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1 JOHDANTO

Vehkakoti Oy on yksityinen palvelukoti, joka tuottaa tehostettua palveluasumista aikui-
sille kehitysvammaisille. Ostaja-asiakkaina ovat sijoittajakunnat, jotka sosiaalihuolto-
lainsdadannon ja kehitysvammaisten erityishuoltolakien perustella ovat velvollisia jar-

jestamaan kehitysvammaisten henkil6iden asumispalvelut.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tehda asiakastyytyvéisyystutkimus Vehkakoti
Oy:lle. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen
palveluihin sekd saada kehittdmisehdotuksia yrityksen toimintaan liittyen. Tutkimuson-
gelmana on selvittdd, miten tyytyvéisia asiakkaat ovat yrityksen palveluihin sek& miten

asiakastyytyvéisyytta voisi tutkimuksen perusteella parantaa.

Yrityksen asiakkaita ovat seké palvelujen ostajat ettd niiden kayttajat. Palvelujen kéyt-
tajat rajataan tdman tutkimuksen ulkopuolelle. Vehkakoti Oy tarjoaa tehostettua palve-
luasumista vaikeasti ja keskivaikeasti vammautuneille kehitysvammaisille. Kaikki asi-
akkaat ovat edunvalvonnassa eiké heilla ole kykya vastata itse asiakastyytyvaisyysky-
selyyn. Téasta syysté asiakastyytyvaisyyskysely suunnataan asiakkaiden kotikuntien ke-
hitysvammaisten erityishuollosta vastaaville sosiaalityontekijoille.

Asiakkaiden kayttaytymisen selittdminen ja sen ennustaminen on liiketoiminnassa ke-
hittgjien kannalta erittdin hankalaa. Asiakaslahtdinen yritys yrittdd ymmart&é asiakasta
jatdman tarpeita ja haluaa toimia tavalla, josta asiakaskin pitaa ja samalla tayttaé heidan
tarpeensa. (Arantola & Korkman 2009, 7.) Arjen ndkeminen tarvitsee uudenlaista asia-
kasymmarryksen luomista seké nyKkyisten tietoldhteiden ja asiakastiedon tutkimista uu-
sin menetelmin. Tietoa ja arjen ymmarrysté on yrityksissd, mutta organisaatioiden pi-
taisi saada tamaé tieto ja ymmaérrys paremmin esille ja kaytantoon. (Arantola & Korkman
2009, 90.)

Teoreettinen viitekehys koostuu asiakastyytyvaisyydesta ja sen muodostumisesta, asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoistd, asiakastyytyvéisyyden erityispiirteista ja
asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta ja seurannasta. Erikoispalveluiden markkinointi
on myds osa viitekehystd. Tutkimusmenetelmana kdytetddn kvantitatiivista tutkimusta.
Tutkimusaineisto kootaan kyselylomakkeella, joka l&hetetddn séhkopostitse yrityksen

asiakkaille. Lisaksi aineistoa voidaan tarvittaessa tdydentaa haastattelujen avulla.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassa luvussa kasittelen asiakastyytyvéisyyttd kokonaisuutena, seka siihen kuuluvia eri
osa-alueita. Osiossa keskitytddn asiakastyytyvéisyyteen vaikuttaviin tekijoihin ja asia-
kastyytyvaisyyden muodostumiseen. Lisdksi asiakastyytyvaisyytta peilataan toimeksi-
antajan alaan katsottuna.

Asiakkaan ja tdman tarpeiden ymmartdminen on periaatteessa koko yritystoiminnan
olemassaolon téarkein tekija. Onnistumisen kannalta on elintdrke&d& kohdistaa huomio
siséisiin asiakkaisiin, koska liian usein huomio keskittyy padsaantodisesti ulkoisiin asi-
akkaisiin. (Kokkonen 2006.)

Kaikkien organisaatioiden perimmaéinen tarkoitus on palvella asiakasta. Tarkoitus on
my0s saada asiakas tyytyvaiseksi ja ettd hanen odotuksensa taytetaan tai ne jopa ylitty-
vat. Jotta tdhan paastaisiin, on ensin osattava tuntea asiakastyytyvaisyytta ja menetelmia
joilla saadaan tietoa asiakkaasta ja tdman tuntemuksista. Asiakastyytyvaisyys voi tar-
koittaa monia asioita. Asiakastyytyvaisyys voi kéasittdd esimerkiksi sellaisia asioita ku-
ten hintataso, toimitusaika, vaatimusten mukaisuus, asiakkaan pyyntdihin vastaaminen,
luotettavuus ja ammattimaisuus. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa kuitenkin eniten asi-
akkaan kasitys. Tata yritys ei kuitenkaan voi hallita kokonaisvaltaisesti. (Kokkonen
2006.)

Asiakkaan tyytyvaisyytta itse fyysiseen tuotteeseen voidaan mitata erilaisilla vertaus-
kuvilla. Ne kuvaavat tuotteen tarkeimpia toimintoja ja ominaisuuksia joita tuotteella on.
Omien kokemusten vertailu on my6s hyvin yleistd tadssd kohtaa. Palvelukokemuksen
mittaamiseen ja sitd kuvaaviin malleihin on otettu mukaan samanlaisia asioita kuin fyy-
sisen tuotteen asiakastyytyvaisyytta koskeviin mittauksiin. Tasté syysta alan kirjallisuu-
dessa on viitelty siit4, onko palvelun laadun ja asiakastyytyvéisyyden valilla eroja. Mo-
nesti myos keskustellaan siitd, koetaanko mahdollisesti laatu ensin ja vasta sen jalkeen
tyytyvaisyys vai toisinpéin. Keskustelua aiheesta on ollut pitk&an ja se on ollut osittain
taysin turhaa. Palvelun laadun mallin tarkoituksena on madrittaa kehys palvelun omi-
naisuuksien ja lopputulosten seka eri ulottuvuuksien ymmartamiselle. Se ei kuitenkaan
itsessddn ole mik&an mittaamismalli, vaan sen tulisi antaa tutkijalle ja markkinoijalle

perusteet palvelutarjooman kehittamiselle. (Grédnroos 2009, 120.)



Asiakkaan tyytyvéisyys palvelujen ja tuotteiden laatuun edistdd heidén haluaan jatkaa
asiakassuhdetta ja tehdd uusintaostoja. Silti on erittdin tarkedd ymmartaa, etta riippu-
vuus ei ole néin suoraan johdettavissa. Asiakastyytyvaisyyden ja uusintaostojen vélilla
vallitsee yhdentekevyysvyohyke. Siihen kuuluu kolmenlaisia asiakkaita, joista vain
erittain tyytyvaiset asiakkaat tekevat reilusti uusinta ostoja seka levittavét positiivista
sanaa palveluntarjoajasta. (Groonroos 2009, 177.)

Asiakastyytyvdisyys Asiakasuskollisuus Asiakaskannattavuus

KUVA 1. Asiakkuuksien kolmiyhteys

Kuten Kuvasta 1 voidaan ndhda, asiakkuuksien vélilla vallitsee kolmiyhteys johon kuu-
luvat asiakastyytyvdisyys, asiakasuskollisuus ja asiakaskannattavuus. (Mantyneva
2002, 28.)

Mikali yritys haluaa asiakkaidensa tekevan uusintaostoja, ei riitd ainoastaan se etta tar-
jotaan palvelujen laatua joka sdilyttad asiakkaat yhdentekevyysvyohykkeelld. Asiak-
kaille taytyy pystya tarjoamaan sellainen palvelukokonaisuus, johon he ovat erittdin
tyytyvdisia. Vasta taméan jalkeen asiakas pystyy paattamaan mahdollisesta uusintaos-
tosta. (Gréonroos 2009, 178.)

Asiakkaan arvostuksen nayttdminen yrityksen toiminnoissa on kahden osapuolen
kauppa. Yritys ja asiakas hyotyvat molemmat. Tyytyvdinen asiakas yleensé ostaa uu-
delleen ja se taas turvaa yrityksen toiminnan tulevaisuudessakin. (Aarnikoivu 2005, 14.)



Perinteisen myyjé ja ostaja—asetelman sijaan puhutaankin nykyddn myyjan ja ostajan
valisestd kumppanuudesta. Asiakaskeskeisyydesta onkin tullut enemmankin yrityksen
selviytymisen edellytys. Markkinoiden muuttuessa koko yritystoiminnan lapiluotaava
asiakaskeskeinen ajattelu tulee olemaan enimmakseen elinehto yritysmaailmassa. Muu-
tospaineita yritykselle luo etenkin se, ettd asiakkaat ovat muuttuneet. Informaatioyhteis-
kunnan kehityksen myoté asiakkaasta on tullut kriittisempi, vaativampi ja uskotto-
mampi kuin mihin on aiemmin totuttu. Asiakkaat haluavat laadukasta palvelua, mutta
silti edellyttavat halpaa hintaa. Nykyisin myds asiakaspalvelusta ei olla valmiita mak-

samaan erikseen. (Aarnikoivu 2005, 14.)

Yritystoiminnan perusideana on tuottaa voittoa omistajilleen. Siksi hyvan asiakaspal-
velun ja halvan hinnan yhdistaminen saattaakin olla yrityksille erittdin haasteellista.
Asiakkaiden vaatimusten kasvaessa, tarvitaan yleensa enemman tyontekijoita palvelu-
tason ja erinomaisen palvelun takaamiseksi. Samalla tietysti yrityksen kustannukset
kasvavat, mutta tdma ei saisi kuitenkaan nakya palveluiden hinnoissa. Monet yritykset
ovatkin joutuneet lopettamaan toimintansa juuri tasta edell& mainituista syysta. (Aarni-
koivu 2005, 14.)

Reinboth:in mukaan (2008, 22) Asiakaslahtoisyys on nykyaén erdénlainen trendi. Sen
maaritteleminen on kuitenkin jaényt hyvin vahaiseksi. Asiakaslahtoisyys ymmarretdéan
usein niin, etté asiakkaan eteen ollaan valmiita tekemé&én melkein mité tahansa. Kuiten-

kaan tdma4 ei ole asiakaslahtdisyyden tarkoitus.

Asiakaslahtdisyys onnistuu taydellisesti vain silloin, kun yrityksella on tyytyvaisia asi-
akkaita niin paljon, etta sen toiminta on myos kannattavaa. Yritysten kehittdmistoimien
ideana on, ettd asiakkaita voidaan tulevaisuudessa palvella jollakin hanen arvostamal-

laan tavalla yh& paremmin. (Reinboth 2008, 22.)
Yrityksen on yritettdva luoda itsestaén sellaisia mielikuvia, ettd se pystyy jotenkin erot-
tumaan kilpailijoistaan asiakkaiden silmissa. Asiakaspalvelu taas lunastaa luodut mie-

likuvat ja mahdollisesti vahvistaa néité entisestdan. (Reinboth 2008, 32.)

2.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen
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Pitk&aikaiset asiakassuhteet ja niiden luominen, yll&pito ja suhteiden kehittdminen toi-
mivat peruslahtokohtana kun puhutaan suhdemarkkinoinnista. Kannattavat ja etenkin
pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat palveluyrityksen perusta. Asiakkaat voivat kokea yk-
sittdisen palvelun neutraaliksi, myonteiseksi tai epatyydyttavéksi. Kiintymys yrityksen
palveluihin syntyy, kun palvelun kayttdjat kokevat saadun palvelun myonteiseksi. Asia-
kas osoittaa tdméan kiintymyksensa uusintaostoina ja lojaalisuutena organisaatiota koh-
taan. Ihanteellisin tilanne on se, jossa organisaation asiakkaat toimivat palvelun suosit-

telijoina. (Gréonroos & Jarvinen 2000, 96.)

Asiakastyytyvéisyyteen liittyy olennaisena osana hyva palvelu. Hyva palvelu koetaan
arvona, jota kaikki organisaatiot haluavat tavoitella. Hyvaé palvelua ei luonnollisesti
voida varastoida, vaan se raataloidaan yhdessa asiakkaan kanssa varsinaisessa palvelu-
tilanteessa. NyKkyisin hyva palvelu ei ole ainoastaan yritysten arvo, vaan julkishallinto
on myo6s ruvennut korostamaan toimissaan palvelua, vallankayton sijaan. (Rissanen
2005, 17.)

Sen onko palvelu hyvaa vai huonoa, on viime kédessa kiinni siitd, minkalainen kokemus
asiakkaalle on jaanyt itse palvelutapahtumasta. Palvelun tuottajalla taas on usein oma
nékemyksensé palvelutilanteesta ja sen onnistumisesta. Asiakkaan arvioinnin perustana
toimii palvelutilanteessa syntynyt tunne. Siihen liittyy usein ennakko-odotuksia ja ha-

vaintoja kdytannosta. (Rissanen 2005, 17.)

Asiakastyytyvéisyys on taattu silloin, kun asiakasta kuunnellaan, hédnen ongelmiinsa
perehdytdan syvaluotaavasti ja asiakaspalvelija osoittaa palveluvalmiuttaan. Asiakas-
palvelijan taytyy myos l6ytaéd asiakaan ongelmiin ratkaisuja ja erilaisia vaihtoehtoja.
Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myos se, miten selkeélld ja ymmarrettavalla kie-
lell& asiakkaan tarpeisiin osataan vastata. Asiakkaalle on osattava perustella eri vaihto-
ehtoja ammattitaitoisella ja asiakkaan arvoja kunnioittavalla tavalla. Asiakkaan mieli-
kuva yrityksestd tarkentuu ja han pitdd palvelua ja yritysta asiantuntevana ja luotetta-
vana. Asiakastyytyvéisyys siis koostuu naisté osa-alueista ja asiakkaan nakemys yrityk-
sestd yhteistybkumppanina vahvistuu. (Pesonen ym. 2002, 96.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on tarkeaa perehtya keskeisiin asioihin. Asiakastyy-
tyvaisyydessa monet asiat voivat tehdd varsinaisen asiakkaan tyytyvaiseksi tai tyyty-
méttomaksi. Aluksi onkin hyvé tutkia juuri niitd asioita, jotka ovat yrityksen kannalta
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asiakkaalle ne kaikkein tarkeimmat tyytyvaisyyden muodostumisessa. Naitd tekijoita
kutsutaan ns. kriittisiksi tekijoiksi. Kriittiset tekijat ovat tarkeitd, koska epédonnistumi-
nen niissa johtaa asiakkaan tyytymattomyyteen. Esimerkiksi ravintolatoiminnassa kriit-
tisid tekijoita ovat ruoan maku, palvelun laatu ja nopeus, seka henkilékunnan asiakas-
palveluhenkisyys. Naiden Kriittisten tekijoiden pohjalta asiakas muodostaa kokonais-
tyytyvaisyyden. Yrityksen kannattaakin kiinnittdd huomiota asiakkailta tuleviin kom-
mentteihin. Ne sisaltavat tarkedd informaatiota asiakkaan toiveista ja tarpeista. (Yli-
koski 2000, 158.)

Monesti asiakaskeskeisyyden toteuttamiseen ja varsinkin sen omaksumiseen liittyy on-
gelmia. Melkeinp& kaikki yritykset varmasti pyrkivét asiakaskeskeisyyteen, mutta al-
kuinnostuksen jalkeen se &kkia unohtuu. Syita tahan on monia, markkinointi on saatettu
ymmartaa vaarin tai se ei ole kunnolla suunniteltu, organisaation johto ja muutosten
vastustaminen saattaa my0s osaltaan vaikuttaa miksi asiakaskeskeisyys ei vélttamatta
saa tarvitsemaansa huomiota tdman paivan yrityksissa. (Ylikoski 2000, 38.)

2.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvéisyys on tunne, joka asiakkaalle syntyy palvelutilanteen jalkeen. Sen il-
maiseminen numeroina, kuten asiakastyytyvaisyyskyselyissa on tapana, ei ole kovin-
kaan helppoa. Jotkut ihmiset antavat hyvia numeroita helposti, kun taas toiset I0ytavét
yrityksen palveluista aina jotain kehitettdvad. Monesti myos asiakkaan sen hetkinen
mielentila vaikuttaa siihen, minka arvosanan hén valitsee. (Reinboth 2008, 106.)

Palvelun laadun méaaritelma ei ole yksinkertaisuudessaan kovinkaan hankala. Se on asi-
akkaan henkilokohtaisen ennakko-odotuksen ja koetun palvelukokemuksen valinen
suhde. Jos asiakkaan odotukset eivat ole kovinkaan korkealla ja palvelu pystyy vield
ylittdamadn ndmé& odotukset, on asiakaskokemus talléin positiivinen. T&ssd kohtaa on
tarke&dd muistaa, ettd pelkké palvelun bréndi ei ole sama asia kuin laadukkuus. (Tirkko-
nen 2014.)

Kaytettyddn tuotetta tai palvelua asiakas on tyytyvainen tai tyytymaton. Yleensa hyvaan
laatuun on helppo olla tyytyvdinen. Laatu ja tyytyvaisyys késitetddnkin arkikielessa
usein toistensa synonyymeiksi. Kuitenkin kaikki palvelukokemukseen liittyvét asiat
voivat tuottaa tai ehkéistd asiakastyytyvaisyyttd. Tyytyvaisyys onkin kasitteena paljon
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laatua laajempi ja néin ollen palvelun laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyden osateki-
joistd. Yritys, joka haluaa menestyé ja olla asiakaskeskeinen, pyrkii asetettuihin tavoit-
teisiin asiakastyytyvaisyyden avulla. Jotta asiakkaiden tyytyvaisyyteen voitaisiin vai-
kuttaa, on saatava tarkkaa tietoa siitd mika asia tekee asiakkaat tyytyvaiseksi. Asiakas-
keskeisyyden sdilyttdmisen kannalta on siis tarkeédd, etta tietoa hankitaan asiakkaalta
itseltdan. (Ylikoski 2000, 149.)

Tyytyvdisyysseuranta sindnsé ei paranna asiakastyytyvaisyyttd. Seurantaan perustu-
valla toiminnalla saadaan aikaan muutoksia, joita esimerkiksi tyytyvaisyystutkimuk-
sessa on asiakkaan taholta tullut. Yrityksen kiinnostus asiakkaidensa tyytyvaisyydesta
lisad asiakkaiden odotuksia. (Ylikoski 2000, 149.)

Asiakas kayttaa palvelua tyydyttdékseen jonkun tarpeen. Asiakkaan motiivit palvelun
kayttamiseen ovat kuitenkin usein tiedostamattomia. Esimerkiksi itsearvostuksen ja yh-
teenkuuluvuuden tarpeiden tyydyttdminen ovat juuri sellaisia. Tyytyvaisyyden kokemi-
nen liittyykin vahvasti siihen, minkélaisen maara hyotya asiakas saa palvelua ostaes-
saan. Tyytyvaisyytta tuottavatkin palvelun kayton seuraukset, seka palvelun eri ominai-
suudet. (Ylikoski 2000, 151.)

Esimerkiksi hyvassa hotellissa asiakkaalle tuottaa tyytyvaisyytta hotellihuoneen laadu-
kas varustetaso, joka on konkreettinen ominaisuus. Hyvé asiakaspalvelu taas toimii
abstraktina ominaisuutena. Palvelun kdyton syyt voivat olla joko toiminnallisia tai psy-
kologisia. Toiminnallista palvelunk&yton seurauksilla tarkoitetaan k&ytdnnon seurauk-
sia. Asiakkaille tuottaa tyytyvaisyytta esimerkiksi hyvét kulkuyhteydet hotellilta. Psy-
kologisia seurauksia ovat taas vaikkapa statuksentavoittelu. Maineikkaan hotellin kayt-

tdmisessa on kyse itsensa arvostamisen tarpeen tyydyttdmisesté. (Ylikoski 2000, 152.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd on olemassa todella paljon. Yleensa aja-
tellaan niin, ettd asiakastyytyvaisyys syntyy aina silloin kun palvelutapahtuma, tuote
mukaan lukien on ollut ominaisuuksiltaan positiivinen. Palvelun laatu ja halpa hinta
ovat monesti keskeisessé roolissa kun puhutaan asiakastyytyvaisyydestd. Monesti ndma
kaksi kuitenkaan eivat aina kuulu samaan pakettiin. Palveluyrityksessa on olemassa sel-
laisia tilannetekijoitd, jotka jaavat vaikutusmahdollisuuksien ulottumattomiin. Esimer-

kiksi asiakkaan kiire on yksi tallaisista tekijoistd. Kaikki asiakkaat ovat yksiloité ja siksi
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asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen vaikuttaa myos asiakkaan yksil6lliset ominai-
suudet. Valitessaan palvelua asiakas miettii, mik& organisaatio pystyy tuottamaan eni-
ten arvoa juuri hanelle. Asiakkaan kokema palvelun laatu, arvo ja asiakastyytyvaisyys
liittyvét keskeisesti toisiinsa ja vaikuttavat koko palvelukokemukseen. (Y likoski 2000,
153.)

Kuten aiemmin t&ssé tydssa on todettu, palvelut ovat aineettomia tapahtumia joissa tuo-
tanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti. Asiakas ja palveluntarjoaja ovat siis vah-
vasti vuorovaikutuksessa toisiinsa. Kaikki se mité tassé vuorovaikutustapahtumassa ta-
pahtuu vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan tyytyvaisyyteen. Usein vuorovaikutus tilan-
teessa syntyvét kasitykset ja mielikuvat vaikuttavat kokonaistyytyvaisyyteen ja palve-
lun kokemiseen laadukkaaksi. Yrityksen henkilokunnan on myés hyva muistaa, ettd he
omalla toiminnallaan luovat kuvaa yrityksesta. Se koskee koko henkilokuntaa, eikd vain

asiakaspalveluun erikoistuneita henkildita. (Pesonen ym. 2002, 44.)

2.3 Asiakastyytyvaisyyden erityispiirteet hoivapalveluissa

Asiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu sosiaali- ja terveysalla monesta eri osa
tekijastd. Palvelujen hyva ja nopea saatavuus ja oikea-aikaisuus seka palveluiden saata-
vuus mahdollisimman laheltd ovat tarkeitd ominaisuuksia. Asiakassuhteen jatkuvuus
luo vuorovaikutukseen keskinaistd luottamusta ja tuntemusta. Palvelujen tehokkuuden
ja toimenpiteiden ymmaértamisen takia hyva tiedon kulku on myds tarkeéda. Asiakastyy-
tyvaisyyteen vaikuttaa keskeisesti asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus palvelutilan-
teesta, asiakaskohtelu ja hyva vuorovaikutus palveluntuottajan ja asiakkaan vélilla.
Asiakastyytyvaisyyteen liittyy hoiva-alalla my6s vahva ammatti-identiteetti ja amma-
tillisuus, jonka varaan asiakas voi luottaa hantd koskevia arviointeja ja ratkaisuja. Sosi-
aali- ja terveydenhoitoalan palvelutyohon liittyy lakisaateinen vaitiolovelvollisuus, sa-
lassapitosaddokset seka yksityisyyden suoja. Tastd syysta asiakas voi luottaa siihen, etta

palvelu on luotettavaa ja turvallista. (Tenhunen 2004, 98.)

Asiakastyytyvéisyys ja asiakaslahtdisyys ovat yha tarkedmpi osa julkisen ja yksityisen
sosiaali- ja terveyspalveluiden kehittdmistavoitteista. Se on myds yksi uudistusten pe-
rustavoitteista. Toimittaessa asiakaslahtOisesti asiakkaan ja palveluntuottajan vélille

syntyy aitoa ja tasa-arvoista molempiin suuntiin kulkeutuvaa vaikuttamista ja vuoropu-
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helua. Toiminnan saénnot taytyy olla molempien osapuolien tiedossa ja avoimia. Pal-
velut voidaan talloin ra&taloida juuri asiakkaan tarpeisiin sopiviksi ja siind voidaan ottaa
huomioon asuinympéristo ja lahiyhteisot. Asiakaslahtdinen toiminta ja kehitys ovat tie-
tenkin osa yrityksen markkinointia. (Tenhunen 2004, 97 — 98.)

Asiakaslahtdinen kulttuuri koko organisaatiossa sek& henkilokunnan asiakassuuntai-
nen ajattelutapa ja verkottuminen keskeisten sidosryhmien kanssa ovat myos markki-
noinnin kannalta olennaista. Sosiaali- ja terveysalalla on myos poikkeuksellisen suuri
lakisaateinen oikeus hyvéén ja laadukkaaseen palveluun, riippumatta siita kuka palve-
lujen tuottaja on. Milld&n muulla toimialalla ei asiakkaalla ole vastaavanlaista oikeudel-
lista asemaa painottavaa lainsaddantod. Lisaksi asiakkaan oikeuksia ohjaa tavanomai-
nen oikeus, viranomaisten ohjeet ja maaraykset, sopimukset ja eettiset ohjeet. (Tenhu-
nen 2004, 97 — 98.)

2.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta

Tutkimuksessa ja kaikessa mittaamisessa on erityisen tarkeaa keskittya asioihin, jotka
ovat oikeita ja auttavat tekemddn oikeita johtopd&toksid. Kotimaisessa yritysmaail-
massa tehdyistd asiakastutkimuksista tai mittauksista suurin osa on valitettavasti yha
nollatutkimuksia. (L6ytana & Kortesuo 2011, 188.)

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa ja tutkimisessa on kdytdssd monenlaisia kei-
noja. Keinot voidaankin jakaa kahteen ryhmaan, aktiivisiin ja passiivisiin. Keinot jae-
taan sen mukaan onko tieto asiakkaasta saatu kyselemalld, vai onko asiakas antanut pa-
lautetta oma-aloitteisesti. (Loytana & Kortesuo 2011, 188.)

Asiakastyytyvéisyyden mittaamisen liittyy myos aina ongelmia. Asiakkaat ovat usein
kyllastyneita ainaisiin tyytyvaisyyskyselyihin, eivatka jaksa valttdmatta vastata niihin.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten pohjalta, ei valttdmatta ryhdyta toimenpitei-
siin vaan niitd saatetaan tehdad koska laatujarjestelma vaatii niin. Monesti saatetaan mi-
tata itsestadnselvyyksid, jolloin koko tutkimus on hyddytén. Todelliset kehittdmistar-
peet saattavat ja&4da ndin huomaamatta. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen taytyy olla
jarjestelméllista ja reaaliaikaista. Asiakastyytyvéisyyden tutkiminen on aina samalla
markkinointia. Hyvin tehty asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on osaltaan varmista-
massa asiakassuhteiden jatkuvuutta. (Laukkanen 2004.)
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Kaikkein kdytetyin mittari asiakastyytyvéisyyden ja asiakaspalvelun mittaamisessa lie-
nee perinteinen asiakastyytyvéisyyskysely. Se annetaan asiakkaalle palvelutapahtuman
jalkeen. Asiakastyytyvaisyys kyselyssa asiakas vastaa muutamiin kysymyksiin koke-
muksiensa pohjalta. Perinteisten numerovastauksien lisdksi, asiakastyytyvaisyysky-
selyissd on myos mahdollista kirjoittaa kommentteja omin sanoin ja antaa palautetta.
Kyselypapereita vertaamalla ja laskemalla niiden keskiarvo saadaan aikaan johtopéa-

toksia asiakaspalvelusta ja sen tdman hetkisesta laadusta. (Reinboth 2008, 106.)

Asiakastyytyvaisyytta on tarke&d seurata jatkuvasti. Tallgin asiakastyytyvéisyyden ke-
hitys ndhd&an pitkalla aikavalilld ja sen pohjalta osataan kehittd4d paremmin uusia pal-
velumenetelmid ja taysin uudenlaisia tuotteita. Tyytyvaisyysseurannan avulla ndhdaan
heti, jos jokin tehty muutos ei toimi. Talléin organisaatiolla on mahdollisuus puuttua
havaittuun epédkohtaan vélittdmaésti, eikd asiakasmenetyksia ehdi tapahtua. Jatkuva asia-
kaspalaute onkin juuri tasta syysta ddrimmaisen tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
484.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata kolmella tapaa. Tyytyvaisyytta voidaan seurata
esimerkiksi tyytyvaisyystutkimuksen, spontaanin palautteen ja suosittelijoiden méarén
perusteella. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta itseltdan saatuja moitteita,
valituksia, kiitoksia, kehittdmisehdotuksia ja toiveita. Onkin erittdin tarkeéd, etta yritys
pystyy houkuttelemaan asiakkaan antamaan palautetta. Palautteen anto onkin tehtéva
helpoksi asiakkaalle ja esimerkiksi palautuslomakkeiden tulee olla hyvin nakyvilla. Pa-
lautekanavia tulee olla useita ja ne taytyy olla helppokéayttoisia. Tyytyvaisyystutkimuk-
set taas kohdistetaan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan, eli niin sanottuihin vaki-
asiakkaisiin”. Asiakaskokemuksen mittaamisen liséksi tyytyvéisyystutkimuksen tulee
mitata asiakkaan odotuksia ja sitd kuinka hyvin yritys on onnistunut toteuttamaan ne.
Tyytyvéisyystutkimuksilla on tarkoitus mitata kokonaistyytyvaisyyttd ja myos tyyty-
vaisyyttd eri osa-alueissa. Naitd osa-alueita ovat esimerkiksi tuotteet, osastot, hinta,
laatu, palvelu ja henkilokuntaan liittyvat asiat. Jotta tyytyvaisyyden seuranta olisi mah-
dollisimman realistinen, on erityisen tarkeaa etté tyytyvaisyyttd seurataan luotettavilla
mittareilla ja ettd tutkimus toistetaan samoilla mittareilla tarpeeksi usein. Tall6in tulok-
sia ja kehitystd on paljon helpompi seurata. Suosittelijoiden maarélla ja tyytyvaisyydella
onkin havaittu olevan yhteys. Asiakastyytyvaisyyden liséantyminen lis&é suosittelijoi-
den maaréa ja painvastoin. (Bergstrém & Leppanen 2009, 484 — 485.)
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Sosiaalinen media on avannut taysin uudenlaisen maailman myos asiakastyytyvaisyy-
den mittaamiseen ja asiakkaiden kayttaytymisen ymmartdmiseen. Jokaisen yrityksen
tulisikin seurata, mité heisté kirjoitetaan sosiaalisessa mediassa. Nykyaan on myos saa-
tavissa uudenlaisia tyokaluja asiakaskokemuksen mittaamiseen, niiden avulla voidaan
tunnistaa myo6s suurempia kokonaisuuksia yksittaisistd kommenteista. (LOytand & Kor-
tesuo 2011, 191.)

3 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

Tassa osiossa kasittelen palveluiden markkinointia ja sitd, miten markkinointi hoivapal-
veluissa tapahtuu. Lopuksi avaan vieléd hoivayrittdjyytta ja siihen kuuluvia osa-alueita.
Markkinointi hoivapalveluissa on hieman erilaista kuin tavallisten hyddykkeiden ja pal-

velujen, joten sitd on avattu monipuolisesti.

Monet pitavat markkinointia ainoastaan mainostamisena ja jonkun tavaran tai palvelun
myymisend. Toisaalta se ei ole mikaan ihme, kun katsoo televisiomainoksia, suoramai-
noksia tai vaikkapa puhelinmyyjien jatkuvia yhteydenottoja. Taytyy muistaa kuitenkin,
ettd mainonta ja myynti ovat vain jaavuoren huippu kun puhutaan markkinoinnista.
(Kotler & Armstrong 2006, 5.)

Markkinointitermia alettiin kayttd4d 1900-luvun alkupuolella Yhdysvalloissa. Markki-
noinnin opetus taas alkoi vasta 1920-luvulla amerikkalaisissa yliopistoissa. Tuolloin
paahuomio kiinnittyi tuotteiden jakeluun, myyntiin ja mainontaan. Markkinointi nahtiin
vain yhtend organisaation toimintona. Suomeen markkinointi-termi rantautui vasta
1950-luvun puolivélissa. Kilpailun ja asiakkaiden muutoksen my6ta koko markkinointi
on muuttunut. Markkinointiajattelun muutoksen myoté eri yritykset ovat ryhtyneet toi-
mimaan eri tavoilla ja my6s kuluttajilla on eri kasityksia koko markkinoinnista. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 10.)

Asiakas on otettu markkinoinnin keskipisteeksi. Asiakkaista on tullut myos totuttua
rohkeampia kokeilemaan uusia tuotteita ja palveluita ja vaihtelemaan palvelun tarjoajaa
ja tuotemerkkeja. Yrityksien mielesta asiakkaat ovat ainoa ryhmaé, joka kerryttaa kassa-
virtaa. Yritykset haluavatkin pitkd4 kiinni kerran palvelua kayttaneista asiakkaista,
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koska alkuun saatua asiakassuhdetta on helppo yllapitad pienemmilld kustannuksilla.
Juuri véhdisen vaivan ja kustannustehokkuuden kautta on helppo yllapitédé kannattavaa
liiketoimintaa. Markkinointi koetaan onnistuneeksi niin yrityksen, kuin asiakkaankin
nédkokulmasta, kun sekd myyjd, ettd asiakas ovat molemmat tyytyvaisia. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 9.)

Yrityksen yksi keskeisista menestystekijoistd on markkinointi. Se on keskeinen osa lii-
ketoimintaa. Markkinointi toimii keinona viestid omista tuotteista ja palveluista ja sen
avulla erotutaan Kilpailijoista. Markkinointi perustuu siihen, etté asiakkaiden ostokayt-
taytyminen tunnetaan ja heidan asiakastarpeensa tyydytetaan paremmin kuin kilpailijat.
Osaava markkinoija tarvitseekin tuekseen monenlaista osaamista. Laaja-alainen osaa-
minen auttaa muodostamaan pitkakestoisia ja kannattavia asiakassuhteita. Hyvan mark-
kinoijan on osattava hallita toimintaymparistossa tapahtuvia nopeita muutoksia. Kilpai-
lukeinot taytyykin suunnitella niin, ettd asiakas tuntee saavansa enemman arvoa kuin

kayttadessaan kilpailijan palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10.)

Markkinoinnin maaritelmia on olemassa monenlaisia. Markkinointi on strategia ja ajat-
telutapa, seka tapa toimia. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa markkinoinnilla on erittdin
keskeinen rooli etenkin strategisella tasolla. Liiketoiminnan p&atoksia ohjaa asiakaslah-
tdinen markkinointiajattelu. Markkinointiajattelun lahtékohtana ovat nykyisten ja tule-
vien asiakkaiden tarpeet, odotukset ja arvot. Niiden pohjalta yritys kehittda uusia tuot-

teita ja palveluita. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 20.)

Bergstrom & Leppénen (2009, 23) toteaa: "Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatte-
luun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyi-

nen ja eriosapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.”

Yrityksen tehtdvana on luoda sellainen valikoima, jonka asiakkaat haluavat ostaa ja
tuoda sen muiden tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnin tehtéva on taas vélittaa tie-
toa asiakkaille ja muille sidosryhmille. Markkinoinnilla onkin nelja erilaista tehtavaa,
jotka auttavat hahmottamaan sen paremmin. Ensimmaisend markkinoinnin tehtavé on
kysynnan ennakointi ja selvittdminen. On osattava tulkita markkinoita ja tunnettava ny-
kyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, ostokayttdytyminen ja arvot. Toisena mark-

kinoinnin tehtdvana on kysynnan luominen ja sen yllapito. Kysyntaa luodaan tekemalla
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tuotteista erilaisia kuin kilpailijalla ja viestimall& asiakkaita puhuttelevalla tavalla. Mai-
nonta ja varsinainen myyntityo ja asiakaspalvelu auttavat taas kysynnén yllapidossa.
Kolmantena markkinoinnin tehtavéné on kysynnan tyydyttdminen. Uudet tuotteet ja toi-
mintatavat seka asiakaspalaute ovat keinoja kysynnantyydyttamiseen. Myds tavaroiden
ja palveluiden hyvé saatavuus ja asiakaspalvelu vaikuttavat merkittavasti. Neljantend ja
viimeisend markkinoinnin tehtdvand on kysynnan sdately. Sitd pyritdan sadtelemadn
esimerkiksi hinnan avulla. My6s ohjaamalla kysyntéan yrityksen toisiin tuotteisiin kay-
tetddn kysynnan saatelyn keinona. Erityisesti kysynnan séatelyéd kaytetaan silloin, kun
markkinoilla on paassyt esimerkiksi virheellinen tuote. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
24 - 25))

Markkinointi ei ole ainoastaan yksittainen prosessi tai erillinen kampanja, vaan sité tay-
tyy toteuttaa joka péivaisena prosessina ja eri muodoissa. Markkinoinnin muotoja ovat
esimerkiksi ulkoinen ja sisdinen markkinointi, sekd vuorovaikutus markkinointi, asia-

kassuhdemarkkinointi ja suhdemarkkinointi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 26.)

Jotta markkinointi onnistuisi kokonaisuutena, on se osattava organisoida hyvin. Orga-
nisoinnin tavoitteena on markkinointitoimien hoitaminen ja tehtdvien organisointi. N&in
varmistetaan, ettd saadaan aikaan myos tuloksia. Markkinoinnin organisointi koostuu
tyontekijoiden rekrytoinnista, henkiléston motivoinnista, seka koulutuksesta. Eri toi-
minnot on myos osattava jarjestaa kustannustehokkaasti. VVarsinaisen markkinoinnin or-
ganisoinnin jalkeen voidaan siirtyé toteuttamaan markkinointia. Se pohjautuu aiemmin
suunnitellun markkinointisuunnitelman pohjalle. Markkinointi toteutetaan kaytannon
markkinointitoimenpiteilld, kuten kayttamalla esimerkiksi eri kohderyhmille kohdistet-
tuja mainonnan yhdistelmia. Markkinointitoimenpiteiden jalkeen on erityisen tarkeéa,
ettd markkinoinnin tuloksia ja onnistumista seurataan monipuolisesti. Saavutettuja tu-
loksia on hyvé seurata niin lyhyell&, kuin pitkallakin aikavalilla. Seurannalla siis tarkoi-
tetaan vuotuisen markkinointisuunnitelman seurantaa ja jatkotoimenpiteiden suunnitte-

lua ja toteutusta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 40 —41.)

Markkinointi pitaisi nahda yrityksessé kokonaisuutena. Monesti ajatellaan, ettd mark-
kinointi on toiminto- ja tydkalujoukko. Ndma ovat kuitenkin vain pieni osa markkinoin-

tia, vaikkakin asiakkaalle se nékyvin, koska han voi n&dhdé jo kokea ndmé toiminnot.
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Jos markkinointia katsotaan vain hinnoitteluna, jakeluna, tuotepakkauksena ja myyn-
ninedistamisend jaa sen nakokulma erittdin suppeaksi ja tastd syystd saadaan aikaan
vain rajallisia tuloksia. (Groénroos 2009, 317.)

3.1 Palveluiden markkinointi kasitteena

Palvelu on eri yhteyksissd méaritelty lukuisin eri tavoin, mutta perinteisesti on katsottu
ettd palvelu on joukko toimintoja, tekoja ja prosesseja. Palvelulle tyypillistd on myos
se, etté sen lopputulos ei ole fyysinen tavara. Palveluita onkin kuvattu neljalla klassi-
sella erityispiirteelld. N&it4 palveluiden erityispiirteitd ovat palveluiden vaihtelevuus,
aineettomuus, tuotannon seka kulutuksen samanaikaisuus ja katoavaisuus. Asiakasvuo-
rovaikutus ja asiakassuhde ovat tulleet lisatekijoind perusominaisuuksien rinnalle.
Koska palvelut ovat monilta olennaisilta osiltaan erilaisia kuin tavarat, eroaa myos pal-
veluliiketoiminnan johtaminen tavaroihin perustuvasta liikejohtamisesta. Palvelun
maéarittelemisen sijasta olisi tirkedmpdad pohtia miten saadaan tuotettua arvoa. Silla sen
sijaan ei ole juurikaan merkitystd, tapahtuuko se tuotteilla vai palveluilla. Myds tuotteen
ja palvelun yhdistelmilld voidaan saada tuotettua lisdarvoa. Onnistunut arvon luominen
vaikuttaa lopulta koko liiketoiminnan menestymiseen nykypaivan Kiristyneessa kilpai-
lutilanteessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 15— 16.)

Palvelun merkitys tuotteelle on nykyaan erittdin suuri, silla monet tuotteet alkavat olla
fyysisiltd ominaisuuksiltaan melko samanlaisia. Palvelua on todella hankala jaljitell&
esimerkiksi kilpailijan toimesta. Liséksi palvelun aikaansaaminen on usein mygs han-
kalaa. Yrityksen markkinoijan pitdisi pystyd luomaan niin ainutlaatuinen ja hankalasti
kopioitava palvelukonsepti, etté sitd on lahes mahdoton kopioida. Tata kutsutaan pal-
velukuoreksi. Monesti yritykset kuitenkin luottavat liikaa itse fyysiseen tuotteeseen ja
eivat anna tarpeeksi arvoa palvelulle ja sen markkinoinnille. Monesti palvelu lisataan
vasta jalkikateen tuotteen kokonaisuuteen. Monet yritykset ndkevat asian niin, etté pal-
velu ja sen markkinointi tuovat ainoastaan lisdkustannuksia, eivat he nae palvelun vai-
kutuksia fyysisen tuotteen menekkiin. (Kotler 2005, 70.)

Palveluiden markkinointi kuten muukin markkinointi on lahtoékohtaisesti suunniteltava
niin, ettd se kattaa siithen kohdistetut panostukset taloudellisesti. Markkinoinnin on

my6s luonnollisesti saatava aikaan tuottoa, etté siita olisi jotakin lisdarvoa yritykselle.
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Monesti tdima unohtuu markkinointiprosessin aikana, jos markkinointiin kaytetylla pa-
nostuksella ei ndhda saavutettavan tuottoa tulevaisuutena, se taytyy nahda silloin kuluna
mihin sit4 vastaavia tuottoja voidaan verrata. (Méantyneva 2002, 10.)

Markkinointia voidaan pitaa eraanlaisena ilmiond, jota voidaan ldhestyd monesta eri
nakokulmasta. Usein markkinointia pidetadn vaan joukkona tyokaluja ja menetelmié.
Se ei valttamaétta ole paras tapa tuoda markkinointia yritykseen. Erityisesti silloin kuin
kyse on palveluja tuottavasta yrityksestd. Talloin yrityksen markkinointi olisi ainoas-
taan tyodkalut tuntevien tyontekijoiden vastuulla. Muut yrityksen henkilokunnasta jaisi
talloin markkinointitoimintojen ulkopuolelle, eivétkd vélttamatta kiinnostuisi asiak-

kaista ja heidén tarpeistaan. (Groénroos 2009, 315.)

Markkinointia on tarkasteltava paljon laajemmasta nakdkulmasta. Markkinointitoimet
joissa kaytetddn eri menetelmid ja tyokaluja eivat saa aikaan hyvia tuloksia, mikali nii-
hin ei osallistu koko yrityksen henkilokunta. (Gréonroos 2009, 315.)

Markkinoinnin tulee olla ensisijaisesti koko yrityksen paamaéara ja ajattelutapa. Tallai-
sen markkinointiajatuksen tulee johtaa kaikkia yrityksen ihmisid, prosesseja, toiminta-
tapoja ja osastoja. Markkinoinnissa on ensisijaisesti kyse oikeanlaisesta asenteesta.
Markkinointiajatuksen mukaan organisaation pitdisi kayttda kaikessa paatoksenteossa
lahtokohtana asiakkaiden ja mahdollisten asiakkaiden sekd muiden sidosryhmien koke-
muksia organisaation tarjoamasta, viestinnasta ja yrityksen suorituksista seké reakti-
oista. (Gréonroos 2009, 315.)

On olemassa lukuisia vaihtoehtoja sille, mikd markkinoinnin tehtdva organisaatiossa
oikein on. Markkinoinnin tehtavana on luoda asiakkaalle mielikuvia yrityksesté ja sen
palvelusta, eli ikdan kuin brandaté yritysta ja sen toimintaa. Toisaalta taas markkinointi
tukee myyntié ja auttaa uusien asiakaskontaktien luomisessa. Markkinoinnilla on myds
keskeinen rooli asiakastyytyvéisyydessa ja myynnin jalkeisissé toiminnoissa. (LOytana
& Kortesuo 2011, 92.)

Kun markkinointia tarkastellaan asiakkaan ndkokulmasta, havaitaan selva ero myynnin
ja markkinoinnin valilla. Markkinointi kohdistuu ldhes poikkeuksetta aina joukkoon ih-
misid, kun taas myynti tahtdd henkil6kohtaisempaan ihmiseltd ihmiselle tapahtuvaan
toimintaa. (Loytand & Kortesuo 2011, 92.)
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Markkinoinnin tehtdvdnd on myo6s luoda odotuksia organisaation palveluille ja tuot-
teille. Tyypillisia asiakkaille liittyvia lupauksia ovat olleet hintaan liittyvat lupaukset.
My6hemmin yritysmaailmassa on oivallettu se, ettd asiakas arvostaa nykyaén enemman
hyvéaa ja sujuvaa palvelua kuin pelkkaa halpaa hintaa. Hintalupaukset ovat yritykselle
yleensé helppoja lunastaa, kun taas palveluihin liittyvét lupaukset ovat osoittautuneet
haasteellisiksi. Markkinoinnilla luodut odotukset taytyykin pystyé lunastamaan, sill& ti-
lanne jossa palvelu ei vastaa yrityksen markkinoinnin luomia ennakko odotuksia on
suuri riski yritykselle. (Léytdna & Kortesuo 2011, 95.)

B-to-b-markkinoinnille on tyypillista se, ettd sen my6ta syntyy pitkié asiakassuhteita.
Yritykselle on erittdin tarkeda, ettd samalla kun se pyrkii pitdimaén kiinni jo olemassa
olevista asiakassuhteista, pystyy se myos luomaan uusia asiakassuhteita. Asiakassuh-
teisiin pohjautuvaan markkinointiin on olemassa lukuisia méaritelmid. Yleensa ne ko-
rostavat erityisesti pitkien ja kannattavien asiakassuhteiden luomista. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 121.)

3.2 Palvelujen markkinoinnin erityispiirteet

Palveluita on aiemmin kuvattu niiden erityispiirteilld. Palveluille ominaista on, ettd ne
ovat luonnollisesti enemman tai vahemman aineettomia. Tama onkin yksi palvelun omi-
naispiirteistd. Palvelujen tuottamisessa tarvitaan ldhes poikkeuksetta ihmisid. Asiakas
myos osallistuu usein itse palvelun tuottamiseen. Palvelujen tuottamisessa on se erikoi-
suus, ettd ihmistd ei voida samalla tavalla ”sddtd4” tuottamaan samanlaista palvelua,
siten kuin vaikkapa kone voidaan ohjelmoida tuottamaan vakioitu tuote. Palveluiden
aineettomuuden takia ne ovatkin katoavia ja uniikkeja. Palveluita ei voida luonnollisesti
varastoida, miké tarkoittaa sité ettd kayttdmattoman palvelun tuotantokapasiteetti me-
netetddn lopullisesti. Edella mainituista palvelujen ominaispiirteisti johtuvat erilaiset

seuraukset palvelujen markkinoinnille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26.)

Palveluilla on monesti keskeinen rooli kaikkien ihmisten toiminnassa. Suuri osa kulut-
tajien kuluttamista tuotteista on nykyéaan palveluja. Palvelut jaetaan usein julkisen ja
yksityisen sektorin jarjestamiin palveluihin. Suomessa juurikin palveluala on kasvatta-

nut suosiotaan viime vuosikymmenind. (L&msa & Uusitalo 2002, 7.)
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Palvelu voi olla liiketoiminnan kohteena sellaisenaan, eli yritys markkinoi ainoastaan
palvelua ja asiakkaan kiinnostuksen kohteena on itse palvelu sellaisenaan. Tallaisia ovat
esimerkiksi juuri pesula, kampaamo, tai vaikkapa taksipalvelut. Niita kaytetaan ja myy-
daan palvelun itsensé vuoksi. Palveluihin liittyy myds monesti aineellisia osia, mutta ne
ovat luonnollisesti vahemman tarkeitd. Palvelu voi myds olla yrityksen kokonaistarjon-
tana. Silloin palvelu ja tuote tai tavara liittyvat samanlaisina organisaation tarjontaan
kokonaisuutena. (Ldms& & Uusitalo 2002, 20.)

Palvelua markkinoitaessa on erityisen tarkeéd, etta sitd tarkastellaan tuotteena. Tuote on
markkinoinnin kilpailukeinoista tarkeimpia ja siksi sen pohjalta on hyva kehittdd myods
palveluiden markkinointia. Tarkastellessa palvelua tuotteen ndkokulmasta voidaan hah-
mottaa kuinka palvelua voi kehittdd, markkinoida, tuottaa tai esimerkiksi kuluttaa.
(Lamsé & Uusitalo 2002, 100.)

Perinteinen markkinointi koostuu yleensd useammasta eri osa-alueesta. Niitd ovat esi-
merkiksi massamarkkinointi, mainonta, Pr-toiminta, myynninedistdminen, tai vaikkapa
myyntity6 ja hinnoittelu. Naiden liséksi palveluyrityksissa tarvitaan myos vuorovaikut-
teista markkinointia. Vuorovaikutteinen markkinointi on esimerkiksi tyontekijan kyky
palvella asiakasta tata tyydyttavalla tavalla vuorovaikutustilanteessa. Kaiken kaikkiaan
palvelujen markkinointi sisaltad paljon enemmén muuttujia, kuin tavaroiden markki-
noinnissa tehokkaiksi huomatut markkinoinnin kilpailukeinot. 4P:n mallia onkin laa-
jennettu palvelujen markkinointiin sopivaksi. Siind on lisdelementteing 3P:t&: ihmiset,

prosessi, ja fyysiset tekijat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

Tavanomaisilla markkinoinnin kilpailukeinoilla (4P) toteutetaan erityisesti ulkoista
markkinointia. Sisdinen markkinointi taas tarkoittaa sitd markkinointia mika tapahtuu
yrityksen sisalld oman henkilokunnan vélilla. Siséistd markkinointia on esimerkiksi
omien tyontekijoiden kouluttaminen ja motivointi ym. Siséiseen markkinointi koostuu
myos johtamistoimista, jonka avulla pyritddn luomaan organisaatioon asiakasorientaa-
tiota, pyritd&n palkkaamaan hyvié ja motivoituneita tyontekijoita ja pitdméan heidat or-
ganisaatiossa. Vuorovaikutteisessa markkinoinnissa on taas kyse siitd, etta lahtokohtana
on asiakkaalle annettujen lupausten tayttdminen. Tama taas tapahtuu vuorovaikutuk-
sessa palveluyrityksen ja asiakkaan kanssa. Asiakkaan nakokulmasta katsottuna juuri
vuorovaikutteinen markkinointi on se kaikkein merkittavin asia. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 32.)
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Pitkien asiakassuhteiden muodostuminen on hyvin tyypillistd b-to-b-markkinoinnille.
Toisille yrityksille palveluja tuottavan organisaation on tarke&a kyetd saamaan uusia
asiakkaita, mutta myos kehittdmaén ja yllapitamaan jo olemassa olevia asiakas-suhteita.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.)

Markkinointi yrityksen sisaisille asiakkaille ei juurikaan eroa ulkoisille asiakkaille suo-
ritettavasta markkinoinnista. Sen sijaan markkinoinnin olosuhteet eroavat hieman toi-
sistaan. Kaikkein térkeintd on luoda tietyntyyppinen asenne, jossa yrityksen sisdainen
asiakas mielletédan aidoksi asiakkaaksi, aivan niin kuin ulkoinenkin asiakas. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 191.)

Perinteisen markkinoinnin paatavoitteena on saada aikaan myyntia ja hankkia yrityk-
selle asiakkaita. Tata kutsutaan myos kertamyyntimarkkinoinniksi. Suhdemarkkinointi
taas korostaa asiakkaiden sdilyttdmisen tarkeytta. Palveluihin liittyy luonnostaan yri-
tyksen ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, tasta syysta olisi syyté valita jokin muu

lahestymistapa. (Gréonroos 2009, 317.)

Menestyksellinen markkinointi vaatii my6s kykya organisoida koko yritystoiminta.
Monesti osastojen valiset ristiriidat ja ongelmat yhteistydn kanssa ovat esimerkkeja
siitd, etta yritysta ei ole organisoitu parhaalla mahdollisella tavalla markkinoinnin kan-
nalta. (Gréonroos 2009, 316.)

Markkinointi termind tarkoittaa myos asiakkaiden ja sidosryhmien vélisten suhteiden
tunnistusta, solmimista, kehittdmistd ja suhteiden séilyttamistad. Luonnollisesti myds
syntyneet asiakassuhteet voidaan katkaista, tarpeen niin vaatiessa. Kuitenkin niin, ett4
kaikkien osapuolten valiset taloudelliset ja muut tavoitteet tayttyisivat suunnitellusti.
Tahén paastédén silloin, kuin molemmat osapuolet noudattavat antamiaan lupauksia.
(Grodnroos 2009, 328.)

Markkinoinnin perustana kéytetddn segmentointia, joka tarkoittaa selke&a asiakaskoh-
deryhman valintaa ja maarittelyd. Segmentoinnissa myods kuvataan eri asiakasryhmien
ominaisuuksia. Segmentointi on syyta suorittaa erityisen huolellisesti ja tarkasti, silla
markkinointiratkaisujen onnistuminen on hyvin pitkalti kiinni siitd kuinka onnistunut

segmentointi on ollut. (Rope 2005, 153.)
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Markkinointiin liittyy vahvasti mygs viestinta. Viestint4 on tarkea markkinoinnin osa-
alue, jolla viestitaan yrityksen palveluista ulospain. Viestintd onkin markkinoinnin ydin,
johon kaytannossa koko markkinointi pohjautuu. Viestintd onkin markkinoinnin yksi
nékyvimmista keinoista ja se onkin tarked tuloksellisuuden aikaansaaja. Yrityksella on-
kin kaytossaan erilaisia keinoja viestinnallisten tavoitteiden aikaansaamiseksi. Viestin-
takeinot voidaankin jakaa neljaan ryhmaéan, joita ovat esimerkiksi myyntityd, mainonta,

pr-toiminta ja myynninedistdaminen. (Rope 2005, 277.)

3.3 Hoivayrittajyys

Sosiaali- ja terveydenhuollon yrittdjyys on kasvanut viime vuosikymmen aikana paljon.
Kyseiselle alalle on syntynyt uusia yrityksié ja tyopaikkoja runsaasti. Kasvua on tapah-
tunut jopa niin paljon, etta toisten toimialojen yritykset ovat alkaneet laajentaa toimin-
taansa hoivan alueelle. Hoivayrittajyydelld tarkoitetaan sellaista yritystoimintaa, joka
kuuluu sosiaali- ja terveysalalle. Hoivayrittajyys kasittaa eri ika- ja vaestéryhmien hoi-
don ja huolenpidon. Hoivayrittajyys Suomessa ei ole viela kovinkaan vanha asia. Tasta
kertoo osittain jo se, ettd tilastoja sosiaalialan yksityisesta yritystoiminnasta on ole-
massa vasta 90-luvun puolivalistd alkaen. Vahaisté tutkimustietoa selittavat myos alan
heikko arvostus muuhun yritystoimintaan verrattuna ja tutkimusten ilmiékentan haja-
naisuus. Tulevaisuudessa julkiset sosiaali- ja terveyspalvelut eivat riitd alati kasvaviin
tarpeisiin ja haasteisiin. Siksi yksityisyrittdjyys hoiva-alalla onkin tervetullut lis& ja voi-
mavara jatkossa. (Rissanen & Sinkkonen 2004, 6.)

Hoivayrittdjyys eroaa muista yrittdjyyden muodoista melko paljon. Ehképa kaikkein
selvin ero on siin, ettd yritt4ja vastaa ihmisista ja heidan hyvinvoinnistaan. Hoivayrit-
t4jyydessa onkin erittdin vahva side ammatillisuuden ja eettisyyden vaatimuksiin. Myods
hoivapalveluiden myyntiin ja ostamiseen liittyy tietty eettinen arvopohja, jonka yrittajat
ja henkilokunta siséistavét jo kouluttautuessaan alalle. Niin kuin kaikkea yritystoimin-
taa, myos hoivayrittdjyyttd ohjataan ja valvotaan lainsdddannolla. Niiden noudattamista
on valvomassa eri viranomaisia kuntien ja valtion tahoilta. (Rissanen & Sinkkonen
2004, 23.)

Kuten kaikessa yrittdjyydessa, myos hoivayrittdjyydesséd on tarkead, ettd yrittaja itse
omaa hyvan yrittdjyysasenteen. Koska tyd on raskas niin henkisesti kuin fyysisesti on
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tarkeda huolehtia jaksamisesta. Hyva henkilokunta, jolla on korkea tyémoraali, on myods
yksi menestystekijoistd. Hoivayrittdjan on liséksi hallittava monenlaisia tietoja ja tai-
toja. Yrittajalla on syyté olla vahva hoiva-alan osaaminen, mutta taas toisaalta hénen
tulee omata ké&dentaitoja ja liiketoimintaan liittyd ominaisuuksia. (Rissanen & Sinkko-
nen 2004, 88.)

Yksityisten hoivapalvelujen harjoittaminen vaatii yrittajalta tietynlaisia edellytyksi.
Palvelujen tuottajan on madriteltdva toimiala tarkasti. Yrityksen toimipiste ja laitteet
tulee olla vaatimukset tayttavia. Henkilokunnan tulee olla koulutuksen saanutta ja sen
pitéd vastata toiminnan edellyttdmé&a. Toiminnalla taytyy olla aluehallintoviraston hy-
vaksymaé palveluista vastaava johtaja. Terveysviranomaisten taytyy tarkastaa ja hyvék-
sya toimitilat, jossa yritystoimintaa tullaan harjoittamaan. Palvelun tuottajan on annet-
tava toimintakertomus vuosittain aluehallintovirastolle. Yrittdjaa ja koko henkilokuntaa

koskee vaitiolovelvollisuus. (Tenhunen 2004, 28.)

Hoivayrittdjyyden ennustetaan kasvavan rajusti tulevaisuudessa. Julkinen sektori ei
pysty enaad turvaamaan sosiaali- ja terveyspalveluja, vaan alalle tarvitaan yksityisia yrit-
t4jia. Vaeston ikédantymisen seurauksena hoivapalveluita tarvitaan nyt entistd enemman.
Tulevaisuudessa hoivaa tarvitsevat ovat totuttua koulutetumpia ja varakkaampia, heilla
on myo6s parempi tietoisuus oikeuksistaan ja he pystyvét ajamaan etujaan paremmin. He
ovat myoOs asiakkaina vaativampia ja edellyttavat laadukkaampia hoivapalveluita.
N&ma tekijat vaikuttavat siihen, etta he haluavat monipuolisempia palveluita kuin jul-
kisella sektorilla on mahdollisuus tarjota. Hoivayrittajyys voidaankin nahda selvasti tu-
levaisuuden alana. (Rissanen & Sinkkonen 2004, 221 — 222.)

3.4 Hoivapalveluiden markkinointi

Markkinoinnissa on tarkeda saada jatkuvasti uutta informaatiota yrityksesta ja sen toi-
mintaymparistossa tapahtuvista muutoksista, esimerkiksi tuotaessa uusia tuotteita
markkinoille, tai kun pyritd4n uusille markkina-alueille, tai vaikkapa rakentaessa uutta
yrityskuvaa. Yrityksen on silloin tarked tuntea hyvin omat toimintonsa, kuluttajien na-

kokulmat, kilpailijat, tulevaisuuden ndkymat ja lainsaddanto. (Raatikainen 2005, 8.)

Markkinoidessa hoivapalveluita tdytyy ottaa huomioon, ettd markkinoinnin kohde ei
ole mika&n fyysinen tuote. Markkinoitava kohde on palvelu, jota myydaan ihmisille ja
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ne palvelevat ihmisen perustarpeita. Sosiaalialalla toimivan organisaation menestys on
kiinni siité, ettd maksava asiakaskunta muodostuu saman alan julkispuolen toimijoista

kuten kunnista ja kuntayhtymisté. (Tenhunen 2004, 95.)

Hoivapalveluita tarjoava yritys eroaa hyvin paljon tavanomaisesta yrittajyydesta. Siina
on olemassa paljon erottavia ominaispiirteita. Niitd ovat esimerkiksi eettisyyden ja am-
matillisuuden vahva side yritt4jyyden kanssa. Markkinoiden epataydellisyys ja julkisen
sektorin ohjauksen normit, jotka eivat samassa maarin kosketa muuta yrittajyytta, ovat

mya0s néité erityispiirteitd. (Rissanen & Sinkkonen 2004, 20.)

Asia- ja ihmiskeskeiset palvelut eroavat erityisesti tavaroiden ja muiden aineellisten ta-
varoiden ympérille luodusta palvelusta. Asia- ja ihmiskeskeisié palveluita ovat esimer-
kiksi terveydenhuoltopalvelut ja hotelli- ja matkustuspalvelut. Asia- ja ihmiskeskeisissa
palveluissa markkinoinnin tehtdvana on saada houkuteltua ihmiset palveltavaksi palve-
luntarjoajan luo. Se asettaakin suuria vaatimuksia organisaation markkinointiosastolle
ja markkinointiviestinnélle, koska tavoitteena on uusien ja nykyisten asiakkaiden kiin-
nostuksen herattdminen. Tarkednd markkinoinnin keinona on jatkuva esilla olo ja na-
kyvyys esimerkiksi eri medioissa. Yrityksen onkin panostettava itsensé tunnetuksi te-
kemiseen, koska se on tédné paivana elinehto menestyakseen alati muuttuvilla ja kilpail-
luilla markkinoilla. (Kuusela 1998, 45 — 46.)

Markkinoinnin tuloksellisuuden mittareista yksi keskeisimmistd on asiakastyytyvéi-
syys. Liiketaloudellisesti kannattavat asiakassuhteet ovat yksi tuloksellisen liiketoimin-
nan perusta. Asiakastyytyvéisyysjohtaminen alkoi nousta 1990-luvulla tarkeampéén
rooliin. Siita l&htien on yrityksissa alettu kiinnostua ja mitata asiakastyytyvéisyyden ke-
hittymista. Asiakastyytyvéisyyden rakentaminen ja sen keskeiset tekijat ovat usein j&a-
neet tdman tietotekniikkavaltaisen aikakauden vallitessa vahéiselle huomiolle. (Rope &
Pyykko 2003, 344.)

Markkinoinnissa on tarkedd ymmartaa asiakkaiden eli ihmisten toimintaa markkinoilla.
Tama liittyy ajatukseen, etté toiset ihmiset ja heidén kayttadytyminen markkinoilla vai-
kuttaa ihmisten ostok&yttaytymiseen. Ihmisid ajatellaan ikdan kuin laumasieluisina,
jotka ostavat sitd mitd toisetkin. Rakenne on hieman erikoinen, silla markkinat muodos-

tuvat yleensa yksiloistd. (Rope & Pyykkd 2003, 19.)
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Markkinoijalle on erittdin tarkedd, ettd han pystyy luomaan myytavasté tuotteesta tai
palvelusta mielikuvan. Mielikuvan tulee olla sellainen, ettd sill4 saadaan aikaan suora
ostohalukkuus yritysté tai markkinoijaa kohtaan. Ensimmaéistd mielikuvaa joka asiak-
kaalle syntyy, kutsutaan haluttavuuskuvaksi. Jalkimmaisend syntyva mielikuva taas on
uskottavuuskuva. Uskottavuuskuva on erittdin tarked markkinoijalle, koska se on elin-
tarked koko kaupankaynnille. Haluttavuuskuva pitéisi olla jokaisen markkinoijan paa-
maaré, silla se helpottaa markkinointity6té ja luo aktiivista kysyntéa yritykselld ja tuot-
teille. Mielikuvassa on kuitenkin tarkeda se, ettd se on ihmisten kokemuksia, tunteita,
asenteita, tietoja ja uskomuksia. Markkinoijan ydintehtava onkin kyetd vaikuttamaan
naihin osa-alueisiin ja pyrkid luomaan keskeisen ydin kohderyhman mielikuva suosiol-
liseksi yritystd ja sen palveluita kohtaan. (Rope & Pyykkd 2003, 179.)

Palvelu on aina osa tuotetta. Palvelun osa-alueissa onkin kyse siitd, minkélaisia palve-
luita yritykselld on ja miten ne on toteutettu. Palvelut liittyvat ostoprosessissa moneen
asiaan. Ostettavia palveluita ovat esimerkiksi majoitus, kuljetus, hoiva ja ravitsemus-
palvelut ja niin edelleen. Palveluiden toimivuus mitataankin aina omina tuntemuksina
ja kokemuksina. Vaikka palvelun vditetddnkin usein olevan aineeton, ei vaite véltta-
mattd pidé paikkaansa. Palvelutuotteessa onkin kolme erilaista elementtia hyoty, valiton
palvelu ja tuote. Palvelu voidaan vield ndiden liséksi luokitella niin, ettd se on henkil6-
kohtaista tai valinevaikutteista. (Rope & Pyykkd 2003, 191.)

4 VEHKAKOTI OY

Vehkakoti Oy tarjoaa tehostettua palveluasumista kehitysvammaisille aikuisille, joilla
on keskivaikea tai vaikean kehitysvammaisuuden diagnoosi. Vehkakoti on toiminut jo
vuodesta -93 ja se sijaitsee omalla tontilla maaseudun rauhassa n. 12 kilometrin etéi-
syydell& kahdesta kuntakeskuksesta, Juankoskelta ja Kaavilta. Palvelukodin asuinpinta-
ala on 600 neliometrid. Tehostetussa palveluasumisessa Vehkakodissa on 14 paikkaa ja
laheisesséd Punapaulan talossa liséksi 8 palveluasumisen paikkaa, yhteensd 22 hoito-
paikkaa. (Vehkakoti Oy 2015.)

Vehkakoti tarjoaa myos kehitysvammaisten omaishoitajien lomituspalvelua seké hoito-

jaksoja esimerkiksi jaksoille, jolloin mietitddn sopivaa ja tarkoituksenmukaista hoito-
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paikkaa kehitysvammaiselle asiakkaalle. Vehkakodilla on kaksi kahden hengen huo-
netta ja muut palvelutalon huoneista ovat yhden hengen huoneita. Palvelukodin asuin-
huoneet ovat peruskalustettuja, mutta asukas voi halutessaan kalustaa huoneen omien
mieltymystenséd mukaisesti. Sama patee myds viereisen Punapaulan palveluasumiseen.
(Vehkakoti Oy 2015.)

Vehkakoti Oy:n asiakkaat ovat erityishuoltolain piiriin kuuluvia kehitysvammaisia asi-
akkaita, joiden asumispalveluista ja sijoituksesta kotikunnat vastaavat. Jokaiselle asuk-
kaalle laaditaan lain vaatima erityishuoltosuunnitelma seka yksil6kohtainen palvelu-
suunnitelma. Kaikki asukkaat ovat edunvalvonnan piirissa ja heité koskee laki vaikea-
vammaisten palvelujen kayttajista. Siihen sisaltyy esimerkiksi kuljetuspalvelut, oikeus

paivatoimintaan ja oikeus henkildkohtaiseen avustajaan. (Vehkakoti Oy 2015.)

Vehkakodin palveluasuminen koostuu kokonaisvaltaisesta asukkaan tukemisesta, hoi-
dosta ja huolenpidosta, niin hoitokodilla kuin kodin ulkopuolellakin. Palvelukodilta on
mahdollista kdyda ohjatussa péivatoiminnassa. Paivatoimintaa voidaan jarjestada myos
sovitusti paikanpéalla Vehkakodilla. Asuinympaéristona Vehkakoti on kodinomainen ja
sen mukaisesti sisustettu elinympéristo, jossa pyritdén tukemaan asukkaan toimintaky-
kya ja hyvinvointia. Hoito- ja huolenpitoty0 toteutetaan asukkaiden tarpeiden mukai-
sesti ja varsinaisen perushoitotydn osuus korostuu tydssa péivittain. Varsinainen hoito-
ty6 tehdaén yhteistydssa kotisairaanhoidon ja terveyskeskuksen kanssa. (Vehkakoti Oy
2015.)

Vehkakodin asukkailla on paivittéisia askareita, paivatoimintaa ja etenkin ulkoilua. Pai-
vaan kuuluu myos omaa aikaa ja lepoa. Asukkailla on myds omia matkoja ja vierailuita
kotiseudulle ja perheen ja sukulaisten luo. Vehkakodin perushoito- ja huolenpitotyota
tekevilla tyontekijoilla on kaikilla sosiaali- ja terveydenhuoltoalan perustutkinto (lahi-
hoitaja tai kehitysvammaohjaaja). Lisaksi osalla tyontekijoistd on korkeampi sosiaa-
lialan tutkinto (Sosionomi AMK tai korkeakoulututkinto sosiaalityontekijd). (Vehka-
koti oy 2015.)

Vehkakoti Oy:1l1da on myods oma valmistuskeittio, jonka tyontekija vastaa keittion toi-
minnasta arkisin. Viikonloppuna aterioiden tarjoilusta vastaavat lahihoitajat esivalmis-
tellun ruokalistan mukaisesti. Vehkakodilla on 8 vakinaista tyontekijaa. Liséksi yrittajat

tyoskentelevét itse osa-aikaisena liséné viikoittain varsinaisen yritystoiminnan liséksi.



24
Ulkoistettuna ostopalveluna ostetaan lisaksi hoiva- ja huolenpitoty6ta 20-50 tuntia kuu-
kaudessa ja siivous- ja puhtaanapitotyota 20 tuntia kuukaudessa. Lisaksi Vehkakodilla
tyoskentelee oppisopimusopiskelijoita, jotka tuovat lisaa tehoa hoitotyohon. Vehkakoti
Oy toimii myos alan opiskelijoiden tydssaoppimispaikkana ja nayttotutkintojen vas-
taanottajana. Vehkakoti voi myos toimia tyokokeilun ympéristona yhdessa Kelan ja

tyovoimaviranomaisten kanssa. (Vehkakoti Oy 2015.)

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassé opinnaytetydssa tutkittiin Vehkakoti Oy:n asiakastyytyvaisyyttd. Tutkimuksen
avulla selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta ja yrityksen palvelun laatua. Tutkimus to-
teutettiin madarallisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Tassa luvussa perehdytaan
maéarélliseen tutkimukseen seka erityisesti kyselytutkimukseen. Liséksi tarkastellaan
kyselyn toteutusta, aineiston keruuta ja analysointia.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa kvalitatiivisiin eli laadullisiin ja kvantitatiivisiin eli
maaréllisiin menetelmiin. Niiden eroista on keskusteltu pitkaan ja niiden eroja on yri-
tetty havainnollistaa monin eri tavoin. Molempien ldhestymistapojen ominaisia piirteita
on pyritty taulukoimaan rinnakkain tai tehty luokitteluja ja erilaisia kuvauksia niista
tekstimuodossa. Monet tutkijat ovatkin sitd mieltd, ettd he haluaisivat poistaa asetelman
joissa ndita kahta tutkimustyyppia pidetaén toistensa vastakkaisina menetelmina. Niita
kuuluisikin tdmén sijasta pitaa toisiaan tdydentavina tutkimusmenetelmina. (Hirsijarvi
ym 2009, 135.)

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen ovat siis toisiaan tdydentavia tutkimustyyppeja. Niit&
onkin toisinaan hankala erotella toisistaan. Ndma kaksi tutkimusmenetelmaa voivat tay-
dent&a toisiaan esimerkiksi esikokeena. Maaréllisen tutkimuksen esikokeena voidaan
kayttad laadullista lahestymistapaa. Siind tarkoituksena on varmistaa, ettd mitattavat
asiat ovat oikeanlaisia mitattavan ongelman kannalta ja mielekkaita itse tutkijoille. (Hir-
sijarvi ym 2009, 136.) Kvantitatiivista ja kvalitatiivista menetelmaa voidaan kayttaa tut-
kimuksessa myos rinnakkain, esimerkiksi kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan

saatuja tuloksia kasitelld laajemmin kattamaan koko aineistojoukkoa, johon pelkélla
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kvantitatiivisella l&ahestymistavalla voisi olla vaikea saada kosketusta. Kvantitatiivinen
vaihe voi myos jossain tapauksissa edeltad kvalitatiivista, esimerkiksi suuremmassa sur-
vey-tutkimuksessa. Se voi luoda pohjaa sille, kuinka saada aikaan mielenkiintoisia ryh-
mié joita voidaan vertailla kvalitatiivista haastattelua silmalla pitaen. (Hirsijarvi ym
2009, 137.)

TAULUKKO 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen keskeisimmat
erot (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivinen (maaréllinen) Kvalitatiivinen (laadullinen)

vastaa kysymyksiin Mika?, Missa?, Pal- | vastaa kysymyksiin Miksi?, Miten?, Mil-

jonko?, Kuinka usein? lainen?

numeerisesti suuri, edustava otos suppea, harkinnanvaraisesti koottu nayte

ilmion kuvaus numeerisen tiedon poh- | ilmion ymmartdminen ns. pehmeén tie-

jalta don pohjalta

Madrallisen ja laadullisen tutkimuksen keskeisimmat erot kayvét ilmi taulukosta 1.

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Madrallista eli kvantitatiivista tutkimusta kutsutaan usein myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Sen tarkoituksena on saada selville prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia
seikkoja. Tdman edellytyksend on tarpeeksi suuri ja edustava otos. Aineiston kokoami-
sessa kaytetaan lahes poikkeuksetta tutkimuslomakkeita jotka on standardoitu ja niissa
on valmiit vastausvaihtoehdot. Tulokset esitetddn méaréllisessé tutkimuksessa kuvioi-
den ja taulukoiden avulla. Maarallisen tutkimuksen avulla voidaan myds havainnollis-
taa eri asioiden vélisia riippuvuuksia tai esimerkiksi tutkimuskohteessa tapahtuvia ilmi-
Oitd. Aineistosta kerattyja tuloksia pyritdan esittdmaan tilastollisen paattelyn keinoin.
Maaérallisen tutkimuksen avulla pystytaan selvittdmaan jonkin asian tai ilmién nykyinen
tilanne, mutta syita siihen mista tdma tilanne johtuu, on hankala havainnollistaa tdman
menetelman avulla. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivista tutkimusta kaytetddn yleisesti sosiaali- ja yhteiskuntatieteissa. Se on

alun perin tullut luonnontieteista ja monet tutkimusmenetelmat ovat hyvin samanlaisia
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kyseisilla tieteenaloilla. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta kéytetdédn myos nimityksia hy-
poteettis-deduktiivinen, positiivinen ja eksperimentaalinen tutkimus. (Hirsijarvi ym
2009, 139.)

TAULUKKO 2. Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeiset osat (Hirsijarvi ym
2009, 140.)

johtopaatokset aiemmista tutkimuksista

aiemmat teoriat

hypoteesien esittdminen

kasitteiden maarittely

koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat

koehenkildiden tai tutkittavien henkildiden valinta

muuttujien muodostaminen

paatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on olemassa monta keskeista osa-aluetta, jotka kayvét

ilmi taulukosta 2.

Kvantitatiivisen, eli maéarallisen tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa, joka on
yleistd tai yleistettavisséd. Empiirisen tietoteorian l&htokohdat vaativat tatd. Méaarallinen
yleinen tieto on tilastollismatemaattista. Tietoa kasitellaan tilastollisina yksikkoina ja
siitd haivytetaan eri menetelmien avulla pois kaikki subjektiiviseen tulkintaan liittyvat
asiat. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu kasitteisiin otos, nayte ja tilastoyksikkd. Maa-
réllisessé tutkimuksessa keskiarvon késite haivyttdd pois yksittdiset poikkeamat. Se
osoittaa miten koko aineiston kohteet sijoittuvat keskimaaréisesti ja miten yksittaista
havaintoa voidaan tarkastella koko joukkoon néhden. Keskiarvo jattaa taas toisaalta

kertomatta yksittéisista tapauksista. (Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2015.)

5.3 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksessa, jota kutsutaan survey-tutkimukseksi, tarkoituksena on koota yh-
teen tietynlaisten kriteerien pohjalta valitulta joukolta vastauksia kysymyksiin. Tutki-
muksen kohteena on tavallisesti jokin tietty kohderyhm4, joka on valittu varsinaisesta

perusjoukosta. (Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2007.)
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Kyselytutkimuksessa periaatteena on se, ettd kyselyyn vastaaja lukee kirjallisesti esitel-
lyn kysymyksen ja vastaa sithen myos Kirjallisesti. Tallainen aineiston keruutapa on
mainio esimerkiksi suurelle ja hajallaan olevalle vastaaja joukolle. Kyselytutkimusta
kaytetddn myos silloin, kun kasitellaan esimerkiksi arkaluontoisia kysymyksia. Etuna
kyselylomakkeessa on se, ettd vastaaja jaa aina tuntemattomaksi, eiké yksittaista vas-
taustakaan ole mahdollista tunnistaa joukosta. Kyselylomakkeeseen tosin liittyy haitto-
jakin, monesti kyselytutkimuksessa pidetaan suurena risking sit4, etta vastaajaprosentti
saattaa jaada alhaiseksi. Siitd kdytetddn myos nimitysta tutkimusaineiston kato. Myods
viiveet vastauslomakkeen palauttamisessa saattavat aiheuttaa ongelmia kyselytutki-
muksen aineiston keruussa. Viivytykset ja kyselyn tekeminen uudestaan vaikuttavat
toki tutkimuksen aikatauluun, mutta se on myds kustannuskysymys. (Vilkka 2007, 74.)

Kysely voidaan toteuttaa myods puhelinhaastatteluna. Nykyaan jopa 90% kansalaisista
saadaan tavoitettua puhelimitse, joten se on varsin hyva tapa toteuttaa kysely. Kysely-
tutkimus voidaan toteuttaa myos sahkopostitse tai internetin valitykselld. Siihen liittyy
kuitenkin joitain seikkoja mité taytyy ottaa huomioon. Ensiksi tdytyy varmistua siit,
ettd kyselyyn valituilla on mahdollisuus kayttaa sahkopostia ja internetia. Tietotekniset
resurssit taytyy siis olla kaikilla vastaajilla samanlaiset. Parhaiten téllainen kysely on-
nistuu, kun vastaajista koostuva perusjoukko on esimerkiksi yritysten tai organisaatioi-
den toimijoita. Taman tyyppisen Kyselyn toteuttamiseen liittyy myds tutkimuseettisia
ongelmia. Vastaajan yksityisyyden suojaaminen voi olla vaikeaa, koska séhkdposti jo
usein paljastaa vastaajan ja tietokone voidaan paikallistaa vaikkapa IP-osoitteen avulla.
(Vilkka 2007, 75.)

Perinteisin tapa tehda kyselytutkimus on ehké kuitenkin paikanpéaalla tehty kysely. Ky-
sely voidaan toteuttaa esimerkiksi tapahtumassa tai vaikkapa kayntihaastatteluna. Pai-
kan paalla tehty kysely on toimiva silloin, kun tutkittava kohde ei ole laaja ja tutkimus-
kysymykset ovat tarkkaan rajattuja. Tallainen tutkimus sopii toteutettavaksi tyopai-
koilla, yrityksissa tai esimerkiksi messuilla. Paikan paalla tehdyssé kyselyssé ideana on,
ettd tutkija kysyy kysymykset vastaajilta ja kirjaa vastaajan antaman tiedon. Siksi tél-
lainen kyselyn toteuttamistapa vaatiikin kyselyn toteuttajalta resursseja ja tydvoimaa,

koska tutkimusaineiston keréajia taytyy olla enemman. (Vilkka 2007, 75.)

Kyselytutkimus on hyva tapa kerétd ja tutkia tietoa, esimerkiksi erilaisista yhteiskun-

nassa tapahtuvista ilmiostd, ihmisten kayttaytymisesta ja toiminnasta tai esimerkiksi
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asenteista, arvoista ja mielipiteistd. Tallaiset kohteet ovat usein monimutkaisia ja niissa
on monta erilaista ndkokulmaa. Kyselyja tekevat monet eri tahot kuten yritykset, tutki-
muslaitokset, koulut ja tiedotusvalineet. Kyselytutkimuksessa kyselylomake on mit-
tausvéline, jonka sovellusalue ulottuu tieteellisestd tutkimuksesta, mielipidetiedustelui-
hin ja esimerkiksi katukyselyihin eli gallupeihin. Kaikkia kyselyja ei kuitenkaan voida
pitéd tutkimuksina. (Vehkalahti 2008, 11.)

Kyselytutkimus on suurimmalta osin maarallistéd eli kvantitatiivista tutkimusta. Perus-
tana siind on tilastollisten menetelmien soveltaminen. Kyselyaineistot koostuvat tallai-
sessa tutkimuksessa padosin numeroista ja luvuista. Vaikka kyselytutkimuksessa kysy-
mykset esitetdankin sanallisesti, niin vastaukset ilmaistaan aina numeerisesti. Tayden-
tavia tietoja tai vastauksia voidaan kuitenkin antaa sanallisesti, jos niiden esittdminen
numeroina on jostain syysta epakaytanndollistd. Monesti véitetaan, ettd maarallisella tut-
kimuksella tavoitellaan vain yleiskasityksia ja laadullisella pystytaan keskittymaan yk-
sityiskohtiin. Tilastollisilla menetelmilla voidaan kuitenkin kasitella myos yksityiskoh-
tia. Samassa tutkimuksessa voidaan esimerkiksi hyddyntaa jopa molempia tutkimuksen
lahestymistapoja. Sanallisia vastauksia saattaa olla antoisampaa pohtia laadullisilla me-
netelmilld ja niiden avulla voi saada erilaisia ndkokulmia koko tutkimukseen. Saadut
tulokset taas voidaan tiivistamalla esitellda maarallisilla menetelmilla. Olennaista on kui-
tenkin osata valita oikea lahestymistapa tutkimukseen, tutkimiseen ja sdilyttaa kiinnos-
tus sitd kohtaan. (Vehkalahti 2008, 13.)

Kyselytutkimuksessa niin kuin monessa muussakin tutkimuksessa on olemassa omat
hyvat ja huonot puolensa. Etuina pidetaan esimerkiksi sitd, etta sen avulla voidaan ke-
rata varsin laaja tutkimusaineisto. Tutkimukseen saadaan myos helposti paljon vastaajia
ja monenlaisia asioita voidaan myo6s kysya. Kysely tutkimusmenetelmané on tehokas,
silld se sééstéaé tutkijan aikaa ja vaivaa. Kyselylomake voidaan lahett&é vaikkapa tuhan-
nelle vastaajalle kerralla ja saatu aineisto voidaan nopeasti tallentaa ja analysoida tieto-
koneen avulla. Talla tavalla keratyn aineiston késittelyyn ja analysointiin on olemassa
tietynlaisia raportointimalleja ja analysointi menetelmid. Tutkijan itsensa ei talldin tar-
vitse kdyttad energiaansa uusien analysointi tapojen keksimiseen. Tulosten tulkitsemi-

sessa voi kuitenkin térmata ongelmatilanteisiin. (Hirsijarvi ym. 2009, 195.)

Kyselytutkimuksessa on myds olemassa omat heikkoutensa. Aineistoa pidetddn mo-

nesti pinnallisena ja tutkimusta teoreettisesti vahaisend ja yksipuolisena. Tutkimuksessa
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ei ole valttamatta mahdollista varmistua siitd, miten vakavasti ja tosissaan kyselyn vas-
taajat ovat ottaneet tutkimuksen. Myos vastausvaihtoehtojen onnistuminen voi olla ky-
seenalaista, silla vaarinymmarryksen mahdollisuutta ei voida sulkea pois. Vastaajat ei-
vat myoskaan véalttamatta tunne kyselyyn liittyvaa aihealuetta tai ole perehtynyt siihen
asiaan mista kysymykset johdetaan. Tdman takia onkin erityisen tarkedd, etta tutkija itse
pystyy tuottamaan sellaisen lomakkeen, joka pystyy antaa tietoja mitd kyselylla halu-
taan saavuttaa. Kyselylomakkeen laatiminen vaatiikin tutkijalta monia erilaisia tietoja
ja taitoja. Kyselyn haittana on myos kato eli vastaamattomuus kyselyyn. Tdma on on-
gelma varsinkin silloin kun kyselyyn vastanneiden maara jaa todella alhaiseksi, eika

talloin saada tarpeeksi analysoitavaa aineistoa. (Hirsijarvi ym. 2009, 195.)

Kyselylomake

Kyselytutkimuksessa mittaus suoritetaan kyselylomakkeella. Kun vastaaja on tayttanyt
lomakkeen, ei sithen endé voida tehd& muutoksia. Lomake onkin tasta syysté suunnitel-
tava erityisen tarkasti, ennen kuin se luovutetaan vastaajien kayttoon. Koko tutkimuk-
sen onnistuminen on pitkalti kiinni kyselomakkeesta ja sen onnistuneesta toteutuksesta.
Ratkaisevaa on mygs, osataanko kysya oikeita kysymyksia joiden siséltd on myos oi-
keanlaista, lisaksi kysymyksia taytyy osata kysyd myos tilastollisesti mielekkaalla ta-
valla. Naméa mainitut osa-alueet eivat kuitenkaan riita yksindan. Toimiva ja onnistunut
kyselylomake on kokonaisuus ja siiné taytyy toteutua tilastolliset ja sisallélliset nako-
kannat. (Vehkalahti 2008, 20.)

Maaréllisessa tutkimuksessa késitelldén yleensa tilastoyksikkoja. Niitd voivat olla esi-
merkiksi yritys, valtio, kaupunki, kunta, tai jokin tapahtuma. Muuttujilla taas tarkoite-
taan ndihin havaintoyksikoihin kuuluvia ominaisuuksia. Muuttajan taytyy kuitenkin
olla luotettavasti mitattavissa. Kyselylomakkeen perustana pidetédan tutkimussuunnitel-
maa. Kyselylomake ja tutkimussuunnitelma téytyy pohjautua toisiinsa alusta l&htien ja
koko tutkimusprosessin ajan. Tasta syysta on erittain tarkead, ettd kyselylomakkeessa
kysytddn vain niitd asioita mitd tutkimussuunnitelmassa sanotaan mitattavan. (Vilkka
2007, 84.)

Kyselylomakkeessa olevat kysymykset voivat olla monivalintakysymyksia, kuten sul-
jettu kysymys tai strukturoitu kysymys tai avoimia, sek& sekamuotoisia kysymyksia.
Monivalintakysymyksisséd ideana on antaa vastaajalle valmiit vastausvaihtoehdot, joista
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hén valitsee. Avoimien kysymysten tarkoituksena on saada vastaajalta spontaaneja mie-
lipiteitd kysymyksiin. Sekamuotoisissa kysymyksissa taas osa vastausvaihtoehdoista
saattaa olla annettu etuké&teen ja kyselylomake saattaa sisaltdd myds osittain avoimia
kysymyksid. (Vilkka 2007, 86.)

Saatekirje

Kyselylomakkeessa on aina oltava saatekirje, josta vastaaja voi lukea mihin tarkoituk-
seen kysely tulee ja mika taho sité tekee. Saatekirjeesta kay ilmi myos tutkimuksen pe-
rustiedot ja mihin saatuja tuloksia tullaan kayttdmaan. Saatekirje on koko kyselytutki-
muksen julkisivu, minka pohjalta varsinainen kyselylomake on laadittu. Saatekirjeen
merKkitys on suuri koska sen tarkoituksena on motivoida vastaaja vastaamaan kyselyyn.
Jos saatekirje ei ole huolellisesti tehty, voi se saada vastaajan myds hylkdamaan kyse-
lyyn vastaamisen. Hyvin laadittu lomake ei aina riitd, joskus vastaaja ei vélttamétta
kiinnostu aiheesta tai hanelld on jokin muu syy jattd4 vastaamatta. Hyvin laadittu kyse-
lylomake toisaalta heréttda usein kiinnostusta ja se vaikuttaa suoraan tulosten luotetta-
vuuteen. (Vehkalahti 2008, 48.)

Saatekirje voidaan joissain tapauksissa korvata saatesanoilla, jotka ovat kyselylomak-
keessa ennen varsinaisia kysymyksid. Saatekirjeessa on hyva olla hyvét perustiedot ku-
ten esimerkiksi tutkimuksentoteuttaja ja mahdolliset rahoittajat, tavoite johon tutkimuk-
sella pyritddn, saatujen vastausten kayttotarkoitus, vastausaika, lomakkeen palautusohje
ja kiittdminen vastauksista. (Heikkilg 2014, 59.)

Aineiston analysointi

Aineistoa voidaan analysoida monella eri tavalla. Analyysitapoja on olemassa karkeasti
jasenneltyné kahdenlaisia, selittdmiseen ja ymmartamiseen pyrkivid lahestymistapoja.
Selittdmiseen pyrkivéssa tavassa kéytetadn normaalisti tilastollista analyysia ja erityyp-
pisten paatelmien tekoa. Ymmartdmiseen pyrkivassé tavassa kaytetadén taas laadullista
analysointia ja niiden pohjalta tehtavia paatelmié. Tarkeintd on valita analyysitapa joka
antaa tutkijalle parhaiten vastauksen tutkimusongelmaan tai kohteeseen. Kvalitatiivi-
sessa tutkimustyypissa analyysi koetaan erityisesti haasteelliseksi. Analysoinnin mene-

telmid on paljon, eivatka ne ole tiukkaan sd&nnosteltyja. (Hirsijarvi ym. 2009, 224.)
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Analyysitapojen valitseminen ei maardydy mink&an tietynlaisen kaavan tai sadnnén
mukaan. Tutkimuksen aikana ei ole mydsk&én aina taysin selvad, missé vaiheessa ai-
neiston analysointia aletaan tekemdan ja tekeeko analyysin tutkija itse. Yleensa aineis-
ton analysointi aloitetaan kuitenkin siind vaiheessa kun aineisto on saatu kasaan. (Hir-
sijarvi ym. 2009, 223.)

Madrallisessa tutkimuksessa on kolme erilaista aineiston kasittelyn vaihetta. Niitd ovat
esimerkiksi kyselylomakkeiden tarkastaminen, aineiston muuttaminen sellaiseen muo-
toon ettd sitd voidaan tarkastella numeerisessa muodossa, sekd tallennetun aineiston tar-
kastaminen. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettaessa tutkimusaineiston keréa-
minen, kasittely ja tulkinta seka tulosten analysoiminen ovat kaikki erillisid vaiheita.
Aineiston késittely voidaan aloittaa heti kun eri menetelmill& keréatty aineisto on saatu
hankittua. Aineistoa voidaan hankkia esimerkiksi haastattelulla, kyselyll& tai havain-
noinnilla. Aineiston késittely kattaa aineiston tarkistuksen tietojen syottamisen ja tal-
lentamisen numeeriseen muotoon. (Vilkka 2007, 106.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on muistettava valita sellainen analyysimenetelma,
joka antaa oikeanlaista tietoa tutkittavasta asiasta. Tietoa on siis toisin sanoen saatava
siitd asiasta mitd ollaan tutkimassa. Kysymyksiin ja varsinaiseen tutkimusongelmaan
sopiva menetelma taytyy osata hahmottaa jo tutkimuksen suunnittelu vaiheessa. Sopiva
analyysimenetelmaé on kuitenkin helpoin 16ytaa kokeilemalla kyseessa olevalle muuttu-
jalle sopivia menetelmid. Analyysi tapa on hyva valita sen mukaa tutkitaanko useampia
muuttujia vai pelkéastaan yhta. Sijaintilukuja kaytetéan silloin kun halutaan saada tietoa
ainoastaan yhdestd muuttujasta. Sijaintiluvuilla tarkoitetaan tunnuslukuja jotka kuvaa-
vat havaintoarvojen sijaintia. Yleisimmat néista sijaintiluvuista ovat moodi ja kes-
kiarvo. Hajontalukuja kéytetadn taas silloin kun halutaan tietdd miten havaintoarvot
eroavat toisistaan. (Vilkka 2007, 119.)

Yksittéisestd muuttujasta kannattaa myos selvittdd useampia muuttujia kuvaavia tun-
nuslukuja. Yhdelld tunnusluvulla saadaan vain harvoin tarkinta mahdollista tietoa koko
aineistosta. Tyypillisid aineiston analysoinnin lukuja ovat esimerkiksi mediaani, moodi,
aritmeettinen keskiarvo ja fraktiili. Niiden kaikkien tarkoituksena on kuvata sit4, mihin
mittaustason kohtaa tai suuruusluokkaan sijoittuu enemmistd muuttujien havainnoista.
(Vilkka 2007, 121.)
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Maéaréllisen tutkimuksen analysoinnissa on olemassa muutama perusmenetelma. Niitéa
ovat erilaiset tunnusluvut kuten keski-, sijainti- ja hajontaluvut seké korrelaatiokerroin
ja ristiintaulukointi. Niiden avulla kuvataan muuttujien valisi& suhteita. (Vilkka 2007,
118.) Ristiintaulukointi on myo6s yksi merkittdva aineiston analysoinnin menetelma.
Sen avulla voidaan 16ytdad myds eri muuttujien vélisia riippuvuuksia. Ristiintaulukoin-
nin avulla voidaan tarkastella eri havaintojen sijaintia kahdella taulukoitavalla muuttu-

jalle ja vielapé samanaikaisesti. (Vilkka 2007, 129.)

5.4 Kyselyn toteutus

Lahdin toteuttamaan kyselya suunnittelemalla sit4 aluksi huolella. Minulla oli jo val-
miiksi kyselyyn ja sen tekemiseen liittyvaa kirjallisuutta, joten aloitin prosessin pereh-
tymalla ensin siihen. Tamaén jalkeen aloitin hahmottelemaan varsinaista kyselya Micro-
soft Word -ohjelman avulla. Kysymykset suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa
niin, ettd ne mittaavat asiakastyytyvéisyytta ja pohjautuvat opinndytetyoni teorian lu-
kuihin. Kysely sisélsi monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksid. Ennen kyselyn
lahettamista testasin kyselylomakettani muutaman henkilon avulla, jotta saisin tietda
onko kysymykset taysin ymmarrettavid. Lisaksi pyysin kahta opettajaa katsomaan lo-

makettani ennen lahettamista.

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmistoa apua kédyttaen ja lahetettiin 20 henkil6lle. Ky-
sely toteutettiin 18.12.2015-8.1.2016 vélisend aikana ja vastauksia saatiin muistutuk-
sista huolimatta 11 kappaletta. Vastausten méara oli kuitenkin ihan kohtalainen, vaik-
kakin odotin hieman suurempaa vastausten maaraa. Vastausten maaraan vaikutti myos
varmasti ajankohta, joka sattui olemaan juuri joululomien alkamisen aikaan. Kyselyssa
oli saatekirje varsinaisessa kyselylomakkeessa ja lisaksi kun lahetin kyselyn linkin vas-
taajille sahkopostitse, kirjoitin muutan virkkeen saatekirjeen séhkodpostiviestiin. Saate-
kirjeessa kerroin omat taustatietoni ja miksi kysely toteutetaan. Lisaksi mainitsen tulos-
ten luottamuksellisesta kasittelystd. Koska kysely oli pienimuotoinen ja toimeksiantajan
yritys mikroyritys, paatin kayttaa tulosten analysoinnin apuna kuvia ja kaavioita tulos-
ten havainnollistamiseksi. Tein tuloksista aputaulukon ja tulkitsin tuloksia sen pohjalta.
Mikali kysely olisi tehty laajemmalle joukolle asiakkaita, olisin k&yttanyt apunani
SPSS-ohjelmistoa, joka on hyva apuvaline tilastollisessa tutkimuksessa kun tutkittava

joukko on laajempi.
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6 VEHKAKOTI OY:N ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tasséa luvussa kasitelladn tutkimustulosten ja tutkimusongelman kautta tehtyé selvitysté
Vehkakoti Oy:n asiakastyytyvaisyydesté. Tuloksia voidaan kayttaa hyvéksi tulevaisuu-
dessa yrityksen toimintaa kehitettéessa. Tutkimuksessa saaduista tuloksista hyodynnet-
tiin kaikki mahdollinen tieto mit niist4 oli saatavissa. Ensimmaisessa osiossa tarkas-
tellaan tutkimuksen vastaajien taustatietoja ja toisessa osiossa keskitytaén kyselytutki-

muksen avulla saatuihin tutkimustuloksiin.

6.1 Kyselytutkimuksen taustatiedot

Tulokset kaydaan lapi aihealueiden otsikoita apuna kayttaen. Liséksi kuvia kaytetaan
apuna havainnollistamisessa. Ensimmaéinen aihealue on vastaajien taustatiedot. Sen jal-
keen kdydaan lapi varsinaiseen asiakastyytyvaisyyteen liittyvid vastauksia. Lopuksi

viela kasitellaan avoimen kysymyksen tuloksena saatuja kommentteja.

Taustatiedot

Kyselyyn vastasi kaikkiaan 11 henkil®4, joista naisia oli 8 henkilda ja miehia 3 henkil 4.
Vastaajista 9 oli korkeakoulututkinto ja 2 vastaajalla opistotasoinen tutkinto. Kyselyn
vastaajat olivat kaikki Pohjois-Savon alueelta, josta suurin osa yrityksen asukkaistakin
on kotoisin. Kyselyn vastaajat toimivat kaikki vammaispalvelun sosiaalityontekijoing,
jotka sijoittavat asukkaat asumispalveluyksikdihin ja seuraavat palveluiden toteutu-

mista.
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KUVA 2. Vastaajien ikdjakauma

Kuten Kuvasta 2 voidaan néhdd, vastaajien ikdjakauma oli varsin hajanainen. Eniten
vastaajia oli ikdryhmassa 45-54-vuotta johon kuului 5 henkil6d. Mielenkiintoista oli
myos se, ettd yksi kyselyyn vastanneista oli yli 65-vuotta. Ikaryhmassa 35-44 vuotta oli

vastaajia 3 ja ikdryhméssa 55-64-vuotta 2. Yhteensa siis 11 henkildé.

Taustatiedoissa kysyttiin my6s henkildston maaréa vastaajan omassa organisaatiossa.
Kysymykseen vastasi 11 henkilod ja kuten Kuvasta 3 voidaan pééatelld, vastaajien orga-
nisaatiot ovat isoja yksikoita, koska vastaajista kahdeksalla oli organisaatiossaan hen-
kilostoa 20 tai enemman. Loput 3 vastaajista tydskentelivat pienemmissa organisaa-

tiossa kuin enemmisto.
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KUVA 3. Henkildstén méaara omassa organisaatiossa

Kuvasta 3 voidaan paatelld myos, etta vastaajien joukossa ei ollut keskisuurta organi-

saatiota edustavia kyselyyn vastanneita.
6.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Seuraavaksi vuorossa oli varsinaisten tulosten analysointi. Tein tuloksista havainnollis-
tavia diagrammeja, tulosten esittdmisen selventamiseksi. Osassa diagrammeista on yh-
distelty samankaltaisia kysymyksia kysymyssarjoiksi. Vastausvaihtoehdot olivat taysin
eri mieltd, osittain eri mieltd, osittain samaa mieltd, taysin samaa mielta ja en osaa sa-

noa.
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KUVA 4. Kysymyssarja 1
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Kuvasta 4 voidaan paatella, ettd vastaajat olivat padosin tyytyvaisia asumispalveluiden

tuottamisen saatavuuteen ja oikea-aikaisuuteen. Vastaajista suurin osa oli myos sité

mieltd, ettd yritys markkinoi palvelujaan saanndllisesti ja vain yksi vastaaja ei osannut

antaa vastausta tahan kysymykseen. Kun kysyttiin yhteystietojen 16ytymisen vaivatto-

muutta 100% vastaajista oli sitd mieltd, etta yrityksen yhteystiedot ovat helposti saata-

vissa. Kysyttdessa henkildston koulutusta ja ammattitaitoisuutta, vastaajista suurin osa

oli sitd mieltd, ettd yrityksen henkildstd on koulutettua ja ammattitaitoista. Vastaajista

nelja taas oli vain osittain samaa mielta.
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KUVA 5. Vehkakodin ilmapiiri

Seuraavaksi kysyttiin yrityksen ilmapiirid ja se oli jaoteltu neljaéan eri osioon (liite 1).
Kuten Kuvasta 5 voidaan nahda, vastaajat pitivat ilmapiirid enimmakseen hyvana. Tay-
sin eri mieltd ei ollut yksiké&én kyselyyn vastaajista. Osa kyselyyn vastaajista ei osannut

sanoa kantaansa.

Seuraavaksi kysyttiin toimintaympariston turvallisuutta ja sita onko yrityksen asuinym-
paristd vastaajien mielestd kodinomainen ja viihtyisd. Suurin osa vastaajista eli kahdek-
san oli tdysin samaa mielta siit4, ettd yrityksen toimintaymparist6 on turvallinen asuk-
kaalle. Vastaajista kaksi oli osittain samaa mielté ja ainoastaan yksi vastaajista ei osan-
nut sanoa kantaansa. Kun kysyttiin asuinympariston viihtyisyydesta ja kodinomaisuu-
desta, vastaajista yhdeksén oli taysin samaa mielta siitd, ettd asuinymparisté on kodikas
ja viihtyisa ja vastaajista kaksi oli osittain samaa mielté asiasta. Eli vastaajat olivat tyy-
tyvaisié toimintaympdristoon kokonaisuutena.

Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta

KUVA 6. Vehkakodin toiminta

Kysyttdessd vastaajilta heijastuuko yrityksen toiminnasta jatkuvuus, luotettavuus ja
asiakaslahtoisyys, vastaukset olivat padasiassa samankaltaisia. Kuvasta 6 voidaan
néhda, ettd vastaajista suurin osa 82% prosenttia oli tadysin samaa mielté ja 18% osittain

samaa mielta.
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Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin yrityksen hintatasoa ja sitd vastaako se asi-
akkaan saamia palveluita, sek& kunnioitetaanko yrityksessa asukkaan itsemaaraamisoi-
keutta ja onko heidén tilanteestaan saatavissa tietoa vaivattomasti (liite 1). Vastaajista
seitseman oli tdysin samaa mielta siita, etta yrityksessa kunnioitetaan asukkaan itsemaa-
rdédmisoikeutta ja erityisyyttd. Osittain samaa mieltd oli vastaajista kaksi ja kaksi ei
osannut ilmaista kantaansa. Palvelukodin hintatasosta kysyttaessa yksi vastaajista oli
osittain eri mieltd siitd, ettd yrityksen hintataso vastaa asiakkaan saamia palveluja ja
hoitoa. Vastaajista kahdeksan oli taas tdysin samaa mielta siitd, etti hintataso vastaa

saatua hoitoa ja palveluita. Yksi vastaajista oli taas osittain samaa mielta asiasta.

Seuraavaksi kysyttiin tiedonkulusta ja siitd onko asukkaan tilanteesta saatavissa tietoa
vaivattomasti. Vastaajista kahdeksan eli 73% oli tdysin samaa mielta siitd, etta tilan-

teesta on saatavissa vaivattomasti tietoa ja kolme 27% vastaajista osittain samaa mielta.

Kyselylomakkeessa kysyttiin myds kuinka vastaajien mielesté asumisentukipalvelut on
heidan mielesta jarjestetty yrityksessa. Kysymys oli jaettu kolmeen osaan ja siihen kuu-

lui siivous, ruokahuolto ja vaatehuolto.
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Siivous Vaatehuolto Ruokahuolto
Taysin eri mielta Osittain eri mielta Osittain samaa mielta

Tadysin samaa mieltd M En osaa sanoa

KUVA 7. Asumisen tukipalvelut

Kuten Kuvasta 7 voidaan paatelld asumisen tukipalvelut, ovat vastaajien mielesté hyvin
organisoitu. Vastaajat olivat padasiassa tyytyvaisia tukipalveluihin, eika eridvié vas-

tauksia tullut lainkaan.
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Asukas otetaan mahdollisuuksien mukaan huomioon
yksilona

I
Asukkaiden perusterveydenhuolto toimii hyvin

Vehkakodissa on asukkaan toimintakykyyn nahden
tarpeeksi virikkeita ja arjen kuntoutusta
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Osittain eri mielta Tdysin eri mielta

KUVA 8. Kysymyssarja 2

Kysymyssarja 2 Kuva 8 kaésiteltiin asukkaiden perusterveydenhuollon toimivuutta,
asukkaan huomioon ottamista yksiloné ja asukkaille jarjestettavid virikkeita ja arjen
kuntoutusta. Vastaajat olivat enimmakseen tyytyvaisid ndihin osa-alueisiin. Suurin osa

vastaajista oli joko tdysin samaa mielta tai osittain samaa mielta vaittdmista.

Lopuksi kyselylomakkeessa oli viel& yksi avoin kysymys jossa vastaajilla oli mahdol-
lisuus sanoa vapaasti kehittdmisehdotuksia tai muuta siihen liittyvaa. Vastaajilta tulikin
hyvin kommentteja ja ideoita, joiden avulla toimeksiantaja voi kehittda toimintaansa.
Osa vastaajista toivoi asukkailla enemmén virkistysretkia ja reissuja. Monet halusivat
my0s, ettd yhteytté asiakkaan ja yrittdjan vélilla voisi kehitta4 ja lisaté. Lisaksi vastaajat
antoivat palautteena myos sellaisia kommentteja, etta tyota pitéisi jatkaa samaan malliin
ja henkilékunnan koulutusta ja kehittamista myods. Osa toivoi myds puhelinkontaktien

lisadmistd. My6s asukasryhmaén rakenteesta tuli palautetta.

7 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa kasittelen tutkimuksen tuloksien perusteella tehtyja johtopaatoksia seké
Vehkakoti Oy:n asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saatuja kehittdmisehdotuksia yrityk-
sen toimintaan liittyen. Johtopaatokset kytkeytyvat myods opinndytetyon alun teoriaan.

Toisessa luvussa arvioin ja pohdin vield tutkimukseni luotettavuutta.



40

7.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Kaikkien organisaatioiden pééatavoite tulisi olla asiakkaiden palvelu. Asiakkaan tarpeet
tulisi pyrkia tyydyttdméaan niin, ettd hanen odotuksensa taytetaan, tai jopa ylitetaan.
(Kokkonen 2006.) Opinnaytetyoni oli rajattu kasittdméan ainoastaan palvelujen ostajat
ja nain ollen itse palveluiden kayttdjat rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle. Rajauksen
avulla sain tutkimuksen koskemaan ainoastaan palvelun ostajia ja heidan asiakastyyty-

vaisyyttaan.

Asiakkaan tyytyvéisyys palvelun tai tuotteen laatuun vaikuttaa suurelta osin heidan ha-
luunsa tehda uusintaostoja ja jatkaa syntynytté asiakassuhdetta (Grédnroos 2009, 177).
Tasta syystd on hyvé tehdad saatujen tulosten pohjalta johtopéaatoksid, jotka auttavat
Vehkakoti Oy:té kehittdessaan palveluitaan niin, ettd asiakastyytyvéisyys olisi mahdol-
lisimman hyvaa tulevaisuudessakin. Palvelu voidaan maéritelld lukuisin eri tavoin. Pal-
velua on katsottu monesti niin, ettd se on joukko prosesseja, tekoja ja toimintoja. Pal-
velulle ominaista on se, etta sen lopputuloksena ei saada mitaéan fyysista tuotetta. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 15 — 16.) Kyselyn tulosten perusteella voidaan sanoa, etté tyyty-
vaisyys Vehkakoti Oy:n palveluihin on erittdin hyvalla tasolla. Uskon sen johtuvan siit,
ettd yritys on ollut erityisen kiinnostunut asiakastyytyvaisyydestd koko toimintansa ajan
ja yhteydenpito seka viihtyvyys yrityksen toimitiloissa on ollut aina korkealuokkaista.
Liséksi toimintaa on kehitetty aina asiakkaan tarpeiden mukaan ja asiakastyytyvéisyy-
teen vaikuttaviin tekijoihin on osattu panostaa oikealla tavalla. Asiakassuhteista huo-
lehtiminen on ollut aina yksi tarkeimmista yrityksen arvoista. Asiakassuhteita on hoi-
dettu aina mydskin henkilokohtaisella tasolla pitamalla yhteytta ja jarjestamélla tapaa-

misia palvelujen ostajien kanssa.

Yrityksen markkinoijan tulisi pystya kehittdmaan sellainen palvelumalli, etta sen jaljit-
teleminen on kilpailijalle ty6l&sta tai jopa mahdotonta. Monesti palvelu ndhddan aino-
astaan lisdkustannuksena, eiké sille osata antaa arvoa organisaatiossa. (Kotler 2005, 70.)
Asiakastyytyvéisyyteen on vaikuttanut myos se, ettd yritys on pystynyt luomaan toimi-
van palvelukonseptin ja sen ymparille palvelukuoren. Yrityksen toimitilat ovat muihin
hoivapalveluita tuottaviin yrityksiin ndhden poikkeukselliset ja ne mahdollistavat asuk-
kaille erilaisten aktiviteettien ja virikkeiden kautta paremman hoivan. Tama heijastuu

palautteen kautta myos palvelun ostajan asiakastyytyvéisyyteen. Tama kay ilmi myos
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siitd, ettd yrityksen toimitiloja pidetddn kyselyn perusteella toimivina ja viihtyising,

sekd mahdollisuuksiltaan monipuolisina.

Markkinoinnille on olemassa monenlaisia mééaritelmid. Markkinointi on eréanlainen
strategia ja tapa toimia. Koko markkinointiajattelun lahtokohtana on asiakkaiden odo-
tukset, tarpeet ja arvot. Tamé& koskee niin nykyisid, kuin tuleviakin asiakkaita. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 20.) Vehkakoti Oy markkinoi palveluitaan asiakastyytyvéi-
syyskyselyn perusteella todella hyvin ja monipuolisesti. Suurin osa vastaajista oli sita
mieltd, ettd markkinointi ja muu yhteydenpito yrityksen ja asiakkaan valilla on hyvaa
ja yhteystiedot 16ytyvat vaivattomasti. Markkinointi kanavan valinta on onnistuttu va-
litsemaan yrityksessa oikein, lisaksi sd&nnollinen yhteydenpito ja vierailujen jérjesta-
minen yrityksen toimitiloissa on osaltaan edesauttanut asiakastyytyvaisyyden muodos-

tumista.

Palvelulla on olemassa nelj4 erityistd ominaispiirrettd. Palvelulle ominaista on sen vaih-
televuus, aineettomuus, katoavaisuus seka tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 15 — 16.) Kyselyn vastauksista kavi myos ilmi, ettd asumisen
tukipalvelut on my6s hyvin organisoitu ja ne ovat toimivia. Vaatehuoltoon, ruokahuol-
toon ja siivoukseen ollaan tyytyvéisid. Tat4 puoltaa myos se, ettd suurin osa vastaajista
piti myos toimintaympaéristoa erittdin viihtyisana. Myos yrityksen ilmapiiri niin tyoyh-
teisossé kuin asukkaidenkin kesken pidetddn hyvana. Se johtuu mita todennakdisemmin
henkilokunnan osaamisesta seka heidan asiakaspalveluhenkisyydestdan. Lisaksi henki-

I6kunnan monipuolinen ja jatkuva koulutus vaikuttaa myods osaltaan varmasti tahan.

Asiakkaan arvostuksen ndyttdminen yrityksen toiminnoissa on seké asiakkaan etta yri-
tyksen valinen asia. Yritys ja asiakas hy6tyvat tastd molemmat. Tyytyvainen asiakas
ostaa yleensé uudelleen ja tdmé turvaa yrityksen toiminnan myos tulevaisuudessa. (Aar-
nikoivu 2005, 14.) Kyselyn perusteella voidaan todeta, ettd asiakastyytyvaisyys koko-
naisuutena kattaa koko yrityksen toiminnan ja se on ollut 1&htdkohtaisesta kaikissa osi-
oissa vastaajien mielestd hyvad. Tama tarkoittaa kaytannossa sitd, ettd asiakkaiden tar-
peet ja palvelut ovat kohdanneet erinomaisesti ja asukkaat ovat tarkoituksenmukaisessa
hoitopaikassa. Asiakastyytyvéisyyteen on vaikuttanut myos varmasti toimintaympa-
ristd, sijainti ja toimiva liikeidea. Monilla asiakkailla on vaatimuksena, etta heidan si-

joitettava asukas voi asua rauhallisessa ymparistdssa luonnonl&heisyytta ja oikeanlaisia
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virikkeitd. Tamé& on mielesténi toteutunut kyselyn perusteella mainiosti. Yritys on kool-
taan hyvin pieni ja mahdollistaa asiakaslahtdisen tyoskentelyn. Tata puoltaa myos se,
ettd suurin osa kyselyyn vastaajista ndkee yrityksen toiminnasta heijastavan jatkuvuu-
den, luotettavuuden ja asiakaslahtdisyyden. Tama johtuu varmasti asiakkaan kokonais-
valtaisesta kokemuksesta asukassijoituksessa. Pienessd yrityksessa myos tyontekijat
ovat suuressa roolissa, koska tytssa vaaditaan siséista yrittajyytta ja jokainen tyontekija
omalla toiminnallaan markkinoi yritysta paivittain. Yrityksen palvelut ovat olleet tasa-
laatuisia ja asiakas on voinut luottaa, ettd hintataso on vastannut saatuja palveluja. Vas-
taajat olivat myos sitd mieltd, ettd yrityksen toiminnasta heijastuu jatkuvuus. Jatkuvuus
nakyy esimerkiksi toimitilojen parantamisena ja kehittdmisend, tyontekijoiden ammat-
titaidon yllapitamisend ja jatkuvana kehittdmisend. Muutama tyontekija on lahtenyt
myos pitkdkestoisempaan koulutusprosessiin. Jatkuvuus heijastuu myos siita, etta yri-
tyksessd on panostettu yhteistyohon eri sidosryhmien kanssa. Palvelun tavoitteena on
se, ettd hoitokodista tulee asukkaalle pysyva asuinpaikka ja koti. Tama osaltaan kertoo

my0s yrityksen jatkuvuudesta.

Palvelu liittyy olennaisesti asiakastyytyvaisyyteen. Hyva palvelu on arvo, joka on kaik-
kien organisaatioiden pddmaara. Hyvaa palvelua ei voida varastoida, vaan se raataloi-
daén asiakkaan kanssa varsinaisessa palvelutilanteessa. (Rissanen 2005, 17.) Tulokset
kertovat osaltaan sitd, ettd toimeksiantajan yritys toimii alalla, jossa asiakastyytyvaisyys
toteutuu parhaiten pienessa organisaatiossa. Pienessd organisaatiossa kokonaisuus on

helposti hahmotettavissa ja palvelujen keskipisteessa on asiakas itse.

Kehittamisehdotuksia saatiin kyselyn tuloksena muutamia. Osa vastaajista toivoi lisaa
virkistys- ja kuntoutusretkia asukkaille. Vastaajat olivat myos sitd mieltd, etta toimintaa
tulisi jatkaa samalla asenteella ja tyylilla kuin ennenkin, mutta henkilékunnan koulu-
tusta ja kehittdmista tulisi myos jatkaa tulevaisuudessa. Kehittamisehdotuksena toivot-
tiin myos tiiviimpad yhteydenpitoa, esimerkiksi puhelimitse koska osa yrityksen asiak-
kaista on kauempaa ja pitkan valimatkan takia eivat padsee fyysisesti kdymaan kovin-
kaan usein. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd yrityksen asukkaat ovat kehitysasteel-
taan ja vammaisuuden asteeltaan erilaisia ja ryhma on liian heterogeeninen, joten ryh-
maéa tulisi kehittad tulevaisuudessa niin, etta hoitokodissa asuisi miehid sek& naisia ta-
sapuolisesti, toisaalta yrittdja itse ei pysty téllaiseen asiaan vaikuttamaan kovinkaan pal-

joa.
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Asiakastyytyvéisyys muodostuu monenlaisista eri asioista. Pelkk& edullinen hinta ei
esimerkiksi aina tee tyytyvaista asiakasta. Kyselyn perusteella yhteydenpitoa haluttai-
siin enemmén asiakkaan ja yrityksen véalilla. Toimeksiantaja voisi esimerkiksi pitaa ker-
ran kuussa paivén, jolloin on yhteydessa kaikkiin yrityksen asiakkaisiin ja sidosryhmiin.
Y hteydenpitotapoja voisi myos kehittdd esimerkiksi erilaisten vierailujen muodossa.
Toimeksiantajan yrityksessa on monia mahdollisuuksia omaavat toimitilat, joten niiden
hyddyntamisté asiakassuhteiden hoitamisessa voisi miettid tulevaisuudessa. Monet yri-
tykset ovat nykyaan aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Yritys voisi mahdollisuuksien
mukaan kayttdd myds nditd kanavia yhteydenpidossa ja muussakin toiminnassaan. Yri-
tys voisi myos kehittad jonkinlaisen palautejarjestelman, jonka avulla toimintaa voitai-

siin kehitta4 ja seurata tarkemmin tulevaisuudessa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta kuvaamaan on olemassa kaksi késitettd, reliabiliteetti ja va-
liditeetti. Luotettavuuden perus edellytyksend on, ettd tutkimus on tehty sille asetettujen
tieteellisten kriteerin pohjalta. Reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessa koko
tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Tutkimuksen luotettavuutta alentavat luonnolli-
sesti aineistoa hankkiessa mahdollisesti syntyneet virheet. (Heikkild 2014, 176.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sit, ettd pystytdan tuottamaan tuloksia, jotka eivét ole mi-
tenkaan sattumanvaraisia. Reliabiliteettia kutsutaan myos toiselta nimeltddn mittaustu-
losten toistettavuudeksi. Mittaus tuloksia voidaan mitata useampaan kertaan, mikali
mittauksen avulla saadut tulokset ovat samoja kuin alkuperaisessa mittauksessa, on mit-

taus silloin reliaabeli. Tata kutsutaan sisdiseksi reliabiliteetiksi. (Heikkild 2014, 178.)

Reliabiliteetti on aina luotettavampi, mitd vahemman tutkimuksen tulokset sisaltavéat
sattumaa. Tutkimusta tehdessé onkin tarke valita oikeat mittarit ja miettid soveltuvatko
ne mahdollisimman hyvin mitattavaan kohteeseen. Toisaalta vaaran mittarin kaytto taas

osaltaan huonontaa tutkimuksen luotettavuutta. (Valli 2015, 139.)

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd mitattiinko tutkimuksessa sitd mit4 alun perin oli
tarkoitus mitata. Reliabiliteetti taas vastaan enemmankin siihen, miten tarkasti jotakin
asiaa mitataan. Naille kasitteille onkin olemassa monenlaisia eri synonyymeja. Téllaisia

ovat esimerkiksi patevyys ja tarkkuus. Validiteetti on tutkimuksen mittausten kannalta
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erittdin tarked, koska jos tutkimuksessa ei mitata oikeita asioita, niin tutkimuksen relia-
biliteetillakaan ei ole talléin merkitystd. (Vehkalahti 2008, 41.) Tutkimusta tehdessa
tutkijan on aina pyrittava valttdmaan virheiden syntymista. Tasta huolimatta tutkimuk-
sen tulosten patevyys ja luotettavuus ovat hyvinkin vaihtelevia. (Hirsijarvi ym. 2009,
231.)

Opinnéaytetyossani tehtya tutkimusta ja sen avulla saatuja tuloksia voidaan pitad luotet-
tavina, koska tutkimuksen avulla pééstiin ennalta asetettuihin tavoitteisiin. Tutkimuk-
sen avulla keréatty aineisto oli sellaista, ettd se vastasi tutkimusongelmaan, eiké vain
esimerkiksi pieneen osaan siitd. Sain tutkimuksen avulla selvyyden siihen, kuinka tyy-
tyvaisié asiakkaat ovat toimeksiantajan yrityksen palveluihin ja lisaksi sen kuinka tut-
kimuksen avulla yritykseen toimintaan voisi kehittdd tulevaisuudessa. Tutkimuksen
luotettavuutta arvioidessa tutkija voi kéyttdd apunaan monenlaisia erilaisia tutkimus- ja

mittaustapoja. (Hirsijarvi ym. 2009, 231.)

Tutkimustani voidaan pitaa luotettavana siksi, ettd vastauksia tuli tarpeeksi. Sen poh-
jalta pystyin muodostamaan tutkimuksen tulokset ja liséksi vastaajat antoivat omia ke-
hittdmisehdotuksia ja kommentteja, jotka toivat toivottua liséarvoa tutkimukselle. Saa-
dut kehittdmisehdotukset ja kommentit auttavat tulevaisuudessa toimeksiantajan yrityk-
sen kehittdmisessa ja asiakastyytyvaisyyden parantamisessa. Tutkimukseni luotettavuu-
desta kertoo myos se, ettd tutkimusongelma oli osattu rajata oikein ja vastaajat olivat
ymmértaneet kysymykset oikein. Aineiston keruutapa oli myds oikea tutkimusongel-

maan nahden.

Tutkimuksen luotettavuudesta kertoo myos se, ettd kyselylomake oli huolellisesti suun-
niteltu ja testautin kysymykset kahdella sosiaali- ja terveysalan ammattilaisella ja lisaksi
tilastotieteen opettaja tarkasteli kyselyé ennen sen l&hettamisté. Tutkimuksen luotetta-
vuudesta kertoo myos se, ettd tutkimus tulokset ja niiden analysointi ja raportointi pe-
rustuvat tutkimus tuloksiin. Lisaksi vastausprosentti kyselyyn oli hyva, joka kertoo taas
siitd, ettd kyselylomakkeen kysymykset on ymmarretty oikein ja niiden avulla on osattu
mitata oikeita asioita.

Tutkimuksessa, joka etenee perinteista kaavaa noudattaen, on osattava esittaa tutkimus-
ongelma niin selkedsti kuin vain suinkaan on mahdollista ja se on osattava rajata etuka-

teen erittdin tarkasti. (Hirsijarvi ym. 2009, 126.)
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8 PAATANTO

Ajatus opinnaytetyohoni lahti kesalla 2014, kun olin suorittamassa syventavaa harjoit-
telua toimeksiantajan yrityksessé. Toimeksiantaja ehdotti asiakastyytyvéisyystutki-
muksen tekemistd, koska sellaista ei ollut aiemmin tehty kyseisessa yrityksessa. Lisaksi
yrittdjé itse etsi mahdollista uutta omistajaa yritykselleen, joten asiakastyytyvaisyystut-
kimus toisi lisdarvoa yrityskaupan syntyessa. Aihe tarkentui ja sitd rajattiin sopivasti
toimeksiantajan ja ohjaavan opettajan avulla. Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittéaa,
miten tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen palveluihin ja lisaksi haluttiin saada kehitta-

misehdotuksia.

Opinnaytety6 onnistui mielestani kokonaisuutena hyvin, vaikka vélill4 kirjoittaminen
tuntui vaikealta ja tyon valmistuminen ldhes mahdottomalta tehtévalta. Viitekehys ra-
kennettiin ja rajattiin aluksi hyvin tarkasti, etta kirjoittamisprosessi lahtisi kdyntiin mah-
dollisimman helposti. Monet asiat tarkentuivat prosessin aikana ja apua olisi saatavissa
kaikissa tyon osa-alueissa. Toimeksiantajan esittely ja tutkimuksen toteutus osa sujui
my®6s ilman suuria ongelmia. Ehk&pa vaikein osa oli lopulta tutkimuksen tulosten kir-
joittaminen, mutta sekin onnistui lopulta hyvin koska se oli mielenkiintoisin osa koko
tyossd. Kaiken kaikkiaan tdma opinnaytetydprosessi oli opettavainen ja siita on var-
masti hy6tyé niin toimeksiantajalle kuin minulle itselleni. Opinnéytetyd oli minulle erit-
tain haastava prosessi, joka toisaalta johtui siitd, ett4 en ollut aiemmin tehnyt néin laa-
jamittaista kirjallista ty6ta. Tyo opetti minulle kérsivallisyyttd, seka kehitti minua sel-
vasti Kirjoittajana. Valilla oli hankalaa istua tietokoneen adreen kirjoittamaan, kun ei
oikein tiennyt miten olisi edennyt tyssé. Loppua kohden kuitenkin ty6té oli helpompi

tehd4 ja sen kokonaisuus hahmottui paremmin.

Jos nyt taytyisi tehdd samanlainen ty0 uudestaan, olisi se varmasti helpompaa, koska
nyt minulla olisi jo kasitysta tieteellisen tutkimuksen tekemisesta. Tarkeimpén asiana
ty6 opetti minulle sen, etta on erittéin tarkeda suunnitella tyd mahdollisimman huolelli-
sesti jo alkuvaiheessa ja erityisesti toimivan aikataulun laatiminen itselle on myos tér-
kedd. Opinnéytetydstd on myos varmasti hyotya toimeksiantajalle tulevaisuudessa. Nyt

heilld on késitys siitd, milla tasolla heidan asiakastyytyvaisyytensé on ja tutkimuksen
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perusteella he voivat alkaa kehittda toimintaansa asiakkaidensa toiveiden mukaan. Li-
séksi he voivat esimerkiksi markkinoidessaan palveluitaan, mainita tutkimuksen tulok-

sista ja siitd, ettd asiakastyytyvéisyys yrityksessa on erittdin hyvélla tasolla.

Jatkotutkimusideana voisi olla esimerkiksi sellainen, ettd toimeksiantaja toteuttaisi asia-
kastyytyvaisyystutkimuksessa saatuja kehittdmisehdotuksia toiminnassaan ja seuraa-

vaksi tutkittaisiin miten muutokset ovat vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyteen.

Lopuksi haluan kiittdd toimeksiantajaani Vehkakoti Oy:td ja ohjaavaa opettajaani

Marja-Leena Koskista, jotka auttoivat kaikessa opinnaytetyGprosessin aikana.
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LITE 1. (1)
Kyselylomake

Vehkakoti Oy:n asiakastyytyvaisyyskysely

Palvelukoti Vehkakoti Oy:n ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTAAMINEN
KYSELYLOMAKE ASUKKAIDEN SIJOITTAJASOSIAALITYONTEKIOILLE
Arvoisa kyselyyn vastaaja,

Olen liiketalouden opiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytetyo-
honi liittyvad kyselytutkimusta Vehkakoti Oy:n asiakastyytyvéisyydesta ja palvelun
laadusta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa kuinka tyytyvéisia asiakkaat ovat yri-
tyksen palveluun ja sen laatuun. Vastaamalla kyselyyn annat yrityksen palveluiden ke-
hittdamiseen tarvittavaa tietoa.

Pyydan sinua vastaamaan kyselyyn 8.1.2016 mennessa.

Vastaukset késitellaan luottamuksellisesti. Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistu-

loksina, joten yksittaistd vastaajaa on mahdoton erottaa vastaajista.

TAUSTATIEDOT

1. Sukupuoli
nainen

mies

2. 1ké
25-34
35-44
45-54
55-64
65 tai yli



LIITE 1. (2)
Kyselylomake

3. Koulutus
Opistotasoinen
Korkeakoulu

Jokin muu mika?

4. Paikkakunta?

5. Asema/ammatti?

6. Henkil6ston méaara omassa organisaatiossa?
1-4 henkil6a

5-9 henkiloa

10-14 henkil6a

15-19 henkil6a

20 tai yli?

Olkaa hyva ja valitkaa kunkin vaittaman kohdalla mielestéanne paras vastausvaihtoehto.

Vastausvaihtoehdot ovat
1= Téaysin eri mielta

2= Osittain eri mielt4

3= Osittain samaa mielta
4= Taysin samaa mielta

5= En osaa sanoa

7. Vehkakodin asumispalveluiden tuottamisessa toteutuu hyva ja nopea saatavuus
seka oikea-aikaisuus

1 2 3 4 5

8. Vehkakoti Oy markkinoi palvelujaan saannollisesti

1 2 3 4 5



LIITE 1. (3)
Kyselylomake

9. Vehkakoti Oy:n yhteystiedot I10ytyvat helposti
1 2 3 4 5

10. Vehkakodin henkildstd on koulutettua ja ammattitaitoista
1 2 3 4 5

11. Vehkakodin toimintaymparistd on turvallinen
1 2 3 4 5

12. Vehkakodin toiminnasta heijastuu jatkuvuus, luotettavuus ja asiakaslahtoi-
syys

1 2 3 4 5

13. Vehkakodin ilmapiiri on mielestani

Avoin

1 2 3 4 5
Turvallinen

1 2 3 4 5
Vieraanvarainen

1 2 3 4 5
Rauhallinen

1 2 3 4 5

14. Vehkakoti on kodinomainen ja viihtyisa asuinymparisto
1 2 3 4 5

15. Vehkakodissa kunnioitetaan kehitysvammaisen henkilén itsemaaraamisoi-
keutta ja erityisyytta
1 2 3 4 5

16. Palvelukodin hintataso vastaa asukkaan saamia palveluja ja hoitoa
1 2 3 4 5



LIITE 1. (4)
Kyselylomake

17. Asukkaan tilanteesta on saatavissa tietoa vaivattomasti
1 2 3 4 5

18. Vehkakodissa on asukkaan toimintakykyyn nahden tarpeeksi tarpeeksi virik-
keita ja arjen kuntoutusta
1 2 3 4 5

19. Vehkakodin asumisen tukipalvelut ovat mielestasi hyvin organisoitu ja ne ovat
toimivia

Siivous

1 2 3 4 5

Ruokahuolto
1 2 3 4 5

Vaatehuolto
1 2 3 4 5

20. Mika on mielestési sopiva vuotuinen tapaamisten maara palvelukodin henki-
Iokunnan ja sosiaalityontekijan valilla?

1 kertaa

2 kertaa

5 kertaa

En osaa sanoa

21. Vehkakodin asukkaiden perusterveydenhoito toimii hyvin
1 2 3 4 5

22. Vehkakodin asukas otetaan mahdollisuuksien mukaan huomioon yksiléna
1 2 3 4 5



LIITE 1. (5)
Kyselylomake

23. Mita asioita haluaisitte kertoa meille, jotta voimme kehittdd toimintaamme

asukkaittemme parhaaksi?

Kiitos kyselyyn vastaamisesta!



LITE 2(2).

Jakaumataulukot

Vehkakodin asumispalveluissa toteutuu hyva ja nopea saatavuus seka oikea aikai-

Suus

Lukumaéara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta | 2 18% 18%
Taysin samaa mielta | 8 73% 73%
En osaa sanoa 1 9% 9%

Y hteensa 11 100% 100%

Vehkakoti Oy markkinoi palvelujaan saannéllisesti

Lukum@ard | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
Taysin eri mielta - - -
Osittain eri mielta 1 9% 9%
Osittain samaa mielta | 2 18% 18%
Taysin samaa mielta | 7 64% 64%
En osaa sanoa 1 9% 9%
Yhteensa 11 100% 100%

Vehkakoti Oy:n yhteystiedot 16ytyvat helposti

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta

Tdaysin samaa mielta | 11 100% 100%
En osaa sanoa - - -
Yhteensa 11 100% 100%




LITE 2(2).

Jakaumataulukot

Vehkakodin henkil6sto on koulutettua ja ammattitaitoista

Lukumaéara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta | 4 36% 36%
Taysin samaa mieltd | 5 46% 46%
En osaa sanoa 2 18% 18%
Yhteensé 11 100% 100%

Vehkakodin toimintaymparistd on turvallinen

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta | 2 18% 18%
Tdaysin samaa mieltd | 8 73% 73%
En osaa sanoa 1 9% 9%
Yhteensa 11 100% 100%




LITE 2(3).

Jakaumataulukot

Vehkakodin toiminnasta heijastuu jatkuvuus, luotettavuus ja asiakaslahtoisyys

Lukumaara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd

Osittain eri mielta

Osittain samaa mieltd | 2 18% 18%
Taysin samaa mieltd | 9 82% 82%
En osaa sanoa - - -
Yhteensa 11 100% 100%

Vehkakoti on kodinomainen ja viihtyisa asuinymparisto

Lukumaéara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta | 2 18% 18%
Tdaysin samaa mieltd | 9 82% 82%
En osaa sanoa - - -
Yhteensa 11 100% 100%

Vehkakodissa kunnioitetaan kehitysvammaisen henkilon itsemaaraamisoikeutta

ja erityisyytta

Luku- Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
maara

Taysin eri mielta - - -

Osittain eri mielta - - -

Osittain samaa mieltd | 2 18% 18%

Taysin samaa mieltd | 7 64% 64%

En osaa sanoa 2 18% 18%

Yhteensa 11 100% 100%




LITE 2(4).

Jakaumataulukot

Palvelukodin hintataso vastaa asukkaan saamia palveluja ja hoitoa

Lukumaéara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd

Osittain eri mielta 1 9% 9%
Osittain samaa mielta | 2 18% 18%
Taysin samaa mieltd | 8 73% 73%
En osaa sanoa - - -
Yhteensé 11 100% 100%

Asukkaan tilanteesta on saatavissa tietoa vaivattomasti

Lukumaéara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta | 3 27% 27%
Tdaysin samaa mieltda | 8 73% 73%
En osaa sanoa - - -
Yhteensa 11 100% 100%

Vehkakodissa on asukkaan toimintakykyyn néahden tarpeeksi virikkeita ja arjen

kuntoutusta

Lukumaéara

Prosenttia kaikista

Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta | 5 46% 46%
Tdaysin samaa mielta | 4 36% 36%
En osaa sanoa 2 18% 18%
Yhteensa 11 100% 100%




LIITE 2(5).
Jakaumataulukot

Vehkakodin asukkaiden perusterveydenhoito toimii hyvin

Lukumaéara | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista

Taysin eri mieltd - - -

Osittain eri mielta - - _

Osittain samaa mieltd | 2 18% 18%
Taysin samaa mielta | 7 64% 64%
En osaa sanoa 2 18% 18%
Yhteensa 11 100% 100%

Vehkakodin asukas otetaan mahdollisuuksien mukaan huomioon yksiléna

Lukumaéara | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Osittain samaa mielta | 1 9% 9%
Taysin samaa mieltd | 9 82% 82%
En osaa sanoa 1 9% 9%

Yhteensé 11 100% 100%




