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1 JOHDANTO

Nykypaivan markkinaymparist on erittain kilpailtu. Globalisaatio ja liséantyva teknologia asettavat
haasteita, joista yritysten taytyy selvité pysyakseen mukana kilpailussa. (Armstrong & Kotler 2021,
24.) Nama tekijat myds mahdollistavat maailman, jossa lahes kaikki informaatio on asiakkaan
saatavilla ja vaihtoehtojen méadra kasvaa jatkuvasti. Huolimatta tuotteesta tai palvelusta, jota yritys
tarjoaa, on hyvin todennakdistg, etta sille 16ytyy kilpailijoita vastaavalla tarjonnalla. Tuotteen on
oltava kilpailukykyinen kaikilla osa-alueilla, jos kilpailijoista halutaan erottua. Tyytyvaisen ja
uskollisen asiakaskunnan hankkiminen ja sailyttdminen on siis entistd tarkeampaa, mutta samalla

haasteellisempaa kuin koskaan ennen. (Little 2022.)

2000-luvun alussa Blackberry oli dlypuhelinten johtavassa asemassa. Yritys kuitenkin epaonnistui
vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ja jai jalkeen kilpailevien yritysten kehityksesta.
Blackberryn suurin kilpailija Apple, teki sen mihin Blackberry ei pystynyt; mukautui asiakkaiden
muuttuneisiin tarpeisiin ja teknologian kehitykseen. (Simon 2022.) Tana paivana Apple on yksi
maailman menestyneimmista yrityksista ja sen asiakaskuntaa pidetaan yhtena maailman
uskollisimmista. Viimeiset kolme vuotta Applen asiakassailyvyys on pysynyt yli 90% ja iPhonen
kayttajat ovat 18% uskollisempia kayttamansa laitteen valmistajalle, kuin Androidin kayttajat
(Mohammad 2023). Applekaan ei kuitenkaan ole immuuni kilpailulle ja kehitykselle. Tastd hyvana
esimerkkina toimii Siri, jolla Apple oli kilpailijoitaan huimasti edelld, kunnes Amazon ja Google teki
sen paremmin. (Simon 2022.)

Yrityksen menestys riippuu sen kyvysta markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan. Nykypaivan
menestyvat yritykset ovat asiakaskeskeisia ja hyddyntavat markkinointia tehokkaasti. Markkinoinnin
ydin ajatus on pyrkia vaikuttamaan asiakkaiden odotuksiin ja tyytyvaisyyteen, kuitenkin samalla
ylldpitden kannattavaa yritystoimintaa. (Armstrong & Kotler 2021, 24.) Markkinointistrategia
rakennetaan yleisimmin perinteisen markkinointimixin ymparille, joka koostuu neljasta eri
elementistd; tuotteesta, paikasta, hinnasta ja markkinointiviestinnastd. (Marshal, Solomon & Stuart
2023, 24.) Onkin siis hyodyllista selvittaa, kuinka yritykset voivat hyddyntaa perinteisia
markkinoinnin strategisia tyokaluja luodakseen tyytyvaisen ja uskollisen asiakaskunnan. Tassa
tydssa tutkitaan narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla markkinointimixin yhteytta
asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen. Tutkimuksen tavoitteena on tarjota katsaus
markkinointimixin neljaan elementtiin ja tarkastella ndiden elementtien merkitysta
asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden luomisessa. Tutkimuksessa pyritdan vastaamaan seuraaviin
tutkimuskysymyksiin; Onko markkinointimix yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen?
Miten perinteisen markkinointimixin neljaa elementtia voidaan hyddyntaa asiakastyytyvaisyyden ja -

uskollisuuden kasvattamisessa?
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2 TEORIA TUTKIMUKSEN TAUSTALLA

2.1  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan reaktio siihen, miten hyvin palvelu, tuote tai niiden ominaisuudet
tayttavat hanen odotuksensa. Asiakastyytyvaisyyden taso on seurausta odotusten ylittdmisesta tai
alittamisesta. (Oliver 1999, 34.) Puustinen & Saarijarvi (2020, 144) maarittelevat
asiakastyytyvaisyyden tilana, joka voidaan saavuttaa asiakaskokemuksen jalkeen.
Asiakastyytyvaisyys syntyy sen pohjalta, miten yritys on pystynyt vastaamaan asiakkaan odotuksiin
ja millainen asiakkaan kokema arvo on. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 144.)

Asiakkaan
kokema laatu

Asiakkaan
kokema arvo

Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaan
odotukset

Kuva 1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (mukaillen Tung 2010, 1732)

Asiakastyytyvaisyys kertoo, kuinka tyytyvadinen asiakas on yrityksen tarjoamiin palveluihin, tuotteisiin
ja yritykseen kokonaisuudessaan. Yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa, jotta palvelut ja tuotteet
voidaan muokata heidan tarpeisiinsa sopiviksi. Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on yritykselle
tarkeaa, jotta asiakkaiden odotuksiin voidaan vastata ja jopa ylittda. Asiakastyytyvaisyys syntyy
asiakkaan kokeman arvon, koetun laadun sekd asiakkaan odotusten pohjalta. (ASQ julkaisuaika
tuntematon.) Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan kokonaisarvio asiakkaan kokemista hyddyista ja
uhrauksista, tuotetta tai palvelua hankkiessaan. Asiakas on tyytyvaisempi, mitd enemman arvoa han
kokee saavansa. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 144.) Laatu on olennainen arvotekija, silla asiakkaat
odottavat saavansa rahoilleen tietyn laatuista vastinetta. Laatu koskee tuotteen teknisia
ominaisuuksia ja prosessin toiminnallisia ominaisuuksia. Téma tarkoittaa, etta yrityksen on
panostettava seka laadukkaisiin tuotteisiin etta korkealaatuiseen palveluprosessiin, jotta asiakkaan
kokemus laadusta on positiivinen. (Grénroos 2020, 79-81.)

Asiakas asettaa odotukset mielessaan tietylle tasolle yrityksen kanssa asioidessaan. Jos
ostotapahtuman jalkeen asiakas kokee saaneensa mita halusi, voidaan tyytyvaisyys saavuttaa.
Toisaalta, jos asiakas kokee, etta yritys, tuote tai palvelu ei yltanyt odotuksiin, ei mydskaan
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asiakastyytyvaisyytta saavuteta. (Brierley, Hill & McDougal 2017, 16.) Tata yhtaléa kutsutaan
tutkimuskirjallisuudessa (dis)konfirmaatioksi. Silla kuvataan asiakasodotusten vahvistumista tai
heikentymistd, riippuen siitd, miten asiakkaan odotuksiin pystytadn vastaamaan. (Dis)konfirmaatiolla
on suora vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 58.)

2.2 Asiakasuskollisuus ja sen merkitys

Asiakasuskollisuus on tila, jossa asiakas valitsee ostaa saman yrityksen tuotteita tai palveluja myds
jatkossa. Yrityksen ndkdkulmasta tata voidaan kutsua myds asiakaspysyvyydeksi. Tallaiset asiakkaat
sailyvat yrityksen asiakkaina pidemman ajanjakson, esimerkiksi vuoden. (Puustinen & Saarijarvi
2020, 144.) Oliver (1999, 34) maarittelee asiakasuskollisuuden olevan syvaa sitoutumista ostaa ja
suosia saanndllisesti samaa brandia tai yritystd myos tulevaisuudessa, tilannekohtaisista muutoksista

ja markkinoinnin vaikutuksista huolimatta.

Asiakasuskollisuudelle voidaan maéaritelld kaksi tasoa; behavioralistinen ja asenteellinen
asiakasuskollisuus. Asiakasuskollisuus on behavioralistista, eli ostokdyttdytymiseen sitoutunutta, jos
asiakas kay esimerkiksi aina samassa ruokakaupassa sijainnin vuoksi. Asiakasuskollisuus on tall6in
sidoksissa vain ostokdyttdytymiseen, eikd perustu asiakkaan todelliseen kiintymykseen
palveluntarjoajaa kohtaan. Asenteellinen asiakasuskollisuus liittyy sen sijaan tunneperaiseen
kiintymykseen palvelua, tuotetta tai niita tarjoavaa yritysta kohtaan ja on seurausta aiemmista
positiivista kokemuksista. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 145.) Tassa opinndytetydssa keskitytaan

asenteelliseen asiakasuskollisuuteen.

Uskolliset asiakkaat ovat yritykselle kannattava ryhma, silla asiakkaasta tulee kannattava vasta
muutaman toistuneen transaktion jalkeen. On siis yritykselle térkeda saada asiakkaat palaamaan ja
sailymaan yrityksen asiakkaina. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 144.) Yleinen kasitys onkin, etta
uusien asiakkaiden hankkiminen on yritykselle huomattavasti kallimpaa, kuin nykyisten asiakkaiden
sailyttdminen. Asiakas, joka on ostanut yritykselta useita kertoja aiemmin, ostaa myds uudelleen
viisi kertaa todennakdisemmin kuin taysin uusi asiakas. (Kihlstrom 2018.)

Asiakasuskollisuudella on merkittava positiivinen taloudellinen vaikutus yritykselle. Uskolliset
asiakkaat alentavat yrityksen asiakashankinnan kustannuksia ja tuotto asiakasta kohden kasvaa, silla
vanhat asiakkaat monesti maksavat uusia asiakkaita korkeimpia hintoja. Asiakkaan suositellessa
yritysta muille, asiakas my®s markkinoi yritysta ilman yritykselle koituvia lisdkustannuksia. (Grénroos
2020, 135-137.) Suositukset muilta ovat tarkea tekija asiakkaan tehdessa ostopaatdstd. Etenkin
kalliita, riskialttiita tai paljon nakyvyytta saavia tuotteita hankkiessa, muiden asiakkaiden mielipiteet
nousevat korkeaan arvoon. (Armstrong & Kotler 2021, 420.)

Uskolliset asiakkaat tekevat yrityksesta kestavamman kilpailulle ja kilpailijoiden markkinoinnille.
Yritykset, joilla on vahva ja uskollinen asiakaspohja, vaikeuttavat kilpailijoiden paasemista
markkinoille ja saavuttavat ndin vakaamman aseman markkinoilla. (Keller & Swaminathan 2020, 98-
99.) Vakaa asema mahdollistaa taas kasvun markkinaymparistdssa, jossa riskit ovat pienemmat.
Yritysten, joilla on uskollisia asiakkaita, on mahdollista vaikuttaa myds jélleenmyyijiin. Uskolliset
asiakkaat odottavat saavansa tietyn brandin tuotteita jalleenmyyijien liikkeista, joten yrityksen on
helpompi perustella, miksi tuotteita tulisi saada jalleenmyyjien valikoimiin. (Armstrong & Kotler
2021, 253.)
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Uskollisuudesta on my6s hyoétya asiakkaalle. Erilaiset kanta-asiakasohjelmat lisdavat
asiakasuskollisuutta, mutta ovat samalla myds asiakkaan etu. Pitkdaikaisille asiakkaille voidaan
tarjota alennuksia, etuja seka arvontoja, joiden avulla myds asiakas saastaa ostoksissaan. Kanta-
asiakasohjelmat osaltaan myds sitouttavat asiakasta tiettyyn brandiin tai yritykseen entisestaan.
(Armstrong & Kotler 2021, 405.)

Markkinoinnin maaritelma ja markkinointimixin esittely

Markkinointi on toimintaa, joka kasittaa useita instituutioita ja prosesseja. Ndiden prosessien
tavoitteena on tuotteiden luominen, viestiminen, toimittaminen ja vaihtaminen sekd samanaikaisesti
arvon tuotto asiakkaille, kumppaneille ja yhteiskunnalle. (American Marketing Assosiation
julkaisuaika tuntematon.) Markkinoinnilla yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaita, rakentamaan vahvoja
asiakassuhteita ja samalla luomaan arvoa asiakkaille, jotta asiakkaat voivat luoda vastavuoroisesti
arvoa yritykselle. (Armstrong & Kotler 2021, 16.)

Markkinoinnin voidaan madritella olevan liiketoiminnan toiminto, joka on yhteydessa asiakkaisiin
enemman, kuin mikdan muu yritysmaailman toiminto (Armstrong & Kotler 2021,16). Markkinointi on
ensisijaisesti asiakkaiden tarpeiden tyydytystd, seka asiakaskokemuksen hallinnointia.
Asiakaskokemus rakentuu jokaisesta asiakkaan ostopolun askeleesta, jossa asiakas on
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Markkinoinnissa ei tule kuitenkaan unohtaa myyntien
tarkeytta, mika on yrityksen toiminnan jatkumiselle tarkeaa. Markkinoinnilla halutaan tyydyttaa seka
yrityksen, etta asiakkaiden tarpeita. (Marshal, Solomon & Stuart 2023, 22.)

Jotta markkinoinnista voidaan luoda yhtendinen ja selkea kuva, on tarkeaa maaritelld, mita voidaan
markkinoida. Markkinointia ei ole pelkastaan tuotteiden markkinointi. Markkinointi on tydkalu, jota
voidaan kayttda hyvin laaja-alaisesti. Tuotteiden liséksi voidaan siis kohdentaa markkinointia
palveluille, yrityksille, kolmannen sektorin toimijoille, ideoille, ihmisille ja paikoille. Markkinoinnin
tydkaluja hyédynnetaan markkinoitavalle asialle sopivalla tavalla. (Marshal ym. 2023, 26.)

Taulukko 1 Markkinoinnin tasot (mukaillen Grénroos 2020, 234)

Taso Markkinoinnin tavoite Asiakassitoutuminen

Taso 1: Asiakashankinta Saada asiakkaat valitsemaan Koeosto
yrityksen tarjoamat tuotteet tai
palvelut

”

Taso 2: Asiakkaiden sdilyttdminen | Saada asiakkaat tyytyvaiseksi Osuus “asiakkaan lompakosta

ostamaansa, jotta he ostavat

toistekin
Taso 3: Asiakkuuksien Solmia luottamukseen perustuva Osuus myds asiakkaan
kasvattaminen suhde ja tunneside asiakkaisiin, "syddmesta ja ajatuksista”

jotta he kokevat sitoutuvansa
yritykseen ja asioivat siella
jatkuvasti
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Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen tasoon. Ensimmadisella tasolla tavoitteena on
asiakashankinta houkuttelevilla, seka kilpailijoista erottuvilla tuotteilla ja palveluilla. Toisella tasolla
asiakashankinta on tehty ja markkinoinnin tavoitteena on sailyttaa jo hankitut asiakkaat seka
vakuuttaa heidat ostamaan uudelleen. Kolmannella tasolla pyritdan luomaan syvempi yhteys
asiakkaisiin, jotka yha uudelleen paatyvat ostamaan yritykselta tuotteita. Talla tasolla markkinoinnin
tavoitteena on sitouttaa asiakkaita yritykseen ja luoda heille tunneside tuotteeseen tai yritykseen
vuorovaikutteisella markkinoinnilla. Keskitytaan tayttamaéan asiakkaalle annettuja lupauksia ja
tarjoamaan asiakkaalle myodnteisia kokemuksia yrityksen parissa. Nailld toimilla pyritéén tekemaan
asiakkaista uskollisia yritykselle ja sen tarjoamille tuotteille. (Grénroos 2020, 234.)

Markkinoinnin yksi tunnetuimmista strategisista malleista on markkinointimix. Perinteinen
markkinointimix koostuu neljasta elementistd, jotka ovat tuote, hinta, jakelu ja saatavuus seka
markkinointiviestinta. Markkinointimix tunnetaan myés neljan P:n mallina. Tama nimitys tulee mallin
osa-alueiden englanninkielisista sanoista product, price, place ja promotion. Nama tekijat yhdessa
maarittelevat, millainen kuva tuotteesta luodaan kohdeasiakkaille. (Marshal ym. 2023, 24.)
Markkinointimix on prosessi, jonka avulla yritykset suunnittelevat ja toteuttavat markkinoitavien
asioiden perusajatuksen, hinnoittelun, myynninedistdmisen ja jakelun. Kaikkien ndiden
markkinoinnin toimien pyrkimyksena on lisata yrityksen myyntia, ja tyydyttaa asiakkaiden ja
sidosryhmien tarpeita. Myéhemmin 4p markkinointimixia on vield laajennettu 7p markkinointimixiin.
7p markkinointimixissa elementeiksi on maaritely ylla mainittujen neljan elementin lisdksi myos
ihmiset, prosessit ja konkreettiset todisteet (people, processes and physical evidence). (Grénroos
2020, 239.) Tassa opinndytetydssa naitd kolmea elementtia ei ole erikseen avattu tarkemmin, mutta
ndilld kolmella elementilla on piirteitd, jotka on voitu sovittaa 4p markkinointimixin alle. Tassa tydssa

markkinointimixistéd puhuttaessa, tarkoitetaan ensisijaisesti perinteista 4p markkinointimixia.

Tuote: Tuote (product) kattaa kaikki ne asiat, joita yritys tai henkild tarjoaa myyntiin. Monesti
tuotteen ajatellaan olevan ainoastaan fyysiset tavarat ja hyédykkeet. Tuote voi kuitenkin olla myds
ihminen, ajatus, paikka tai palvelu. Tuote voi olla my6s kokonaisuus, jossa yhdistyy useampi naista
elementeistd. Markkinointimixissa tuotteen maaritelman alle asettuu myds tuotteen muotoilu ja
pakkaus, fyysiset ominaisuudet, seka automaattisesti mukana tulevat palvelut, kuten tuotetakuu.
(Marshal ym. 2023, 24.)

Hinta: Hinta (price) maarittaa tuotteen arvon. Hinta on se mitd asiakkaan tulee maksaa
haluamastaan tuotteesta hankkiakseen sen. Hinnalla voidaan vaikuttaa tuotteen haluttavuuteen.
Alennukset ovat yksi tapa kasvattaa asiakkaiden kiinnostusta tuotetta kohtaan. Joillekin tuotteille
taas hinta nostetaan hyvinkin korkeaksi. Hinta riippuu tuotteesta ja tavoitellusta asiakassegmentista,
seka siita, millainen kuva tuotteesta halutaan luoda. (Marshal ym. 2023, 25.)

Paikka/jakelu: paikka (place) viittaa tuotteen jakeluun, seka saatavuuteen. Tama
markkinointimixin osa-alue vaikuttaa siihen, missa ja milloin tuote tuodaan asiakkaan saataville.
Jakelu sisalta tuotteen jakelukanavan eli kaikki ihmiset seka yritykset, jota ovat osallisina tuotteen
kuljettamisessa tuottajalta kuluttajalle. (Marshal ym. 2023, 25.)

Markkinointiviestinta: Markkinointiviestinta (promotion) on kaikkea sita viestintaa, jolla pyritaan

informoimaan asiakasta yrityksestd ja tuotteesta. Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta,
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myyntityd, myynnin edistaminen, seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Suurin osa
markkinointiviestinnastd on mainontaa, jonka perimmainen tavoite on kannustaan asiakasta
ostamaan tuote. Markkinointiviestinnan kanavia on monia. Naista perinteisimpia ovat esimerkiksi
televisiomainonta, radiomainonta ja lehtimainonta. Perinteisten kanavien rinnalle on tullut monia
digitaalisia kanavia, kuten sosiaalinen media, joihin nykypaivéan markkinoijat pyrkivat keskittémaan

suurimman osan resursseistaan. (Marshal ym. 2023, 25.)

Markkinointimixin osa-alueita yhdistelmalld pyritadn luomaan markkinointikokonaisuus, joka
sitouttaa asiakkaita ja luo asiakkaille arvoa. Markkinointimixin tarkoituksena on toimia tydkaluna
selkean markkinointisuunnitelman luomisessa, jonka avulla pyritdan luomaan yritykselle vahva
asema markkinoilla, seka padasemaan yrityksen tavoitteisiin. Markkinoinnin tavoitteena ei ole
kuitenkaan pelkastdaan myynnin kasvattaminen, vaan myés vuorovaikutuksen lisddminen ja
pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen. Markkinointi ei ole pinnallista, vaan sen paamaarana
on luoda syva ja merkityksellinen yhteys asiakkaiden kanssa. Markkinoinnilla pyritaan
houkuttelemaan uusia asiakkaita lupaamalla arvoa, joka ylittaa kilpailijoiden tarjoaman arvon. Jo
hankitut asiakkaat pyritdan sailyttdmaan vastaamalla asiakkaiden odotuksiin ja luomalla
asiakastyytyvaisyytta. (Armstrong & Kotler 2021, 72, 24.)

HTELINES Asiakastyyty-
vaisyys
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Asiakasuskollisuus
Promotion

Kuva 2 Kasitteiden muodostama tutkimusasetelma

Markkinointimix on tassa opinndytetydssa riippumaton muuttuja. Tutkimuksessa selvitetaan,
vaikuttaako markkinointimix asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen, sekd kuvaillaan kaikkien
naiden kolmen muuttujan valisia riippuvuussuhteita. Tyéssa syvennytaan myds tarkemmin
markkinointimixin eri elementtien rooliin asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden kasvattamisessa.
Ylla oleva kuva (Kuva 2) kuvaa tutkimusasetelmaa ja miten kasitteet ovat sidoksissa tutkimuksen

aiheeseen.
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3 OPINNAYTETYOPROSESSISTA KIRJALLISUUSKATSAUKSENA

3.1 Kirjallisuuskatsauksen maaritelma

Kirjallisuuskatsaus on tutkimusmenetelma, jossa tutkitaan aiemmin tehtyja tutkimuksia.
Kirjallisuuskatsauksen avulla pyritddn kokoamaan olemassa olevaa tietoa ja tunnistamaan,
arvioimaan, tulkitsemaan yhdistdmaan tata tietoa yhtenaiseksi tiivistelmaksi. Tutkimustavalla
pyritaan I6ytamaan oleellinen tieto tutkittavasta aihepiirista ja tekemaan sen pohjalta johtopaatodksia
tutkimukselle asetettuun tutkimuskysymykseen. Kirjallisuuskatsauksella pyritdan kokoamaan
kriittisesti tarkasteltu synteesi eli kokonaiskuva. (Vilkka 2023, 10.)

Kirjallisuuskatsauksen kuvaillaan olevan tutkimustapana monimenetelmallinen ja analyyttinen.
Tutkimustavan hakuprosessi on jarjestelmallinen ja siina pyritdén kokoamaan aiemmin tehtyja
tutkimuksia maarittamalla selkeat sisdanotto- ja poissulkukriteerit. Tutkimukset luetaan ja arvioidaan
kriittisesti, minka jalkeen tutkimuksia analysoidaan ja vertaillaan, jotta niistéd voidaan koota
yhtendinen kokonaisuus, joka tarjoaa uutta tietoa tutkitusta aiheesta. Kirjallisuuskatsaus voidaan
jakaa neljaan eri alalajiin, jotka ovat systemaattinen kirjallisuuskatsaus, meta-analyysi ja kuvaileva
kirjallisuuskatsaus. (Vilkka 2023, 18.)

Kuvaileva kirjallisuuskatsaus voidaan jakaa kahteen alalajiin; narratiiviseen ja integroivaan
kirjallisuuskatsaukseen. Molemmat ndista ovat traditionaalisia kirjallisuuskatsauksia. Integroiva
kirjallisuuskatsaus on kuitenkin narratiivista kriittisempi ja jarjestelmallisempi tutkimustapa mité
tulee aineiston kokoamiseen. (Vilkka 2023, 21.) Tassa opinndytetydssa tavoitteena ei ole tuoda esille
analyyttista tulosta, vaan kuvailla tutkittavaa aihetta. Tasta syysta tutkimus toteutetaan

narratiivisena kirjallisuuskatsauksena.

3.2 Narratiivinen kirjallisuuskatsaus

Narratiivisen kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on nimensa mukaisesti kuvailla, mitd tutkittavasta
aiheesta tiedetdan. Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan ilmiédn liittyvia kasitteitd ja niiden
keskinaisid suhteita seka kootaan olemassa olevasta tiedosta tiivistys tai uusi kokonaiskuva.
Narratiiviselle kirjallisuuskatsaukselle on myds tyypillistd yhdistda epajohdonmukaista tietoa
selkedksi ja johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi, jonka avulla voidaan selvittdd mahdollista
lisatutkimuksen tarvetta aihepiirista. (Vilkka 2023,19.)

Narratiivinen kirjallisuuskatsaus pyrkii kokonaisuuteen, joka on helppolukuinen ja jarjestaa
epayhtenadista tietoa jatkuvaksi kokonaisuudeksi. Narratiivinen kirjallisuuskatsaus on
tiedonhakuprosessiltaan vapaampi, kuin muut kirjallisuuskatsauksen alalajit, silla tutkimustavassa
aineistot eivat kay lapi erityisen systemaattista seulaa. (Salminen 2011, 8.) Myds aineistojen
valintakriteerien madrittely on vapaampaa verrattuna muihin kirjallisuuskatsauksen tyyleihin.
Tutkimustyylissé pyritédn ymmartdmaan ja tunnistamaan mitd keskeisia ongelmia,
epajohdonmukaisuuksia, lahestymistapoja seka aiempien tutkimusten eroja ja yhtalaisyyksia.
Narratiivisessa kirjallisuuskatsauksessa onkin siis tyypillista ja sallittua tdsmentaa ja tarkentaa
tutkimuskysymyksia katsauksen aikana. Narratiivista kirjallisuuskatsausta on tasta syysta kritisoitu,
silla tutkimustapaa pidetdan sattumanvaraisena ja subjektiivisena. Katsauksen tyyppi mahdollistaa
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kuitenkin perusteellisen suuntautumisen erityiskysymyksiin ja niiden tarkastelun aineistojen pohjalta.
(Vilkka 2023, 19.)

Narratiivinen kirjallisuuskatsaus voidaan jakaa vield toimitukselliseen katsaukseen, yleiskatsaukseen
ja kommentoivaan katsaukseen. Naista kaikista yleisin on yleiskatsaus, jossa aineistoa tarkastellaan
laajemmin verrattuna kahteen muuhun edelld mainittuun alalajiin. silla se ei ole kaynyt lapi erityisen
systemaattista seulaa. Narratiivinen yleiskatsaus tehdaén kuvailevana synteesing, josta voidaan
tehda ytimekkaita ja johdonmukaisia paatelmia. (Salminen 2011, 8.) Narratiiviselle yleiskatsaukselle
ei ole madritelty tiukkoja ja tarkkoja saantdja ja kaytetyt aineistot voivat olla laajoja.
Tutkimustavassa mydskaan metodiset saannoét eivat vaikuta valittaviin aineistoihin. (Salminen 2011,

6.) Tassa opinnaytetytssa hyédynnetdan narratiivista yleiskatsausta kirjallisuuskatsauksen tyylina.

3.3 Tiedonhakuprosessit

Tata opinndytetta varten kirjallisuushaut suoritettiin Savonia Finna ja Ebsco host tietokannoissa.
Savonia Finna -kirjastossa hakuja tehtiin kirjaston aineistoihin seka kansainvalisiin e-artikkeleihin.
Hakuihin kaytettiin boolen operaattoreita. Hakusanoina Savonia Finnan e-artikkeleissa kaytettiin
"marketing mix” AND “customer satisfaction” OR “customer loyalty” OR "brand loyalty”. Savonian
Finnan kirjaston haku suoritettiin hakusanoilla "marketing” AND "“Customer” OR "Markkinointi” AND
"asiakas”. Ebsco hostissa hakusanoina toimivat “marketing mix” AND “customer satisfaction” OR

"customer loyalty”. Hakusanojen valinnassa konsultoitiin Savonian kirjaston informaatikkoa.

Tietokannoissa hakua rajattiin valitsemalla aineistot, jotka ovat julkaistu vuosina 2018-2023, jotta
tieto on mahdollisimman uutta ja hyddyllista tutkimuksen tavoitteen kannalta. Tutkimuksen
tavoitteena on tarjota markkinoijille ajankohtaista ja taman hetken markkinaymparistéon
sovellettavaa tietoa. Hakusanojen maariteltiin 16ytyvaksi tiivistelmastd, jotta tuloksia saatiin rajattua
tarpeeksi ja tulokseksi saatiin vain kaikista osuvimmat tulokset. Tietokannoissa kieliksi rajattiin
englanti ja suomi. Tutkimukseen valittiin ainoastaan vertaisarvioituja aineistoja, joista oli saatavilla
koko versio sahkdisena. Sisaanottokriteerina oli markkinointimixiin, asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakasuskollisuuteen liittyvat aineistot, joissa naitda teemoja tutkittiin seka yksittdin, ettd kasitteiden
valisia yhteyksid. Sisallén perusteella suljettiin pois aineistot, jotka eivat kasitelleet markkinointimixin
elementteja. Ulos rajattiin myos aineistot, jotka l6ytyivat useammasta kaytetysta tietokannasta.
My6s samasta tietokannasta 16ytyvat duplikaatit, eli kaksoiskappaleet, rajattiin ulos valituista
tutkimuksista. Sisaanotto- ja poissulkukriteerit on listattu alla olevassa taulukossa (Taulukko 1).
Kirjallisuuskatsaukseen valikoitui lopulta 8 aineistoa (Taulukko 2). Aineistot valittiin ja
poissulkuprosessi suoritettiin otsikon, tiivistelman ja kokotekstin tarkastelun pohjalta (Kuva 3).
Valikoiduista aineistoista kaksi oli kirjoja ja loput tieteellisia artikkeleita. Aineistoista 7 on
englanninkielisid ja yksi suomenkielinen. Tutkimuksia ei suljettu pois toimialan mukaan, silld

katsauksen tulosten haluttiin olevan laaja yleiskatsaus tutkittavaan aiheeseen.



Taulukko 2 Aineistojen hakusanat ja valintakriteerit

Hakusanat ja tictokanta

Sisdanottokriteerit
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Poissulkukriteerit

SAVONIA FINNA KIRJASTO:

"marketing” AND ”customer”
OR ”"markkinointi” AND
" asiakas”

EBSCO HOST:

"marketing mix” AND
“customer satisfaction” OR
“customer loyalty”

SAVONIA FINNA
KANSAINVALISET JULKAISUT:

“marketing mix” AND
“customer satisfaction” OR
“customer loyalty”

Julkaistu vuosina 2018-
2023
Kieli englanti tai suomi

E-aineisto

Julkaistu vuosina 2018-
2023

Kieli englanti
E-aineisto
Vertaisarvioitu

Koko julkaisu saatavilla
Julkaistu vuosina 2018-
2023

Kieli englanti
E-aineisto

Vertaisarvioitu

Aineistot tietokannoista (604)

Savonia Finna kirjasto (117)
Savonia Finna kansainviliset artikkelit (206)
Ebsco Host (281)

. Aineisto ei kasittele markkinointimixin
elementteja
. Aineisto ei tutki asiakastyytyvaisyytta ja

asiakasuskollisuutta

. Aineisto ei kasittele markkinointia
. Aineisto ei kasittele kasitteiden valisia

yhteyksia

. Aineisto ei kasittele markkinointimixin
elementteja
. Aineisto ei tutki asiakastyytyvaisyytta ja

asiakasuskollisuutta

Otsikon ja tiivistelman perusteella valitut

Sisdllon perusteella poissuljetut aineistot
(579)

aineistot (25)

Savonia Finna kirjasto (5)
Savonia Finna kansainvailiset artikkelit (8)
Ebsco Host (12)

!

Koko tekstin perusteella valitut aineistot (8)

Savonia Finna kirjasto (2)
Savonia Finna kansainvaliset artikkelit (4)
Ebsco Host (2)

Sisdllon perusteella poissuljetut aineistot
(17)

Kuva 3 Aineistojen poissulkuprosessi
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Tietokanta ~ Tekija Tavoite Aineiston tyyppi Tulokset
Savonia Finna [Brady, Goodman, Jakaa tietoa markkinoinnin Kirja Yleista tietoa markkinoinnin keinoista
kirjasto Torben, Keller & Kotler johtamisesta, ja vaikutuksesta yritykseen ja

2019 markkinointimixista ja asiakkaaseen.
asiakaskeskeisyydestd

Bergstrom, Seija & Jakaa tietoa asiakaskeskeisesta Kirja Yleista tietoa markkinoinnin keinoista

Leppdnen, Arja 2021 markkinoinnista ja vaikutuksesta yritykseen ja
markkinointimixin kautta. asiakkaaseen.

Ebsco Host  [Hallencreutz & Parmler Selvittda tarkeita Tutkimusartikkeli Palvelun laatu on tarkeampi

2021 asiakastyytyvaisyyteen asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava
vaikuttavia tekijoita ja muutosta tekija kuin tuotteen laatu
tuotekeskeisyydesta
palvelukeskeisyyteen.

IAgnihotri & Malhan 2022 Brandikokemuksen ja Tutkimusartikkeli ~ Brandikokemuksella ja
asiakastyytyvaisyyden vaikutus asiakastyytyvaisyydella molemmilla on
asiakasuskollisuuteen merkittava vaikutus

asiakasuskollisuuteen
Savonia Finna [Achmad, Fernandes, & Tutkia miten palvelun laatu,  Tutkimusartikkeli Palvelun laatu, palveluhenkisyys ja
kansainvaliset [Solimun 2018 palveluasenne ja markkinointimix-strategia eivat
artikkelit markkinointimix on yhteydessa suoraan vaikuta
asiakasuskollisuuteen. asiakasuskollisuuteen. Sen sijaan ne
vaikuttavat ensisijaisesti
tyytyvaisyyteen.

Mulyana & Prayetno Selvittda markkinointimixin Tutkimusartikkeli ~ Molemmat, markkinointimix ja

2018 edistamisen vaikutusta asiakastyytyvaisyys, vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen ja - asiakasuskollisuuteen, mutta
uskollisuuteen asiakastyytyvaisyys dominoivin tekija.

Raewf & Thabit 2018 Markkinointimixin vaikutus Tutkimusartikkeli Markkinointiviestinnalla on korkea
tuotteiden markkinointiin vaikutus myynnin kasvuun. Jakelulla

voidaan vaikuttaa
asiakastyytyvaisyyteen.

De Almeida, Harun, Tutkia markkinointiviestinnan  Tutkimusartikkeli ~ Markkinointimixilla merkittava

Othman & Sadq 2020

lisddmisen vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen ja -
uskollisuuteen.

vaikutus asiakasuskollisuuteen
asiakastyytyvaisyyden kautta.
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4  MARKKINOINTIMIXIN VAIKUTUS ASIAKASTYYTYVAISYYTEEN JA -USKOLLISUUTEEN

4.1  Markkinointimixin, asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden yhteys

Markkinoinnilla tulee sitouttaa asiakasta yritykseen ja tyydyttaa asiakkaan toiveet. Tama taytyy
onnistua tekemaan unohtamatta yrityksen taloudellisia tavoitteita. Kilpailijat taytyy voittaa
kohtaamalla ja ylittdmalld asiakkaan odotukset. (Brady, Goodman, Hansen, Keller & Kotler 2019,
337.) Asiakasuskollisuuden saavuttaminen on valttdmatoénta yrityksille, jotka haluavat pysya
kilpailussa mukana. Nykypaivana yha useammat yritykset ovat ottaneet asiakasuskollisuuden
tavoittelun osaksi yrityksen tavoitteita. Asiakasuskollisuuden luominen ja uskollisten asiakkaiden
sailyttdminen vaatii aikaa, eika sita voida saavuttaa yhdella kerralla. (Fernandes & Solimun 2018,
76-77.)

Vahvan ja uskollisen asiakaskunnan rakentaminen on markkinoijan unelma ja se on monesti myds
tekija, joka takaa yrityksen pitkan tahtdimen menestyksen. Asiakastyytyvaisyydelld on I6ydetty
olevan yhteys asiakasuskollisuuteen. Erittain tyytyvaiset asiakkaat pysyvét pidempaan uskollisena
brandille ja ovat valmiita ostamaan yritykseltd myos markkinoille yrityksen tuomia uutuuksia.
Asiakastyytyvaisyyden ja uskollisuuden maara ei ole kuitenkaan verrannollinen, joten matala
asiakastyytyvaisyys ei vield takaa uskollisuutta brandille. (Brady ym. 2019, 358, 347.)
Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden vélinen yhteys on tarkeaa selvittaa, jotta yritykset
ymmartavat asiakastyytyvaisyyden merkityksen uskollista asiakaskuntaa rakennettaessa.

Jotta asiakkaasta tulee brandille uskollinen, taytyy brandin tuottaa arvoa asiakkaalle ja lisata
asiakastyytyvaisyytta (Agnihotri & Malhan 2022, 14). Arvon tuoton ja asiakastyytyvaisyyden
lisddmisen uskotaan olevan mahdollista korkealaatuisen palvelujen ja tuotteiden seka
kilpailukykyisten hintojen kautta (Fernandes & Solimun 2018, 77). Yrityksen strategisilla toimilla,

Mulyana & Prayetno (2018, 1) selvittivat tutkimuksessaan markkinointimixin vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen seka asiakasuskollisuuteen matkailualalla. Markkinointimixin vaikutusta
asiakasuskollisuuteen tutkittiin asiakastyytyvdisyyden kautta, seka suoraan markkinointimixin ja
asiakasuskollisuuden valilla. Tuloksissa selvidga markkinointimixin vaikuttavan asiakasuskollisuuteen
seka suoraan, etta asiakastyytyvaisyyden kautta. Tulokset osoittavat markkinointimixin kehittdmisen
ja asiakastyytyvaisyyden kasvattamisen lisdavan asiakasuskollisuutta. (Mulyana & Prayetno 2018, 5-
6.) Malhan & Agnihotri (2022, 8) toteavat asiakasuskollisuuden olevan kaikista dominoivin tekija
asiakasuskollisuutta lisadvista muuttujista. Myds De Almeida, Harun, Othman & Sadq (2021, 378-
379) loytavat matkailualalla toteutetussa tutkimuksessaan merkittévan positiivisen yhteyden seka
markkinointimixin ja asiakastyytyvaisyyden, ettd asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden

valilla.

My6s muilla aloilla on I8ydetty selked yhteys asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden valilla.
Televiestintépalveluja myyvien yritysten asiakkaiden asiakasuskollisuutta tarkastelevassa
tutkimuksessa todettiin kuitenkin, ettd markkinointimixilla ei suoraan ole merkittavaa vaikutusta
asiakasuskollisuuteen. Tutkimuksen mukaan markkinointimixillad voidaan kuitenkin vaikuttaa
asiakasuskollisuuteen positiivisesti asiakastyytyvaisyyden kautta. Asiakasuskollisuuden taso riippuu
koetun asiakastyytyvaisyyden tasosta. (Fernandes & Solimun 2018, 83). Myds De Almeida ym.
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(2020, 363) tutkimuksen tulosten perusteella todettiin, ettd markkinointimixilla ei ole suoraa
vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Molempien tutkimusten mukaan, markkinointimixilla voidaan

vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ainoastaan asiakastyytyvaisyyden kautta.

Markkinointimixin kaikilla elementeilla todettiin olevan vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen ja -
uskollisuuteen. Tutkimuksen I8yddsten mukaan markkinointimixia on tarkea tarkastella
kokonaisuutena, jotta asiakasuskollisuus voidaan saavuttaa. (De Almeida ym. 2020, 378-379.)
Mulyana & Prayetno (2018, 6) kuitenkin totesivat matkailualalla toteutetussa tutkimuksessaan
joillain markkinointi mixin elementeilld olevan enemman merkitysta kuin toisilla. On siis tarkeas, etta
yritys painottaa tavoitteidensa ja toimialan pohjalta juuri kyseiselle yritykselle sopivia

markkinointimixin elementteja.

Markkinointimixin osa-alueista keskeisimméssa osassa on tuote. Markkinointimixissa tuote sisaltaa
fyysisen tuotteen lisdksi palvelut ja kaiken muun tarjonnan, joka on rakennettu paaasiallisen
tuotteen ymparille. (Raewf & Thabit 2018, 103.) Tuotteita tuetaan rakentamalla niiden ympérille
lisdarvoa tuovia elementteja, jotka parantavat asiakaskokemusta ja kasvattavat asiakasuskollisuutta.
Yrityksen tarjoaman tuotteen on kohdattava tai ylitettdva asiakkaan odotukset, jotta
asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus voidaan saavuttaa. Asiakastyytyvaisyys on todettu syntyvan
asiakkaan kokeman arvon kautta. Jos asiakas kokee yrityksen tuottavan arvoa hanelle, asiakas
todennakdisemmin kokee tyytyvaisyytta ja ostaa yritykselta uudelleen. (Brady ym. 2019, 337-342.)

0 oxent'\aalinen tuote
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Kuva 4 Tuotteen tasot (mukaillen Brady ym. 2019, 453)

Tuotteen asiakkaalle tarjoama arvo on enemman, kuin vain tuotteen ytimessa oleva
perusominaisuus. Tayttddkseen ja ylittddkseen asiakkaan odotukset, ja siten lisdtakseen
asiakastyytyvaisyytta, yritysten tulee rakentaa tuotteen tai palvelun ytimen ympadrille arvoa tuottavia

elementtejd. Tuotteen on tarjottava perusominaisuuksiensa lisaksi muutakin. Tuotteelle voidaan
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maaritelld viisi eri tasoa; tuotteen tarjoama ensisijainen hy6ty, yksinkertainen tuote, asiakkaan
odottama tuote, lisdarvotuote, seka potentiaalinen tuote. Yksinkertainen tuote tarjoaa asiakkaalle
sen hyddyn, jonka tuotteen on ensisijaisesti tarkoitus tarjota asiakkaalle, mutta se ei vield ole
riittdva vastaamaan asiakkaan odotuksiin. Asiakkaan odottamalla tuotteella vastataan odotuksiin,
kun taas lisdarvotuotteella ylitetdan odotukset. Potentiaalisella tuotteella tarkoitetaan innovaatioita
ja tuotekehitysta. Tuotekehityksen avulla asiakkaat sailyttavat kiinnostuksensa tuotetta ja tuotetta
tarjoavaa yritysté kohtaan. Asiakastyytyvaisyytta voi siis syntya kolmella ylimmalla tuotetasolla.
Korkeampi asiakastyytyvaisyys ja lopulta asiakasuskollisuus saavutetaan ylittdmalla asiakkaan
odotukset ja vastaamalla asiakkaan odotuksiin myds mybhemmin tuotekehityksen avulla. (Brady ym.
2019, 453.) Bergrstrom & Leppédnen (2020, 148) maarittelee tuotteille vain kolme tasoa; ydintuote
tai -palvelu, avustavat osat tai lisépalvelut ja mielikuvatuote tai tukipalvelut. Tuotteen tasoissa
otetaan siis tarkemmin huomioon myds palvelutuotteet ja niiden ominaisuudet. Molempien mallien

perusajatus on kuitenkin sama; tuotteen ytimen ymparille lisdtaan lisdarvoa tuottavia elementteja.

Lisdarvoa tuottavia elementteja voidaan rakentaa esimerkiksi hotellipalvelujen ympérille.
Hotellipalvelun ydin on tarjota unta ja lepoa. Yksinkertainen tuote on siis tassa tapauksessa huone,
jossa on sanky ja kylpyhuone. Asiakas kuitenkin odottaa myds saavansa puhtaat lakanat, pyyhkeet,
toimivat lamput ja hiljaisen ympariston. Nykypaivan asiakas odottaa myds televisiota, WIFI-yhteyttd
ja ilmaisia pesuaineita. (Brady ym. 2019, 452.) Tama on hyva esimerkki siitd, miten yritysten tulee
pystya tuotekehityksella muokkaamaan tarjoamiaan tuotteitaan asiakkaiden muuttuvien vaatimusten
mukaiseksi. Hotellialalla suoritetussa tutkimuksessa todettiin asiakastyytyvaisyyden laskevan myds
budjettihotellin asiakkaiden keskuudessa, jos hotelli ei tarjonnut ylla mainittuja lisdarvoa tuottavia
elementteja kuten ilmaisia pesuaineita ja WIFI-yhteytta. (Mulyana & Prayetno 2018, 3.) Jopa
pelkistettyjen ja edullisten palvelujen ja tuotteiden taytyy siis lisata tarjontaansa elementteja, jotka
eivat ennen ole olleet konseptille tarpeellisia. Tama on kuitenkin valttamatdnta, jotta yritys pystyy
pitamaan asiakkaansa tyytyvaisina ja pysyakseen kilpailussa mukana.

Tuotteen hydtyja ja ominaisuuksia voidaan lisata ja tuotetta raatéloida asiakkaiden tarpeiden
mukaiseksi. Sama tuote voi tuoda eri maaran hyétya eri asiakkaille. Tahan yrityksen taytyy vastata
selvittamalla eri asiakkaiden tarpeet, mieltymykset ja vaatimukset. (Bergstrém & Leppanen 2020,
205-206.) Tuotteen tavoitteena on tarjota asiakkaalle hydtyja ja mielihyvaa. Tuotteiden
suunnittelussa yritysten tulee olla asiakaskeskeinen ja jopa muokata tuotteita yksittdisen asiakkaan
tarpeisiin sopiviksi. (Bergstrom & Leppanen 2020, 143.) Jotta asiakas kokee tuotteen olevan hyvin
suunniteltu, tuotteen taytyy olla visuaalisesti miellyttédva, helppo avata, asentaa, kayttaa, korjata ja
havittaa. (Brady ym. 2019, 455).

Lisdarvoa tuotteelle tuo myos korkea laatu. Laatu on kaikkea yrityksen toimintaa ja sisaltaa kaikki ne
ominaisuudet, joita asiakkaat arvostavat tuotteessa. Laadulla pyritdan saavuttamaan ja tayttdmaan
asiakkaan toiveet ja odotukset. Laatu liittyy tuotteen teknisiin ominaisuuksiin ja mielikuvalaatuun,
kuten tuotteen ulkondkddn ja muotoiluun. (Bergstrém & Leppénen 2020, 167.) Asiakas odottaa
tuotteilta tiettya laatua ja yrityksen on pystyttava vastaamaan naihin odotuksiin saavuttaakseen
asiakastyytyvaisyyden. Asiakas odottaa tuotteelta kestavyytta ja pitkaikdisyyttd, luotettavuutta seka
toiminnallisuutta. Asiakas ostaa todenndkéisemmin tuotteita, jotka tunnetusti kestavat pidempaan ja

on myds valmis maksamaan niistd enemman. Myds tuotetakuu on térked osa tuotetta. Tarjoamalla
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tuotteelle takuun, voidaan asiakas saada luottamaan tuotteeseen, vaikka kyseessa ei olisi asiakkaan
entuudestaan tuntema tuotevalmistaja. (Brady ym. 2019, 458, 447.) Toisaalta uusilla tuotteilla,
fyysisilla ominaisuuksilla ja uusilla tuotteen lisdosilla on 16ydetty olevan haihtuva merkitys
asiakastyytyvaisyyden lisadjana. Vuoden 2010 jalkeen fyysiseen tuotteeseen liittyvat tekijat ovat
menettaneet merkitystaan asiakastyytyvaisyyden lisadjana. Vaikka tama kyseinen trendi osoittaa
fyysisen tuotteen merkityksen oleva laskussa, nykypadivan organisaatiot keskittdvat edelleen
enemman resursseja fyysisten tuotteiden tuotekehitykseen, kuin palvelujen ja asiakassuhteiden
laatuun. (Hallencreautz & Parmler 2021, 507-508.)

Myds palvelulla on merkitysta asiakastyytyvdisyyden kasvattamisessa. Palvelun laadun on todettu
jopa ohittavan fyysisen tuotteen laadun merkittdvimpana asiakastyytyvaisyyden edistajana.
(Hallencreautz & Parmler 2021, 507-508). Laadukas palvelu voi toimia tekijang, joka erottaa
yrityksen kilpailevista yrityksista. Etenkin jos kyseessa on fyysisia tuotteita myyva yritys, on tuotteen
ominaisuuksilla vaikea differoida tarjontaa kilpailijoista. Talléin kilpailijoista on erotuttava
poikkeuksellisen hyvalla palvelulla. (Brady ym. 2019, 459.) Palvelun laatuun on kuitenkin vaikeampi
vaikuttaa. Sen laatua ei voida ennalta arvioida, joten sen taydellinen vakiointi on mahdotonta.
Asiakkaiden erilaiset odotukset ja aiemmat kokemukset vaikuttavat koettuun palvelun laatuun.
(Bergstrom & Leppanen 2020, 169.) Haasteista huolimatta, pelkkid palveluja tarjoavan yrityksen
tulee myos pyrkia ylittémaan asiakkaan odotukset, seka luomaan positiivinen palvelukokemus,
tuodakseen asiakkaalle arvoa ja saadakseen aikaan asiakastyytyvaisyyttd. Palveluja tarjoava yritys
voi parantaa asiakastyytyvaisyytta riittavalla maaralla henkildkuntaa. Palvelun laatua voidaan
parantaa valitsemalla tydntekijat oikein, seka kouluttamalla ja motivoimalla tydntekijéité. (Mulyana &
Prayetno 2018, 3.)

Hinnoittelun tulee olla kannattava yritykselle. Hinta on markkinointimixin ainoa elementti, joka tuo
yritykselle tuloja. Tuotteen tasmallinen hinnoittelu johtaa siis positiivisiin tuloksiin liiketoiminnassa.
Tuote ja hinta ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Hinnoittelulla on vaikutusta asiakkaiden kokemaan
arvoon ja tuotteen asemointiin. Tuotteen hinta tulee asettaa vastaamaan asiakkaan mielikuvaa
tuotteen arvosta. (Brady ym. 2019, 511-530.) Rutiiniostot ovat yleensa edullisia, kun taas
harkittujen ostojen rahallinen arvo on suurempi. Koska rutiiniostot on helppo korvata muilla
tuotteilla, niita ei voida hinnoitella liian kalliiksi. Harkitut ostot ovat tuotteita, jotka merkitsevat
asiakkaalle paljon, joten niistad ollaan myds valmiita maksamaan enemman. Molemmissa
tuoteryhmissa hinnan on kuitenkin vastattava asiakkaalle tuotettua arvoa. (Bergstrém&Leppanen
2020, 144-145.)
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Kuva 5 Markkinatuotteen houkuttelevuus (mukaillen Brady ym. 2019, 451).

Asiakastyytyvaisyys syntyy, kun tuotteelle on asetettu arvopohjainen hinta. Tall6in asiakas kokee
saavansa rahoilleen vastinetta tuotteen tuottaman arvon kautta. Asiakas asettaa mielessaéan tietyt
standardit tai vaatimukset tuotteen laadulle ja odottaa tuotteen tayttdvan ndma odotukset.
Markkinatuotteen houkuttelevuus syntyy siis palvelun ja fyysisen tuotteen laadun, seka
arvopohjaisten hintojen pohjalta. Yrityksen on varmistettava, ettd asiakas ymmartaa
tuotekokonaisuuden arvon seka sen, miksi hinta on asetettu juuri kyseiselle tasolle, jotta
markkinatuotteen houkuttelevuus voidaan taata. (Brady ym. 2019, 527.) Asiakas pyrkii samaan
kaytettavissa oleville resursseilleen vastineeksi suurimman mahdollisen hyddyn, eli arvon. Asiakas
valitsee siis tuotteen, joka tarjoaa eniten arvoa vastineeksi rahalle, joka heilla on kaytettavissa. Kun
asiakkaan taloudelliset resurssit riittdvat hankkimaan haluamansa tuotteen, lisaa se kysyntaa ja
kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. (Fernandes & Solimun 2018, 78.) Korkealla hinnalla voidaan
kuitenkin tarjota asiakkaalle enemman hy6tyjd, jotka vastaavat hanen tarpeitaan ja siten
kasvattavat asiakastyytyvaisyyttd. Halvin hinta ei ole siis valttamatta takaa asiakastyytyvaisyytta ja
tuotteen laatuun on tarkeda panostaa, vaikka tdma vaatisi hintojen nostoa. (Raewf & Tabith 2018,
108.)

On tarkead huomioida, etta kaikki asiakkaat eivat valttématta ymmarra korkeampien hintojen
perusteluja ja saattavat kokea laadun ylihinnoitelluksi. Taman vuoksi on oleellista varmistaa, etta
tarjottu laatu ylittaa kilpailijoiden tarjoaman tason ja laatu pystytdan perustelemaan asiakkaalle.
(Brady ym. 2019, 528.) Markkinoijan tulee operoida hinnoittelun suhteen tilannekohtaisesti. Jotta
asiakkaan tarpeisiin voidaan vastata, tuotteen hintaa voidaan muunnella esimerkiksi alennusten ja
maksuehtojen avulla. Tarkeintd on, ettd hinnoittelulla pystytaan perustelemaan mista asiakas
maksaa ja mita arvoa asiakas saa vastineeksi. (Bergstrom & Leppanen 2020, 217.) Tuotteen
tarjoama vastine rahalle vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen vahemman kuin brandi-imago seka

palvelun ja tuotteen laatu. Tuotteen ja hinnan kohtaamisen vaikutuksen on kuitenkin todettu olevan
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kasvussa. (Hallencreautz & Parmler (2021, 506.) Tasta voidaan paatelld, ettd hinta on yha tarkedmpi
tekija asiakkaiden tehdessa ostopaatdstaan.

Markkinointiviestinta

Markkinointimixin kolmas elementti on markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnalla voidaan
vaikuttaa imagoon eli mielikuvaan, jonka asiakas liittaa yritykseen, tuotteeseen tai brandiin.
Mielikuvat voivat liittya brandin tunnettuuteen, luotettavuuteen ja maineeseen. Nykypdivan
asiakkaat eivat kiinnostu ainoastaan yrityksen tuotteista, vaan asiakasta kiinnostaa myds yrityksen
arvot. On siis yrityksen imagon kannalta tarkeaa viestia esimerkiksi yrityksen ymparisto- ja
yhteiskuntavastuullisuudesta, seka yrityksen yleisistad toimintatavoista. (Hallencreautz & Parmler
2021, 503-508.) Markkinointiviestinnalla vaikutetaan myos asiakkaan odotuksiin. Jos odotukset
asetetaan liian alhaiselle tasolle, brandia ei nahda tarpeeksi houkuttelevana ja talléin se ei
houkuttele tarpeeksi asiakkaita. Toisaalta, jos odotukset asetetaan liian korkealle, asiakas joutuu
todenndkdisesti pettymaan. Markkinointiviestinnalld luodaan siis kuva brandista ja sen tarjonnasta.
Jotta asiakastyytyvaisyys voidaan saavuttaa, taytyy brandin yltaa asettamiinsa lupauksiin. (Brady
ym. 2019, 345.)

Markkinointiviestinta on muuttunut viimevuosina digitalisoitumisen myéta. Haasteen tuo viestinnan
tulva, jonka asiakas kohtaa paivittdin eri yrityksilta ja eri kanavissa. Useat yritykset kilpailevat
asiakkaan huomiosta, minka vuoksi ne pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan kayttéamalld monia
erilaisia kommunikaatiomuotoja. (Brady ym. 2019, 549.) Jotta asiakastyytyvaisyytta voidaan
kasvattaa, yritysten tulee hyédyntaa niin digitaalisia kuin perinteisia viestintaalustoja (Agnihotri &
Malgan 2022, 15). Digitalisoitumisen my&ta henkil6kohtaistettu viestintd on noussut yleisemmaksi ja
entistd tarkeammaksi elementiksi markkinointiviestinndssa. Nykypaivana asiakas on vastaanottajana
aktiivisemmassa roolissa ja vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakas pystyy myos valitsemaan,
mitd informaatiota vastaanottaa ja miten kommunikoi muille valitsemistaan tuotteista esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. (Brady ym. 2019, 549.) Sosiaalinen media tarjoaa asiakkaalle valtavasti
informaatiota ja silla on suuri vaikutus asiakkaan muodostamaan mielipiteeseen brandista tai
yrityksestd. Negatiivinen julkisuus sosiaalisessa mediassa voi tuhota yrityksen imagon sekunneissa.
(Hallencreautz & Parmler 2021, 507.)

Markkinointiviestinnalla yrityksen markkina-asemaa voidaan vahvistaa viestimalla ostoon ja kayttoon
liittyvista tekijoista. Viestinnalla voidaan tarjota informaatiota asiakkaalle painottamalla tuotteen
tuomaa laatua, hyotya ja kayttotarkoitusta. (Brady ym. 2019, 556.) Tuoteominaisuuksien tarjoamat
hyddyt tulee selvittad, jotta asiakas voidaan vakuuttaa tuotteen tuottamasta lisdarvosta. Talldin
markkinointiviestinnan toimien tavoitteena on tuoda asiakkaalle tietoa tuotteesta. Asiakkaalle
tarjotaan informaatiota tuotteen ominaisuuksista ja hyddyista, seka mista tuotteen voi ostaa ja
miten sitd kaytetaan (Bergstrom & Leppanen 2020, 254, 321). (De Almeida ym. 2020, 380) toteaa
matkailualalla tehdyssé tutkimuksessaan asiakkaan haluavan selkedd informaatiota kohteesta ja
kohteen tapahtumista saavuttuaan méaaranpaahansa. Markkinointiviestinndn avulla voidaan tarjota
siis informaatiota myds kulkuyhteyksistd, paikoista ja tapahtumista. Informaation lisaksi
markkinointiviestinnan avulla voidaan herattaa tunteita asiakkaassa. Oikeanlaisella
markkinointiviestinnalld asiakas saadaan arvostamaan tuotteen ominaisuuksia, pitamaan tuotetta

parempana kuin kilpailijoiden tarjontaa, seka kokeilemaan tai ostamaan tuotteen uudelleen.
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Lopullinen tavoite on saada asiakas toimimaan eli ostamaan ja kdyttamaan tuotetta, ostamaan
uudelleen ja suosittelemaan muille. (Bergstrdm & Leppdnen s.254.) Brandiin liittyva mainonta
kasvattaa asiakastyytyvaisyytta, jos se auttaa asiakasta ostamaan tuotteen yha uudelleen ja
saanndllisesti (Agnihotri & Malhan 2022, 9).

Saatavuus ja jakelu

Neljannen markkinointimixin elementin tavoitteena on mahdollistaa tuotteiden saatavuus asiakkaalle
oikeassa paikassa, oikeaan aikaan ja sopivan suuruisina erind. Koko ostoprosessin on oltava helppo
ja toimiva. Jotta asiakkaalle voidaan tuottaa mahdollisimman paljon arvoa ja hyétyd, on valittava
oikeat markkinointikanavat, optimoida fyysinen jakelu, seké varmistaa ulkoinen ja sisdinen
saatavuus. Asiakastyytyvaisyys saavutetaan, kun toiminta on tehokasta ja tuote saadaan toimitettua
asiakkaalle nopeasti ja helposti. (Bergstrom & Leppanen 2020, 218-219.)

Monilla tunnetuilla ja vahvan asiakaskunnan omaavilla brandeilléd kuten Adidaksella, Nikelld ja
Reebokilla, on monia liikkeita ympari maailmaa, seka vahvat jakelukanavat (Agnihotri & Malhan
2022, 9). Tuotteiden saavutettavuus on siis yksi tarkeista tekijoista yrityksen menestyksen kannalta.
Jakelulla on huomattava merkitys asiakastyytyvaisyyden syntymiseen, joten on térkeaa parantaa
yrityksen jakeluun liittyvia prosesseja, sekd tuoda tuotteita saataville useisiin myyntipisteisiin (Raewf
& Thabit 2018, 100). Myds matkailualalla toteutetuissa tutkimuksissa De Almeida ym. (2020, 379) ja
Mulyana & Prayetno (2018, 6) toteavat saatavuudella ja jakelulla olevan huomattava merkitys

asiakastyytyvaisyyteen.

Markkinointikanavaa valitessa tulee ottaa huomioon millaista saatavuutta asiakas arvostaa; helppoa
ostamista netista vai asioimista kivijalkakaupassa, jossa asioidessa on mahdollisuus
henkildkohtaiseen palveluun. On otettava myds huomioon, millainen tuote on kyseessa ja millainen
imago brandille tai yritykselle halutaan rakentaa, jotta asiakkaan odottamaa laatua pystytaan
ylldpitdémaan kanavan jokaisessa vaiheessa. (Bergstrom & Leppénen 2020, 221.) Jakelukanavia on
monia ja sita valitessa on tarkeda varmistaa, ettd asiakkaan tarpeisiin vastataan ja yritys padsee

tavoitteisiinsa.

Yritys voi paasta tavoitteisiinsa ja luoda kilpailuetua kokeilemalla ja yhdistelemalla uusia verkko- ja
mobiilikanavia (Bergstrém & Leppénen 2020, 223). Netissa toimivien yritysten on varmistettava
ostamisen sujuvuus. Nettisivujen kayttkokemus tulee olla miellyttédva ja helppo, maksutapojen
luotettavia, toimituksen tulee olla sujuva ja nopea seka ongelmien tai kysymysten ilmetessa,
asiakkaan tulee saada helposti apua. (Brady ym. 2019, 650.) Kivijalkaliikkeestd ostaessaan
asiakkaalle arvoa voi tuottaa esimerkiksi mahdollisuus saada tuotetta aina samasta paikasta, 16ytaa
tuote helposti tai saada tietyssé myyntipisteessa toivomaansa asiakaspalvelua (Bergstréom &
Leppdnen 2020, 223). Palvelualoilla saatavuus ja saavutettavuus voi liittyd esimerkiksi liiketilojen
ulkoasuun, liiketilalle kulkemiseen tai parkkipaikkojen saatavuuteen. De Almeida ym. (2020, 379)
tutkimuksessa asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen vaikutti matkatoimiston sisustus seka toimistolla
hy6édynnettavan teknologian ajantasaisuus.

Yrityksen hyodyntdessa seka verkkokauppaa, etta perinteista kivijalkamyymalditd puhutaan
monikanavaisuudesta. Monikanavaisuudessa eri kanavien on toimittava saumattomasti yhdessa,

jotta asiakkaalle voidaan luoda mahdollisimman sujuva ostokokemus. Monikanavaisuudella voidaan
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vastata usean asiakasryhman tarpeisiin tai tarjota samalle asiakasryhmalle lisdarvoa
mahdollistamalla ostaminen useissa eri kanavissa. (Brady ym. 2019, 628-29.) Saatavuudessa ja
jakelukanavassa tulee huomioida asiakkaan odotukset ja tarpeet, jotta asiakastyytyvaisyys ja -
uskollisuus voidaan saavuttaa (Bergstrdm & Leppanen 2020, 223).

Palvelu luokitellaan osaksi markkinointimixin “tuote” -elementtia. Asiakaspalvelun voidaan taas
maaritelld olevan osa paikkaa eli saavutettavuutta ja jakelua. Asiakaspalvelu on oleellisessa osassa,
kaytetysta jakelukanavasta riippumatta. Asiakaspalvelun laatu on myds tarkeda, oli kyseessa sitten
fyysinen tuote tai palvelu. Asiakaspalvelun laatuun tulee panostaa, jotta asiakastyytyvaisyys ja -
uskollisuus voidaan saavuttaa. Asiakaspalvelun laatu on tarkedssa osassa yrityksen kilpailukyvyn
kannalta. (Fernandes & Solimun 2018, 76.) Hyvalla asiakaspalvelulla voidaan erottua kilpailijoista ja
tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Etenkin aloilla, joilla tarjotut tuotteet ovat hyvin Iahella kilpailijoiden
tarjontaa, asiakaspalvelun merkitys korostuu. Asiakkaalle tulee tarjota palvelukokemus, joka on
tilanteeseen sopivaa ja heille arvokasta. Asiakaspalvelijoita tulee olla riittdvasti, jotta asiakas kokee
saavutettavuuden ja sujuvuuden olevan hyvalla tasolla. (Bergstrém & Leppénen 2020, 135-136.)
Liian vahainen asiakaspalvelijoiden maara vaikuttaa liikkeessa asiakkaan saamaan palvelun laatuun
ja nopeuteen. Netin valityksella asiakaspalvelun jonotus- ja vastausajat voivat pidentya, mika
vaikuttaa negatiivisesti ostokokemukseen.

Asiakaspalvelua voidaan tarjota netin valityksella erilaisilla chateilld, sahkdpostin valityksella tai
puhelinpalvelulla. Liikkeessa asiakaspalvelu tapahtuu kasvotusten asiakaspalvelijan kanssa.
Asiakaspalvelun laatuun vaikuttavat useat tekijat. Nopea ja tilanteeseen sopiva reagointi,
asiakaspalvelijan ulosanti, seka empaattisuus ja palvelijan jakamaton huomio ovat kaikki tekijoita,
joilla on vaikutusta asiakaspalvelun laatuun. (Fernandes & Solimun 2018, 81.) Asiakaspalvelun laatu
on yhteydessa asiakastyytyvdisyyden ja asiakasuskollisuuden syntymiseen. Asiakaspalvelijoiden
palveluhalukkuutta tulee siis parantaa asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden saavuttamiseksi.
Tutkimukseen vastanneiden henkildiden asiakastyytyvadisyyteen vaikutti asiakaspalvelijoiden
ammattimainen ulosanti, palvelijan vakuuttavuus ja itsevarmuus, seka asiakkaiden hallinnoinnin
jarjestelmallisyys. (De Almeida ym. 2020, 379.) Asiakaspalvelijoille tulee jarjestaa erilaisia
koulutuksia, jotta asiakaspalvelun laatua voidaan yllapitaa ja parantaa (Raewf & Thabit 2018, 108).
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TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tulokset ja johtopaatokset

Opinndytetydssa tavoitteena oli selvittda markinointimixin, asiakastyytyvaisyyden ja
asiakasuskollisuuden yhteyttd. Yhteytta selvitettiin ndiden kolmen tekijan valilla, sekd paneuduttiin
tarkemmin jokaisen markkinointimixin osa-alueeseen asiakastyytyvaisyytta lisadvien tekijdiden
kautta. Tutkimusta ohjanneet tutkimuskysymykset olivat; “onko markkinointimix yhteydessa
asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen?” ja “miten markkinointimixia voidaan hyddyntaa
asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden kasvattamisessa?”. Tutkimuksen |16ydoksia kuvataan
alla olevalla taulukolla.
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Kuva 6 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksesta selviaa asiakastyytyvaisyydelld, -uskollisuudella ja markkinointimixilla olevan yhteys.
Kaikki kirjallisuuskatsauksessa kaytetyt tutkimukset 16ysivat markkinointimixin vaikuttavan
asiakasuskollisuuteen. Kuitenkin ainoastaan Mulyana & Prayetno (2018, 4) totesivat vaikutuksen
olevan merkittdva suoraan markkinointimixin ja asiakasuskollisuuden valillda. Markkinointimixin
vaikutus asiakasuskollisuuteen todettiin olevan vahvin asiakastyytyvaisyyden kautta, mutta suoraa
merkittavaa vaikutusta markkinointimixin ja asiakasuskollisuuden valillé ei kaikissa tutkimuksissa
I6ydetty. Kaikissa valituissa tutkimuksissa asiakastyytyvaisyyden todettiin kuitenkin olevan suoraan
yhteydessa asiakasuskollisuuteen. Teoriaosiossa todettiin asiakastyytyvaisyyden pohjautuvan
kolmeen elementtiin. Nama tekijat ovat asiakkaan kokema arvo, asiakkaan kokema laatu ja
asiakkaan odotukset. (Kuva 1.) Tutkimuksessa nama nousivat esille jokaisen markkinointimixin

elementin kohdalla.

Asiakkaille tulee tarjota houkutteleva markkinatuote tarjoamalla laadukkaita tuotteita ja palveluja.
Laadukkaiden palvelujen ja asiakaskokemusten merkitys on kasvussa ja yritysten tulisi pyrkia
differoimaan tuotteitaan naiden tekijdiden kautta. Markkinatuotteen hinnan tulee taas vastata
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asiakkaalle tarjottua laatua ja arvoa. Hinta on mukana vaikuttamassa markkinatuotteen
houkuttelevuuteen ja on siten vahvasti yhteydessa markkinointimixin tuotteeseen.
Asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden kannalta on myds tarkeda, ettd tuote tuodaan asiakkaan
saataville oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja asiakkaan suosiman markkinointikanavan kautta.
Markkinointiviestinta taas osallistuu asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden luomiseen,
vaikuttamalla asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ja sen tarjonnasta. Markkinointiviestinnalla luodaan
asiakkaalle odotuksia yritysta kohtaan, joten on térkeaa, etta viestinta on realistista, jotta yritys
pystyy lopulta vastaamaan luomiinsa odotuksiin. Teoriaosassa ASQ (julkaisuaikatuntematon)
julkaisun pohjalta todetaan, etta asiakkaan odotuksiin tulee vastata tai jopa ylittaa, jotta
asiakastyytyvaisyys voidaan saavuttaa. Odotuksiin voidaan vastata tuotteen tai palvelun hyvalla
laadulla, jolla on laatua vastaava hinta ja se on helposti ja nopeasti asiakkaan saatavilla. Nain
voidaan vaikuttaa myos asiakkaan kokemaan arvoon. Asiakkaan kokema arvo maariteltiin
teoriaosassa olevan asiakkaan kokonaisarvio hyddyista ja uhrauksista, tuotetta tai palvelua
hankkiessaan (Puustinen & Saarijarvi 2020, 144). Kaikkien elementtien tulee toimia saumattomasti
yhdessa, jotta koettu arvo on mahdollisimman suuri ja elementit tukevat toisiaan. Esimerkiksi
asiakkaalle tuotettu arvo laskee, jos hinta on lilan korkea tuotteen laatuun ndhden tai, jos

markkinointiviestinnalld luvattu nopea toimitus kestaakin luvattua pidempaan.

Markkinointimixin kaikkia elementteja ei kuitenkaan todettu yhta tarkeiksi kaikissa tutkimuksissa.
Tahan syyna on mahdollisesti tutkimuksissa vaihtelevat toimialat. Joillain toimialoilla osa
elementeistd voivat olla merkityksellisempia kuin toiset. Esimerkiksi Iddkaripalveluja kdyttdessaan,
palvelun laadulla voi olla asiakkaalle enemman merkitystd kuin hinnalla. Paivittdin kaytdssa olevien
tuotteiden, kuten elintarvikkeiden, edullisella hinnalla voi olla taas enemman merkitysta kuin
laadulla. Hinnan ja tuotetun arvon todettiin kuitenkin olevan térkea vastata toisiaan. Taman
I6yddksen vahvistaa my6s asiakastutkimus, jossa yli puolet vastaajista ilmoitti hinnan ja tuotetun
arvon tasapainon olevan keskeisin tekija, joka kannustaa heita tekemaan jatkuvia ostoja samalta
yritykselta (PwC 2022).

Perinteistéa markkinointimixia on kritisoitu sen rajallisesta nékdkulmasta nykypaivan markkinointiin.
Mallin on kuvailtu olevan riittdamatdn vastaamaan tiettyihin markkinoinnin tilanteisiin kuten
palvelujen markkinointiin ja asiakassuhteiden hallinnointiin. Nykypaivan markkinoilla tarkeaa on
rakentaa pitkid asiakassuhteita ja tarjota kilpailijoista erottuvia palveluja, mihin 4p markkinointimix
ei riitd. 4p markkinointimixille on ehdotettu vaihtoehtoisia markkinointimixeja kuten 7p ja jopa 16p.
(Mir 2022, 1-4.) Silverman (1995, 32) nostaa tutkimuksessaan esille, perinteisen markkinointimixin
huomioivan ainoastaan lopullisen yksityisasiakkaan nakdkulman, samalla sulkien pois muut
sidosryhmat kuten jalleenmyyjat ja yritysasiakkaat. Sidosryhmien lisdksi asiakkaan tyytyvaisyytta ja
uskollisuutta tutkittaessa, taytyy ottaa myds huomioon ikdryhma, jolle tuote tai palvelu on
kohdennettu. 2022 toteutetussa asiakastutkimuksessa todettiin asiakasuskollisuuden vaihtelevan
ikaryhmien valilla. Nuoremmat ikaluokat ovat valmiita jattdmaan yrityksen monista syista, kun taas
vanhemmat ikaluokat kyselyn mukaan jattavat yrityksen ollakseen mukana tukemassa
yhteiskunnallista muutosta. Nuoremmat ikdluokat nayttévat uskollisuuttaan myds useammilla tavoilla
kuin vanhemmat. (PwC 2022.)
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Nykypaivana digitalisaatio mahdollistaa palvelun saamisen helposti kellon ympari. Globalisaatio ja
uusi teknologia mahdollistaa palvelun tarjoajille mahdollisuuden olla jatkuvasti lahempéana
asiakkaita. Suuren datan maaran ansiosta asiakkaiden yksildllisiin tarpeisiin, vaatimuksiin ja
odotuksiin voidaan vastata yha tarkemmin. Etenkin vanhemmille asiakkaille tdma voi tuntua
etaisemmalta kuin kasvotusten saatava palvelu. Myds teknologiaa tulee siis hyddyntaa oikein, jotta
kohderyhman asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta voidaan vahvistaa ja sailyttaa.

5.2  Jatkotutkimuksen mahdollisuudet

Tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan todeta markkinointimixin olevan yhteydessa
asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden kasvattamiseen. Tutkimuksella pystyttiin rakentamaan
yleistdva kokonaiskuva tutkittavasta aiheesta. Nykyisen markkinaympariston haasteet kuitenkin
vaativat tarkempaa markkina- ja asiakastutkimusta, jotta yritys voi rakentaa juuri heille sopivan
markkinointimixin ja markkinointistrategian.

Globalisaatio ja digitalisaatio muokkaavat jatkuvasti markkinaymparistéa muuttamalla asiakkaiden
tarpeita ja vaatimuksia, seka kasvattamalla kilpailijoiden maaraa. Forbesin tutkimuksen mukaan
kasvava inflaatio ja asiakkaiden ymparistétietoisuus vaikuttavat taas asiakkaiden ostovoimaan ja
asenteisiin. Asiakas haluaa yrityksen arvojen olevan linjassa heidan henkildkohtaisten arvojensa
kanssa. Forbesin tutkimuksessa 61% vastaajista sanoo silla olevan merkitysta, kohtaako yrityksen
arvot omien henkilékohtaisten arvojen kanssa. 16% vastaajista taas sanoo vaihtavansa yritysta, jos
tarjonta ei vastaa heidan taloudellisia vaatimuksiaan. (Forbes Advisor 2023.) Yrityksen on siis
tarpeellista selvittaa tavoitellun asiakassegmentin demografisia piirteita ja elamantyyliin liittyvia
psykografisia tekijoitd tarkemmin, jotta markkinointimix voidaan optimoida tuottamaan
mahdollisimman paljon asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta. Téma tutkimus jattaa lisatutkimuksen
mahdollisuuden myds markkinointimixin vaikutuksesta asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen

asiakkaan ollessa jalleenmyyja tai yritysasiakas.

Kuten edellisen kappaleen tuloksissa mainittiin, perinteisen 4p markkinointimixin hyddyllisyytta on
kritisoitu. Tutkimusta voi siis olla hyddyllista tehda enemmissa maarin keskittyen laajempiin
markkinointimixeihin ja tarkastelemalla tarkemmin tdman tutkimuksen ulkopuolelle jatettyja
markkinointimixien elementteja. Tutkimusta on tarpeen tehda myos esimerkiksi tietyn toimialan
nakodkulmasta. Tietyn toimialan tarkasteleminen on hyddyllistd, sillé toimialasta ja yrityksen
tarjonnasta riippuen yritys valitsee, milla markkinointimixin elementeilla on eniten merkitysta.
Tekemalla tutkimusta tietyn toimialan nakdkulmasta, voidaan tuloksissa nostaa esille tietyille
toimialoille tyypillisia piirteitd, joita voidaan hyddyntda suoraan yrityksen markkinointimixin

rakentamisessa.
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POHDINTA

Eettisyys ja luotettavuus

Tassa tydssa on noudatettu Savonia Ammattikorkeakoulun eettistd ohjeistusta. Savonia on
sitoutunut noudattamaan lainsaadantdon, kansallisiin tutkimuseettisiin periaatteisiin, linjauksiin
pohjautuvia suosituksia. Suositusten avulla on tarkoitus ohjata opiskelijaa toteuttamaan
opinnaytetydprosessi eettisesti ja hyvan tieteellisen kdytanndn mukaisesti. (Linden julkaisuaika
tuntematon b.) Savonian opiskelijana olen sitoutunut noudattamaan ndita ohjeistuksia. Tata tyota ei
ole toteutettu toimeksiantajalle ja tutkimuksessa ei haastateltu ulkopuolisia osapuolia.
Tutkimuslupia, tietosuojakysymyksia tai aineistonluovutussopimuksia ei siis tarvinnut ottaa tyéssa
huomioon.

Eettisesti korkeatasoinen tutkimus ei sorru plagiointiin eli tieteelliseen varkauteen. Plagioidessa
kirjoittaja esittaa toisen tekijan tekstin esittdminen omana tekstiné ilman lahdeviitettd. (Hakala 2022,
102.) Tassa tydssa kaikkien kirjallisuudesta ldydettyjen vaitteiden yhteyteen on liitetty Idhdeviittaus,
jolle 16ytyy vastaava teos lahdeluettelosta. Léhdeviittausten oikeellisuuden varmistamiseksi ldhteet
on tarkistettu huolellisesti. Tekstissa on kaytetty helposti ymmarrettavaa ja selkeaa kieltd. ChatGPT-
tekodlya on hyddynnetty kohdittain tekemaan tuotetusta tekstistd sujuvampaa esimerkiksi
tarvittavien kdannésten osalta (ChatGPT 2023).

Eettisyytta pohtiessa on hyva ottaa huomioon myds aineistojen uskottavuus ja luotettavuus.
Kirjallisuuskatsauksessa on tarkeaa huomioida aineistojen laadun arviointi. Pelkan harmaan
kirjallisuuden hyédyntaminen voi olla haitallista katsauksen luotettavuudelle. (Vilkka 2023, 74.)
Tassa tydssa, luotettavuuden varmistamiseksi, valittujen tutkimusten tuli olla vertaisarvioituja.
Tutkimuksia haettiin tietokannoista, joissa aineistoa on tarjolla laajasti. Tama mahdollistaa laajan ja
monipuolisen katsauksen tutkittavaan aiheeseen. Hakusanojen valitsemiseen konsultoitiin
informaatikkoa, mika varmisti asiaankuuluvien hakusanojen kaytén. Koko hakuprosessi on toteutettu
lapindkyvasti ja sisaanottokriteerit ja poissulkukriteerit on esitetty perustellusti taulukoissa 1 ja 2.
Tama mahdollistaa Idhteiden tarkistamisen ja siten lisaa tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta
ja toistettavuutta.

Ammatillinen kasvu

Liiketoiminnan osaajien tulee olla selvilla siitd, mita liiketoimintaymparistdssa tapahtuu nyt ja
tulevaisuudessa. Ympariston muutoksiin on sopeuduttava ja kehitettdava osaamista ulkoisen
ympariston ehdoilla. (Yritystoiminta julkaisuaika tuntematon.) Liiketalouden tutkinto tarjoaa
valmiuksia liiketaloudelliseen ajatteluun ja yritystoimintaan muuttuvassa liiketoimintaymparistdssa.
Wellness-liiketoiminnan tutkinnon tavoitteena on hyvinvointialan liilketoiminnan ja toimintatapojen
kehittédminen. (Savonia Ammattikorkeakoulu julkaisuaika tuntematon.)

Tutkimuksen aihe muotoutui selkedksi tybharjoitteluni myéta. Harjoittelussani paasin tekemdan
markkinointia yritykselle, jonka tavoitteena on laajentua uusille markkina-alueille. Sain
mahdollisuuden tutustua, mita operatiivisia ja strategisia toimia uusille maantieteellisille alueille
laajentuminen vaatii yritykselta. Yrityksen vahainen tunnettuus uusilla markkina-alueilla vaatii

resurssien tarkkaa kohdentamista. Tutkimusaiheen muodostuminen Iahti siis konkreettisista tarpeista
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ja kiinnostuksesta kehittda omaa ammatillista osaamista markkinoinnin parissa. Asiakaslahtoisyys
markkinoinnissa ja markkinointimix strategisena tydkaluna, herattivat kiinnostuksen tutustua
aiheeseen oman opinndytetydni kautta. Opinndytetydn aihe lisdsi ymmarrysta siitd, mita yrityksen
tulee ottaa huomioon pyrkiessadan kasvattamaan tyytyvaisyytta ja uskollisuutta markkinoinnin avulla.
Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta nykypdivéan markkinaymparistdn vaativan yrityksilta
asiakaslahtoéisyyttd. Opinnadytetydni ansiosta osaan jatkossa arvioida, mita tulee ottaa huomioon

asiakkaan ollessa markkinoinnin keskitssa.

Prosessin aloittaminen vaati paljon ennakkotutkimusta kirjallisuuskatsauksesta ja sen
toteuttamisesta. Kirjallisuuskatsaus tutkimustapana vaati paljon itsenaista tyéskentelya ja kriittista
arviointikykya, jotta pystyin lopulta valitsemaan tutkimukseen laadukkaita aineistoja. Aiheen ja
hakusanojen rajaaminen, seka aineistojen haku, opetti paljon tutkimuksen vaatimista valmistelevista
toimista. Oikeanlaisten hakukriteerien maarittdminen ja aineistojen seulonta oli prosessi, jonka
toteuttaminen vaati kykya sailyttda tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset kirkkaana mielessa.
Hyddynsin paljon Excelid pitdadkseni kirjaa hakujen tuloksista ja aineistojen sisallgista. Tasta oli
lopulta paljon hyétya aineiston syntetisoinnissa ja tulosten kokoamisessa.

Opinndytetyon keskeisessa osassa on opiskelijan tavoitteellinen ja vastuullinen itsendinen
tydskentely (Linden julkaisuaika tuntematon b). Itsendinen tydskentely vaati kykya tunnistaa omia
heikkouksia ja vahvuuksia, jotka ohjaavat omia tapoja tydskennelld. Tydn edetessa opin
tunnistamaan tydskentelytapoihini ja ajankayttdooni liittyvié kehittdmisen kohteita. Esimerkiksi
tarkasti asetetut maaraajat ovat tehokkuuteni lisddmisen kannalta tarkeitd. Yuh (2022, 10) esittelee
kirjassaan Parkinsonin lain, jonka mukaan tyd pyrkii aina tdyttdmaan saatavilla olevan ajan.
Opinnaytetydprosessin edetessa pyrin tunnistamaan taman tekijén, ja sen mukaan asettamaan
mahdollisimman tiukat maaraajat tyon eri osioiden valmistumiselle. Selkeiden maaraaikojen avulla
pystyin priorisoimaan kiireellisimpia aiheita ja tehostamaan siten tydskentelyani. Pyrin myds
prosessin aikana hyddyntamaan tekniikoita, joita olen hyddyntanyt jo pitkaan opiskelussani.
Opinnaytety6ta varten halusin erityisesti kitkea turhaa viivyttelya ja hairidtekijoita ja sita kautta
lisata tehokkuutta. Tahan kaytin ajanvaraus -tekniikkaa (time blocking) ja viiden minuutin saantéa
(five minute rule). Ajanvaraustekniikan avulla pystyin aikatauluttamaan paivien kulun, ja sain siten
paiviin tarkan tyoskentelyrutiinin. Viiden minuutin saanté taas perustuu aloittamiseen liittyvien
mentaalisten haasteiden kitkemiseen, lupautumalla vain viiden minuutin tyéskentelyjaksoon
kerrallaan. Taman tekniikan ideana on tehokkaasti kitkea viivyttelya ja tehda tydskentelyn
aloittamisesta helpompaa. (Yuh 2022, 44.) Nailla tekniikoilla paasin tehokkaasti yli itsendisen
tydskentelyn haasteista ja pystyin luomaan tasapainoisen rutiinin tyéskentelyn ja vapaa-ajan valille.

Opinnaytetydprosessi opetti taitoja tutkimuksen tekemiseen, aineiston keraamiseen ja sen
syntetisointiin. Tutkimuksen tekeminen auttoi myés hahmottamaan aiempaa suurempia
asiakokonaisuuksia ja eri elementtien yhteyksid. Prosessi toi myos lisaa itsevarmuutta, mydhempaa

akateemista uraa ja ty6eldmaa varten, syventamalld ammatillista osaamista markkinoinnin parissa.
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