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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéaa, kuinka hyvin Timantti-Eerola Oy:n tar-
joamien palvelujen laatu on vastannut asiakkaiden odotuksia. Tutkimuksella
pyrittiin selvittimaan, miten yrityksen tulisi kehittéda toimintojaan palvelun laa-
dun parantamiseksi kokonaisvaltaisesti. Tekijan tavoitteena oli pyrkia tarjoa-
maan yritykselle kehittdmisehdotuksia palvelun laadun parantamiseksi ja laatia

yritykselle suhdemarkkinoinnin kehittdmissuunnitelma.

Tutkimus toteutettiin kayttamalla hyvaksi kvalitatiivista tutkimustapaa. Syva-
haastattelu suoritettiin yrityksen suurimmille asiakkaille sekéa yrityksen johdolle.
Tutkimuksessa kaytettiin kysymyslomaketta, jossa oli 15 kysymysta. Kysymys-

lomake toimi syvahaastattelun runkona.

Tulokset paljastivat, ettd asiakkaat ovat olleet varsin tyytyvaisia Timantti- Eero-
lan tarjoamien palvelujen laatuun. Eniten parannuksia kaivattiin tiedottamiseen
ja tarjousten selkeyteen ja tasmallisyyteen. Tyytyvaisimpi& asiakkaat olivat ol-

leet henkildstdn tavoitettavuuteen ja aikatauluissa joustamiseen.



ABSTRACT

KYMENLAAKSO AMMATTIKORKEAKOULU

University of Applied Sciences

Business Administration/Kotka

EEROLA, KAISA Development Plan for Relationship Marketing
Case: Timantti-Eerola Oy
Bachelor’s thesis 61 pages + 7 pages of appendices
Supervisor Mr. Kai Koski, MSc (Econ.)
Contractor Timantti-Eerola Oy
June 2010
Keywords relationship marketing, service quality, customer sat-

isfaction

The purpose of this research was to find out how satisfied Timantti-Eerola’s
customers are for the service quality that is provided to them. The goal was to
determine which sectors Timantti-Eerola should develop in order to compre-
hensively improve the quality. The author’s own goal was to offer ideas for de-

veloping company’s service quality and to provide a development plan.

The study was conducted by using qualitative method of research. The in-
depth interview was carried out for five biggest customers and for the head of
the company. The questionnaire consisted of 15 questions and the in-depth in-

terview was based on them.

The results show that customers have been satisfied with the service quality.
The most improvements were needed for information as well as clarity and ac-
curacy in making the offers. Customers were the most satisfied with the ac-

cessibility of the staff and flexibility of schedules.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Timantti-Eerola Oy. Tyon tarkoituksena on
selvittad asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tuottamaa palvelun laatua koh-
taan. Palvelun laadun tutkimuksen pohjalta pyritdédn selvittamaan, miten yri-
tyksen palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa paremmaksi.
Tutkimuksen pohjalta yritykselle laaditaan suhdemarkkinoinnin kehittamis-
suunnitelma, jonka avulla palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta voidaan mi-

tata sdanndllisesti ja kayttaa palvelun laadun kehittamisen tukena.

Tyon teoriaosuus koostuu kahdesta suuresta osa-alueesta. Ensimmainen
osuus kasittelee asiakassuhdemarkkinointia ja lisdarvoa. Osuudessa kasitel-
laén asiakassuhteiden yllapitamiseen ja kehittamiseen liittyvia tekijoita seka
asiakkuusstrategioita. Teorian toinen osuus kasittelee palvelun kokonaislaa-
dun muotoutumista, kilpailuetua ja palvelun laadun mittaamista. Lisdksi osuu-
dessa kasitellaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ja asiakastyyty-

vaisyyden mittaamista.

Empiriaosuus kasittelee tutkimusongelmaa, tutkimuksen suorittamista ja tut-
kimuksesta saatuja tuloksia. Tutkimuksen tuloksien perusteella yritykselle laa-

ditaan kehittamisideoita palvelun laadun ja asiakassuhteiden kehittdmiseksi.

Tybn merkitys on yritykselle suuntaa antava, koska yrityksesséa ei ole aiemmin
tutkittu palvelun laatua tai asiakastyytyvaisyytta. Tutkimus antaa yrittajalle
suuntaviivoja siihen, miten palvelun laatua tulisi kehittaa ja milla tavoin palve-

lun laatua ja asiakastyytyvaisyyttad kannattaisi jatkossa mitata.



2 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI JA LISAARVO

Asiakkuusajattelun tavoitteena on pitkien ja kannattavien asiakassuhteiden
luominen. Lahtbkohtana syvallinen asiakastuntemus, joka perustuu siihen, et-
ta yritys toimii asiakkaiden ehdoilla, mahdollisimman lahelld asiakasta. Tavoit-
teena on vahvistaa asiakkuutta ja sen laatua jokaisessa kohtaamisessa. Asi-
akkuuslahtoisyyden kolme tarkeinta tekijaa ovat: arvontuotanto, saavutetta-

vuus ja vuorovaikutus. (Isohookana 2007, 45-46.)

2.1 Asiakassuuntautuneisuus ja asiakasuskollisuus

Kun yritys onnistuu tuottamaan palveluillaan lisdarvoa asiakkaalleen, asiakas
saa palvelun kaytosta positiivisia kokemuksia. Aikaisemmat positiiviset koke-
mukset saavat asiakkaat ostamaan yrityksen palveluja uudestaan ja suositte-
lemaan palveluja tuttavilleen. Lisdarvon tuottaminen johtaa asiakastyytyvéi-
syyteen ja sita kautta asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuus puolestaan li-
saa asiakkaan kannattavuutta yritykselle ja tuottaa yritykselle suurempia voit-
toja. (Koski 2007.)

Asiakaskeskeisen ajattelun ideana on asiakkaan arvontuotannon lisaéaminen
kannattavien asiakkuuksien sailyttamiseksi. Tarkoituksena on lisata kannatta-
vien asiakkaiden uskollisuutta. Yrityksen tulee tiedostaa, mita uskollisuus on.
Se, ettd asiakas ostaa usein, ei viela tarkoita sita, etta asiakas olisi uskollinen.
Uskollinen asiakas ostaa palvelunsa aina tai lahes aina yrityksesta eika kayta
kilpailijoiden tarjoamia palveluja. Tavoitteena on saada asiakkaat tekemaan
uusintaostoja, saada asiakkaat ostamaan enemman ja pysyméaan uskollisina
yritykselle. (Day 1999, 143, 146-147.)

Yrityksen on pystyttava tarjoamaan asiakkaalle parempaa palvelua kuin kilpai-
lijat asiakkaan kokeman arvon lisddmiseksi. Nain pystytaan lisaaméaan asiak-
kaiden ostouskollisuutta. Asiakkaan ymmartaminen ja kuunteleminen mahdol-
listaa sen, ettd asiakkaalle saadaan tuotettua lisaarvoa. Tiedonvaihdon yrityk-
sen ja asiakkaan valilla tulee olla kaksisuuntaista. Yrityksen on tiedettava, mi-
ta asiakas haluaa, jotta osaa lisata asiakkuuden arvoa. (Day 1999, 153, 155.)



Yrityksen tulee maaritella yritykselle arvokkaat asiakkuudet. Kannattavat asi-
akkaat eivat viela ole valttamatta uskollisia asiakkaita. Yrityksen tulee pyrkia
lisdamaan arvokkaiden asiakkaiden uskollisuutta. Tavoitteena olisi, etta asiak-
kaat ostaisivat kaikki palvelunsa yrityksesta eivatka kayttaisi kilpailijoita. (Day
1999, 149.)

Asiakkuuksien kehittdamiseksi tulisi kiinnittda huomiota erityisesti entisiin asi-
akkaisiin ja selvittdd, miksi asiakas vaihtoi palvelun tarjoajaa. Nain saadaan
tietoa siita, missa kohdin on toimittu vaarin ja kuinka toimintaa tulisi kehittaa.
Entisilta asiakkailta saadaan usein arvokkaampaa tietoa kuin nykyisiltd asiak-
kailta. Tietojen pohjalta pystytaan korjaamaan virheita ja lisddmaan asiakas-
tyytyvaisyytta. (Day 1999, 147-149.)

Yrityksen taytyy osoittaa luotettavuutensa pitamalla kiinni lupauksista, joita on
antanut asiakkaalle. Asiakkaiden uskollisuus riippuu paljon myds yrityksen us-
kollisuudesta asiakasta kohtaan. Yrityksen on osoitettava asiakkaalle sitoutu-
neensa asiakassuhteeseen. Molemminpuolisen luottamuksen edellytyksena
on reilu toiminta. Uskollisuuden parantamiseksi asiakas pitaisi saada sidottua
yha tiukemmin yritykseen. Yritys voi esimerkiksi tarjota parhaille asiakkailleen
jasenyytta jasenklubille tai muita lisdetuja. Parhaille asiakkaille tarjottavat lisa-
edut lisdavat asiakkaan uskollisuutta yritykseen, koska samanlaisia lisdetuja
asiakas ei saa mistddn muualta. Asiakkaille tarjottavien liséetujen tulisi olla
sellaisia, ettd niitd on vaikea kopioida. Kuvassa 1 havainnollistetaan asia-

kasuskollisuuden kehittdmisprosessia. (Day 1999, 155 -156.)



Tuotetaan asiakkaille

ylivoimaista etua asi-
akkuudestaan \

Lisatdan asia- Luodaan sellaisia kyvykkyyksia
kastyytyvai- asiakassuhteiden hallintaan,
syytta joita ei helposti kopioida

v Kasvatetaan asiakkaiden

Osoittaudutaan uskollisuutta
asiakkaiden luot-
tamuksen arvoi-

seksi
\ Sidotaan asiakas
entista tiivimmin
organisaatioon

Kuva 1. Uskollisuusspiraali (Koski 2007, alun perin Day, G.S)
2.2 Asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittdminen

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on pyrkia luomaan pitkaaikaisia ja ta-
loudellisesti kannattavia sidoksia yrityksen ja sen asiakkaiden valille. Yrityksel-
le on huomattavasti edullisempaa pitaa kiinni nykyisista asiakkaista kuin yrit-
taa hankkia uusia. Suhdemarkkinoinnissa keskitytaankin nimenomaan nykyis-
ten asiakassuhteiden yllapitamiseen ja kehittamiseen. (Zeithaml & Bitner
2000, 138.)

Yrityksen tulisi pystyd luomaan asiakkaalle tunneperadisia siteita yritykseen.
Tunneperadiset siteet syntyvét asiakassuhteen jatkuvuudesta, molemminpuoli-
sesta avoimesta vuorovaikutuksesta, tyytyvaisyydesta yritykseen ja sen tuot-
tamiin palveluihin ja asiakkaan saamasta arvosta seka luottamuksesta. (Yli-
koski 1999, 188-189.)

Kestavan asiakassuhteen edellytyksena on molemminpuolinen luottamus ja

sitoutuminen asiakassuhteeseen, yhteisty6, molemminpuolinen tietojen vaih-
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danta seka riippuvaisuus. Luottamuksen syntymiseen asiakkaan ja yrityksen
valille vaaditaan molemminpuolista rehellisyytté ja rehtia toimintaa, sekéa kaikin
puolin eettisesti hyvaksyttavaa kaytosta. Olennaista on, ettd tehdaan se, mita
on luvattu. Asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta toinen olennainen tekija on
molemminpuolinen sitoutuminen asiakassuhteeseen. Luottamus ja sitoutumi-
nen ovat tarkeimmaét edellytykset asiakassuhteen onnistumiselle. Asiakassuh-
teen jatkuminen edellyttaa jatkuvaa yhteistyota asiakkaan ja yrityksen valilla.
Yhteistydn jatkumisen kannalta oletuksena on, ettéa asiakas ja yritys tarvitsevat
toisiaan. Molemmat osapuolet ovat riippuvaisia toisistaan. Yrityksen ja asiak-
kaan valinen tietojen vaihdanta on edellytyksena avoimuudelle ja asiakassuh-
teen toimivuudelle. (Weinstein & Johnson 1999, 137-140.)

Edella esitettyjen tekijéiden merkitys riippuu paljolti asiakassuhteen pituudes-
ta. Eri tekijoilla on erilainen merkitys eri asiakassuhteen vaiheissa. Esimerkiksi
luottamuksen ja yhteistydn merkitys on suuri koko asiakassuhteen ajan. Tieto-
jen vaihdannan, riippuvuuden ja sitoutuneisuuden merkitys kasvaa asiakas-
suhteen pidentyessd. Kuvassa 2 on esitetty asiakassuhteen jatkuvuuden
edellyttavat tekijat. (Weinstein & Johnson 1999, 141.)

Riippuvaisuus

Kestava asia-
kassuhde

Tietojen
vaihdanta
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Kuva 2. Suhteiden syntymista edesauttavat tekijat (Weinstein & Johnson
1999, 138)

Pitkaaikaisista asiakassuhteista toiset ovat toisia suhteita kannattavampia.
Segmentoimalla asiakkaat asiakassuhteeseen ja sen kannattavuuteen vaikut-
tavien tekijoiden avulla voidaan selvittda eri segmenttien tarkeys. Nain voi-
daan suunnitella toimenpiteitéa asiakassuhteiden parantamiseksi segmentti-
kohtaisesti. Asiakassuhteet jaetaan kolmeen ryhmaan: suojeltaviin asiakas-
suhteisiin, kehitettaviin asiakassuhteisiin ja muutettaviin asiakassuhteisiin.
(Ylikoski 1999,187.)

Suojeltavat asiakassuhteet ovat yritykselle kaikkein tarkeimpia asiakassuhtei-
ta. Tahan ryhmaan kuuluvat asiakassuhteet ovat pitkaaikaisia ja kannattavia
asiakassuhteita. Naita asiakassuhteita tulee suojella kilpailevilta yrityksilta,
vaikka asiakassuhde onkin hyvin vakiintunut. Kehitettavien asiakassuhteiden
kohdalla on paljon parantamisen varaa kannattavuuden suhteen. Naiden asi-
akkaiden kohdalla kannattavuutta tulisi kehittaa lisdamalla asiakkaan palvelun
kayttoa tai parantaa kustannuksia vahentamalla resurssien kayttéa kannatta-
mattoman asiakkaan kohdalla. Muutettavia asiakassuhteita ovat kannattamat-
tomat asiakassuhteet. Kannattamattomuuden syyt tulisi selvittda ja taman
pohjalta ryhtya toimenpiteisiin asiakaskannattavuuden parantamiseksi. (Yli-
koski 1999, 187-188.)

Suhdemarkkinoinnilla pyritddn kehittamaan nykyisia asiakassuhteita. Yritys
tarvitsee kuitenkin taman lisaksi myos uusia asiakkaita. Yrityksen tulisi osata
panostaa oikeassa suhteessa nykyisiin asiakassuhteisiin sekd uusien asiak-
kaiden hankintaan. (Ylikoski 1999, 188.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa on kolme eri tasoa. Ensimmaisella tasolla pyri-
taan kayttamaan hintaa asiakkaan kokeman arvon lisaéamiseksi. Taloudelliset
siteet tuovat asiakkaalle taloudellista etua esimerkiksi erilaisilla bonuskorteilla.
Taloudellisten siteiden merkitys ei ole kovin suuri. Kilpailijoiden on helppoa
tarjota samoja etuja mink&a vuoksi hinnan avulla harvemmin pystytaan tuotta-

maan pysyvaa kilpailuetua (Blomqgvist, Dahl & Haeger 1993, 40-41.)
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Taloudellisten siteiden lisdksi tarvitaan sosiaalisia siteitd, jotka muodostavat
asiakassuhdemarkkinoinnin toisen tason. Sosiaalisia siteitd luodaan vuorovai-
kutustilanteissa asiakkaiden kanssa. Yritys luo asiakkaaseen sosiaalisia siteita
asiakaspalvelutilanteissa. Kiinteélla yhteydenpidolla asiakkaisiin opitaan tun-
temaan asiakkaat paremmin ja ndin osataan raataloida palvelut kullekin asi-
akkaalle oikeanlaisiksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin toisella tasolla pyritaan li-
saamaan asiakkaan luottamusta ja tuottaa rahallista syvempaa arvoa. Palve-
lun henkilékohtaisuus vahvistaa asiakasuskollisuutta. Kilpailijoiden on vaike-
ampi kopioida sosiaalisia siteita kuin rahallisia, joten suhdemarkkinoinnin toi-
sella tasolla voidaan ensimmaista tasoa todennakdisemmin saavuttaa kilpai-
luetua. (Blomgvist, Dahl & Haeger 1993, 41.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin kolmannen tason luovat taloudellisten ja sosiaa-
listen siteiden lisaksi rakenteelliset siteet. Rakenteelliset siteet tuottavat lisaar-
voa sellaisilla lisapalveluilla, joita asiakas ei saa muualta ja joita asiakas ei voi
omin pain kayttaa. Tallaiset liséapalvelut antavat yritykselle kilpailuetua erottua
kilpailevista yrityksista. Lisapalveluiden tulee olla sellaisia, joita asiakkaat ar-
vostavat ja ne antavat asiakkaalle taloudellista etua. Lisdpalvelujen tulee tuot-
taa asiakkaalle sellaista arvoa, ettéa asiakkaan ei kannata vaihtaa palvelun
toimittajaa koska palvelun toimittajan vaihtaminen tulisi asiakkaalle huomatta-
vasti kallimmaksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin ylimmilla tasoilla pyritd&an
useimmiten keskittymaan yrityksen kanta-asiakkaisiin. (Blomqvist, Dahl & Ha-
eger 1993, 42.)

Erityisen tarkeita asiakassuhteita varten voidaan luoda kanta-asiakas-, tai
asiakasuskollisuusohjelmia, joiden tarkoituksena on saada yritykselle tarkeat
asiakkaat sitoutumaan vieldkin paremmin yritykseen. Kanta-asiakas- ja asia-
kasuskollisuusohjelmien ideana on saada asiakas tuntemaan, etta on yrityk-
selle tarkea ja etta yritys haluaa tehda parhaansa asiakkaan tarpeiden tyydyt-
tamiseksi. Kanta-asiakas- ja asiakasuskollisuusohjelmien luomisen mahdollis-
taa asiakastietokannan yllapitaminen. Asiakastietokannan avulla saadaan tie-
toa esimerkiksi siita, millaisia palveluita asiakas kayttaa ja kuinka kauan asia-
kassuhde on kestanyt. Asiakkaasta keréattyjen tietojen avulla osataan raataloi-
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da palvelut, markkinointiviestinta ja hinnoittelu asiakas- tai segmenttikohtai-
sesti. Mitd paremmin asiakas tunnetaan, sitéd helpompi on osata tarjota asiak-
kaalle oikeanlaisia palveluja ja lisdpalveluja sek& saada luotua viestintad mo-
lemminpuoliseksi ja henkilokohtaisemmaksi. (Ylikoski 1999, 192-194.)

2.3 Asiakkuusprosessit

Asiakkuusstrategioiden tavoitteena on lujittaa asiakassuhteita ja tata kautta
mahdollistaa pitkdaikaiset asiakassuhteet. Strategisessa asiakkuuksien joh-
tamisessa paatavoitteena on pystya hyodyntamaan asiakkuutta taysipainoi-
sesti ja kyetd havaitsemaan asiakkuudesta saatavat mahdolliset uudet liike-
toiminnalliset mahdollisuudet. Lisaksi asiakkuusstrategioiden tarkoituksena on
saada asiakas tuntemaan, ettd asiakkuus tuottaa asiakkaalle arvoa tukemalla
asiakkaan tavoitteita ja prosesseja. Strategisista asiakkuuksista tulisi hyotya
tasapuolisesti seka asiakkaan etta yrityksen. (Storbacka, Sivula & Kaario
2000, 21-22))

Pitk&n aikavalin menestyksen kannalta asiakkuusstrategiat ovat avainase-
massa. Asiakkuusstrategioiden lahtokohtana on asiakkaan arvontuotantopro-
sessin syvallinen ymmartaminen. Oikeanlaisilla asiakkuusstrategioilla on
mahdollista saada kehitettya asiakkuuksia kannattavammaksi. (Storbacka &
Lehtinen 1997, 135-136.)

Asiakkuusstrategioissa on lahtokohtaisesti kysymys siita, kuka sopeutuu. So-
peutuuko yritys asiakkaan prosesseihin, asiakas yrityksen prosesseihin vai
sopeutuvatko molemmat. Naiden kolmen sopeutumismuodon mukaan voi-
daan jaotella strategiat kolmeen vaihtoehtoon sen mukaan, kuka sopeutuu.
Tarrastrategiassa yritys sopeuttaa omat prosessinsa asiakkaan prosesseihin
sopiviksi. Nepparistrategiassa asiakas sopeuttaa prosessinsa yrityksen pro-
sesseihin sopiviksi. Vetoketjustrategiassa molemmat osapuolet sopeuttavat
toimintonsa toimimaan yhdessa lomittain. (Storbacka & Lehtinen 1997, 121-
123))
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Strategian valintaan vaikuttaa se, kuinka syvallisia asiakkuuksia yritys haluaa,
missa maarin ollaan valmiita sopeuttamaan omia toimintoja asiakkaan toimin-
toihin sopiviksi ja kuinka laajoista palvelukokonaisuuksista on kysymys. Usein
yrityksissa palvellaan "keskimaaraista asiakasta”, vaikka hyvin harva asiak-
kaista on keskimaarainen. Tama voi johtaa siihen, ettéa asiakkaita palvellaan
lian "raskaalla” tai "kevyella” prosessilla. Tama johtaa siihen, etta joko resurs-
seja uhrataan turhaan liian monimutkaisiin prosesseihin tai toimitaan lilan va-
haisilla prosesseilla koska resursseja ei ole tarpeeksi. Yrityksen tulisi osata
maaritella omat asiakkuutensa ja niiden arvo, jotta osattaisiin rakentaa omille
asiakkaille sopivat asiakkuusstrategiat, ja nain kohdistaa resurssit oikein asi-
akkuuksien arvon nostamiseksi. Parhaassa tilanteessa yritys voisi yllapitaa
useampia strategioita, joista voitaisiin tarjota asiakkaalle erilaisia tapoja raken-
taa asiakkuutta yrityksen kanssa. Olennaista on |0ytaa oikea strategia oikealle
asiakkaalle. (Storbacka & Lehtinen 1997, 121-123.)

Tarrastrategia

Tarrastrategiassa yritys sopeuttaa omat prosessinsa parhaalla mahdollisella
tavalla asiakkaan prosesseihin sopiviksi. Asiakkaan ei tarvitse muuttaa omia
prosessejaan, vaan yritys ikdan kuin tuo itsensa asiakkaan luokse. Tarrastra-
tegiassa asiakaslahtoisyys on pinnallista. Yritys tarrautuu asiakkaaseen, ja
asiakkuus nahdaan yksipuolisesti vain asiakkaan kannalta. Toiminta on usein
suunnittelematonta, mik& heikentaa prosessien tehokkuutta. Tarrastrategialla
ei voi menestya pitkalla aikavalilla. (Storbacka & Lehtinen 1997, 123-124.)

Nepparistrategia

Nepparistrategiassa toimitaan yrityksen ehdoilla eli asiakas sopeuttaa omat
prosessinsa yrityksen prosesseihin sopiviksi. Nepparistrategia on kuitenkin
hyvin asiakaslahtotista toimintaa koska nepparistrategian menestymisen edel-
lytyksen& on syvéllinen asiakkaan prosessien ymmartaminen. Asiakkaan tay-
tyy kokea saavansa tukea omaan arvontuotantoonsa. Strategiassa kaikki tur-
hat toiminnot karsitaan pois ja vaihdannasta pyritdan tekemé&éan mahdollisim-
man tehokas. Asiakaskohtaamisten tulee olla sellaisia, ettd ne ovat asiakkaan
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kannalta helppoja, sopivat asiakkaalle ja asiakas tietad miten tilanteessa tulee
kayttaytya. Asiakkaan on tiedettava miten toimii, jotta tuntee saavansa koh-

taamisesta tarvitsemansa. (Storbacka & Lehtinen 1997,126-127.)

Nepparistrategiaa toteutettaessa yrityksella tulee olla laaja asiakaskanta ja
monia eri asiakkuuksia. Asiakkuuksiin liittyva tieto ei saa olla henkilokohtai-
seen muistiin perustuvaa, vaan asiakkuuksien historian tulee tallentua tieto-
kantaan, josta tietoja voidaan analysoida keskitetysti. Nepparistrategiassa
asiakkuudet ovat yleensa yksinkertaisia, asiakkuuksissa on ainoastaan muu-
tamia kohtaamistyyppeja. Avainasiana nepparistrategian onnistumisessa on
suunnitelmallisuus. Kohtaamiset tulee olla etuk&teen hyvin suunniteltuja. Koh-
taamisessa tapahtuvat toimenpiteet on etukateen kasikirjoitettuja. Kohtaami-
sen tehokkuus on riippuvainen asiakkaan toiminnasta, minka vuoksi asiak-
kaan toiminnan on oltava hyvin ohjattua koska tehokkuus on menestyksen

kannalta trkedssa asemassa. (Storbacka & Lehtinen 1997, 127-128.)

Nepparistrategiassa on tyypillista, ettd asiakkuus ei ole asiakkaan kannalta
kovinkaan merkityksellinen. Asiakkaan ostopaatokset eivat ole valttamatta eri-
tyisen tietoisia, mika lisda haastetta asiakkuuden syntymisen kannalta. Haas-
tavaa on se, miten saada asiakkuus tietoiselle tasolle ja asiakas tekemaan os-
topaatoksia. Nepparistrategiaan liittyy useimmiten brandin tai tuotemerkin ke-
hittdminen. Strategia perustuu harvoin henkilékohtaisten suhteiden kautta syn-
tyneisiin tunneperadisiin sidoksiin, vaan tarvitaan muunlaisia tunnepuolen si-
doksia asiakkuuden jatkuvuuden turvaamiseksi. Tallainen on esimerkiksi
merkkiuskollisuus. Nepparistrategiassa voidaan joskus kayttaa tietopohjaisia
sidoksia, joita ovat erilaiset vuosisopimukset. Asiakaskohtaamisia voidaan to-
teuttaa myos tekopohjaisilla sidoksilla, tallaisia ovat esimerkiksi erilaiset tieto-
jarjestelmat. (Storbacka & Lehtinen 1997, 128-129.)

Vetoketjustrategia
Vetoketjustrategiassa seka yritys ettd asiakas sopeuttavat omia toimintojaan,

jotta niiden toiminnot voivat toimia saumattomasti lomittain. Vetoketjustrategia

edellyttda pitkdaikaista yhteisty6ta ja prosessien syvallistd analysointia. Asiak-



16

kuudessa ei tehda turhia toimintoja, jotka eivat tuota arvoa. Molempien osa-
puolten on turhaa suorittaa samoja toimintoja. Prosesseja yhdistelemalla ja
karsimalla turhia toimintoja pois, sdastetaan resursseja ja lisataan tehokkuut-
ta. Vetoketjustrategiassa ideana on, ettd molemmat osapuolet voittavat. Stra-
tegiassa on vaaditaan todellista sitoutumista molemmilta osapuolilta. My6s
asiakas sitoutuu asiakkuuteen ja luopuu jatkuvasta kilpailuttamisesta. (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 129-130.)

Vetoketjustrategiassa tavoitteena on karsia pois kaikki turhat toiminnot, usein
varsinkin sellaiset, joiden tarkoituksena on kontrolloida toista osapuolta. Tama
vaatii osapuolilta taydellista sitoutumista ja luottamusta. Asiakkuusajattelussa
ei ole osapuolia kuten normaalissa kaupanteossa. Vetoketjustrategian lahto-
kohtana on avoimuusperiaate eli laaja ja avoin tiedonvaihto osapuolten valilla.
Avoimuusperiaatteeseen ei kuulu tietojen "panttaaminen” omassa tiedossa ja
vallankayton valineena. Avoimuusperiaate kuuluu sek& asiakassuhteisiin, etta
yrityksen sisalle. (Storbacka & Lehtinen 1997, 130-131.)

Yrityksen ja asiakkaan valiseen vetoketjustrategiaan kuuluu yleensa kirjallisen
sopimuksen tekeminen. Sopimus on juridinen asiakirja, mutta voi olla sen li-
saksi eraanlainen vetoketjustrategian ohjekirja. Sopimus voi sisaltéda esimer-
kiksi vetoketjustrategiaan liittyvia osia jossa kuvataan yksityiskohtaisesti veto-
ketjustrategian sisaltod, yhteistydtavoitteiden maarittelya seka maaritelmat
avoimuusperiaatteen toteutuksesta. (Storbacka & Lehtinen 1997, 132.)

Vetoketjustrategiaa kannattaa lahtea kehittdmaan asiakaskannasta l0ytyvien
arvokkaiden asiakkaiden kanssa. Asiakkaan tulisi olla sellainen, jonka kanssa
partneruuden kehittdminen olisi mielek&sta ja kannattavaa. Vetoketjustrategia
vaatii paljon ty6ta ja suunnittelua onnistuakseen. Asiakkuudessa tapahtuvat
kohtaamiset tulee suunnitella tarkasti koska kohtaamisia ja kohtaamistyyppeja
on paljon. Asiakkaan kanssa tulee etukateen suunnitella ja sopia miten koh-
taamiset tapahtuu, mita kohtaamisia tarvitaan, kuka niihin osallistuu ja mita
vaihdantaa kohtaamisissa tapahtuu. Prosessien yhteensovittamisen lahtékoh-
tana on molempien osapuolten prosessien hahmottaminen ja huolehtiminen

kohtaamisista joissa vaihdanta tapahtuu. Analysoimalla molempien osapuol-
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ten prosessien vaiheet, hahmotetaan yrityksen ja asiakkaan tyonjako. (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 132-134.)

Vetoketjustrategia ei yleensa voi syntya ilman aiempaa asiakkuutta, koska ve-
toketjustrategia vaatii taydellista luottamusta ja molempien osapuolten tunte-
mista. Asiakkaalla tulisi olla aiempia positiivisia kokemuksia yrityksesta, jotta
voisi kokea saavansa hyottya vetoketjustrategian kehittamisesta. Vetoketju-
strategia vaatii yritykselta suurta panostusta, erityisesti yrityksen johdolta. Ve-
toketjustrategiaan siirtyminen on pitkaaikainen projekti johon molempien osa-
puolten on sitouduttava. Yritys ei voi olla luomassa monia vetoketjustrategioita
samanaikaisesti. Asiakkuuden kesto on strategiassa pitk&, mika vaatii jatku-
vaa prosessien ja toimintatapojen arviointia ja uusien toimintatapojen kehitta-
misté. Pitkdssa asiakkuudessa on risking, etté tullaan sokeiksi omille toiminta-
tavoille, eikd nahda miten omia prosesseja pitaisi kehittaa. Tilanteen valttami-
seksi tulisi kehittdd kohtaamisia, joissa tarkastellaan asiakkuuden nykytilaa ja

mietitdan miten sita voitaisiin kehittda. (Storbacka & Lehtinen 1997, 134.)

Vetoketjustrategiassa yrityksen ja asiakkaan valille syntyy monenlaisia sidok-
sia. Prosessien yhteensovittaminen on yksi vahvimmista siteista. Luottamuk-
sen synnyttama tunnepohjainen sidos osapuolten vélilla ja henkilokohtaiset si-
teet henkiloston valilla ovat hyvin vahvoja. Lisaksi osapuolten tekemat sopi-
mukset ovat luoneet siteitéd osapuolten valille. Yrityksen ja asiakkaan vélille
syntyneet monenlaiset siteet tekevat yhteistyon loppumisesta aina vaikean ta-
pahtuman, lisaksi yhteistyon paattyminen vaatii suuria resurssipanostuksia.
Olennaista yhteistydn paattymisen osalta on jattda aina mahdollisuus sille, et-
ta yhteisty6 voitaisiin mahdollisesti tulevaisuudessa kaynnistaa uudelleen.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 135.)

3 PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Palvelu koostuu kolmesta eri tasosta. Palvelun ensimmaisen tason muodostaa
ydinpalvelu. Ydinpalvelu kertoo mitd varten yritys on olemassa ja mita konk-
reettista hyotya asiakas saa palvelusta. Ydinpalvelu on kilpailuedun saavutta-
misen lahtokohta ja kehittdmisen kohde. Palvelun toisen tason muodostaa ha-
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vaittu palvelu. Havaittu palvelu muodostuu esimerkiksi laatutasosta, henkilos-
tosta, palvelulaitteista, palveluajasta ja odotusajasta. Ydinpalvelu ja havaittu
palvelu muodostavat yrityskuvan pohjan. Kolmantena palvelun ulottuvuutena
on laajennettu palvelutuote. Sen muodostaa esimerkiksi erilaiset lisapalvelut,
yrityskuva ja imago. Laajennetun palvelutuotteen tulisi tuottaa asiakkaalle lisa-
arvoa, ja sita kautta yritykselle kilpailuetua. Kuvassa 3 on kuvattu palvelun eri
kerrokset. (Kuusela, 1998, 80-81.)

Yrityskuval/imago

Laatutaso
Pakkaus ja

Lisdarvo

tuotemerkit

Maksu — Odo-
ja luotto- Olennainen tusaika
mahdolli- hyoty/palvelu

suudet

Palve-

Henkilostd

Kuva 3. Palvelutuotteen eri tasot (Kuusela 1998, 80)

3.1 Palvelun laatu

Palvelun kokonaislaatu koostuu asiakkaan odottamasta palvelusta ja koetusta
palvelusta. Odotuksiin vaikuttaa yrityksen antamat lupaukset. Koettuun palve-
lun laatuun vaikuttaa palvelun tekninen -ja prosessiulottuvuus, seké lisaksi yri-
tyksen imago. Koettu kokonaislaatu vuorostaan vaikuttaa yrityksen imagon
muotoutumiseen. Palvelun kokonaislaadun muotoutuminen on havainnollistet-
tu kuvassa 4. (Gronroos 2000, 100-101, 104-105.)

Ydinpalvelu
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Imago
A
Odotettu | | Koettu kokonais- | | Koettu
laatu | " laatu | laatu
Imago
Markkinaviestinta - —
Imago Tekninen Toiminnal-
Suusanallinen vies- laatu: Mita linen laatu:
tint4 saan? Miten teh-
Asiakkaan tarpeet ja daan?
arvot
Suhdetoiminta
Myynti

Kuva 4. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2000, 105)

Koetun palvelun laadun ulottuvuudet

Asiakkaan kokema palvelun laatu koostuu paaosin kahdesta ulottuvuudesta.
Koettuun laatuun vaikuttaa palvelun tekninen -eli lopputulosulottuvuus ja pro-
sessi -eli toiminnallinen ulottuvuus. Tekninen ulottuvuus on se, mité palvelu on
ja mik& on palveluprosessin lopputuotos. Tekninen ulottuvuus kertoo sen, mitéa
asiakkaalle jaa kateen palvelusta. Prosessiulottuvuus kertoo miten palvelu
suoritetaan palveluprosessin aikana. Toiminnallinen ulottuvuus kasittda kaikki
palveluprosessin vaiheet alusta lopputuotteeseen saakka.

(Gronroos 2000, 100.)

Koetun laadun kolmantena ulottuvuutena voidaan pitda ymparistéa, missa pal-
velutapaaminen suoritetaan. Fyysinen tapaamispaikka vaikuttaa olennaisesti
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Lisdksi on ehdotettu, etté neljanneksi

ulottuvuudeksi voisi liséata taloudellisen laadun ulottuvuuden. Taloudellisen
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laadun ulottuvuus kuvaa asiakkaan kasitysta palveluratkaisun taloudellisista
seurauksista. (Grénroos 2000, 102-103.)

Asiakas arvioi saamaansa palvelun laatua viidesta nakokulmasta. Ensimmai-
sena kriteerina on kuinka hyvin yritys pystyy vastaamaan asiakkaan odotuk-
siin. Toiseksi asiakas arvioi palvelua yrityksen kayttamien koneiden ja laittei-
den, henkiloston ja kommunikointivalineiden perusteella. Kolmanneksi palve-
lua arvioidaan tasmallisyyden ja sen perusteella, millainen on yrityksen halu
palvella asiakasta. Neljas arviointikriteeri on henkiloston tietdmys ja osaaminen
seka luotettavuus. Viidentena asiakas arvioi palvelua sen kautta, kuinka hyvin
yritys osaa huomioida asiakkaansa ja toimia empaattisesti asiakasta kohtaan.
Kaikista viidesta kriteerista tarkeimpana pidetaan yrityksen kykya vastata asi-
akkaan odotuksiin. (Berry 1995, 79.)

Odotettu ja koettu palvelun laatu

Kokonaislaadun muotoutumiseen asiakkaiden silmissa vaikuttaa olennaisesti
se, millaista palvelua asiakas on odottanut ja millaisena kokenut saamansa
palvelun. Jos odotukset ja asiakkaan kokema palvelun laatu eivat vastaa toisi-
aan, se vaikuttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti palvelun laadun muotou-
tumiseen. (Grénroos 2000, 105-106.)

Asiakas kokee pettymyksen jos koettu palvelu ei vastaa odotuksia. Palvelun
kokonaislaatu on silloin hyva, kun asiakkaan kokema laatu vastaa odotettua
laatua. Tarkein tavoite on saavuttaa asiakkaan odottama laatutaso. Paras ti-
lanne on, jos pystyttaisiin tarjpamaan asiakkaalle viela enemman. Palvelun pi-
taisi pystya tarjoamaan enemman kuin mita asiakas odotti. Asiakas tulisi yllat-

taa pienilla lisdelementeilla palveluprosessin vaiheissa. (Berry 1995, 89.)

Asiakkaan odottamaan palvelun laatuun vaikuttaa yrityksen markkinaviestinta,
myyntityd, suhdetoiminta, suusanallinen viestintd, asiakkaiden tarpeet ja arvot,
seka yrityksen imago. Jos yritys lupaa viestinnassaan liikoja, asiakkaalla on lii-
an suuret odotukset palvelun suhteen. Liian suuret odotukset suhteessa tarjot-

tuun palveluun, vaikuttaa kokonaislaatuun negatiivisesti. Parempi vaihtoehto
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on luvata asiakkaalle liilan vahan ja yllattaa asiakas paremmalla palvelulla kuin

tadma osasi odottaa kuin antaa tyhjia lupauksia. (Grénroos 2000, 105-107.)

Tunteilla on suuri vaikutus koettuun laatuun. Koettuun palvelun laatuun vaikut-
taa paljon se, millainen asiakas on ja millainen on asiakkaan tunnetila. Huo-
nossa tunnetilassa asiakas kokee palvelun huonommaksi kuin hyvassa mie-
lentilassa. Koko palveluprosessin sujuminen alusta loppuun on onnistuttava
hyvan palvelukokemuksen saattamiseksi asiakkaalle. (Grénroos 2000, 112-
113))

Laatu ja kilpailuetu

Kilpailuedun saavuttamiseksi palvelun on oltava kohdeasiakkaiden arvostama.
Ylivoimaisuus perustuu siihen, ettd kohderyhma pitaa palvelua ja sen ominai-
suuksia merkityksellisina. Kohderyhman arvostuksen lisaksi palvelun on oltava
ylivoimainen kilpailijoiden palveluihin verrattuna. Ylivoimaisuutta ei valttamatta
tarvitse saavuttaa toiminnallisessa mielessa. Ylivoimaisuus voidaan saavuttaa
myo6s mielikuvatekijoilla. Kilpailuedun tavoittelemisen tulee olla liiketaloudelli-
sesti kannattavaa. Kilpailuetu on saatava markkinoiden tietoisuuteen ja kilpai-
luedun on oltava uskottava, eli kohderyhma on saatava uskomaan kilpailuedun

olemassaoloon. (Rope, 2003, 91-95.)

Kilpailuedun saavuttamiseksi on paatettava ja tiedettava milla keinoin yritys
haluaa saavuttaa kilpailuetua. On tiedettava kilpaillaanko lopputuotteella vai
palvelun toiminnallisella puolella. Palvelun tekninen lopputulos on hyvan laa-
dun perusedellytys. Se ei kuitenkaan yleensa yksin riita kilpailuedun saavut-
tamiseksi, eika silla kannata lahteé kilpailemaan, ellei palvelu ole ainutlaatui-
nen. Kun palvelun lopputulos on hyva, sen merkitys pienenee, silla asiakkaat
pitavat hyvaa lopputulosta itsestdén selvana asiana. Kilpailuetua on useimmi-
ten kannattavampaa lahted hakemaan toiminnalliselta puolelta. Yrityksen tulisi
pystya tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa palveluprosessin aikana erottuakseen
kilpailevista yrityksista. Tarjoamalla erityisen hyvaa palvelua koko palvelupro-

sessin alusta loppuun saakka, yritys pystyy saavuttamaan kilpailuetua tarjoa-



22

malla asiakkaalle jotakin ainutlaatuista, jota kilpailevilla yrityksilla ei ole tarjolla.
(Grénroos 2000, 103-104.)

Palvelun laadun mittaaminen

Sen, mita palvelun laatu on, maarittaa aina asiakas. Laatu on sita, mita asia-
kas sanoo sen olevan. Asiakas maarittaa palvelun laadun kokemustensa kaut-
ta. Kuten jo aiemmin mainittiin, asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikut-
taa tekninen lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen prosessiulottuvuus sekéa

yrityksen imago. (Gronroos 1998, 62-64.)

Palvelun laadun kehittdmisen tukena voidaan kayttaa asiakkaiden antamaa
palautetta. Asiakkaiden mielipiteita palvelun laadusta voidaan selvittaa kysely-
tutkimuksien, asiakaspaneelien, haastattelujen ja suoran palautteen avulla,
seka hyodyntamalla kriittisen tapahtuman menetelméaé. (Kuusela, 1998, 134-
135))

SERVQUAL- menetelmalla tutkitaan sitd, miten asiakkaat kokevat palvelun
laadun. Menetelmé&ssé on viisi osa-aluetta: konkreettinen ymparisto, luotetta-
vuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. Kyseisia osa-alueita kuvataan
normaalisti 22 attribuutilla. Vastaajat kuvaavat seitseméan kohdan asteikolla
(taysin samaa mielta — taysin eri mieltd) mita odottivat palvelulta ja millaiseksi
kokivat palvelun. Kokonaislaatu muotoutuu odotusten ja kokemusten véalisesta
kuilusta. Mita heikompaa on kokemukset verrattuna odotuksiin, sitd heikompaa
on palvelun laatu. (Grénroos 2000, 117-118.)

Kriittisen tapahtuma —menetelman ideana on selvittda yrityksen ongelma -ja
vahvuusalueet. Tutkimuksessa asiakkaita pyydetaan kuvailemaan tavanomai-
sesta poikkeavia myonteisia ja kielteisia palveluun liittyvia tapahtumia. Tarkoi-
tuksena on selvittda mité tapahtui ja miksi asiakas piti tapahtumaa kriittisena.
Vastausten pohjalta haetaan vastauksia ja syita siihen, millaisia laatuongelmia
yrityksell& on ja miksi. Lisaksi selvitetdan yrityksen vahvuudet. (Gronroos
2000, 121-122.)



23

Palvelun laatua tutkittaessa on aiempien tutkimusten perusteella havaittu, etta
laadun tarkeimpana ulottuvuutena pidetaén toiminnallista ulottuvuutta eli miten
palvelu suoritetaan asiakkaalle. Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kri-
teeria ovat aiemmin tehtyjen tutkimusten ja teoreettisten pohdintojen yhdistel-
ma, joita voidaan kayttda ohjenuorina kun tehdéaan palvelun laadun tutkimusta.
Kriteereja voi ja kannattaa muuttaa toimialasta ja yrityksesta riippuen parem-
min sopiviksi. Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteeria ovat: ammat-
timaisuus ja taidot, asenteet ja kayttaytyminen, lahestyttavyys ja joustavuus,
luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisema seka maine ja uskotta-
vuus. Maine ja uskottavuus viittaa yrityksen imagoon. Ammattimaisuus ja tai-
dot viittaa tekniseen laatuun. Asenteet ja kayttaytyminen, lahestyttavyys ja
joustavuus seka palvelun normalisointi viittaavat palvelun prosessiulottuvuu-
teen. (Grénroos 2000, 123-124.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Tyytyvaisyyteen ja tyytymattomyyteen vaikuttavat aina erilaiset tilanteet ja eri-
laiset asiakkaat. Niihin vaikuttavat tekijat eivat myoskaan ole toistensa vasta-
kohtia. Vaikka jonkin palvelun osatekijan puutteellisuus tuottaisi asiakkaalle
tyytymattomyytta, sen onnistuminen ei automaattisesti tuota asiakkaalle tyyty-
vaisyytta. Asiakkaan ennalta odottamien ns. odotustekijdiden oletetaan kuulu-
van palveluun automaattisesti, jotta palveluun ollaan tyytyvaisia. Odotusteki-
jéiden puutteellisuus aiheuttaa automaattisesti tyytymattomyytta eli on tyyty-
mattomyystekija. Positiivinen yllatystekija sen sijaan tuottaa asiakkaalle tyyty-
vaisyytta eli on tyytyvaisyystekijd. Esimerkkeja tyytyvaisyys -ja tyytymatto-
myystekijoistéa on kuvassa 5. (Rope & Pollanen 1994, 165-166.)
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Tyytyvaisyystekijat Tyytyméattomyystekijat

- Poikkeuksellisen hyva, henki- - Sovittujen asioiden pettdminen
I6kohtainen asiakaspalvelu esim. aikataulut, tuoteominaisuu-

- Tilannekohtainen asiakkaan det, toimitusvarmuus
ongelmatilanteen mallikas - Epatasainen toimintataso/alle ima-
hoitaminen go-odotusten jaava toiminta

- Yllattavan positiivisen ekstra- - Hintaan laitettavat lisukkeet (pien-
elementin antaminen tuotteen laskutuslisa yms.) joista asiakas ei
mukana ollut etukateen tietoinen

- Poikkeuksellisen hyvin hoi- - Asiakkaalle yllatyksena maksun
dettu valitus yhteydessa ilmitulleet suuret hinto-

- Neuvon antaminen asiakkaan jen nousut
ongelmatilanteen kuntoon - Valitusten kasittelematta jattami-
saattamiseksi nen/niisté tiedottamattomuus

- Asiakkaan pyytamaa ratkai- - Asiakkaan pyyntgihin
sua positiivisemman (esim.soittopyynt®) reagoimatto-
(=edullisemman/laadukkaam muus
man) ratkaisun tarjoaminen

Kuva 5. Tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aiheet (Rope&Pdllanen 1994,
166)

Kokonaistyytyvaisyys muodostuu odotuksista ja niiden tayttymisasteesta seka
tyytymattomyys- ja tyytyvaisyystekijoiden keskindisesta suhteesta. Joissakin
tapauksissa voidaan korvata tyytyméattomyytta aiheuttaneet tekijat tyytyvai-
syystekijoilla (esimerkiksi sattuneeseen virheeseen nopea reagoiminen ja so-
piva hyvitys). Useimmiten kuitenkin tyytymattomyystekijat vaikuttavat tyytyvai-
syystekijoita voimakkaammin. Menestyksen kannalta paras ratkaisu on pyrkia
minimoimaan tyytymattomyystekijat ja tyytya pieniin tyytyvaisyystekijoihin.
(Rope & Pollanen 1994, 167.)

Tyytyvaisyyden rakentamisessa olennaista on pyrkia minimoimaan tyytymat-
tomyystekijat ja varmistamaan tasalaatuisuus ja odotustason tayttaminen kai-
killa kontaktipinnoilla. Tyytyméattomyystekijat tulee pyrkiad korjaamaan ja kor-
vaamaan asiakkaalle mahdollisimman hyvin. Lisaksi tulisi pyrkia tekemaan
pieni& positiivisia tekijoita, jotka yllattavat asiakkaan. (Rope & Poéllanen 1994,
168.)
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Palvelun ominaisuuksien ja palvelun kaytosta koituvien seurausten vaikutus

asiakastyytyvaisyyteen

Tyytyvaisyytta asiakkaalle tuottavat palvelun ominaisuudet ja palvelun kaytos-
ta koituvat seuraukset. Palvelun ominaisuudet voivat olla abstrakteja tai konk-
reettisia. Palvelun kaytdsta koituvat seuraukset ovat joko toiminnallisia tai
psykologisia. Toiminnalliset ominaisuudet tuottavat tyytyvaisyytta kaytannolli-
sella tasolla. Psykologinen ominaisuus voi olla esimerkiksi statuksen tavoitte-
lu. Asiakkaan yksilolliset ominaisuudet vaikuttavat vahvasti siihen millaista
etua palvelulta haetaan, varsinkin psykologisilta ominaisuuksilta. Palvelun
ominaisuuksien ja kaytdon seurauksien vaikutuksia tyytyvaisyyteen on havain-
nollistettu kuvassa 6. (Ylikoski 1999, 151-153.)

Palvelun ominaisuudet (abst- - Tyytyvdisyys ominai-
raktit ja konkreettiset) g suuksiin

y \

Y
Palvelun kayton seuraukset - Tyytyvdisyys seurauk-
(toiminnalliset ja psykologiset) g siin

y \

Y
Tavoiteltu tarpeentyydytys Tyytyvaisyys

Y

Kuva 6. Palvelun ominaisuudet, kayton seuraukset ja asiakkaan tyytyvaisyys
(Ylikoski 1999, 151)

Kukin asiakas kokee tyytyvéaisyyden palveluun sen ominaisuuksien ja seura-
uksien kokonaishyodysta. Olennaista on se, kuinka paljon asiakas kokee
saavansa lisdarvoa koko palveluprosessista suhteessa omaan panokseensa.
Asiakkaan taytyy kokea saavansa enemman hyotya palvelusta, kuin mité itse
siihen panostaa esimerkiksi rahallisesti ja ajallisesti. (Ylikoski 1999, 151, 153.)
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Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa palvelun hinta ja laatu. Palvelun korkea laatu
suhteessa edulliseen hintaan lisdé asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluun. Yri-
tyksen hyva imago ja toimiva palveluymparistd ovat tarkeita tekijoita, jotka vai-
kuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Tilannetekijat ovat asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavia tekijoita, joihin ei pystyta vaikuttamaan (esimerkiksi asiakkaan
heikko kielitaito). Vuorovaikutustilanteet henkildston kanssa vaikuttavat asia-
kastyytyvaisyyteen. Asiakkaan tulisi kokea, ettd hanté palvellaan parhaalla
mahdollisella tavalla jokaisella kerralla kun on kontaktissa yrityksen henkilo-
kunnan kanssa. Asiakastyytyvaisyytta voidaan tarkastella yksittaisena palvelu-
tapahtumana tai kokonaistyytyvaisyytena. Asiakas voi olla tyytyvainen yrityk-
sen palvelun tasoon kokonaisuudessaan vaikka olisikin kokenut pettymyksen
yhdessa palvelutapaamisessa tai painvastoin. (Ylikoski 1999, 153-155.)

Odotusten ja kokemusten vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa se, millaisia kokemuksia asiakkaalla on yri-
tyksesta ja sen palveluista. Kontaktit yrityksen henkiléstoon, sen palveluihin,
tukijarjestelmiin ja miljddseen vaikuttavat asiakkaan saamiin kokemuksiin.
Nama tekijat muodostavat yrityksen kontaktipinnan. Kokemuksiin vaikuttaa se,
millaiset ovat olleet asiakkaan odotukset yritykseen ja sen palveluihin. Odo-
tukset luovat lahtokohdan kokemuksille. Odotukset voidaan jakaa kolmeen
paaluokkaan; ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja minimiodotuksiin. (Ro-
pe & Pdllanen 1994, 28-30.)

Ihanneodotukset ovat tarpeiden luomia ihanteellisia odotuksia yritysta ja sen
tuottamia palveluita kohtaan. Kaikkia ihanneodotuksia yritys ei pysty taytta-
maan, joten on valittava mitka ihanneodotukset halutaan tayttaa ja kohdistaa
palvelut segmentille, joiden ihanneodotuksia pyritddn vastaamaan. (Rope &
Pollanen 1994, 30-31.)

Ennakko-odotuksia luovat yrityksen liikeideaperusta, toimialaperusta, julkisuu-
den antama kuva yrityksesta, markkinointiviestinta ja suullinen viestinta seka
mielikuvat yrityksesta. Mielikuvamarkkinoinnin tehtavané on vaikuttaa ihmisten

mielikuviin yrityksesté ja saavuttaa kilpailuetua kilpaileviin yrityksiin nahden.
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Hyvin rakennetulla mielikuvalla yritys saa kilpailuetua kilpailijoihin nahden ja
mahdollistaa pitkéat ja kestavat asiakassuhteet. Asiakkailla pitaa olla parempi
mielikuva omasta yrityksesta kuin kilpailevista yrityksista. (Rope & Poéllanen

1994, 31-32))

Minimiodotukset ovat vahimmaisodotuksia, joiden alittavaa toimintaa ei hy-
vaksyta. Minimiodotukset ovat toimiala-, yritys-, tilanne -ja henkilékohtaisia.
Nama tekijat yhdessa vaikuttavat minimiodotusten syntymiseen. (Rope & P6l-
lanen 1994, 35-36.)

Kokemukset suhteessa odotuksiin voidaan jakaa kolmeen tyytyvaisyysluok-
kaan. Aliodotustilanteessa asiakas saa myonteisen kokemuksen koska palve-
lu on ylittanyt odotukset. Myonteinen kokemus voi olla lievasti tai vahvasti
mydnteinen. Myonteisen kokemuksen seurauksena asiakassuhde vahvistuu,
asiakas viestii positiivisesta kokemuksestaan muille inmisille ja nain odotusta-
so yrityksen palveluita kohtaan nousee. Tasapainotilanteessa odotukset vas-
taavat myonteisella tavalla kokemusta. Yliodotustilanteessa asiakas kokee lie-
van tai vahvan pettymyksen yritysta kohtaan. Kielteisen kokemuksen seura-
uksena asiakassuhde heikkenee ja asiakas viestii kielteisestd kokemukseen
muille miké johtaa odotustason heikkenemiseen. (Rope & Pdllanen 1994, 38-
40.)

Odotukset voidaan jakaa kolmeen odotustasoon: matalaan, keskimaaraiseen
ja korkeaan odotustasoon. Se, milla odotustasolla asiakkaan odotukset on yri-
tysta ja sen palveluita kohtaan, vaikuttaa suoraan siihen, miten asiakas reagoi
kokemukseensa. (Rope & Pdllanen 1994, 43, 45.)

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tarjoamia palveluja kohtaan voidaan tut-
kia mm. asiakaspalautelomakkeilla, suullisella asiakaspalautteella, henkil6-
kohtaisilla haastatteluilla, asiakastyytyvaisyystutkimuksilla nykyisille asiakkail-
le, sek& tutkimalla potentiaalisia asiakkaita. Uusintaostojen maarallisella seu-

rannalla sekéa myynnin kehityssuunnan seurannalla voidaan hankkia epasuo-
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rasti tietoa asiakastyytyvaisyyden tasosta. (Woodruff & Gardial 1996, 223-
224.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla kerataan tietoa asiakkaan vaatimuksista ja
tarvittavista korjaustoimenpiteista, seka selvitetdan yrityksen menestystekijat.
Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla saadaan tietoa samalla my6s palvelun laa-
dusta. Palvelun laatu vaikuttaa olennaisesti asiakastyytyvaisyyteen. (Lotti
2001, 67.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on nelja paatavoitetta. Ensimmainen tavoite
on asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijéiden selvittdminen el
selvittad asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tyytyvaisyystekijat. Toisena tavoit-
teena on taman hetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen eli selvittaa
miten suoriudutaan asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa. Kolmantena tavoit-
teena on toimenpide-ehdotusten tuottaminen, eli selvittdéa minkalaisiin toimen-
piteisiin on ryhdyttava tyytyvaisyyden kehittamiseksi. Kuvassa 7 on havainnol-
listettu tutkimusprosessin kulku. (Ylikoski 1999, 156.)
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Henkildston
Asiakkaalle tarkeiden tyy- Infqrr;mr[mr][en
tyvéisyystekijoiden selvit- asia asty}tlky_
taminen (kvalitatiiviset V?T']iﬁse :tal-
tutkimukset)
Valitukset
v Henkildston
\ Kyselylomakkeen laatimi- / haastattelut
nen
/ \
Laatumittarit
v Johdon néke-
Asiakastyytyvaisyyden mys
mittaaminen

e

- kenttatutkimus
- tulosten analysointi

Markkinaosuus

Esittely henki-
I6stolle

A 4

Toimenpidesuunnitelmien
laatiminen

_

\ 4

Suora palaute
asiakkailta

Henkiloston sitouttaminen
toimenpiteisiin

-ja kilpailuti-

lannetiedot
/

Myyntitiedot

A 4

Toteutus

A 4

Jatkuva seuranta

Kuva 7. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen prosessina (Ylikoski 1999, 157)

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa selvitetaan tarkeimmat tekijat tyytyvai-
syyden muotoutumisessa. Tarkoituksena on loytaa kriittiset tekijat. Kriittiset
tekijat ovat niita tekijoita, jotka ovat asiakkaalle ehdottaman tarkeita. Palvelun
onnistuminen kriittisissa tekijoissa johtaa tyytyvaisyyteen ja epaonnistuminen
kriittisten tekijoiden suhteen johtaa tyytymattomyyteen. Asiakkaiden tyytyvai-

syyteen vaikuttavia tekijoita tutkitaan kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuk-
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sella. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan paremmin selville sellaisia
asioita, joita ei muuten saataisi helposti selville. Tutkimusmuotoina voidaan
kayttaa haastattelua ja ryhméakeskusteluja, joihin osallistuu eri asiakasryhmien
edustajia seka kriittisten tapausten tekniikkaa. Asiakkaiden liséksi tutkimuk-
seen voidaan haastatella myos yrityksen henkilokuntaa. (Ylikoski 1999, 158-
160.)

Selvitettyjen tyytyvaisyystekijoiden pohjalta laaditaan kyselylomake. Lomaketta
kaytetaan selvittamaan asiakastyytyvaisyyden maaraa. Kyselylomakkeen
ideana on saada kysyttya samat kysymykset kaikilta samalla tavalla. Kysely-
lomaketta kaytetddn kvantitatiiviseen tutkimukseen eli maarallisen tiedon
hankkimiseen. Kvalitatiivisesta tutkimuksesta saadut tiedot yhdistetaan jo ole-
massa oleviin tietoihin. Liséksi hyodynnetddn myos johdon ja henkilostén na-
kemyksid. Myods muita lahteitd hyodynnetaan, koska jotkin asiat ovat niin itses-
taén selvia, etteivat ole valttamatté nousseet esille kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Tietojen pohjalta kootaan laaja lista ominaisuuksia joiden pohjalta laadi-
taan kyselylomake. Lista tulee tiivistaa tarpeeksi tiiviiksi ja siina mitattavien
asioiden tulee olla asiakkaalle tarkeita asioita, mutta kuitenkin sellaisia joihin
organisaatio voi vaikuttaa. (Ylikoski 1999, 160-162.)

Tyytyvaisyytta tuottavat tekijat jaetaan kolmeen ryhméan: perusominaisuuk-
siin, asiakkaiden ilmaisemiin ominaisuuksiin ja asiakkaalle positiivisia yllatyk-
sia tuottaviin ominaisuuksiin. Perusominaisuudet ovat toimialalle tyypillisia pe-
rusominaisuuksia, joiden puutteellisuus aiheuttaa aina tyytymattomyytta. Nai-
den ominaisuuksien tayttdminen tai ylittAminen ei sen sijaan kasvata tyytyvai-
syytta. Asiakkaiden ilmaisemat ominaisuudet ovat asiakkaiden kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa esille tuomia ominaisuuksia. Kyseiset ominaisuudet toimivat
monesti valintakriteereina. Naiden tekijoiden kohdalla odotusten ylittdminen
kasvattaa asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaalle positiivisia yllatyksia tuottavat
ominaisuudet tuottavat asiakkaalle lisdarvoa, jos odotukset selkedasti ylitetaan.
Ominaisuudet voivat olla aivan tavallisia asioita, mutta yllattavéat asiakkaan jo-
tenkin. (Ylikoski 1999, 161.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymyslomakkeessa tulisi olla seuraavaksi
lueteltuja kysymyksid. Lomakkeen alussa tulisi esittaa "tarkistuskysymyksia”,
joilla karsitaan tutkimuksen ulkopuolelle ne vastaajat, jotka eivat kuulu tutki-
muksen kohderyhmaan esim. eivat ole kayttaneet kyseista palvelua. Lisaksi
lomakkeessa tulisi olla yleisarvosana tyytyvaisyydesta, organisaation suoriu-
tuminen asiakastyytyvaisyystekijoissa, ostoaikomukset, palvelun kayttoa kos-
kevat tiedot ja asiakkaan taustatiedot. Liséksi lomakkeessa on usein muutama
avoin kysymys lomakkeen lopussa, jossa asiakas voi tuoda mielipiteensa esille
omin sanoin. (Ylikoski 1999, 162-163.)

Asiakastyytyvaisyysmittauksessa halutaan usein myds mitata asiakastyytyvai-
syystekijoiden tarkeytta. Kyselyssa pyydetaan arvioimaan tyytyvaisyyteen liit-
tyvia tekijoita asteikolla yhdesta viiteen (1=ei lainkaan tarkea, 5= erittain tar-
ked). Tarkeysmittauksen perusteella voidaan asettaa asiakastyytyvaisyysteki-
jat tarkeysjarjestykseen. (Ylikoski 1999, 163-164.)

Ennen mittauksen suorittamista on paatettava tutkitaanko tyytyvaisyytta asia-
kassuhteeseen vai yksittaiseen palvelutapahtumaan. Naita kahta asiaa ei pida
sekoittaa keskenaan. Kysymykset on osattava muotoilla sen mukaan, kum-
paan ollaan vastaamassa. Vastaajan on tiedettava kumpaan ollaan vastaa-

massa, jotta tutkimusta voidaan pitda luotettavana. (Ylikoski 1999, 164.)

Tutkimukseen valitaan tilastollinen nayte asiakaskunnasta koska yleensa ei
ole mahdollista suorittaa tutkimusta koko asiakaskunnalle. Kysely kohdistetaan
ainoastaan valituille asiakkailla. Naytteeseen valitaan useimmiten eri tyyppisia
asiakkaita, jotta tutkimuksesta saataisiin monipuolinen. Kysely voidaan suorit-
taa myds rajatummin vain jollekin tietylle asiakasryhmalle kuten esimerkiksi
entisille menetetyille asiakkaille. Kysely suoritetaan yleensa, postitse, puheli-

mitse, internetissa tai sahkopostitse. (Ylikoski 1999, 165.)

Tutkimuksen analysointi tapahtuu yksinkertaisimmillaan prosenttilukuina ja
keskiarvoina esitettynad. Tutkimuksilla voidaan selvittda tyytyvaisyyden tasoa
koko asiakaskunnassa ja segmentteind. Voidaan myds selvittda kuinka hyvin

yritys on menestynyt asiakkaiden mielesta tarkeissa asioissa. Selville saadaan
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my0s tyytyvaisyystekijoiden tarkeysjarjestys. Tulokset esitetaan kuvioina ja
taulukkoina. (Ylikoski 1999, 166.)

Tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella yrityksen tulee laatia toimenpide-
suunnitelma asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Asiakastyytyvaisyyden pa-
rannustoimenpiteet vaativat yritykseltd panostuksia, mika taas aiheuttaa yrityk-
selle kustannuksia. Yrityksen tulisikin tehda laskelmat siita, kuinka paljon asia-
kastyytyvaisyyden parannustoimenpiteisiin kannattaa panostaa suhteutettuna
siité saatuihin hyotyihin pitkéalla aikavalilla. Olennaista on laskea mika on
myynnin kasvun ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseen sijoitettujen kustan-
nusten suhde. Yrityksen tulisi tutkia, kuinka paljon myynti kasvaa asiakastyyty-
vaisyyden kasvaessa. (Ylikoski 1999, 166-167.)

Asiakastyytyvaisyys mittauksia tulee tehda jatkossakin siitd huolimatta, etta
tutkimuksen mukaan asiakastyytyvaisyys olisikin ollut hyvaa tasoa. Asiakastyy-
tyvaisyyden taso muuttuu jatkuvasti ja vaatii sen vuoksi jatkuvaa seurantaa.
Palautteen hankkiminen ja sen hyédyntaminen on yrityksen kannalta kannat-
tavaa. Laadun parantamisella ja osaamalla kohdistaa resurssit tarpeellisiin
toimenpiteisiin, lisdtdan kannattavuutta ja parannetaan asiakastyytyvaisyytta.
(Ylikoski 1999, 167, 169.)

Toimenpidesuunnitelman toteutuminen kaytanndssa vaatii henkiloston sitout-
tamista asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Henkiloston tulee tietda mikéa
asiakastyytyvaisyyden taso on ja mitka ovat asiakastyytyvaisyyden parantami-
seksi asetetut tavoitteet. Henkil6ston tulisi olla mukana kdymaéassa lapi asiakas-
tyytyvaisyysmittauksen tuloksia. Asiakastyytyvaisyysmittausten ohella tulisi
suorittaa tyotyytyvaisyyttd mittaavia tutkimuksia. Henkildstén tydssaviihtyvyy-
delld ja tydilmapiirilla on suuri vaikutus asiakaspalvelun laatuun. (Ylikoski
1999, 169-170.)

Asiakastyytyvaisyysmittauksia tulisi tehda saannollisesti. Yrityksen toimiala ja
kilpailutilanne vaikuttavat paljolti siihen, kuinka usein mittaukset tulisi toistaa.

Uusintamittaus kannattaa suorittaa kuitenkin vasta kun korjaustoimenpiteet
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edellisen tutkimuksen pohjalta on suoritettu ja niiden voidaan olettaa alkaneen

vaikuttaa asiakkaiden kokemuksiin palvelusta. (Ylikoski 1999, 170.)

Suoran palautteen jarjestelma

Yritys saa suoraa palautetta asiakastyytyvaisyydesta usein asiakkaiden kans-
sa vuorovaikutuksessa toimivan henkiléston kanssa. Valitettavan usein tieto ei
kuitenkaan siirry sité vastaanottavalta henkilltd eteenpain. Ratkaisuna on-
gelmaan on suoran palautteen jarjestelma. Asiakaspalautekanavia ovat mm.
asiakaspuhelimet, sahkoposti, suoran palautteen mahdollistavat tietokone-
paatteet ja palautekaavakkeet. Olennaista on se, etta palautteen antaminen on
tehtava asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Ylikoski 1999, 170-171.)

Asiakas antaa useimmiten palautetta ainoastaan silloin kun on kokenut petty-
myksen palvelun suhteen. TAman takia suoran palautteen perusteella ei voi
tehda pitkalle vedettyja johtopaatoksia tyytyvaisyyden tai tyytymattémyyden
suhteen. Suoran palautteen avulla saadaan nostettua esille parantamista vaa-
tia epakohtia ja nain tehtya tarvittavia korjauksia ja parannettua asiakastyyty-
vaisyytta. (Ylikoski 1999, 171.)

Asiakastyytyvaisyyden vaikutus liiketoimintaan

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa oleellisesti yrityksen menestykseen. Asiakastyy-
tyvaisyyslaatu vaikuttaa valillisesti tai valittdmasti asiakassuhteiden jatkuvuu-
teen ja uusien asiakkaiden hankintaan, kannattavuuden yllapitamiseen seka

vaikuttaa positiivisesti yrityksen imagoon. (Rope & Péllanen 1994, 165.)

Asiakastyytyvaisyydesta on hyottya yritykselle monella tapaa. Yritys saastaa
kuluja uusasiakkaiden hankinnassa. Vanhojen asiakkaiden sailyttdminen tulee
huomattavasti edullisemmaksi kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Tyytyvai-
set asiakkaat ovat uskollisempia, eika yrityksella ole niin suurta tarvetta uusien
asiakkaiden hankintaan. Pitkaaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaan tekemat
ostot useimmiten kasvavat, mika kasvattaa tuottoja. Osapuolet tuntevat toi-

sensa paremmin, jonka ansiosta palveluprosessi sujuu paremmin, eika virhei-
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den korjaamiseen kulu yhta paljon varoja. Pitkaaikaiset ja tyytyvaiset asiakkaat
suosittelevat palvelua tuttavilleen. Asiakas siis markkinoi yritysta ilman kustan-
nuksia ja positiivinen suusanallinen viestinta vaikuttaa positiivisesti yrityksen
imagoon. Pitkaaikaiset asiakkaat maksavat usein palvelusta enemman kuin
uudet asiakkaat, koska he ymmartavat yrityksen tarjoaman palvelun arvon ja

kayttavat hyvin tuntemaansa palvelun tarjoajaa. (Gronroos 2000, 181-184.)

Tutkimusten mukaan asiakkaiden menettdmisasteen laskiessa voitot kasvavat.
Tyytyvaisyys ei kuitenkaan automaattisesti johda asiakasuskollisuuteen. Asia-

kasuskollisuuteen ja asiakassuhteen kestoon vaikuttaa merkittavasti asiakkai-

den tekemat uhraukset mukavuuden, hinnan, ajan ja kustannusten suhteen

sekad kokemus saadusta arvosta. (Gronroos 2000, 184-185.)

3.3 Palvelun normalisointi

Ihanteellisessa tapauksessa palveluprosessin laatu on hyvaa ja virheettnta.
Kaikesta huolimatta virheitéa tapahtuu. Virheita voivat aiheuttaa esimerkiksi yri-
tyksen tyontekijat, asiakkaat tai jarjestelmien pettdminen. Yrityksen tehtavana
on korjata virheet, olivat ne sitten itsesta tai muista johtuvia. Virheen tapahtu-
essa yritykselle tulee mahdollisuus nayttaa asiakkaalle kuinka sitoutunut on
asiakassuhteeseen ja on valmis tekemaan parhaansa tilanteen korjaamiseksi.
Onnistunut palvelun normalisointi voi jopa johtaa parempaan asiakastyytyvéi-
syyteen kuin ilman etta koko virhetta olisi tapahtunut ja tata kautta johtaa myos

asiakassuhteen lujittumiseen. (Gronroos 2000, 161-162.)

Palvelun normalisointi johtaa joko tyytyvaisyyteen tai tyytyméattémyyteen riip-
puen siitd, kuinka hyvin yritys onnistuu hoitamaan palvelun normalisoinnin.
Ensimmainen vaihtoehto on, ettd asiakas tekee valituksen virheesta ja yritys
onnistuu korjaamaan virheen onnistuneesti, mika johtaa tyytyvaisyyteen ja
mahdollisesti asiakassuhteen lujittumiseen. Toinen vaihtoehto on, ettd asiakas
valittaa virheesta mutta yritys ei onnistu palvelun normalisoinnissa, miké johtaa
tyytymattomyyteen ja riski menettaa asiakas kasvaa. Kolmantena vaihtoehtona

on, ettd asiakas ei tee valitusta lainkaan, jonka vuoksi yritys ei edes tieda sat-
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tuneesta virheestd, eikéa osaa korjata virhetta. Tilanne johtaa tyytymattomyy-
teen ja hyvin todennakoisesti asiakassuhteen katkeamiseen, eika yritys kos-
kaan saa tietda miksi asiakas vaihtoi palvelun toimittajaa. (Berry 1995, 97.)

Perinteisen reklamaatiokasittelyn sijaan palvelun normalisointia pidetaan pit-
kalla aikavalilla reklamaatiota kannattavampana ratkaisuna. Perinteinen rek-
lamaatiokasittely vie usein paljon aikaa ja vaivaa asiakkaalta. Palvelun norma-
lisoinnin tarkoituksena on korjata tilanne mahdollisimman nopeasti, asiakkaan

kannalta oikeudenmukaisella tavalla.(Gronroos 2000, 162-164.)

Palvelun normalisointi vaikuttaa koettuun palvelun laatuun. Toiminnallisen laa-
dun parantuminen hyodyttaa pitkalla aikavalilla, vaikka asiakkaalle hyvitettai-
siinkin ylimaaraista ja vaikka asiakas olisikin itse aiheuttanut virheen. Lyhyen
aikavalin tappiosta huolimatta on parempi saada hyotya pitkalla aikavalilla.
(Gronroos 2000, 162, 165.)

Virheen tapahtuessa myds asiakkaiden odotukset kasvavat. Asiakkaat odotta-
vat saavansa jotakin enemman kuin jos virhetté ei olisi tapahtunut. Vahim-
maisodotuksina on anteeksipyynt6 sattuneesta virheesta, ja etta yritys tarjou-
tuu korjaamaan palvelussa sattuneen virheen. Yrityksen taytyy mydskin 0soit-
taa asiakkaalle, etté on kiinnostunut korjaamaan virheen ja auttamaan asia-
kasta sen selvittdmisessa. Asiakkaalle on tarjouduttava hyvittdmaan virheesta
aiheutuneet kulut. (Berry 1995, 95.)

Onnistuneen normalisointiprosessin avain on palvelukeskeisyys ja sen avulla
voidaan parantaa asiakassuhteita. Ensisijaisesti yrityksen tehtavana on havai-
ta laatuongelmat itse, eika se ole asiakkaan tehtava. Asiakkaan tulisi joutua
iimoittamaan ongelmasta ainoastaan siiné tapauksessa, etté yritys ei ole viela

ehtinyt laatuongelmaa havaita. (Gronroos 2000, 164.)

Reklamaatioiden tekeminen tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi.
Monimutkainen ja vaikea reklamaatioprosessi saa asiakkaat usein jattamaan

koko reklamaation tekematta ja siirtymaan toisen yrityksen asiakkaaksi, ilman
etta kertoisivat palvelun toimittajalle mika meni pieleen. Korjaustoimenpiteet ja
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hyvitykset asiakkaalle tulisi hoitaa niin nopeasti kuin mahdollista, jotta riski
menettaa kannattava asiakas pienenisi. Yrityksen henkilokunnan tulee osata
huomioida asiakkaan tunnereaktiot ja pyrkia vastaamaan niihin empaattisesti
ja ymmartaa asiakkaan turhautuneisuus. Virheen sattuessa anteeksipyynt6 on
esitettava vaikka se yksin ei yleensa riita ja tarvitaan silti hyvitys. Normalisointi-
jarjestelmaa tulee jatkuvasti kehittaa ja tukea, jotta pystytddn hyddyntamaan
sita mahdollisimman hyvin. Keskeisina toimijoina normalisointijarjestelman tu-

kemisessa on koulutetut esimiehet ja tyontekijat. (Gronroos 2000, 164-165.)

Palvelun normalisointiprosessit

Palvelun normalisointiprosessien tehtavana on asiakassuhteiden sailyttami-
nen. Normalisointiprosesseissa on kolme keskeista osaa: ongelmista ja nor-
malisointiprosesseista puhuminen, ongelmien tehokas ratkaisu ja palvelupro-

sessien jatkuva seuranta. (Gronroos 2000, 169-170.)

Virheen tapahtuessa tulisi laskea puutteiden ja virheiden kustannukset. Kan-
nattavalle asiakkaalle kannattaa hyvittdé vaikka virhe johtuisikin asiakkaasta
tai jouduttaisiin hyvittdmaan ylimaaraista. Kannattavan asiakkaan menettami-
nen tulee yritykselle huomattavasti kallimmaksi kuin maksaa liikaa hyvitysta.
Uusien asiakkaiden hankkiminen on aina kallimpaa kuin yrittd& hankkia uusia.
Asiakas saattaisi my0s levittda yrityksesta negatiivista suusanallista viestintaa,
mika heikentdisi yrityksen mainetta. (Gronroos 2000, 166-167.)

Ongelmien selvittdmiseksi tulisi rohkaista asiakkaita kertomaan mahdollisista
puutteista ja virheistd sekd muista pettymyksen aiheuttaneista tekijoista. Asia-
kas useimmiten huomaa ongelmat ja puutteet ensin. Jos asiakas huomaa vir-
heen eika tee valitusta ja vaihtaa palvelun toimittajaa, yritys ei edes tieda min-
k& vuoksi asiakas vaihtoi toimittajaa. Asiakkaalle tulisi siis tehd& mahdollisim-
man helpoksi valittaa mahdollisista ongelmista. Talla tavoin virheet saadaan
korjattua mahdollisimman nopeasti ja estetdan negatiivisten puheiden leviami-
nen. (Gronroos 2000, 167.)
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Normalisoinnin tarpeet tulisi maarittaa jotta tiedettaisiin milla alueilla ongelmia
esiintyy eniten. Ongelma-alueiden maarittdmisella voidaan kiinnittdd huomio
erityisesti huomioita vaativiin kohteisiin ja pystytaan kehittamaan kyseisia osa-
alueita. Tyontekijdilla tulee olla sopiva ymmarrys siitéa, miksi heilld on vastuu
korjata tarvittavat ongelmat ja toimia asiakkaan kannalta oikeudenmukaisella
tavalla. Asiakaspalvelijoilla tulee olla valtuudet ja toimintaedellytykset toimia
tehtavassaan. (Gronroos 2000, 167-168.)

Virheiden sattuessa asiakas on pidettava jatkuvasti ajan tasalla siitéa, mita on
tapahtunut ja miten toimitaan. Tietamattomyys lisaa asiakkaan tyytymattomyyt-
ta entisestaan. Asiakkaalle on kerrottava miten virhe on tapahtunut, milloin on-
gelma on ratkaistu, miten kauan ongelman selvittdmiseen menee aikaa, esit-
téaa vaihtoehtoja jos ongelmaa ei pystyta ratkaisemaan, keinot estaa ongelman
syntymisen tulevaisuudessa ja pitaa tilanteen tasalla jos ongelmaa ei ole voitu
ratkaista valittomasti. (Berry 1995, 107.)

Ongelman ratkaisemisen jalkeenkin asiakasta on informoitava tuloksesta, mita
virheesta on opittu ja mita toimenpiteité on tehty ongelmien korjaamiseksi. Pal-
velujen normalisoinnista saatuja kokemuksia tulee hyddyntd& normalisointijar-
jestelmassa, jotta osataan oppia tehdyista virheista ja toimia seuraavalla ker-

ralla paremmin. (Grénroos 2000, 169. )

Palvelun normalisoinnissa painotetaan nopeaa ja tehokasta toimintaa seka riit-
tavaa hyvitysta. Normalisoinnin ajoituksella on vaikutuksia siihen, kuinka
myonteisena asiakas kokee palvelun toiminnallisen laadun. Ajoituskeinoja on
kolmenlaisia. Hallinnollisessa lahestymistavassa normalisointi hoidetaan erilli-
sena palvelutapahtumasarjana, jalkikateen, vastuu jatetdan asiakkaalle, joka
tekee reklamaation tapahtuneesta ja saa hyvityksen jalkikateen. Taméa ns.
passiivinen normalisointitapa vastaa perinteista reklamaation hoitoa, eiké ole
asiakkaan kannalta edullinen tapa. Varsinaista normalisointia ei tdssa tapauk-
sessa tapahdu lainkaan. Asiakas saa hyvityksen tapahtuneesta, mutta vasta
jalkikateen mika todennakdisesti vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan kokemaan
palvelun tasoon. Lisdksi asiakas itse joutuu hakemaan korvausta eli asiakas it-
se laittaa koko hyvitysprosessin liikkeelle. (Gronroos 2000, 170-171.)
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Puolustautuvassa eli aktiivisessa palvelun normalisointitavassa tilanne yrite-
taan selvittaa ilman virallista reklamaatiota. Asiakkaalle luvataan hyvittda ha-
nelle koituvat ylimaaraiset kulut. Virallinen normalisointi suoritetaan jalkeen
pain, kuitenkin osana paatapahtumasarjaa. Normalisointitapa on puolustautu-
va, koska asiakas joutuu ensin itse selvittamaan ongelman vaikka tietdankin
saavansa hyvityksen jalkeenpéain. Laatukokemus on tassa tilanteessa asiak-
kaan kannalta parempi, koska asiakas tietdéd alusta alkaen saavansa korvauk-

sen tapahtuneesta virheesta. (Gronroos 2000, 171.)

Ennakoiva eli aggressiivinen palvelun normalisointi on tapa jossa virhe pyri-
taan korvaamaan asiakkaalle heti, osana koko tapahtumaepisodia. Yritys pyrkii
korvaamaan asiakkaalle koituvat kulut ennakoivasti ja saastaa asiakasta vai-
vannaolta ja ongelmilta. Talla toimintatavalla asiakas luultavasti yllattyy siita,
kuinka hyvin asia hoidetaan ja on hyvin tyytyvainen palvelun tasoon ja on ehka
jopa tyytyvaisempi, kuin olisi ollut ilman sattuneita ongelmia. (Grénroos 2000,
171.)

4 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Tutkimus suoritettiin Timantti-Eerola Oy:n toimeksiannosta. Tassa luvussa
kerrotaan yrityksen perustiedot, kohdemarkkinat ja kilpailijat sek& kuvaillaan

tutkimusongelma ja selvitetddn tutkimuksen tavoitteet.

4.1 Yrityksen perustiedot

Timantti-Eerola Oy on rakennusalan yritys, jonka tarjoamia palveluita ovat ti-
manttiporaukset ja- sahaukset seiniin ja lattioihin, vaijerisahaukset, BOBCAT-
tyot, piikkausrobottityot ja purkutyot. Yritys on perustettu vuonna 1989 toimi-
nimella ja vuonna 1996 muutettiin osakeyhtioksi toiminimen rinnalle. Yrityk-

sessa on henkilostoa talla hetkella omistajien lisdksi 8 henkeé.
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Yrityksen liikeideana on tarjota asiakkailleen ammattitaitoisia timanttityo- ja
purkupalveluja. Yrityksen palvelut suoritetaan kokemuksen tuomalla ammatti-

taidolla, asiakkaiden toiveiden mukaisesti.

Kohdemarkkinat ja kilpailijat

Yrityksen palveluita ostavat paasaantodisesti Kymenlaakson alueella toimivat
rakennusliikkeet, taloyhtiot, teollisuuslaitokset seké kunnat. Yrityksen palveluil-

le on kysyntéa niin uudisrakentamisen puolella kuin saneerauspuolella.

Yrityksen kilpailijoita ovat muut Kymenlaakson alueella toimivat saman alan
yritykset. Suurin kilpailija on Sakki Oy. Muita kilpailevia yrityksia ovat Kymen
Betonileikkaus Ky ja Kymen Timanttityé Oy. Ala on viela kohtuullisen uusi, jo-
ten kilpailu Kymenlaakson alueella tulee todennakagisesti tulevaisuudessa
kasvamaan.

4.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden mielipiteita yrityksen tarjoa-
masta palvelun laadusta. Tutkimuksella keréttiin tietoa siité, miten yrityksen
asiakkaat kokevat Timantti-Eerolan tarjoaman palvelun laadun vastanneen
heidan odotuksiaan. Tutkimuksessa selvitettiin, mihin tekijoihin asiakkaat ovat
olleet tyytyvaisid ja mihin asioihin kaipaisivat parannuksia.

4.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tavoitteena oli kerata tietoa yrityksen asiakkailta siitd, kuinka hyvin yrityksen
tarjoamien palveluiden laatu on vastannut heidan odotuksiaan. Tutkimuksesta
saatujen tietojen perusteella pyritdaan kehittamaan yritykselle asiakastyytyvai-
syyden mittaamisjarjestelma, jonka avulla asiakastyytyvaisyytta pystytaan tu-
levaisuudessa seuraamaan saanndllisesti ja jarjestelmallisesti. Tutkimus oli
kokeiluversio asiakastyytyvaisyyden mittaamisjarjestelmalle, joka on tarkoitus
luoda tdman tutkimuksen pohjalta kaytettavaksi laajemmalle asiakaskunnalle.

Laatua halutaan tulevaisuudessa kehittdd paremmaksi koko palveluprosessin
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alusta loppuun saakka. Palvelun laatua halutaan kehittdd asiakkaiden toivei-
den mukaisesti ja nain lisata asiakastyytyvaisyytta ja lujittamaan asiakassuh-
teita.

4 .4 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimusmenetelma oli kvalitatiivinen. Tutkimus suoritettiin henkil6kohtaisella
syvahaastattelulla, joka perustui kyselylomakkeeseen. Kyselylomake toimi

haastattelun runkona. Lomakkeen vastausten pohjalta kaytiin keskustelua sii-
ta, miten palvelun laatu on poikennut asiakkaan odotuksista, mitka tekijat sii-
hen vaikuttavat ja miten palvelun laatua voitaisiin kehittaéa. Haastateltavina oli

viisi yrityksen asiakasta.

Haastattelun aluksi haastateltava taytti lomakkeen, jossa vastattiin asteikolla
yhdesta viiteen, kuinka hyvin kunkin palvelun laadun osa-alue on vastannut
asiakkaan odotuksia. Haastattelulomake on liitteen&a 1. Lomakkeen vastausten
pohjalta pyydettiin tarkentavia vastauksia asiakkaan vastaamiin kohtiin. Esi-
merkiksi jos asiakkaan odotukset olivat ylittyneet, pyydettiin kertomaan mitk&
tekijat vaikuttavat siihen, etté asiakas oli kokenut saavansa odotettua parem-
paa palvelua, ja painvastoin minka vuoksi palvelun osa-alue ei ole vastannut
odotuksia. Lisaksi pyydettiin kehittdmisehdotuksia palvelun laadun parantami-

seksi.

Asiakashaastatteluiden lisaksi suoritettiin sama syvahaastattelu yrityksen joh-
dolle. Haastateltavana oli Timantti-Eerolan toimitusjohtaja Veli-Matti Eerola.
Syvahaastattelun pohjalta haluttiin saada tietoa siitd, miten yritys arvioi palve-
luidensa laadun ja mit& parannettavaa laadun suhteen olisi yrityksen n&ko-
kulmasta. Kyselylla kartoitettiin lisaksi sité, miten yrityksen omat arviot tuotta-

mastaan palvelun laadusta poikkeavat asiakkaiden vastauksista.

4.5 Kysymyslomake

Haastattelulomake laadittiin Christian Gronroosin (Grénroos 2000, 124) laa-
dukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteerin pohjalta. Palvelun laatua kos-
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kevat kysymykset on jaoteltu kolmeen ryhmaan: ensimmainen ryhméa koskee
osaamista ja asiakassuuntautuneisuutta, toinen ryhméa koskee viestintaa ja
kolmas ryhméa saatavuutta ja luotettavuutta. Yksisivuisessa lomakkeessa oli
15 kohtaa, joihin asiakas vastasi asteikolla yhdesta viiteen, kuinka hyvin pal-
velun laadun osa-alue on vastannut asiakkaan odotuksia (1=reilusti alle odo-

tusten, 3=vastaa odotuksia, 5=reilusti yli odotusten).

Haastattelulomakkeen tueksi laadittiin lisdkysymyslomake, jonka pohjalta ha-
ettiin syvallisempia perusteluja haastattelulomakkeen vastauksille. Lisakysy-
mykset on esitetty liitteessé 2. Lisakysymyksilla paneuduttiin l1&hinna reilusti
alle ja reilusti yli odotusten vastauksiin ja haettiin vastauksia siihen, miksi odo-
tukset olivat alittuneet tai ylittyneet, mitka tekijat tahan vaikuttaa ja miten pal-
velua voitaisiin parantaa. Lisakysymyslomakkeella verrattiin my6s Timantti-
Eerolan tyon laatua kilpailijoihin nahden. Kaikkien asiakkaiden kanssa kilpaili-
javertailua ei voinut tehd&, koska yritykset eivat kayta kilpailevia yrityksia, jo-

ten vertailukohtaa ei ollut.

4.6 Vastausten analysointi

Asiakkaiden antamien arvosanojen keskiarvot laskettiin Excel-taulukkoon. Yri-
tykselle suoritetusta haastattelusta keréttiin yrityksen antamat arvosanat asi-
akkaiden antamien vastausten rinnalle. Taulukosta voidaan havaita miten asi-
akkaiden antamat arvosanat poikkeavat yrityksen antamista arvosanoista. Eri-
tyisesti huomion arvoisia ovat ne osa-alueet, jotka ovat saaneet keskiarvoa
heikomman arvosanan, seka arvosanat, joista yritys on antanut paremman ar-
vosanan kuin asiakkaat keskimaarin. Arvosanataulukon pohjalta laadittiin vaa-
kapylvasdiagrammi, joka kuvaa asiakkaiden ja yrityksen antamien arvosano-
jen eroavaisuuksia. Liséksi jokaiselle kolmelle palvelunlaadunryhmalle laadit-

tiin diagrammit, joista voidaan havaita vastausten keskinaiset erot.

Arvosanojen lisaksi analysoitiin asiakkaiden syvéhaastattelussa antamia vas-
tauksia. Vastauksissa kaydaan lapi niita tekijoitd, joihin asiakkaat ovat olleet

erityisen tyytyvaisia tai tyytymattomia ja mitka tekijat tyytyvaisyyteen tai tyyty-
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mattdmyyteen vaikuttaa. Lisaksi kaydaan lapi asiakkaiden ja yrityksen anta-

mia kehitysideoita palvelun laadun parantamiseksi.

Tulosten perusteella yritykselle laadittiin kehittamisideoita palvelun laadun pa-
rantamiseksi seka suunniteltiin palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden mit-

taamisjarjestelma.

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimukseen osallistui Timantti — Eerola Oy: n viisi suurta asiakasta. Lisaksi
suoritettiin kysely myds yrityksen johdolle. Arvosanojen lisaksi tarkastelun
kohteena olivat asiakkaiden antamat perustelut ja kehitysideat koskien palve-

lujen ominaisuuksia.

Tutkimus oli kokeilu, ja se tullaan tulevaisuudessa suorittamaan laajemmalle
asiakaskunnalle. Tutkimuksen perusteella saatiin tietoa siité, miten kyselya tu-
lisi kehittaa, jotta se saataisiin toimivammaksi. Tulevaisuudessa taman kokei-
luversion perusteella voitaisiin luoda yritykselle asiakastyytyvaisyydenmittaa-
misjarjestelma&, jonka pohjalta asiakastyytyvaisyytta palvelun laatuun voitaisiin

seurata sdannollisesti ja jarjestelmallisesti.

Tutkimuksella keréttiin tietoa suurimpien asiakkaiden tyytyvaisyydesta yrityk-
sen tuottamaa palvelun laatua kohtaan. Kyselyn perusteella saatiin tietoa siita,
miten yrityksen toimintaa tulisi kehittaa palvelun laadun parantamiseksi. Li-
saksi saatiin tietoa siita, kuinka paljon asiakkaiden ja yrityksen nakemykset
poikkeavat toisistaan palvelun laatua arvioitaessa. Vertailun avulla néhtiin,
missa kohdin yritys kuvittelee tuottavansa asiakkailleen parempaa palvelua
kuin todellisuudessa tuottaa. Erityisesti ndiden osa-alueiden tiedostaminen on

tarkeda, jotta laatua pystytddn parantamaan.

Palvelun ominaisuuksia kuvaavat ominaisuudet on esitettyna liitteessa 3. Tau-
lukkoon on koottu asiakkaiden antamien vastausten keskiarvot ja Timantti-
Eerolan omat arvosanat. Taulukossa on nékyvilla erot ndiden vastausten valil-

|&. Taulukkoon on merkitty laatua kuvaavat osa-alueet eri vareilla. Sinisella
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merkityt ominaisuudet kuvaavat osaamista ja asiakassuuntautuneisuutta, vih-
readlla merkityt viestintaa ja keltaisella merkityt kuvaavat saatavuutta ja luotet-

tavuutta.

Tyon laatu

Henkil6kunnan

ammattitaito
Yksilollisten

tarpeiden
Reagoiminen

toimintaympariston
Ongelmatilanteisiin

reagoiminen

Palvelutapaamiset W ASIAKKAAT

KESKIARVO

Tarjousten selkeys
ja tasmallisyys
Tiedottaminen

Yrityksen
uskottavuus

ETEOMA
ARVOSANA

Palvelujen

saatavuus
Palvelun

toimitusnopeus
Henkil6ston

tavoitettavuus
Aikatauluissa

joustaminen
Sovituissa

aikatauluissa

Toimitusvarmuus

Kuva 8. Asiakkaiden ja Timantti-Eerolan antamien vastausten valiset erot

Kuten kuvasta 8. nahdaan, suurin poikkeama asiakkaiden ja Timantti-Eerolan
antamien arvosanojen valilla oli palvelujen saatavuudessa. Yrityksen oma ar-
vio palvelujen saatavuudesta oli arvosanan parempi kuin asiakkailla. Lisaksi
yritys oli arvioinut toimitusvarmuuden, sovituissa aikatauluissa pysymisen,
toimitusnopeuden, yrityksen uskottavuuden, tiedottamisen ja yksildllisten tar-

peiden huomioimisen paremmaksi kuin asiakkaat olit antaneet arvosanaksi.
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Parhaimmat arvosanat asiakkailta Timantti-Eerola sai henkiloston tavoitetta-

vuudessa ja aikatauluissa joustamisen suhteen. Keskiarvoa huonommat ar-

vosanat yritys sai tarjousten selkeydesta ja tdsmallisyydesta seka tiedottami-

sesta.

Syvahaastattelun tulokset

Syvahaastattelun avulla saatiin syvallisempaa tietoa koettuun palvelun laatuun

vaikuttavista tekijoista. Kukin palvelun laadun osa-alue analysoidaan erikseen

asiakkaiden antamien vastausten pohjalta.

Osaaminen ja asiakassuuntautuneisuus

Osaamista ja asiakassuuntautuneisuutta kuvaavat palvelun laadun osa-alueet

saivat keskiarvoa paremmat arvosanat asiakkailta. Yritys oli arvioinut palvelun

laadun vastaavan asiakkaiden odotuksia muilla osa-alueilla, paitsi yksilollisten

tarpeiden huomioimisessa. Yritys oli arvioinut yksil6llisten tarpeiden huomioi-

misen paremmaksi kuin asiakkaat olivat antaneet arvosanaksi. Asiakkaiden ja

yrityksen antamat arvosanat on esitettyna kuvassa 9.

Tyon laatu

Henkilokunnan ammattitaito

Yksildllisten tarpeiden huomioiminen
Reagoiminen toimintaymparistdn muutoksiin
Ongelmatilanteisiin reagoiminen

Palvelutapaamiset

B T-E oma arvosana
B Asiakkaat arvosana

Kuva 9. Osaamista ja asiakassuuntautuneisuutta kuvaavien ominaisuuksien

arvosanat ja vastausten valiset erot
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Tyon laatu

Tyon laatu sai vastaajien kesken keskiarvon 3,4. Koska kyseessé on purku-
alan yritys, laatua on melko vaikea mitata, mutta tarkeana laadun kriteerina
pidettiin sitd, etta tyo tehdaéan sovitulla tavalla ja lopputulos on sovitun mukai-
nen. Kokonaisuus maarittaa tyon laadun eli ammattitaito, tasmallisyys, aika-

taulut ja etta sovituista asioista pidetaan kiinni.

Tyon laatuun vaikuttaa olennaisesti myods se, kuinka hyvin siivoukset hoide-
taan. Erityisen tarkead siivouksesta huolehtiminen on yrityksissé, joissa on
tarkat maaraykset turvallisuudesta ja hygieniasta. Naiden yritysten kohdalla
siivouksiin on todennékdisesti panostettu muita enemman, koska heidan pa-
lautteensa oli positiivista. Osalta vastaajista palaute oli positiivista, heidan
kohdallaan siivoukset ja suojaukset on hoidettu todella hyvin. Kaikki eivat sii-
vouksiin olleet taysin tyytyvaisia, vaan siivoukseen toivottaisiin naiden asiak-
kaiden osalta suurempaa panostusta. Tyon laatua heikentavana tekijana pi-
dettiin sita, etta tyontekijoiden ammattitaito yrityksessa on vaihtelevaa. Kaikki-
en ammattitaito ei ole samalla tasolla, mika vaikuttaa olennaisesti tyén laa-

tuun.

Kilpailijoihin nahden palvelun laatu koettiin saman tasoisena suurimman kilpai-
lijan Sakki Oy:n kanssa. Muihin kilpailijoihin verrattuna laatua pidettiin parem-
pana tai saman tasoisena. Vastaajista kaksi ei kayta kilpailevia yrityksia, kos-
ka Timantti-Eerola on koettu hyvaksi palvelun toimittajaksi, eikéa ole ollut tar-

vetta kayttdd muita kilpailevia yrityksia.

Yritys arvioi tyon laadun vastaavan asiakkaiden odotuksia eli sai arvosanaksi
3. Asiakkaiden antamien vastausten keskiarvo oli 3,4 eli asiakkaat arvioivat
tyon laadun hieman paremmaksi kuin yritys itse.

Henkilokunnan ammattitaito

Henkilbkunnan ammattitaito sai keskiarvoksi 3,6. Perusteluina oli, etta tyénte-

kijoilla on pitka kokemus alalta ja ndin myds ammattitaitoinen tietdamys ja
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osaaminen. Erityisesti purkutdissa kokemus on olennainen tekija, koska vain
kokemuksen kautta voi oppia ja kehittyd ammattilaiseksi. Tarkedd ammattitai-
toa on, etta tiedetaan mita tehdaan. llman kokemusta on mahdotonta pystyéa

ennakoimaan ja tietamaan miten tyoé kannattaa tehda.

Kritiikkid tyontekijoiden ammattitaitoon liittyen sai se, etté kaikkien tyontekijoi-
den ammattitaito ei vastaajien mielesta ole saman tasoista. Ammattitaito tyon-
tekijoiden valilla vaihtelee suurestikin, mika vaikuttaa ratkaisevasti tyon laa-
tuun ja kuvaan yrityksen ammattitaidosta. Yrityksessa on todella ammattitai-
toisia ja kokeneita tyontekijoita mutta myo6s niita, joilla ammattitaito ei vield ole
odotetulla tasolla. Uusilla tydntekij6illa ei ole samanlaista pidempaa kokemus-
ta alalta, mika vaikuttaa ammattitaitoon. Timantti- ja purkut6ihin ei ole tarjolla
koulutusta, joten kaikki tarvittavat taidot opetetaan yrityksessa vanhempien
kokeneempien tyontekijoiden avustuksella. Uudet tyontekijat, jotka tulevat yri-

tykseen toihin, ovat siis useimmiten kouluttamattomia tyohon.

Kilpailijoihin verrattuna, jos sellaisia kaytetaan, ammattitaitoa pidettiin kilpaili-
joita parempana tai saman tasoisena. Kuitenkin tamé&kin on hyvin tyontekija-

kohtaista, koska yrityksissa tyoskentelee hyvin eritasoisia tyontekijoita.

Yritys arvioi henkilokunnan ammattitaidon vastaavan odotuksia eli sai ar-
vosanaksi 3. Asiakkaiden antamien vastausten keskiarvo oli 3,6 eli on keski-
maaraisesti ylittanyt odotukset. Asiakkaiden antamat arvosanat olivat korke-
ammat kuin mita yritys itse arvioi ammattitaidon olevan. Yrityksen nakokul-
masta yksi haastavimmista tekijoista ammattitaidon suhteen on se, etta alalle
ei ole koulutusta ja sopivien tyontekijoiden I6ytaminen on ongelmallista. Ala on
yha melko tuntematon eika alalle ole tarjolla koulutusta. Tulevaisuudessa teki-
jan vastuu tehdysté tyosta kasvaa koko ajan, joten tietdmysta ja osaamista on

jatkuvasti pystyttava kehittdmaan.

Yksilollisten tarpeiden huomioiminen

Yksilollisten tarpeiden huomioiminen sai vastaajien kesken arvosanaksi 3,4 eli
hieman yli keskiarvon. Asiakkaat ovat vastausten mukaan kokeneet, etta hei-
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dan tarpeensa on huomioitu odotusten mukaisesti. Erityisvaatimukset tyomail-
la on otettu hyvin huomioon ja erilaisiin tyokohteisiin osattu kehittda oikeanlai-
set ratkaisut. Tarpeet on huomioitu myds sen suhteen, etta joillakin tytmailla
tyot pystytdan hoitamaan vain tiettyind aikoina (esim. koulut ja paivakodit).
Kaikki vastaajat kokivat, ettd Timantti-Eerola tekee parhaansa tehdakseen
tyon heidan kannaltaan parhaalla mahdollisella tavalla. Vastaajat kokevat, etta
heitd kuunnellaan ja ty6 toteutetaan heidan toiveidensa mukaisesti.

Yksil6llisten tarpeiden huomioiminen sai yritykselta arvosanaksi 4 eli yli odo-
tusten. Yrityksen oma arvosana oli parempi kuin mita asiakkaat antoivat ar-
vosanaksi. Yrityksen antama arvosana oli 4 ja asiakkaiden antamien vastaus-
ten keskiarvo 3,4. Yritys siis kuvittelee vastaavansa paremmin asiakkaiden

yksiléllisiin tarpeisiin kuin mita todellisuudessa tekee.

Reagoiminen toimintaympéariston muutoksiin

Reagoiminen toimintaympariston muutoksiin sai keskiarvosanaksi 3,4. Asiak-
kaat ovat kokeneet, ettd muutoksiin on reagoitu odotetulla tavalla mutta mi-

téaan erityismainintoja ei tullut asiasta.

Reagoiminen toimintaympariston muutoksiin sai yritykselta arvosanaksi 3.
Asiakkaat arvioivat yrityksen reagoivan toimintaympariston muutoksiin hieman

paremmin kuin yritys itse.

Ongelmatilanteisiin reagoiminen

Ongelmatilanteisiin reagoiminen sai keskiarvosanaksi 3,6. Asiakkaat ovat ko-
keneet, etta ongelmatilanteisiin on puututtu ajoissa, ja tehty kaikkensa asioi-
den korjaamiseksi. Yllattavissa tilanteissa tilalle on pystytty yleensa kehitta-
maan vaihtoehtoinen ratkaisu. Asiakkaat uskovat voivansa luottaa tulevaisuu-
dessa siihen, etta ongelmatilanteisiin reagoidaan mahdollisimman nopeasti ti-

lanteen korjaamiseksi.
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Ongelmatilanteisiin reagoiminen sai yritykseltéa arvosanaksi 3. Ongelmatilan-
teisiin pyritaan reagoimaan aina mahdollisimman nopeasti ja pitAmaan yhteyt-
ta seka tiedottamaan asianomaisille. Tarke&a on pyrkia ennakoimaan mahdol-
lisimman hyvin ja pyrkia varautumaan mahdollisimman hyvin ongelmatilantei-
siin. Kaikki ongelmatilanteet eivat ole itsesta kiinni, vaan aivan muista tekijois-
ta. Tallaisiin tilanteisiin ei pysty tietenkaan etukateen varautumaan. Asiakkaat

arvioivat yrityksen reagoineen paremmin ongelmatilanteissa kuin yritys itse.

Palvelutapaamiset

Palvelutapaamiset sai keskiarvosanaksi 3,2 eli keskim&arin hieman yli asiak-
kaiden odotusten. Asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia palvelutapaamisiin, eika

niista tullut mitaan erityista mainintaa.

Palvelutapaamiset sai yritykseltd arvosanaksi 3 eli arvioitiin vastaavan odo-
tuksia. Asiakkaat olivat arvioineet keskiarvollisesti palvelutapaamiset hieman

paremmaksi kuin yritys itse.

Viestinta

Viestinta sai tutkimuksen heikoimmat arvosanat. Yritys oli arvioinut uskotta-
vuuden ja tiedottamisen paremmaksi kuin se asiakkaiden mukaan on. Tarjo-
usten selkeyden ja tdsmallisyyden yritys arvioi huonommaksi kuin asiakkaat.
Tiedottaminen ja tarjousten selkeys ja tasmallisyys — arvosanat olivat alle kes-
kiarvon. Yrityksen uskottavuus sai keskiarvoa paremmat arvosanat. Viestin-

nan arvosanat ja vastausten valiset erot on esitettyna kuvassa 10.
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Tarjousten selkeys ja
tasméllisyys

. B T-E oma arvosana
Tiedottaminen

B Asiakkaat arvosana

Yrityksen uskottavuus

Kuva 10. Viestintda kuvaavien ominaisuuksien arvosanat ja arvosanojen vali-

set erot

Tarjousten selkeys ja tasmallisyys

Tarjousten selkeys ja tasmallisyys keskiarvo oli 2,8 eli hieman alle keskiarvon.
Tarjouksia pidettiin keskimaarin odotuksia vastaavana ja vaatimusten mukai-
sina. Tarjouksien sisaltéon toivottiin tarkempia selvityksia siitéa, mita kaikkea
ty0 pitaa sisallaan, ja maininta siitd, mita tyo ei sisalla (esim.asbestityot). Yk-

sikkdhintojen tulisi olla erikseen mainittuina.

Hinnat tulisi olla kirjattu paremmin. Hinnoille voisi esimerkiksi suunnitella val-
miin pohjan, johon ne merkittaisiin jarjestelmallisesti ja josta ne loytyisivat. Yk-

si vastaajista toivoisi hinnat urakoista sahkoisesti, eikd puhelimitse.

Tarjousten selkeys ja tasmallisyys sai yritykseltd arvosanaksi 2 eli alle odotus-
ten. Kehittamista olisi erityisesti siing, etta pienten urakoiden hintojen merkit-
seminen pitaisi olla jarjestelmallisemp&ad, jotta hinnat l16ytyisivat helposti kun
niita tarvitaan. Kirjaamista varten tulisi kehittda jonkinlainen toimiva valmis
pohja, johon hinnat olisi helppo merkitd. Myds tarjouksissa olisi kehittamisen

varaa.

Yritys itse arvioi tarjousten selkeyden ja tdsmallisyyden huonommaksi kuin
asiakkaat keskiarvollisesti. Asiakkailla ja yrityksell& oli melko samanlaiset kasi-

tykset siitd, kuinka tarjouksien laatua voitaisiin parantaa.
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Tiedottaminen

Tiedottaminen sai keskiarvosanaksi 2,6 eli alle odotusten. Suurimmalla osalla
vastaajista tiedottaminen oli ollut odotusten mukaista. Puhelin oli koettu hy-

vaksi tiedottamisvalineeksi. Useimmille puhelin on paras tiedottamisen véline.

Yhdelta asiakkaalta tuli kritiikkia siita, etta asioista tulisi tiedottaa myds séh-
koisesti. Sahkoinen tiedottaminen olisi parempi vaihtoehto, jotta asioista jaisi
kirjallinen tiedote. Asiakas toivoisi, etta asioista ilmoitettaisiin mieluummin

sahkaisesti kuin puhelimitse.

Yritys sai rakennusliikkeeltad toivomuksen siita, etta alan tdista ja tydhon kay-
tettavasta kalustosta pidettaisiin esittely vasta valmistuneille rakennusmesta-
reille. Vasta valmistuneilla mestareilla ei ole tietoa alasta, koska kouluissa ei
opeteta mitaan timanttitdista. Esimerkiksi kuukausipalaverissa voitaisiin antaa

jonkinlainen esittely kaytettavista laitteista ja koneista.

Tiedottaminen sai yritykseltd arvosanaksi 3 eli vastaa odotuksia. Erilaisille tie-
doille tulisi kehittéda toimiva ratkaisu, jotta muistettavat asiat saataisiin kirjattua
jarjestelmallisesti ja helposti muistiin ja josta tiedot olisi helposti I6ydettavissa

asiakkaalle.

Asiakkaat antoivat tiedottamisesta arvosanan 2,6 ja yritys itse antoi arvosanan
3. Timantti-Eerola siis arvioi tiedottamisensa paremmaksi kuin se todellisuu-

dessa on.

Yrityksen uskottavuus

Yrityksen uskottavuus sai keskiarvosanaksi 3,6 eli on keskimaaraisesti ylitta-
nyt asiakkaiden odotukset. Yrityksen uskottavuuteen vaikuttavista tekijoista
tarkeimpana pidettiin sita, ettd sovituista asioista pidetaan kiinni ja tyo tehdaan
sovitusti alusta loppuun. Uskottavuuteen vaikuttaa liséksi aikatauluissa pysy-
minen, tdsmallisyys laskutuksen suhteen, resurssien riittavyys ja ettd muutok-

sista ilmoitetaan, seké joustavuus. Tietenkin uskottavuuteen vaikuttaa myos
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tyontekijéiden ammattitaito ja kokemus. Uskottavuus on kaikkien palveluun liit-

tyvien osa-alueiden kokonaisuus.

Kilpailijoihin verrattuna yrityksen uskottavuutta pidettiin parempana ja toinen
vastaajista saman tasoisena Sakin kanssa. Uskottavuuteen vaikuttavana teki-
jdné mainittiin se, ettd koska Timantti-Eerola on perheyritys, tyot hoidetaan
"omina t6ina” eli valitetddn enemman tydmaan asioista kuin monissa muissa

yrityksissa, mika luo Timantti-Eerolalle kilpailuetua.

Yrityksen uskottavuus sai yritykselté arvosanaksi 4. Kokonaisuutena uskotta-
vuuteen vaikuttavina tekijoina pidettiin ammattitaitoista henkilékuntaa, kilpailu-
kykyisia hintoja, toimitusvarmuutta, saatavuutta ja luotettavuutta. Yritys arvioi

oman uskottavuutensa paremmaksi kuin asiakkaat keskiarvollisesti.

Saatavuus ja luotettavuus

Palvelujen saatavuus ja luotettavuus oli vastausten perusteella yrityksen vah-
vin alue. Kaikki arvosanat olivat yli keskiarvon. Toimitusvarmuuden ja saata-
vuuden yritys oli arvioinut paremmaksi kuin asiakkaat. Arvosanat ja vastaus-

ten valiset erot on esitettynd kuvassa 11.

Palvelujen saatavuus

Palvelun toimitusnopeus

Henkiloston tavoitettavuus B Asiakkaat arvosana

. . . ! B T-Eoma arvosana
Aikatauluissa joustaminen 0

Sovituissa aikatauluissa pysyminen

Toimitusvarmuus

Kuva 11. Saatavuuteen ja luotettavuuteen liittyvat arvosanat ja arvosanojen

valiset erot
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Palvelujen saatavuus

Palvelujen saatavuus sai keskiarvosanaksi 4,0, eli saatavuus on ylittanyt asi-
akkaiden odotukset. Palvelujen saatavuus on yksi Timantti-Eerolan vahvuuk-
sista. Asiakkaat ovat olleet hyvin tyytyvaisia siihen, etta palveluita on saatu
yleensé aina kun niita on tarvittu ja asiat on pyritty jarjestamaan niin, etta pal-
velu saadaan toimitettua asiakkaalle, kun asiakas niitéa tarvitsee. Kiitosta tuli
siitd, etta yrittdjan asenne on oikeanlainen ja ettd hén pyrkii tekemaan kaik-
kensa, jotta asiakkaan haluama palvelu on mahdollista menna tekemaan
muista kiireisté huolimatta. Kilpailijoihin ndhden asiakkaat pitivat saatavuutta
parempana kuin muilla kilpailijoilla, joita on kaytetty, tai samantasoisena Sakin

kanssa.

Yritys antoi palvelujen saatavuudelle arvosanan 5 eli reilusti yli odotusten. Yri-
tyksen pyrkimyksena on aina saada toimitettua palvelu asiakkaalle. On harvi-
naista, etta yritys joutuisi myymaan "ei oo” :ta. Ajatuksena on kuitenkin se, etta
on joissakin tilanteissa on parempi myyda “ei 0o”:ta kuin huonoa palvelua. Yri-
tys arvioi palvelujen saatavuuden paremmaksi kuin asiakkaat keskiméaarin.
Asiakkaat eivat ole olleet palvelujen saatavuuteen yhta tyytyvaisia, kuin yritys

kuvitteli.

Palvelun toimitusnopeus

Palvelun toimitusnopeus sai keskiarvosanaksi 3,8 eli palvelujen toimitusnope-
us on ylittanyt asiakkaiden odotukset. Vastaajien mukaan toimitusnopeus on
myds yksi Timantti-Eerolan vahvuuksista. Asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia sii-
hen, ettéa palvelut on saatua toimitettua nopeasti asiakkaalle. Asiakas kokee
ettd voi jatkossakin luottaa siihen, etta palvelut toimitetaan nopeasti perille.
Kilpailijoihin verrattuna toimitusnopeus on ollut parempaa kuin muilla tai sa-

maa tasoa Sakin kanssa.

Palvelun toimitusnopeus sai yritykselta arvosanaksi 4. Palvelujen toimitusno-

peus on hyva mutta vaihtelee tietysti tilanteen mukaan. Tavoitteena on toimit-



53

taa palvelu aina mahdollisimman nopeasti asiakkaalle. Yritys arvioi palvelu-

jensa toimitusnopeuden paremmaksi kuin asiakkaat keskimaaraisesti.

Henkiloston tavoitettavuus

Henkiloston tavoitettavuus sai keskiarvosanaksi 4,2. Tavoitettavuus kuuluu
Timantti-Eerolan vahvuuksiin. Asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia siihen, etta
henkiloston saa aina tavoitettua puhelimen valityksella. Tavoitettavuus on tar-
kea tekija, joka vaikuttaa myds siihen, ettd palvelu saadaan toimitettua nope-

asti perille. Kilpailijoihin n&dhden tavoitettavuudessa ei néhty suurta eroa.

Henkildston tavoitettavuus sai yritykseltd arvosanaksi 4. Henkiloston tavoitet-
tavuus on hyva. Oman henkilokunnan tavoittaminen on tyéntekijakohtaista.

Asiakkaat arvioivat henkiloston tavoitettavuuden paremmaksi kuin yritys.

Aikatauluissa joustaminen

Aikatauluissa joustaminen sai keskiarvosanaksi 4,2. Asiakkaat kokevat etta
aikatauluissa on osattu joustaa kun urakka on sita vaatinut. Yrityksella on
valmiutta ja palvelualttiutta tehda ylitdita ja joustaa, mika on yritykselle kilpai-
luetu. Aikatauluissa on myos joustettu esimerkiksi urakoissa, jotka tehdaan
paivakodeissa tai kouluissa, joissa tyot on tehtava koulujen ja paivakotien lo-

ma-aikoina.

Aikatauluissa joustaminen sai yritykseltd arvosanaksi 4. Yritys kokee jousta-
vansa hyvin aikatauluissa, koska se menestyksen kannalta valttamatonta. Yri-
tyksen henkilékunta on joustavaa ja valmiita tekeméaan ylitoitd mika on edelly-
tys hyvalle palvelulle. Asiakkaat arvioivat etta aikatauluissa on joustamisen

paremmaksi kuin yritys itse.

Sovituissa aikatauluissa pysyminen

Sovituissa aikatauluissa pysyminen sai keskiarvosanaksi 3,4 eli on jonkin ver-

ran ylittanyt asiakkaiden odotukset. Vastausten mukaan sovituissa aikatau-
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luissa on pysytty hyvin. Kilpailijoihin verrattuna aikatauluissa on pysytty vahin-
taan yhta hyvin. Tarkeaa on se, etta mikali tyo viivastyy, asiasta informoidaan
asiakkaalle ja kysytddn mahdollisesta lisaajasta, mikali lisdaika on tarpeen.

Sovituissa aikatauluissa pysyminen sai yritykseltd arvosanaksi 4. Aikatauluis-
sa pysyminen koetaan omaksi vahvuudeksi. Se, mita asiakkaalle on luvattu,
my0s pidetaan. Yritys arvioi pysyvansa aikatauluissa paremmin kuin asiakkai-

den mielesta.

Toimitusvarmuus

Toimitusvarmuus sai keskiarvosanaksi 3,4 eli palvelujen toimitusvarmuus on
hieman ylittanyt asiakkaiden odotukset. Asiakkaiden mielesta Timantti-Eerola
on varma palvelun toimittaja alaan ndhden. Alalla yritykset usein lupaavat lii-
koja mutta eivat pysty kuitenkaan toimittamaan palvelua asiakkaalle. Asiak-
kaat kokevat voivansa luottaa siihen, etta Timantti-Eerola toimittaa palvelun
perille. Kilpailijoihin ndhden toimitusvarmuutta pidettiin hieman muita parem-

pana tai kilpailijoiden kanssa samalla tasolla.

Toimitusvarmuus sai Timantti-Eerolalta arvosanan 4. Yrityksen
toimitusvarmuutta alaan ndhden pidetd&n hyvana. On tarkeaa pitaa lupaukset,
jotka on annettu, eika luvata liikkoja asiakkaalle. Yritys arvioi toimitusvarmuu-

den paremmaksi kuin asiakkaat olivat antaneet arvosanaksi.
6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET
Johtopaatokset
Tutkimuksen perusteella saatiin selville, etta yrityksen tuottama palvelun laatu
oli suurimmaksi osaksi odotetulla tai odotettua paremmalla tasolla. Timantti-

Eerolan vahvuuksia ovat palvelujen saatavuus, henkiloston tavoitettavuus, ai-

katauluissa joustaminen ja palvelun toimitusnopeus. Tutkimuksen perusteella
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yrityksen heikkouksia ovat tarjousten selkeys ja tasmallisyys seka tiedottami-

nen. Vastausten perusteella Timantti- Eerolan suurin kilpailija on Sakki Oy.

Tutkimustulosten perusteella nahtiin, etté yritys kuvitteli monella osa-alueella
olevansa parempi kuin se asiakkaiden mielesta oli. Niin kauan kun yritys kuvit-
telee olevansa parempi jossakin, kuin mita todellisuudessa on, parannuksia ei

osata tehda.

Opinnaytetyon tavoitteena oli pyrkia kehittamaan yrityksen suhdemarkkinoin-
tia. Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on pystya palvelemaan asiakkaita yha pa-
remmin ja nain saada asiakkaat pysymaan uskollisena yritykselle ja ostamaan
yrityksen palveluja yha enemman. Yrityksen menestyksen kannalta valttama-
tonta on ollut asiakaslahttinen toiminta. Asiakkaiden toiveet on pyritty taytta-
maan parhaalla mahdollisella tavalla. Yritykselle ei kuitenkaan ole aiemmin
tehty asiakastyytyvaisyytta tai palvelun laatua mittaavia tutkimuksia. Palautet-
ta palvelun laadusta ja asiakastyytyvaisyydesta on saatu ainoastaan suorana
palautteena asiakkailta. Tutkimuksen avulla saatiin tietoa siitéa, kuinka asiak-
kaita voitaisiin tulevaisuudessa palvella entista paremmin, ja nain lisata asia-

kastyytyvaisyytta ja asiakkaiden uskollisuutta.

Selvittamalla yrityksen vahvuudet ja heikkoudet pystytaan parantamaan asia-
kastyytyvaisyytta. Heikkoja osa-alueita tulisi pyrkia kehittdmaan niin, etté ne
vahintaankin vastaisivat asiakkaiden odotuksia. Vahvuuksista tulee pitaa kiinni
ja pyrkia pysymaan vahintaan taman hetkisella tasolla. Vahvuuksia yllapita-
malla ja kehittamalla pystytdan tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa. Yrityksen tu-
lee tietdd, mitkd ovat sen vahvuudet ja heikkoudet, jotta pystytddn kehitta-
maan niitd ja luomaan yritykselle kilpailuetua. Ylivoimaisen lisdarvon tuottami-
nen mahdollistaa asiakassuhteiden lujittumisen entisestaan. Lisaarvon tuo-
tannon lisddminen mahdollistaa myds sen, ettd hinnan merkitys asiakkaalle
palvelun tuottajaa valittaessa vahenee. Asiakas ostaa palvelun mieluummin
yritykselta, jonka palvelut tuottavat asiakkaalle ylivoimaista lisaarvoa, vaikka

hinta olisikin tarjouskilpailussa hieman kilpailijoiden hintoja korkeampiin.
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Timantti-Eerolalla on useita pitkia asiakassuhteita. Pitkat asiakassuhteet ovat
yrityksen kannalta arvokkaimpia. Timantti-Eerola pyrkii toiminnassaan pitkiin
ja kannattaviin asiakassuhteisiin. Pitkien asiakassuhteiden edellytyksena on
molemminpuolinen luottamus. Asiakkaat painottivat syvahaastattelussa luot-
tamuksen tarkeytta ja sita, ettd sovituista asioista pidetaan kiinni. Alaan nah-

den Timantti-Eerolaa pidettiin luotettavana palvelun toimittajana.

Kilpailu alalla tulee todennédkdisesti tulevaisuudessa kasvamaan, mika tulee li-
saamaan pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeytta entisestaan. Asiakassuh-
teiden yllapitdmiseksi on pystyttava jatkuvasti kehittdmaéan toimintaa asiakkai-
den toivomaan suuntaan. Olennaista on kuunnella asiakkaita ja selvittda, mi-
ten asiakkaiden toiveisiin pystyttaisiin vastaamaan paremmin. Myds tydmene-
telmien ja -laitteiden on oltava ajanmukaisia, koska tydmenetelmat ja -laitteet

kehittyvat jatkuvasti.

Yritys sai syvahaastattelun avulla kehitysideoita palvelun laadun ja asiakastyy-
tyvaisyyden kehittamiseksi. Asiakkaiden antamien arvosanojen ja kehityside-
oiden pohjalta voidaan antaa yritykselle palvelun laadun kehittamisideoita

asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Kehittamisehdotuksia

Tutkimuksesta saatujen tietojen pohjalta yrityksen tulisi kehittda erityisesti
viestintda. Tiedottamista tulisi kehittad asiakaskohtaisesti niin, etta kaytettai-
siin kullekin asiakkaalle sopivinta tiedottamistapaa. Suurin osa vastaajista oli
tyytyvaisia puhelimeen tiedottamisen vélineena. Yksi vastaajista toivoi muu-
toksista tiedotettavan myds sahkdisesti. Yritys voisi kayttaa puhelimen liséksi

sahkdpostia tiedottamisvalineena.

Yritys sai yhdeltd vastaajalta toivomuksen pitaa alan toista ja tydhon kaytetta-
vasta kalustosta esittelyn vastavalmistuneille rakennusmestareille. Yritys voisi
pitdd esimerkiksi kuukausipalaverissa esittelyn kaytettavista koneista ja lait-

teista. Esittelyja voitaisiin pitdd mahdollisesti my6s muille asiakkaille. Esittelyn
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avulla voitaisiin kehittda uskottavuutta ja parantaa asiakassuhteita. Lisdksi se

olisi my6s mainosta omalle yritykselle.

Tarjouksissa tulisi olla tarkemmat selvitykset siitd, mita kaikkea tyo pitaa sisal-
laén ja selvitykset myos siité, mité tyo ei sisalla (esim. asbestity6t). Yksikko-

hintojen tulisi olla erikseen mainittuna.

Pienten urakoiden hinnoille tulisi suunnitella valmis pohja, johon hinnat merkit-
taisiin jarjestelmallisesti ja josta ne olisi helppo I6ytaa. Yksi vastaajista toivoi,
ettd urakoiden hinnat ilmoitettaisiin sahkoisesti, eik& puhelimitse. Myds tassa
kohtaa yritys voisi kayttaa séahkopostia puhelimen rinnalla.

Tyon laadun parantamiseksi siivouksiin tulisi panostaa enemman. Talla het-
kella siivouksiin on panostettu eniten niissa yrityksissa, joilla on tarkat hy-
gieniavaatimukset. Siivouksiin tulisi panostaa enemman myods muiden asiak-

kaiden kohdalla tyon laadun parantamiseksi.

Ammattitaitoa pitaisi pyrkia parantamaan uusien tyontekijoiden kohdalla. Alalle
ei ole koulutusta ja ala on yha melko tuntematon, joten hyvien tyontekijéiden
l6ytaminen on ongelmallista. Yritys voisi harkita pitavansa esittelyja alasta
myo6s ammattikouluilla. Tata kautta tieto alasta lisaantyisi, mika mahdollistaisi
uusien tyontekijoiden |0ytymisen tata kautta ja yritykseen voitaisiin ottaa esi-
merkiksi oppisopimustyontekija.

Tutkimuksen perusteella saatiin tietoa tdman hetkisesta asiakastyytyvaisyy-
desté ja palvelun laadusta. Jatkossa palvelunlaatua ja asiakastyytyvaisyytta
mittaava tutkimus suoritettaisiin laajemmalle asiakaskunnalle, mika liséisi tie-
toa laajemmin asiakaskunnan tyytyvaisyydesta ja tutkimusta voitaisiin pitaa

luotettavampana.

Tutkimus tulisi suorittaa vuosittain, jotta saataisiin tietoa asiakastyytyvaisyy-
den tasosta ja siitd, kuinka parannustoimenpiteet ovat vaikuttaneet palvelun
laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyyden jatkuva seuranta li-
saa tietoutta siitd, missa ollaan hyvia ja mit& asioita tulee parantaa. Kilpailun
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kannalta on tarke&aéa kuunnella asiakkaita ja kehittéd& palvelun laatua asiakas-

lahtoisesti.

Tutkimuksessa kysytaan, kuinka hyvin kyseiset palvelun laadun ominaisuudet
ovat vastanneet asiakkaiden odotuksia. Liséksi tutkimuksessa selvitetaan ky-
seisten osa-alueiden tarkeys. Nain pystytaan selvittamaan, mitka palvelun
osa-alueet ovat asiakkaille tarkeimpid. TAman pohjalta pystytaan selvitta-
maan, kuinka hyvin palvelun laatu on vastannut asiakkaiden odotuksia tar-
keimmilla osa-alueilla. Yrityksen on tarkeaa pystya kehittamaan palvelun laa-
tua juuri asiakkaiden tarkeina pitamilla osa-alueilla. Asiakkaille vAhemman tar-
keilla osa-alueilla ei ole tarvetta panostaa yhta paljon palvelun laatuun, kuin
tarkeimmilla osa-alueilla. Tarkeaa on osata panostaa asiakkaille tarkeisiin
osa-alueisiin ja jattaa asiakkaille vahemman tarkeat osa-alueet vahemmalle
huomiolle. Tyytyvaisyys — tarkeystutkimuksen pohjalta yritys osaa kohdistaa
resurssinsa oikeisiin toimenpiteisiin. Kuvassa 12 on esitettyna, miten paran-
nustoimenpiteet tulisi kohdistaa, kun on saatu selville asiakkaiden tyytyvai-

syys-tarkeystekijat.

Tyytyvaisyys
Alhainen Korkea
Parannustoimen- Tarpeettomia vah-
Ominaisuu- Alhainen piteet eivat kiireel- vuuksia —voidaan
N lisia heikentaa
den tarkeys
Ensisijalla olevat Organisaation
Korkea parannettavat vahvuudet
ominaisuudet

Kuva 12. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten tarkastelu (Ylikoski 1999,
167)

Tutkimus tullaan suorittamaan asiakaskohtaisesti one to one -tutkimuksena.
Asiakaskohtainen tutkimus on Timantti-Eerolan kannalta paras ratkaisu, koska
asiakaskunta ei ole kovin suuri ja yrityksessa pyritdan keskittymaan pitkiin ja
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kestaviin asiakassuhteisiin nykyisten asiakkaiden kanssa. Asiakaskohtaisella
haastattelulla saadaan tietoa tarkeiltd asiakkailta, joiden kanssa asiakkuutta
halutaan kehittd&. Palveluita on mahdollista raataldida asiakaskohtaisesti kun-
kin asiakkaan tarpeiden vaatimalla tavalla. Haastattelut suoritetaan niin, etta
kustakin yrityksesta haastateltaisiin useampaa tyontekijaa. Talla tavoin saa-

daan keréattya tietoa laajemmin ja monipuolisemmin.

Myds oman yrityksen sisélla haastatteluja suoritetaan useammalle henkilélle.
Yrityksen johdon lisdksi haastateltavana on tydntekijoitd. Tyontekijoitd haas-
tattelemalla tutkimukseen saadaan tyontekijanéakokulmaa ja saadaan tyonteki-
jat paremmin sitoutettua palvelun laadun kehittamiseen.

Tutkimuksella pyritaan selvittamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen ydin-
palveluihin eli timanttiporauksiin ja -sahauksiin seka purkut6ihin. Liséksi selvi-
tetaan tyytyvaisyytta oheispalveluihin, kuten siivouksiin ja suojauksiin. Tyyty-
vaisyydesta palvelun laatuun tutkimuksen kohteena olisi annettujen lupausten
pitaminen, palvelujen toimitusnopeus, palvelun yksilollisyys, normalisointi seka
ammattitaito. Liséksi tutkimuksen kohteena olisi yrityksen imago seka tyyty-

vaisyys asiakassuhteeseen.
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Merkitkaa alla oleviin kohtiin, kuinka hyvin Timantti — Eerolan palvelut ovat vastanneet odotuk-
sianne

(1 = reilusti alle odotusten, 3 = vastaa odotuksia, 5 = reilusti yli odotusten)

1 3 5
Tyon laatu O O o O O
Henkilokunnan ammattitaito O O o o O
Yksilollisten tarpeiden huomioiminen O O o O O
Reagoiminen toimintaympariston muutoksiin O O o O O
Ongelmatilanteisiin reagoiminen O O O O O
Palvelutapaamiset O O o O O
Tarjousten selkeys ja tasmallisyys O O o O O
Tiedottaminen O O O O O
Yrityksen uskottavuus O O O O O
Palvelujen saatavuus O O O O O
Palvelun toimitusnopeus O O O O O
Henkildston tavoitettavuus O O O O O
Aikatauluissa joustaminen O O O O O
Sovituissa aikatauluissa pysyminen O O O O O

Toimitusvarmuus O O O O O



Kysymykset reilusti alle odotusten ja reilusti yli odotusten —vastauksille

Kilpailijoihin vertailevia kysymyksia

TYON LAATU

Miksi tydn laatu on ollut parempaa kuin olette odottaneet?

Mika tyon laadussa ei ole vastannut teidan odotuksianne?

Miten laatua voitaisiin mielestanne parantaa?

Kuinka vertaisitte tyon laatua kilpailijoihin ndhden?
Onko tydn laatu samaa tasoa, huonompaa vai parempaa?

Miksi nain?

HENKILOKUNNAN AMMATTITAITO

Miksi henkilokunnan ammattitaidot ovat ylittdneet odotuksenne?

Miksi henkildkunnan ammattitaito ei ole vastannut odotuksianne?

Miltéa osin ammatillisia valmiuksia olisi parannettava?
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Kuinka vertaisitte henkildston ammattitaitoa kilpailijoiden ammatilliseen osaamiseen?

Onko suuria eroavaisuuksia osaamisen suhteen? Onko osaaminen keskim&arin samaa

tasoa, huonompaa tasoa vai parempaa kilpailijoihin verrattuna?

Miksi nain?

YKSILOLLISTEN TARPEIDEN HUOMIOIMINEN

Missé asioissa teidan tarpeenne on huomioitu erityisen hyvin?

Miksi ette koe yksiléllisia tarpeitanne huomioitavan tarpeeksi hyvin?

Milta osin toivoisitte tarpeenne huomioitavan paremmin?

Koetteko etta teitd kuunnellaan ja ty6 toteutetaan toiveidenne mukaisesti?
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Koetteko etta Timantti — Eerola tekee parhaansa tehdakseen tyon teidan kannaltanne

parhaalla mahdollisella tavalla? Voitaisiinko tyd tehda viela paremmin?

REAGOIMINEN TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSIIN
Miten yritys on mielestdnne osannut reagoida oikealla tavalla ympariston vaatimiin muu-

toksiin?

Milta osin yritys ei ole mielestdnne pystynyt valmistautumaan ympériston vaatimiin muu-
toksiin?

Miten olisitte toivonut muutoksiin varauduttavan?

ONGELMATILANTEISIIN REAGOIMINEN
Minkalaisissa tilanteissa ongelmaan on puututtu paremmin kuin olisitte osanneet odottaa?

Miten tilanteessa toimittiin?

Minkéalaisia tilanteita on ollut, joissa ongelmatilanteisiin ei ole reagoitu odottamallanne ta-
valla?

Milla tavoin olisitte toivonut tilanteeseen reagoitavan?

Voitteko jatkossa luottaa siihen, etta yritys ryhtyy ongelmatilanteissa valittdmasti tarvittaviin

toimenpiteisiin tilanteen korjaamiseksi?

PALVELUTAPAAMISET
Miksi palvelutapaamiset ovat sujuneet paremmin kuin olette odottaneet?

Mik& on mennyt hyvin?

Miksi palvelutapaamiset eivat ole sujuneet odottamallanne tavalla?

Mik& on mennyt pieleen?

TARJOUSTEN SELKEYS JA TASMALLISYYS
Miksi tarjousten selkeys on ylittdnyt odotuksenne?
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Miksi tarjousten selkeys ei ole vastannut odotuksianne?

Mita parannuksia kaipaisitte tarjousten selkeyttamiseksi?

TIEDOTTAMINEN

Miksi asioista tiedottaminen on ylittdnyt odotuksenne?

Miksi asioista tiedottaminen ei ole vastannut odotuksianne?

Miten toivoisitte tiedottamista kehitettavan?

YRITYKSEN USKOTTAVUUS
Mink& vuoksi yrityksen uskottavuus on ylittanyt odotuksenne?
Mitka tekijat tahan vaikuttaa?

Mink& vuoksi yrityksen uskottavuus ei ole vastannut odotuksianne?
Mitka tekijat tahan vaikuttaa?
Mita asialle pitaisi mielestanne tehda?

Miten mielta olette yrityksen uskottavuudesta verrattuna sen kilpailijoihin?

PALVELUJEN SAATAVUUS

Milla tavoin palvelujen saatavuus on ylittanyt teidan odotuksenne?

Minkalaisia ongelmia teilla on ollut saada tilattua tarvitsemianne palveluita kaytt6énne?

Miten vertaisitte palvelujen saatavuutta kilpailijoihin nahden? Onko kilpailijoiden palvelut

mielestdnne helpommin vai vaikeammin saatavilla?

PALVELUN TOIMITUSNOPEUS

Miksi ja miten palvelujen toimitusnopeus on ylittdényt odotuksenne?

Miksi palvelujen toimitusnopeus ei ole vastannut odotuksianne?
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Onko ollut paljon tilanteita, joissa palvelua ei ole pystytty toimittamaan perille tarpeeksi

nopeasti?

Miten vertaisitte toimitusnopeutta kilpailijoihin ndhden?

Pystyvatko kilpailijat toimittamaan palvelun nopeammin vai kestaaké kauemmin?

HENKILOSTON TAVOITETTAVUUS
Miksi henkildston tavoitettavuus on ylittanyt odotuksenne?

Millaisia ongelmia teilla on ollut henkildstén tavoittamisessa?

Onko kilpailevia yrityksia helpompi vai vaikeampi tavoittaa verrattuna Timantti - Eerolaan?

AIKATAULUISSA JOUSTAMINEN
Miten/miksi odotuksenne on ylitetty joustamalla aikatauluissa?
Esimerkkitilanteita?

Miksi koette, etta aikatauluissa ei ole osattu joustaa tarpeeksi?
Onko tallaisia tilanteita sattunut useasti?
Esimerkkitilanteita?

Miten olisitte ko. tilanteissa halunnut toimittavan?

SOVITUISSA AIKATAULUISSA PYSYMINEN
Miksi T — E on ylittanyt odotuksenne aikatauluissa pysymisen suhteen?

Mill& tavoin aikatauluissa pysyminen ei ole vastannut odotuksianne?

Kuinka hyvin T — E pysyy sovituissa aikatauluissa kilpailijoihin verrattuna?

TOIMITUSVARMUUS

Miten/miksi palvelujen toimitusvarmuus on ylittdnyt odotuksenne?
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Miten palvelujen toimitusvarmuus ei ole vastannut odotuksianne?

Onko esimerkkeja tapauksista, joissa tilattua palvelua ei ole toimitettu?

Onko T — E mielestanne luotettava ja varma palvelun toimittaja suhteessa kilpaileviin yri-

tyksiin?



KYSELYN ARVOSANAT JA KESKIARVOT

PALVELUN OMINAISUUS

Liite 3

1. Reilusti 5. Reilusti
alle odo- 3. Vastaa yli odo- | ASIAKKAAT | TE OMA
tusten odotuksia tusten KESKIARVO | ARVOSANA ERO
3 3,4 3 0,4
2 3,6 3 0,6
3 34 3 0,4
2 3,6 3 0,6
4 3,2 3 0,2
4 2 0,8
3 3 -04
2 4 0,4
Palvelujen saatavuus 1 5 -1
Palvelun toimitusnopeus 1 4 -0,2
Henkilston tavoitettavuus 1 4 0,2
Aikatauluissa joustaminen 4 0,2
Sovituissa aikatauluissa pysymi-
nen 3 4 -0,6
Toimitusvarmuus 2 4 -0,4




