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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa isannointialalla toimivan JPV-Isannéinnin asiakastyyty-
vaisyyden nykytilaa seka antaa kehitysehdotuksia palvelun laadun parantamiseksi. Tarkoituk-
sena oli kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja odotuksia seka loytaa ne tekijat, jotka vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen isannointiyrityksessa. Kohdeyritys ei ole aiemmin suorittanut asiakas-

tyytyvaisyyskyselya, joten tutkimustulosten avulla se saa arvokasta tietoa asiakkaistaan.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena survey-tutkimuksena. Kyselylomake koostui struk-
turoiduista kysymyksista, joita tarkennettiin kuudella avoimella kysymyksella. Strukturoiduis-
sa kysymyksissa kaytettiin 5-portaista mitta-asteikkoa. Tutkimus suoritettiin maaliskuussa

2013, jolloin kyselylomake lahetettiin kohdeyrityksen isannoimien asunto-osakeyhtioiden hal-
lituksien puheenjohtajille ja jasenille sahkopostitse. Tutkimuksen vastausprosentiksi muodos-
tui 61,2 %, mika on riittava antamaan kuvan JPV-Isannoinnin asiakastyytyvaisyyden nykytilas-

ta.

Tutkimustulosten analysointi osoitti, etta asiakkaat ovat talla hetkella tyytyvaisia kohdeyri-
tyksen tarjoaman palvelun laatuun, eika suuria kehitystarpeita ole. Vastoin isannditsijan odo-
tuksia asiakkaat eivat odota yrityksen tarjoavan lisapalveluita ydinpalvelunsa lisaksi, vaan
tamanhetkinen palvelutarjonta on riittavan kattava. Suuri osa asiakkaista toivoi kuitenkin ta-
loyhtiokohtaisen sivuston perustamista, jotta kaikki tarkea taloyhtiota koskeva tieto seka sita

koskevat asiakirjat poytakirjoista lahtien olisivat helposti lOydettavissa sahkoisessa muodossa.

Asiasanat: Isannointi, asiakastyytyvaisyys, palvelun laatu, asiakkaan odotukset
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The aim of this thesis was to examine JPV-Isannginti’s customer satisfaction and give devel-
opment proposals to improve the quality of service. The purpose of the research was to find
out customer’s needs and expectations as well as to find the factors that affect customer sat-
isfaction in a property management company. The target company has not previously com-
pleted a customer satisfaction survey, hence the results of this research will provide valuable

information about JPV-Isannointi’s customers.

The research method used was a quantitative survey-study. The questionnaire consisted of
structured questions, which were specified with 6 open questions. The 5-level scale was ap-
plied for the structured questions. The survey took place in March 2013 when the question-
naire was sent by e-mail to the chairmen and cabinet members of the condominiums. The
response rate of the survey was 61.2 %, which is sufficient to give a depiction of the current

state of customer satisfaction of the target company, JPV-lsannointi.

The analysis of the research results indicated that customers are satisfied with the quality of
the service currently provided by the target company. Therefore there is no major require-
ment to improve services. Contrary to the property manager’s expectations, the customers do
not expect it to offer further services additional to the core services indicating the current
services as adequate. However, several of the surveyed people requested a formation of a
website or database for each condominium where they would be able to find all the docu-

ments and information considering their own condominium in an electronic formate.

Keywords: Property management, customer satisfaction, quality of service, customer’s expec-

tations
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1 JOHDANTO

Yritysmaailma muuttuu hurjaa vauhtia. Pysyakseen mukana muuttuvassa maailmassa, yritys-
ten on jatkuvasti kehityttava ja luotava uutta. Parhaiten menestyvat ne, jotka pystyvat ole-
maan kehityksen karjessa. Nykyinen globaali, verkostoituva yhteiskunta vaatii yrityksilta yha
enemman ja enemman ja muutoksiin reagoimisesta ja muutosten omaksumisesta on tullut
elintarkeaa. Palveluista on tullut yrityksille tarkea kilpailukeino. Palvelujen automatisoinnin
myota henkilokohtaista kasvotusten tapahtuvaa asiakaspalvelua on alettu arvostaa entista
enemman. Operatiivisen toiminnan tasolla yrityksen menestyksen salaisuus onkin asiakkaiden
todellisten tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen (Rissanen 2005, 50). Lisaksi yrityksen
nykyisten palveluiden kehittaminen tai uusien lisapalveluiden tarjoaminen voi tuoda yrityksel-

le aivan uudenlaisen tavan erottua kilpailevasta yrityksesta (Gronroos 2000, 18).

Suomessa korkeaa osaamista vaativien palvelutehtavien osuus tyopaikoista on suuri ja talla
hetkella yli puolet palvelusektorin tyontekijoista tyoskentelee asiantuntija- ja johtamistehta-
vissa (Pajarinen, Rouvinen, Yla-Anttila 2012, 6-7). Palvelujen tuotanto alkoi kasvaa nopeasti
Suomessa 1960-luvulta lahtien. Aluksi teollistuminen ja palveluvaltaistuminen tapahtuivat
samaan aikaan, mutta viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana palveluala on ollut suurin
tyollistaja. Vuonna 2009 palvelualoilla tyoskenteli jo yli 1,7 miljoonaa henkea. (Palvelualojen
tyonantajat PALTA ry.)

Tama tutkimusluontoinen opinnaytetyo on tehty toimeksiantona JPV-Isannoinnille. Lahtokoh-
tana tutkimukselle oli toimeksiantajayrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytilan maarittaminen

seka mahdollisten palvelun kehitystarpeiden loytaminen.

1.1 Opinnaytetyon aihe, rajaus ja tavoitteet

Opinnaytetyo lahti liikkeelle toimeksiantajan tarpeesta kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta
yrityksen palvelun laatuun. Tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja odotuksia seka
loytaa ne tekijat, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen isannointiyrityksessa. Toimeksian-
tajayritys on perustettu isanngitsija Jari Vayrysen toimesta vuonna 2009 eika se ole aiemmin
toteuttanut asiakastyytyvaisyystutkimusta (Vayrynen 2012). Tutkimustulosten perusteella voi-
daan antaa kehitysehdotuksia palvelun laadun parantamiseksi ja toimeksiantajayritys saa ar-

vokasta tietoa asiakkaidensa odotuksista ja mielipiteista.

Tutkimus on rajattu koskemaan asunto-osakeyhtididen hallituksien puheenjohtajien ja jase-
nien tyytyvaisyytta kohdeyrityksen tamanhetkisen palvelun laatuun. Tutkimuksesta on rajattu

pois vastavalitut hallituksien puheenjohtajat ja jasenet seka asunto-osakeyhtioiden asukkaat.



Teoreettisessa viitekehyksessa tutustaan asiakastyytyvaisyyden kasitteeseen seka tekijoihin,
jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen isannodintialan yrityksessa. Asiakas-
tyytyvaisyytta paatettiin lahestya markkinoinnin 7P-mallin avulla, koska siihen liittyvilla paa-
toksilla voidaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyden tasoon merkittavasti. Lisaksi tutustutaan

asiakaslahtoisyyden kasitteeseen, ja miksi yritysten kannattaisi toiminnassaan pyrkia siihen.

Tutkimuksella haluttiin selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta muun muassa toimeksiantajayri-
tyksen asiakaspalvelun laatuun, ammatilliseen osaamiseen seka viestinnan toimivuuteen.
Opinnaytetyon tavoitteena on antaa toimeksiantajayritykselle mahdollisimmat kattavasti tie-
toa asiakkaidensa tarpeista ja odotuksista, jotta se voi tulevaisuudessa kehittaa toimintaansa

entista asiakaslahtoisemmaksi ja kilpailukykyisemmaksi.

1.2  Toimeksiantajayritys

JPV-Isannointi on jarvenpaalainen, Jari Vayrysen vuonna 2009 perustama isannointipalveluyri-
tys, joka toimii Jarvenpaa-Kerava-Tuusula-alueella. Yritys on erikoistunut asuin- ja liikekiin-
teistoihin, ja silla on talla hetkella 30 isannoitavaa asunto-osakeyhtiota. Yhteensa naissa on
229 huoneistoa ja 5 liiketilaa. Yrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota asiakkaille suunnitel-
mallista, joustavaa ja tiedottavaa isannointipalvelua, ja se pyrkii toiminnassaan pitkajantei-

siin asiakassuhteisiin. (Vayrynen 2012.)

Talla hetkella JPV-Isannointi on halunnut keskittya pieniin kiinteistoihin, joiden on vaikea loy-
taa isannoitsijaa. Pienten kiinteistojen isanndinti ei kuitenkaan ole yhta kannattavaa kuin
isompien taloyhtididen isannointi olisi, ja ne elavat suurimmaksi osaksi ”kadesta suuhun”-
periaatteella. JPV-Isanndinnin kapasiteetti ei talla hetkella riita ottamaan isoja taloyhtioita
asiakkaiksi. Toiminnan laajentaminen ei siis talla hetkella olisi kannattavaa eika myoskaan
mahdollista. Yrityksen vuoden 2013 haasteena on asiakaskunnan muuttaminen kannattavuu-
den parantamiseksi. Sen kilpailijoita ovat muut paikalliset isannointiyritykset. (Vayrynen
2013.)

1.3 Opinnaytetyon rakenne ja tutkimuksen eteneminen

Johdantoluvussa kerrotaan opinnaytetyon sisallosta ja tavoitteista seka tutustutaan toimek-
siantajayritykseen. Toisessa luvussa tutustutaan isanndintialaan, jotta saadaan kattava kuva
isannoitsijan tehtavista ja muista toimialaan olennaisesti liittyvista tekijoista. Kolmannessa ja

neljannessa luvussa perehdytaan opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen, ensin palvelu-



yritykselle soveltuvaan 7P-malliin asiakastyytyvaisyyden toteuttajana, ja sitten asiakaslahtoi-
syyden muodostumiseen. Viidennessa luvussa kerrotaan opinnaytetyon kaytannon toteutukses-
ta ja kuudennessa luvussa on analysoitu saatuja tutkimustuloksia. Seitsemas luku sisaltaa joh-
topaatoksia seka saatuihin tutkimustuloksiin perustuvia kehitysehdotuksia. Opinnaytetyon lo-

pusta loytyvat lahteet, kuviot ja liitteet.

2 ISANNOINTI

Isannointi on asiantuntijapalvelua (Hedvall, Johansson & Kaskinen, 12). Sen tehtava on huo-
lehtia siita, etta 2,7 miljoonan kerros- ja rivitalossa asuvan suomalaisen arki sujuu moitteet-
tomasti. Isannointiyrityksen asiakkaita ovat asunto-osakeyhtiot, liikekiinteistoyhtiot, vuokra-
asuntoyhtiot seka asumisoikeusasunnot. Suomessa isannointialalla toimii talla hetkella 2 500
isannoitsijaa ja 5 000 asiantuntijaa. Talla hetkella isannointiala on hyvin miesvaltainen ala,
silla vain 30 % isannoitsijoista on naisia. Tyypillisessa isannointiyrityksessa tyoskentelee noin
3-5 tyontekijaa. (Isannointi asiantuntijana.) Isannointiyrityksia on Suomessa noin 800 (Hedvall

ym., 3).

Viime vuosien aikana isannointi- ja kiinteistoala on kasvanut ja kehittynyt huomattavasti. Ku-
ten muillakin palvelualoilla, myos isanndintialalla asiakkaiden odotukset ja vaatimukset ovat
kasvaneet. Taman vuoksi isannditsijan tehtavaluettelo on laajentunut huomattavasti ja isan-
noitsijoilta odotetaan enemman kuin koskaan aikaisemmin. (Asunto-osakeyhtion isannointi-

tehtavaluettelo, 3.) Seuraavissa alaluvuissa on perehdytty tarkemmin isannoitsijan tehtaviin.

2.1 Isannoitsijan asema ja tehtavat

Isannoitsija Jari Vayrysen (2012) sanoin ”isannoitsija johtaa asunto-osakeyhtiota, mutta yhti-
on hallitus on isannoitsijan tyonantaja.” Asunto-osakeyhtion hallitus on siis esimiesasemassa
isannoitsijaan nahden. Yhtiooikeudellisesti isannoitsijan rooli asunto-osakeyhtiossa vastaa
toimitusjohtajan roolia yrityksessa. Kuten toimitusjohtaja, myos isannoitsija vastaa yhtion
toiminnan tuloksesta, vaikka isannoitsijan tapauksessa tulosta mitataankin voiton sijaan asuk-
kaiden viihtyvyytena, asioiden hyvana hoitamisena seka asumiskustannuksina. (Suomen Kiin-
teistoliitto 2004, 33.)

Asunto-osakeyhtiolain 54 §:n mukaan isannoitsijan on huolehdittava yhtion juoksevasta hallin-
nosta hallituksen antamien ohjeiden ja maaraysten mukaisesti seka siita, etta kirjanpito on

lainmukainen ja varainhoito luotettavalla tavalla jarjestetty. Lisaksi isannoitsijalle on asunto-
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Isannoitsijan tehtavaluettelo on hyvin laaja. Tarkeimpana tehtavana voidaan pitaa taloyhtion
toiminnan sujuvuudesta huolehtimista, ja sita, etta kokonaisuus toimii. Isannditsijan tulee
taitaa monipuolisesti erilaisia tehtavia liittyen talouteen, hallinnollisiin asioihin, tekniikkaan
ja juridiikkaan. Edella mainittujen osa-alueiden lisaksi isannoitsijan on erittain tarkeaa hallita
myos sosiaaliset taidot ja asiakaspalvelu, eli niin kutsuttu sosiaalinen isannointi. (Ingman &
Haarma 2005, 7.) Isannoitsijan tehtavat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan, joita ovat:

1. hallinnolliset tehtavat

2. taloushallinnon tehtavat

3. teknisen ja toiminnallisen kunnon yllapitamiseen liittyvat tehtavat (Asunto-

osakeyhtion isannointitehtavaluettelo, 7-12).

2.1.1 Hallinnolliset tehtavat

Isannoinnin hallinnollisiin tehtaviin kuuluvat hallituksen kokoukset, yhtiokokoukset ja asukas-
kokoukset. Naiden lisaksi isannoitsijan on huolehdittava kiinteiston sopimusasioista, kuten
tontin vuokrista, kiinteiston sahkonmaksu- ja vakuutusasioista seka muista sopimuksista. Isan-
noitsijalla on velvollisuus valmistella, laatia ja valvoa sopimusasioita ja selvittaa mahdolliset
riitatilanteet niihin liittyen. Isannoitsijan vastuulla on myos huolehtia tietyista turvallisuuteen
ja vakuutusasioihin liittyvista tehtavista. Hanen on hoidettava muun muassa hairiotilanteet,
varoitukset, palo- ja pelastusvalvonta seka yleisen pelastussuunnitelman laatiminen. Isannoit-
sija vastaa myos lukitusturvallisuudesta ja avaimista. Vahinkotapahtumissa isannoitsija hoitaa
vakuutuslaitosten valiset toimenpiteet. Edella mainittujen tehtavien lisaksi isannoitsijan vel-
vollisuuksiin kuuluu kiinteiston tyontekijoiden rekrytoiminen ja esimiestehtavat. Kaikki ilmoi-
tusasiat, kuten asukastiedotteet ja muu tiedottaminen, kuuluvat myos isannoitsijalle. (Suo-

men Isannaointiliitto 2011, 31-33.)

2.1.2 Taloushallinnon tehtavat

Hallinnollisten tehtavien lisaksi isannditsijan tulee taitaa useita taloushallintoon liittyvia teh-
tavia. Isannoitsija laatii muun muassa talous-, vero- ja toimintasuunnitelmat ja talousarviot
seka huolehtii kateisvarojen hoidosta. Asunto-osakeyhtion laskujen maksu ja vastikkeiden
maksattaminen kuuluu taloushallinnon perustehtaviin isanndintialalla, kuten myos kirjanpito

ja valitilin- ja tilinpaatosten laatiminen. (Suomen Isannointiliitto 2011, 33-34.)
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2.1.3 Teknisen ja toiminnallisen kunnon yllapitamiseen liittyvat tehtavat

Isannoitsija laatii kiinteistostrategiat, huoltokirjat ja vastaa niiden toimivuudesta ja kayttami-
sesta. Kiinteistonhoitotehtavien jarjestaminen vaatii monenlaista suunnittelua ja ohjaamista.
Naihin kuuluvat sahkon- ja veden kulutustavoitteiden asettaminen ja seuraaminen. Isannoitsi-
jan on jarjestettava materiaalien hankinnat ja niihin liittyvien toiden hallinnoiminen. Kiinteis-
ton ja rakennusten hoito on tarkea kiinteiston yllapitajan tehtava. Isannditsija laatii kuntoto-
distukset ja maaraa korjaustarpeet asunto-osakeyhtiossa. Han myos tekee vuosikorjaukset ja
hoitaa muutos- ja kunnossapitotoiden seurannan. Suuremmissa hankkeissa isannditsijan on
kaytettava ulkopuolista asiantuntijaa. Parannusprojekteissa projektinjohtopalkkioista on so-
vittava osapuolten kesken. Korjaushankkeiden alussa on tiedotettava asukkaita ja hallitusta
riittavasti. Myos tyon edistymisesta on tiedotettava saannollisesti, jotta kaikki tietavat missa
mennaan. Muutoshankkeissa on tehtava muutostyoilmoitus. Naihin projekteihin liittyva kilpai-

osallistuminenkin. (Suomen Isannointiliitto 2011, 34-37.)

2.2 Asunto-osakeyhtion maaritelma ja asunto-osakeyhtiolaki

Asunto-osakeyhtiolain 2 §:n mukaan asunto-osakeyhtio on:

1) “osakeyhtio, jonka yhtiojarjestyksessa maaratty tarkoitus on omistaa ja hallita vahin-
taan yhta sellaista rakennusta tai sen osaa, jossa olevan huoneiston tai huoneistojen
yhteenlasketusta lattiapinta-alasta yli puolet on yhtidjarjestyksessa maaratty osak-
keenomistajien hallinnassa oleviksi asuinhuoneistoiksi”, ja

2) jonka jokainen osake tuottaa yksin tai toisten osakkeiden kanssa oikeuden hallita yh-
tiojarjestyksessa maarattya huoneistoa tai muuta osaa yhtion hallinnassa olevasta ra-

kennuksesta tai kiinteistosta (Kaivanto 2011, 12).

Asunto-osakeyhtiolain 1 §:n mukaan asunto-osakeyhtiolakia sovelletaan kaikkiin osakeyhtioi-
hin, jotka on rekisterdity Suomen lain mukaisesti asunto-osakeyhtioina, jollei muussa laissa

toisin saadeta (Kaivanto 2011, 12). 22.12.2009 presidentti allekirjoitti asunto-osakeyhtiolain
uudistuksen, joka tuli voimaan 1.7.2010. Uudistuksen tarkoituksena oli asumisturvallisuuden
lisaaminen seka kiinnostuksen lisaaminen oman asunto-osakkeen kunnossapidosta (Oikeusmi-

nisterio).
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2.3 Isannogitsijan valinta ja irtisanominen

Asunto-osakeyhtiolain (AOYL, 809/1991) 52 §:n mukaan asunto-osakeyhtioon on valittava
isannoitsija, kun yhtiojarjestyksessa niin maarataan, tai jos yhtiokokous niin paattaa. Laki ei
siis suoraan velvoita valitsemaan isannoitsijaa edes isoissa taloyhtioissa. (Ingman & Haarma
2005, 9.) Jos yhtiolla ei ole isannoitsijaa, tulee hallituksen jasenten huolehtia kaikista tehta-

vista, jotka muuten kuuluisivat isannoitsijalle (Suomen Kiinteistoliitto 2004, 33).

Jotta isannoitsija voidaan valita toimeen, hanen on taytettava asunto-osakeyhtiolaissa maara-
tyt seuraavat muodolliset kelpoisuusvaatimukset, jotka koskevat myos hallituksen jasenia:
- Isannagitsijalla on oltava asuinpaikka Euroopan talousalueella (mikali rekisteriviran-
omainen ei ole myontanyt yhtiolle lupaa poiketa tasta).
- Isannagitsijan tulee olla 18 vuotta tayttanyt ja taysivaltainen.
- Isannditsijana ei voi toimia henkilokohtaisessa konkurssissa oleva henkilo.
- Isannoitsijaksi voidaan valita taloyhtion hallituksen jasen, mutta ei puheenjohtajaa
(Suomen Kiinteistoliitto 2004, 33).

Asunto-osakeyhtiossa paatosvalta isannoitsijan valitsemisesta kuuluu aina yhtion hallitukselle.
My0s isannoitsijan nimittaminen ja erottaminen tapahtuvat aina yhtion hallituksen toimesta.

(Suomen Kiinteistoliitto 2004, 33.) Isannoitsijaksi tulee valita niin sanottu luonnollinen henki-
0, eli pelkka isannoitsijatoimiston valinta ei riita. Isannointisopimusta laadittaessa on siis ni-

Haarma 2005, 10.)

Koska isannoitsija ei ole tyosuhteessa asunto-osakeyhtioon, on solmittava erillinen tyosopimus
tai muutoin sopia irtisanomisajasta ja vuosilomaetuuksista. Isannoitsija voidaan erottaa toi-
mestaan milloin tahansa ilman irtisanomisaikaa, ellei toisin ole sovittu. Vastaavasti isannoitsi-
jalla on oikeus erota toimestaan milloin tahansa, mikali yhtion kanssa ei ole sovittu maaratys-
ta toimikaudesta tai irtisanomisajasta. Eroamista ei tarvitse perustella mitenkaan, tapahtui se
sitten isannoitsijan omasta tahdosta, tai hallituksen toimesta. Suomen Kiinteistoliitto suosit-
telee etta tapauksissa, joissa irtisanomisajoista ei ole sovittu, noudatetaan yhden palkanmak-
sukauden mukaista, yleensa yhden kuukauden, irtisanomisaikaa ja palkan maksamista talta
ajalta. (Suomen Kiinteistoliitto 2004, 33-34.)

Isannointisopimuksen purkaminen on mahdollista vain olennaisen sopimusrikkomuksen perus-
teella. Talloin isannointi paattyy valittomasti. Sopimuksen purkaminen voi tulla kyseeseen
esimerkiksi tilanteissa, joissa isannditsija laiminlyo jatkuvasti tehtavansa tai jos isannointi-

palkkio jatetaan perusteettomasti maksamatta. (Ingman & Haarma 2005, 13.)
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2.4 Isannoitsijan vastuu

Osakeyhtiolaissa maarataan isannoitsijan vastuuta koskevista perussaannoista. Osakeyhtiolain
15 luvun 1 §:n mukaan asunto-osakeyhtion isanngitsija on verrattavissa toimitusjohtajaan, ja
on velvollinen korvaamaan vahingon, jonka han tuottamuksesta tai tahallisesti yhtiolle aiheut-
taa. Tuottamuksella tarkoitetaan huolimattomuutta tai laiminlyontia tilanteessa, jossa henki-
lolla on velvollisuus estaa vahinkojen syntymista. Osakeyhtiolain 15 luvun 1 §:n mukaan isan-
noitsija on myos vastuussa sellaisesta vahingosta, joka aiheutuu osakkeenomistajalle tai esi-
merkiksi taloyhtion sopimuskumppanille rikkomalla asunto-osakeyhtiolaki tai osakeyhtiolakia.
(Ingman & Haarma 2005, 16.)

Kaikista vahingoista isannoitsija ei siis ole vastuussa. Vahingonkorvausvastuu syntyy silloin,
kun jokin vahinko on tapahtunut juuri isannoitsijan huolimattomuuden tai laiminlyonnin takia.
Isannoitsijaa vaaditaan kuitenkin liian usein vastuuseen toiminnastaan, vaikkei mitaan konk-
reettista vahinkoa asunto-osakeyhtiolle olisikaan tapahtunut. Isannditsija saattaa esimerkiksi
ylittaa toimivaltansa ja korjauttaa jonkin taloyhtion vastuulle kuuluvan vahingon, vaikkei hal-
litus tai yhtiokokous olisi asiasta paattanyt. Toimivallan ylitysta voidaan talloin pitaa isannoit-
sijan huolimattomuutena, mutta vahingonkorvausvastuu syntyy vasta silloin, kun voidaan
osoittaa, etta korjaustyo on ollut laajuudeltaan liian suuri, tai se olisi voitu toteuttaa taloyh-

tiolle edullisemmalla tavalla. (Ingman & Haarma 2005, 17.)

Vastuukysymykset saattavat olla ongelmallisia esimerkiksi joissakin pienissa taloyhtioissa,
joissa on sovittu kiertavasta isannointivuorosta osakkeenomistajien kesken. Silla, onko isan-
nointitehtavan suorittamisesta sovittu maksettavaksi palkkio, ei ole vastuun kannalta merki-
tysta. Puuttuva ammattitaito ei myoskaan ole tarpeeksi vahva peruste vastuusta vapautumi-
seen. (Ingman & Haarma 2005, 17.) Isannoinnin eettisten ohjeiden mukaan isannoitsijan on
toimittava huolellisesti ja tilaajan edun mukaisesti (Asunto-osakeyhtion isannointitehtavaluet-
telo, 32). Erityista huolellisuutta vaaditaan silloin, kun joku osakkeenomistajista toimii isan-
noitsijana ja jokin toimenpide koskee hanen omaa asuntoaan tai etuaan taloyhtiossa. Talloin
paatokset kannattaa antaa hallituksen tai yhtiokokouksen paatettavaksi. (Ingman & Haarma
2005, 17.)

Mikali isannoitsijan havaitaan olevan korvausvastuussa, maarataan taysimaaraisesta vahingon-
korvausvastuun suorittamisesta. Jos isannoitsija ei ole tahallisesti aiheuttanut yhtiolle vahin-
koa, voidaan korvauksen maaraa joissakin tapauksissa sovitella. Nain voi tapahtua esimerkiksi
silloin, kun sivutoimisena isannoitsijana on toiminut esimerkiksi joku osakkeenomistajista, ja
han aiheuttaa taloyhtiolle niin suuren vahingon, etta korvausta pidetaan kohtuuttomana.
Isannoitsijana toimivan tulee aina tarkistaa oma vakuutuksensa seka taloyhtion kiinteistova-

kuutuksen kattavuus. (Ingman & Haarma 2005, 17.)
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2.5 Isannoitsijan auktorisointi ja eettiset ohjeet

Isannoitsijoina toimivia henkildita ja isannointiyrityksia on auktorisoitu vuodesta 1987 lahtien.
Auktorisointiperusteita ovat kokemus ja luotettavuus, koulutus seka toiminnalliset laatukri-
auditoinnit, joilla pyritaan varmistamaan, etta auktorisointiedellytykset taytetaan. ISA-

auditoijat arvioivat auktorisoidut isannoitsijatoimistot kerran kolmessa vuodessa. (Ingman &

Haarma 2005, 12.)

Auktorisoidut yritykset sitoutuvat myos noudattamaan isannoinnin eettisia ohjeita, jotka on
luotu yhteistyon perustaksi isanndintialalle. Isannoinnin auktorisointiyhdistys ISA ry, Suomen
kiinteistoliitto ry ja Suomen Isannointiliitto ry hyvaksyivat isannoinnin eettiset ohjeet
18.9.2008 ja ne korvasivat aiemmin kaytossa olleen Hyvan Isanndintitavan. Isanndintiyrityksen
taytyy huolehtia, etta sen jokainen tyontekija tuntee sovitut eettiset ohjeet ja myos noudat-

taa niita. (Asunto-osakeyhtion isannointitehtavaluettelo 2009, 32.) Isannoinnin eettiset ohjeet

on esitelty kuviossa 1.
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Isannointiyritys

» toimii huolellisesti ja tilaajan edun mukaisesti

* kertoo palveluistaan ja hinnoitteluperusteistaan selkeasti

» toimii avoimesti tilaajan hankinnoissa ja kayttaa kumppaniverkostoa tilaajan eduksi
» toimii tasapuolisesti

+ edistaa avoimuutta ja suhtautuu viestintaan myonteisesti

* noudattaa vaitiolovelvollisuutta luottamuksellisen tiedon suhteen, eika kayta vaarin saamiaan tietoja
*» huolehtii parhaansa mukaan siita, etta tilaaja tuntee isanndinnin eettiset ohjeet

+» ottaa vastaan vain omien kykyjen ja resurssien mukaisia toimeksiantoja

» tiedostaa vastuunsa, velvollisuutensa ja vaikutusmahdollisuutensa

* tuntee toimialansa lainsaadannon ja normit

+» huolehtii ammattitaitonsa yllapitamisesta ja kehittamisesta

+ yllapitaa ja kehittaa isanndinnin arvostusta

» kunnioittaa isanndintialan muita toimijoita ja kilpailee rehellisesti

+ sitoutuu harmaan talouden torjuntaan

» edistaa tehokasta energian ja materiaalien kayttoa

Kuvio 1. Isannoinnin eettiset ohjeet (Asunto-osakeyhtion isannointitehtavaluettelo 2009, 32).

2.6 Isannointialan tulevaisuus

Isannointiala on viime vuosien aikana kehittynyt varsin nopeasti, ja se jatkaa kehitystaan voi-
makkaasti myos lahitulevaisuudessa. Suomen Isannointiliiton (2010a) teettaman Isannoinnin
Visio 2020-hankkeen perusteella suurimpia kehitystrendeja isannodintialalla tulevat olemaan
osaamisvaatimusten ja koulutuksen merkityksen kasvu, isannoinnin palvelutarjonnan laajen-

tuminen seka isannadintiyritysten erikoistuminen.

Talla hetkella Suomessa toimii 2500 isannditsijaa, joiden keski-ika on 52 vuotta. Seuraavan
kymmenen vuoden aikana puolet nykyisista isannoitsijoista jaa elakkeelle, mika johtaa suku-
polvenvaihdokseen isannointialalla. (Isannointi asiantuntijana.) Vaeston ikaantyminen tuo
isannointialalle paitsi omat haasteensa myos uusia mahdollisuuksia. Isannoitsijan tehtava on
luoda asukkaille viihtyisaa ja vaivatonta asumista. Yksi tulevaisuuden haasteista suunnitelta-
essa kiinteistojen palveluja on se, kuinka luoda ikaantyvalle vaestolle helppokulkuinen ja tur-
vallinen asuinymparisto. Ikaantyvien ihmisten maaran kasvaessa kasvaa myos erilaisten hoiva-

asumis- ja hyvinvointipalveluiden kysynta. (Ty0- ja elinkeinotoimisto.)



16

Pienien asunto-osakeyhtioiden isannointi on muuttumassa siihen suuntaan, etta asunto-
osakeyhtiot maksavat vain niista palveluista, joita tarvitsevat, jolloin lisapalveluista veloitet-
taisiin lisamaksu (Vayrynen 2013). Isannoinnin Visio 2020-hankkeesta saatujen tulosten perus-
teella isannoitsijalta odotetaan tulevaisuudessa muun muassa kodin hoivapalveluita, lakipal-

veluita, pienremontteja, ikkunanpesua ja verkkopalveluita. (Suomen Isannointiliitto 2010b.)

3 7P-MALLI ASIAKASTYYTYVAISYYDEN TOTEUTTAJANA

Markkinointi on toimintaa, jonka tarkoituksena on varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys. Markki-
nointiajattelu onkin viime vuosien aikana kehittynyt yha enemman kohti asiakassuuntaista
ajattelua, jossa asiakas ohjaa yrityksen toimintaa. Markkinoinnin toimintamuodot voidaan
jakaa kolmeen osaan: ulkoiseen markkinointiin, vuorovaikutusmarkkinointiin ja sisaiseen
markkinointiin. Ulkoinen markkinointi sisaltaa markkinointitoimenpiteet suurille joukoille.
Silla pyritaan luomaan uusia asiakassuhteita ja lisaamaan yrityksen ja sen palveluiden tunnet-
tuutta. Ulkoisen markkinoinnin tunnetuin kilpailukeino on Philip Kotlerin luoma markkinointi-
mix, jota kutsutaan myos markkinoinnin 4P-malliksi. 4P-mallin mukaan yrityksen kilpailukei-
noja ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja viestinta (promotion). Vuorovai-
kutusmarkkinointiin kuuluvat yksittaiset asiakaspalvelutilanteet, joiden aikana yritys pyrkii
vakuuttamaan asiakkaat yrityksen paremmuudesta. Asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisesta
vuorovaikutustilanteesta kaytetaan usein nimitysta “totuuden hetki”. Se, kuinka hyvin tama
vuorovaikutustilanne sujuu, vaikuttaa merkittavasti asiakkaan ostopaatokseen. Sisaisella
markkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan markkinointia, jonka yritys kohdistaa omaan henkilo-
kuntaansa. Siihen sisaltyvat esimerkiksi erilaiset koulutukset, perehdytys ja sisaisen tiedotus.
Jotta ulkoinen markkinointi olisi toimivaa, on yrityksen sisaisen markkinoinnin oltava kunnos-
sa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Nykyaan perinteinen 4P-malli ei enaa sellaisenaan riita, joten sen pohjalta on kehitetty pa-
remmin palveluyritykselle sopiva laajennettu markkinointimix eli 7P-malli. Sen kilpailukeinoja
ovat kuvion 2 mukaisesti tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta, ihmiset, palvelupro-
sessi ja fyysinen tapahtuma. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 28.) Seuraavissa alaluvuissa

on perehdytty erikseen jokaiseen 7P-mallin kilpailukeinoon.
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Markkinointi-
viestinta
{Promotion)

Tuote
(Product)

Ihmiset
(People)

Hinta (Price)

Fyysinen
tapahtuma
(Physical
Evidence)

Saatavuus
(Place)

Palveluprosessi
{Process)

Kuvio 2. Palvelun elementit (Pesonen ym. 2002, 29).

3.1 Tuotepaatokset (Product)

Philip Kotlerin (2000, 11) mukaan tuote voi olla mika tahansa hyodyke, joka tyydyttaa asiak-
kaan tarpeet. Hyodyke puolestaan on jokin tavara tai palvelu, jota yritys myy asiakkaalle
(Lahtinen & Isoviita 2001, 105). Kun puhutaan tuotteesta, voidaan tarkoittaa joko aineellista
hyodyketta eli tavaraa tai aineetonta hyodyketta eli palvelua. Tassa opinnaytetyossa keskity-
taan paaasiassa tarkastelemaan palvelua tuotteena. Kasitteen ”palvelu” maaritteleminen on
kuitenkin vaikeaa, silla palvelu on aineeton tapahtuma eika sita voida sellaisenaan varastoida.
Tapio Rissanen (2005, 15) on maaritellyt palvelun seuraavasti: "Palvelu on vuorovaikutus, te-
ko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jolla asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mah-
dollisuus lisaarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyk-
sena, nautintona, kokemuksena, mielihyvana, ajan tai materian saastona jne.”. Palveluiden
aikana palvelun tarjoaja ja kuluttaja ovat siis vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Palvelu
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, ja sen kesto voi vaihdella muutaman minuutin asia-

kaskohtaamisesta useita vuosia kestavaan asiakassuhteeseen. (Rissanen 2005, 20.)

Palvelu muodostuu kolmesta osasta: ydin- eli peruspalvelusta, lisa- eli liitannaispalveluista
seka tukipalveluista (Pesonen ym. 2002, 29). Ydintuote on se tuote, jonka asiakas ostaa yri-
tykselta, ja jonka vuoksi asiakas yleensa tulee liikkeeseen (Lahtinen ja Isoviita 2001, 105;
Lundberg & Toytari 2010, 74). Esimerkiksi asiantuntijayrityksessa ydinpalvelu on yrityksen
ydinosaamista, eli sellaista tietotaidon, osaamisen ja palvelun paaomaa, jonka varassa yritys

toimii (Vahvaselka 2004, 44; Lundberg & Toytari 2010, 74). Lisapalveluiden avulla yritys voi
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taydentaa ydinpalveluaan ja ne ovat ydinpalvelun tuottamisen kannalta valttamattomia. Lisa-
palvelua on esimerkiksi poytiin tarjoilu ravintoloissa tai lentokenttakuljetukset matkakohtees-
sa. (Pesonen ym. 2002, 31.) Nykyaan kilpailu yritysmarkkinoilla on niin kovaa, ettei pelkka
ydinosaaminen riita takaamaan yritykselle kilpailuetua. Kilpailua kaydaankin ensisijaisesti

ydintuotetta taydentavien palveluiden valilla. (Vahvaselka 2004, 67.)

Yritys voi myos tarjota asiakkailleen erilaisia tukipalveluita, jotka helpottavat palvelun kayt-
toa ja tuovat lisaarvoa seka asiakkaalle etta yritykselle (Pesonen ym. 2002, 32). Tukipalvelui-
den avulla yritys voi paremmin vastata asiakkaidensa yksilollisiin tarpeisiin, ja niiden avulla
ydinpalvelusta voidaan tehda houkuttelevampi (Lahtinen & Isoviita 2001, 105; Pesonen ym.
2002, 32). Tukipalvelua on esimerkiksi se, etta huonekalukauppa tarjoaa ostoksille kotiinkul-
jetuksen tai autokauppias myy auton lisaksi myos rahoituksen ja vakuutuksen (Lundberg &
Toytari 2010, 74).

Lahtinen ja Isoviita (2001, 105) kirjoittavat lisaksi mielikuvatuotteesta, joka muodostuu esi-
merkiksi brandista, palveluymparistosta tai maineesta. Myos Pesonen ym. (2002, 5-6) totea-
vat, etta mielikuvatuote on hyvin tarkea yrityksen menestyksen kannalta. Erityisesti maineel-
la on suuri merkitys yrityksen menestystekijana. Maine muodostuu sen mukaan, miten yritys
toimii, miten se markkinoi itseaan, ja mita asiakkaat kertovat omista palvelukokemuksistaan

tuttavilleen.

3.2 Hintapaatokset (Price)

Hintapaatokset vaikuttavat suoraan yrityksen kannattavuuteen. Kannattavuuden lisaksi hinta
vaikuttaa muun muassa tuotteen imagoon, muiden markkinointikeinojen kayttoon seka myyn-
timaariin. Hinta on markkinoinnin kilpailukeinoista ainoa, joka tuottaa yritykselle myyntituot-

toja. Muut kilpailukeinot aiheuttavat yritykselle kustannuksia. (Lahtinen ja Isoviita 2001,137.)

Hinnoittelun avulla voidaan asiakkaalle luoda mielikuva yrityksesta ja sen tarjoamasta palve-
lusta. Jos palvelun hinta on korkea, asiakas yleensa odottaa myos palvelun laadulta enem-
man. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 55.) Vastaavasti alhainen hinta voi asiakkaalle olla merkki
huonosta laadusta. Usein pelkkaa hintaa tarkeampi tekija ostopaatosta tehdessa on tuotteen
hinta-laatusuhde, ja asiakas valitsee mieluiten sellaisen tuotteen, joka on paitsi edullinen
myos laadukas. (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.) Koska alhainen hinta luo asiakkaalle kuvan
huonosta laadusta, ei palveluiden markkinoinnissa yleensa kayteta tarjouksia samalla tavalla

kuin tavaroiden markkinoinnissa (Pesonen ym. 2002, 36).
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Palveluissa hinta on usein ainoa konkreettinen arvioitavissa oleva asia, joten on normaalia,
etta asiakas vertaa palvelujen hintoja keskenaan ennen palvelun ostamista (Pesonen ym.
2002, 36-37). Esimerkiksi asiantuntijapalvelua voi olla vaikea arvioida etukateen, joten asia-
kas muodostaa kasityksensa palvelun laadusta usein hinnan perusteella (Lehtinen & Niinimaki
2005, 55). Palveluiden hinnoittelu voi kuitenkin niiden aineettomuuden vuoksi olla vaikeaa,
silla joissakin palveluissa on vaikeaa etukateen tietaa, mita kaikkea palvelu tulee sisalta-
maan. Talloin kiinteaa hintaa palvelulle on vaikea maarittaa. Asiakkaan ei aina ole helppo
ymmartaa ja vertailla monimutkaisesti hinnoiteltuja palveluita, jolloin yrityksen on vaikea
kayttaa palvelun hintaa markkinoinnin kilpailukeinona. Yritys voi hinnoitella palvelunsa joko
kokonaisuutena, tai ne voidaan eritella peruspalveluun seka lisa- ja tukipalveluihin. Jos hinnat
ovat erikseen, asiakkaalle voidaan raataloida haluamansa palvelupaketti ja veloittaa asiakasta

sen mukaan. (Pesonen ym. 2002, 37.)

3.3 Saatavuuspaatokset (Place)

Hyvilla saatavuuspaatoksilla yritys varmistaa, etta asiakkaiden on mahdollista saada halua-
mansa tuotteet helposti ja nopeasti haluamanaan ajankohtana. Teollisen yrityksen ja palvelu-
yrityksen saatavuuspaatokset eroavat toisistaan huomattavasti: teollisuusyrityksen saatavuus-
paatokset jaetaan jakelukanavaa ja logistiikkaa koskeviin paatoksiin, kun taas palveluyrityk-
sissa saatavuuspaatokset jaetaan sisaisen ja ulkoisen saatavuuden jarjestamiseen. Ulkoiseen
saatavuuteen kuuluvat paatokset siita, kuinka asiakkaan saaminen yrityksen asiakkaaksi var-
mistetaan. Sisaiseen saatavuuteen kuuluvat paatokset siita, miten palvelun ostaminen voi-

daan tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155.)

Palveluyrityksessa ulkoiseen saatavuuteen panostaminen on hyvin tarkeaa erityisesti uusia
asiakkaita hankittaessa, silla sen avulla varmistetaan, etta asiakas loytaa yrityksen kilpailijoi-
den joukosta. Lisaksi sen avulla on mahdollista luoda yrityksesta positiivinen ensivaikutelma.
Ulkoisen saatavuuden kilpailukeinoja ovat esimerkiksi keskeinen sijainti, hyvat lilkkenneyhtey-
det ja aukioloajat seka houkutteleva julkisivu. Suurelle osalle yrityksista sijainti on yksi tar-
keimmista kilpailutekijoista, mutta esimerkiksi joillekin erikoisliikkeille kuten morsiuspuku-
liikkeelle tai kalastusvalineliikkeelle silla ei ole niin merkitysta. Taman vuoksi sijainti on tar-
keaa huomioida myos yrityksen markkinointiviestinnassa. Esimerkiksi uusi yritys tai hieman
syrjaisemmalla alueella sijaitseva yritys joutuvat miettimaan tarkoin erilaisia keinoja viestia
asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164.)

Yrityksen tulee tarjota kaikille asiakkailleen yhtalainen mahdollisuus asioimiseen omien aika-
taulujensa ja tarpeidensa mukaan. Tasta syysta myos hyvat aukioloajat ovat merkittava kil-

pailutekija yrityksille, ja niista tulisikin tiedottaa asiakkaita tarpeeksi. Digitalisoitumisen
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myota monen yrityksen kanssa voi nykyaan asioida esimerkiksi sahkopostin tai faksin valityk-
sella, joten palvelun saatavuus ei enaa aina ole riippuvainen yrityksen aukioloajoista. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 165.)

Sisaisen saatavuuden paatosten avulla yritys pyrkii varmistamaan, etta asiakkaan helppo asi-
oida yrityksessa. Henkiloston on oltava palvelualtista, omattava hyvat asiakaspalvelutaidot ja
oltava tavoitettavissa silloin, kun asiakas tarvitsee. Sisaiseen saatavuuteen liittyvia ratkaisuja
ovat lisaksi palveluymparistoon, tuotteiden esillepanoon ja valikoiman monipuolisuuteen liit-
tyvat ratkaisut. (Lahtinen & Isoviita 2001, 166-167.) Myos Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Hae-
ger (1999, 23) kirjoittavat hyvan saatavuuden olevan yksi asiakaslahtoisyyden avaintekijoista.
Saatavuudella ei tarkoiteta ainoastaan selvia aukioloaikoja ja puhelimeen vastaamista mah-
dollisimman nopeasti, vaan sita, etta yritys on helposti tavoitettavissa, ja etta asiakkaan on

helppo ja vaivatonta lahestya sita.

3.4  Markkinointiviestinnan paatokset (Promotion)

Markkinointiviestinnalla pyritaan yrityksen tunnettuuden lisaamiseen, yrityskuvan eli imagon
parantamiseen seka asiakassuhteiden luomiseen ja kehittamiseen (Lahtinen & Isoviita 2001,
172). Ennen markkinointiviestinnan paatoksia tuotteeseen, hintaan ja saatavuuteen liittyvat
paatokset tulee olla kunnossa (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 93). Markkinointiviestinnan avulla asiakkaalle jaetaan tietoa ja luodaan mielikuvia tuot-
teesta. Siihen kuuluu seka suunniteltua etta suunnittelematonta viestintaa. Esimerkiksi henki-
loston epaystavallinen kaytos tai epasiistit toimitilat voivat vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan
mielikuvaan yrityksesta. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 171.) Pesonen ym. (2002, 44) korostavat-
kin, etta tyytyvainen asiakaspalvelija, joka uskoo itse tarjoamaansa palveluun, on palvelun

paras mainos.

Markkinointiviestinta jaetaan informoivaan ja suggestiiviseen viestintaan. Informoivan vies-
tinnan tehtava on antaa asiakkaalle tietoa muun muassa tuotteesta, hinnoista ja saatavuudes-
ta. Suggestiivinen viestinta puolestaan pyrkii vetoamaan asiakkaiden tunteisiin esimerkiksi
musiikilla tai erilaisilla valoilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171.) Markkinointiviestinnalla ei
tarkoiteta ainoastaan mainontaa, vaan se sisaltaa myos muun muassa tapahtumamarkkinoin-
nin, henkilokohtaisen myyntityon ja asiakaspalvelun, tiedottamisen seka muiden asiakkaiden
suositukset. Asiakkaiden suositukset ovat yritykselle paitsi ilmaista, myos tehokasta markki-
nointia, silla ystavan tai perheenjasenen suositusta pidetaan usein mainosta luotettavampana.
Asiantuntijayrityksissa mainontaa ei juurikaan kayteta eika se toimialasta riippuen ole edes
aina eettisesti sopivaa. Kun asiantuntijayritykselle luodaan yrityskuvaa, pyritaan lahinna vies-

timaan neutraalissa muodossa. Ulkoisella viestinnalla ei pyrita tavoittamaan suuria asiakas-
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maaria, vaan se on enemmankin vuorovaikutusta yksittaisten henkiloiden kanssa. Usein vies-

tintakanavina toimivat suosittelijat ja asiantuntijaverkostot. (Korkeamaki ym. 2002, 93-107.)

Markkinointiviestinnan kanavia ovat erilaiset lehdet ja asiakaskirjeet, tv, radio, puhelin, In-
ternet, asiakastilaisuudet seka messut. Parhaiten viestinta onnistuu, kun kaytetaan useaa
viestintakanavaa yhtaaikaisesti. Viestintakanava valitaan sen mukaan, mille asiakassegmentil-
le halutaan viestia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 173.) Myos Reinboth (2008, 29-30) kirjoittaa,
etta asiakkaalle on tarkeaa tarjota mahdollisuus palveluun haluamanaan aikana valitsemansa
kanavan kautta. Yrityksen tulee tarjota palvelua monipuolisesti usean eri kanavan kautta,

kuten tekstiviestilla, puhelimitse tai palvelupisteen kautta.

Asiakaslahtoista lilketoimintaa ajatellen Internet on hyva viestinnan valine, silla se mahdollis-
taa laheisen yhteistyon asiakkaan kanssa (Rissanen 2005, 71). Se on lisaksi mahdollistanut asi-
oinnin yrityksen kanssa myos aukioloaikojen ulkopuolella. Esimerkiksi tietyn tuotteen tilaus on
mahdollista tehda sahkopostitse mihin aikaan vain, vaikka itse tavaran toimitus tapahtuukin
yrityksen aukioloaikojen mukaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 165.) Internetin avulla yritysten
on helppo viestia paitsi asiakkaiden myos henkilokunnan, yhteistyokumppaneiden, johdon ja
omistajien valilla. Lisaksi Internet on luonut yrityksille uudenlaisia mahdollisuuksia edistaa
lilkketoimintaa. (Lundberg & Toytari 2010, 62.) Se on esimerkiksi erinomainen valine jalki-
markkinointiin tai tilanteeseen, jossa yritys haluaa kehittaa ydinpalvelunsa ymparille lisapal-
veluita. Myos yrityksen kotisivujen ulkoasua tulisi miettia tarkoin, jotta ne palvelisivat asia-
kasta parhaalla mahdollisella tavalla. Yrityksessa olisikin mietittava www-sivujen ulkonakoa,
selkeytta, toimivuutta ja helppokayttoisyytta kayttajan eli asiakkaan nakokulmasta. (Rissanen
2005, 71.)

3.5 Ihmiset (People)

Henkilosto on yrityksen kilpailutekijoista tarkein. Koska palvelu tuotetaan ja kulutetaan usein
samanaikaisesti, ei voida liiaksi korostaa yksittaisten asiakaskohtaamisten merkitysta. Taman
vuoksi henkiloston asenteen, ulkoisen olemuksen ja osaamisen on oltava moitteetonta. (Mar-
keting Teacher.) Monesti asiakkaat arvioivat yritysta juuri henkiloston ammattitaidon ja kayt-
taytymisen mukaan. Jotta pystytaan tarjoamaan laadukasta palvelua, on henkilokunnalla
omattava hyvat vuorovaikutustaidot seka erinomainen asiakaspalveluosaaminen. (LearnMarke-

ting.)

Asiakaspalvelu on tuotteeseen tai palveluun liittyvaa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Kil-
pailuetu syntyy, kun asiakaspalvelu hoidetaan muihin yrityksiin nahden monipuolisemmin tai

laadukkaammin. Digitalisoitumisen myota useat palvelut ovat siirtyneet Internetiin, jonka
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seurauksena henkilokohtainen palvelu on vahentynyt huomattavasti. Yksi keino erottua kilpai-
lijoista onkin henkilokohtaiseen palveluun panostaminen. (Reinboth 2008, 29.) Vain henkilo-
kohtaisen kasvokkain tapahtuvan palvelun aikana myyja voi selvittaa asiakkaan todelliset tar-
peet (Lundberg & Toytari 2010, 70). Asiakaspalvelu voi parhaimmillaan tuottaa elamyksia,
jotka syntyvat erinomaisesta, odotukset ylittavasta asiakaspalvelusta (Pakkanen, Korkeamaki
& Kiiras 2013, 48). Reinboth (2008, 30) korostaa myos, etta asiakaspalvelun on tuotettava asi-

akkaalle lisaarvoa, jota han ei koe saavansa kilpailevilta yrityksilta.

3.6 Palveluprosessi (Process)

Palveluprosessi tarkoittaa markkinointiprosessia asiakkaan nakokulmasta. Se voi sisaltaa usei-
ta palvelutapahtumia, joihin asiakas osallistuu eri ajankohtina. Hyva esimerkiksi markkinoin-
tiprosessista on risteily. Laivalle saapuvaa asiakasta tervehditaan ystavallisesti ja hanen mat-
katavaransa kannetaan hyttiin hanen puolestaan. Laivalla hanella on kaksi viikkoa aikaa kayt-
taa laivan palveluita kuten ravintoloita, casinoita ja kauppoja. Risteilyn paatteeksi matkata-

varat kannetaan asiakkaan puolesta pois hytista. (Marketing Teacher.)

Prosesseja on useita erilaisia kuten teknologinen prosessi, joka sisaltaa tuotteiden valmistus-
prosessin ja sahkoinen prosessi, joka sisaltaa puolestaan muun muassa kanta-asiakaskortit.
Prosesseihin kuuluu seka suoraa etta epasuoraa toimintaa. Suoran toiminnan tarkoituksena on
tuoda asiakkaalle lisaarvoa ostotapahtuman aikana. Epasuora toiminta puolestaan vaikuttaa
yrityksen palveluun paitsi palveluntapahtuman aikana, myos sita ennen ja sen jalkeen. (Mar-

keting Teacher.)

Palveluprosessit taytyy olla suunniteltuna valmiiksi, jotta ne voidaan toteuttaa aikataulussa ja
sujuvasti. Prosessien tavoitteena on antaa lisdarvoa asiakkaalle seka lisata yrityksen tyonteki-
joiden taitoa osata ammattitaitoisesti prosessien toteutus. Esimerkkina otettakoon pankkien
myontamien luottokorttien automaattinen uusiminen ja toimittaminen asiakkaalle kotiosoit-
teeseen. (LearnMarketing.) Kotler (2000, 37) kirjoittaa, etta yrityksen on tuotettava asiakkail-
le lisaarvoa, jotta se voisi saada heista uskollisia asiakkaita. Myos Storbacka ym. (1999, 25-27)
kirjoittavat asiakkaan arvontuotannosta. He nimeavat kolmanneksi asiakaslahtoisyyden avain-
tekijaksi asiakkaan arvontuotantoprosessin syvallisen ymmartamisen. Kun ymmarretaan, mil-
lainen asiakkaan arvontuotantoprosessi on, ja mika yrityksen rooli prosessissa on, voidaan li-

sata yrityksen kilpailukykya merkittavasti.
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3.7 Fyysinen tapahtuma (Physical evidence)

Palvelut ovat aineettomia tapahtumia, ja sen vuoksi niita on vaikea arvioida etukateen. Fyy-
sinen palveluymparisto auttaa asiakasta arvioimaan palvelun laatua ennen ostopaatoksen te-
kemista. (Marketing Teacher.) Asiakkaat arvioivat palvelua muun muassa toimitilojen siistey-
den mukaan, eivatka esimerkiksi epasiistit ja likaiset toimitilat houkuttele asiakkaaksi. Yrityk-
sesta saatu ensivaikutelma vaikuttaakin asiakkaiden ostokayttaytymiseen merkittavasti.
(LearningMarketing.) Fyysiseen tapahtumaan eli palveluymparistoon kuuluvat kaikki palvelun
fyysiset piirteet. Tallaisia ovat toimitilojen siisteyden lisaksi muun muassa yrityksen julkisivu,

sisustus, opasteet, ilmastointi, kayntikortit ja Internet-sivut. (Marketing Teacher.)

4 ASIAKASLAHTOINEN AJATTELU ASIANTUNTIJAYRITYKSEN KILPAILUKEINONA

Palvelualan yritykset ovat yrityksia, jotka jollakin tapaa helpottavat asiakkaan ongelmia ja
elamaa. Tallaisia ovat esimerkiksi kaupan alan yritykset, kampaamot, autokorjaamot, kunto-
salit ja hotellit. Asiantuntijayritykset ovat myos usein palvelualoilla toimivia yrityksia, ja niita
asiakas tarvitsee jonkin tiedon puutteen vuoksi. Asiantuntijayrityksia ovat esimerkiksi tilintar-
kastustoimistot, isannoitsijatoimistot, lakiasiaintoimistot tai turvallisuuspalveluita tarjoavat
yritykset. Asiantuntijayrityksen toimintaa varten tarvitaan tietty lakiin perustuva patevyys,
luvanvaraisuus, auktorisointi tai rekisteréimisvaade, ja sen toiminta perustuu tietotaitoon ja
asiakaspalvelutaitoihin. (Korkeamaki ym. 2002, 103-104.) Vahvaselka (2004, 34) kirjoittaa,
etta usein kaikkien yritysten sanotaan olevan palveluyrityksia, mutta kaikki palveluyritykset
eivat suinkaan ole asiantuntijayrityksia. Asiantuntija tuottaa asiantuntijapalvelua eli toisin
sanoen myy osaamistaan. Vaikka asiantuntijayrityksen toiminta onkin osaamislahtoista, ei
asiakaslahtoisyytta tulisi unohtaa. Asiantuntijan ja asiakkaan valilla tapahtuu vaihdantaa, jos-
sa asiantuntija pyrkii tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa omalla osaamisellaan. Siksi asiantunti-
jayrityksen olisikin tarkeaa miettia, millainen osaaminen tekee siita kilpailijaansa paremman

ja miksi asiakas haluaa kayttaa juuri sen palveluita.

Asiakaslahtoisyydesta on tullut yrityksen toiminnan perusedellytys. Asiakaslahtoisesti toimivan
yrityksen on tunnettava toimintaymparistonsa ja seurattava alalla tapahtuvia muutoksia jat-
kuvasti. Jotta yritys voisi menestya, on sen on tunnistettava valittujen kohdemarkkinoiden
tarpeet, arvot ja halut ja kehitettava toimintaansa siten, etta sen on mahdollista tyydyttaa
nama tarpeet. Asiakkaan nakokulmasta asiakaslahtoisyys tarkoittaa sita, etta yritys tarjoaa
mahdollisimman joustavaa toimintaa, ja jossa tuote tai palvelu on raataloity asiakkaiden yksi-
(6llisten tarpeiden mukaan. (Vahvaselka 2004, 71-72.)
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Storbacka ja Lehtinen (1998, 17) huomauttavat kuitenkin, etta pyrkiessaan asiakastyytyvai-
syysajatteluun yritykset toimivat usein vain asiakkaiden ilmaisemien tarpeiden mukaisesti,
jolloin asiakkaiden tarpeita ei ymmarreta riittavan syvallisesti. Yritysten tulisikin tunnistaa
myos sellaiset tarpeet, joista asiakas ei ole viela itsekaan selvilla. Jos asiakaslahtoisyys jaa
liian pinnalliseksi, se voi olla este yrityksen oman osaamisen kehittamiselle. Nain kay helposti
silloin, kun asiakastyytyvaisyysmittauksien tulokset ovat hyvia, eika asiakkailta tule vaatimuk-
sia osaamisen kehittamiseen. Monesti asiakastyytyvaisyysmittausten tulokset saattavat myos
vakiintua tietylle tasolle, jolloin niiden merkitys vahenee. Asiakaslahtoisyyden jaadessa liian
pinnalliseksi ja yksipuoliseksi yritykset alkavat lopulta toimia niin sanotusti asiakkaidensa ar-
moilla. Todellisuudessa yritysten kannattaisi pyrkia asiakkuusajatteluun, jossa toimitaan asi-
akkaiden ehdoilla, ja jossa tahdataan seka yrityksen etta asiakkaan arvontuotantoon. Tallai-

sesta asiakkuudesta hyotyvat molemmat osapuolet.

4.1  Asiantuntijan menestyksen avaintekijat

Kun asiakas valitsee tietyn asiantuntijayrityksen, on hanen paatoksensa monen eri tekijan
summa. Tarkeimmat paatokseen vaikuttavat tekijat ovat tunnettuus, imago, maine seka pal-
velun hinta ja laatu. Ostoprosessi alkaa aina tarpeen maarittamisella, jonka jalkeen kartoite-
taan vaihtoehtoja, jotka voivat taman tarpeen tai ongelman ratkaista. Taman jalkeen etsi-
taan muutamia sopivia asiantuntijayrityksia ja kaydaan niiden kanssa viela neuvotteluja en-

nen varsinaisen tarjouksen pyytamista. (Vahvaselka 2004, 42.)

Liiketoimintaosaamisen kehittaminen on asiantuntijalle tarkeaa, silla hanen tulee hallita mo-
nipuolisesti muun muassa laskentatoimen tehtavia, markkinointia, myyntia ja johtamista.
Naista johtaminen ja markkinointi vaativat myos ihmissuhdetaitojen ja vuorovaikuttamisen
kehittamista. Asiantuntijan nelja tarkeinta menestyksen kulmakivea ovat aito asiakaslahtoi-
syys, toimialan ja tuotteen asiantuntijuus eli tekninen osaaminen, myyntiosaaminen ja tulok-
sellisuus seka hyvat vuorovaikutustaidot. Kuviolla 3 on havainnollistettu naita neljaa asiantun-

tijan menestyksen avaintekijaa. (Vahvaselka 2004, 13-14.)
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asiakaslahtoisyys tugtteen ”
asiantuntijuus
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Vuorovaikutustaido toiminta

neuvotteluissa

-

Kuvio 3. Menestymisen kulmakivet asiantuntijan myyntityossa (Vahvaselka 2004, 17).

Asiantuntijan on toiminnassaan pyrittava aitoon asiakaslahtoisyyteen, mika tarkoittaa asiak-
kaan huomioimista kaikessa toiminnassa. Puhumisen sijaan on opittava kuuntelemaan asiakas-
ta, ja otettava asiakkaan toiveet ja tarpeet huomioon toimintaa kehittaessa. Asiantuntijan
neuvotellessa asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden kanssa hyvien kommunikaatio- ja vuoro-
vaikutustaitojen merkitys korostuu. Luonnollisesti asiantuntijalta vaaditaan myos oman alansa
ja palvelunsa asiantuntemusta, mutta hanen on myos osattava vakuuttaa asiakas omasta pa-
tevyydestaan. Tasta syysta hanen tulee seurata oman toimialansa markkina- ja kilpailutilan-
teita, ja niilla tapahtuneita muutoksia, joihin tulee valilla reagoida nopeastikin. (Vahvaselka
2004, 17-19.) Esimerkiksi isannointiala on ala, joka kasvaa ja kehittyy hyvin nopeasti, joten
alalla tapahtuvia muutoksia on seurattava jatkuvasti. Vaeston ikaantymisen on yksi isannoin-
tialan tulevaisuuden haasteista, ja sen seurauksena muun muassa erilaisten hoiva- ja hyvin-
vointipalveluiden tarve lisaantyy. (Ty0- ja elinkeinotoimisto.) On kuitenkin muistettava, etta
asiantuntijan on mahdotonta menestya, jos han ei pyri tulokselliseen toimintaan ja kannatta-

viin asiakassuhteisiin (Vahvaselka 2004, 18).

Asiantuntijan menestys riippuu paitsi asiantuntemuksesta ja osaamisesta myos motivaatiosta.
Tietotaito karttuu kokemuksen myota ja erilaisten koulutusten avulla. Motivaatioon puoles-
taan voidaan vaikuttaa oikeanlaisella johtamisella. Tutkimusten mukaan motivaatioon voi-
daan vaikuttaa muun muassa palautteella, palkitsemisella seka kehitysmahdollisuuksien tar-
joamisella. (Vahvaselka 2004, 15-16.)
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4.2 Palvelun laatu

Lecklinin (2006, 18) mukaan laatu tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden tayttamista yritykselle
mahdollisimman kannattavalla ja tehokkaalla tavalla. Asiakas on tyytyvainen silloin, kun pal-
velu vastaa hanen odotuksiaan. Asiakaspalvelijan tehtava on kuitenkin tarjota asiakkaalle laa-
tua myos tilanteissa, joissa ei pystyta vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Tallaisessa tilanteessa
hanen on siis etsittava korvaava ratkaisu, jolla asiakas voidaan saada tyytyvaiseksi. (Kangas
1994, 75-78.) Asiakkaiden laatuvaatimukset kasvavat muun muassa innovaatioiden, kilpailijoi-
den toiminnan tai yhteiskunnan muutosten seurauksena. Taman vuoksi laadun parantamiseen

tahtaava laatutyo on hyvin tarkeaa. (Lecklin 2006, 18.)

Laadukas palvelu ei maksa yritykselle yhtaan ylimaaraista, mutta virheista johtuvat menete-
tyt asiakkaat aiheuttavat ison loven yrityksen kassaan. Nain ollen laatu vaikuttaa myos yrityk-
sen tuottavuuteen ja kannattavuuteen. Tyytyvaiset asiakkaat kertovat tutuilleen ja muille
ihmisille ja nain markkinoivat palvelua eteenpain ilmaiseksi. Hyvin tehty tyo vahentaa myos
riskeja ja mahdollista ylimaaraista aikaa virheiden korjaamisen takia. Laatu lisaa myos tyoyh-
teison sisalla tyon tuottavuutta, koska on mukavaa tehda laadukasta tyota, ja nain ansaita

kiitosta omasta tyopanoksestaan. (Kangas 1994, 75-78.)

Palvelun laatu on jokaisen asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa olevan tyontekijan vastuulla.
Kasvokkain tapahtuvan vuorovaikutuksen lisaksi palvelun laatuun vaikuttavat myos muut vuo-
rovaikutustilanteet. Tallaisia ovat esimerkiksi yrityksen erilaiset toimintajarjestelmat kuten
pankkien jonotusjarjestelmat, tai tekniikka kuten erilaiset automaatit. Myos muut asiakkaat
vaikuttavat asiakkaiden mielipiteisiin palvelun laadusta. Esimerkiksi taysi ravintola voi toimia
valintaperusteena asiakkaan valitessa ravintolaa, silla se luo kuvan suositusta ravintolasta.
(Pesonen ym. 2002, 44-45.) Kuluttaja-asiakkaille tuotetut palvelut saavat usein eniten huo-
miota, vaikka rahallisesti suurempi merkitys onkin yrityksille ja yhteisoasiakkaille tuotetuilla
palveluilla, joiden arvo on noin kaksinkertainen verrattaessa kuluttajille tuotettuihin palve-
luihin (Rissanen 2005, 118).

Lecklin (2006, 18) kuitenkin huomauttaa, ettei asiakastyytyvaisyyteen tule pyrkia hinnalla
milla hyvansa, jolloin yrityksen kannattavuus saattaa karsia. Esimerkiksi pankkien asiakkaat
olisivat varmasti tyytyvaisia saadessaan lainan nollakorolla, mutta pankin oma kannattavuus
karsisi saamatta jaavien tuottojen seurauksena. Viitaten lukuun 4.1, asiantuntija ei voi osaa-
misestaan huolimatta menestya, jos han ei pyri tulokselliseen toimintaan ja kannattaviin

asiakassuhteisiin.
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4.3  Asiakastyytyvaisyys

Philip Kotler (2000, 36) maarittelee sanan "tyytyvaisyys” seuraavasti: ”Satisfaction is a per-
son’s feelings of pleasure or disappointment resulting from comparing a product’s perceived
performance (or outcome) in relation to his or her expectations.” Vapaasti suomennettuna
tyytyvaisyys tarkoittaa henkilon mielihyvan tai pettymyksen tunnetta, joka muodostuu verra-
tessa tuotteen koetun laadun suhdetta hanen odotuksiinsa. Jos laatu alittaa asiakkaan odo-
tukset, asiakas on tyytymaton. Jos laatu vastaa asiakkaan odotuksia, asiakas on tyytyvainen.
Jos laatu ylittaa asiakkaan odotukset, asiakas on erittain tyytyvainen ja mielissaan. (Kotler
2000, 36.)

Kotlerin (2000, 36) mukaan monet yritykset pyrkivat korkeaan asiakastyytyvaisyyteen ylitta-
malla asiakkaan odotukset jokaisen palvelutapahtuman aikana, silla erittain tyytyvaiset asiak-
kaat pysyvat todennakoisimmin yrityksen asiakkaina. Tyytyvaiset asiakkaat puolestaan saatta-
vat vaihtaa yritysta huomattavasti helpommin paremman tarjouksen saadessaan. Korkea tyy-
tyvaisyys luo tunneperaisen siteen asiakkaan ja yrityksen valille, jonka seurauksena yritys saa
uskollisen asiakkaan. Myos Leppanen (2007, 137) kirjoittaa, etta yrityksen on mahdollista
saada uskollisia asiakkaita, kun heidan odotuksensa pystytaan ylittamaan. David A. Aakerin
vuonna 2000 toteuttaman tutkimuksen mukaan vain noin 18 % asiakkaista on uskollisia tietylle
yritykselle tai tuotemerkille, kun taas 39 % asiakkaista haluaa ostoksia tehdessaan kokeilla
jotain uutta (Lahtinen & Isoviita 2001, 9). Monet kaikkein menestyneimmat yritykset tahtaa-
vatkin niin sanottuun taydelliseen asiakastyytyvaisyyteen (Kotler 2000, 36). Esimerkiksi Mer-
cedes-Benz mainostaa Sprinter-tila-autoaan seuraavasti: "Emme ole tyytyvaisia ennen kuin
sina olet - taman ajatuksen pohjalta syntyi Sprinter. Se on poikkeuksellinen pakettiauto, joka
vastaa kaikkiin vaatimuksiin. Tai ylittaa ne. Se on poikkeuksellinen auto monella tapaa. Se on
kaytannossa lyomaton etenkin muuntuvuuden, turvallisuuden, tilavuuden ja tehokkuuden sa-
ralla” (Mercedes-Benz 2012).

Storbacka ja Lehtinen (1998, 54-55) tarjoavat hieman eri nakokulman asiakastyytyvaisyyteen.
He kirjoittavat, etta toisin kuin aiemmin on uskottu, asiakas ei tule tyytymattomaksi, jos jo-
kin yksittainen asiakaskohtaaminen epaonnistuu. Sen sijaan han muodostaa tyytyvaisyytensa
eri tavalla asiakkuuden kahdella tasolla, asiakkuus- ja kohtaamistasolla. Tama tarkoittaa sita,
etta asiakas voi olla tyytymaton johonkin tiettyyn kohtaamiseen, mutta on tasta huolimatta
tyytyvainen asiakkuuteen kokonaisuudessaan. Vastaavasti asiakas voi olla tyytyvainen yksittai-
seen asiakaskohtaamiseen tai jopa kaikkiin asiakaskohtaamisiin, mutta on tyytymaton asiak-
kuuteen, ja taman vuoksi vaihtaa yritysta. Asiakkuustasolla tyytyvaisyyteen vaikuttavat mer-
kittavasti erilaiset kilpailutekijat, kuten hinta ja asiakkaan saama arvo asiakkuudesta, kun

taas onnistunut vuorovaikutus vaikuttaa merkittavasti kohtaamistason tyytyvaisyyteen.
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Tieteellisen tutkimuksen keinoin on pystytty kehittamaan muutamia perustotuuksia markki-

noinnin ja asiakaspalvelun tueksi. Naita on esitelty kuviossa 4.

3/11-saannon mukaan tyytyvainen asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keskimaarin
kolmelle henkildlle, kun taas tyytymatdn jakaa kielteisen kokemuksensa keskimaarin 11 henkilén
kanssa.

1/12-sdd@nndn mukaan pettyneen asiakkaan yhden kielteisen palvelukokemuksen korjaamiseen
vaaditaan 12 myonteista kokemusta.

26/27-saannon mukaan 26 pettynytta asiakasta 27 asiakkaasta ei valita saamastaan huonosta
palvelusta, koska he uskovat, ettei valituksesta ole mitaan hydtyd. Suuri osa pettyneista
asiakkaista kuitenkin harkitsee yrityksen vaihtamista kilpailijaan.

1-10-27-sddnto ilmaisee, etta menetetyn asiakkaan takaisinsaamiseksitarvitaan 27 kertaa
suurempi markkinointisijoitus kuin kanta-asiakkaan pitamiseksi tarvittaisiin. Lisaksiuusien
asiakkaiden hankkiminen on yritykselle noin 10 kertaa kalliimpaa kuin kanta-asiakkaiden
pitaminen.

Kuvio 4. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perustotuuksia (Lahtinen & Isoviita 2001, 9-10).

Asiakastyytyvaisyyden vastakohta on asiakastyytymattomyys. Tyytymattomat asiakkaat ovat
yrityksen riskiryhma, silla heilla on taipumus levittaa tyytymattomyyttaan ymparilleen. Pa-
himmassa tapauksessa tyytyvaiset asiakkaat alkavat olla epavarmoja tuotteesta tai palvelusta

tyytymattoman asiakkaan levittaessa negatiivisia mielipiteita. (Lecklin 2006, 113.)

4.4  Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset palvelusta ja yrityksen toiminnasta. Odotetulla
laadulla tarkoitetaan asiakkaan ennakkokasityksia palvelun laadusta. Asiakkaan odotuksiin
vaikuttavat hinta, aikaisemmat kokemukset kyseisesta palvelusta seka tuttavien suositukset ja
varoitukset. (Pesonen ym. 2002, 46-47.) Lisaksi odotuksiin vaikuttavat markkinoijien ja kilpai-
levien yritysten antamat tiedot ja lupaukset tuotteesta tai palvelusta (Kotler 2000, 36). Esi-

merkiksi viiden tahden hotellin tasosta asiakkaalla on suuremmat laatuodotukset kuin kahden
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tahden hotellin tasosta. Mita kalliimpi palvelu on, sita enemman sen odotetaan tuovan arvoa
asiakkaalle. (Rope & Pollanen 1998, 29-30.)

Jos asiakkaan odotukset ovat valmiiksi korkeat esimerkiksi mainoskampanjan lupausten takia
eika tuotteen tai palvelun laatu vastaakaan lupauksia, asiakas pettyy. Jos taas yritys asettaa
odotukset liian matalalle, se ei houkuttele tarpeeksi asiakkaita. (Kotler 2000, 36.) Asiakkaan
tyytyvaisyysaste muodostuu sen mukaan tayttaako asiakkaan saama palvelu hanen odotuksen-

sa (Rope ja Pollanen 1998, 29). Kuvio 5 kuvaa asiakkaan tyytyvaisyysasteen muodostumista.

Odotukset

Tyytyvaisyysaste

Kuvio 5. Odotusten ja kokemusten valinen suhde (Rope & Pollanen 1998, 29).

Asiakkaan kokema laatu muodostuu sen mukaan, miten vuorovaikutus palvelutapahtuman ai-
kana sujuu. Koettu laatu voidaan jakaa kahteen osaan: tekniseen laatuun ja toiminnalliseen
laatuun. (Pesonen ym. 2002, 47.) Teknista laatua edustavat yrityksen tekniset ratkaisut, ku-
ten koneet ja laitteet seka asiakastilat (Leppanen 2007, 136). Toiminnallisella laadulla tarkoi-
tetaan asiakkaan ja yrityksen henkiloston valista vuorovaikutusta, sita miten asiakasta palvel-
laan, ja millaiseksi han kokee palvelutapahtuman (Kinnunen 2004, 17; Pesonen ym. 2002, 47).
Lisaksi toiminnalliseen laatuun kuuluvat fyysinen ymparisto ja sen toimivuus seka muiden asi-
akkaiden vaikutus palvelukokemukseen (Kinnunen 2004, 17). Toiminnallista laatua edustavat
esimerkiksi tyontekijoiden palvelualttius ja ulkoinen olemus seka yrityksen ilmapiiri ja tilojen

viihtyisyys (Pesonen ym. 2002, 47; Leppanen 2007, 136).

Laatua kehittaessaan yritykset keskittyvat liian usein ainoastaan teknisen laadun parantami-
seen. Suurin ero yritysten valilla on kuitenkin yleensa toiminnallisessa laadussa, joten kehit-
tamalla toiminnallista laatua yrityksen olisi helpompi erottua kilpailijoistaan. Teknista laatua
voidaan verrata yrityksen ydinpalveluun, jolloin toiminnallinen laatu olisi verrattavissa lisa-

tai tukipalveluun. (Pesonen ym. 2002, 48.)

Toiminnallisen ja teknisen laadun lisaksi myos yrityksen imago vaikuttaa palvelun laatuun

(Leppanen 2007, 136). Vaikka itse palvelutapahtuma sujuisi hyvin, voi huono imago heikentaa
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koettua palvelun laatua. Vastaavasti asiakas antaa helpommin anteeksi esimerkiksi yksittaiset

huonot palvelutapahtumat, jos yrityskuva on hyva. (Pesonen ym. 2002, 46.)

Palvelun kokonaislaatuun vaikuttaa asiakkaan kokeman laadun lisaksi hanen odotuksensa pal-
velusta (Pesonen ym. 2002, 46). Kuvio 6 esittaa palvelujen ja suhdemarkkinoinnin professori

Christian Gronroosin nakemysta palvelun kokonaislaadun synnysta.

Odotettu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

laatu

*Markkinaviestinta
*Imago

*Suusanallinen viestinta
*Asiakkaan tarpeet

Tekninen laatu: Toiminnallinen
mita? laatu:
miten?

Kuvio 6. Christian Gronroosin malli palvelun koetusta kokonaislaadusta (Pesonen ym. 2002,
45).

4.5 Asiakassuhteen elinkaaren vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Storbacka ja Lehtinen (1998, 15) kuvaavat asiakassuhdetta asiakkaan ja yrityksen valisena
prosessina, joka koostuu erilaisista asiakaskohtaamisista. Naiden asiakaskohtaamisten aikana
tapahtuu heidan mukaansa yrityksen ja asiakkaan valilla erilaista resurssien vaihdantaa, eli
tiedon, tunteen ja tekojen vaihdantaa.

Eri aloilla asiakkuudet ovat erilaisia. Suurin ero loytyy asiakkuuksien jatkuvuudesta. Paivit-
taistavarakauppa on esimerkki epajatkuvasta asiakkuudesta, silla asiakkaan ja yrityksen vali-
nen asiakkuus saattaa loppua milloin tahansa esimerkiksi huonosti sujuneen asiakaskohtaami-
sen takia. Taman vuoksi epajatkuvassa asiakkuudessa yksittaisten vuorovaikutustilanteiden
merkitys on suuri. Jatkuvia asiakkuuksia puolestaan loytyy seka kuluttaja- etta tuotantomark-
kinoilta. Esimerkiksi asiakkaan ja pankin valinen asiakassuhde on jatkuva, silla asiakas vaihtaa
pankkia harvoin. Jatkuvassa asiakkuudessa yksittaisilla vuorovaikutustilanteilla ei ole niin

suurta merkitysta, kuin epajatkuvassa asiakkuudessa. Suurin osa asiakassuhteiden kehittami-



31

seen tarkoitetuista tyokaluista, kuten kanta-asiakasohjelmat, on suunniteltu kehittamaan
epajatkuvia asiakassuhteita jatkuviksi asiakassuhteiksi. Siksi yritysten, joiden asiakassuhteet
ovat jatkuvia, tulee kehittaa omia arvontuotantoa edistavia keinoja ja tyokaluja. (Storbacka
ym. 1999, 53-54.)

Jatkuvat asiakkuudet ovat erittain tarkeita palveluita myyvalle yritykselle. Uusi asiakkuus on
aina niin sanotusti katkolla uusasiakashankinnoissa; asiakas joko tulee tai ei tule asiakkaaksi.
Vanha asiakas tuntee jo yrityksen ja hanelle on helpompi myyda uusia palveluja. Asiakkuuden
elinkaari voidaan jakaa neljaan vaiheeseen: hankintavaiheeseen, haltuunottoon, kehittami-
seen ja sailyttamiseen. Hankintavaiheen jalkeen asiakas taytyy ottaa palvelun laadulla hal-
tuun ja asiakassuhdetta taytyy kehittaa. Asiakkuuden hallinnan tavoitteena on saada oma yri-
tys tunnistamaan potentiaaliset, tuottavat asiakkaat. Sailytysvaiheessa asiakaspalvelun laatu
korostuu huomattavasti, koska laatu takaa asiakkaiden pysyvyyden. (Mantyneva 2001, 15-16.)
Isannointialalla asiakaspalvelu on iso osa kokonaispalvelua, koska asiakas ottaa ongelmatilan-

teissa yhteytta yleensa ensin isannoitsijaan, joka hoitaa jatkotoimenpiteet.

4.6  Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Aidosti asiakkaidensa palvelemisesta kiinnostuneet yritykset hankkivat asiakkaistaan aktiivi-
sesti tietoa. Esimerkiksi ostoskeskuksissa nakee silloin talloin haastattelijoita, jotka kyselevat
ihmisilta, millaista palvelua he ovat liikkeessa asioidessaan saaneet. Tallaisella asiakastyyty-
vaisyystutkimuksella pyritaan saamaan tuoretta tietoa asiakkaiden mielipiteista ja niiden
myota kehittamaan toimintaa asiakkaiden toiveiden mukaiseksi. (Lundberg & Toytari 2010,
53.)

Tarkein palvelun laadun mittareista on asiakas. Asiakkaan mielipiteeseen palvelun laadusta
vaikuttavat muun muassa palveluntarjoajan ammattitaito, patevyys, luotettavuus, uskotta-
vuus, saavutettavuus, turvallisuus, kohteliaisuus ja palvelualttius seka viestinta. Vaikka yri-
tyksen taloudellinen tulos olisi hyva, se ei menesty, jos sen asiakastyytyvaisyyden taso ei ole
hyva. (Rissanen 2005, 215-216.) Siksi asiakastyytyvaisyyden tutkimisen tulisi aina olla osa yri-
tyksen toimintasuunnitelmaa (Lundberg & Toytari 2010, 55).

Asiakastyytyvaisyys on aina yksilollinen nakemys ja asiakkaiden kasitys asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavista tekijoista voi poiketa suuresti esimerkiksi yrityksen johdon nakemyksesta. Siksi
yritysten olisi aika ajoin tarkeaa selvittaa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia seikkoja ja kar-

toittaa asiakastyytyvaisyytensa tasoa. (Rope & Pollanen 1998, 58-59.)
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Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmista laadunkehittamisen osa-alueista, koska asiakas arvioi
tuotteen tai palvelun lopullisen laadun. Tyytyvaisyyden mittaamisessa on kiinnitettava huo-
miota tuotteen ominaisuuksien lisaksi asiakkaan mielipiteisiin lisapalveluista, jalkipalveluista
ja henkilokunnan ammattitaidosta seka asiakaspalvelusta. Asiakaspalautteiden lisaksi on hyva
tehda asiakastyytyvaisyyskyselyja, jotta saadaan kattava nakemys asiakkaiden mielipiteista.
Kvalitatiivinen kysely on kvantitatiivista kyselya monipuolisempi ja tarkempi, ja se antaa

enemman luotettavampia vastauksia. (Lecklin 2006, 105-107.)

Yleisin kyselyssa kaytetty mitta-asteikko on 5-portainen tyytyvaisyysasteikko. Vastausten kes-
kiarvo maarittelee tutkimuksen tyytyvaisyystuloksen. Asteikon ongelmana on asiakkaiden tai-
pumus antaa keskiarvo 3 arvosanaksi. Nain tutkimustulos ei anna tarkkaa kuvaa oikeista mie-
lipiteista. Yksi keino on poistaa kokonaan neutraali vaihtoehto, jotta asiakas ottaa oikeasti
tyytyvaisyyteen kantaa. (Lecklin 2006, 109.) Asiakkaista saa selville enemman, kun osataan
yhdistaa kvalitatiivista, kvantitatiivista ja hiljaista eli dokumentoimatonta tietoa (Mattinen
2006, 171).

5  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksella tarkoitetaan jarjestelmallista toimintaa tiedon lisaamiseksi. Empiirinen tutki-
mus on prosessi, joka etenee vaihe vaiheelta. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 15.) Taman tut-
kimusluontoisen opinnaytetyon ensimmaiseen vaiheeseen kuului tutkimuksen suunnittelu ja
tutkimusongelman maaritteleminen. Tassa vaiheessa maaritettiin myos tutkimuksen tarkoitus

ja tavoitteet, jotta olisi taysin selvaa, mita tullaan tekemaan, ja miksi.

Tutkimuksen suunnittelun yhteydessa tutustuttiin asiakastyytyvaisyyteen liittyviin kirjallisiin
lahteisiin, artikkeleihin seka aiempiin tutkimuksiin, jotta siita saataisiin mahdollisimman kat-
tava kuva. Lisaksi luettiin useita isanndintialaa koskevia kirjallisia lahteita seka sen tulevai-
suuden haasteita koskevia artikkeleita, jotta voitaisiin muodostaa kuva siita, mitka ovat niita
tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyden muodostumiseen juuri kyseisella toi-

mialalla.

Tutkimusstrategian laatimisen yhteydessa paatettiin tutkimuksen toteutukseen liittyvista asi-
oista, kuten aikataulusta, tutkimusmenetelmista ja otoskoosta. Tutkimusmenetelmaksi valit-
tiin tutkimuksen luonteen vuoksi kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa on tavoitteena saada aikaan mahdollisimman puolueeton tulos seka selittaa,
kuvata ja vertailla ihmisia koskevia asioita. (Vilkka 2007, 16.) Tutkimuksen tarkoitus oli selvit-
taa asiakkaiden tyytyvaisyytta toimeksiantajayrityksen palveluun ja antaa tarvittaessa kehi-

tysehdotuksia, jotta yritys voi tulevaisuudessa kehittaa palveluaan vastaamaan entista pa-
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remmin asiakkaidensa tarpeita. Kvantitatiivinen tutkimusote valittiin, koska vastauksia halut-
tiin saada maarallisesti mahdollisimman paljon, jotta asiakastyytyvaisyyden tasosta voitaisiin
saada mahdollisimman luotettava kuva. Ennen varsinaista asiakastyytyvaisyyskyselya toimek-

siantajayritykselle laadittiin myos SWOT-analyysi, joka loytyy alaluvusta 5.1.

Tarkeimmat kasitteet tiedonkeruussa ovat perusjoukko ja otos (Vehkalahti 2008, 43). Tutki-
muksen kohteena olevaa joukkoa kutsutaan perusjoukoksi (Holopainen & Pulkkinen 2002, 12).
Otos puolestaan tarkoittaa sita ryhmaa, joka on valittu vastaajaksi kyselyyn. Otannalla saa-
daan selville koko perusjoukon mielipide, joka voidaan yleistaa koskemaan koko perusjouk-
koa. Perusjoukkoon kuuluvalla taytyy olla sama todennakoisyys tulla valituksi kyselyyn, muu-
ten otos ei edusta perusjoukkoa. Otoskoko vaikuttaa myos siihen, miten hyvin se kuvaa perus-
joukkoa. Tutkimuksessa taytyy panostaa myos mittaamiseen ja sen laatuun. Otoskoon kasvat-
taminen ei paranna tutkimustuloksia, jos mittaus on toteutettu huonosti. (Vehkalahti 2008,
43.) Tassa tutkimuksessa perusjoukoksi valittiin toimeksiantajayrityksen asiakkaat eli taloyh-
tioiden puheenjohtajat, hallituksen jasenet ja asukkaat. Tutkittavaksi ryhmaksi, otokseksi
valittiin vanhat taloyhtididen puheenjohtajat ja hallituksen jasenet, joita on yhteensa 103

henkiloa.

Tutkimusstrategian laatimisen jalkeen alkoi aineiston keruu, joka paatettiin toteuttaa kysely-
lomakkeella. Kyselylomakkeen laadintaa ja rakennetta on kuvattu alaluvussa 5.2. Valmis kyse-
ly lahetettiin 103 henkilolle ja siihen vastasi 63 henkiloa, jolloin vastausprosentiksi muodostui
61,2 %. Arvontaan osallistui 51 vastaajaa. Heidan kesken arvottiin kaksi 50 euron lahjakorttia
Jarvenpaan Prismaan, jotka toimeksiantaja lupautui kustantamaan. Voittajille ilmoitettiin

palkinnoista sahkopostitse vastausajan paatyttya.

Tutkimustulosten analyysi aloitettiin huhtikuussa 2013. Tata seurasi johtopaatosten teko, ke-
hitystarpeiden maarittaminen ja arviointi. Tutkimusprosessin viimeinen vaihe oli opinnayte-

tyoraportin viimeistely.

5.1 SWOT-analyysi

Helmikuussa tutkimusaineistoon perehtymisen yhteydessa toimeksiantajayritykselle laadittiin
SWOT-analyysi, koska haluttiin maarittaa sen vahvuuksia ja heikkouksia (katso kuvio 7).
SWOT-analyysi muodostuu englanninkielisista sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses
(heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Sen avulla voidaan ilmaista
yrityksen menestymismahdollisuuksia. Vahvuudet ja heikkoudet ilmaisevat yrityksen sisaisia
tekijoita ja mahdollisuudet ja uhat yrityksen toimintaymparistoon liittyvia tekijoita. (Lojan-
der & Suonpaa 2004, 33.)
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VAHVUUDET (Strenghts)

HEIKKOUDET (Weaknesses)

- Asiakaspalveluhenkinen isannoitsija
- Toimivat yhteistyokumppanit

- Halu parantaa toimintaa ja asiakaspalvelua

- Isannoi pienia taloyhtioita =
kannattavuusongelmat

-Talla hetkella ei mahdollisuuttalaajentaa
toimintaa

-Strategioita, visiota ja arvojaei ole

maaritelty

MAHDOLLISUUDET (Opportunities)

UHAT (Threats)

- Vaeston ikaantyminen lisaa hoiva-, ja
hyvinvointipalveluiden kysyntaa (esimerkiksi
kaupassakayntipalvelut) = uudet
lilketoimintamahdollisuudet

- Internetin ja tietojarjestelmien
yleistyminen

-Verkostoituminen

-Isannginnin merkitys taantuvilla alueilla
kasvaa

- Isannointiyritysten erikoistuminen =
erilaisille asiakkaille tarjotaan erilaisia
palvelukokonaisuuksia
-Isannointiyritysten kasvu = pienet
isannointiyritykset sulautuvat isoihin
yrityksiin

-Asiakaspalvelun ja viestinnan merkitys
kasvaa

-Kaupungistuminen

- Alan kansainvalistyminen ulkomaisten
sijoittajien myota

-Isannointiala on kasvuala, joten tyopaikkoja

Loytyy aina

- Alalla tyoskentelevien elakkeelle
jaaminen lahivuosien aikana

- Alalle kouluttautujia ei ole tarpeeksi alan
kasvuun nahden = nuoret eivat koe alaa
tarpeeksi kiinnostavaksi
-Osaamisvaatimukset kasvavat jatehtavat
muuttuvat yha vaativammaksi

- Ymparisto- ja
energiatehokkuusvaatimukset kasvavat

- Palvelutarjonnan odotetaan kasvavan ja
palvelut pitaisi pystya tuottamaan samalla
henkilostomaaralla

- Kilpailu kovenee, mutta ei ole varaa
nostaa hintoja

- Lainsaadannon muuttuminen

- Alan kansainvalistyminen ulkomaisten

sijoittajien myota

Kuvio 7. JPV-Isannoinnin SWOT-analyysi.

5.2  Kyselylomakkeen laadinta

Survey-tutkimus on suunnitelmallinen kysely- tai haastattelututkimus, jossa tutkimusaineisto

kerataan strukturoituja lomakkeita kayttaen (Holopainen & Pulkkinen 2002, 19). Tassa tutki-

muksessa kyselylomake paatettiin lahettaa sahkopostitse toimeksiantajayrityksen asiakkaille.

Taman todettiin paitsi olevan asiakkaille helpoin ja nopein tapa vastata kyselyyn myos no-
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peuttavan tulosten kasittelya huomattavasti. Eras kyselylomakkeen eduista on se, etta se mi-
nimoi vastausvirheet. Vastausvirheita voi syntya, kun haastattelija yrittaa tulkita vastaajan
epatarkkoja vastauksia. Lomakkeen ansiosta vastauksista tulee yhdenmukaisia. (Holopainen &
Pulkkinen 2002, 39.)

Taustamuuttujien avulla saatuja tuloksia voidaan myohemmin jaotella, mutta tassa tutki-
muksessa taustamuuttujilla ei koettu olevan suurta merkitysta, joten ne jatettiin lomakkeesta
pois. Jos otokseen olisi sisaltynyt taloyhtion puheenjohtajien ja hallituksen jasenten lisaksi
myos asukkaat, niin taustamuuttujia olisi ollut hyva kartoittaa tarkemmin. Lomakkeessa paa-
tettiin kayttaa strukturoituja eli suljettuja kysymyksia, joissa mitta-asteikkona oli 1-5
(1=Heikko, 2=Valttava, 3=Kohtalainen, 4=Hyva, 5=Erinomainen). Ensimmainen kysymys oli se-
kamuotoinen kysymys, jossa osa vastausvaihtoehdoista oli annettu ja yksi kohta oli avoin. Ta-
han kysymykseen lisattiin kohta ”joku muu, mika?”. Lisaksi lomakkeessa oli kuusi avointa ky-
symysta, joihin vastaajat pystyivat kirjoittamaan vapaamuotoisena mielipiteensa ja kehitys-
ehdotuksensa. Avointen kysymysten vastaukset ovat liitteena opinnaytetyon lopussa. Vastaus-
prosenttia pyrittiin kasvattamaan lisaamalla kyselylomakkeen loppuun yhteystietokentta, jo-

hon vastaamalla osallistui arvontaan.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin Surveypal-ohjelmaa kayttaen ja se lahetettiin JPV-
Isannodinnin isanndimien asunto-osakeyhtioiden puheenjohtajille ja hallituksen jasenille sah-
kopostitse. Kyselylomake oli aktiivisena 18.3.-28.3.2013 valisen ajan. 25.3.2013 lahetettiin

muistutusviesti vastaamisesta niille, jotka eivat viela olleet kyselyyn vastanneet.

5.3  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan yleensa kahdesta nakokulmasta; ovatko mittausme-
netelmat valideja ja reliaabeleja. Sama pitaa maaritella myos johtopaatoksista, joita johde-
taan tutkittavan aiheen tuloksista. Reliabiliteetti ilmaisee tutkimuksen toistettavuuden ja
luotettavuuden eli tavoitteena on antaa samanlaisia tuloksia eri tutkimuskerroilla. Validiteetti
ilmaisee sen, kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetty tutkimus- tai mittausmenetelma mittaa sita
valittua ilmiota, jota on tarkoituskin mitata. Lisaksi validiteetti ilmaisee sen, johtaako mitta-
us siihen tulokseen, jota on ollut tarkoitus selvittaa. Ilman validiteettia tutkimus on hyody-
ton. Validiteetti on hyva, jos tutkittava otantaryhma ja kysymykset on maaritelty oikein.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216-218.)

Maaliskuussa 2013 toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn validiteettia voidaan pitaa hyvana,
silla tulokset vastaavat tutkittavaa ilmiota. Kyselylomakkeen kysymyksia mietittiin yhdessa

toimeksiantajan kanssa palavereissa, jolloin lomaketta muokattiin kehitysehdotusten ja toi-
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veiden mukaiseksi. Lisaksi kyselylomaketta esitestattiin kymmenen henkilon opinnaytetyo-
ryhmassa 11.3.2013. Parannusehdotuksien mukaan kyselypohjaa kehitettiin selkeammaksi ja
helpommin ymmarrettavaksi. Lisaksi poistettiin sellaiset kysymykset, jotka eivat teoreettisen
viitekehyksen puitteissa olleet tarpeellisia, eli eivat vastanneet varsinaiseen tutkimusongel-

maan. Valmis kysely hyvaksytettiin toimeksiantajalla palaverissa.

Tutkimukseen valittiin taloyhtioiden puheenjohtajat hallituksen jasenet, jotka ovat olleet
toimeksiantajayrityksen asiakkaita usean vuoden ajan. Vastavalitut puheenjohtajat ja halli-
tuksen jasenet rajattiin pois tutkimuksesta. Jos kyselylomake olisi lahetetty myos heille, tut-
kimustulokset olisivat todennakoisesti olleet erilaiset, koska asiakassuhteet ovat uusia. Lisaksi
laajemman mitta-asteikon kayttaminen lomakkeessa olisi saattanut antaa tarkempia tuloksia
asiakastyytyvaisyyden tasosta. Koska tutkimuksen tavoitteena oli saada yleiskuva asiakastyy-

tyvaisyyden tasosta, kyselylomakkeessa kaytetty mitta-asteikko todettiin riittavaksi.

Vastausprosentti on yksi tutkimuksen luotettavuuden mittareista. Tassa tutkimuksessa vasta-
usprosentiksi muodostui 61,2 %, jota voidaan pitaa erittain hyvana. Vehkalahti (2008, 44) ar-
vioi, etta kyselytutkimusten vastausprosentit ovat nykyaan alle 50 % suuruisia. Vertaamalla

aiempiin tutkimuksiin asiakastyytyvaisyydesta isannodintialalla, voidaan olettaa etta tutkimus

on reliaabeli.

6  TULOSTEN ANALYSOINTI

Tulokset perustuvat maaliskuussa 2013 tehtyyn sahkopostikyselyyn vastaajien tyytyvaisyydesta
JPV-Isannoinnin tarjoamasta palvelusta. Tutkimus oli avoinna vastaajille 18.3-28.3.2013 vali-
sen ajan. Muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta lahetettiin 25.3.2013 niille, jotka eivat viela
olleet siihen vastanneet. Talla haluttiin varmistaa mahdollisimman suuri vastausmaara, jotta
asiakastyytyvaisyyden tasosta saataisiin mahdollisimman laaja kuva. Kyselylomake lahetettiin

103 toimeksiantajayrityksen asiakkaalle, ja siihen vastasi 63 henkiloa.

Taulukoissa vaittamia on mitattu prosentuaalisesti ja numeerisesti 1-5 asteikolla, josta on
laskettu keskiarvo. Kysymyksia arvioitiin taulukoiden ja avoimien kysymysten pohjalta ja sen
jalkeen mietittiin kehitysehdotuksia tutkimustulosten pohjalta toimeksiantajayrityksen nykyi-
sen palvelun laadun parantamiseksi. Tutkimustuloksia analysoitiin Excel-ohjelmaa kayttaen.

Yhtakaan vastausta ei jouduttu hylkaamaan.
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6.1  Syy isannaditsijan valintaan

Ensimmaisella kysymyksella kartoitettiin asiakkaiden valintaperusteita isannoitsijan valinnal-
le. Kuten kaaviosta 1 voidaan nahda, ei huomattavaa eroa eri tekijoiden valilla ole. Vuorovai-
kutus asiakkaiden kanssa on avaintekija, kun halutaan tuottaa hyvaa palvelua ja huolehtia
asiakastyytyvaisyydesta. Myos kuvio 1 osoittaa, etta palvelulla on ollut suuri merkitys isan-

noitsijan valintaan, silla 43 % valitsi kohdan ”palvelu” ja 38 % kohdan ”isannoitsija”.

Kysymykseen lisattiin kohta ”joku muu, mika?”, silta varalta, etta siihen ei asiakkaiden mie-
lesta ollut annettu riittavasti vastausvaihtoehtoja. Nain he saivat avoimeen kohtaan kirjoittaa
oman vastauksensa. Kyselyyn vastanneista 16 % valitsi taman kohdan. Asiakkaat kommentoivat

avoimeen kohtaan seuraavanlaisia asioita:

e Vastaus tarjouspyyntoon.

o Edellisen hallituksen valitsema.

o Hallitus valitsi.

e Olemassa olevan asiakkaan suosittelu.

e Hyva hakemus.

e Tapaamisen perusteella jai todella positiivinen ja osaava kuva ammattitaidosta.
e Edeltava taloyhtion hallitus valitsi kilpailutuksen tuloksena.

e Ensivaikutelma tarjouksia haettaessa.

/ N
Sijainti
Palvelu 43 %
Hinta 37 %
Isannditsija 38 %
Tutun suositus
Joku muu, mika
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
& J

Kaavio 1: Syy isannoitsijan valintaan (n=63)
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6.2 Asiakaspalvelu

Hyvat asiakaspalvelutaidot ja vuorovaikutus ovat menestyvan yrityksen edellytyksia. Siksi tut-
kimuksella haluttiin selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta toimeksiantajan asiakaspalveluun
liittyviin asioihin. Kaavio 2 osoittaa, etta asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia saamaansa palve-

luun ja sen asiakaspalvelun eri osa-alueisiin.
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Kaavio 2: Tyytyvaisyys isannoitsijan asiakaspalvelutaitoihin

Kilpailua kaydaan nykyaan ensisijaisesti yrityksen lisapalveluiden valilla. Tutkimuksella halut-
tiin kartoittaa asiakkaiden mielipiteita siita, tarjoaako toimeksiantajayritys talla hetkella riit-
tavasti lisapalveluita. Kuten kaavio 3 osoittaa, valtaosa vastaajista on sita mielta, etta JPV-

Isannointi tarjoaa tarpeeksi lisapalveluita. Vain 2 % vastaajista oli sita mielta, ettei lisapalve-
luille ole tarvetta. 33 % vastaajista valitsi kohdan ”en osaa sanoa”, mika voi johtua siita, ett-
eivat vastaajat tienneet, mita lisapalveluilla tarkoitetaan. Kysymyksessa olisi voinut maaritel-
la tarkemmin, millaisia asioita lisapalveluilla tarkoitetaan, jolloin vastaukset olisivat saatta-

neet olla hieman erilaisia.
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Kaavio 3: Tarve lisapalveluille (n=63)

Kysymyksella 6 selvitettiin asiakkaiden mielipidetta siita, tarvitseeko yrityksen ottaa kayttoon
kiinteat aukioloajat, esimerkiksi maanantai-torstai klo 8-16. Talla hetkella yrityksella ei ole
kiinteita aukioloaikoja, eika niista loydy tietoa yrityksen kotisivuilta. Tahan asti asiakkaat
ovat voineet soittaa yrityksen puhelinnumeroon haluamanaan ajankohtana tai ottaa yhteytta
sahkopostitse. Aukioloaikoja koskevat paatokset ovat palvelun saatavuuden kannalta keskei-
simpia paatoksia (katso luku 3.3). Toisin kuin odotettiin, ei vastaajien mielesta kiinteille toi-
mistoajoille ole tarvetta. Kaavio 4 osoittaa, etta jopa 81 % vastaajista piti nykyista kaytantoa

hyvana.

/100 % A
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Kaavio 4: Tarve kiinteille toimistoajoille (n=63)

Tutkimuksella selvitettiin, ovatko asiakkaat yrityksen palveluihin niin tyytyvaisia, etta voisivat
suositella sita muille. Kuten kaaviosta 5 voidaan nahda, kaikki vastaajat voisivat suositella

yrityksen palveluja muille.
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Kaavio 5: Suosittelu muille (n=63)

6.3 Hallinnolliset tehtavat

Kysymyksessa 9 JPV-Isannoinnin asiakkailta kysyttiin, miten heidan mielestaan hallinnolliset
tehtavat on hoidettu. Kuten kaavio 6 osoittaa, vastaajat olivat erittain tyytyvaisia isannointi-
toimiston palveluihin. Tulokset jakautuivat asteikon parempaan paahan, ja kertovat tyytyvai-

sista asiakkaista.
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Kaavio 6: Tyytyvaisyys hallinnollisiin tehtaviin liittyvien asioiden hoitoon
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Tutkimuksella haluttiin myos selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta isannointisopimukseen liitty-
viin asioihin. Kuten kaavio 7 osoittaa, vastauksien keskiarvot ovat suhteellisen hyvia. Isanndin-
tisopimuksen sisalto ei kuitenkaan ollut kyselyyn vastanneilla taysin selva, jonka huomaa
poikkeavasta keskiarvosta. Asiakkaat olivat tyytyvaisia siihen, etta palvelu vastaa sopimusta.
Isannoinnin hinta-laatusuhdetta pidettiin myos hyvana. Kaikki uskovat isannointipalvelun

edesauttavan taloyhtioiden pitkajanteista kehittamista.
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Kaavio 7: Isannointisopimus

6.4 Taloushallinnolliset tehtavat

Taloushallinnollisiin tehtaviin oltiin myos erittain tyytyvaisia, kuten kaavio 8 osoittaa. Talous-
arvioiden laadinta on yksi tarkea keino valttaa synnyttamasta isoja kuluja pitkalla aikavalilla.
Vastanneiden mielesta Isanndintitoimisto on onnistunut hyvin perustelemaan ja seuraamaan
seka pitamaan talousarviot realistisina ja ajan tasalla. JPV-Isannginti on pitanyt aina huolta
tilintarkastuksesta ja seurannut osakeyhtioiden taloutta pitkajanteisesti, joka nakyy myos
asiakkaiden mielipiteista. Kirjanpidon ja lainojen hoito on hoidettu asiakkaiden toivomalla

tavalla.
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Kaavio 8: Tyytyvaisyys taloushallintoon liittyvien tehtavien hoitoon

6.5 Tekniset ja toiminnalliset tehtavat

Teknillisiin ja toiminnallisiin asioihin oltiin myos yhta tyytyvaisia kuin muihinkin isannointi-
toimiston palveluihin, kuten on nahtavissa kaaviosta 9. Tulevien remonttien suunnitelmalli-
suuteen 8 oli kohtalaisen tyytyvaisia. Tassa on selvasti joillain taloyhtigilla ollut ongelmia,
mutta silti 34 vastasi remonttien suunnitelmallisuuden olevan hyvin hoidossa ja 15 oli erittain
tyytyvaisia remonttien suunnitteluun. JPV-Isanndinnin yhteistyokumppanit koettiin luotetta-
viksi ja isannditsija itse on panostanut tahan puoleen, etta kaikki toimii ilman ongelmia. Tur-
vallisuusasioihin, kuten muihinkin teknillisiin ja toiminnallisiin asioihin ollaan erittain tyyty-

vaisia.
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Kaavio 9: Tyytyvaisyys teknisten ja toiminnallisten tehtavien hoitoon

6.6 Tiedotus

Kuten kaavio 10 osoittaa, tiedotukseen liittyvat asiat olivat keskimaarin hyvin hoidossa isan-
nointitoimiston puolesta. Kuitenkin kehittaakseen toimintaansa paremmaksi, yritys voisi jakaa
tietoa jatkossa nykyista saannollisemmin ja monipuolisemmin. Isannoitsijoita moititaan usein
siita, etteivat he osaa tiedottaa asioista riittavasti. Tuloksien perusteella JPV-Isanndinnin asi-

akkaat ovat kuitenkin tiedotukseen tyytyvaisia.
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saannollisyys

Kaavio 10: Tyytyvaisyys tiedotukseen

Yrityksen kotisivuihin liittyvat paatokset ovat hyvin tarkeita, silla moni asiakas etsii tietoa
palveluista Internetista. Siksi haluttiin kartoittaa myos toimeksiantajayrityksen kotisivujen
selkeytta. Kaavio 11 osoittaa, etta 70 % vastaajista on tyytyvaisia yrityksen kotisivuihin. Vas-
taajista 29 % ei kuitenkaan osannut muodostaa mielipidetta yrityksen kotisivuista, mika voi
johtua siita, ettei pidempaan kestaneessa asiakassuhteessa valttamatta ole tarvetta perehtya
niihin. Lisaksi moni asiakas todennakoisesti haluaa mieluummin soittaa suoraan isannoitsijalle

ja saada niin sanottua henkilokohtaista palvelua.
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Kaavio 11: Kotisivujen selkeys (n=63)

Vaeston ikaantyminen vaikuttaa isannointiyrityksen asiakassuhteisiin. Hallituksen jaseniksi on

vahitellen alettu valitsemaan nuoremman sukupolven edustajia, jotka arvostavat sahkoisia
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palveluita vanhempaa sukupolvea enemman. Kuten kaavio 12 osoittaa 48 % vastanneista halu-
aisi tiedotuksen tapahtuvan sahkoisena. Vastaajista 48 % kuitenkin haluaisi tiedotuksen tapah-
tuvan seka paperisena etta sahkoisesti. Muutama vastaajista haluaisi tiedotuksen tapahtuvan
vain paperisena, mika voi johtua juuri ikajakaumasta. Paperisena lahetetyt tiedot koetaan

ehka konkreettisempana kuin sahkoiset tiedotukset.

(60 % n

48 %

40 %

20%

0%
\_ Molempina Paperisena Sahkodisena )

Kaavio 12: Tiedotuksen kanava (n=63)

Kuten teoriaosuudessa todettiin, palvelun saatavuuteen liittyvat paatokset ovat yritykselle
hyvin tarkeita. Siksi haluttiin tutkia asiakkaiden mielipiteita siita, onko taloyhtiokohtaiselle
sivustolle heidan mielestaan tarvetta. Kaavio 13 osoittaa, etta taloyhtiokohtaisen sivuston
kayttoonottoa tulisi harkita. Suurin osa vastaajista haluaisi, etta kaikki taloyhtiota koskevat
asiat olisivat loydettavissa sahkoisessa muodossa taloyhtiokohtaiselta sivustolta. Kolmasosa
asiakkaista ei kuitenkaan koe viela tarvitsevansa omaa sivua taloyhtiolleen. Tama voi johtua
myos taloyhtion koosta, jossa he asuvat. Hyvin pienet taloyhtiot pystyvat hoitamaan tiedotuk-
set ja yhteydenotot isannditsijan kanssa ilman omia sivuja, joten he eivat koe tata palvelua

tarpeelliseksi.
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Kaavio 13: Tarve taloyhtiokohtaiselle sivustolle (n=63)
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7  JOHTOPAATOKSET, KEHITYSEHDOTUKSET JA ARVIOINTI

Tutkimuksen vastausprosentti oli 61.2 %. Vastauksista ei jouduttu hylkaamaan yhtakaan, vaan
jopa avoimiin kysymyksiin oli vastattu ajatuksella. Tutkimustulokset olivat erittain hyvia, mi-
ka kertoo JPV-Isannoinnin panostuksesta asiakaspalveluun. Pienille asunto-osakeyhtioille on
helpompi tarjota parempaa palvelua, koska asiakkaita on vahemman ja vaatimukset ovat pie-
nempia. Toisaalta taas katteet ovat paljon pienempia, eivatka pienten asunto-osakeyhtioiden
isannointi ole niin tuottoisaa kuin isompien isannointi. Toimeksiantajan mukaan ainoa keino
selvita on pitaa omat kulut pienena. Tasta johtuen yritys ei pyri laajentamaan toimintaansa,

eika se tamanhetkisten resurssien puitteissa ole edes mahdollista.

Asiakkaat olivat kyselyn mukaan erittain tyytyvaisia ja keskiarvo jokaisessa kysymyskohdassa
oli hyva. Kvantitatiivisen tutkimuksen ongelma on epavarmuus vastaajien todellisesta mielipi-
teesta eli vastaavatko he kyselyyn tosissaan. Tulokset voivat helposti jaada ontoiksi, jolloin
asiakastyytyvaisyydesta ei saada kuin pintaraapaisu. Taman kyselyn perusteella voimme paa-
tella, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia palvelun laatuun. Tarkoituksena oli kuitenkin selvittaa,
mita parannettavaa taman hetkisissa palvelussa on, ja miten toimeksiantajayritys voisi jatkos-
sa kehittaa toimintaansa, jotta se voisi entista paremmin tayttaa asiakkaidensa tarpeet ja

toiveet.

Ensimmaisella kysymyksella haluttiin selvittaa ne tekijat, jotka ovat vaikuttaneet isannoitsi-
jan valintaan. Vastaajat saivat halutessaan valita useamman vaihtoehdon. Tarkeimmaksi va-
lintaperusteeksi vastausten perusteella nousi palvelu, mutta lahestulkoon yhta tarkeana pi-

dettiin isannoitsijaa ja hintaa.

Isannointiala kehittynyt nopeasti ja isannoitsijoilta on vahitellen alettu vaatia korkeampaa
osaamista seka palvelutarjonnan laajentamista. Pienien taloyhtididen isannginti tulee toden-
nakoisesti kehittymaan siihen suuntaan, etta taloyhtiot maksavat vain niista palveluista, joita
tarvitsevat ja lisapalveluista veloitetaan lisamaksu (Vayrynen 2013). Vaeston ikaantyminen on
yksi isannointialaa kohtaavista haasteista, silla puolet nykyisista isannoitsijoista jaa elakkeelle
seuraavan kymmenen vuoden aikana. Lisaksi vaeston ikaantymisen myota hoiva- asumis- ja
hyvinvointipalveluiden, kuten ikkunanpesupalveluiden ja kaupassakayntipalveluiden kysynta
tulee todennakoisesti kasvamaan (katso luku 2.6). Tutkimuksella pyrittiin selvittamaan tarjo-
aako toimeksiantajayritys asiakkaidensa mielesta riittavasti lisapalveluita. Tutkimustulosten
perusteella nain tapahtuu, silla 65 % valitsi kohdan ”kylla”. Kuitenkin 33 % vastanneista valitsi
kohdan ”en osaa sanoa”, mika voi selittya silla, etta kysymyksessa ei ollut maaritetty mita
lisapalveluilla tarkoitetaan. On myos huomattava, etta parin vuoden kuluttua asiakkaat saat-

tavat jo toivoa palvelutarjonnan laajentamista. Eraassa avoimessa vastauksessa vastaaja toi-
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voi isanndintipalvelun pilkkomista pienempiin osiin. Kysymyksia selkeyttamalla asiakkaat oli-

sivat ehka antaneet parempia kehitysehdotuksia.

Tulevaisuudessa JPV-Isannointi Oy:n kannattaisi lahettaa kerran vuodessa uusi kysely, jolloin
asiakastyytyvaisyytta ja sen muutoksia voisi seurata saannollisesti. Jos halutaan kysya tyyty-
vaisyytta kvantitatiivisella tutkimuksella, olisi syyta muokata kysymyksia enemman, jotta tu-
levaisuudessa saadaan selvempia eroja tutkimustuloksiin. Tama tarkoittaisi, joko 5-portaisen
asteikon muuttamista 7-portaiseksi, jolloin saisi enemman tarkkuutta mielipiteisiin. Kvalita-
tiivinen tutkimus antaisi kuitenkin tarkemman kuvan asiakastyytyvaisyydesta. Jokaisen re-
montin tai muun projektin jalkeen asiakkailta kannattaisi kysya mielipidetta sen onnistumi-
sesta, jolloin isannoitsija pystyy korjaamaan virheensa seuraavaan projektiin mennessa, ja
nain antaa edelleen parempaa asiakaspalvelua. Toimeksiantajayrityksen asiakkaita ovat paitsi
taloyhtioiden puheenjohtajat ja hallituksen jasenet myos asukkaat. Jotta asiakastyytyvaisyy-
den tasosta voitaisiin saada mahdollisimman oikea kuva, olisi jatkossa toteutettava kaksi eri-

laista kyselya.
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Liite 1. Kyselylomake

ASIAKKUUSTUTKIMUS

(

JPV-Isanndinti

Arvoisa asiakas!

JPV-Isannointi haluaa kehittaa palvelunsa laatua vastaamaan entista paremmin asiak-
kaidensa tarpeita. Siksi pyydamme Teita vastaamaan alla olevaan kyselyyn. Vastaaminen
vie aikaa muutaman minuutin. Vastaukset kasitelldan anonyymeina ja luottamuksellisesti.
Huomioittehan, etta tahdella merkittyihin kysymyksiin vastaaminen on pakollista, jotta
kyselyn voi lahettda onnistuneesti.

Kaikkien sahkopostisoitteensa jattaneiden kesken arvotaan kaksi 50 €:n arvoista lahja-
korttia Jarvenpaan Prismaan.

Kiitos etukateen vaivannaostanne!
Vastausaika pdattyy torstaina 28.3.2013 klo 23.00.

Ystavallisin terveisin,
Isannoitsija Jari Vayrynen

. Miksi valitsitte JPV-Isanndinnin? (Halutessanne voitte valita useamman vaihtoehdon.)
Sijainti
Palvelu
Hinta
Isannoitsija

Tutun suositus

Joku muu, mika

2. Arvioikaa seuraavia asioita, jotka liittyvat isannoitsijan asiakaspalvelutaitoihin.

( 1 = Heikko, 2 = Valttava, 3 = Kohtalainen,
4 = Hyva, 5 = Erinomainen )
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1 2 3 4 5 En osaa sanoa

* Ammattitaitoisuus C { s I
* Asiakaspalveluhenkisyys ¢ ¢ ¢

* Huolellisuus I el ol o ol &

* Tehokkuus e e o e o

* Oma-aloitteisuus ‘ol ol o BEEE o BN o BN o

* Tavoitettavuus I el ol o ol &

* Reagointi/vastausnopeus?~

* Yhteistyokykyisyys I el ol o ol &

* Luotettavuus ' ' ' IS e I

*3. Tarjoaako JPV-Isanndinti mielestanne riittavasti lisapalveluita?
© Kylla

a Ei

En osaa sanoa
4. Jos teilla on kehitysideoita lisapalveluita koskien, voitte kirjoittaa niita alla olevaan tieto-
kenttaan.

|| i

*5. Ovatko JPV-Isannoinnin kotisivut mielestanne riittavan selkeat?
.

Kylla
Ei

En osaa sanoa
Jos teilla on kehitysideoita JPV-Isannoinnin kotisivuja koskien, voitte kirjoittaa niita alla ole-
vaan tietokenttaan.

|| -

*6. JPV-Isanndinnilla ei talla hetkelld ole kaytossa kiinteita toimistoaikoja. Olisiko sellai-
selle mielestanne tarvetta? (Esimerkiksi maanantai-torstai klo 8-16.)

Kylla

o~
Ei

-
En osaa sanoa

*7. Suosittelisitteko JPV-Isannointia muille?
Kylla
En

En osaa sanoa
8. Jos teilld on kehitysideoita JPV-Isannoinnin asiakaspalvelua koskien, voitte kirjoittaa
niita alla olevaan tietokenttaan.
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9. Miten seuraavat hallinnolliset tehtavat on mielestanne hoidettu?

( 1 = Heikosti, 2 = Valttavasti, 3 = Kohta-
laisesti,
4 = Hyvin, 5 = Erinomaisesti )
1 2 3 4 5 En osaa sanoa

* Hallitustyoskentelyn suunnittelu { { SR S S
* Paatosten valmistelu (Ennakkomateriaali, paa- ~  »~ ~ o~ o~ -~
tosesitykset)

* Kokouskutsut o e e e o =
* Kyky esittaa ja perustella asiat 'olE ol o o R o &
* Kokousten sujuvuus ol ol o ol ol &
* Kokoustaidot o e e e o =
* Paatettyjen asioiden hoitaminen sovitussa aika- o~ ~ - - ~ -
taulussa

* Paatettyjen asioiden hoitaminen sovitulla taval- .~ ~ o~~~
la

* Poytakirjojen laadinta o el e o o &
* Lainsaadannon hallitseminen [ G & [ G

10. Arvioikaa seuraavia isannointisopimukseen liittyvia vaittamia.

( 1 = Heikosti, 2 = Valttavasti, 3 =
Kohtalaisesti,
4 = Hyvin, 5 = Erinomaisesti )

1 2 3 4 5 En osaa sa-
noa
* Tunnen isanndintisopimuksen sisallon G SR S S S
* JPV-Isanndinnin tarjoama palvelu vastaa sopimusta (¢
* JPV-Isanndinnin hinta-laatusuhde on hyva G SR S S S
* JPV-Isannoinnin tarjoama palvelu edesauttaa taloyh- o o el o ol e

tiomme pitkajanteista kehittamista
11. Miten haluaisitte, etta taloyhtiotanne kehitettaisiin tulevaisuudessa?

[~
< | 2

12. Miten seuraavat taloushallinnolliset tehtavat on mielestanne hoidettu?

( 1 = Heikosti, 2 = Valttavasti, 3 = Kohtalai-
sesti,
4 = Hyvin, 5 = Erinomaisesti )
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1 2 3 4 5 En osaa sanoa

* Vastikkeiden kehityksen perustelu SR AR A SN A

* Talousarvioiden laadinta perusteluineen ja seu- ~ . e .

ranta

* Tilintarkastuksen jarjestaminen [ S S S S o

* Taloyhtion kokonaistalouden pitkajanteinen e o e o o =
hoitaminen

* Lainojen hoito [ S S S S o

* Kirjanpidon hoito S G & .

13. Miten seuraavat tekniset ja toiminnalliset tehtavat on mielestanne hoidettu?

( 1 = Heikosti, 2 = Valttavasti, 3 = Kohta-
laisesti,
4 = Hyvin, 5 = Erinomaisesti )

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

* Tulevien remonttien suunnitelmallisuus [ SR S S S
* Akillisesti ja satunnaisesti tapahtuvien korjausten -~ I e I
hoitaminen

* Huoneistoremonttien sujuvuus [ S S S R
* Yhteistyokumppaneiden luotettavuus [ S S S R
* Turvallisuusasioiden jarjestaminen, valvonta ja e o e o o o
ohjaaminen

14. Miten seuraavat tiedottamiseen liittyvat asiat mielestdanne hoidettu?

( 1 = Heikko, 2 = Vdlttava, 3 = Kohtalai-
nen,
4 = Hyva, 5 = Erinomainen )

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

* Tiedon ymmarrettavyys [ S S S G
* Tiedon ajankohtaisuus G S R A A
* Hallituksen jasenille jaetun tiedon saannolli- o el ol o ol o
syys

* Asukkaille jaetun tiedon riittavyys S S S A A &

*15. Haluaisitteko tiedottamisen tapahtuvan mieluummin sahkoisena vai paperisena?

Tv

Sahkoisena
-

Paperisena
-

Molempina

*16. Haluaisitteko ottaa kayttoon taloyhtiokohtaisen sivuston, josta loytyvat kaikki taloyhtiota
koskevat asiat sahkoisessa muodossa?

Kylla

r'
Ei

En osaa sanoa
17. Minkalaista tietoa haluaisitte saada isannoitsijalta, ja kuinka usein?
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|| 2]

18. Muita kommentteja tai terveisenne JPV-Isannoinnille?

|| 2

Mikali haluatte osallistua arvontaan, olkaa hyva ja jattakaa sahkopostiosoitteenne alla ole-
vaan tietokenttaan. Kaikkien sahkopostiosoitteensa jattaneiden kesken arvomme kaksi 50 €:n
arvoista lahjakorttia Jarvenpaan Prismaan. Voittajiin otetaan yhteytta henkilokohtaisesti.

ickta o

Kiitos vastauksistanne!
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Liite 2. Avoimien kysymysten vastaukset

Jos teilla on kehitysideoita lisdpalveluita koskien, voitte kirjoittaa niitd alla olevaan tieto-

kenttaan.

Palovaroitin, jauhesammutin, turvalukko, varashalytin yms. yhteishankintana haluk-
kaille.

Ei tallahetkella mitaan erikoista

Onko mahdollista pilkkoa isannointipalvelu pienempiin kokonaisuuksiin?

Joustava lumityopalvelu tarpeen mukaan, silloin kun todella pyryttaa.

Jos teilla on kehitysideoita JPV-Isanndinnin kotisivuja koskien, voitte kirjoittaa niita alla

olevaan tietokenttaan.

Taloyhtiokohtaiset "kotisivut” yhtion asioiden/tiedon jakamiseen

Yhtion materiaalin saatavuus sahkoisesti asukkaille ja erillisena hallituksen jasenille.
Eli yhtiokokouspoytakirjat, hallituksen poytakirjat olisivat saatavissa kirjautumistun-
nuksen avulla (eri oikeudet asukkailla ja hallituksen jasenilla. Yhtion hallituksen ja-
senten yhteystiedot olisivat saatavissa oman taloyhtion tiedossa.

Taloyhtion omat sivut, myos osakkaiden kayttoon (mahdollisesti hallitukselle ja muille
osakkaille omat kayttajaprofiilit). (ks. kysymys 16)

Jos teilla on kehitysideoita JPV-Isannginnin asiakaspalvelua koskien, voitte kirjoittaa
niita alla olevaan tietokenttaan.

Asiakaspalvelu on nykyisellaan niin hyva ettei kehitysideoita oikein ole!

Olemme tyytyvaisia nykyiseen palveluun.

Kiinteita toimistoaikoja ei tarvita, jos yhteydenottopyyntoihin vastataan kohtuullisen

nopeasti (nain kylla nykyaan tapahtuu).

Pitkajanteinen nykyista viela tarkempi kunnossapitosuunnitelma ja mahdollisesti talo-
yhtion omat nettisivut.

Yhtion asukkaiden aktiivisuutta ja kiinnostusta yhton asioihin jos saisi jollain tavalla
lisattya.

Taloyhtiomme kehitystavoitteet on toistaiseksi hoidettu yhteistyossa nykyisen isan-
noinnin kanssa niin hyvin ettei suoranaisia suuria muutoksia tarvita.

Hyvan isannointitavan mukaisesti yhtion arvoa nostattaen.

Laadittaisiin yhdessa asukkaiden kanssa pitkaaikaisia suunnitelmia huol-
to/korjaustarpeista. Tahan asukkaat tarvitsevat tukea ja osaamista ulkopuolelta.

Hyvin.
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Minkalaista tietoa haluaisitte saada isannditsijdltd, ja kuinka usein?

Voisitteko informoida taloyhtion (Vuoritie 5) taloudellisesta tilanteesta vaikka puolen
vuoden valein.

Tietoa tulee riittavasti ja se tulee oikealla frekvenssilla. Kiitos!

Hallituksen jasenena saan riittavasti tietoa. Taloyhtokohtainen "kotisivu” voisi olla hy-
va tyokalu tiedon valittamiseen yhtion asioista osakkaille.

Poikkeukselliset tapahtumat tai yllattavat taloyhtille aiheutuvat merkittavat kustan-
nukset olisi hyva tietaa ennen yhtiokokousta.

Lyhyita sahkoisia tiedotteita sovittujen asioiden etenemisesta.

Lyhyt e-mail kuukausittain, jossa yhtion talous- ja korjaustilanne seka linkit muihin
ajankohtaisiin taloyhtioasioihin.

Saan kaiken mahdollisen tiedon, joten en osaa sanoa mita muuta tietoa tarvitsisin.
Tarpeellinen tieto riittaa, turhaa valiaikatiedottamista ei mielestani tarvitse (nykyi-
nen kaytanto).

Yhtion taloustilanteen kehitys pari kertaa vuodessa (vars. yhtiokokokouksessa ja esim.

elokuussa). Vaihtoehtoisia, kustannuksia saastavia energia- (lammitys-) ratkaisuja.

Muita kommentteja tai terveisenne JPV-Isannoinnille?

JPV on paras isannoitsija mita meilla on ollut. Ja tama ei ole vain minun mielipiteeni,
vaan yleinen mielipide asukkaiden keskuudessa!

Olemme erittain tyytyvaisia!

Kohdan 15 tiedottamisen molempina koska on henkiloita jotka eivat kayta sahkoisia
palveluita, esim. osa vanhemmista asukkaista. Isannointipalvelun hinta/laatu suhde
on ollut hyvin kohdallaan. Erityista kiitosta antaisin nopeasta palvelusta ja asioiden
aikataulussa hoitamisesta.

Nahdaan yhtiokokouksessa! Hyvaa kevatta!

Jatka samalla tehokkaalla tarmolla.

Asiallisesti ja ammattitaitoisesti toimiva isannointipalvelu.

Positiivista on ollut isannoitsijan oma aloitteisuus, esim. energiatodistusasissa. Help-
poa ja mutkatonta yhteistyota, jatketaan samaa rataa!

Sahkoisessa muodossa olevan taloyhtiokohtaisen sivuston muodostamisesta olisi kiin-
nostavaa tietaa yksityisyys /turvallisuus kysymyksia ennen vastaamista.

Isannoitsia on hoitanut kaikki asiat hyvin. Yhtiossamme ei ole ollut huoneistoremont-
teja.

Kiitokset ripeasta ja luotettavasta palvelusta!

Samaan malliin kun jatkuu,niin tyytyvaisempi ei voi olla.

Hyva jatka samaan malliin

Hyvaa kesaa!

Mukavaa kevatta! :)



