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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda Brand Factory Finland Oy:n asiakastyytyvaisyyt-
ta ja tarjota toimeksiantajalle sitd parantavia kehitysehdotuksia. Asiakastyytyvaisyysselvityk-
sen paapaino oli yrityksen nykyisten asiakkaiden tyytyvéisyyden selvittdminen, mutta liséksi
selvitettiin my0s syitd asiakasmenetyksiin ja yrityksen imagoon vaikuttavia tekijoita. Toimek-
siantaja Brand Factory Finland Oy kuuluu kansainvaliseen Brand Factory Groupiin, joka tarjo-
aa asiakkailleen Pohjoismaissa ja Baltiassa yritysviestinnan ratkaisuja.

Teoriaviitekehys koostuu asiakaslahtdisen ajattelun perusperiaatteista, asiakastyytyvaisyyden
kasitteestd, palvelun laadun késitteestd, imagon merkityksestd koetun laadun suodattimena,
asiakaskuuntelujarjestelmasta ja asiakastyytyvaisyystiedon hyddyntamisesta yrityksen kaytan-
nossa.

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmal-
1a. Tiedonkeruumenetelména kaytettiin elektronista lomakekyselya, johon vastasi 377 henki-
164. Syita asiakasmenetyksiin kartoitettiin haastattelemalla 9 menetettyéa asiakasta.

Tutkimus toteutettiin vuoden 2009 helmikuun ja maaliskuun aikana. Tulokset analysoitiin SPSS
- tilasto-ohjelmalla.

Tulosten mukaan Brand Factory Finland Oy:n asiakkaat ovat kokonaisuudessaan erittain tyyty-
vaisia yritykseen. Asteikolla 4-10 yleisarvosanan keskiarvoksi muodostui 8,4. Erityisesti asiak-
kaat arvostivat yrityksen toimitusvarmuutta, palveluiden luotettavuutta, asioinnin joustavuut-
ta, tuotteiden korkeaa laatua seka palvelualtista ja ammattitaitoista henkilokuntaa. Asiak-
kaille tarkeimmisté tekijoista eniten tyytymattomyytté aiheuttivat yhteydenpitoon ja viestin-
taan liittyvat tekijat, seka yrityksen hintataso ja toimitusajat. Menetettyjen asiakkaiden
haastatteluista saadut vastaukset tukivat asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia.

Asiasanat asiakastyytyvaisyys, asiakaslahtoisyys, kvantitatiivinen tutkimus
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The objective of this thesis is to investigate the customer satisfaction of Brand Fac-
tory Finland Oy and to suggest practical development ideas on how to improve ser-
vice quality and customer satisfaction. The main focus of the research was on the
satisfaction of current customers, but also the reasons behind losing customers and
factors involving company image were investigated. The client, Brand Factory
Finland, is part of the international Brand Factory Group that offers its customers
solutions for visual company communications in the Baltic States and in the Nordic
countries.

The theoretical section considers the basics of customer-oriented thinking, the con-
cepts of customer satisfaction and service quality, the significance of company image
as a filter of perceived service quality, customer listening systems, and the utiliza-
tion of customer satisfaction information.

The method used in this thesis is quantitative research. The data were collected by
an electronic survey, which was answered by 377 persons. The information on former
customers was gathered by interviewing 9 customers.

The research was implemented during February and March of 2009. The statistical
analysis was done with SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

The results show that as a whole, customers are very pleased with the company. The
average total satisfaction was 8,4 on a scale from 4 to 10. Aspects that were particu-
larly appreciated by customers included delivery certainty, the reliability of the ser-
vices, flexibility in doing business, high-quality products, and helpful and skilled
staff. The aspects that caused most of the dissatisfaction and were considered very
important by the customers were factors involving the communication between the
company and the customers. Some customers were also unhappy with the general
level of prices and delivery times. The information collected on former customers
supported the results of the customer satisfaction survey.

Keywords customer satisfaction, customer orientation, quantitative research



EXECUTIVE SUMMARY

Asiakastyytyvaisyystutkimus Brand Factory Finland Oy:lle

Opinnaytetyo keskittyy graafisen teollisuuden yrityksen asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen.
Graafinen teollisuus on merkittava osa ihmisiin joka paiva kohdistuvaa viestintda. Koko jouk-
koviestinndsta painoviestinnan osuus koko on edelleen lahes 70 % ja vuonna 2007 julkaistun
TNS Atlas tutkimuksen mukaan suomalainen viettad keskimaarin vuorokaudessa medioiden
seuraamiseen 7 tuntia 46 minuuttia, painettujen tuotteiden parissa tasta ajasta kaytetéan
noin 18 % eli 1 tunti ja 24 minuuttia. (Graafinen teollisuus ry & Viestinnan keskusliitto. Graafi-
set faktat 2008, 28.)

Brand Factory Finland Oy on 45 vuotta vanha, graafisen alan palveluyritys, joka tarjoaa asiak-
kailleen monipuolisia yritysviestinnan ratkaisuja. Yrityksen tarjoama toimintaketju kattaa
suunnittelun, tuotannon, painatuksen ja asennuksen. Palveluihin kuuluvat muun muassa ajo-
neuvomainonta, myymaléamainonta, ulkomainonta, tapahtumasomisteet, messusomisteet ja
opasteet. Espoossa toimivan paakonttorin lisaksi, yrityksella on Suomessa 7 toimipistetta eri
puolilla maata. Brand Factory Finland toimii osana kansainvalista Brand Factory Group - kon-
sernia, joka on yli 30 milj. euron liikevaihdolla markkinajohtaja Itameren alueella.(Brand Fac-

tory -license to print 2008; Mainospytra -nakyvaa yritysviestintaa.)

Yritys aloitti toimintansa vuonna 1964 Mainospyéra Oy nimella. Kansainvalistymisen myota
nimi muutettiin kuitenkin vuoden 2008 syksylla Brand Factory Finland Oy:ksi. Alun perin yritys
oli tarroihin erikoistunut graafisen alan yritys, jossa tyoskenteli yhteensa kolme tydntekijaa.
Nykyisin yrityksella on Suomessa noin 140 tyontekijéaa ja koko Skandinavian alueella yli 300
tyontekijaa, 15:ssa eri toimipisteessa. Yrityksen visio on olla brandinrakennusteollisuuden
edellakavija. (Brand Factory -licence to print 2008; Brand Factory Finland Oy 2009.)

Yrityksen asiakaskanta on laaja ja eri puolilla maata toimivat toimipisteet mahdollistavat

pienyritysten ja suurten koko maassa toimivien ketjujen palvelemisen nopeasti ja tehokkaas-
ti. Asiakkaisiin kuuluvat muun muassa yritys- ja julkinen liikenne, media ja viestinta, kauppa
ja teollisuus, pankit ja rahoitus seka eri alojen palveluyritykset ja huoltoasemat. (Brand Fac-

tory -license to print 2008; Mainospy0ra -nakyvaa yritysviestintaa.)

Yritykselta saadun toimeksiannon lahtékohtana oli tehda asiakastyytyvaisyystutkimus, jossa
kartoitettaisiin yrityksen nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyystasoa sekd menetettyjen asiakkai-
den osalta syita asiakasmenetyksiin. Nimenvaihdos oli myods tutkimuksen teon aikaan yrityk-
selle ajankohtainen asia, joten myos siité haluttiin selvittdd asiakkaiden ndkemyksié ja samal-

la myds hieman yleisemmin yrityksen imagosta.



Tutkimusongelmiksi muodostuivat seuraavat kysymykset: Miten tyytyvaisia Brand Factoryn
asiakkaat ovat? Miten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa, erityisesti niiden tekijoéiden
osalta joita asiakkaat pitavat tarkeimpind? Miten asiakkaat suhtautuvat nimenmuutokseen ja
vastaako mielikuva yrityksesta markkinointiviestinnalla tavoiteltua imagoa? Mita syita l6ytyy

asiakasmenetyksiin ja voisiko yritys oppia niista jotakin?

Vastaukset tutkimusongelmiin selvitettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen kautta, joka toteu-

tettiin vuoden 2009 helmi- ja maaliskuun aikana.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen teoriapohja koostuu asiakaslahtoisen ajattelun perusperiaat-
teista, asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kéasitteestd, imagon merkityksesta koetun
laadun suodattimena, asiakaskuuntelujarjestelmasta, seka asiakastyytyvaisyystiedon hy6édyn-
tamisesta yrityksen kaytannossa. Opinndytetydssa perehdytaan myos kaytettyihin tutkimus-
menetelmiin ja yleisiin tutkimuksen suorittamisen perusvaatimuksiin liittyviin kasitteisiin.
Teoriapohjan tarkoituksena on tukea mahdollisimman hyvin opinndytetyon suorittamista ja

tutkimusongelmiin vastaamista.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kahdessa osassa. Nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyys-
tasoa selvitettiin sdhkdisella kyselylomakkeella, joka koostui kahdeksasta eri kysymysosiosta.
Kysymysosiot koostuivat vastaajien taustatiedoista, kdytetyista tuotteista ja palveluista, ima-
gosta ja tunnettuudesta, yhteydenpidosta, tyytyvaisyydestd, tyytyvaisyystekijoiden tarkey-
destd, yleisarvosanasta sekd vapaasta palautteesta. Menetettyjen asiakkaiden osalta syita
asiakasmenetyksiin kartoitettiin semistrukturoidulla lomakkeella puhelinhaastatteluilla. Haas-

tatteluissa kaytetyssd lomakkeessa keskityttiin asiakassuhteen katkeamisen syihin.

Tutkimustulokset ja johtopaatokset

Asiakastyytyvaisyytta selvittava lomake lahetettiin kohdeyrityksen kaikille nykyisille, eli vuo-
sina 2007-2009 ostaneille asiakkaille. Kaiken kaikkiaan lomake lahetettiin 2194 henkil6lle,

joista vastasi yhteensa 377 asiakasta. Vastausprosentiksi muodostui ndin ollen 17 %.

Vastaajat koostuivat padosin yrityksen pitkdaikaisista asiakkaista, jotka kayttavat kohdeyri-
tyksen palveluita melko tiheasti. Puolet vastaajista oli sopimusasiakkaita ja reilusti yli puolet
vastaajista edusti liikevaihdoltaan yli 5 miljoonan euron yrityksia. Suosituimmat palvelut vas-
taajien keskuudessa olivat tarrat ja liikkuvan kaluston pinnat. Léahes puolet asiakkaista oli
kayttanyt myos tilojen merkintdja ja opasteita. Pienimmat kayttdasteet olivat puolestaan

saaneet myymalakonseptit ja tapahtumien ilmeet.



Nimenmuutos sai asiakkaat jakautumaan kahtia. Noin puolet asiakkaista ilmoitti suhtautuvan-
sa yrityksen nimenmuutokseen positiivisesti tai ainakin neutraalisti, kun taas toiset puolet

ilmoitti kokevansa nimenmuutoksen negatiiviseksi asiaksi.

Tulosten mukaan asiakkaat eivat miella kohdeyritysta kovin kansainvaliseksi. Puolet vastaajis-
ta néki yrityksen valtakunnallisena toimijana ja lisaksi reilu viidesosa néki yrityksen toimivan
vain paikallisesti. Kohdeyritys nahdaan kuitenkin paaosin innovatiivisena ja alansa edellakéavi-
jana. Noin 70 % vastaajista oli kyseisen vaittdméan kanssa tdysin samaa tai melko samaa miel-
ta.

Yrityksen nimenvaihdon yhteydessa uusituista verkkosivuista kysyttiin myds asiakkaiden mieli-
piteitd. Kyselyn ja verkkosivujen toteutuksen valissa olleesta noin 4 kuukauden ajasta reilu
puolet ei ollut vieraillut yrityksen verkkosivuilla. Henkilot, jotka olivat vierailleet verk-
kosivuilla arvioivat olevan sivujen ulkoasuun, helppokayttoisyyteen ja hyodyllisyyteen olevan
enimmakseen melko tyytyvaisia. Noin 80 % vastaajista piti kuitenkin yrityksen verkkosivujen
laadukkuutta erittéin tarkeana tai ainakin melko tarkeana tekijana kayttaessaan kohdeyrityk-

sen toimialan palveluita.

Tutkimustulosten pohjalta tehtiin myo6s kuiluanalyysi, jonka avulla pyrittiin selvittdmaan eri
tekijoiden tyytyvaisyyden ja tarkeyden tasoa yrityksen toiminnassa. Tulosten mukaan asiak-
kaat ovat keskimaarin hyvin tyytyvaisia yrityksen toimintoihin, mutta jonkin verran eroja eri
tekijoiden valilla havaittiin. Analyysin mukaan tekijoihin, joita asiakkaat pitivat hyvin tarkei-
nd, mutta joihin he ovat vahiten tyytyvaisia, kuuluivat erityisesti tiedotukseen ja viestintaan

liittyvat tekijat seka yrityksen yleinen hintataso ja jossain maarin myos toimitusajat.

Yrityksen téarkeimpia vahvuuksia analyysin mukaan puolestaan ovat toimitusvarmuus, palve-
luiden luotettavuus, tuotteiden laatu, asioinnin joustavuus sekd henkilokunnan palvelualttius
ja ammattitaito. N&illa tekijoilla oli my6s korrelaatioanalyysin mukaan tarked merkitys asiak-

kaiden antamaan yleisarvosanaan.

Yrityksen johto oli myds kiinnostunut kartoittamaan asiakkaiden mielipiteitd extranet-
palveluiden, asennuspalveluiden maan kattavan verkoston ja autoteippausten kirjallisten ta-
kuiden tarkeydesté. Tulosten mukaan asiakkaat pitavat extranet-palveluita hyvin tarkeina.
Puolet vastanneista piti extranet-palveluita erittéin tarkeana ja n. 40 % vastanneista tarkeana
tekijanad. Asennuspalveluiden maan kattavaa verkostoa ja autoteippausten kirjallisia takuita

piti vastanneista n. 75 % erittain tarkeina tai vahintaan tarkeina tekijoina.

Tarkeimmat kehitysehdotukset johdettiin saatujen tutkimustulosten pohjalta. Naiden ehdo-

tusten mukaan yrityksen tulisi lisata viestintdd seka jokapaivaisissa kaupankayntitilanteissa,



silla asiakkaat arvostavat suuresti sitd, etta heidat pidetéan tyon aikana hyvin ajan tasalla ja
ettd heihin pidetddn muutenkin yhteyttd. Toisaalta yritys voisi myos lisdta ns. yleisempéaa tie-
dotusta yrityksesta itsestadn, toiminnastaan ja yhteyshenkildistdan. Yhtena térkeéana kanava-
na naiden tekijoiden kehittamisessa nahtiin yrityksen verkkosivut, joiden kautta yritys voisi
tehostaa viestintddnsa ja parantaa siten asiakaspalveluaan. Verkkosivujen osalta kehityskoh-
teena esitettiin my6s extranet-palvelut, joita asiakkaat kyselyn mukaan pitivat hyvin térkei-
na. Tulosten mukaan yrityksen tulisi myds tarkkailla palvelujen hintatason kehitysta seka joi-
denkin tuotteiden osalta toimitusaikojen pituutta. Menetettyjen asiakkaiden osalta ei ilmen-
nyt mitdan kriittistd huomiota vaativaa toiminnan osa-aluetta, vaan haastatteluista saadut
tiedot tukivat ja tdydensivat osaltaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen ensimmaisen osan tu-

loksia.

Kokonaisuudessaan yritykseen oltiin kuitenkin hyvin tyytyvaisia. Tasta kertoo myos asiakkai-
den antama kokonaistyytyvaisyytta arvioiva yleisarvosana, joka muodostui asteikolla 4-10 kes-
kiarvoltaan 8,4. Yleisin yksittdinen arvosana oli kuitenkin 9, jota oli ehdottanut noin puolet
kaikista vastanneista. Korkean yleisarvosanan lisaksi 40 % ilmoitti jo suositelleensa yritysta
omien kokemustensa perusteella ja jopa 50 % vastaajista olisi valmiita suosittelemaan yritysta

tulevaisuudessa.
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1 Johdanto
1.1 Tutkimuksen taustaa

Markkinoinnin ajattelutapojen kehittymisen myota laatu on alettu nahda hyvan liiketoiminnan
edellytyksend ja tarke&na kilpailukeinona. Laadun maérittelyn painopiste on puolestaan kehi-
tyksen myo6ta siirtynyt teknisesta laadusta ja tuotantovirheiden minimoimisesta kohti asiakas-
keskeisempad suuntausta. Asiakaslahtdinen laadun méarittely on siten lisdnnyt markkinoinnin
merkitysta laadun varmistamisessa ja samalla suunnannut yritysten kiinnostuksen asiakastie-

don keruuseen, markkinatutkimuksiin ja yleiseen asiakastyytyvaisyyden tavoitteluun.

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen osa asiakaslahtoistéa toimintaa ja se on ollut vahvasti esilla
erityisesti palvelujen markkinoinnissa 1980-luvulta lahtien. Tyytyvaisia asiakkaita pidetaankin
nykyadn toimialasta riippumatta yrityksen laadun takeena ja yhtena menestyksen tarkeimmis-

ta mittareista.

Asiakkaiden tyytyvaisyyden tavoitteleminen on kuitenkin aina ollut markkinoinnin perusaja-
tus. Tuotteiden valmistuksen lahtékohtana on aina ollut asiakkaat. Tuotteiden pienet tuotan-
tomadrat ja huono saatavuus on kuitenkin aiemmin mahdollistaneet myyjan markkinat, eika

asiakkaiden tyytyvaisyyden taso ole ollut samassa maarin kiinnostuksen kohteena.

Kuten markkinoinnin maailman auktoriteetiksikin” kutsuttu Philip Kotler toteaa useissa teok-
sissaan; nykypaivana ongelman ydin ei ole puute hyvista tuotteista, vaan puute hyvista asiak-
kaista. Tuotannon ylikapasiteetti kiristadkin monilla aloilla kilpailua, mika voi puolestaan joh-
taa asiakkaiden epatoivoiseen houkuttelemiseen mm. hintakilpailulla ja erilaisilla tarjouksilla.
Yleisesti tiedetdén kuitenkin, ettd jatkuva hintakilpailu nakertaa yrityksen kannattavuutta,

eika edista pitkia asiakassuhteita.

Téassa opinnaytetydssa on pyritty teoriaosuuden kautta maarittelemaan asiakastyytyvaisyyteen
liittyvia kasitteita ja tarkastelemaan ilmiotéa monipuolisesti eri ndkdkulmista. Tiivistetysti
asiakastyytyvaisyys perustuu suurelta osin yrityksen kykyyn kuunnella asiakasta ja taitoon
kayttaa tata tietoa oman toimintansa kehittamisessa. Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ar-
vontuotantoprosessi, jotta se pystyy palvelemaan asiakkaitaan parhaalla mahdollisella taval-
la. Tdma on osa yrityksen asiakasosaamista, joka vaatii yritykselta kykya yhdistaa erilaisia
tiedon lajeja: numeerista, laadullista ja hiljaista tietoa. Asiakkaiden syvallinen tunteminen

vaatii yritykselta paljon, mutta voi luoda arvokasta kilpailuetua.

Graafisessa teollisuudessa asiakkaiden vaatimukset ovat kasvaneet ja uusilla toteutustavoilla
pyritddn huomioimaan asiakkaiden tarpeet entistd paremmin. Liiketoiminta ei ole laht6isin

kuitenkaan vain yrityksen resursseista vaan asiakassuhteista. Ratkaiseva osaaminen liittyykin
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usein naiden suhteiden hallintaan. Hyvan palvelun ja korkealaatuisen lopputuotteen lisaksi
asiakkaan kanssa halutaan luoda kumppanuus eli luja yhteistydsuhde. Kohdeyrityksen yhteys-

henkildilla onkin ratkaiseva merkitys naiden suhteiden luomiseen.

Yrityksen kehityksen ja menestyksen kannalta on tarkeaa tutkia asiakastyytyvaisyytta ja seu-
rata sen kehitysta. Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelmén avulla yritys ymmartaa pa-
remmin asiakkaitaan ja osaa siten paremmin myds ennakoida heidéan muuttuvia tarpeitaan.
On téarkedd ymmartad mita asiakkaat pitavat tarkeind asioina, jotta yritys voi kohdistaa re-
surssinsa asiakkaiden ndkodkulmasta oikeisiin asioihin ja siten parantaa omaa toimintaansa ja
asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyystutkimus parantaa osaltaan myds tiedonkulkua eri

osapuolten valilla ja auttaa yhteisymmarryksen syntymista.

Taman opinnaytetyon asiakastyytyvaisyystutkimus toteutetaan toimeksiantona graafisen teol-

lisuuden yrityksen, Brand Factory Finland Oy:n asiakaskuuntelun tarpeisiin.

1.2  Tutkimuksen tavoitteet

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen paatavoitteena on selvittaa Brand Factory Finland Oy:n asia-

kastyytyvaisyyden taso ja johtaa saatujen tulosten perusteella asiakastyytyvaisyytta paranta-
via kehitysehdotuksia. Toimeksiantajan toivomuksesta kyselylla haluttiin liséksi selvittaa sup-
peasti asiakkaiden mielipiteitd yrityksen nimenvaihdoksesta ja imagosta. Edella mainitut teki-
jat vaikuttavat suurelta osalta myds asiakastyytyvaisyyteen, mutta rajataan usein asiakastyy-

tyvaisyystutkimuksen ulkopuolelle.

Tarkoituksena on myos kartoittaa menetettyjen asiakkaiden osalta, miksi he ovat lopettaneet

yhteistytn Brand Factoryn kanssa ja voisiko yritys oppia naistéd menetyksista jotain.

Tutkimusongelmiksi muodostuivat seuraavat kysymykset:

1. Miten tyytyvaisia Brand Factoryn asiakkaat ovat?

2. Miten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa téassa tutkimuksessa selvitetyilla tyytyvai-
syystekijoiden osalta, erityisesti niiden tekijoiden osalta, joita asiakkaat pitivat tarkeim-

pind?

3. Miten asiakkaat suhtautuvat yrityksen nimenmuutokseen ja vastaako mielikuva yrityksesta

markkinointiviestinnalla tavoiteltua imagoa

4. Mita syité 16ytyy asiakasmenetyksiin ja voitaisiinko niist oppia jotain?
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1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa keskitytaan Brand Factory Finland Oy:n kaikkiin nykyisiin eli vuoden 2007-2008
aikana ostaneihin asiakkaisiin ja saman aikavalin menetettyihin asiakkaisiin. Yrityksen henki-

16std, potentiaaliset asiakkaat sekd muut sidosryhmét ovat rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.

1.4  Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyo alkaa tutkimuksen taustan, tavoitteiden ja tutkimusongelmien maarittelylla.
Taman jalkeen keskitytdan kohdeyrityksen esittelyyn, jossa kerrotaan lyhyesti toimeksianta-

jan toimialasta ja toiminnasta.

Teoriaosuudessa keskitytaan asiakaslahtdisen ajattelun perusperiaatteisiin, asiakastyytyvai-
syyden kéasitteeseen, palvelun laadun kasitteeseen, imagon merkitykseen koetun laadun suo-
dattimena, asiakaskuuntelujarjestelmaéan ja asiakastyytyvaisyystiedon hyddyntéamiseen yrityk-
sen kaytannossa. Teoriaviitekehys on pyritty valitsemaan siten, etta se tukee mahdollisimman
hyvin asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamista ja siten myds tutkimusongelmiin vastaa-
mista. Tutkimuksen toteutukseen ja siten myds siihen valitun teoriapohjan muotoutumiseen

on myos osaltaan vaikuttanut toimeksiantajan asettamat toiveet.

Tutkimusmenetelmien valinta -kappaleessa kerrotaan kaytetystd tutkimusmenetelmasta ja
siihen liittyvista tiedonkeruumenetelmista. Osuudessa tutustutaan myos yleisesti valittuun
tutkimusmenetelmaan liittyviin kasitteisiin ja maaritellaan keskeiset tutkimuksen toteutuk-
seen ja onnistumiseen vaikuttavat kasitteet. Kappaleen avulla luodaan pohja Brand Factory
Finland Oy:n asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutukselle. Kyselylomakkeen sisaltéon on py-
ritty soveltamaan valittua teoriapohjaa seké tutkimusmenetelmien kayttdon liittyvid vaati-

muksia.

Tutkimustulokset -kappaleessa arvioidaan ensin tutkimuksessa saatuja tuloksia, jonka jalkeen
tulokset esitelldén kyselylomakkeen mukaisessa jarjestyksessa. Tuloksia pyritéan analysoi-
maan monipuolisesti ja tarkoituksenmukaisesti etsien vastauksia tutkimusongelmiin. Opinnay-
tetydn lopuksi esitetddn johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia saatujen tutkimustulosten poh-

jalta.
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2 Kohdeyrityksen esittely

2.1 Graafinen teollisuus toimialana

Graafiseen teollisuuteen ja siihen kuuluvaan viestintaalaan kuuluvat sisallén tuotanto, sen
teknisen valmistuksen, jakelun seka ndité tukevat palvelutoiminnot. Padasiassa graafinen ala
tuottaa painettua viestintaa, josta sanomalehdet, aikakauslehdet ja kirjat kattavat lahes
kolme neljésosaa alan tuotannon arvosta. Muita alan tuoteryhmia ovat mm. mainospainotuot-
teet, luettelot, lomakkeet, pakkaukset, kalenterit ja etiketit. Toimintaa tukevia toimintoja
ovat mm. painotuotesuunnittelu, markkinointi, asiakaspalvelu ja jakelu. Suomen koko joukko-
viestinnasta graafisen viestinnan osuus on n. 70 %. (Graafinen teollisuus ry 2008; Opetushalli-
tus 2007)

Graafisen teollisuuden voidaan sanoa olevan osaksi kappaletavaratuotantoa ja osaksi prosessi-
tuotantoa. Kilpailukykya pidetdan ylla monissa painoviestannan alan yrityksissa osaltaan vuo-
rotyon avulla, jotta voidaan hyddyntaa kalliita koneita ja laitteita mahdollisimman tehokkaas-
ti. Tilanteet muuttuvat usein nopeasti, eikd tyoté yleensa hiljaisinakaan aikoina ole mahdol-
lista tehda varastoon. Tuotannon ty6 tehdaan useissa eri vaiheissa ja siksi kuormitushuippuja

tulee vaistamatta. (Opetushallitus 2007.)

Graafisen teollisuuden palveluksessa tyoskentelevien maara on hieman laskenut viime vuosi-
na. Graafisen toimialan palveluksessa tydskentelee noin 11 000 henkil6éa ja koko graafisella
alalla, kustannustoiminta mukaan lukien yhteensa noin 27 000 henkil6&a. Alan tydntekijdam-
mateissa tyottdmien tyonhakijoiden méaara on laskenut koko maassa viime vuosina, mutta
vuoden 2009 tammi-heindkuun aikana tyéttémien maara on lahtenyt kasvuun koko maassa.
Graafisen teollisuuden yrityksien konkurssien maara on laskenut hieman vuodesta 2007. P&a-
osa konkurssiin hakeutuneista yrityksista on ollut pienia painoja. (Graafinen teollisuus ry
2008; Graafinen teollisuus ry & Viestinnén keskusliitto. Graafiset faktat 2008, 10.)

Graafisen teollisuuden ammatit olivat ennen perinteisia kdsitydammatteja, mutta tana paiva-
na tyd tehdaan suureksi osaksi tietokoneohjatuilla automatisoiduilla konelinjoilla. Alan am-
mattilaisten onkin oltava moniosaajia, jotka tarvittaessa pystyvat siirtymaéan tehtavista toi-
seen. Tyontekijoiden jatkuva oppiminen on tarkedd myds, koska tydmenetelmat ja laitteet
kehittyvat jatkuvasti. Alan ammattilaisten on myds noudatettava tarkkoja tydturvallisuusoh-
jeita seka otettava huomioon laatu- ja ymparistotekijoiden merkitys tuotannon eri vaiheissa.
Talla hetkella perinteisen painotekniikan alueella on pulaa tyévoimasta. (Opetushallitus 2007;

Tyo6-jJa elinkeinoministerié 2008.)

Graafinen teollisuus on tydvoimavaltainen teollisuuden ala. Tydvoimakustannusten osuus alan

tuotannon bruttoarvosta oli vuonna 2007 noin 26 % ja jalostusarvosta 67 %, kun teollisuudessa
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vastaavat osuudet olivat keskimaarin noin 10 % yksikk6éa pienemméat. Vuodesta 2000 vuoteen
2007 keskimaaraiset nimellisansiot ovat nousseet graafisessa teollisuudessa yli 15 %. Samalla
aikavalilla ovat kuluttajahinnat nousseet 8,6 % ja graafisen toimialan tuottajahinnat noin 12,5
%. Kokonaisuudessaan toimialan tuotannon bruttoarvo kasvoi vuodesta 2006-2007 3,3 % ollen

4,6 mrd. euroa. (Tyo-ja elinkeinoministeri6é 2008.)

Toimialalla toimii noin 2600 yritysta, mutta niista sdannollisesti palkkaa maksavia yrityksia on
vain noin 1600. Ala on koko Euroopassa pienyritysvaltainen ja Suomessakin lahes puolet toimi-
vista yrityksista on alle viiden henkilén yrityksid. 10 suurinta yritysta tyéllisti kuitenkin jo
vuonna 2006 43,5 % alan koko henkildstosté ja kattoi yli puolet alan liikevaihdosta. Tahan on
vaikuttanut alan omistuksen keskittyminen suuriin konserneihin viime vuosina. Alan yrityksista
lahes puolet sijaitsee Uudenmaan alueella ja yli puolet alan tuotannosta tuotetaankin tdman
seudun yrityksissa. (Viestinnan keskusliitto 2009; Graafinen teollisuus ry & Viestinnan keskus-
liitto. Graafiset faktat 2008, 7.)

Painetun ja sahkdisen viestinnan rajat ovat muuttamassa muotoaan. Viestinnan sisallén tuot-
tajilla on digitaalisen tekniikan myota mahdollisuus kdyttaa informaatiokanavina myds sahkai-
sid jakelukanavia kuten tietoverkkoja seka erilaisia sdhkdisia tallenteita. Painotuotteiden
suunnittelun digitalisoituminen on puolestaan mahdollistanut sen, etta sisallén tuottajat ja-
lostavat usein myds tuotteen ulkoasun valmiiksi. Pitkalla tahtdimella teknologian kehitys
mahdollistaa laitteiden ominaisuuksien jatkuvan parantamisen ja kustannussaasttjen syntymi-
sen. (Opetushallitus 2007.)

Graafisen teollisuuden vietyjen painotuotteiden arvo vuonna 2008 oli lahes 265 miljoonaa eu-
roa. Kokonaisuudessaan vienti laski vuodesta 2007 8,3 %. Tarkeimmat vientimaat suuruusjar-
jestyksessa olivat Vendjéd, Ruotsi, Norja, Iso-Britannia, Tanska ja Italia. Kyseisiin maihin suun-
tautuu noin 90 % maamme painotuoteviestinnasta. Tarkeimpia vientiin menevia tuotteita ovat
mainospainotuotteet sekd sanoma- ja aikakauslehdet. Painotuotteiden tuonti on kasvanut 1,9
% yltaen lahes 192 miljoonaan euroon. Suomen kauppatase painotuotteiden osalta on vahvasti
positiivinen. Graafisen teollisuuden kansainvalisia kilpailuvaltteja ovat mm. teknologian ja
osaamisen edistyksellisyys, alan etujarjestdjen perinteikas yhteistyd, joustava koulutusjéarjes-
telma, paperin kotimainen tuotanto seka valistunut laatu- ja ymparistotietoisuus. (Tyo-ja

elinkeinoministerid. (Graafinen teollisuus ry 2008.)

Yleisia toimialalla vaikuttavia trendeja ovat mm. nopeiden toimitusaikojen vaatimukset, tek-
nologian kehittyminen ja halventuminen (Auvinen 2001.) Yrityskoot ovat kasvamassa ja alalla
tapahtuu fuusioita. Toimintaa pyritaan keskittdméan kunkin yrityksen ydinosaamiseen, samal-
la kuitenkin tuotevalikoimia laajentaen. Asiakkaille pyritdan tarjoamaan monipuolisia palve-

luita yhdesta pisteestd, mika on lisdnnyt toimialan yritysten yhteistyoté ja verkostoitumista
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eri toimijoiden kanssa. Perinteiset graafisen alan yritykset ovat myoés laajentaneet toimin-
taansa mediatoimialalle. Painotuotteiden tuotanto eri muodoissaan on edelleen toiminnassa
hallitseva. Alan suhdanneherkkyydesta huolimatta painotuotteilla on yha laaja yhteiskunnalli-
nen kattavuus ja mahdollisuus mm. tehokkaaseen kohderyhméamainontaan. (Opetushallitus
2007.)

2.2  Brand Factory Finland Oy

Yritys aloitti toimintansa Mainospy6ran nimelléa vuonnal964. Alun perin yritys oli tarroihin eri-
koistunut graafisen alan palveluyritys, jossa tydskenteli yhteensa kolme tyontekijaa. Sittem-
min yritys on vuosien saatossa kasvanut Suomessa ja viimeisen kuuden vuoden ajan yritys on
maaratietoisesti kansainvalistynyt Pohjoismaissa ja Baltiassa. Mainospydra nimi vaihdettiin
2008 syyskuussa Brand Factory Finland Oy:ksi. Brand Factory Finland toimii osana Brand Fac-
tory Groupia, joka on yli 30 milj. euron liikevaihdolla markkinajohtaja Itdmeren alueella. Ni-
menvaihdoksella yritys pyrkii yhdenmukaistamaan toimintaansa ja tukemaan haluttua mieli-
kuvaa itsestédn. (Brand Factory -license to print 2008; Brand Factory Finland Oy 2009; Ny-
gard, R. Toimitusjohtajan haastattelu 2009.)

Konsernin kolme suurta tehdasta toimii Espoossa, Svegisséa ja Linkdpingissa. Brand Factory
ryhmassa toimii Suomessa noin 140 tyoéntekijaa ja koko Skandinavian alueella yli 300 tyonteki-
jaa, 15:ssa eri toimipisteessa. Yrityksen visio on olla brandinrakennus-teollisuuden edellékéavi-

ja. (Brand Factory -licence to print 2008; Brand Factory Finland Oy 2009.)

2.2.1 Tuotteet ja palvelut

Brand Factory toteuttaa yritysviestintaa laajalla tuote- ja palveluvalikoimalla. Yrityksen tar-
joaman toimintaketjuun kuuluvat suunnittelu, tuotanto, painatus ja asennus. Palveluihin kuu-
luvat muun muassa ajoneuvomainonta, myymalamainonta, ulkomainonta, tapahtumasomis-
teet, messusomisteet, ndyttelysomisteet, tuotemerkinnét, laitemerkinnat ja opasteet. (Mai-

nospyora -nakyvaa yritysviestintaa.)

Téarkein tuoteryhma yritykselle on autoteippaukset. Hallituksen puheenjohtajan Petri Melasen
mukaan suurin osa Suomen ajoneuvomainonnasta on valmistettu ja asennettu Brand Factoryl-
la. Tuote- ja palveluvalikoima laajenee jatkuvasti, silla yritys pyrkii [6ytdamaé&n uusia, toimivia
ratkaisuja asiakkailleen. Ajanmukaiset tuotantokoneet, kokemus ja osaava henkilokunta luo-
vat edellytykset korkealaatuisille tuotteille ja palveluille. Laadun takeeksi yritys on myontéa-
nyt mm. ainoana Suomessa autoteippauksille takuutodistukset, lisdksi mm. 3M Scotchprint
Graphics- materiaaleilla myénnetéan 6-10 vuoden kestavyystakuut. Laaja materiaalivalikoima
kattaa harvinaiset, poikkeusoloissa kestavat tuotteet ja tarvittaessa valiaikaiset, helposti alla

olevaa pintaa vahingoittamatta irrotettavat ratkaisut. Yritys pyrkii yhteistydssa kansainvéalis-
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ten kumppaneiden (3M Scotchprint) kanssa tarjoamaan asiakkailleen kokonaisvaltaiset yritys-
viestinnan ratkaisut. (Melanen, P. Hallituksen puheenjohtajan haastattelu 2009; Nygard, R.

Toimitusjohtajan haastattelu 2009; Mainospyora -nakyvaa yritysviestintaa.)

2.2.2 Asiakkaat

Yrityksella on takanaan pitka historia ja laaja asiakaskanta. Espoossa toimivan paakonttorin
lisaksi, yrityksella on Suomessa 7 toimipistetta eri puolilla maata. Eri puolilla olevat toimipis-
teet mahdollistavat pienyritysten ja suurten koko maassa toimivien yritysten palvelemisen
nopeasti ja tehokkaasti. Brand Factoryn asiakkaisiin kuuluvat mm. yritys- ja julkinen liikenne,
media ja viestinta, kauppa ja teollisuus, pankit ja rahoitus, eri alojen palveluyritykset ja

huoltoasemat. (Mainospyora -nakyvaa yritysviestintaa: Brand Factory -license to print 2008.)

Suurimpiin asiakkaisiin kuuluvat muun muassa Finnair, Hok-Elanto, Alko ja Neste Oil. Osa asi-
akkaista on toiminut yrityksen kanssa yhteistyéssa jo yli kymmenen vuotta. Brand Factoryn

asiakkaat ovat hyvin erilaisia, mutta tarkeimmén ryhmén muodostavat ns. budjettiasiakkaat,
jotka koostuvat ostokayttaytymiseltadn aktiivisimmista asiakkaista. Tahan ryhmaan kuuluvat
myds ns. sopimusasiakkaat, joiden kanssa tehdaan esim. vuosittain sopimus, jossa asiakas si-
toutuu sopimusaikana tiettyihin hankintoihin ja saa vastineeksi maaraalennuksia. (Brand Fac-

tory -licence to print 2008: Nygard, R. Toimitusjohtajan haastattelu 2009.)

2.2.3 Tulevaisuus

Brand Factory Group on kolmanneksi suurin alan yritys Euroopassa. Yritys aikoo tulevaisuudes-
sa jatkaa kasvuaan edelleen orgaanisesti ja yritysostoin. Tavoitteena on olla alan johtava yri-
tys kaikissa maissa, joissa se toimii. Talla hetkelld yritys toimii Suomen lisdksi Ruotsissa, Nor-
jassa, Virossa ja Liettuassa, ja liséksi sopimuspartnerien kautta Tanskassa ja Latviassa. (Brand
Factory Finland Oy 2009.)

Yrityksen haasteena on vastata asiakkaiden kasvaviin tarpeisiin uudella laajentuneella mark-
kina-alueella epavarmassa taloustilanteessa. Toimitusjohtaja Raimo Nygardin mukaan
“Tallaisessa talouden tilassa yrityksen oma aktiivisuus korostuu enemman kuin koskaan, on
suuntauduttava ulospdin, haettava uusia markkinoita, ratkaisuja ja pidettéava rohkeus ja usko
tulevaan”. Brand Factory Finland tuleekin panostamaan uusiin palvelukonsepteihin ja digitaa-
lisen median tarjoamiin ratkaisuihin yhdessa yhteistydkumppanien avulla.

Kasvua haettaessa ei kuitenkaan haluta unohtaa nykyisten asiakkaiden merkitysté, vaan kas-
vun perustana toimii nimenomaan nykyisen asiakaskannan tyytyvaisena pitaminen ja siihen
yritys pyrkii maaratietoisesti myos jatkossa. (Brand Factory Finland Oy 2009: Nygard, R. Toi-
mitusjohtajan haastattelu 2009.)
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3  Teoreettinen viitekehys

Uusi tieto tuotetaan tutkimuksessa teorian avulla. Metodikirjallisuudessa téallaista tutkimuk-
sessa kaytettya teoriaa kutsutaan teoreettiseksi lahestymistavasta tai teoreettiseksi viiteke-
hykseksi. Teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimuksen suhde on vuorovaikutteinen,
silla kumpikin vaikuttaa kumpaankin. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarvitaan teoriaa,
kasitteitd, ja kohdetta koskevaa empiirista tietoa. (Alkula, Pontinen & Ylostalo 1994, 16-18;
Vilkka 2005, 24.)

Asiakastyytyvaisyystietoa voidaan kayttdd moniin eri tarkoituksiin ja asiakastyytyvaisyys il-
midna voi antaa aihetta monenlaiseen tutkimukseen ja tulkintaan, siten myds saman ilmién
tutkimuksessa voidaan kayttaa hyvinkin erilaista teoriapohjaa. Vilkka (2005, 24-25) korostaa,
ettd tydelaman tutkimuksissa on usein syyta ottaa huomioon koulutusperinteen lisaksi myos
epétieteellisia 1ahestymistapoja. Tarkeinta on, ettd tutkimuksen lahestymistapa on tarkoituk-

senmukainen, perusteltu, eika se perustu mielipiteisiin.

Taman opinnaytetyon teoriaviitekehyksessa kasitellaan asiakkaan asemaa markkinointiajatte-
lussa, asiakaskeskeista ajattelutapaa, asiakastyytyvaisyytta, asiakastyytyvdaisyystiedon hyo-
dyntamista ja asiakastyytyvaisyystiedon kuuntelujarjestelméaa. Valittu teoriatausta on ohjan-
nut empiirisen osan valintoja mm. ongelmanasettelun, metodien valinnan, tulosten tulkinnan,
seké johtopaatdsten vetamisessa. Teoriaviitekehyksen tarkoituksena on myés luoda kehitetté-
van kohteen kannalta keskeisimpiin asioihin katsaus, jotka tukevat tutkimusongelmien ratkai-
sua ja toisaalta antavat myds vahan syvemmalle menevaa tietoa tarkasteltavana olevaan ilmi-

006n, seka siihen vaikuttavaan laajempaan ajatusmalliin ja sen kehitykseen.

3.1 Asiakaslahtdisyys
3.1.1 Asiakkaan aseman muuttuminen markkinointiajattelussa

Asiakaslahtoisyys ajatusmallina tarkoittaa sité, etté asiakaslahtoisyys on osa markkinointiajat-
telun kehitysvaihetta. Yritysten toimintaymparistén muutokset on edellyttényt uudenlaisten
ajattelu -ja toimintatapojen omaksumista mm. teollistumisen, tuotantomenetelmien kehit-
tymisen ja kilpailun lisddntymisen myota. Erityisesti kasitys asiakkaan asemasta on muuttanut
yritysten toimintaa. Toimintaympdriston muuttuminen vakaasta ja sdannellystéa yha kilpailu-
painotteisemmaksi on pakottanut yritykset siirtymaan tuotantokeskeisesta toimintatavasta
kohti asiakkaiden tarpeista lahtevaa toimintaa. (Vuokko 1997, 12; Lamsa & Uusitalo 2003, 34.)

Markkinoinnin ajattelu- ja toimintatapojen kehittyminen jaetaan perinteisesti tuotantolahtoi-

seen, tuoteléhtdiseen, myyntilahtoiseen ja asiakaslahtoiseen suuntaukseen. Kolmea ensim-
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maista naista voidaan kutsua myds organisaatio- tai tarjontalahtdisiksi markkinoinnin ajatte-

lutavoiksi, silla niissa lahtokohtana on yrityksen oma toiminta. (Vuokko 1997, 12-14)

Tuotantokeskeinen suuntaus edustaa markkinoinnin varhaisinta ajattelumallia, jossa laht6koh-
tana on tuotantoprosessin kehitys tuotannon tehostamisen tai kustannusten alentamisen kaut-
ta. Markkinoinnin ja asiakkaiden roolia ei ndhdéa merkittavana, vaan toiminta rakentuu ensisi-
jaisesti nykyisten tuotteiden ja kdytettavissa olevan teknologian varaan. Tuotantokeskeinen
suuntaus toimii sellaisissa tilanteissa, joissa tuotteista on puutteita, silla talléin kysyntéa on
ilman suuria markkinointiponnistuksiakin. Kehitys on kuitenkin usein johtanut tuotantokapasi-
teetin kasvuun ja sitd myodta myos Kilpailun kasvuun.(Vuokko 1997,120; Lamsa & Uusitalo
2003, 34.)

Tuoteldhtdisessa ajattelussa tuotantokapasiteetin kasvun myota liséantyneen kilpailun ongel-
ma pyritaan ratkaisemaan laadukkaimmilla tuotteilla. Oletuksena on talldin, etta kaikki asi-
akkaat kayttavat laatua ostokriteerina ja, ettd asiakkaat tunnistavat laadukkaan tuotteen.
(Vuokko 1997, 13.)

Myyntikeskeisessa suuntauksessa lahtokohtana on markkinointi ja myynti. Ajattelun taustalla
on oivallus siita, ettd laadukkaatkaan tuotteet eivat valttamatta myy itsedan. Tuotteen omi-
naisuudet ja asiakkaan tarpeet eivét ole ensisijaisesti kiinnostuksen kohteena, vaan olennais-
ta on yrityksen kyky myyda sitéd mité on valmistettu. Aggressiivinen tehomyynti on tavoiteltua
ja myynnin heiketessa ongelma néhdaan usein asiakkaan tietdmattomyydesta tai ymmartéa-
mattémyydesta. (Ldmsa & Uusitalo 2003, 35; Vuokko 1997, 13.)

Asiakaskeskeisen ajattelutavan lahtokohtana ovat asiakkaat. Ongelmana ei nahda tietdmat-
tomia asiakkaita vaan yrityksen omat toimintatavat. Menestyksen lahtokohdaksi ndhd&aan yri-
tyksen kyky mukautua kysynnan tarpeisiin. Tuotteita ja palveluita pyritdan kehittdmaan asi-
akkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaan. Kova kilpailu vaatii yrityksid myds ennakoimaan ja
vaikuttamaan itse asiakkaidensa tarpeisiin. (Lamsa & Uusitalo 2003, 35; Vuokko 1997, 13.)

Lamséa & Uusitalo (2003, 34-38) tuovat asiakaslahtdisen ajattelumallien liséksi esille kokonais-
valtaisen suuntauksen. Kokonaisvaltaisen suuntauksen mukaan asiakkaiden tyytyvaisyyteen
vaikuttavat yrityksen kaikki toiminnon osat. Kyse on kokonaisvaltaisesta kilpailukeinojen yh-
distamisesta ja yrityksen imagon rakentamisesta. Koko yritys ja henkildsto ovat sitoutuneet

asiakasajatteluun seka toisiaan etta asiakkaita kohtaan.

Vuokko (1997, 13) puolestaan tuo esille sosiaalisen tai yhteiskuntalahtdisen markkinoinnin
ajattelumallin, jossa otetaan asiakkaiden ja yrityksen tarpeiden liséaksi huomioon koko yhteis-

kunnan tarpeet pitkalla aikavalilla. Tata markkinoinnin kehityssuuntaa tukee osaltaan markki-
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noiden kasvavat eettisyyden vaatimukset, jotka korostavat yritysten sosiaalista vastuuta yh-
teiskunnassa. Sosiaalinen vastuu perustuu ajatukseen, jonka mukaan yritys voi omaa hyotyaan

tavoitellessaan ottaa huomioon yhteisélliset vaatimukset. (Lamsa & Uusitalo 2003, 38.)

Mikaan edella mainituista ajattelutavoista ei ole jaanyt kokonaisuudessaan historiaan. Eri
ajattelumallit pohjautuvat toisiinsa ja ne vaikuttavat myds uusien ajattelutapojen kehityk-
seen. Asiakaslahtoista ajattelumalliakaan ei mikaan yritys pysty toteuttamaan ilman myos
tuote- ja myyntiléahtoisyytta, silla ne ovat tarkeitd myds asiakaslahtdisessa toiminnassa. Yh-
teiskuntaléhtdisessékin toiminnassa on otettava huomioon myds asiakkaiden ja yrityksen tar-
peet, silla ilman niité ei ole liiketoimintaa. Toisaalta taas yhteiskuntaldhtdinen toiminta on
my0s asiakaslahtoista, silla se tukee myos asiakkaiden tyytyvaisyytta. Yhteiskuntalahtoisia
toimintatapoja voidaan toisaalta myds kayttad myynnin ja mainonnan argumentteina seka
tuotannon suunnittelussa. (Lamsa & Uusitalo 2003, 38; Vuokko 1997, 14.)

3.1.2 Asiakaslahtoisen ajattelutavan edellytykset

Yritysten siirtyminen asiakaslahtoiseen ajattelutapaan on edellyttanyt monia muutoksia
markkinoissa. Aiemmin tuotannolla oli keskeinen asema yritystoiminnassa. Jos tuotteet olivat
tehokkaasti ja laadukkaasti tuotettuja, massamainonnan avulla saatiin tuotteet myytya. Teh-
taan esimiehet ja laaduntarkkailijat olivat arvostetuimpia tydntekijéita. Nykyisin tuotannolla
on edelleen téarked merkitys yritystoiminnassa, mutta se ei ole yhta vaativaa kuin ennen. Kay-
tanndssa lannen teollisuustuotanto onkin siirtynyt yha enemman alhaisempien tuotantokus-

tannusten perassa itddn, mm. Intiaan ja Kiinaan. (Leppanen 2007, 37-38.)

Maailmanlaajuisten jakeluverkostojen liséksi myds uusi teknologia on mahdollistanut osaltaan
etenkin tuotteiden ylituotannon. Tarjonnan lisdantyessa myos laatutaso on parantunut mm.
teknologian ja tehokkaampien johtamismallien ansiosta. Laatutason yhdenmukaistuessa joil-
lakin toimialoilla laadun merkitys kilpailijoista erottumisessa onkin havinnyt ldhes kokonaan.
Tiedon maaran lisddntyminen on myds vahvistanut asiakkaiden asemaa. Tana paivana asiak-
kaat saavat helposti tietoa eri tuotteista ja pystyvat vertailemaan eri tuotteiden ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita esimerkiksi internetissa. Myos koulutustason nousu, matkustamisen
lishdntyminen ja media ovat osaltaan vaikuttaneet asiakkaiden vaatimustason kasvuun. (Hill,
Brierley & MacDougall 2003, 1-3.)

Kilpailun kovetessa asiakkuuksien hankkiminen ja silyttdminen tulee entista vaativammaksi.
Asiakkaat edellyttavatkin yrityksilta yha aktiivisempaa otetta mm. yhteydenpidon ja tiedot-
tamisen suhteen. Godinin (2008) mukaan yritykset voivat tana paivana menestya vain kehit-
tamalla omaperaisia tuotteita ja kertomalla niista tarinoita. Rubanovitsch & Aalto (2007, 12)

korostavat, ettd kokonaisvaltainen palvelu on yksi parhaista keinoista kilpailua vastaan.
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Selvaa kuitenkin on, ettd tana paivana markkinoilla on tarjolla monilla toimialoilla suuri maa-
ra korkealaatuisia tuote- ja palveluvaihtoehtoja erittéin kilpailukykyisilla hinnoilla. Asiakas-

tyytyvaisyyden merkitys yrityksen menestykselle onkin yha ratkaisevampi.

3.1.3 Asiakaslahtoisyyden maarittelya

Ylikosken mukaan "asiakaskeskeisyys on toisaalta organisaation toimintaa ohjaava ajatteluta-
pa ja toisaalta tdman ajattelutavan mukaista markkinointitehtéavien toteuttamista” (2000, 34).
Toiminnan lahtdkohtana on siis aina asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen. Storbacka ym.
(1999) kayttavat mieluummin kasitetta asiakkuuslahtoisyys. Asiakkuuslahtdisyydelld halutaan
korostaa asiakkaan aseman muuttumista objektista subjektiksi sekd myyjén ja asiakkaan kak-
sivuoroista suhdetta. Shapiron (1988, 120) mukaan asiakaslaht6isyyden synonyymina voidaan
myds kayttaa termid markkinaorientaatio. Kokonaisvaltaisen laadun johtamismallissa (TQM)
asiakaslahtoisyys maaritellaan asiakkaan kokemaksi laaduksi, joka muodostuu asiakkaan odo-
tusten ja tavoitteiden tayttymisesta. (Kano 1986, 14,20.) Seuraavissa kappaleissa kaytetaan

edelld mainittuja termeja niissa kaytettyjen lahteiden mukaisesti.

Kaikki yritykset eivat ole asiakaskeskeisia toimijoita, vaan toiminnan lahtékohtana on usein
organisaation omat tarpeet. Yksi tarkeéa asiakaskeskeisen ajattelutavan suunnannayttajista oli
Theodore Levitt, joka kirjoitti 1960 Harvard Business Reviewn artikkelin ’Marketing myopia™.
Artikkelissaan Levitt esittaa kysymyksen: milla liiketoiminnan alalla siné olet? Levittin esitta-
man esimerkin mukaan rautatiejohtajien tuli oivaltaa, etteivat he toimi rautatiealalla, vaan
kuljetusalalla. Artikkelin kantavana ajatuksena olikin, ettéd vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin
yritys tulee menestymaan paremmin, kuin myymalla tuotteita. ( Levitt 2004.) Tana paivana
asiakaslahtoisyys nostetaan yha yleisemmin yritysten ja yhteisdjen strategiseksi ykkdstavoit-
teeksi, mutta aito asiakaslahtdinen toimintatapa edellyttaa kuten Levittin artikkelissakin esi-
tetdadn strategiakytkennén ja selkeiden toimintamallien liséksi henkilokohtaista asennemuu-

tosta. (Taloussanomat 2008.)

3.1.4 Asiakaslahtoisen toimintatavan edellytyksia ja hyotyja

Asiakkaan maaritteleminen

Liiketoiminnan ja markkinoinnin perustana on asiakkaiden tarpeiden tunnistus. Asiakaslahtoi-
sessa ajattelussa tarpeiden tunnistus edellyttéakin asiakkaan kasitteen uudelleen maarittelya.
Tavallisesti asiakas tarkoittaa henkil6d, yritystéd tai muuta organisaatiota, johon on syntynyt
asiakassuhde. Asiakkuus edellyttaa siis ostamista. Yrityksen kannalta asiakas-kasitetta voi kui-
tenkin olla ndkdkulmasta riippuen tarkoituksenmukaista laajentaa. (Rope & Péllanen 1995,
27.)
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Rope ja Pollanen (1995, 27) laajentavat asiakas-kasitetta asiakastyytyvaisyysjohtamisen nako-
kannalta koskemaan kaikkia, jotka ovat olleet yrityksen kanssa tekemisissé. N&in ollen osta-
neiden asiakkaiden lisaksi asiakkaiksi lasketaan myods potentiaaliset asiakkaat, joilla on ollut
suora tai valillinen kontakti yritykseen, mutta eivat ole itse kdyttaneet yrityksen palveluita.
Lisaksi asiakaskasitteistoon kuuluvat myods muut sidosryhmat. Asiakastyytyvaisyyden kannalta
merkityksellisté on, ettd aina kun henkild on kontaktissa jonkin yrityksen osan kanssa, syntyy
kontaktipinta yrityksen ja henkilon valilla. Ylikoski (2000, 35) korostaa etta yrityksen tulee

huomioida myds asiakkaan asiakkaat, silla tuotteen kayttéaja ja maksaja voivat olla eri tahoja.

Saavutettavuus, vuorovaikutteisuus ja arvontuotanto

Storbacka ym. (1999, 23) mukaan asiakkuuslahtdisyyden avaintekijat ovat saavutettavuus,
vuorovaikutteisuus ja arvontuotanto. Saavutettavuus on asiakkuuksien syntymisen perusedel-
lytys ja siksi ensimmainen askel kohti asiakkuuslahtdisyytta. Yrityksella tulisi olla vahva lasna-
olo markkinoilla, siten etté asiakkaiden olisi helppo lahestya sita fyysisesti, tiedon ja tun-
teenkin tasolla. Nykyaan monet yritykset ovat melko huonosti saavutettavissa. Puhelimitse
asiakaspalvelua joutuu monesti odottamaan pitkaankin, aukioloajat voivat olla hankalia ja

yrityksen viestinta voi olla vaikeasti ymmarrettavaa.

Vuorovaikutteisuus puolestaan on asiakkuuksien kehittdmisen edellytys, silla mitd enemman
asiakas on mukana yrityksen prosesseissa, sita paremmat mahdollisuudet yrityksella on mu-
kauttaa toimintaa asiakkaan tarpeisiin. Asiakaskeskeisyyden yhtena tarkeimpéna edellytykse-
na on, etta organisaatio tuntee kaikkien toimintojen tasolla asiakkaidensa tarpeet ja ymmar-
taa ostopaatoksiin liittyvat tekijat. Naita tekijoitda ymmartaakseen se tarvitsee jatkuvasti in-
formaatiota asiakkaiden nykyisista ja tulevista tarpeista. Parhaassa tapauksessa yritys pystyy
tehokkaan informaatiohankinnan kautta toimimaan proaktiivisesti, eli asiakkaiden muuttuvia
tarpeita ennakoivasti. (Ylikoski 2000, 38-40; Shapiro 1988, 120; Storbacka ym. 1999, 24-25.)

Vuorovaikutteisuuden edellytyksena on hyva saavutettavuus. Internet ja erilaiset vuorovaikut-
teiset mediat tarjoavatkin uusia mahdollisuuksia asiakkaan ja yrityksen véliseen tiedon,
osaamisen ja tuotteiden vaihdantaan. Manipuloivan markkinoinnin sijasta yritykset ovat siir-
tymassa viestintapohjaiseen markkinointiin, joka yhdistaa ihmisia ja synnyttaa suhteita.
(Storbacka ym. 1999, 24-25.)

Arvontuotanto on asiakkuusajattelun yksi keskeinen kéasite, jonka mukaan asiakassuhteen tay-
tyy perustua molemminpuoliseen hydtyyn ja arvon lisdykseen. Asiakkuusajattelussa toimitaan
asiakkaan ehdoilla, tavoitellen kestavien asiakkuuksien johtamista, ei yksittaisen kaupan tuo-
ton maksimoimista. Tarkeaa ei ole pelkastédan enaa tuotteen laatu, vaan yrityksen yhdessa

asiakkaan kanssa luoma kokonaisprosessi. (Storbacka & Lehtinen 1997, 19-23.)
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Téassa yhteydessa tuotekin maaritelladn prosessiksi, jonka aikana asiakkaan ja yrityksen valilla
tapahtuu vaihdantaa. N&in ollen kaikki vaihdanta, joka edistda asiakkaan arvontuotantoa on
osa tuotetta. Tuotteiden jako tavaroiksi ja palveluiksi ei ole tarke&da vaan se, etta tuote néh-
daan kokonaisuutena, jonka kautta yrityksen osaaminen siirtyy osaksi asiakkaan arvontuotan-
toa. Liiketoiminnassa siirrytaan siis arvon jakelusta arvon luomiseen. Tama ajatusmalli oival-
lettiin jo 1980-luvulla palveluyrityksen johtamista tutkittaessa, osaksi varmasti siksi, etta asi-
akkaan rooli on ndkyvammassa roolissa palveluprosessissa kuin perinteisessa tavarantuotan-
nossa. Palveluiden markkinoinnissa korostetaan kuitenkin enemman yksittaisen totuuden het-
ken eli asiakkaan ja yrityksen henkilokunnan kohtaamisen merkitysta, kun taas asiakkuusajat-
telussa kauppojen tekeminen ndhdaéan vain yhtena osana asiakkuuksien hoitamiseen liittyvaa
tyota. (Storbacka & Lehtinen 1997, 19-26.)

Asiakkaan arvontuotantoprosessiin ja vuorovaikutteisuuteen liittyy laheisesti myés suhde-
markkinointiajattelu. Suhdemarkkinointi on ndkékulma, jonka mukaan markkinointia pidetaan
asiakassuhteiden ja muiden sidosryhmien suhteiden hallintana. Asiakassuhteiden menestyksel-
linen hallitseminen edellyttédd koko organisaatiolta markkinointihenkisté asennetta. Vain talla
tavoin voidaan varmistaa, etta kaikkien toimenpiteiden asiakkaisiin kohdistuvat vaikutukset
otetaan huomioon jo sielld missa ne aloitetaan, suunnitellaan ja toteutetaan. Suhdemarkki-
noinnin filosofian perustana ovat yhteistyo ja luottamukseen perustuva suhde asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien kanssa. (Grénroos 2000, 74-76.)

Sitoutuminen pitkan aikavalin tavoitteisiin

Asiakkuusajattelussa ei tyydyta asiakkaiden tyytyvaisyyteen, vaan pyritdan rakentamaan te-
hokkaita asiakassuhteita asiakkuuksia kehittamélla ja tarjoamalla asiakkaille uusia mahdolli-
suuksia tuottaa itselleen arvoa. Pitkalla aikavalilla yritys ei voi elda pelkastaan tunnistamalla
asiakkaiden tarpeita ja tyydyttdmalla niitd. Vastuuta asiakkuuden kehittdmisesta ei voi jattaa
asiakkaalle, vaan yrityksen tulee hyédyntaa aktiivisesti omaa osaamistaan ja tarjota myos
sellaisia arvontuotantotapoja, joita asiakas ei omaan osaamiseensa perustuen osaisi kaivata-
kaan. Asiakaskeskeisessa yrityksessa on tarke&a arvostaa luovuutta ja uusia ideoita, silla nii-
den avulla se pystyy kehittdmaén palveluitaan. (Storbacka & Lehtinen 1997, 19-29;Ylikoski
2000, 45)

Asiakaskeskeisyyden toteutuminen yrityksessa tuleekin ilmetd johdon tahdonilmauksena ja
lilkeidean keskeisena periaatteena. Johdon tulee toteuttaa sisaista markkinointia, jonka avul-
la pyritdén asiakaskeskeisen liikeidean toteuttamiseen. Kaytannossa tama edellyttaa yrityksen

henkildston sisaistavan liikeidean ja sitoutuvan sen toimintaperiaatteisiin ja tavoitteisiin. Si-
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toutumiseen vaikuttavat sisdinen tiedotusjarjestelma, koulutus, kannustejarjestelma, ja yri-
tyshengen luominen. (Rope 1991, 10-11.)

Asiakaskeskeisyyden toteuttamisen yhtend sitoutumisen muotona voidaan tuoda esille sisdisen
asiakkaan kasite. Sisainen asiakkuus tarkoittaa sita, etta yrityksen sisalla kaikki nékevat toi-
sensa asiakkaina. Koko henkiléstdn tavoitteena on ilahduttaa omaa asiakastaan ja siten hyvaa
tyota vaaditaan myo6s henkildstdn toimesta organisaation sisalla. Yksiléiden, ryhmien ja yksi-
kdiden tuleekin kéyda jatkuvaa vuoropuhelua, vaihtaa mielipiteitd, tietoa ja toiveita. (Joen-

suun yliopisto/Psykologian laitos.)

Asiakaskeskeisyyden tulisi siis olla kiintea osa yrityksen organisaatiokulttuuria. Lamsa & Hau-
tala (2005, 176) maarittelevat organisaatiokulttuurin sisaltavan ” organisaation jasenten yh-
teisen maailmantulkinnan, yhteiset ajattelu- ja toimintatavat”. Jos asiakaskeskeinen kulttuuri
on vahva, asiakkaan tyytyvaisyys on yrityksen jokaisessa toiminnassa mukana keskeisena paa-
maarana. Talldin henkilokunta tietad yllattavissakin tilanteissa ilman ohjeita milla tavalla sen
tulisi toimia. Asiakaskeskeisyyden tulisikin ilmeta yrityksen kaikissa prosesseissa, eika yksittai-

sind péaalle liimattuina toimenpiteinad. (Ylikoski 2000, 43.)

Erityisesti palveluorganisaatiossa asiakaspalvelussa tydskentelevat henkilot ovat avainasemas-
sa tuotettuun laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen. Asiakaskeskeisen organisaation onkin tarke&aa
pitédd huolta ja osoittaa arvostusta henkilostoaan kohtaan. Asiakeskeisyys voikin vaikuttaa
merkittévasti tydilmapiiriin, ammattiylpeyteen ja sitoutumisasteeseen. Yrityksessa, jossa ko-
ko henkilosté toimii yhteisen padmaaran eli asiakastyytyvaisyyden hyvaksi on usein tyytyvai-

sempid ja sitoutuneempia tyontekijoita. (Ylikoski 2000, 45.)

Asiakaskeskeisen toimintatavan on todettu olevan yhteydesséa yrityksen parempaan suoritus-
kykyyn. Tahan sisaltyy oletus, jonka mukaan markkinaléhtdiset organisaatiot, jotka seuraavat
ja pyrkivéat vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin, myds pystyvat vaikuttamaan asiakastyytyvai-
syyteen ja sitd kautta parantamaan myos yrityksen suorituskykya. (Jaworski & Kohli & 1993,
57; Narver & Slater 1990.)

3.1.5 Asiakaslahtoisen toimintatavan esteet

Asiakaskeskeisen markkinoinnin periaatteet ovat kiteytyneet jo 1950-luvun puolivalin jalkeen,
mutta periaatteiden toteuttaminen kaytanndssa ei aina onnistu. Storbacka ym. (1999, 19)

mukaan asiakaslahtéisyytta toteutetaankin markkinoinnin piirissa liian pinnallisesti.

Kesalla 2006 suoritetussa kyselytutkimuksessa selvitettiin asiakasymmarryksen tilannetta
suomalaisissa yrityksissa. Kyselyyn osallistui pieni joukko Suomen 500 suurimman yrityksen

paattajaa. Paattajat valittiin sekd kuluttaja- etta yritysasiakkaita palvelevista, asiakastydhon
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merkittavasti panostavista yrityksista. Kyselysta saatavien tuloksien mukaan painopiste tiedon
kerdamisesté on alkanut siirtyd tiedon analysointiin ja hyddyntamiseen. Liséksi asiakkaisiin
liittyva tieto kulkee organisaatioissa johtoryhmalle, mutta ei viela hallitukseen asti. Tuloksien
mukaan vaikuttaa silté, etté asiakastiedon hyddyntaminen on yleisempéaé strategiaty6ssa ja
yrityssuunnittelussa kuin hankinnoissa, logistiikassa tai laadunjohtamisessa. (Arantola 2006,
133-137.)

Miettinen (2006, 36-37) korostaa, etta useissa yrityksissa ylin johto ei saa niin syvéllista tietoa
asiakkaistaan kuin se kokee tarvitsevansa. Asiakkaiden p&atoksid ymmarretadn nappituntu-
malla, vaikka yrityksella olisi syvempéaakin tulkintaa asiakkaiden kayttaytymisesta. Usein or-
ganisaation ongelma ei olekaan tiedon puute, vaan kyvyttémyys jalostaa oleellisinta tietoa

asiakkaista. Talléin vaarana on, etta asiakkuuksista puhutaan vain padomana.

Ropen (1991, 16) mukaan asiakaskeskeisyyden yleisin ja tarkein kompastuskivi on yrityksen
kykenemattomyys muuttaa liiketoimintatapaansa. Myds Storbacka & Lehtinen (1998, 140) ko-
rostavat, etta yrityksen siirtymista asiakkuusajatteluun jarruttavat kauppakeskeinen ajattelu,
tapa organisoitua myyntiosastoihin ja osto-osastoihin, sekd voimakas valtuuksien ja vastuun
hajautus. Yrityksen tapa organisoida valta-organisaatio ja tietorakenteitaan kertovat kaikki
osaltaan siité, mitka asiat yrityksessa ovat tarkeité. Ylikosken (2000, 38) mukaan syyt organi-
saation asiakaskeskeisyyden ongelmiin Ioytyvat yleensd johdon taustasta, markkinoinnin vaa-

rin ymmartamisestd, puutteellisesta sitoutumisesta tai yleisestd muutoksen vastustamisesta.

Yksi suurimmista ongelmista asiakkuuslahtdisessa toiminnassa on Storbackan ja Lehtisen
(1998, 142) mukaan tuotepaallikkborganisaatio. Kaytanndssa tama tarkoittaa sité, ettd samas-
sa organisaatiossa on useampia tuotepaallikdita, jotka tavoittelevat samaa asiakaskantaa.
Palkkiojarjestelméan keskittyessd myynnin maaraan, tietoja asiakkaista ei haluta jakaa. Koko-
naisvaltaisten tuotteiden tarjoaminen asiakkaille edellyttaakin ensisijaisesti vinoutuneiden

valtarakenteiden purkamista.

Vaikka organisaatio toteuttaisikin esimerkillisesti asiakasléahtoista toiminta- ja ajattelutapaa,
se ei valttamatta kuitenkaan aina riita. Business-to-business toimialoilla uusien ajatuksien
myyminen asiakkaille voi olla erityisen vaikeaa silla vastassa on yleensa osto-osasto, jonka
tehtavéna on hankkia ylhaalta tulevien tietojen perusteella hankkia tuotteet tai palvelut
mahdollisimman edullisesti kilpailuttamalla. Pahimmillaan myynti- ja osto-osastojen ainoana
neuvottelun aiheena on hinta. Tall6in asiakkaan ja yrityksen prosessien integroituminen toi-
siinsa muodostuu mahdottomaksi, eikad asiakkuudesta saavuteta asiakkuusajattelussa korostet-
tuja hyotyja.(Storbacka & Lehtinen, 1998, 141.)
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3.2  Asiakastyytyvaisyys

3.2.1 Asiakastyytyvaisyyden maarittelya

1990-luvun aikana asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu ovat nousseet markkinoinnin keskei-
siksi kasitteiksi. Aiheista on julkaistu suuri maéara erilaisia tutkimuksia, mutta itse kasitteiden
maarittaminen on ollut yksistadn hankalaa. Kasitteita on lahestytty eri nakdkulmien, mallien
ja teorioiden kautta, mutta laadun ja asiakastyytyvaisyyden maaritelmat ovat yha moniselit-
teisia. (Gronlund, Jacobs & Picard 2001, 13.)

Asiakastyytyvaisyyden madaritelmét eroavat toisistaan muun muassa sen suhteen arvioidaanko
tyytyvaisyyttéa tunteella vai perustuuko tyytyvaisyys rationaaliseen hyotyjen ja uhrauksiin pe-
rustuvaan kognitiiviseen arviointiin ja toisaalta taas liitetdanko tyytyvaisyyden kokeminen
ajallisesti ostopaatostilanteeseen vai sen jalkeiseen kayttotilanteeseen. Yksi yleinen tapa
maaritella asiakastyytyvaisyys on kuvata sité odotusten ja kokemusten valisena arviointipro-

sessina ja siihen liittyvana tunnetilana. (Paavola 2006, 53-54.)

3.2.2 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Se miten asiakastyytyvaisyyden maarittelee kasitteend, vaikuttaa suuresti siihen miten maari-
tellaan tekijat tai prosessi josta asiakastyytyvaisyys tai tyytymattémyys muodostuu. Suurin

osa asiakastyytyvaisyyskirjallisuudesta keskittyy ostoa edeltévien odotusten ja oston jalkeisen
tyytyvaisyyden vertailusuhteeseen eli ns. diskonfirmaatio-malliin. Diskonfirmaatiolla tarkoite-

taan tilannetta, jossa asiakkaan odotukset ja kokemukset eroavat toisistaan

Rope & Péllasen (1995, 28-30) mukaan asiakastyytyvaisyys muodostuu siitd, miten henkil® ko-
kee yrityksen kontaktipinnat, joihin sisaltyvat henkilésto-, tuote, tukijarjestelmé- ja miljoo-
kontaktit. Naista kontakteista syntyy kokemuksia, jotka suhteutetaan omiin odotuksiin. Se

miten koettu palvelu vastaa odotuksia muodostaa asiakastyytyvaisyyden tason.

Kolme odotusulottuvuutta

Odotuslajit voidaan luokitella ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja minimiodotuksiin.
Ihanneodotukset ovat henkilon omaan arvomaailmaan pohjautuva mielikuva taydellisesta pal-
velukokemuksesta. lhanneodotuksiin yritys ei pysty koskaan taysin vastaamaan, mutta oleel-
lista on miten hyvin yritys vastaa naihin odotuksiin verrattuna muihin toimijoihin. (Rope &
Péllanen 1995, 30-39.)

Ennakko-odotukset sisaltavat henkilén mielikuvan yrityksen imagosta. Ennakko-odotukset poh-

jautuvat siis henkilon kokonaiskasitykseen yrityksesté ja siitd miten naitéa kasitykseen vaikut-
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tavia tekijoita peilataan oman arvomaailman ja asenneperustan kautta. Mielikuva yrityksesta
vaikuttaa muun muassa ostohalukkuuteen, suhtautumiseen yrityksen viestintdan ja siihen mil-
lainen hinta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan. Ennakko-odotukset ovat yrityksen itse

itsestddn mainonnan ja viestinnan avulla luomia mielikuvia. (Rope & Poéllanen 1995, 30-39.)

Minimiodotukset muodostavat henkilén mielikuvan vahimmaistasosta, jota han edellyttaa yri-
tykselta. Odotukset ovat aina henkilokohtaisia ja ne vaihtelevat tilanteesta, toimialasta ja

yrityksesta riippuen. (Rope & Pollanen 1995, 30-39.)

Odotusten vertaaminen kokemuksiin

Mallin mukaan asiakastyytyvaisyys muodostuu siis asiakkaan ostoon tai kuluttamiseen liitty-

vaan kokemukseen ja asiakkaan odotuksiin pohjautuvan vertailustandardin suhteesta.

Jos kokemukset ylittavat asiakkaan odotukset, asiakas kokee tyytyvaisyytta. Lievasti tyytyvai-
nen asiakas ei kuitenkaan anna omatoimisesti palautetta tyytyvaisyydestaan. Vahvasti myon-

teiset asiakkaat sen sijaan antavat kysymatté palautetta, sekad kertovat tuttavilleen positiivi-

sesta kokemuksesta. (Rope & Péllanen 1995, 30-39.)

Kokemusten vastatessa odotuksia on asiakkaan kokema tunne neutraali. Asiakkaan odotusaste
maaraa, miten asiakassuhde kehittyy neutraalin kokemuksen jalkeen. Jos asiakkaalla oli en-
nestaan korkeat odotukset, asiakassuhde vahvistuu ja kiinteytyy. Keskimaaraisella odotusas-
teella asiakassuhde pysyy ennallaan. Matalan odotusasteen asiakasta ei voi sanoa tyytyvaisek-

si, vaikka tdma ei olekaan pettynyt yritykseen. (Rope & Pdllanen 1995, 30-39.)

Kokemusten alittaessa odotukset, asiakas kokee tyytymattémyytta. Lievasti tyytymattomat
asiakkaat eivat yleensa anna palautetta, joten negatiivinen kokemus ei tule yrityksen tietoon.
Samalla asiakas voi kuitenkin antaa negatiivista palautetta ymparistolleen ja suositella kilpai-
levaa yritysta. Voimakkaasti tyytymattémat asiakkaat sen sijaan antavat yleensa palautetta,

tekevat valituksia ja usein myds paattavat asiakassuhteen. (Rope & Poéllanen 1995, 30-39.)
Odotusten hallinta

On tarkedd huomata, etta vaikuttamalla asiakkaan odotuksiin ja kokemuksiin voidaan vaikut-
taa tyytyvaisyyteen, silla samantasoinen toiminta eri odotusastein tuottaa asiakkaalle erilai-

sen tyytyvaisyystuloksen.

Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat asiakkaan omat ominaisuudet, kuten esimerkiksi persoonalli-

suus ja sosiodemografiset tekijat. Lisaksi odotuksiin vaikuttavat aikaisemmat kokemukset ky-
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seisesta tai kilpailevasta yrityksesta ja ymparistotekijat kuten tietolahteet ja kilpailutoimin-
ta. Yritys vaikuttaa my6s omalla toiminnallaan asiakkaiden odotuksiin mm. markkinointitoi-

menpiteillda esimerkiksi hinnan ja mainonnan kautta. (Lotti 1998, 188.)

Markkinoinnissa ongelmana on kuitenkin se, etta yrityksen taytyy olla hyvin varovainen anta-
miensa lupausten kanssa. Jos asiakkaan odotukset ovat korkealla, eika yritys pystykaan tayt-
tamaan lupauksiaan asiakas pettyy laatuun. Vaikka laatu muuten olisikin korkeatasoista, asia-
kas koskee laatutason huonoksi, silla hdnen odotukset suhteessa suoritukseen olivat epéatasa-
painossa. (Kotler 2003, 36-42 ; Rope & Pdllanen 1995, 169-172.)

Markkinoinnin kannalta onkin parempi luvata liian vahan, silla talléin yrityksella on mahdolli-
suus tayttaa odotukset ja ehka jopa ylittaa ne. Odotusten ylittdminen edistaa asiakasuskolli-
suutta ja uskolliset asiakkaat kasvattavat yrityksen kannattavuutta. Téhankin ajatukseen si-
saltyy kuitenkin ongelma. Vaatimaton mielikuva ei houkuttele asiakkaita ja toisaalta taas jos
yritys rakentaa korkeampaa mielikuvaa ja pyrkii ylittdméaan asiakkaan odotukset kerta toisen-
sa jalkeen, se tarkoittaa myos sité etté asiakkaan odotukset kasvavat kerta toisensa jalkeen.
Kaytannossa mikaan organisaatio ei pysty vastaamaan jatkuvasti kasvaviin odotuksiin. (Kotler
2003, 36-42 ; Rope & Péllanen 1995, 169-172.)

Lele & Shethin (1991, 140-143) mukaan useimmat yritykset kayttavat vaarin asiakkaiden odo-
tuksia, koska niitéa ei ymmarretd, ne tulkitaan vaarin tai niista ei valiteta. Suurin osa ei myds-
kaan ymmarra miten térkeda on pyrkia vaikuttamaan asiakkaiden odotuksiin. Usein taustalla
on sisaisten paineiden tai kannustejarjestelmien suuntaava lyhytnakdéinen voittojen tavoitte-

lu, sen sijaan ettd pyrittaisiin tarjoamaan asiakkaalle sitd mitd nama haluavat.

Diskonfirmaatiomallin kritiikkia

Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996) ovat kritisoineet diskonfirmaatio-mallia siitd, etté asi-
akkaan toiveita ja odotuksia ei eroteta toisistaan. Toiveet vaikuttavat kuitenkin heidan tut-
kimuksensa mukaan tyytyvaisyyteen yhta paljon kuin odotukset. Kokemuksiin tulisikin siis ver-
rata sekda odotuksia etté toiveita. Heidan kehittdméan yhdistelmamallin mukaan tyytyvaisyys
muodostuu sen mukaan, missd madrin asiakkaan toiveet ja odotukset on pystytty tayttamaan
tai ylittdm&an on ominaisuus- ja informaatiotyytyvaisyyden pohja. Ominaisuus- ja informaa-
tiotyytyvaisyyden idean mukaan asiakkaat maarittelevat tyytyvaisyytensa tason suhteutettuna
tuotteen suorituskykyyn ja siitd etukdteen saatuun informaatioon. Tutkijoiden mukaan koko-
naistyytyvaisyyden kokemukseen vaikuttavat siis tyytyvaisyys tuotteen yksiléllisiin ominai-

suuksiin ja tuotteen valintaan vaikuttava markkinointiviestinta.
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3.2.3 Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys

Kirjallisuudessa on kiistelty, onko palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden valilla eroa ja jos
on, kumpi néista koetaan ensin. Sureshchandar, Chandrasekharan Rajendran & Anantharaman
(2002) esittavat, etta palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys ovat erillisid, toisistaan erottuvia

kasitteitd, joilla on vahva yhteys toisiinsa ja joita tulisi tutkia samanlaisilla menetelmilla.

Grénroosin mukaan (2003, 122-123) palvelun laadun kokemus tapahtuu ensin ja tyytyvaisyys
tai tyytymattémyys laatuun syntyy vasta sen jalkeen. Tama voidaan loogisesti perustella si-
ten, ettéd arvioidakseen kuinka tyytyvainen asiakas on, han tarvitsee kokemuksia tuotteesta
tai palvelusta. Palvelun laadun kasite eroaa taten asiakastyytyvaisyydesta siten, ettéa laatua
voidaan arvioida ilman todellista kulutuskokemusta. Toiseksi asiakastyytyvaisyys on riippuvai-
nen arvosta, joka muodostuu hinnan tai edun ja havaitun laadun suhteesta, kun taas laatu ei
yleisesti ole riippuvainen tuotteen tai palvelun hinnasta. Laatu liittyy myds enemman nykyi-
syyteen, kun taas asiakastyytyvaisyys pohjautuu kaikkiin aiempiin, mutta myds mahdollisiin

tulevaisuuden kokemuksiin tuotteesta tai palvelusta.

Palvelun laatuun keskittyvat tutkimukset pohjautuvat asiakastyytyvaisyystutkimukseen, mutta
siité on sittemmin kehittynyt oma, erillinen tutkimuksen alue. Palvelun laadun muodostumista
on kuvattu asiakastyytyvaisyyden diskonfirmaatio-mallin tapaan odotetun ja koetun palvelu-
kokemuksen suhteena. Grénroosin (2003, 100) mukaan palvelun laatu muodostuu pohjimmal-
taan teknisestd eli lopputulosulottuvuudesta ja toiminnallisesta eli prosessiulottuvuudesta.
Talldin asiakkaan odotus-kokemussuhdetta voidaan tarkastella kunkin ulottuvuuden kohdalla

erikseen.

Horovitzin (1992, 16) mukaan tuotteen teknisen laadun ohella laatukasitykseen vaikuttavat
myds tuotteiden yhteydessa kdytettavien palveluiden taso. Han jakaakin tuotteisiin liittyvéan
palvelun kahteen osatekijaan: tuotteen ongelmattomuusasteeseen ja asiakkaan saamaan lisa-
arvoon. Taloudellisten kustannusten osalta asiakas arvioi kuljetusta, asennusta, huoltoa seka
seisonta-aikaa, mutta ongelmattomuusasteeseen vaikuttavat tuotteesta aikaa mydten myds

koituvat aika ja vaiva jotka liittyvat muun muassa seuraaviin tekijéihin:

=  Toimitukset

= Korjaukset

= Laskujen virheettomyys

= Tuotteen kaytto

=  Tuotetoimintojen ymmartaminen

= Tuotteen tehokas hyddyntéminen

= Yhteyshenkilon nopea tavoittaminen ongelmatilanteissa

= Vanhasta tuotteesta eroon paaseminen (poiskuljetus tai uudelleenmyynti)
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(Horovitz 1992, 16.)

Lisdarvo on arvo jonka asiakkaat saavat tuotteen teknisten ominaisuuksien liséksi. Lisdarvo voi
olla esimerkiksi tuotteen viestittdma mielikuva, rahallinen tuki (esim. joustavat maksuehdot)
tai myynnin jalkeista palvelua (esim. korjaukset ja takuut). Lisaarvo voi olla myés olla yrityk-

sen toimintanopeutta ja joustavuutta. (Horovitz 1992, 16-17.)

Palvelupolitiikassa on téarkeinté pyrkia minimoimaan asiakkaalle koituvat ylimaéaraiset kulut ja
vaivannaké. Samalla on kuitenkin otettava huomioon etté kaikki asiakkaat eivat valttaméatta
ole valmiita maksamaan korkeaa hintaa taydellisesta palvelusta. Tarkeda onkin tarjota erilai-
sia palvelupaketteja ja antaa eri asiakkaille juuri heille sopivia ratkaisuja. (Horovitz 1992, 16-
18.)

3.2.4 Yritysimago koetun laadun suodattimena

Yritysimago tai yrityskuva on ” kaikkien niiden ké&sitysten summa, joita yksilolla, yhteisolla tai
sidosryhmalla on yrityksesta”.(Vuokko 2003, 103.) Imago on siis subjektiivinen kasitys koh-

teesta ja se syntyy, vaikka yritys ei sita tietoisesti rakentaisikaan.

Grénroosin (2003, 101) mukaan imago on palveluiden suhteen erityisen tarked, silla asiakas
pystyy useimmiten ndkemaan yrityksen, seka sen toimintatavat ja resurssit. Yrityksen tai pai-
kallisen toimipisteen imago onkin hyvin tarkea, silla se vaikuttaa asiakkaan laadun kokemi-

seen.

Se, miten yritys ndhdaan vaikuttaa asenteisiin ja kayttaytymiseen yritysta kohtaan. Imago
vaikuttaa siis asiakkaiden ostohalukkuuteen, uskoon siitd, mita yrityksesta sanotaan, sen te-
kojen hyvaksymiseen ja esim. halukkuuteen hakeutua kyseisen yritykseen téihin.

Jos asiakkailla on kielteinen mielikuva yrityksesta, pienilléakin virheilla on suhteellisesti suu-
rempi vaikutus. Jos taas asiakkailla on mydnteinen mielikuva yrityksesta, pienet virheet anne-
taan todennékdisesti helpommin anteeksi. Positiivisella yrityskuvalla onkin taipumus hidastaa
negatiivista asennemuutosta, vaimentaa huhuja ja korostaa yrityksen hyvia puolia, kun taas
negatiivisella yrityskuvalla vaikutukset ovat péinvastaiset. Imagoa voidaan siis pitda koetun
laadun suodattimena. (Gronroos 2003,101; Vuokko 2003,104-107.)

Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu positiivisen, neutraalin ja negatiivisen yrityskuvan

suodattavia vaikutuksia.
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Positiivinen yrityskuva
sanoma tulkinta
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Neutraali (&) yrityskuva
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Kuvio 1: Positiivisen, neutraalin ja negatiivisen yrityskuvan suodattava vaikutus (Vuokko 2003,
107)

Kuviosta nahdaan, miten positiivinen yritysimago jalostaa hyvien viestien tulkinnan entista
paremmaksi, kun taas toisaalta huonoja viesteja vahatellaan. Negatiivinen imago puolestaan
saa hyvat viestit kuulostamaan neutraalilta ja huonot viestit entistakin huonommilta. Neut-
raali yrityskuva ei suodata viesteja varittyneena hyvaan, eikd huonoon suuntaan, mutta yksi-
kin huono viesti voi muuttaa yrityksen imagon negatiiviseksi. Tarkeda onkin, etta yritys pyrkii
itse hallitsemaan omaa yrityskuvaa. (Vuokko 2003, 108.)

3.2.5 Asiakastyytyvaisyyden hyodyt

Pitkalla tahtaimella tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen paras kilpailukeino. Uudet keksinndot,

tekniikka, alhaiset ty6voimakustannukset, yrityksen koko tai erilaiset markkinoiden rajoituk-
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set auttavat yritystd menestymaéan vain rajoitetun ajan. Asiakastyytyvaisyyden tuomia hyo6tyja

yritykselle voidaan listata seuraavasti:

=  Tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisia ja ostavat enemman ettd useammin

= Pitkdaikaiset asiakkaat antavat enemman anteeksi ja maksavat korkeamman hinnan pal-
veluista

= Asiakkaan ja palveluntarjoajan oppiessa tuntemaan paremmin, tehdaan korjauksia vaati-
via virheitéd vihemman ja saadaan sitd kautta kustannussaasttja

= Jatkotilausten solmiminen on kustannustehokkaampaa kuin uusille asiakkaille myyminen

» Pitkdaikaiset ja tyytyvaiset asiakkaat toimivat ilmaisina markkinoijina

(Lele & Sheth 1991, 1-27.)

Asiakastyytyvaisyys kasvattaa yrityksen asiakasuskollisuutta. Uskolliset asiakkaat ostavat
enemman ja useammin, eivatka vaihda helposti uusiin tuotteisiin tai halvempaan toimitta-
jaan. Tama voi mahdollistaa yritykselle jatkoajan jonka avulla se voi suojautua yha paremmin
kilpailijoilta. Yleensa yritys pystyy ennakoimaan téllaiset muutokset, mutta toisaalta asiak-
kaat -myds odottavat yrityksen selviytyvan muutosvaiheesta. Jos yritys kuitenkin on liian hi-
das tai haluton muuttumaan, asiakkaat vaihtavat ennen pitkaa toiseen yritykseen. Vaikka yri-
tys menettaisikin asiakkaitaan, sen on viela taméankin jalkeen mahdollista saada pitkan tyyty-

vaisyyshistorian ansiosta asiakkaansa takaisin. (Lele & Sheth 1991, 1-27.).

Asiakastyytyvaisyyden on my0s todettu kasvattavan yrityksen pitkdn aikavalin kannattavuutta.
Kannattavuutta tukee mm. se, etta yritys tietédd, mitd asiakkaat haluavat. Tieto mahdollistaa
asiakkaiden tarpeiden ennakoimisen ja niihin vastaamisen taloudellisesti ja hyvissa ajoin. Yri-
tyksen ei siis tarvitse tuhlata resurssejaan vaarien tuotteiden kehittelyyn tai tarpeettomiin
markkinatutkimuksiin. (Lele & Sheth 1991, 24-25.)

Tyytyvdiset asiakkaat ovat myds valmiita maksamaan hieman enemmaéan yrityksen tuotteista ja
palveluista. Hinnan maaraan vaikuttavat mm. kilpailuymparistd, yrityksen asema ja asiakkai-
den hintatietoisuus. Hintamarginaalin koosta riippumatta, korkeampi kate on aina yrityksen
kannattavuudelle lisdetu. Merkkiuskollisuus on myds yleisempaa tyytyvaisten asiakkaiden kes-
kuudessa. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat siis todennakéisemmin uudestaan ja ovat halukkaam-
pia kokeilemaan myds muita tuotteita. Ostomaarien kasvaessa yrityksen liikevaihto kasvaa.
(Lele & Sheth 1991, 24-28.)

Asiakasuskollisuuden myota myds yrityksen myyntikustannukset pienenevat, silla jatkotilaus-
ten solmiminen helpompaa ja kustannustehokkaampaa kuin uusille asiakkaille myyminen. Tal-

16in yrityksen ei tarvitse kayttaa enda niin paljon aikaa myyntiin ja myés muut kaupantekoon
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liittyvat toiminnot hoituvat pienimmilla kustannuksilla kun alustava paperityd on tehty ja

asiakastiedot on kirjattu yl6s ja varmistettu. (Lele & Sheth 1991, 26.)

Erittain tyytyvaiset asiakkaat toimivat myos yrityksen ilmaisina markkinoijina, he kertovat
hyvista kokemuksistaan ja suosittelevat yritysta lahipiirilleen. Tallainen suusanallinen, yrityk-
sen ulkopuolelta tuleva mainonta on tutkitusti todettu olevan paljon tehokkaampaa, kuin muu
asiakkaaseen kohdistuva viestinta. Yrityksen viestinta on tyytyvaisten asiakkaiden myoéta kus-

tannuksiltaan seké edullisempaa etté tehokkaampaa. (Lele & Sheth 1991, 26-27.)

Edellytykset asiakastyytyvaisyyden hyotyihin

Tyytyvaisyys yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin uskotaan siis yleisesti edistavan
uusintaostoja ja sitd kautta myds asiakasuskollisuutta ja kannattavuutta. TAma riippuvuus ei
kuitenkaan ole aina nain suoraviivaista. Tutkimuksissa on havaittu, etta vain erittéin tyytyvai-
set asiakkaat tekevat useita uusintaostoja ja suosittelevat palveluntarjoajaa muille. Tasta
havainnosta voitaisiinkin paatella, etta asiakasuskollisuuden luomiseksi ei riitd vain asiakkai-
den tyytyvaisena pitdminen, vaan vain erittéin tyytyvaiset asiakkaat takaavat korkean asia-
kasuskollisuuden. (Grénroos 2003, 179-181; Paavola 2006, 57-59.)

Jones & Sasserin (1995) Yhdysvalloissa tehdyn laajan asiakastyytyvaisyys ja uskollisuustutki-
muksessa havaittiin, etta testaamisessa mukana olleessa yrityksessa taydellisen tyytyvaisten
asiakkaiden uusintaoston todennakdisyys 18 kuukauden aikana oli kuusi kertaa suurempi kuin
tyytyvaisten asiakkaiden. Taydellinen asiakastyytyvaisyys on siis edellytysluonteinen tekija

asiakasuskollisuutta rakennettaessa.

Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger (1999,61) toteavat kuitenkin myds etté tutkimuksissa on
tullut ilmi, etta jopa 60-80 prosenttia toimittajaa vaihtaneista asiakkaista kertoi olevansa tyy-
tyvainen tai jopa erittdin tyytyvainen entiseen toimittajaansa. Asiakkaat vaihtavat kilpailijaan
mm. alhaisemman hinnan, paremman tuotteen, asiakkaan vaihtelun halun tai yrityksen valin-
pitdmattémyyden vuoksi. Hyvin suoriutuva yrityskin voidaan siis vaihtaa, jos kilpailevat yrityk-
set osaavat vastata asiakkaiden tarpeisiin paremmin. Toisaalta taas osa asiakkaista saattaa
olla hyvinkin uskollisia vaikka ovat erittéin tyytymattomia yrityksen toimintaan. Téllaiset asi-
akkaat voivat kokea, etta kaytetylle yritykselle ei ole varteenotettavaa vaihtoehtoa tai asiak-

kuus voi olla niin merkityksetén, ettei asiakas halua kayttaa aikaansa asiaan.

Asiakasuskollisuudesta ei voida siis saada kokonaiskuvaa, ellei asiakastyytyvaisyyden lisaksi
analysoida myos asiakkaan kayttaytymiseen liittyvia sidoksia ja asiakkaan mahdollisuuksia lo-
pettaa asiakkuus. Yrityksen tulisikin ymmartaa millaisilla sidoksilla on suurin vaikutus oman

asiakaskannan uskollisuuteen.
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Asiakasuskollisuuden ja kannattavuuden yhteydesta ollaan oltu laajalti yhté mielt&. Storbacka
ym. (1999, 65) korostavat etté yleisesti ottaen suuri osa asiakkuuksista on kuitenkin kannat-
tamattomia, eikéd asiakasuskollisuus itsessdédn muuta kannattamattomia asiakkaita kannatta-
vaksi, vaan yrityksen on vaikutettava asiakkuuden tuottoihin ja kustannuksiin. Tuotot ja kulut
kirjataan yleenséa tuotekohtaisesti, mutta téarkeda olisi myos selvittdd mika vaikutus eri teki-

joilla on yrityksen asiakaskohtaisiin voittoihin. (Grénroos, 2003, 179-181).

Asiakastyytyvaisyys itsessdan ei siis aina tuo automaattisesti hydtyja yritykselle. Asiakkaiden
tyytyvéaisena pitdminen luo yrityksen menestykselle hyvan pohjan, mutta tarkedé on myos ky-
sya kuinka tyytyvaiset asiakkaat saadaan pidettya asiakkaina ja toisaalta kuinka uskolliset asi-
akkaat saadaan kannattaviksi? Yrityksen ei mydskaan tule luottaa liiaksi tyytyvaisyyden luo-

maan suojakilpeen, vaan olla tarkkana ymparisttssa tapahtuvien muutoksien suhteen.

3.3 Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelma

Asiakaslahtoisyyden eli asiakkaiden tarpeiden huomioonottamisen edellytyksena on ndiden
tarpeiden selvittaminen. Asiakkaiden tarpeisiin vastatakseen yrityksella taytyy olla vélineet
kuuntelemiseen, silla ilman kuuntelemista ei voida kehittda keinoja asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamiseen. (Vuokko 1997,42.)

Tietoa asiakastyytyvaisyydesta kerataan yrityksen asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelman
avulla, johon yleensa kuuluvat asiakastyytyvaisyystutkimukset ja suorapalautejarjestelma.
Nailla eri kanavilla on oma térked, toisia taydentava merkitys muodostettaessa kokonaiskasi-
tysta asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvaisyyden selvittamisessa on kyse jatkuvan palaut-
teen hankkimisesta asiakkailta. (Rope & Péllanen 1995, 58-59.)

Mittauksen tavoitteiden maarittely

Lahtokohtana tyytyvaisyystiedon hankinnan suunnitteluun on ensisijaisesti sen kayttotarkoi-
tus. Rope & Péllasen (1995, 61-63) mukaan yritys voi kayttaa tyytyvaisyystietoa toiminnan
ongelmakohtien selvittdmiseen, toiminnan nykytason yllapitdmiseen, kannuste- ja johtamis-
jarjestelmén perustana, systemaattiseen palautetiedon saamiseen, asiakkaiden arvostusten
selvittdémiseen ja eri asiakasryhmiin suuntautuvan markkinoinnin toteuttamisena. Ennen tut-
kimuksen suunnittelua onkin tarke&é tunnistaa kaikki mahdolliset hyddyntéamiskohteet, jotka
ovat yrityksen kannalta mahdollisia ja tarkeitd, jotta tutkimuksesta saadaan paras mahdolli-
nen hyoty. Tutkimuksen kayttotarkoitus maarittdd myods sen, mitd, miten ja kuinka usein tut-

kitaan.
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Kokonaisuudessaan asiakastyytyvaisyystiedon selvittdmisjarjestelma tulisi pyrkia rakentamaan
siten, ettd kaikkia edella mainittuja tiedon kayttoalueita voidaan hyddyntda. Kaytanndssa
taydellisen asiakastyytyvaisyystiedon keruujarjestelmé on vaikea toteuttaa, ja se onkin yleen-
s& kompromissi hyddyntamismahdollisuuksien, seka taloudellisen ja toiminnallisen tarkoituk-

senmukaisuuden valilla. (Rope & Pollanen 1995, 62-63.)

Asiakkaiden ja tuotteiden maarittely

Asiakkaiden maaritteleminen tutkittaville tuotteille ja palveluille ei aina ole niin selvaé, kuin
voisi olettaa. Business-to-business markkinoilla tuote kay lapi useita eri vaiheita jalostusket-
jussa ja siksi onkin tiedon luotettavuuden kannalta tarkeaa selvittdd kuka asiakasorganisaati-
ossa on oikea henkild vastaamaan tutkittavaa osa-aluetta koskeviin kysymyksiin. Tuotteiden
kayttaja voi olla myds eri osapuoli kuin ostaja. Ostopéadtokseen vaikuttavia tahoja ja ostopéaa-
toksen varsinaisia tekijoita voikin olla useita ja eri asiakastyypeilla saattaa olla varsin erilaiset
odotukset tuotetta kohtaan. Asiakasta maariteltéessa tulisikin aina kayda lapi koko toimitus-

ketju ja sen eri osat. (Suomen laatuyhdistys 1995, 4.)

3.3.1 Asiakastyytyvaisyyden esitutkimukset

Ennen asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelméan mittareiden suunnittelua tulisi selvittaa
tarkeimpia tyytyvaisyystekijoita, eli mita tekijoita tai ominaisuuksia asiakkaat odottavat saa-
vansa yritykselta. Nain ollen voidaan turhat ominaisuudet karsia tutkimuksen ulkopuolelle jo
ennen varsinaisen tutkimuksen suorittamista. Yrityksella saattaa olla vahva kasitys asiakkaalle
tarkeista tekijoista, mutta ne saattavat olla myds taysin vaaria. Arvostukset saattavat myds
vaihdella eri asiakasryhmittdin merkittévasti. Oleellista laadun kriteerien valinnassa on, etta
asiakastyytyvaisyytta ei lahdetad mittaamaan pelkastaan omien nakemysten pohjalta, vaan
pyritéddn selvittaméan asiakkaille oikeasti térkeét tekijat. (Rope & Pollanen 1995,64; Suomen
laatuyhdistys 1995, 5.)

Ongelmaa voidaan lahestya Zeithaml, Berry & Parasuraman kehittdméan kuiluanalyysi-mallin
pohjalta, jonka avulla voidaan osaltaan selventad palvelun laadun rakentumista ja siten myos
analysoida laatuongelmia seka niiden parantamista. Mallin yldosassa on asiakkaaseen liittyvia

ilmidita ja mallin alaosassa palveluntarjoajaan liittyvia ilmidita.
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Kuluttaja
| Suusanallinen viestinta | | Henkilokohtaiset tarpeet | | Aikaisemmat kokemukset |
__________ : Odotettu palvelu I‘i
|
| KUILU 5 ¢ A
|
|
! | Koettu palvelu <
___________ L___________________T____________________ IS
- KUILU 4
Markkinoija . .
Palvelun toimitus <> Ulkoinen kuluttajiin
(mukaan lukien etu- ja kohdistuva viestinta
jalkikéateiskontaktit
KUILU 1 KUILU 3 ¢ ?

Kasitysten
muokkaaminen palvelun
laatuerittelyiksi

KUILU 2 ¢ ?

__________ » Johdon Kasitykset
kuluttajien odotuksista

Kuvio 2: Kuiluanalyysimalli (Gronroos 2000, 146)

Kuvan mallissa on viisi eri laatukuilua, joissa asiakkaan odotusten ja niiden tayttymisen valilla

oleva ero voi syntyda. Nama laatukuilut ovat:

1.johdon nakemyksen kuilu
2. laatuvaatimusten kuilu

3. palvelun toimituksen kuilu
4. markkinaviestinnan kuilu

5. koetun palvelun laadun kuilu

Johdon ndkemyksen kuilu tarkoittaa, etta yrityksen johto nékee puutteellisesti asiakkaidensa
laatuodotukset. Markkinatutkimukset ovat tarke& apuvéline asiakkaiden odotuksia ymmarta-
esséa ja kuilun syvyys riippuukin suurelta osin siité, minka verran yritys on hyédyntanyt mark-
kinatutkimuksia. Johdon nakemyksen kuilun syvyyteen vaikuttavat myos tiedon kulun taso
organisaation sisalla, asiakassuhteiden yllapitdmiseen ja vahvistamiseen suunnatut strategiat,
seka yrityksen kyky ymmartaa asiakkaiden valituksia ja tapaa reagoida palvelussa havaittuihin

ongelmiin. (Zeithaml & Parasuraman 2004, 15-16.)

Laatuvaatimusten kuilu tarkoittaa, etta palvelun laatuvaatimukset eivat ole yhdenmukaisia
johdon laatunédkemysten kanssa. Asiakkaiden tarpeet eivét ole olleet ensisijaisina lahtdkohti-
na palveluiden tai jarjestelmien suunnittelussa. Kuilun syita voivakin olla mm. suunnitteluvir-

heet, suunnittelun epdonnistunut johtaminen tai suunnitteluprosessien riittiméaton toteutus.
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Suunnittelussa ilmeneviin ongelmien taustalla voi puolestaan olla ylimman johdon sitoutumat-

tomuus palvelun laatuun. (Zeithaml & Parasuraman 2004, 17; Grénroos 2000, 147-148.)

Palvelun toimituksen kuilu tarkoittaa palvelun laatuvaatimuksien ja todellisen palvelun toimi-
tuksen valista eroavuutta. Todellinen palvelu siis poikkeaa siita, miten johto on maaritellyt
palvelun. Laatuvaatimusten huono toteutuminen voi johtua johdon ja tyénjohdon toimista,
tyontekijoiden omista, johdon kanssa poikkeavista nakemyksista tai tekniikan ja operatiivis-
ten jarjestelmien puutteellisesta tuesta. Kuilun syntymiseen johtavat syyt voivat olla moni-
mutkaisia, mutta niiden sulkemisen avaimena on ollut tiimitydn kehittdminen. Toisaalta pal-
velun ongelmat voivat myos johtua osaltaan tyéntekijoiden sopimattomuudesta tyotehtaviin-
sd. (Zeithaml & Parasuraman 2004, 17-18; Grénroos 2000, 148-150.)

Markkinointiviestinnan kuilu tarkoittaa, etté yrityksen markkinointiviestinndssa antamat lupa-
ukset poikkeavat toimitetusta laadusta. Yritys voi omalla viestinnallaan kasvattaa asiakkaiden
odotuksia palvelusta, joka todellisuudessa ei ehké vastaa odotuksia ja aiheuttaa siten tyyty-
mattomyytta. Kuilun syntymiseen voivat vaikuttaa ulkoisen viestinnan ja palvelujen tuotan-
non ja toimituksen suunnittelun ja toteutuksen huono yhteensovittaminen tai yrityksen mark-
kinointiviestinnassa yleisen liioittelun tyyli. Markkinointiviestintdkampanjoiden suunnittelun
ja toteutuksen suhteen tulisikin tehda yhteisty6ta palvelun tuotannon ja toimituksen kanssa.
Toisaalta markkinointiviestinndn suunnittelua voidaan myos tehostaa ja lisata johdon valvon-
taa. (Zeithaml & Parasuraman 2004, 18-19; Gronroos 2000, 150-151.)

Koetun palvelun laadun kuilu tarkoittaa, etta koettu palvelu poikkeaa odotetusta palvelusta.
Poikkeaman syntymiseen vaikuttavat kaikissa edellisissa kuiluissa mainitut syyt ja niiden yh-
distelmat. Kuilun olemassaolon seurauksia ovat mm. laatuongelmat, asiakkaiden kielteinen
suusanallinen viestinta, yrityksen huono imago ja liiketoiminnan kutistuminen. Toisaalta taas
kuilu voi myés olla myénteinen, joka tarkoittaa etté yritys tarjoaa asiakkailleen liian hyvaa
laatua. (Gronroos 2000, 151-152.)

Brand Factoryn asiakastyytyvaisyystutkimuksen kohdalla pyrittiin ennen tutkimusmittariston
suunnittelua hahmottaa kokonaiskuva toimeksiantajayrityksen toimialasta, sen kehityssuun-
nista ja alalla toimivien yritysten asiakkaiden arvostuksista. Apuna toimialan hahmotuksessa
kaytettiin erilaisia kirjallisia l1ahdetietoja internetista, artikkeleita, tutkimusraportteja ja
muuta kirjallisuutta. Tietoa kerattiin myds haastattelemalla kohdeyrityksen toimitusjohtajaa,
hallituksen puheenjohtajaa, yhteyspaallikk6a ja yrityksen pitkéaikaista asiakasta. Kohdeyri-
tyksessa paastiin myos perehdytysjakson myodta tutustumaan paikan paalla yrityksen kaikkiin

toiminnan osiin, suunnittelusta asennukseen.
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Erityisen hyvand materiaalina mittariston suunnittelussa oli yrityksessa aiemmin suoritetun
asiakastyytyvaisyystutkimuksen raportti, josta saatiin suoraa tietoa asiakkaiden arvostuksista.
Tutkimusraporteissa asiakastyytyvaisyytta oli keratty monipuolisesti perinteisesti lomaketut-
kimuksen muodossa, mutta lisdksi oli tehty myds puhelinhaastatteluja ja henkilokohtaisia

haastatteluja yrityksen suurimmille ja tarkeimmille asiakkaille.

Asiakastyytyvaisyyskirjallisuuden tyytyvaisyysmallien pohjalta voidaan periaatteessa luoda
melko yleispéatevia kysymyspatteristoja. Jokaisella toimialalla on kuitenkin omat erityispiir-
teensa ja painotuksensa ja vain naitd ymmartadmalla voidaan luoda parhaiten kyseisen yrityk-

sen tarpeisiin sopivat mittarit.

3.3.2 Asiakastyytyvaisyystutkimus

SERVQUAL

Yksi tunnetuimmista asiakastyytyvaisyystutkimuksen sovelluksesta on Parasuramanin, Berryn
ja Zeithamlin kehittdmé SERVQUAL- menetelma4, joka alun perin pohjautui palvelun kymme-
neen ulottuvuuteen. Myéhemmin tutkijaryhma supisti laajan tutkimuksen pohjalta laadun

ulottuvuudet viiteen eri tekijaan, joita ovat konkreettinen ymparisto, luotettavuus, reagoin-

tialttius, vakuuttavuus ja empaattisuus. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990.)

Konkreettisella ymparistélla tarkoitetaan toimitiloja, laitteita, henkilokuntaa ja markkinointi-
viestintdmateriaalia. Luotettavuudella tarkoitetaan kykyéa toimittaa palvelua tarkasti ja luo-
tettavasti luvatulla tavalla. Reagointialttiudella puolestaan tarkoitetaan yrityksen halukkuutta
auttaa asiakkaita ja tarjota nopeaa palvelua. Vakuuttavuus edustaa henkildkunnan ammatti-
taitoa ja kykya luoda luottamusta. Empaattisuudella tarkoitetaan huolenpitoa ja yksiléllista
palvelua asiakkaita kohtaan. Tutkimusten mukaan néista viidesta ulottuvuudesta luotettavuus
on asiakkaille tarkein tekija ja fyysinen ymparistd vahaarvoisin tekija. (Zeithaml ym. 1990,
23-28.)

SERVQUAL- menetelma perustuu edelld mainittuihin viiteen eri osa-alueeseen ja diskonfir-
maatio-mallin mukaiseen odotusten ja kokemusten vertailuun. Odotusten ja kokemusten viit-
té eri osa-aluetta kuvataan 22 atribuutilla, joiden suhteen asiakkaiden tulee valita 7-
portaiselta asteikolta, jonka aaripdind ovat taysin samaa mielta ja taysin eri mielta. Mité suu-
rempi ero odotetun ja koetun palvelun valilla on, sitd heikompi asiakastyytyvaisyys. (Zeithaml
& Parasuraman 2004, 48-51.)

Laajasta soveltamisesta huolimatta menetelma on saanut osakseen myos kritiikkid. Yksi kritii-
kin osa-alue on ollut odotusten mittaaminen. Jos odotuksia mitataan palvelun kdyton aikana

tai sen jalkeen asiakas ei pysty enda arvioimaan alkuperaista odotusta, koska kyseinen palve-
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lukokemus vinouttaa odotuksen. Toisaalta taas odotuksia ei mydskaan ole mielekasta mitata
ennen palvelukokemusta, koska asiakkaat eivat valttamatta vertaa kokemusta alkuperaisiin
odotuksiin. Asiakkaathan voivat muuttavat odotuksiaan palvelukokemuksen aikana. Voidaan
myds ajatella, ettéd odotukset sinalldan sisaltyvat automaattisesti asiakkaan palvelukokemuk-

sen arviointiin. (Grénroos 2003, 120.)

SERVQUAL- menetelmaad on myods arvosteltu sen yleisesta rakenteesta. Mittaristoa tulisikin
soveltaa harkitusti, silla palvelut, markkinat ja kilpailuympéristot ovat aina erilaisia. Mallina
SERVQUAL on kuitenkin hyva lahttkohta palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden tutkimuk-
selle, ja sité ovat soveltaneet laajasti akateemiset ja kaupalliset tutkijat. (Gronroos 2003,
118; Zeithaml & Parasuraman 2004, 12.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen ominaispiirteité

Asiakastyytyvaisyystutkimus on luonteeltaan jatkuva tutkimus, jonka tarkoituksena on yleensa
saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa tyytyvaisyytta ja tyytymattémyytta aiheutta-
vista tekijoista. Samalla tutkimuksen tulee yleensa olla myds melko lyhyt, asiakkaalle helppo
vastata, taloudellinen toteuttaa, tietojenkasittelyyn soveltuva ja riittavan kattava. Yleisim-
mat ja toimivimmat tiedonkeruumenetelmat ovat kirjekysely, henkilokohtainen haastattelu ja
puhelinhaastattelu.(Rope & Pdllanen 1995, 85-86.)

Perinteisesti asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat keskittyneet kuluttajamarkkinointiin, eika
yritysten valisten yhteistydsuhteiden valinen tutkimus ole ollut samassa maarin kiinnostuksen
kohteena. Tyypillisesti yritysmarkkinoilla yhteistydsuhteet ovat kuitenkin yleensd monitahoi-

sempia, pitkakestoisempia ja ostopaatdkseen vaikuttaa useampia tekijoita.

Menetettyjen asiakkaiden tutkiminen

Yleensa asiakastyytyvaisyystutkimuksissa keskitytaan nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyden
selvittdmiseen. Menetettyja asiakkaita tutkimalla yritys pystyy tunnistamaan omat ongelma-
kohtansa ja kehittdmaén palvelujaan ennen kuin syntyy suurempia asiakasmenetyksia. Tutki-
muksen avulla voidaan tarvittaessa myos laskea menetetyn asiakkaan kustannukset. (Zeithaml
& Bitner 2000, 121-122.)

Menetetyt asiakkaat voidaan péasaantodisesti jakaa kolmeen eri ryhméaéan(Storbacka & Lehti-
nen 1998, 112.):

= Asiakkuudet, jotka ovat paattyvat ilman suurempaa syyta

= Asiakkuudet, jotka paattyvat tyytymattémyydestéd yritysta kohtaan
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= Asiakkuudet, jotka paattyvat kilpailevan yrityksen vastatessa paremmin asiakkaan tarpei-

siin

Analysoimalla menetettyja asiakkaita voidaan tunnistaa asiakkuuteen liittyvia ongelmia. En-
simmaiseen ryhmaan kuuluvista asiakkaista ei kannata olla huolissaan, silla ndiden asiakkuuk-
sien paattyminen ei ole riippuvainen yrityksen toiminnasta. Toiseen ryhmé&an kuuluvat asiak-
kaat voivat antaa aihetta yrityksen asiakaskohtaamisten kehittamiseen, erityisesti jos eri asi-
akkaiden tyytymattomyyden kohteet osoittautuvat samoiksi. Kolmanteen ryhméaén kuuluvat
asiakkaat puolestaan ovat yrityksen kannalta vakavin ongelma, erityisesti jos suuri osa mene-
tetyistd asiakkaista kuuluu tahan ryhmaan. Jos asiakkaat eivat koe saavansa samaa arvoa kuin
kilpailevalta yritykselta, yrityksen tulisi analysoida omaan kilpailukykyyn vaikuttavia tekijoita.
(Storbacka & Lehtinen 1998, 112-113.)

3.3.3 Suorapalautejarjestelma

Asiakastyytyvaisyytta voidaan lahestyd mikrotason eli yksittaisen palvelutapahtuman ja asia-
kaskohtaamisen kautta tai laajemmin makrotason eli asiakkaan kaikista kohtaamisista muo-
dostuvana kokonaistyytyvaisyytena. Suorapalautejarjestelma tuo tietoa asiakastyytyvaisyyden
mikrotasosta ja silla on tarked merkitys muodostettaessa kokonaiskasitysté yrityksen asiakas-
tyytyvaisyydesta. (Rope & Poéllanen 1995, 78-82.)

Suorapalautejarjestelman avulla voidaan saada tietoa asiakkaan ja yrityksen jokaisesta vuoro-
vaikutustilanteesta. Asiakkailta saadut valitukset, kiitokset, ideat ja muut palautteet ovat

palautejarjestelméan tarkeimmat mittarit. Tarkeda onkin, ettd asiakaspalautteista saatu tieto
kanavoidaan yritykseen, siten ettd saadaan selville yksityiskohtaiset tyytyvaisyys ja tyytymat-
tomyyskohteet. Yleisia suorapalautejarjestelmia ovat mm. asiakaspalautepuhelin ja lipukkeet

joissa asiakas voi kommentoida kokemuksiaan. (Rope & Pollanen 1995, 78-82.)

Kynnys palautteen antamiseen tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman matalaksi. Jos asiak-
kaan tulee palautetta antaakseen soittaa jollekin yrityksen henkildlle, joka ehk& yhdistaa pu-
helun oikealle henkil6lle, palaute jaa helposti antamatta. Suurin arvo oikein rakennetussa
suorapalautejarjestelmasséa onkin sen vaivattomuus asiakkaalle. Palautekanavia tulisikin olla
erityyppisia. Myos johtajien on hyédyllista toimia suoraan asiakkaiden kanssa ja saada tydhon-
s asiakasnakokulmaa. (Ylikoski 2000, 170-171.)

Yleensa palautetta annetaan vain kun koetaan suuria pettymyksia. Palautteen kautta saadaan
tietoa siité, miten tyytyvaisyys kehittyy ja pystytéan tiedostamaan sellaiset toiminnan koh-
dat, joiden taso on heikentynyt. Palautteen avulla ei pystytd muodostamaan kasitysta koko-
naistyytyvaisyydestd, mutta tarttumalla ongelmakohtiin sen avulla voidaan vaikuttaa suoraan

asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat voidaan ottaa mukaan myds tuotekehitystuoteryhman toi-
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mintaan, jolloin saadaan jo suunnitteluvaiheeseen asiakaspalautetta. (Rope & Pollanen 1995,
78-82; Ylikoski 2000, 170-171.)

3.3.4 Asiakastyytyvaisyystiedon selvittamisen hyddyt ja ongelmat

Sadasta tyytymattomasta asiakkaasta vain nelja ilmaisee pettymyksensa yritykselle. Tyytyma-
ton asiakas kertoo kokemuksestaan yleensa yhdelletoista ihmiselle ja jos han on tyytyvainen,

hén kertoo siitd vain kolmelle muulle. (Horovitz 1991, 31.)

Kotlerin (2003, 41-42) mukaan useimmat yritykset keskittavat huomionsa oman markkina-

osuuden tarkkailemiseen kuin asiakastyytyvaisyyden seurantaan. Markkinaosuus kertoo kui-
tenkin menneisyydesté kun taas asiakastyytyvaisyys on tulevaisuutta ennakoiva mittari. Jos
asiakastyytyvaisyyden taso laskee, myds markkinaosuus tulee ennen pitkaa laskemaan. Mita
parempi asiakastyytyvaisyys yrityksella on, sitd vahemman se tulee menettaméaan asiakkai-

taan ja siten myds markkinaosuuttaan. Taté tukevat Kotlerin seuraavat nelja vaittamaa:

1. Uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa 5-10 kertaa enemman kuin nykyisten asiakkaiden
tyytyvaisena pitdminen
Keskiverto yritys menettédé 10-30 prosenttia asiakkaistaan joka vuosi

3. Viiden prosentin vahennys menetettyjen asiakkaiden maarasta voi toimialasta riippuen
kasvattaa tuottoa 25-85 prosenttia

4. Asiakkaan elinkaaren pidetessd myos tuottosuhde yleensa kasvaa

Vaikka yrityksen asiakastyytyvaisyys olisikin hyvalla tasolla, se ei valttamatta riita jos kilpai-
levien yrityksien taso on korkeammalla. Hyvan asiakastyytyvaisyystason saavuttaneiden yritys-
ten tulisikin hyddyntad enemmaén ndita tuloksia preferenssind myds markkinoinnissaan. Erityi-
sesti uusasiakkaiden kohdalla tieto korkeasta asiakastyytyvaisyystasosta lisda luottamusta ja

madaltaa kynnysté kokeilemaan uuden yrityksen palveluita. (Kotler 2003, 41-42.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyt antavat jonkinlaisen kuvan organisaation palveluiden nykytilasta
verrattuna muihin palveluihin. Sen sijaan kyselyt eivat suoraan valita tietoa asiakkaiden odo-
tuksista tai parannusehdotuksista. Taman vuoksi eri laatujarjestelmét ovat korostaneet myos
valittdman palautteen merkitysta. Se on tapa saada arvokasta tietoa siité, mika jaa kyselylo-
makkeiden ulkopuolelle. Tamén ns. valittdman palautteen kautta on mahdollista saada asiak-
kailta ja omalta henkilokunnalta myds hyodyllisia kehitysideoita. Valittéman palautteen kaut-
ta pystytaan lisaksi havaitsemaan trendejé tai kehitystéa jo melko varhaisessa vaiheessa.
(Finch 2007.)

Laadulliset mittarit, kuten asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu ovat haastavia, koska mitat-

tavat ilmi6t ovat niin monitahoisia. Usein naita ilmi6ita pyritddn mittaamaan maarallisilla
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menetelmilld, jotka tuovat omat haasteensa, lisdksi objektiivisen lahestymistavan l6ytaminen
voi olla vaikeaa, varsinkin jos yritys itse toteuttaa omaa toimintaansa selvittavan tutkimuk-
sen. Lyons (2000) vertaa artikkelissaan ”The challenges of measuring consumer satisfaction”
puolueellisia tyytyvaisyystutkimuksia tekevia yrityksid miellyttéviksi ja suostuttelevaisiksi te-
rapeuteiksi, jotka osaavat manipuloida potilaitaan pitdmaan heita patevina, vaikka todelli-
suudessa he eivat auttaisi potilasta ollenkaan. Usein onkin suositeltavaa, ettd mittauksen ko-
konaisuuden hallinta pidetaan omissa kasissa, mutta tutkimuksen toteutuksen hoitaa tarvitta-

essa yrityksen ulkopuolinen taho. (Suomen laatuyhdistys 1995, 8.)

Huonosti tehty tutkimus voi kdéntya yritysté vastaan. Yrityksen kannattaakin panostaa omiin
sisaisiin mittareihin, joiden perusteella se voi arvioida melko hyvin omien asiakkaiden koke-
muksia saamastaan palvelusta, nain ollen esimerkiksi kerran vuodessa tehtavalla asiakastyyty-

vaisyystutkimuksella voidaan tarkentaa omien mittareiden vaikutusaluetta. (Digitoday 2006.)

3.4 Asiakastyytyvaisyystiedon hyddyntadminen

Tietoa syntyy ja sitd my0s tarvitaan yha enemman. Tiedon kasitteleminen on kuitenkin rajal-
lista, joten tiedon esittamistavalle, kaytdlle ja jakamiselle on maariteltava tarkat kriteerit.
Ennen kaikkea tiedon tulee olla helposti saatavilla ja sitéa taytyy pystya hydodyntamaan yrityk-
sen toiminnassa. Erityisesti, jos asiakas on luovuttanut tietoja itsestaan, han olettaa, etta

niitd tullaan kayttdmaan toiminnassa. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 168-169.)

Asiakastyytyvaisyystiedon perusteella voidaan kehittaa palveluita, yrityksen sisdista toimintaa
seké antaa palautetta eri vastuualueille. Tiedon kerddmisen lahtokohtana on tyytyvaisyystie-
don hyddyntéaminen yrityksen ja asiakkaiden hyvéksi. Asiakasinformaation tehokas hyddynta-
minen edellyttaa responsiivisuutta eli reagointia tarpeita koskevaan informaatioon. Tama tar-
koittaa sitd, etta yrityksen toimintatavat ja tarjonta mukautetaan asiakkaiden tarpeisiin niin
ulkoisten kuin sisdistenkin tekijoiden osalta, unohtamatta kuitenkaan organisaation pitkan
aikavalin tavoitteita. Tiedon taytyy olla myds saatavilla, kaikille sita tarvitseville, osastosta
tai toimintatasosta riippumatta. Ylikoski 2000, 38-40; Shapiro 1988, 120.)

Toimintaa kehittaviin toimenpiteisiin tulisi ryhtya valittomasti, jotta asiakas huomaa etté ha-
nen toiveitaan on todella kuunneltu. Mikali kyselyt eivat johda nakyvaan kehitystoimintaan,
asiakkaiden vastausinto kyselyihin laskee ja kyselyt sinallaén aiheuttavat asiakkaissa tyyty-
mattomyytta. Asiakastyytyvaisyysmittaukset ovatkin osaltaan jo asiakkaalle lupaus toiminnan
kehittamisestd hanen toiveidensa suuntaan. Lahtokohtaisesti tutkimusta onkin turha lahted
edes toteuttamaan, jos tuloksia ei ole tarkoitus hyddyntaa konkreettisesti toiminnan kehitta-

miseen. (Suomen laatuyhdistys 1995, 10.)
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Tutkimustulosten perusteella tulisikin laatia toimenpidesuunnitelma. Vaikka tyytyvaisyys oli-
sikin hyvalla tasolla, yrityksen tulee tydskennelld tason yllapitdmiseksi. Asiakastyytyvaisyyden
parantaminen vaatii panostuksia, jotka eivat kustannuksiltaan saisi olla suuremmat kuin niista
saatavat tuotot. Oleellista onkin analysoida asiakastyytyvaisyyden ja myynnin suhdetta pitkal-
1a aikavalilla. Kehitettavien toimenpiteiden osalta taytyy myos osata ottaa huomioon asiak-
kaiden maarittelemat prioriteetit, silla kaikkia asioita ei voida parantaa yhta aikaa. Jos asiak-
kailta saatua palautetta osataan kayttaa tehokkaasti hyvaksi, parantunut tyytyvaisyys korvaa

yleensé runsaasti seurantaan kaytetyt kustannukset. (Ylikoski 2000, 168-169.)

Asiakastyytyvaisyystieto irrallisena informaationa ei tule johtamaan muutoksiin. Tieto tulisi
sulauttaa yrityksen liiketoiminnan suunnitteluprosessiin, jotta ne ohjaisivat tehokkaasti ta-
voitteiden maarittelya ja kehitystoimintaa. Informaation pohjalta johdonmukainen toiminta
vaatii myds paatoksiin sitoutumista. Tama edellyttda koko henkildston osallistumista seka
suunnittelu- etta toteuttamisprosessiin. (Ylikoski 2000, 168-169.)

Henkildston sitouttamisen edellytyksena on myds, etté kaikki organisaation jasenet tietavat
asiakastyytyvaisyyden tason. Henkilost6lla on avainasema saadun tiedon muuttamisessa yri-
tyksen kaytantéon. Henkildsto tulisikin sitouttaa asiakastyytyvaisyyden parantamiseen otta-
malla se mukaan tutkimuksen kaikkiin vaiheisiin. Kehityskohteiden tunnistuksen jélkeen hen-
kiloston tulisi olla myds mukana kehitystoimenpiteiden suunnittelussa. Asiakastyytyvaisyystut-
kimusten rinnalla voi olla myds hyddyllista selvittaa tyotyytyvaisyytta, silla asiakastyytyvai-
syys ja tyotyytyvaisyys ovat vahvasti toisiinsa yhteydessa olevia tekijoita. (Ylikoski 2000, 169-
170.)

Toimintojen suunnittelun pohjana taytyy olla myos tietoa ja ndkemysta siité, miten organi-
saatio hyddyntéa parhaiten osaamistaan ja resurssejaan. Edellytyksena tallgin on, etta yritys
tuntee asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisesta koituvat kustannukset yhta perinpohjaisesti
kuin asiakkaiden tarpeet. Organisaation tulee tuntea kilpailijansa ja seurata toimintaymparis-
tonsa kehitysta. Erityisesti asiakkaiden suhtautuminen seka kilpailijoihin ettd omaan yrityk-
seen tulisi tuntea. Tarkedd on ymmartaa kilpailun merkitys, eika yliarvioida omaa asemaansa
markkinoilla.(Ylikoski 2000, 39-40.)

Asiakastyytyvaisyystietoa kaytetdan yleisesti tuotteiden ja palveluiden laatua arvioitaessa ja
kehittaessa, seka osana henkiléston palkkiojarjestelmia. Asiakastyytyvaisyystietoa voidaan
hyddyntaé myos luovasti, uusia kanavia hyddyntéen. Artikkelissa ”Love the customers who
hate you” Jeff Jarvis (Business Week 2008) kirjoittaa yhdysvaltalaisen tietokoneita ja oheis-
laitteita valmistavan yrityksen, Dellin kdytdénndnléheisesté ideasta kaantaa tyytymattomat

asiakkaat yrityksen voimavaraksi.
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Asiakkaille on annettu mahdollisuus arvostella Dellin tuotteita yrityksen omalla kotisivulla ja
jattaa palveluun nimelté ”ldeastorm” parannusehdotuksia sekd arvosteluja tuotteista. Sen
sijaan etta asiakkaat kirjoittaisivat verkossa muilla verkkosivuilla tai omiin blogeihinsa arvos-
teluja yrityksen tuotteista, Dell pyrkii kanavoimaan tdman tiedon omaan ja muiden sivuilla
vierailevien asiakkaidensa kayttoon. Palvelun kautta asiakkaat ovatkin lahettaneet kymmenia
tuhansia kehitysehdotuksia ja satoja tuhansia tuotearvosteluja. Nain tyytyméattomisté asiak-
kaista on kehitetty voimavara, jonka avulla on mahdollista parantaa palveluja ja tuotteita.
Toisaalta taas sivulle jatetyt positiiviset tuotearvioinnit toimivat tehokkaana markkinointina

sivuilla vieraileville muille asiakkaille. (Business Week 2008)

Asiakastyytyvaisyystiedon hyddyntéamistavoista riippumatta pysyvien positiivisten tulosten ai-
kaan saamiseksi asiakastyytyvaisyydessa edellyttaa kaynnistettyjen kehityshankkeiden seuran-
taa, jotta voidaan varmistaa etté kehitys menee toivottuun suuntaan. Asiakastyytyvaisyysmit-
tauksia tulisi my6s toteuttaa saannollisesti tietyn maaraajoin véalein, jotta voidaan seurata
asiakastyytyvaisyyden kehittymista kilpailuymparistdssa. Uusintatutkimuksia ei kuitenkaan
tulisi tehd&, ennen kuin edellisen tutkimuksen perusteella kdynnistetyt kehitysprojektit on
tehty ja niista voidaan odottaa jo jotain tuloksia. Tutkimusten tarpeeseen vaikuttavat myos
yrityksen tyyppi ja kilpailutilanne. Tutkimustulokset voivat auttaa uusia organisaatioita hah-
mottamaan omia vahvuuksiaan, mutta jo asemansa vakiinnuttaneet organisaatiot voivat tyy-
tyé pidempiin tutkimusvéleihin. Toiminnan ohjauksen kannalta yrityksen siséiset mittarit tulisi
myds rakentaa siten, ettd ne kuvaavat mahdollisimman hyvin asiakkaiden tyytyvaisyytta.
(Suomen laatuyhdistys 1995, 10; Ylikoski 2000, 170.)

3.5 Teoriaviitekehyksen yhteenveto

Opinnaytetyon teoriaviitekehys koostuu neljasta paakappaleesta, joissa kéasitelladn asiakas-
lahtoisyytta, asiakastyytyvaisyytta, asiakaskuuntelujarjestelméa seka lopuksi asiakastyytyvai-

syystiedon hydédyntamista.

Asiakaslahtoisyys ajattelutapana on pohjana koko tutkimuksen toteutukselle, asiakastyytyvai-
syys puolestaan kiteytyy tutkimuksen tarkeimpiin ongelmiin ja niiden ymmartéamiseen, kun
taas asiakaskuuntelujarjestelma antaa pohjaa tutkimuksen toteutukselle. Viimeinen kappale
asiakastyytyvaisyystiedon hyddyntdminen pohjaa raportin viimeistd ja tarkeinta osaa, eli mi-
ten tutkimustuloksia tulisi hyddyntaa kaytanndssa. Uusi tieto pyritaén siis tuottamaan vanhan

tiedon avulla ja téssa prosessissa opinnaytetyon eri osa-alueet vaikuttavat kaikki toisiinsa.

Asiakaslahtdinen ajattelutapa on muotoutunut markkinoissa tapahtuvien muutoksien seurauk-
sena. Organisaatioldhtdisten toimintatapojen sijasta asiakkaiden merkitys on korostunut enti-
sestaan liiketoiminnassa. Asiakkuuksista on tullut yrityksille téarkein voimavara, joka ohjaa

omilla tarpeillaan yritysten toiminnan kehitysta. Kokonaisuudessaan asiakaslahtéisen ajattelu-
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tavan tulisi nakya yrityksen kdytannon toiminnassa ja siind, miten asiakas kokee organisaati-
on. Asiakkaan tulee tuntea, ettd hanen tarpeistaan ollaan kiinnostuneita ja ettd hanta koh-

dellaan hyvin.

Asiakaskuuntelujarjestelmat ovat osa asiakaslahtoista toiminta- ja ajattelutapaa, mutta yri-
tyksen kokonaisvaltaista asiakaslahtdisyyttéa voidaan tarkastella mm. organisaatiokulttuurin
kasitteen avulla. lhanteena on, etta asiakaslahtoéisyys ilmenee yrityksen kaikissa prosesseissa,
eika paalle liimattuina toimina, joilla yritys pyrkii viestittamé&an olevansa asiakaslahtoinen,
vaikkei todellisuudessa olisikaan. Tutkimuksen toteutuksen kannalta on oleellista asiakasléh-
toisen ajattelutavan sisdistaminen, kohdeyrityksen sisélle padseminen ja asettuminen asiak-
kaan asemaan. Yrityksen tai kenen tahansa on kuitenkin vaarallista yrittaa asettua asiak-
kaidensa asemaan ja lahtea toimimaan pelkastaan kuviteltujen mielipiteiden ja arvostusten
pohjalta. Tieto tulisi aina keratad suoraan asiakkailta, silla yrityksen ja asiakkaiden valisissa

kasityksissa voi olla todellisuudessa suuretkin erot.

Asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kasitteet ovat hyvin monitahoisia. Se, miten kyseiset
asiat muodostuvat kohdeyrityksen asiakkaiden mielissa, vaatii seké asiakkaiden perinpohjaista
tuntemista ettéd jatkuvaa tiedon keraamista. Asiakaskuuntelujarjestelma on hyva tyokalu tal-
laisen tiedon keradmiseen. Suorapalautteiden ja asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla voi-
daan keréata tietoa systemaattisesti asiakkailta ja ryhtya tarvittaviin toimenpiteisiin. Asiakas-
tyytyvaisyyden kokemiseen vaikuttavat monet eri tekijat, kuten mm. yrityksen imago, jota
voidaan kutsua laadun suodattimeksi. Hyvalla imagolla on tapana tehostaa asiakkaan kokemaa
laatutasoa positiivisemmaksi kun taas huono imago laskee koettua laatutasoa. Asiakastyyty-
vaisyyden itsessaan tiedetaan vaikuttavan positiivisesti yrityksen menestymiseen mm. asia-
kasuskollisuuden ja sité kautta paremman kannattavuuden kautta. Hyva asiakastyytyvaisyyden
taso ei kuitenkaan takaa yrityksen menestymistd, ellei yritys toimi aktiivisesti my6s muiden

toimintaan vaikuttavien tekijoiden suhteen.

Asiakastyytyvaisyystiedon kerdaaminen ei mydskaan riita, vaan sitd on osattava myos hyddyn-
tamaan toiminnan kehittamiseen. Asiakastyytyvaisyystiedon avulla resurssit pystytaan koh-
dentamaan, siten etta niistd saatava hyoty on paras mahdollinen. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksia on Kkritisoitu siitd, etta ne antavat tuloksia vain keskimaaraisesti tyytyvaisesta asiak-
kaasta. Tarkeda on kuitenkin huomata etté ero tyytyvaisen ja erittain tyytyvaisen asiakkaan
valilla on erittéin suuri asiakkaan kannalta. Tama ero korostuu erityisesti aloilla joilla on pal-

jon kilpailua. Ero tyytyvaisen ja erittdin tyytyvaisen asiakkaan uskollisuuden tasolla on suuri.

Tyytyvaisyyden ja siihen vaikuttavien tekijoiden selvittamisen liséksi tarkeaa olisi myds kar-
toittaa syita asiakasmenetyksiin. Ymmartamalla asiakasmenetyksen syitd, yritys voi myds tar-

vittaessa ryhtyd parantamaan palvelun laadussa havaittuja ongelmakohtia.
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Tutkimuksen toteutuksessa ja siinéd kaytetyissa osioissa, kuten asiakastyytyvaisyyslomakkeissa
on saatu suoraan ja epasuoraan vaikutteita teoriaviitekehyksesta. Teoriaviitekehys ohjaa

myds osaltaan tutkimustulosten kasittelya, esittdmistapaa, seka tulosten hyédyntamista.

4 Tutkimusmenetelmien valinta

Téassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksen tekoon liittyvaa teoriaa, keskittyen tdman opin-
nayteyton toteutuksen kannalta keskeisiin asioihin ja kasitteisiin. Teorian yhteydessa kerro-

taan samalla miten asiaa on sovellettu tassa tutkimuksessa.

Tutkimus on ongelmanratkaisua ja yleensa kayttotarkoitus onkin lahtokohtana tutkimuksen
suunnittelussa. Empiirisen tutkimuksen ydin tiivistyykin usein tutkimusongelman ja tulosten
tarjoaman vastauksen suhteeseen. Aineiston ja tutkimusmenetelmén valintaa ohjaavat paa-

osalta kysymyksenasettelu ja valittu teoreettinen viitekehys. (Alkula ym. 1994, 15-16.)

Tutkimusmenetelma valitaan siis ensisijaisesti siten, ettd tutkimusongelman selvittémiseen
tarvittavat tiedot saadaan hankituksi. Tyoelamalahtdisen tutkimuksen menetelman valintaan
vaikuttavat kuitenkin my6s osaltaan kustannukset, aikataulu ja toimeksiantaja. Tutkimus voi
olla luonteeltaan teoreettista tutkimusta, jossa kdytetaan hyvaksi valmista teoriapohjaa tai
empiirista tutkimusta, joka perustuu tutkimuskohteen havainnointiin tai mittaamiseen. (Lotti
1998, 29; Heikkila 2004

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvanti-
tatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni, miten paljon, miten usein ja miten tarkea
jokin asia on. Tutkimus pohjautuu tarkkaan otantaan ja sen tulokset ilmoitetaan numeerisina
arvoina. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa puolestaan kysymyksiin miksi ja miten. Tutkimus pe-
rustuu pieneen maaraan tutkittavia ja tulokset pyrkivat kuvaamaan mm. tutkittavan joukon
kayttaytymisté ja ajatuksia. (Lotti 1998, 42.)

Yleisen kéasityksen mukaan kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilld saadaan pinnallista, mutta
luotettavaa tietoa, kun taas kvalitatiivisilla menetelmilla syvallistd, mutta huonosti yleistet-
tavaa tietoa. Hirsjarvi, Remes & Sajavaara ( 1997, 132-133.) kuitenkin korostavat, etta
useimpien tutkijoiden mielesta tallainen vastakkainasettelu on turhaa, silla karkeat jaottelut
hahmottavat vain yleislinjoja. Kaytanndssa kvantitatiivista ja kvalitatiivista lahestymistapaa
on vaikea erottaa toisistaan kovin tarkkarajaisesti. Nama lahestymistavat tulisikin nahda toi-
siaan taydentavina, eika kilpailevina suuntauksina. Tassa tutkimuksessa vallitsevana tutki-

musmenetelmana on kvantitatiivinen tutkimusote. Maarallista asiakastyytyvaisyystutkimusta
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olisi kuitenkin vaikea toteuttaa ilman my6s laadullista tietoa kohdeyrityksesta, sen asiakkaista

ja toimintaymparistosta.

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on vallitseva tutkimusstrategia sosiaali- ja yhteiskuntatieteissa.
Yleispatevien syyn ja seurauksen lakejen korostamisen taustalla on realistisen ontologian filo-
sofia, jonka mukaan objektiivisesti todettavista tosiasioista rakentuu todellisuus. (Hirsjarvi
ym. 1997, 137.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena ei ole tutkia ilmioté kokonaisuudessaan, vaan
tietojen keraaminen keskittyy tarkeiksi miellettyihin asioihin. Kvantitatiivisen tutkimuksen
mielekkyyden edellytyksend on, etta tutkittavan ilmidn peruspiirteet tai niista eristetyt piir-
teet ovat systemaattisesti mitattavissa. Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan kuvata minka-
laisista osista ilmi6 koostuu ja 16ytyyko nadiden osien vélilla riippuvuussuhteita, tai muita yh-
teyksia, sekd minkalaisia muutoksia tarkasteltavassa ilmidssa tapahtuu. (Alkula ym. 1994, 20-
22.)

Hirsjarven ym. (1997, 137) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat keskeisia mm. johto-
paatokset aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, kasitteiden maaritteleminen, havainto-
aineiston soveltuvuus méaarélliseen mittaamiseen, otantasuunnitelmat, aineiston tilastollinen

kasiteltavyys ja tilastollisen analyysin pohjautuva johtopaatdsten teko.

4.1 Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonhankintamenetelmat

Maaréllisen tutkimusmenetelmén tutkimusaineisto voidaan keraté joko kyselylomakkeella,
systemaattisella havainnoinnilla tai valmiiden rekisterien ja tilastojen kautta. Yleisin kvanti-
tatiivisen tutkimuksen aineistonkerdystapa on kyselylomake. Siita voidaan myds kayttaa nimi-
tysta postikysely, informoitu kysely tai joukkokysely. Yhteista naille aineistonkeraystavoille
on niiden standardoitu eli vakioitu luonne. Vakiointi tarkoittaa, etté kaikilta vastaajilta kysy-

taan kyselysséa samat asiat samalla tavalla. (Vilkka 2005,73.)

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee itse kysymykset ja vastaa niihin kirjallisesti. Infor-
moitu kysely on henkilékohtaisen haastattelun ja kirjekyselyn valimuoto. Haastattelija kohtaa
perusjoukkoon kuuluvat vastaajat joko lomakkeen viejan tai noutajan roolissa, jolloin hén voi
selostaa tai tarkistaa lomakkeen tayton ja esittda mahdollisia lisakysymyksia. (Lotti 1998, 51-
52; Vilkka 2005, 73.)
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Téassa opinnaytetydssa hankittiin tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta kyselylomakkeella ja pu-
helinhaastatteluilla. Seuraavaksi kasitellaan naita tiedonhankintamenetelmia hieman tar-

kemmin.

Kyselylomake

Kyselylomake voidaan lahettaa postitse, sahkopostitse tai internetin valityksella. Sahkopostit-
se tai internetin valitykselld tehtavén kyselyn kohdalla tulee etukateen varmistaa, ettd perus-
joukkoon kuuluvilla henkil6illa on mahdollisuus sdhkdpostin tai internetin kdyttéon. Sahkoiset
kanavat tiedonkeraamisessa toimivatkin parhaiten perusjoukon muodostuessa eri organisaati-
oiden toimijoista, silla talldin otos on todennakdisesti riittavan suuri ja kaikilla vastaajilla on

vastatessaan kaytettavissd samat tietotekniset resurssit. (Vilkka 2005, 74-75.)

Kyselylomake aineistonkeruutapana sopii hyvin suurelle ja hajallaan olevalle ihmisjoukolle.
Lomake sopii myos hyvin arkaluontoisten asioiden selvittdmiseen, silla vastaaja voi jaada tun-
temattomaksi. Tosin sahkdpostitse tai internetin valityksella tehtavan kyselyn kohdalla vas-
taajan anonymiteetin turvaaminen voi olla joissakin tapauksissa vaikeaa, silléa séhképostiosoi-
te paljastaa usein vastaajan henkiléllisyyden ja internetin kautta vastanneet voidaan tunnis-
taa IP-numeron kautta. (Vilkka 2005, 74-75.)

Lomaketutkimuksen huonoja puolia on mm. alhaisen vastausprosentin riski. Haittapuolena on
myds se, ettd tutkija ei voi tietdd kuka oikeastaan taytti lomakkeen. Henkil6kohtaiseen haas-
tatteluun verrattuna kirjallinen kysely tuottaa myds helposti enemman ei osaa sanoa”-
vastauksia. Lomakkeen tayttoon vaikuttaa myds merkittavasti tutkimusaiheen kiinnostavuus ja
tarkeys vastaajalle. Osaltaan vastausprosenttiin vaikuttaa myos lomakkeen pituus, selkeys,
johdonmukaisuus ja ulkoasu. Motivoivalla saatekirjeella ja palkkioilla voidaan my6s osaltaan

saada vastausprosenttia nostetuksi. (Lotti 1998, 48-51.)

Puhelinhaastattelut

Puhelimitse tehdyt kyselyt ovat hyvin yleisia, silla nykypaivana n. 90 % kansalaisista on tavoi-
tettavissa puhelimen avulla. Poikkeuksen muodostavat ne, joilla ei ole puhelinta ja ne, joilla
on salainen numero. (Vilkka 2005, 74.) Menetelmén etuihin kuuluvat myds nopeus ja henkil6-
kohtaista haastattelua edullisempi hinta. Puhelinhaastatteluista on saatu positiivisia koke-
muksia myds yrityksiin suuntautuvissa tutkimuksissa. Puhelimitse tehtdvissa haastatteluissa
lomakkeen tulee olla lyhyt ja selkea. (Lotti 1998, 46-47.)
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4.2  Aineiston koko ja edustavuus

Tutkimus kohdistuu valittuun perusjoukkoon eli populaatioon. Aineiston kokoon vaikuttavat
luonnollisesti tutkimusote, tutkimuksen tavoitteet, seka aika ja kustannukset. Tutkimuksen
kohteena olevan perusjoukon ollessa kovin suuri, on usein viisainta toteuttaa otantatutkimus.
Otos voidaan suorittaa sattumanvaraisesti siten, etta todennakdisyys havaintoyksikéiden jou-
tuminen otokseen tunnetaan tai otos voidaan poimia harkinnanvaraisesti. Harkinnanvaraisen
naytteen avulla voidaan saada totuudenmukainen kuva perusjoukosta, mutta talldin tilastolli-
nen paattely ei ole mahdollista. (Alkula ym. 1994, 106-107: Lotti 1998, 109.)

Otannan suhteen tarkeda on, etta otos on riittdvan edustava, jotta tuloksista voidaan johtaa
perusjoukkoa yleistettavia paatelmia. Otoskokoon vaikuttaakin ensisijaisesti tulosten tark-
kuuden vaatimustaso. Yleisena periaatteena on siis, ettd mita suurempi otos, sen tarkemmin
tulokset vastaavat perusjoukkoa. (Hirsjarvi ym. 1997, 178-179.)

Téassa opinnaytetydssa paadyttiin tekemaan kokonaistutkimus seké nykyisten, ettéd menetetty-
jen asiakkaiden suhteen. Varsinaista otantaa ei siis suoritettu, koska tutkittavaksi otettiin
perusjoukon kaikki havaintoyksikét. Alkula ym. (1994, 106) mukaan kokonaistutkimuksella
saadaan luotettavinta tietoa perusjoukosta ja sahkdisesti toteutettuna kysely mahdollisti ha-
vaintoyksikéiden suuren maaran tutkimisen ilman suurta ajallista ja taloudellista vaivaa. Ku-
ten kyselylomake -kappaleessa todettiin lomakekyselyissd on my6s perinteisesti ollut melko
alhainen vastausprosentti, joten kokonaistutkimuksella pyrittiin kato huomioon ottaen varmis-
tamaan riittdvan edustava vastausmaara, jotta tulosten perusteella voitaisiin vetda mahdolli-

simman luotettavia ja perusjoukkoa kuvaavia johtopaatoksia.

Otannan luotettavuuteen vaikuttaa otoskoon liséksi siis poisputoaman maara ja kadon osuus
eri ryhmissd. Otoksen rakenteen tulisi edustaa mahdollisimman hyvin perusjoukon rakennetta.
Kato voi aiheuttaa vinoumaa tuloksiin, jos jokin vastaajaryhma on yli- tai aliedustettuna.
Otoksen edustavuutta ei voida tarkistaa kaikkien muuttujien osalta, mutta apuna voidaan
kayttaa tutkimuksen ulkopuolisia tietoja, kuten tilastoja perusjoukon jakaumasta. (Alkula ym.
1994, 112-113.)

Otannan luotettavuuteen vaikuttavat myds perusjoukon tietojen sek& osoiterekisterin tuoreus
ja taso. Ihanteena olisi tietenkin, ettd vastausprosentti olisi 100, mutta k&ytanndssa taméa on
lahes mahdotonta. Katoa syntyy, koska kaikkia kohdehenkil6ita ei tavoiteta joko huonon re-
kisterin, vastaamisesta kieltdytymisen, sairauden tai kohdehenkildn poissaolon vuoksi. Kadon
maaran selvittaminen ja sen vaikutusten tarkasteleminen auttaa tutkimuksen luotettavuuden
arvioimisessa. (Lotti 1998, 115-118.)
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4.3 Tutkimuksen validiteetti ja realibiliteetti

Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan mitata sen realibiliteetin ja validiteetin kautta.
Validius eli patevyys maaritellaan tutkimuksen kyvyksi mitata sitd, mité on tarkoitus mitata.
Validissa tutkimuksessa ei saisi esiintya systemaattista virhettd, joka syntyy esimerkiksi silloin
jos tutkittavat ymmartavat tutkijan esittdmat kysymykset muulla kuin tarkoitetulla tavalla.
Tutkimuksen validiteettiin voidaan siis parhaiten vaikuttaa hyvéalla suunnittelulla ja testaa-
malla. (Vilkka 2005, 161.)

Alkula ym. (1994, 89-) korostavat kuitenkin, etté validius ei ole pelkastédan operationalisoin-
tiin liittyva ongelma, vaan selkeiksikin luullut asiat voivat sisaltéda systemaattista virhetta.
Kyselytutkimuksissa virhelédhteena voi olla myos tilastoaineissa valehteleminen. Valehtelu joh-
taa useimmiten satunnaisvirheeseen, mutta on myés mahdollista etta tutkimustuloksissa
esiintyy systemaattista poikkeamaa totuudesta. Vilkan (2005, 162) mukaan satunnaisvirheita
Voi syntya myos vastaajan muistaessa jonkin asian vaarin, vastatessa vahingossa vaaraan koh-
taan tai tutkijan tekiessa virheita tallentaessaan tuloksia. Tallaisten virheiden merkitys ei
kuitenkaan ole kovin suuri, mutta tarkeaa on etta tutkija ottaa kantaa tutkimuksessa ilmen-

neisiin virheisiin.

Tutkimuksen realibiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja mit-
tauksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Mittaustuloksen pitdisi olla siis sama saman
henkilon kohdalla tutkijasta riippumatta. (Vilkka 2005, 161.) Alkulan ym. (1994, 89) mukaan

huono reliaabelius alentaa myos validiutta, mutta reliaabelius on riippumaton validiudesta.

Opinnaytetydssa on pyritty tutkimuksen hyvaan validiteettiin ja realibiliteettiin teoriapohjan,
huolellisen suunnittelun seka projektin yhteyshenkiléiden; ohjaajan ja kohdeyrityksen asian-

tuntemuksen yhdistamisen kautta. Tutkimuksen luotettavuuteen on pyritty myos suorittamal-
la kyselyt kokonaistutkimuksina. Vastaajajoukon edustavuus suhteessa perusjoukkoon on poh-

jana hyvélle realibiliteetille.

Tutkimuksen validiteetti on otettu huomioon lomakkeiden suunnittelussa ja kyselylomakkeet
on myds esitestattu opinndytetyn ohjaajalla, kohdeyrityksen yhteyshenkildilla sekd kohdeyri-
tyksen asiakkaalla. Tutkimus on myds pyritty osoittamaan mahdollisimman tarkkaan kohdeyri-
tyksen asiakastietorekisterin pohjalta tutkimuksen kannalta oikeille henkil6ille, jotta tutki-
mustuloksiin ei tulisi vaaristymia, eika suuria katoeroja lomakkeen eri kysymyksille. Kyselylo-
make lahetettiin kuitenkin suurelle joukolle ja on mahdollista, etta joiltakin osin hyvinkin
paivitetyssa rekisterissd on tapahtunut muutoksia, eika kysely ole siten mennyt kaikkien vas-
taanottajien suhteen tarkoitetuille henkildille. Asiakasrekisteri on kuitenkin kohdeyrityksessa
jatkuvassa paivityksessa ja myds lomakkeiden kysymysten hyva vastausprosentti tukee osal-

taan sitd, etta kysely on toteutettu padosin onnistuneesti.
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Tutkimuksen hyvan validiteetin toteutumiseksi lomakkeen kysymysten tulisi kattaa esitetyt
tutkimusongelmat. Kaytéanndssa kyselyssa on mahdotonta selvittéaa asiakkaiden tyytyvaisyytta
tai tyytymattomyytta taydellisesti. Lomakkeen suunnittelussa onkin pyritty kerddmaén esitut-
kimuksen tapaan tietoa kohdeyrityksestd, sen toimialasta ja asiakkaista sekd naiden arvostuk-
sista. Tietoa naista on keratty kirjallisuudesta, internetistd, artikkeleista sek& suoraan koh-
deyritykselta haastattelemalla sen edustajia ja suorittamalla yrityksessa perehdytysjakson.
Hyodyllisté tietoa saatiin kysymysten asetteluun ja myéhemmin myés tulkintaan yrityksen ai-
kaisemmasta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta. Tarkeélté osaltaan kysymysten laadinnassa on
myos vaikuttanut opinndytetyohon valittu teoriaviitekehys. Néiden hankittujen tietojen poh-
jalta on pyritty laatimaan tutkimukselle kyselylomakkeet, jotka pyrkivat edella mainittujen
painotuksin vastaamaan tutkimusongelmiin kaytannoén rajoitusten rajoissa mahdollisimman

patevasti.

Validiteetin ja realibiliteetin liséksi tutkimusta tehdessa on ollut tavoitteena objektiivisuus.
Kysymykset on pyritty laatimaan objektiivisesti siten, etta tuloksiin voidaan luottaa ja niita

voidaan hyodyntéa kohdeyrityksessa. Se ettei tutkimuksentekijalla ole ollut tydsuhdetta tai

muita sidoksia toimeksiantajayritykseen on osaltaan ollut hyva tutkimuksen objektiivisuuden
kannalta, mutta osaltaan ulkopuolisen asema on kuitenkin edellyttdnyt enemman tyota ja

perehtymistd kohdeyritykseen ja sen toimintaan.

5  Tutkimustulokset
5.1  Tutkimustulosten arviointi

Tutkimustulokset on analysoitu SPSS -tilasto-ohjelmalla ja Microsoft Excel-taulukko-
ohjelmalla. E-lomake -ohjelmaan rekisterdityneet vastaukset on siirretty sahkdisesti taulukko-
ohjelman kautta tilasto-ohjelmaan, joten siirron yhteydessa tapahtuneita virheita ei pitaisi

esiintya.

Asiakastyytyvaisyytta selvittava lomake lahetettiin kohdeyrityksen kaikille nykyisille, eli vuo-
sina 2007-2009 ostaneille asiakkaille. Kaiken kaikkiaan lomake lahetettiin 2194 henkilélle,
joista vastasi muistutuksen jalkeen yhteensa 377 asiakasta. Kaikista asiakkaista vastauksen
lahetti siis 17 %. Vastausprosentti ei ole kovin korkea, mutta ottaen huomioon vastaajien lu-
kumaaran, tulosten perusteella voitaneen vetda johtopaatoksia asiakkaiden tyytyvaisyydesta.
Osaltaan alhaiseen vastausprosenttiin saattoi vaikuttaa kyselyn ajoittuminen hiihtoloma-ajan
jalkeiselle viikolle. Vaikka varsinainen loma-aika olikin ohi, monet kohdeyrityksen asiakkaat
olivat vield seuraavinakin viikkoina lomalla. Pidemmat loma-ajat oli kuitenkin pyritty etukéa-

teen huomioimaan 3 viikon vastausajalla ja muistutusviestilla.
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Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastanneet olivat vastanneet hyvin lomakkeen kysymyksiin. Moniin
kysymyksiin oli vastannut 100 % kaikista kyselyyn osallistuneista ja lopuissakin kysymyksissa
vastauskato oli alle prosentin tai korkeintaan muutaman prosentin luokkaa. Osaltaan vastaa-
mattomuus saattoi johtua, siitd ettei kyselyyn vastannut henkil6 tiennyt tai osannut arvioida
kyseista asiaa. Kysely pyrittiin kuitenkin kohdistamaan kohdeyrityksen asiakasrekisterin mu-
kaisesti tilausten yhteyshenkiléille. Osaltaan yhteyshenkil6issd on voinut tapahtua muutoksia
ja toisaalta etenkin suurissa yrityksissa osto seka paatosprosessi voi olla useamman tekijan

summa.

Tutkimuksen sisdista yhtendisyytta arvioitiin lomakkeen tyytyvaisyys- ja merkitys-osioiden
osalta Cronbach’s Alpha -kertoimella, joka on yleisin mittari realibiliteetin arvioinnissa. Arvo-
jen perusteella havaittiin, etta kunkin kysymysosion sisainen yhdenmukaisuus sai melko kor-
kean arvon, eiké kysymyksen osia poistamalla realibiliteetti olisi noussut korkeammalle tasol-

le.

Tyytyvaisyytta mittaavien muuttujien osalta Cronbachin alphan arvo oli 0,854. Heikkilan
(2005, 187) mukaan realibiliteettikerroin saa arvonsa vélilla 0-1 ja mité korkeampi kertoimen
arvo, sen korkeammasta realibiliteetista arvo ilmoittaa. Mitaan yksiselitteista rajaa realibili-
teettikertoimelle ei ole, mutta Heikkilan mukaan luvun tulisi mielelldan olla yli 0,7. Tyytyvai-
syytta mittaavien muuttujien osalta arvo on siis melko korkea eli mittarin osiot mittaavat sa-

mantyyppista asiaa.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

,854 19

Kuvio 3: Cronbachin alpha tyytyvaisyytta mittaaville muuttujille
Tyytyvaisyystekijoiden tarkeyttd mittaavien tekijoiden osalta laskettu Cronbachin alphan rea-

libiliteettikerroin oli arvoltaan 0,903 eli my6s kyseisen mittariston sisdinen yhdenmukaisuus

on melko korkea.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

,903 26

Kuvio 4: Cronbachin alpha tyytyvéisyystekijoiden tarkeyttéd mittaavista tekijoista
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5.2  Tutkimustulosten esittely

Seuraavaksi kdydaan lapi tutkimuksessa saadut vastaukset padosin kyselylomakkeen mukaises-
sa jarjestyksessa. Tulokset esitetaan tekstin ja kuvioiden avulla, keskittyen tutkimuksen kan-
nalta oleellisimpiin havaintoihin. Tutkimuksessa kaytetty kysely- (Liitteet 3-5) ja haastattelu-
lomake (Liite 7), seka saatekirjeet (Liitteet 1-2) ja arvontalomake (Liite 6) I6ytyvat raportin

lopusta.

5.3 Vastaajajoukon rakenne
5.3.1 Vastaajien jakautuminen palveluiden kayttttiheyden mukaan

Brand Factory Finland Oy:n asiakkaat nayttavat kayttavan yrityksen palveluita melko tiheasti.
Vastanneista 5 % ilmoitti kayttavansa yrityksen palveluita péivittain, 13 % viikoittain ja 23 %
kuukausittain. Neljannesvuosittain tai puolivuosittain kayttaa yhteensa 32 % ja vuosittain tai

harvemmin yhteensa 27 % vastanneista.
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Kuvio 5: Palveluiden kayttotiheys
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5.3.2 Vastaajien jakautuminen sopimusasiakkuuksien suhteen

Puolet kyselyyn vastanneista ilmoitti olevansa kohdeyrityksen sopimusasiakas. Vastanneista 31
% ei ollut sopimusasiakkaita ja 19 % vastanneista ei osannut sanoa, onko héanen edustamansa
yritys sopimusasiakas. Jos vastaaja ei osaa sanoa, onko hadnen edustamansa yritys sopi-
musasiakas, voi olla etta kysely ei naiden henkildiden osalta ole kohdistunut halutuille henki-

I6ille.

a0
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Kylla i En osaa sanoa

Kuvio 6: Sopimusasiakkuudet

5.3.3 Vastaajien jakautuminen ostopdattksenteon suhteen

Vastaajajoukosta 69 % osallistuu aina tai vahintaan usein ostopaatdksentekoon kohdeyrityksen
toimialan palveluista. Toisinaan ostopaatdkseen osallistuvia oli 20 % ja harvoin tai ei koskaan
osallistuvia yhteensa 11 %. Kysely haluttiin kohdistaa ostopaatdksentekoon mahdollisimman
usein osallistuville ja néiden tulosten mukaan kysely olisi pddosin kohdistunut oikeille henki-
I6ille.
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Kuvio 7: Osallistuminen ostopaatdksen tekoon

5.3.4 Vastaajien jakautuminen asiakassuhteiden keston mukaan

Vastaajajoukosta 46 % on ollut kohdeyrityksen asiakkaana 6-11 vuotta tai yli. Asiakkaina 1-5
vuotta olleita oli melkein yhtéa suuri ryhma eli 43 %. Pienin ryhma vastanneista oli ollut alle 1

vuotta asiakkaina, heité oli yhteensa 11 %.
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Kuvio 8: Asiakassuhteiden pituus

5.3.5 Vastaajien jakautuminen liikevaihdon suhteen

Selvasti suurimman ryhman vastaajista muodostivat liikevaihdoltaan yli 5 miljoonan euron
yritykset, joita oli yhteensa 57 % vastaajista. Seuraavaksi eniten oli liikevaihdoltaan alle 0,2

miljoonan ja 0,2-1 miljoonan euron yrityksia, joita oli yhteensa 25 % vastanneista.
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Kuvio 9: Liikevaihto

5.3.6 Vastaajien jakautuminen kaytettyjen palveluiden suhteen

Kaytettyjen palveluiden osalta vastaajia pyydettiin ilmoittamaan kaikki kayttamansa Brand

Factoryn tuotteet/palvelut.

Kaikista vastanneista 74 % ilmoitti kdyttaneensa yrityksen tuotteista/palveluista tarroja, lisék-
si liikkkuvan kaluston pinnat jotka osaltaan myds kuuluvat kyseiseen tuoteryhmaan sai kaytto-
osuuden 35 %. Tilojen merkint6ja ja opasteita oli kayttéanyt 47 % vastanneista. Pienimmat

kayttoasteet saivat myymalakonseptit ja tapahtumien ilmeet, kumpikin noin 8 %.
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Julkigivuratkaisut

Tarrat

Tilojen merkinnét ja opastest

Liikkuvan kaluston pinnat

Tulosteet

Suurtulosteet

Ulkomainonta

Sisdmainonta

Myymalakonseptit

Tapahtumien imeet

Kuvio 10: Palveluiden kayttéjakauma

5.4  Kohdeyrityksen imago ja tunnettuus

5.4.1 Nimenmuutos

Nimenmuutoksen suhteen puolet vastanneista koki asian positiivisesti tai neutraalista ja puo-
let vastaajista suhtautui asiaan negatiivisesti. Lomakkeen lopussa asiakkaiden antamien va-

paan palautteen muodossa tuli osaltaan ilmi, etta osa kohdeyrityksen asiakkaista kokee Mai-
nospyora-nimen tuttuna ja turvallisena, kun taas uusi nimi on heille ainakin toistaiseksi etai-
nen ja hankalatajuinen. Toinen puoli asiakkaista taas kokee Brand Factory -nimen vastaavan

paremmin yrityksen muuttunutta toimintaa.
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Kuvio 11: Asiakkaiden suhtautuminen nimenmuutokseen

5.4.2 Toiminnan laajuus

Kysyttaessa asiakkaiden ndkemyksia kohdeyrityksen toiminnan laajuudesta suurin osa eli 48 %
piti toimintaa valtakunnallisena. Vastaajista 22 % piti toimintaa paikallisena ja lahes yhta mo-
ni eli 21 % piti toimintaa pohjoismaisena. Vain 9 % asiakkaista piti kohdeyrityksen toimintaa

Itdmerenalueen laajuisena.
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Kuvio 12: Toiminnan laajuus

5.4.3 Innovatiivisuus ja alan edelldkavijyys

Asiakkailta kysyttiin missd maarin olette samaa tai eri mieltéa vaitteesta: Brand Factory on
innovatiivinen ja alansa edellékavija? Vastaukset jakautuivat kolmeen suureen luokkaan, jois-
ta 33 % oli vaittaman kanssa taysin samaa mielté, 37 % jokseenkin samaa mielta ja 28 % taysin
eri mieltd. Huomion arvoista on, etta vaikka 70 % vastanneista ndkee kohdeyrityksen ainakin
jokseenkin innovatiivisena ja alansa edelldkavijana, lahes kaikki lopuista vastaajista ndkevat

yrityksen taysin painvastaisesti.
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Kuvio 13: Innovatiivisuus ja edelléakavijyys

Yrityksen tunnettuus

Innovatiivisuuden tarkeys kohdeyrityksen asiakkaiden valintakriteerina

Tulosten mukaan kohdeyrityksen asiakkaat pitavat yrityksen innovatiivisuutta tarkeana teki-
jana. Kysymykseen vastanneista reilut 80 % piti kohdeyrityksen innovatiivisuutta erittain tar-

keadna tai vahintaan tarkedna tekijana. Vahaarvoisena tekijana innovatiivisuuden naki noin 11

% ja ei merkittavana tekijana noin 8 % vastaajista.
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Kuvio 14: Innovatiivisuuden tarkeys kohdeyrityksen asiakkaille

5.4.4 Yrityksen ja sen palveluiden tunnettuus

Asiakkailta kysyttiin miten tunnette Brand Factoryn yrityksend? Hyvin tai melko hyvin yrityk-
sen tunsi 44 % vastaajista, tyydyttavasti 30 % ja 20 % vastaajista tunsi yrityksen melko huonos-

ti. Huonosti yrityksen tunsi vain 6 % vastaajista.
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Kuvio 15: Yrityksen tunnettuus

Kysyttaessd miten tunnette kohdeyrityksen tuotteet ja palvelut vastaukset olivat samansuun-
taisia kuin edellisessa kysymyksessa. Vastaajista 48 % tuntee yrityksen tuotteet ja palvelut
hyvin tai melko hyvin, tyydyttavasti 31 % ja melko huonosti 15 %. Huonosti tuotteet ja palve-

lut tunsivat 7 % vastaajista.

404

30

Prosentti
(=]
=
1

Hywin Melka hywvin Tyydyttavasti Melko huonosti Huonosti

Kuvio 16: Tuotteiden ja palveluiden tunnettuus
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5.5 Verkkosivut

5.5.1 Tyytyvaisyys ulkoasuun, helppokayttdisyyteen ja hyodyllisyyteen

Vastausjakaumat verkkosivujen ulkoasun, helppokéayttdisyyden ja hyddyllisyyden valilla olivat
lahes identtiset. Niinpa alla oleva kuva kuvaa yhdistetysti ndiden kolmen eri kysymyksen vas-

tauksia. Suurin osa eli reilu puolet vastaajista ei ollut vieraillut yrityksen uusilla verkkosivuilla
kolmen kuukauden aikana lainkaan. Henkil6t jotka olivat sivuilla vierailleet, olivat paaosin

melko tyytyvaisia verkkosivuihin. Erittain tyytyvaisia oli kuitenkin vain noin 8 % vastanneista.
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Kuvio 17: Tyytyvaisyys verkkosivuihin

5.5.2 Verkkosivujen laadukkuuden térkeys asiakkaille

Suurin osa vastanneista eli 57 % piti verkkosivujen laadukkuutta térkeana tekijana ja 24 %
erittéin tarkedna tekijand. Vahaarvoisena tai ei merkittavana tekijana verkkosivujen laaduk-

kuutta piti yhteensa 19 % vastanneista.
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Kuvio 18: Verkkosivujen laadukkuuden tarkeys

5.6  Tyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden véliset suhteet

5.6.1 Korrelaatioanalyysi

Tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin hyvéksi korrelaatioanalyysia. Korrelaatioanalyysissa
selvitetdan korrelaatiomatriisin avulla ovatko vastaukset mahdollisesti yhteydessa eri tekijoi-

hin ja jos ovat, niin miten.

Alkula ym. (1994, 233) mukaan korrelaatiolla viitataan yleisessd merkityksessa muuttujien
yhteisvaihteluun, mutta tarkemmin maariteltyna silla yleensa tarkoitetaan ”valimatka tai
suhdeasteikollisten muuttujien lineaarista yhteyttd kuvaavaa tilastollista tunnuslukua, tulo-
momenttikorrelaatiota eli (Pearsonin) korrelaatiokerrointa”. Korrelaatiokertoimella kuvataan

kahden muuttujan riippuvuutta.

Korrelaatio on positiivista, jos muuttujan x korkeisiin arvoihin liittyvat muuttujan y korkeat
arvot tai jos muuttujan x alhaisiin arvoihin liittyvat muuttujan y alhaiset arvot. Nollakorrelaa-
tio tarkoittaa puolestaan sitad, ettd muuttujien x ja y arvot vaihtelevat taysin toisista riippu-
matta. Korrelaatio on negatiivista, jos muuttujan x arvoon liittyvat usein muuttujan y matalat
arvot tai toisinpain. (Alkula ym. 1994, 234.)
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Heikkilan (2005, 206.) mukaan karkeasti yleistettyna voidaan sanoa, etta korrelaatiokertoi-
men ollessa alle 0,3 ei riippuvuudella ole yleensa merkitysta, vaikka riippuvuus p-arvon mu-

kaan olisikin tilastollisesti merkitseva.

Merkitsevyystason valinta maarittda todennékdisyyden virheellisen valinnan riskistéa. Tieteelli-
sissd tutkimuksissa kaytetaan yleisesti 0,05 tai 0.01 riskitasoa. 5 % riskitaso tarkoittaa, etta
tulos on tutkimuksen perusjoukossa 95 % varmuudella pateva, mutta samalla, etta virheen
todennéakoisyys on 5 %, vastaavasti 1 % riskitaso tarkoittaa virheen todenn&kdisyyden ollessa 1
%, ettd tulos on 99 % varmuudella pateva. P-arvon ollessa alle 0,05 voidaan tuloksen sanoa
olevan tilastollisesti melkein merkitseva alle 0,01 tilastollisesti merkitseva ja alle 0,001 tilas-
tollisesti erittéin merkitseva.(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto, 2003.) Tassa tutkimuksessa
merkitsevyystasoksi valittiin 0,01. Luokitteluasteikon tasoisille muuttujille kaytettiin Pearso-
nin korrelaatiokertoimia ja jarjestysasteikon tasoisille muuttujille Spearmanin jarjestyskorre-

laatiokertoimia.

Kuten jo aikaisemmassa kappaleessa kavi ilmi, tyytyvaisyys lomakkeessa kysyttyihin tekijoihin
on korkealla tasolla, eika eri tyytyvaisyystekijoiden tai tyytyvaisyystekijoiden tarkeyden valil-
1& ollut keskiarvojen mukaan suuria eroja. Korrelaatiomatriisien avulla haluttiin selvittaa 16y-
tyisiko eri asiakassegmenttien valiltd suurempia mielipide-eroja. Vastauksia asiakassegmen-
teittdin tarkasteltiin kaytettyjen palveluiden ja taustatietojen avulla. Tyytyvaisyyden, tyyty-
vaisyystekijoiden tarkeyden, imagon ja yhteydenpidon valilla ei kuitenkaan 16ytynyt taustatie-

tojen tai kaytettyjen palveluiden suhteen yli 0,3 korrelaatiokertoimia.

Kokonaisuudessaan tutkimuksesta saadut tulokset olivat hyvin yhtenevat mika voi osaltaan
selittad sen, ettei tassa tutkimuksessa selittdvad voimaa Ioytynyt tyytyvaisyyteen vaikuttanei-
den tekijoiden valilta. Seuraavaksi kdydaan lapi niitd muuttujia, joiden valilta I6ydettiin va-

hintédan kohtalaista korrelaatiota ja huomattavaa riippuvuutta.

5.6.2 Yleisarvosanan ja tyytyvaisyyden valiset korrelaatiot

Toiminnan eri osa-alueet jotka, korreloivat annetun yleisarvosanan kanssa antavat tietoa sii-
téa, minka tekijéiden menestykselliseen suorittamiseen yrityksen tulisi erityisesti panostaa.
Yleisarvosanan tasoon nayttivat vaikuttavan eniten korrelaatiomatriisin mukaan se, miten tyy-
tyvaisia asiakkaat ovat tuotteiden laatuun (r=0,440; sig. > 0,01), toimitusnopeuteen (r=0,507;
sig. > 0,01), toimitusvarmuuteen (r=0,553; sig. > 0,01), palveluiden luotettavuuteen (r=0,606;
sig. > 0,01), asioinnin joustavuuteen (r=0,586; sig. > 0,01), henkilokunnan ammattitaitoon
(r=0,566; sig. > 0,01), henkilokunnan palvelualttiuteen (r=0,582; sig. > 0,01), henkilékunnan
tavoitettavuuteen (r=0,507; sig. > 0,01) ja kokonaispalvelun tasoon (r=0,549; sig. > 0,01). (Lii-
te 10: Korrelaatiotaulukko 2.)
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5.6.3 Yleisarvosanan ja yhteydenpidon véliset korrelaatiot

Yhteydenpitoon liittyvista tekijoista ndytti yleisarvosanan tasoon eniten vaikuttavan asiakkaan
ajan tasalla pitaminen tyon/projektin aikana (r=0,433; sig. > 0,01) ja palautteen antamisen
helppouden (r=0,432; sig. > 0,01). (Liite 11: Korrelaatiotaulukko 3.)

5.6.4 Imagon & tunnettuuden ja yhteydenpidon véliset korrelaatiot

Vaittdman Brand Factory on innovatiivinen ja alansa edellakavija suhteen asiakkaiden mielipi-
teeseen naytti vaikuttavan se, miten hyvin asiakkaat tunsivat yrityksen (r=0,466; sig. > 0,01)

ja sen palvelut (r=0,407; sig. > 0,01). (Liite 9: Korrelaatiotaulukko 1)

Kysymys tunnetteko Brand Factoryn yrityksena korreloi ymmarrettavastikin voimakkaasti sen
mukaan, miten asiakas tuntee yrityksen tuotteet (r=0,720; sig. > 0,01), toisaalta taas sen mu-
kaan saako asiakas riittavasti tietoa uusista tuotteista/palveluista (r=0,448; sig. > 0,01), onko
yhteyshenkilot selkeé&sti maariteltyja (r=0,437; sig. > 0,01) ja onko palautteen antaminen yri-
tykselle helppoa (r=0,417; sig. > 0,01). (Liite 9: Korrelaatiotaulukko 1.)

Tuntevatko asiakkaat yrityksen tuotteet ja palvelut on yhteydessa yrityksen tuntemisen lisaksi
siihen, saako asiakas riittavasti tietoa uusista tuotteista ja palveluista (r=0,461; sig. > 0,01).
(Liite 9: Korrelaatiotaulukko 1)

Vaittama saan riittavasti tietoa uusista tuotteista ja palveluista vastaukset nayttivat olevan
yhteydessa yrityksen ja sen tuotteiden tuntemisen lisaksi siihen, pidetaanké asiakas hyvin
ajan tasalla tyén/projektin aikana (r=0,424; sig. > 0,01), onko yritys riittavasti yhteydessa
asiakkaaseen (r=0,541; sig. > 0,01) ja siihen onko yhteyshenkilot selkeasti maaritelty
(r=0,418; sig. > 0,01). (Liite 9: Korrelaatiotaulukko 1.)

Vaittama "minut pidetdén hyvin ajan tasalla tydn/projektin aikana" on yhteydessa ymmarret-
tavasti siihen ollaanko asiakkaaseen riittavasti yhteydessa (r=0,630; sig. > 0,01), mutta myds
siihen saako asiakas riittavasti tietoa uusista tuotteista ja palveluista (r=0,424; sig. > 0,01),
seké onko palautteen antaminen yritykselle helppoa (r=0,412; sig. > 0,01). (Liite 9: Korrelaa-
tiotaulukko 1.)

Vaittama "Brand Factory on minuun riittavasti yhteydessa" korreloi sen suhteen, saako asiakas
riittavasti tietoa uusista tuotteista/palveluista (r=0,541; sig. > 0,01), pidetdénké asiakas hyvin
ajan tasalla tyén/projektin aikana (r=0,630; sig. > 0,01, onko yhteyshenkildt selkeasti maari-

telty (r=0,441; sig. > 0,01), ja onko palautteen antaminen yritykselle helppoa (r=0,494; sig. >
0,01). (Liite 9: Korrelaatiotaulukko 1.)
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Se, onko yhteyshenkilot selkedsti maariteltyja on yhteydessa siihen, miten helppoa palaut-
teen antaminen on yritykselle (r=0,646; sig. > 0,01), onko yritys riittavasti yhteydessa asiak-
kaaseen (r=0,441; sig. > 0,01), saako asiakas riittavasti tietoa uusista tuotteista/palveluista
(r=0,418; sig. > 0,01) ja siihen tunteeko Brand Factoryn yrityksena (r=0,437; sig. > 0,01). (Lii-

te 9: Korrelaatiotaulukko 1.)

Palautteen antamisen helppouteen vaikuttaa yhteyshenkildiden selkedn maarittelyn liséksi
onko yritys asiakkaaseen riittavasti yhteydessa (r=0,494; sig. > 0,01), pidetdanké asiakas hyvin
ajan tasalla tyén/projektin aikana (r=0,412; sig. > 0,01) ja tunteeko Brand Factoryn yritykse-
na (r=0,417; sig. > 0,01). (Liite 9: Korrelaatiotaulukko 1.)

5.7  Suoritusarvioiden ja tyytyvaisyystekijoiden tarkeyden kuiluanalyysi

5.7.1 Kuiluanalyysin tausta ja toteuttaminen

Gronlund ym. (2001, 95-97) ovat soveltaneet SERVQUALIN ja Kano-mallin mukaisia analysoin-
titekniikoita asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tekemalla asiakkaan valintakriteerien merkityk-
sen ja suoritusarvioiden kuiluanalyysin. Tassa opinnaytetydssa sovelletaan tata ideaa koh-

deyrityksen suoritusarvioiden ja tyytyvaisyystekijoiden merkityksen havainnollistamiseen.

Kuiluanalyysin tarkoituksena tassa tapauksessa on tarjota ndkemys kohdeyrityksen palvelun
kriittisista osa-alueista, joita tulisi pyrkia kehittamaan. Analyysi havainnollistaa myds yrityk-

sen nykyisia vahvuuksia ja niiden merkitysté asiakkaiden silmissa.

Analyysiin otettiin kyselylomakkeesta mukaan yhteydenpito, tyytyvaisyys ja tarkeys-osioihin
kuuluvat kysymykset. Tarkeys- osuudesta jatettiin kuitenkin pois kysymykset, joiden osalta ei
oltu kysytty suoritusarviota tai jotka liittyivat yrityksen imagoon. Yhteydenpito ja tyytyvai-
syys-osioiden vastausvaihtoehdot poikkeavat hieman toisistaan vastausmuodoltaan, mutta
analyysin toteuttamisen kannalta niiden katsottiin olevan kuitenkin riittavan lahella toisiaan.
Yhteydenpito-osuudesta vastausvaihtoehto ”en osaa sanoa” sijoitettiin kuitenkin melko samaa
mieltd ja melko eri mielta -vastausvaihtoehtojen valiin, jotta vastaukset olisivat samanmuo-
toisia tyytyvdisyys-osion kanssa. Ei kokemusta" -vastaukset jatettiin pois analyysista, koska ne

eivat tarjoa tietoa yrityksen suorituksesta.

Asteikkojen pisteytyksen jalkeen on laskettu kunkin tyytyvaisyystekijéan suorituksen ja merki-
tyksen keskiarvot. Suorituskeskiarvojen mediaani jakaa suoritukset pystyakselilla kahteen
ryhmaan ja merkityskeskiarvojen mediaani jakaa merkitykset kahteen ryhmaan. Naista tulok-

sista on muodostettu nelikenttd, jolla esitetaan kuiluanalyysin tuloksia.
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5.7.2  Kuiluanalyysin tulkinta

Ylempéaéan vasempaan neljannekseen sijoittuvat tekijat ovat asiakastyytyvaisyyden kannalta
erityistd huomiota vaativia tekijoita. Asiakkaat eivat ole antaneet naisté tekijoista suhteessa
muihin tekij6ihin hyvad arvosanaa, mutta ne ovat kuitenkin luokiteltu merkitykseltédan erit-
téin tarkeiksi. (Grénlund ym. 2001, 96)

Ylempaan oikeaan neljannekseen sijoittuvat tekijat ovat puolestaan yrityksen nykyisia vah-
vuuksia. Naista asiakkaat ovat antaneet korkean suoritusarvosanan ja ne ovat myos luokiteltu
erittéin tarkeiksi tekijoiksi. Yrityksen tulisikin kiinnittéa erityistd huomiota my6s naiden teki-

joiden parantamiseen ja tason yllapitamiseen. (Gronlund ym. 2001, 96)

Alempaan vasempaan neljannekseen sijoittuvat tekijat ovat toissijaisia tekijoita. Asiakkaat
ovat antaneet naista suhteessa muihin arvioihin huonon arvosanan, mutta toisaalta niiden

merkitys on myds luokiteltu vahemman tarkeaksi. (Gronlund ym. 2001, 96)

Alempaan oikeaan neljannekseen sijoittuvat tekijat ovat ns. ”tarpeettomia” vahvuuksia. Nais-
ta asiakkaat ovat antaneet korkean arvosanan, mutta niiden merkitys on luokiteltu suhteessa

muihin tekijoihin vahaiseksi. (Gronlund ym. 2001, 96)

Huomiota Nykyiset

vaativat tekijat vahvuudet
w
>
Q
=
Hy
|_

Toissijaiset Tarpeettomat
tekijat vahvuudet
Tyytyvaisyys

Kuvio 19: Kuiluanalyysin tulkintamalli (Grénlund ym. 2001, 96)



Tyytyvaisyys Téarkeys

Toimitusvarmuus 4.30 3.78
Riitava yhteydenpito 3.73 3.78
Palveluiden luotettavuus 4.30 3.76
Yhteyshenkiloiden selked méaarittely 3.94 3.76
Tuotteiden laatu 4.39 3.73
Uusista tuotteista tiedottaminen 3.14 3.73
Henkilbkunnan ammattitaito 4.38 3.70
Ajan tasalla pitdminen projektin aikana 3.77 3.67
Hinta-laatusuhde 3.72 3.67
Henkilbkunnan palvelualttius 4.36 3.64
Toimitusnopeus 4.04 3.58
Palautteen antamisen helppous 417 3.58
Kokonaispalvelun taso 4.20 3.58
Asioinnin joustavuus 4.32 3.58
Henkilokunnan tavoitettavuus 4.17 3.58
Raataloidyt ratkaisut 4.41 3.35
Reklamaatioiden hoito 4.10 3.27
Aineiston siirron helppous 4.23 3.10
Asennuspalveluiden laatu 4.16 3.00
Asennuspalveluiden sujuvuus 4.12 3.00
Tuote/palveluvalikoiman kattavuus 4.25 2.97

Mediaani 4.17 3.58

Kuvio 20: Kuiluanalyysin laskelmat
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5.7.3 Kuiluanalyysin tulokset

Kuvio 21: Kuiluanalyysi

Huomiota vaativiin tekijoihin sijoittuivat uusista tuotteista tiedottaminen, hinta-laatusuhde,

yhteydenpidon riittévyys, asiakkaan ajan tasalla pitdminen tyén/projektin aikana, yhteyshen-
kildiden selke& maarittely ja toimitusnopeus. Hinta-laatusuhteen osalta voidaan olettaa, etta
asiakkaat ovat tyytymattomia lahinna hintaan, silla tuotteiden laatu sijoittui erittédin korkeal-

le suoritusarvioinneissa.

Nykyisiin vahvuuksiin sijoittui henkilékunnan tavoitettavuus, palautteen antamisen helppous,
kokonaispalvelun taso, toimitusvarmuus, palveluiden luotettavuus, tuotteiden laatu, henkil6-

kunnan palvelualttius, henkilokunnan ammattitaito ja asioinnin joustavuus.

Toissijaisiin tekijoihin sijoittuivat reklamaatioiden hoito ja asennuspalveluiden sujuvuus.
“Tarpeettomiin” vahvuuksiin sijoittui puolestaan tuotevalikoiman kattavuus, aineiston siirron

helppous, asennuspalveluiden laatu ja réaataloidyt ratkaisut.
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Kokonaisuudessaan kohdeyritys oli saanut varsin hyvia arvioita. Pisteet sijoittuvat nelikentassa
hyvin lahelle toisiaan, joten kovin voimakkaiden johtopaatdsten veto on vaikeaa. Joitakin

painotuksia analyysissa oli kuitenkin selvasti havaittavissa.

5.8 Yleisarvosana ja suosittelu

Vastaajia pyydettiin antamaan kouluarvosana kohdeyritykselle téhénastisten kokemusten pe-
rusteella. Yleisarvosanan keskiarvoksi muodostui 8,4. Yleisin arvosana oli kuitenkin 9, jonka
oli antanut 49 % vastaajista. Toiseksi eniten valittu arvosana oli 8, jonka oli valinnut 33 % vas-
taajista. Arvosanat 7 ja 10 olivat kumpikin saaneet 7 % kannatuksen. Tyydyttéavéan arvosanan

alle menevan arvosanan oli valinnut yhteensa 5 % vastanneista.

50
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Kuvio 22: Yleisarvosana

Kysymykseen suosittelisitteko Brand Factoryn palveluita myds muille omien kokemustenne
perusteella, 41 % vastasi jo suositelleensa. Kyll&, suosittelisin -vastausvaihtoehdon oli valinnut
48 % ja tietyin varauksin suosittelisi 9 % vastanneista. Yritysta ei suosittelisi 3 % kaikista vas-

tanneista.
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Kylld, olen jo suositellut Kylld, suosittelisin Kylld, suosittelizin tistyin En todenndkdizesti
varauksin suosittelisi

Kuvio 23: Suosittelu

5.9  Erilliskysymykset

Kohdeyrityksen johto halusi selvittaa asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkeys-osion yhteydessa,
kolmen eri tekijan tarkeytta asiakkaiden ostaessa ja kayttéessa kohdeyrityksen toimialan pal-
veluita. Osiossa kysyttiin Extranet-palveluiden (esim.verkkokauppa), asennuspalveluiden
maan kattavan verkoston ja autoteippausten kirjallisten takuiden tarkeytta. Asennuspalvelui-
den maan kattava verkosto ja autoteippausten kirjalliset takuut ovat kohdeyrityksen kannalta
tarkeita tekijoita, joiden osalta se eroaa monista kilpailijoistaan. Kirjallisia takuita autoteip-
pauksille ei myénna kukaan muu toimija Suomessa ja asennuspalveluiden laajan verkoston
kautta yritys pystyy palvelemaan tehokkaasti mm. isoja ketjuja. Yrityksessa on asiakkaiden

kaytossa myos extranet-palveluita ja niitd ollaan tulevaisuudessa mahdollisesti kehittdmassa.
Extranet-palveluiden merkitys
Kaikista kysymykseen vastanneista extranet-palveluita piti erittdin téarkedna 49 % ja térkedna

tekijana 41 %. Vahaarvoisena tekijana palveluita piti 4 % ja ei merkittavana tekijana 5 % vas-

tanneista.
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Kuvio 24: Extranet-palveluiden tarkeys asiakkaille

Asennuspalveluiden maan kattavan verkoston tarkeys

Kysymykseen vastanneista 45 % piti asennuspalveluiden maan kattavaa verkostoa erittéin tar-

kedna tekijana ja 30 % asiakkaista piti verkostoa tarkeana tekijana. Vahaarvoisena tekijana

verkostoa piti 4 % ja ei merkittéavan tekijana 21 % vastanneista.
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Kuvio 25: Asennuspalveluiden maan kattavan verkoston tarkeys
Autoteippauksien kirjallisten takuiden merkitys
Kysymykseen vastanneista 47 % piti autoteippausten kirjallisia takuita erittdin tarkeana ja 27

% tarkeand tekijana. Asiakkaista 3 % piti takuita véhaarvoisena tekijana ja 23 % ei merkittava-

na tekijana.
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Kuvio 26: Autoteippausten kirjallisten takuiden merkitys

5.10 Vapaat kommentit

Kohdeyrityksen nykyisille asiakkaille suunnatun lomakkeen lopussa oli varattu asiakkaiden va-
paille kommenteille tilaa. Kaikista kyselyyn vastanneista palautetta jatti noin 24 %. Pa&osin
palaute oli hyvin positiivista ja kannustavaa. Jonkin verran asiakkaat oli kuitenkin myos jatta-

neet kehitystoiveita ja negatiivista palautetta.

Avoin kentté antaa vastaajalle mahdollisuuden sanoa omilla sanoillaan, nimettémasti, itsel-
leen tarkean asian, joten niiden lukeminen voi antaa osaltaan tarkeaa, tdydentéavaa tietoa
asiakastyytyvaisyystutkimuksen muille osille. Avoimia kysymyksia ei voida kasitella tilastolli-
sesti, mutta alla palautteet on ryhmitelty lukemisen helpottamiseksi ruusuihin, kehitysehdo-

tuksiin, risuihin ja muihin kommentteihin.

Ruusut

= Onnea opinnaytteeseen!

= Terveiset Kivenlahden pisteen henkilostolle. Erittdin ammattitaitoista toimintaa. Erityiskiitok-
set Tiina Lindille ja Anita Koposelle.

* Yhteistyd joustavaa ja mutkatonta, vaikka kysymyksessa alan johtava yritys, toivottavasti
byrokratiaa ei lisata.
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Osaavan henkilokunnan kanssa asiointi sujuvaa ja nopeaa. Tama tarkeda minulle: jos tila-
us olisi epatarkka, tyosta soitetaan ja varmistetaan AINA, jolloin asiakkaalle tulee entista
luottavaisempi mieli ja hommat hoituu nopeasti. Tyon laatu ja takuut on pitdneet 100 %.

Ei kokemusta Brand Factoryna, mutta olen asioinut Mainospyoran kanssa jo 1980-luvulta
asti ja palvelu toiminut.

Teille on aina mukava soittaa. Huomaa heti &8nesta etta teitd ei 'nypi' olla tdissa! Nain jat-
ketaan hyvisséd merkeissa :)

Yhteyshenkilé on ihan parhaasta paéasté, hyva on 'keskuskin', mutta joillakin muilla yrityksen
edustajilla, joiden kanssa olen asioinut, on viela erityisesti asenteessa pikkuisen parannet-
tavaa. Kaikki eivat tiedosta, ketka heidan palkkansa itse asiassa maksavat. Koko yritys kui-
tenkin kympin arvoinen.

Yhteyshenkiléllemme Jari Vuorensalmelle erityiskiitos positiivisuudesta ja rauhallisesti suh-
tautumisesta, palvelualttiudesta

Yhteyshenkilénani on Juha-Matti Padkkodnen ja han on loistava asiakaspalvelija. Luotettava
ja jarkeva. Kiitokset hanelle.

On ollut helppo asioida henkildston kanssa Tyytyvainen palveluihin seka tuotteisiin

On ilo tehda t6ita osaavien ammattilaisten kanssa. Helsingin Energian Viestinnén ja mark-
kinoinnin graafisien suunnittelijoiden kiitokset hyvasté yhteistytsta Jari Vuorensalmelle, Ilk-
ka Ristiméelle, Matti Vaittiselle & co.

Palautteeni/arvosteluni on ehka hieman kapea-alainen, silla paasaantoisesti tilaan Ramirent
Finland Oy:lle valmiiksi 'raataloityja’ seka myyntivarastoon valmistettuja tarramalleja (jotka
asentajamme itse teippaavat koneisiin). Yhteyshenkiléna Satu Miettinen hoitaa tehtavansa
esimerkillisesti ja siksi arvosteluni on kokonaisuutena hyvin positiivinen. Ramirent Finland
Oy varaosat Antero Sainio

Asiointi Brand Factoryn kanssa on aina ollut todella helppoa ja palvelusta on jaanyt pelkéas-
téaan positiivinen mielikuva Menestysta jatkossakin Teidan teamille!

Homma on pelannut hyvin.

Kiitos joustavuudesta, loistavasta laadusta ja hyvéasta asiakashoidosta!

Uusien palveluiden mainostaminen on meille tarkeaa. Innovatiivisena markkinointiratkaisu-
jen kehittédjana meille on térkeaé ettéa alihankkijamme tarjoavat meille uusimpia ja jopa kon-
septiasteella olevia tuotteita. Kiitos hyvéasté yhteistyosta!

TASTA ON AIKAA KUN OLEN TEHNYT KAUPPAA MAINOSPYORAN KANSSA - MUTTA
NIMI ON JAANYT POSITIIVISENA MIELEEN. ELI ASENNUKSET, TOIMITUKSET OVAT
ONNISTUNEET SOVITUSTI ! JOS TARVITSEN ALANTUOTTEITA JA PALVELUJA NIIN
YHTIONNE ON MUKANA TARJOUSPYYNNOISSA !

Olemme olleet todella tyytvaisia palveluun, yhteyshenkilémme Peter Nordstrém on mies
paikallaan. Hanelta saa tarvittavat tiedot nopeasti ja vaivattomasti. Yrityksen tarjoamat tuot-
teet seka asennuspalvelut ovat todella korkealaatuisia. Reklamaatioiden maara on todella
vahaista. Kiitos hyvalle yhteistyokumppanille
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Kaikki toimii hienosti, autot saavat teippaukseen joustavasti ja tilatut tuotteet tulevat kéte-
vasti.

Paljon kiitoksia Satu Miettiselle hyvasta yhteistydsta!

Terveiset Tapani Farmille: my6s pienet asiakkaat tulisi hoitaa asiallisesti ja jos kay erhe voi-
si edes vaivautua soittamaan, eiké laittaa jotain toista henkil6&é hoitamaan jalkipyykin. Tosin
se oli ehkd onnemme, koska héan sitten kylla hoiti ja osasi asiansa !!!!

Osittain on omaakin vikaa etten ole kovin selvilla yrityksenne asioista. Olen perinyt yhteis-
ty6kumppanuuden edeltdjéltéani 1,5 vuotta sitten ja koska homma on toiminut olen jatkanut
vanhaan malliin. Ehka piipahdan jonain paivana katsomassa miten hommat siella hoidel-
laan

kiitos Jari Lindguvistille hyvasta asiakaspalvelusta

Ei voi antaa muuta kuin ruusuja

Olemme ostaneet viime aikoina tarroja ja niiden hinta/laatusuhde on ollut loistava, seka tar-
rojen toimitus nopeus kiitettavaa. Jatkakaa samaan malliin.

Jatkamme onnistunutta yhteisty6ta.

++++++ ensimmaisen kerran kysyttiin mitoituksen toleranssejal!! ++++++ kysyttiin myos ne-
likulmaisten aukkojen kulmien pydristyksid. --- nimen vaihto ('ulkomaankieliseksi', ei-
kuvaavaksi)

Olen toiminut vain tuuraajana teidan yrityksenne sektorille osuvissa ostoissa. Vahaiset ko-
kemukset ovat kuitenkin positiivisia.

Projektit toteutettu erinomaisesti

Oman yhteyshenkilon merkitys on todella tarkeda. Samoin henkildston pysyvyys ja néin
ollen pitk&jénteisen yhteistoiminnan sujuvuus!

Saija Suomalaisen kanssa asiointi on helppoa ja mukavaa.

Onnea ja menestysta jatkossakin!

Jatkakaa samaan malliin!

Tiina Uurasmaa loistava yhteyshenkilo.

Jari Lindqvist on hoitanut asiakas-suhteen parhaalla mahdollisella tavalla !

Ruusuja yhteydenottotavoista: Soittoihin ja séhkdposteihin tuli teiltd aina kuittaus ja tiesin,
missa vaiheessa tilaus/tarjouspyyntd oli. My6s yhteyshenkil6t ovat selvilla.

Tahén asti ruusuja!!!

Suuret kiitokset Satu Miettiselle hyvéasta palvelusta.

Yhteisty6 Jari Lindgvistin kanssa on toiminut erittain hyvin. Kiitos!

Brand Factoryn toiminta on helppoa ja sujuvaa, lisdksi hinnat ovat kohdallaan, eika koskaan
tule ikavia yllatyksid. Olen ollut asiakkaana jo aiemmassa elamassa ja kaikki on sujunut
hienosti.

Asennustyon laatu on ollut erittain hyvaa ja toimitusajat pitaneet paikkansa.

Kiitos Jari

Hyva palvelu myds pienelle asiakkaalle.

Mainospyora on ollut hyva yritys. Ehk& nimenmuutos kuvaa paremmin nykyista toimintaa.
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= Juhis Paakkaoselle terveisia, oli mukava tehda yksi asiakasprojekti hdnen kanssaan; vaikka
tiukka aikataulu ja kustannuskuri tiukka. Samoin terveiset siina projektissa mukana olleille
asentajille. Ammattilaisen hommaa oli.

= Oma yhteyteni yritykseen alkoi siitd etta tunsin toimitusjohtajan ja tiesin hanen ammattitai-
tonsa ja oikean asenteen graafisen ala téihin. Han on alalla legenda ja minulle koko yrityk-
sen takuumies.

= ASENNUSTIIMILLE ISO+ Hiton hyvia tyyppeja, jotka uskaltavat sanoa oman mielipiteensa
aiheeseen!

= kaikki on toiminut hyvin!

= Heli Uljalalle kiitos hyvasta asiakkuuden hoidosta!

= Moi. Kovasti kiitosta tulee ja henkildityy Satu Miettiseen. Hanen kauttaan olen saanut kai-
ken tarvitsemani palvelun, helposti, tehokkaasti, asiakasystavallisesti. Jussi

= . En usein mutta kun olen tarvinnut jotain niin asiat ovat sujuneet hyvin se mikéa on tarkeata
on etté on yksi henkild jonka kanssa voi asioida ja joka tuntee ja tietdd missd mennaan yst

terv Gun jarnefelt/piccola oy

Kehitysehdotukset

=  Maaritelkda selkeammin vastuuhenkildt (asennus erityisesti). Myos sovituissa aikatauluissa
pysyminen on erittain térkeda - asiakasta pitéda informoida mahdollisista muutoksista!

= Mainospydra nimena kotoisampi ja tuttu/turvallinen. Vie aikansa etté kaikkeen uuteen tot-
tuu. Laskut joskus liilan vahan kertovia meidan tapauksessamme, koska tili6imme kustan-
nukset useille kustannuspaikoille. Tasta annettu palaute ja asiaan tullutkin jo parannusta.
Toivoisin tilauslomaketta BF-palveluihin sopimusasiakkaalle, koskien ns. varastotavaraa.

= Tarjousta pyydettdessa kannattaa ehka vastata. Jos se tyd ei ole kiinnostava tai sovi jostain
syystd, niin sekin on vastaus. Yhteyden saaminen myyntiin on ollut haasteellista ja hintojen
saaminen vield haasteellisempaa. Tiedan, ettd monessa kohdassa pelaan nappikauppaa
teidan mittapuun mukaan, mutta arvostan ammattitaitoanne ja innovatiivista ongelmaratkai-
suanne.

= Toivoisin selkedmp&a tietoa BF:n muiden Suomen toimipisteiden vastuuhenkildista ja niiden
valmiuksista eri tuotteiden valmistukseen ja asennukseen.

= Olen ollut tyytyvainen palveluihin. Nettisivujen designia ja siséltdrakennettakin voisitte kyl-
l&a miettia (www.barandfactory.fi). Ovat aika tunkkaiset ja vanhanaikaiset. Case-
esimerkeissa kuvat ovat havainnollisia, mutta jotain tekstiakin niista voisi olla.

= Sahkopostilla suoraan myyjalle tehtyyn tilaukseen voisi laittaa aina takaisin kuittauksen,
esim. ettd sahkdposti on tullut perille ja asiaa hoidetaan eteenpdin jne... ei tarvis miettia, et-
t& menikohan nyt sahkodposti varmasti perille asti ja matskut tuloillaan. Mut juu on tilatut ta-
varat kuitenkin aina tulleet sitten postissa, kun on vaan odotellut ja toimitusajatkin ovat ol-
leet lyhyita...iso kiitos siitd. Joskus vuosi pari sitten pyysin jonkinlaista kuvas-

toa/esitetté&/hinnastoa silloisen mainospydrén tuotteista enké ole vieldkaan mitédén sellaista
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saanut. Kaikin puolin olen kuitenkin tyytyvdinen saamaani palveluun, seké tuotteiden laa-
tuun joita olen tilannut.

vastauksen saaminen kysellyn, tarjouspyynté6n tms. kestaa joskus useita paivia. tdma on
ihan ymmarrettavaa, eika sindnsa haittaa, jos kyse ei ole kiireellisesta projektista. mutta toi-
voisin, ettd sdhkopostikyselyt voitaisiin kuitata vastaanotetuiksi saman tien. tasta tulisi tun-
ne, ettd nyt joku yrityksessa on huomannut viestini, asialle tapahtuu pian jotain. vaikka tyy-
liin: kysely (tms.) veisti on vastaanotettu, teihin ollaan yhteydessa viikon kuluessa tai x péi-
vaan mennessa.

Asennustyon laskutuksessa pitdisi olla tieto, mité lasku kasittda, tama kommentti koskee
VR:lle tehtavid asennustoitd. Naista puutteista tulee turhaa jatkoselvittelyja VR:n sisalla.
Palvelujen ja tuotteiden hintoja voisi tarkistaa alaspain.

Lisatkaa tuotevalikoimaanne.

jalleenmyyijille halvemmat hinnat - myds meille pienille toimijoille!

Jos on luvattu jotain se pitda toimia niin

Risut

BF:N TOIMITUSAIKA ON JOISSAIN TAPAUKSISSA RAJOITTAVA TEKIJA --> LIIAN PIT-
KA TOIMITUSAIKA.

BF:n ja alueellisten sopimuskumppaneitten epaselvd mandaatti: voiko BF myyda muille alan
yrityksille suoraan: toimitus/laskutus.

Pieni kommentti: Siirran tiedostoja ftp-palvelimelle, ja jostain syysté siella on jotain ongelmia
yli 100 Mt suuruisten aineistojen siirrossa. Joudun pilkkomaan kansioita pienempiin jotta ne
tulisivat, ja siin&d aina virheiden mahdollisuus kasvaa.

Pienetkin toimitukset voivat asiakkaalle olla tarkeita ja niiden toimitusajat venyvat usein tur-
han pitkiksi

Kokemukset melko vahaisia, negatiivista ollut Iahinna yhden auton teippauksen taydellinen
epaonnistuminen. Muut asioinnit ok.

Osa ostamistamme tuotteista ovat korkeatasoisia ja tarkoituksenmukaista kayttdémme
esim. opastetaulukartat. Sen sijaan siirtotarra-nimikylttien toimittaminen Helsingista Tur-
kuun on ollut hankalaa. Virheellisyyksien korjaaminen ja nimien muuttaminen on vaivalloista
ko. systeemilla. Parempi keino olisi keksittdva. Turun pisteen asennuspalvelu on nopeaa ja
moitteetonta. Rannikon Tapiolle pisteita 10.

Kuten palautteestani saattaa arvata, emme ole suoranaisesti asiakkaana Brand Factorylle,
vaan oma asiakkaamme on ollut Brand Factoryn asiakas, mista syysta olemme itsekin jou-
tuneet tekemé&an paljon yhteisty6td. Mikaan ei ole kylla sujunut halutusti. En ole pyynnoista
huolimatta saanut tietoa asennusten ajankohdista, asennukset ovat kesténeet tuhottoman
kauan, teippeja on asennettu ohjeista huolimatta vaarin, yhteyshenkiléa on vaihdettu ilmoit-
tamatta ja kertomatta syytd ym. En ole tyytyvainen ja asiakkaammekin on aikeissa vaihtaa

yhteisty6kumppanin pian toiseen juuri ndiden ongelmien vuoksi.
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tarjouspyyntdihin vastaaminen jarjettéman hidasta, toimitusajat rempallaan, asiakaspalvelun
hitaus ja ammattitaidottomuus, liian pitkat toimitusajat 'pienissa’ tbissa

Vaikeasti hahmottuva nimi, varsinkin suomalaiseen suuhun ja padhan. 'brandi' on parempi
kuin 'brand' jos on pakko vaihtaa engelskaan.

Meilla tehtiin autoihin pienehko pdivitys viime syksyn aikana, joka ei ole vielakaén valmistu-
nut. Tyon laatu oli karmea! Miehet |ahtivat suorittamaan autojen teippauksia, vaikka teipit
olivat virheellisia, eikd kukaan kysynyt mita tehdaan! Loppujen lopuksi teippeja laitettiin kak-
si kertaa vaarin vaikka kuvat olivat ok! Eiké tdssa viela kaikki. Tydmaaraarvio heitti todella
pahasti, t6ita yritettiin laskuttaa yli puolet enemman mita arviossa oli annettu. Reklamaatio-
prosessin yhteydessa herasikin kysymys, etta yritettiinko teippien asennustyd laskuttaa
meiltd kahdesti vaikka toisin vaitettiin. Myds tytn etenemisesta oli erittéin vaikea saada tie-
toa. Projekti koski n. 70 autoa ja piti kysyd moneen otteeseen tietoa missa mennaan ja kos-
kaan ei tullut yksiselitteista selvaa listaa, mista olisi nAhnyt mita on tehty ja mité tekematta.
Ja viimeinen piste oli kun tilasin n. 3 viikkoa sitten kahteen autoon yht. 4 mainosteippia. Piti
olla maks. noin viikon homma. Vielakaan ei ole teippeja tullut, eiké mitdan informaatiota.
Yhteyshenkilé epaselva. Yhteenkin tarjoukseen/tilaukseen saatan saada meilia jopa 3 eri
henkil6lta, enka tieda kuka heistéd on minun paaasiallinen kontakti.

.Kysymys BrandFactoryn kayt6sta vuosissa. Mainospydraa olen kayttanyt tata ennen n. 20
vuotta. Joten kysymys asettelu ontui. Tilaan Brand Factorysta ainoastaan nimikyltit toimisto-
ovien viereen ja mahd. muita opasteita.

Joustamattomuus kiiretilanteissa on todella suuri ja vaikeuttaa asiakkaana toimintaani
usein, joskus asiakkaallakin on kiire!

Tilaamamme tuotteet viivastyivat, olivat lopulta erilaisia jotka alun perin sovittiin (en viitsinyt
endd edes reklamoida kun oli muutenkin jo vienyt niin paljon aikaa) S&hkopostilla asiointi oli
helppoa ja mutkatonta, muuten henkildkunnan saavutettavuus oli huono.

olipa pitka lomake...

extranetin paivityksessa ja ajan tasalla pitamisessa ollut ongelmia. Muuten yhteisty6 pelan-
nut hyvin.

Aikaisemmin asiat hoituneet kerralla kuntoon eiké ole ollut tarvetta reklamointiin. Josatin
syysté juuri 'nimen muutoksen' jalkeiseen ajankohtaan on sattunut muutama projekti, joka ei
ole mennyt sovitulla tavalla ja olemme joutuneet asiasta reklamoimaan.

Edellisesta yhteistydsté on aikaa, tarjouspyyntd vaiheeseen on jaaty. henkildkohtaisen kon-
taktin puuttuminen varmasti vaikuttanut palveluiden kayttéon ja muistijalkeen tarjouspyynto-
vaiheessa.

Vuoden 2008 alkupuolella oli laatuongelmia joissakin tarroissa, eli eivat irronneet alustas-
taan kunnolla. Ongelma ratkaistiin kylla varsin nopeasti, jonka jalkeen laatu on ollut erin-
omaista.

Alkavat olla liian yleisi& néama 'GALLUPIT'

Nimen vaihdos jai jotenkin haméaraan. Vanha nimi tuttu vuosien takaa. Miksi piti vaihtaa ni-

mi? Vaikka olen saanut yhteydenottoja taholtanne on nimi joka kerta kysymysmerkki? Ker-
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tooko Brand Factory toiminnastanne vaikka painotuotteen tilaajan mielestad? Mielestani
Brand Factory kuvaa jonkin tuotteen bréandaystoimenpidetta tai tuotteen brandayksen kon-
sultoinnin myyntiyritysta ? ei palvelua.... Sori, mutta nimi kalskahtaa myymiselta, konsul-
toinnilta, rahastukselta. Nilfisk-Advance Oy Ab Peter Mandelin Tuotepaallikkd

= Brand Factoryn toiminta on tédhan asti ollut ok, mutta viimeisin kuorma-auton teippaus ja sen
yhteydessa kaydyt keskustelut veivat luottamusta asennuspalvelusta (auton toinen sivu
jouduttiin uusimaan takuutydnd). Opasteiden hankinta ja teippaukset on hoidettu erittain
mallikkaasti.

= Suurkuvatulosteissa Brand Factorylla kilpailijoita pidempi toimitusaika.

= Nettisivut eivat ole linjassaan ulkoasultaan eivatka sisalléltdan Brand Factoryn laajan ja laa-
dukkaan tuotannon kanssa. Ajankohtaista palstankin pari juttua ovat melkein puoli vuotta
vanhoja.

= -harmi etté hyva, luotettava suomalainen nimi on muutettava kansainvalistymisen vuoksi. -
olen jo toinen toinen polvi mainosalalla, kayttamassa '‘Mainospyoérad’, kolmannelle se onkin
jo Brand Factory, niin se entinen Mainospyora

= Tarrojen osalta pienien erien tilaaminen on ainakin ollut 'sikakallista’. Mielestani suhde va-

rastoidun ja ei varastoidun valilla on liian suuri.

Muut kommentit

» hei,en ole ollut brandfactoryn asiakas, vaan mainospydran

= Taydensin lomakkeen vain oman osastoni ja omien tuotteideni osalta osana Finnairin koko
pakettia.

= En ole tilannut kuin 2 valomainosta ja asentanut itse, joten kokemukseni ovat suppeat.

5.11 Tutkimustulosten vertailu aiempaan asiakastyytyvaisyystutkimukseen

Kohdeyrityksen viimeisin asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin vuoden 2004 joulukuussa.
Internet-kyselyssa kartoitettiin budjettiasiakkaiden eli saman perusjoukon mielipiteita, kuin
tassakin tutkimuksessa. Kyselyn toteutti Marketing Management Concept Oy ja kysely lahetet-
tiin 87 henkillle. Tutkimuksen vastausprosentin ollessa 40,23 % tulokset perustuvat 35 henki-

16n vastauksiin. (Marketing Management Concept Oy, 2004.)

Tutkimustulokset perustuvat siis huomattavasti pienempaén vastausmaaraan ja myos vastaus-
ten porrastaminen on ollut erilaista, miké tekee osaltaan vertailusta hankalaa. Vertailua voi-
daan kuitenkin tehda molemmissa kyselyissa kysyttyjen aihealueiden yleisen tyytyvaisyyden
tasosta ja naiden tyytyvaisyystekijoiden tarkeydesta. Vertailussa saatua tietoa voidaan kayt-

taa asiakastyytyvaisyyden ja asiakkaiden arvostusten kehittymisen seurantaan.
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Alla olevissa kuvioissa on pyritty havainnollistamaan kappaleessa 5.7 kasitellyn kuiluanalyysin
muodossa vuoden 2004 ja 2009 asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kysyttyjen samojen kysymys-
ten osalta niiden tyytyvaisyyden ja tarkeyden kehittymista. Vuoden 2004 asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksessa tyytyvaisyytta ja tyytyvaisyystekijoiden tarkeytté arvioitiin 6-portaisella vasta-
usasteikolla ja vuoden 2009 tutkimuksessa tyytyvaisyytta arvioitiin 5-portaisella vastausas-
teikolla ja téarkeytta 4-portaisella vastausasteikolla. Molemmissa kuvioissa vaaka-akselina on
tyytyvaisyystekijoiden tarkeyden mediaani ja vastaavasti pystyakselina toimii asiakkaiden tyy-
tyvaisyyden mediaani. Tyytyvaisyyden ja tarkeyden arvojen sijoittuminen nelikenttdan on
maaraytynyt niiden saamien keskiarvojen mukaan.

6.00

5.50

5.00

4.50

4.00
2.50 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00 5.50

Kuvio 27: Vuoden 2004 asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset
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Kuvio 28: Vuoden 2009 asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset

Vertaillessa kuvioita 27 ja 28 voidaan havaita, ettd kummassakin tutkimuksessa asiakkaat ovat
antaneet yritykselle varsin hyvia arvosanoja ja etta erot naiden tekijoiden valilla on melko
pienia. Oikeaan yldkulmaan sijoittuvat tekijat, eli tekijat joihin asiakkaat ovat olleet tyyty-
vaisimpia ja joiden tarkeys on arvioitu suureksi ovat kummassakin kuviossa suureksi osaksi
samoja. Yrityksen vahvuudet toimitusvarmuus, palveluiden luotettavuus, tuotteiden laatu ja

henkildkunnan ammattitaito ovat kummassakin kuviossa arvioitu korkealle.

Suhteessa naihin 12 vertailtavaan eri tekijaan, nayttaisi silté ettd asiakkaat ovat kummassakin
tutkimuksessa olleet tyytymattdmampia yhteydenpitoon ja tiedotukseen. Naita tekijoita ovat
tiedottaminen uusista tuotteista, yhteydenpidon riittavyys, ajan tasalla pitdminen projektin
aikana ja yhteyshenkildiden selked maarittely. Vuoden 2009 tuloksien mukaan nama yhtey-
denpitoon ja tiedotukseen liittyvat tekijat oli kuitenkin arvioitu selvésti korkeammalle tér-
keydeltaan kuin aikaisemmassa tutkimuksessa. Hinta-laatusuhteeseen asiakkaat nayttaisivat
olevan 2009 tulosten mukaan tyytymattémampia kuin aikaisemmassa tutkimuksessa. Tyyty-
mattémyyden voidaan kuitenkin paatella kohdistuvan erityisesti hintaan, silla tuotteiden laatu
oli arvioitu molemmissa tutkimuksissa hyvin korkealle. Vertailtavat tulokset perustuvat kui-
tenkin hyvin eri maaraan vastauksia joka voi vaikuttaa merkittavasti tulosten vertailtavuu-

teen.
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5.12 Menetetyt asiakkaat

Syité asiakasmenetyksiin oli tarkoitus kartoittaa haastattelemalla 14 menetettya asiakasta
puhelimitse semistrukturoidun kyselylomakkeen avulla. Yhteystiedot saatiin toimeksianta-
jayrityksen omasta rekisterista. Haastateltavat asiakasyritykset koostuivat padosin suurista
yrityksistd, joissa monissa oli vaihtunut yhteyshenkil6. Neljaa haastattelua ei voitukaan ky-
seistd syysta toteuttaa ja lisaksi yksi yhteyshenkiloista kieltdytyi haastattelusta. Tulokset pe-

rustuvat nain ollen yhdekséan henkilon haastatteluihin.

Haastatelluista asiakkaista kuusi oli vaihtanut yritysta tyytymattomyydesta kohdeyrityksen
toimintaan ja kolme vastanneista kertoi yhteysty6n hiipuneen omien tarpeiden muuttuessa.
Naitd muutoksi olivat mm. toimintojen ulkoistaminen, tarpeen véahentyminen ja taloudellisen

tilanteen kiristyminen.

Asiakassuhteen kohdeyrityksen kanssa purkaneet asiakkaat olivat tyytymattomia yrityksen
viestintdén ja yhteydenpitoon, toimitusaikoihin, asennuspalveluiden saatavuuteen, seka hin-
tatasoon. Erityisesti tarjouspyyntdihin liian hidas vastaaminen tai vastaamatta kokonaan jat-
taminen koettiin ongelmaksi. Pienten tilausten tekeminen koettiin myds turhan vaikeaksi.
Toiveena oli mm. vakiohinnasto ja etta, pienen esim. 50 euron tilauksen pystyisi tekeméaan
nopeasti puhelimitse. Pienten tilausten tehokas hoitaminen ennakoi asiakkaiden mielesta
isompien tilausten hoitotapaa. Eras haastatelluista korostikin, etté jos pienid tilauksia ei saa-
da hoidetuksi kunnolla, eivéat he halua tehda sen jalkeen isojakaan tilauksia kyseiselle yrityk-
selle. Useampi haastatelluista esitti toivomuksen kohdeyrityksen aktiivisemmasta otteesta.
Osa asiakkaista koki kohdeyrityksen hintatason olevan liian korkea ja toimitusajat liian pitkik-
si. Erés asiakas koki yrityksen olevan fyysisesti liian kaukana (100km) ja halusi mieluummin

kayttad lahempana olevaa, paikallista yritysta.

Kiitosta yritys sai usealta vastaajalta tuotteiden laadun ja toimitusvarmuuden suhteen. Moni
haastateltavista oli myos perilla yrityksen nimenmuutoksesta. Kysyttaessa olisivatko haasta-
teltavat kiinnostuneita tulevaisuudessa kayttamaan yrityksen palveluita, suurin osa vastasi
mydntéavasti. Osa kuitenkin tarkensi, ettd heidan kokemiaan epakohtia ei talldin saisi esiintya
ja osa taas vastasi kayttavansa yrityksen palveluita jos se parjaisi kilpailutuksessa. Yksi haas-
tateltavista puolestaan kertoi asioivansa jalleen Brand Factoryn toimipisteen kanssa ja toinen
kertoi jattdneensé kevaan aikana tarjouspyynnon. Padosin menetetyilla asiakkailla tuntuikin

olevan melko mydnteinen mielikuva yrityksesté ja kiinnostustakin sen palveluiden kayttéén

16ytyi.

Asiakasyritykset, joissa yhdyshenkil® oli vaihtunut voisivat olla kohdeyritykselle mahdollisuus
uuteen alkuun ja haastatteluissa saatujen vaikutelmien perusteella se voisi toimintaansa ke-

hittamalla saada ainakin osan menetetyisté asiakkaista takaisin. Haastatteluissa saadut arviot
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kohdeyrityksesta tukivat joka tapuksessa asiakastyytyvaisyystutkimuksen ensimmaisessa 0sios-
sa saatuja tuloksia ja antavat kohdeyritykselle lisétietoa toiminnan kehittdmisen tarkeimmista

painopisteista.

6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Téassa kappaleessa pyritadn vastaamaan saatujen tutkimustulosten pohjalta, johtopaatosten ja

kehitysehdotusten muodossa asetettuihin tutkimusongelmiin.

Opinnaytetyon tutkimusongelmina olivat:

1. Miten tyytyvaisia Brand Factoryn asiakkaat ovat?

2. Miten asiakkaat suhtautuvat nimenmuutokseen ja vastaako mielikuva yrityksesta markki-
nointiviestinnalla tavoiteltua imagoa?

3. Miten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa, erityisesti niiden tekijoiden osalta, joita
asiakkaat pitavat tarkeimpina?

4. Mité syité loytyy asiakasmenetyksiin ja voitaisiinko niista oppia jotain?

Kokonaisuudessaan asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saadut tulokset ovat erittdin positiivisia.
Yrityksen saama yleisarvosana oli keskiarvoltaan 8,4. Yleisin yksittdinen arvosana oli kuitenkin
9, jota oli ehdottanut noin puolet kaikista vastanneista. Asiakkaiden voidaan siis kokonaisuu-
dessaan sanoa olevan hyvin tyytyvaisia kohdeyritykseen. Kyselyyn osallistuneista myds 40 %
ilmoitti jo suositelleensa yritystd omien kokemustensa perusteella ja jopa 50 % vastaajista

olisi valmiita suosittelemaan yritysta tulevaisuudessa.

Vastauksia analysoimalla haluttiin selvittaa 16ytyisiko eri asiakasryhmien tyytyvaisyydessa ero-
ja. Korrelaatioanalyysissa taulukoitiinkin eri muuttujia, mutta eroja eri asiakasryhmien valilta
ei 16ydetty. Kohdeyritys nayttaisi siis palvelevan eri asiakasryhmia yhta hyvin, eika eri asia-

kasryhmien arvostamat asiat poikenneet toisistaan.

Nimenvaihdokseen suhtautui puolet asiakkaista positiivisesti tai neutraalisti ja puolet suhtau-
tui asiaan negatiivisesti. Yrityksella on pitka historia Mainospy6rana ja uuteen nimeen tottu-
minen vie aikansa. Yrityksen nimi vaikuttaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien suhtautumi-
seen yritykseen. Nimenmuutos voikin herattda voimakkaita mielipiteité ja tunteita, ainakin
hetkellisesti. Vapaissa kommenteissa erés asiakas olikin halunnut vield huutomerkein tahden-

taa, ettei ole Brand Factoryn asiakas vaan Mainospydran.

Nimenvaihdos voi olla yritykselle suuri viestinnallinen haaste, varsinkin jos yrityksen nimi on
muodostunut tarkeaksi osaksi yrityksen identiteettia. Mainospyoran tapauksessa nimenvaih-
doksen taustalla on kuitenkin positiiviset voimat, yrityksen kansainvalistyminen ja toiminnan

kehittyminen. Parhaiten yritys pystyykin vakuuttamaan uutta nimeé epédilevat asiakkaansa ja
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sidosryhmansa rakentamalla uutta entistd vahvempaa yritysimagoa, tarjoamalla heille tuttua,

hyvaa palvelua.

Kyselyn antamien tulosten mukaan asiakkaat eivat miella yritystd kovin kansainvaliseksi toimi-
jaksi. Puolet asiakkaista naki yrityksen toimivan valtakunnallisesti ja reilu viidesosa naki yri-
tyksen toiminnan vain paikallisena. Vain reilu viidesosa vastaajista néki yrityksen toiminnan
pohjoismaisena ja vajaa kymmenesosa piti toimintaa Itdmerenalueen laajuisena. Mikali yritys
haluaa tulevaisuudessa nayttaytya asiakkaiden silmissd kansainvélisena toimijana, sen tulisikin

lisdta asiakkaiden tietoisuutta omasta kehityksestaan ja kasvusta.

Yritys néhdaan kuitenkin padosin innovatiivisena ja alansa edellakavija. Noin 40 % vastanneis-
ta oli vaittaman kanssa taysin samaa ja noin 30 % melko samaa mieltd. Huomionarvoista on
kuitenkin, etté lahes kaikki loput vastaajista oli vaittdméan kanssa taysin eri mielta. Yrityksen
visio olla asiakkaiden silmissa brandinrakennusteollisuuden edelldkavija siis on saavutettu
melko hyvin. Se, misté johtuu etta loput asiakkaat olivat niin voimakkaasti eri mielta vaitta-
man kanssa ei tutkimuksessa selvinnyt. On kuitenkin mahdollista, etta kaikki vastaajat eivat
ehka kasittéaneet innovatiivisuuden merkitysta téssa yhteydessa samalla tavalla. Kohdeyritys-
hén ei itse varsinaisesti kehité uusia tekniikoita, vaan sen toiminnassa innovatiivisuus ilmenee

lIahinn& uusien laitteiden ja materiaalien nopeana kayttdéénottona.

Nimenvaihdoksen yhteydessé yrityksen tunnettuus laskee tai havida kokonaan. Tassa asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksessa kyselylomakkeen yhteydessé lahetetyssa saatekirjeessa kerrottiin
viela asiakkaille yrityksen nimenvaihdoksesta, koska haluttiin varmistaa etta kaikki vastaajat
tietévat varmasti mista yrityksesta on kyse. Lahes puolet vastaajista sanoi tuntevansa yrityk-
sen ja sen palvelut hyvin tai ainakin melko hyvin. Toinen puoli asiakkaista ilmoitti tuntevansa
yrityksen tyydyttavasti tai melko huonosti. Yrityksen tunnettuuden lisédmiseksi asiakaskan-

nassa on siis viela tyota jaljella.

Nimenvaihdoksen yhteydessa yritykselle tehtiin uudet verkkosivut, joiden ulkondésta, hyoddyl-
lisyydesta ja helppokéayttoisyydesté kysyttiin asiakkaiden mielipiteita. Suurin osa eli noin 200
kaikista 377 vastaajasta ei ollut kaynyt yrityksen uusilla verkkosivuilla. Henkilot, jotka olivat
kayttaneet kyseisia verkkosivuja arvioivat olevansa niiden ulkoasuun, hyddyllisyyteen ja help-
pokayttoisyyteen paéasiassa melko tyytyvaisia. Uusien verkkosivujen ja kyselytutkimuksen
toteutuksen valilla asiakkailla olisi ollut yli 3 kuukautta aikaa kayda yrityksen verkkosivuilla,
mutta suurin osa asiakkaista ei ollut talla aikavalilla sivuilla vieraillut. Noin 80 % vastaajista
piti kuitenkin verkkosivujen laadukkuutta erittain tarkeana tai vahintaankin tarkeana tekijana

kayttaessaan kohdeyrityksen toimialan palveluita.
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Asiakkaat eivat siis nayttaisi kayttavan yrityksen verkkosivuja kovin usein, mutta he kuitenkin
pitavat laadukkaita verkkosivuja hyvin tarkeina. Yrityksen verkkosivut ovat yrityksen kannalta
melko helppo ja vaivaton tapa jakaa tietoa asiakkaille. Lisaamalla tietoa yrityksen tarjoamis-
ta palveluista, materiaaleista ja omasta toiminnastaan se pystyisi palvelemaan paremmin asi-
akkaitaan ja lisadmaan asiakkaiden tietoutta itsestaan. Yrityksen verkkosivut ovat myds kayn-
tikortti uusille asiakkaille ja osa yrityksen omaa itsensd rakentamaa imagoa. Verkkosivujen
kehittaminen voisikin olla yksi hyva keino viestinnan lisdamisessa, jonka tarvetta kasitellaan

enemman seuraavassa kappaleessa.

Asiakkaiden tyytyvaisyytta ja eri tyytyvaisyystekijoiden tarkeytta vertailevan kuiluanalyysin
tulosten mukaan yrityksen tulisikin erityisesti kiinnittdd huomiota asiakkaisiin suuntautuvaan
viestintdan ja yhteydenpitoon, silla nama olivat asiakkaille tarkeista tekijoista, niita joihin he
olivat vahiten tyytyvaisid. Tulosten vertailu aiempaan asiakastyytyvaisyystutkimukseen oli
mittaustapojen erilaisuuden takia hankalaa, mutta myds tama vertailu antoi viitteita etta
naihin samoihin yhteydenpitoon liittyviin tekij6ihin asiakkaat ovat olleet myds viisi vuotta sit-

ten véahiten tyytyvaisia.

Viestintdan ja yhteydenpitoon liittyvia yksittaisia tekijoita olivat uusista tuotteista tiedotta-
minen, yhteydenpidon riittavyys, asiakkaan ajan tasalla pitaminen tyén/projektin aikana ja
yhteyshenkildiden selked maarittely. Muita huomiota vaativia tekijoité kuiluanalyysin perus-
teella olivat hintataso ja toimitusnopeus. Yrityksen johto antoi viitteita jo ennen tutkimuksen
toteuttamista, etté asiakkaiden suurin tyytymattdmyys luultavasti kohdistuisi juuri hinta-
tasoon. Korkea hintataso nostaa asiakkaiden vaatimuksia ja odotuksia suoritustasosta, mutta
kokonaistyytyvaisyyden perusteella kohdeyritys on kuitenkin pystynyt vastaamaan naihin odo-
tuksiin varsin hyvin. Toisaalta hintatason noustessa selkedasti kilpailijoita korkeammalle asiak-
kaat voivat vaihtaa kilpailijaan, vaikka he olisivatkin muuten erittéin tyytyvaisia yrityksen
toimintaan. Tulosten perusteella viestinta ja yhteydenpito vaikuttaisi kuitenkin olevan myos
hyvin tarkeité asiakkaille. Hinnan merkitys korostuu tietysti kilpailutuksessa, mutta se miten

yritys hoitaa asiakaskohtaamisensa on myés hyvin tarkeaa.

Kohdeyrityksen yhteyshenkilot eivat olleet selvilla kaikille asiakkaille. Vapaissa kommenteissa
toivottiin yrityksen internetsivuille kattavampaa listaa yhteyshenkildista yhteystietoineen ja
toimenkuvineen. Erés asiakas taas kertoi saavansa sdhkodposteihinsa useammalta henkilolta
vastauksia, eika talléin tieda keneen hanen tulisi ottaa yhteytta. Asiakkaat toivovat myds,
ettd heidat pidetddn myos itse projektien aikana hyvin ajan tasalla ja lisdksi he haluaisivat
saada enemman tietoa uusista tuotteista ja palveluista. Kaiken kaikkiaan asiakkaat siis odot-

tavat kohdeyritykselta aktiivisempaa otetta yhteydenpidon suhteen.
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Toimitusnopeus sijoittui analyysissa lahelle yrityksen nykyisia vahvuuksia, mutta verrattuna
muihin tekijoihin se vaikuttaisi olevan tekija johon ainakin osa asiakkaista on ollut tyytymat-

tomampia kuin vertailussa olleisiin muihin asiakkaille tarkeisiin tekijéihin.

Yrityksen tarkeimpia vahvuuksia ovat kuiluanalyysin mukaan henkilékunnan tavoitettavuus,
palautteen antamisen helppous, kokonaispalvelun taso, toimitusvarmuus, palveluiden luotet-
tavuus, tuotteiden laatu, henkilékunnan palvelualttius, henkilékunnan ammattitaito ja asioin-
nin joustavuus. Nama tekijat vaikuttavat myos korrelaatioanalyysin mukaan merkittavasti asi-
akkaiden antamaan yleisarvosanaan. Asiakastyytyvaisyyden kannalta onkin tarke&a, ettd nama

tekijat sailyttavat myos tulevaisuudessa nykyisen korkean tasonsa.

Yrityksen johto oli myds kiinnostunut kartoittamaan asiakkaiden mielipiteita asennuspalvelui-
den maan kattavan verkoston, autoteippausten kirjallisten takuiden ja extranet-palveluiden
tarkeydesta. Tulosten mukaan asennuspalveluiden maan kattavaa verkostoa ja autoteippaus-
ten kirjallisia takuita piti vastanneista yhteensa n. 75 % erittdin tarkeind tai vahintaan téarkei-
na tekijoina. Niiden tarkeyden voidaan siis sanoa olevan suurimmalle osalle asiakkaista suuri

ja ne ovat varmasti myos jatkossa tarkea osa yrityksen toimintaa.

Asiakkaat pitavat myos extranet-palveluita hyvin tarkeind. Puolet vastanneista pitéda extranet-
palveluita erittain tarkedna ja n. 40 % vastanneista térkeéna tekijand. Menetettyjen asiakkai-
den haastatteluissa tuli ilmi, ettd osa asiakkaista saattaa kokea erityisesti pienten tilausten
tekemisen hankalaksi. Samassa yhteydessa toivottiin myds pienille tilauksille vakiohinnastoa,
joka myos helpottaisi tilauksen tekemista. Kyselylomakkeessa extranet-palveluiden esimerk-
kina kaytetty verkkokauppa voisikin mahdollisesti yhdistda ndamé toivomukset. Extranet-
palveluiden kehittaminen voisikin olla tulevaisuudessa yksi asiakastyytyvaisyyden kehittami-

sen kohteista.

Menetettyjen asiakkaiden haastatteluista saadut tulokset tukivat pédosin kuiluanalyysin tulok-
sia, silla myds heidan kohdallaan tyytymattomyytta aiheutti eniten hintataso, toimitusajat,
sekd yhteydenpito ja viestinta. Erityisesti tarjouspyyntdihin hidas vastaaminen tai vastaamat-
ta kokonaan jattaminen aiheutti asiakkaissa tyytyméattomyytta. Sahkoisen kyselylomakkeen
lopussa olevaan vapaat kommentit kenttaan eras asiakas oli jattanyt toivomuksen, etté lahe-
tettyyn viestiin tulisi aina heti vastaus, jossa kerrottaisiin etté viesti on vastaanotettu ja mil-
loin haneen otetaan yhteyttd. Puhelinhaastatteluissa saatujen tietojen mukaan asiakkaat
saattavat arvioida pienten tilausten sujuvuuden perusteella my6s mahdollisten isompien tila-
usten sujuvuutta. Pientenkin tilausten hoitaminen voi siis olla pitkalla aikavalilla tarkeampéaa
kuin niiden tilaushetken rahamé&arainen arvo. Toimitusaikoihin oltiin tehtyjen haastattelujen

ja vapaiden kommenttien perusteella tyytymattomia lahinna pienten tilausten kohdalla.
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Viimeisena kehitysehdotuksena nostaisin esille asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten hyo-
dyntamisen viestinndssa. Asiakkaat ovat antaneet kohdeyrityksesta kokonaisuudessaan erit-
tain hyvia arvioita ja niita voitaisiinkin hyddyntaa markkinoinnissa. Ainakin kyselyyn vastan-
neet asiakkaat, jotka ovat kayttaneet aikaansa yrityksen kehittdmisen hyddyksi haluaisivat

varmasti kuulla tutkimustuloksista ja siitd, miten he ovat vaikuttaneet yrityksen toimintaan.
Mielikuva siitd, ettd kohdeyritys ottaa asiakkaidensa antamat palautteet toiminnassaan huo-
mioon voi vaikuttaa merkittavasti myos tulevaisuuden tutkimusten vastausmotivaatioon ja

siten myos niista saataviin tuloksiin.
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7  Tulevaisuuden tutkimukset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksista saatava hyoty perustuu suureksi osaksi niiden toistettavuu-
teen. Tarkeaa olisi myds saada vertailukelpoista tietoa omasta kehittymisesta. Asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen tulisi tarjota yritykselle tietoa, jonka avulla se voi kehittda toimintaansa
asiakastyytyvaisyyden kehittamisen kannalta tarkeimpien asioiden osalta. Tutkimuksen hyoty
jaa pieneksi jos se ei tarjoa yritykselle konkreettisia kehittamiskohteita, eiké yritys ryhdy
naiden ehdotusten pohjalta toteuttamaan parannuksia toimintaansa. Tassa tutkimuksessa tu-
losten vertailu oli hyvin hankalaa silla tutkimusten toteutustavat poikkesivat suuresti toisis-
taan. Tulevaisuudessa tulosten vertailtavuuden kannalta olisikin hyvé jos tutkimuksissa kay-
tetty kysymyslomake olisi rakennettu siten, etta tuloksia pystytaan vertailemaan keskenaan

ja ndin saamaan luotettavampaa tietoa asiakastyytyvaisyystason kehittymisesta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydesséa voitaisiin tulevaisuudessa toteuttaa ns. peilitutkimus
yrityksen henkildstolle. Tutkimuksen ideana on toteuttaa samanlaiset kyselylomakkeet seka
asiakkaille, ettd henkildstélle silla erotuksella ettd henkildston tulee yrittaa tayttad lomake
sen mukaan miten he uskovat etta asiakkaat sen tayttaisivat. Talla tavoin voidaan saada sel-
ville asiakkaiden ja yrityksen ndkemyksissa olevia kuiluja, joita havainnollistettiin opinnayte-
tyossa kappaleessa 3.3. Vaikka tutkimuksessa ei suuria kuiluja I6ytyisikaan tutkimus on myos
hyva keino saada henkildstd mukaan asiakastyytyvaisyystutkimusprosessiin. Henkiléstén mu-
kana olo asiakastyytyvaisyyden kehittdmisprosessissa on luontevaa silla, heilla yleensé on suu-

rin vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. (Hill yms. 2003, 106-109.)

Téassa tutkimuksessa tulosten analysoinnissa huomiota herattavaa oli vastausten yhdenmukai-
suus. Vastaajajoukko oli melko suuri ja olisi voinut kuvitella etté erilaisilla asiakkailla olisi
ollut kohdeyrityksen suhteen erilaisia tarpeita, arvostuksia ja ndkemyksia sen toiminnasta.
Koostuihan vastaajajoukko hyvin erilaisista asiakkaista. Vastausten analysoinnissa pyrittiin
etsimaan mahdollisia poikkeavuuksia, mutta mitaan eroavaisuuksia ei havaittu. Tulevaisuu-
dessa voitaisiinkin tutkia l16ytyisiko eri asiakassegmenttien valilla suurempia eroavaisuuksia.
Talla tavalla voitaisiin mahdollisesti saada luotettavampaa tietoa myds eri asiakasryhmien

tarpeista.

Seuraavia asiakastyytyvaisyystutkimuksia ei tulisi toteuttaa kovin lyhyen aikavélin paasta, ell-
ei tutkimus suuntaudu toiseen asiakasryhmaan tai jos tutkimuksen kohde suuntautuu eri asi-
aan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia toteuttaa useat yritykset ja jatkuva kyselyyn vastaaminen
voi arsyttaa asiakkaita. Tutkimusta on myds turha toteuttaa lyhyella aikavalillg, silla talldin

siité saatava hyoty ei valttamatta muodostu kovin suureksi.

Tutkimusten valinen aikavali riippuu osaltaan tutkimuksen tarkoituksesta, mutta yleensa uu-

sintatutkimuksen aikavali on silloin sopiva, kun yritys on aikaisemman asiakastyytyvaisyystut-
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kimuksen jalkeen lahtenyt toteuttamaan kehitysprojektia ja sen tulosten voidaan odottaa jo
nékyvan asiakaskannassa. Tutkimuksen tarpeeseen vaikuttavat myos yrityksen tyyppi ja kilpai-
lutilanne. Asemaltaan vakiintuneet organisaatiot voivat tyytya pidempiin tutkimusvaleihin.
Vaikka toimintaa ei lahdettdisiinkaan kehittdmaén erityisilla toimenpiteilla, tietoa asiakastyy-
tyvaisyydesta kannattaa kuitenkin saannollisesti seurata. Tarkeaa on, etta tutkimuksella on
suunniteltu tarkoitus, jota se palvelee ja, ettd se on looginen osa yrityksen asiakaskuuntelu-

jarjestelmaa.
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Arvoisa Brand Factory Finland Oy:n asiakas

Mainospyora Oy vaihtoi nimensa 1.10.2008 Brand Factory Finland Oy:ksi. Yhtié on osa poh-
joismaista Brand Factory Groupia, joka pyrkii vastaamaan asiakkaidensa kasvaviin tarpeisiin
uudella laajentuneella markkina-alueella. Nimen vaihdos noudattaa valittua strategiaa, jolla
pyritédn muodostamaan yhden yrityksen ja yhtendisen palvelun tarjonta.

Taman asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena on parantaa Brand Factoryn toimintaa vastaa-
maan yha paremmin tarpeitanne.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutetaan osana Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden
opiskelijan opinndytetydta. Vastaamalla oheiseen kyselyyn voitte vaikuttaa Brand Factoryn
toiminnan kehittamiseen ja samalla annatte arvokasta apua opinnadytetyon onnistumiseksi.

Kyselylomakkeen tayttamisen jalkeen on myds mahdollisuus osallistua arvontaan. Arvomme
kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken 3M Mpro110 micro projektorin (arvo 369€).

Tutkimusaineisto keratéan ainoastaan tutkimukseen, johon tama saatekirja liittyy. Vastaukset
kasitellaan luottamuksellisesti ja aineiston kasittelyn jéalkeen séhkoiset lomakkeet havitetaan.
Halutessanne voitte pyytaa tutkimustulokset opinndytetyon valmistuttua.

Vastaamiseen menee noin 10-15 minuuttia. Palautathan kyselyn 20.3.2009 mennessa.

Lisatietoja tutkimuksesta antaa Satu Laesvuori joko satu.laesvuori@laurea.fi
tai puhelimitse 040 539 8182.

Linkki lomakkeeseen:
https://elomake.laurea.fi/v2/lomakkeet/3773/lomake.html

Kiitokset jo etukateen ajastanne ja aurinkoista kevatta!

Ystavallisin terveisin,

Satu Laesvuori
tutkimuksentekija

Brand Factory Finland Oy
toimeksiantaja

Osoitelahde: Brand Factory Finland Oy:n asiakasrekisteri
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Arvoisa Brand Factory Finland Oy:n asiakas

Lahetimme tdmaén asiakastyytyvaisyyskyselyn 25.2.2009.

Olemme saaneet jo aika paljon vastauksia ja haluamme kiittda kaikkia jo osallistuneita. Tut-
kimuksen ja opinnaytetyon onnistumiseksi tarvitsisimme kuitenkin vastauksia vield lisda. Mika-
li et ole vield vastannut kyselyyn, toivoisimme, etta kayttaisit hetken aikaasi vastaamiseen.
Vastaamalla voit osallistua myds 3M Mpro110 micro projektorin arvontaan.

Mainospyodra Oy vaihtoi nimensa 1.10.2008 Brand Factory Finland Oy:ksi. Yhtié on osa poh-
joismaista Brand Factory Groupia, joka pyrkii vastaamaan asiakkaidensa kasvaviin tarpeisiin
uudella laajentuneella markkina-alueella. Nimen vaihdos noudattaa valittua strategiaa, jolla
pyritdédn muodostamaan yhden yrityksen ja yhtendisen palvelun tarjonta.

Taman asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena on parantaa Brand Factoryn toimintaa vastaa-
maan yha paremmin tarpeitanne.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutetaan osana Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden
opiskelijan opinnaytetydta. Vastaamalla oheiseen kyselyyn voitte vaikuttaa Brand Factoryn
toiminnan kehittamiseen ja samalla annatte arvokasta apua opinnadytetyén onnistumiseksi.

Kyselylomakkeen tayttamisen jalkeen on myds mahdollisuus osallistua arvontaan. Arvomme
kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken 3M Mpro110 micro projektorin (arvo 369€).

Tutkimusaineisto kerdtaéan ainoastaan tutkimukseen, johon tdma saatekirja liittyy. Vastaukset
kasitellaan luottamuksellisesti ja aineiston késittelyn jalkeen sdhkoiset lomakkeet havitetaan.
Halutessanne voitte pyytaa tutkimustulokset opinndytetyon valmistuttua.

Vastaamiseen menee noin 10-15 minuuttia. Palautathan kyselyn 20.3.2009 mennessa.

Lisatietoja tutkimuksesta antaa Satu Laesvuori joko satu.laesvuori@laurea.fi
tai puhelimitse 040 539 8182.

Linkki lomakkeeseen:
https://elomake.laurea.fi/v2/lomakkeet/3773/lomake.html

Kiitokset jo etukateen ajastanne ja aurinkoista kevatta!

Ystavallisin terveisin,

Satu Laesvuori
tutkimuksentekija

Brand Factory Finland Oy

Toimeksiantaja

Osoiteléhde: Brand Factory Finland Oy:n asiakasrekisteri
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BrandFactory

BRAND FACTORY FINLAND OY -ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Tutkimuksemme onnistumiselle on ensiarvoisen tarkeas et pyrkisitte vastaamaan kaikkiin kysymylksiin mahdollisimman huolellisesti.
Vastatkaa kysymyksiin kayttamalla pudotusvalikkoa tai rastittamalla oikeaksi katsomanne vaihtoehtofvaihtoehdot. Lomakkeen lopussa voitte
kirjoittaa palautetta sille varattuun kohtaan.

TAUSTATIEDOT
1. Kuinka usein yrityksenne kayttad Brand Factoryn palveluita? Walitse kidsitystanne [3hinna oleva vaihtoehto

Wiikottain
Kuukausittain
MNeljgnnesvuosittain
Punlivuosittain
uosittain
Haremmin

2. Onka yrityksenne Brand Factoryn sopimusasiakas?

3. Osallistutteko ostopdatdksentekoon Brand Factoryn taimialan palveluista?

Usein
Toisinaan
Harvain

En koskaan

4. Kuinka kauan olette olleet Brand Factoryn asiakkaana?

1-5wuotta
6-11 wuotta
li 11 vuota

A.Yrityksenne likevaihto?

200 000-1mil].
1.1 milj. 2.5 milj.
2.6 milj- 5 milj. £
i 5 mil). €
TUOTTEET JA PALVELUT

B. Walitkaa listasta kaikki kiyttamanne Brand Factoryn tuotteetpalvelut.

] Julkisivuratiaisot

O myymalakonsentit

O Tilojen merkinnat ja opasteet

[ Liikkuvan kaluston pinnat

[ Tarrat

O Tapahtumien ilmeet

[ Uikomainonta

[ sisamainonta

[ Tulosteet

[ suurtulosteet

IMAGO & TUNNETTUUS

7. Mika on suhtautumisenne Mainospydran nimen muutoksesta Brand Factory Finland Oy ksi?

Neutraali
MNegativinen

8. Mika seuraavista kuvaa mielestanne parhaiten Brand Factoryn toiminnan [aajuutta?

Yaltakunnallinen
Pohjoismainen

ltameren alueen laajuinen
9. Missd maarin olette samaa tai erl mieltd vaitteesta: Brand Factory on innovatiivinen ja alansa edellakavija? ETauwsi lta

Jokseenkin samaa misha
Ei samaa eiké eri mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri misha

e

10. Tunnetteko Brand Factoryn yrityksena

Melko hyavin

Tyt
Melko huonosti
Huonosti
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11. Tunnetteko Brand Factoryn tuotteet’palvelu.

Melko hywin
Tuwydhyttanast
Melko huonosti
Huanosti
YHTEYDENPITO

Alla on esitetty vaittdmia Brand Factoryn yhteydenpidosta asiakkaisiin, Valitkaa kunkin vaittdman kohdalla mielipidettinne parhaiten vastaava vaihtoehta.

Taysin samaa mieltd welko samaa mieltd Melko eri mieltd Taysin eri mielth En ozaa sanoa

12. Saan riittavasti tietoa uusista tuotteistafpalveluista [ ] (&) O O O
13. Minut pidetdan hyvin ajan tasalla tydn/projektin aikana [ ] O O O O
14. Brand Factory on minuun riittdvasti vhteydessa [ ] (&) O O O
18. Yhteyshenkildt ovat selkedsti maariteltyja O Q O (@] (@]
16. Palautteen antaminen Brand Factorylle on helppoa [ ] (&) O O O

TYYTYVAISYYS
17. Miten tyytywadinen alette Brand Factoryn toimintaan seuraavissa asioissaArvioi vain tekijditd joista sinulla on kokemusta, muuten valitse vastausvaihtoehto -ei kokemusta,

Erittain tyybvdinen Melka twbavdinen Eitwbywdinen, eikd tatymatin Melko tytymatén  Erittain tytymatén Ei kokemusta

Tuotelpalveluvalikaiman kattavuus @] @] @] e (5] [5]
Tuatteiden laatu (@) @) (@) © o O
Raataldidyt tuoterpalveluratkaisut [9)] @] (&) L) (@] @]
Asennuspalveluiden laatu ® a8 O (@] (@] @]
Asennuspalveluiden sujuvaus Q (5] @] (@] (@]
Aineiston siirran helppous [9)] @] O e (5] 5]
Hinta-laatusuhde O (@) o) 9] o o
Toimitusnopeus O (@] O (@] (@]

Toimitusvarmuus [9)] @] (&) e (5] [5]
Palveluiden luotettavuus Q (5] @] (@] (@] C
Asioinnin joustavaus Q (5] @] (@] (@]
Henkilokunnan ammattitaito [9)] @] O L) (@] (@]
Henkildkunnan palvelualttius ® ] (&) L) o O
Henkilokunnan tavoitettavuus [9)] @] O L) (@] (@]
Reklamaatioiden hoito (@] (9] 5] O (5] [5]
Kokonaispalvelun taso Q (5] @] (@] (@]
Brand Factoryn UUSIEN verkkosivijen ulkoasu @] @] @] e ] [ 5]
Brand Factoryn ULISIEN verkkosivujen helppokaytteisyys ® a8 O e a8 [ 5]
Brand Factoryn UUSIEN verkkosivujen hyddyllisyys @] @] @] e a8 [ 5]



TARKEYS

18. mMaarittele seuraavien ominaisuuksien tarkeys sinun arvostu

Tuntefpalveluvalikoiman kattavuus
Tuntteiden laaty

Raataldityjen ratkaisujen mahdollisuus
Asennuspalveluiden laatu
Asennuspalveluiden sujuvuus

Aineiston siirron helppous
Hinta-laatusuhde

Toimitusnopeus

Toimitusvarmuus

Palveluiden luotettavuus

Asioinnin joustavuus

Henkildkunnan ammattitaito
Henkildkunnan palvelualttius
Henkilikunnan tavoitettavous
Reklamaatioiden hoito

Yrityksen verkkasivujen laadukkuus
Uusista tuotteista/palveluista tiedottaminen
Extranet-palvelut (esim. verkkokauppa)
Asennuspalveluiden maan kattava verkosto
Autateippauksen kirjalliset takuut

Yrityksen innovativisuus

Asiakkaan ajantasalla pitaminen tran/prajektin aikana
Palautteen antamisen helppous

Riittava yhteydenpito asiakkaaseen
Yrityksen yhteyshenkildiden selked maarittely
kokanaispalvelun taso
YLEISARVOSANA

19. Minka kouluarvosanan tdhanastisten kokermusten perusteella antaisitte Brand Factoryn toiminnasta?

o

@]

2090000000000 O8

351 Brand Factory:n toimialan tuotteita.
Erittain tarked tekija Tarked tekijd Vahaarvoinen tekijd Ei merkittéva tekija

0]

@900 0000000000000 000G 9

@]

asseasasscscososnssascsdsasosand

(@)

20. Suosittelisitteko Brand Factoryn palveluita myds muille omien kokemustenne perusteella? (O kylla, olen jo suositellut

VAPAAT KOMMENTIT

21, Arvostaisimme paljon myds vapaamuotoista palautetta: risuja, ruusuja, kehitysehdotuksia tms.

Tietojen lahetys
Lahetatiedat |[ Tyhjenna

O Kylla, suosittelisin
O Kylla, suosittelisin tietyin varauksin
(O Entodennakbisesti suosittelisi
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Kiitos vastauksistanne! Halutessanne voitte nyt osallistua arvontaan.

Tayttamalld alla olevat kentat osallistutte 3W MPro110 Micro Projektarin arvontaan (arvo 369€).
Lisatietoja tuctteesta valmistajan verkkosivuilta http:/fasen. 3m.comdintl/icafenglish/centresfoficedsd/mprofindes. html
Arvonta suoritetaan kaikkien vastanneiden kesken 31.3.2009. Voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Huorm! Arvontaan luovuttamianne yhteystietoja ei voida yhdistad kyselylomakkeen vastauksiin.

Yhteystiedot
Etunimi

Sukunimi

Osoite

Postinumero

Postiloimipaikka:.

Sahkoposti |

Tietojen lahetys
Lahetatisdot | [ Tyhjznna

Onnea arvantaan!
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Haastattelurunko

Yrityksen
nimi:

Haastateltava
henkil6:

Aika:

KAYTETYT TUOTTEET / PALVELUT

1. Mitd Mainospy06ran tuotteita/palveluita olette kayttaneet?

YHTEISTYON KATKEAMISEN SYY

2. Mika tai mitka tekijat vaikuttivat yhteistyon katkeamiseen Mainospyora Oy:n kanssa?

MUU PALAUTE

3. Haluatteko antaa muuta palautetta Mainospyoralle?
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YHTEYDENOTTO

4. Olisitteko kiinnostunut kayttamaan Mainospydran palveluita tulevaisuudessa?

A) Jos ei, miksi?




5sa maarin

amaa tai eri
vaitteesta: 13. Minut pidetaan
Factory on 10. Tunnetteko 11. Tunnetteko | 12. Saan riittavasti | hyvin ajan tasalla | 14. Brand Factory | 15. Yhteyshenkilot [ 16. Palautteen an-
atiivinen ja Brand Factoryn Brand Factoryn | tietoa uusista tuot- | tydn/projektin aika- Jon minuun riittdvasti| ovat selkeésti méa- [taminen Brand Fac-
;dellakavija? yrityksena? tuotteet/palvelut? | teista/palveluista na yhteydessa riteltyja torylle on helppoa
257" 223" 130" ,083 156" 133" 178"
,000 ,000 ,013 ,113 ,003 ,011 ,001
377 377 377 368 367 367 368 368
-,196") -,181" -,187" -,254"] -,187" -,201"] -,221" -,195"]
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
377 377 377 368 367 367 368 368
1,000],466" 407" 315" 242" 219" 292" 259"
J,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
377 377 377 368 367 367 368 368
1,000],720" 448" 226" 297" 437" 417"
1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
377 377 377 368 367 367 368 368
720" 1,000},461" 192" 270" 358" 366"
,000 J,000 ,000 ,000 ,000 ,000
377 377 377 368 367 367 368 368
448" 461" 1,000},424" 541" 418" 392"
,000 ,000 J,000 ,000 ,000 ,000
368 368 368 368 366 366 367 367
226" 192" 424" 1,000],630" 3717 412"
,000 ,000 ,000 J,000 ,000 ,000
367 367 367 366 367 365 366 366
297" 270" 541" 630" 1,000},441" 494"
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