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Tiivistelma

Tyb6ssa tutkitaan Suomen KattoCenterin asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta. Ty6ssa selvitetaan
kvantitatiivisien kysymyksien avulla Suomen KattoCenterista koettua palvelun laatua, yrityksen
hyvat puolet ja mahdolliset kehitettavat osa-alueet. Tavoitteena oli myds luoda toimiva jarjes-
telma asiakastyytyvaisyyden seurantaan tulevaisuudessa. Kysely toteutettiin puhelimitse aika-
valilla 10.2.2015-25.2.2015. Saadut tulokset syotettiin SPSS-ohjelmaan, jonka avulla muodos-
tettiin pylvasdiagrammeja ja ristiintaulukoita. Kyselyn lopussa oli kolme avointa kysymystéa ja
avoimien kysymyksien tarkoituksena oli antaa vastaajille mahdollisuus kertoa omin sanoin,
mitka asiat yrityksessa toimivat parhaiten ja missa olisi parannettavaa.

Tuloksista paatellen asiakkaat ovat paaosin todella tyytyvaisyys Suomen KattoCenterista koet-
tuun palvelun laatuun muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Suomen KattoCenterin tuotteilla
ja palveluilla on asiakkaiden mielesta erittain hyva hintalaatusuhde, ja asiakkaat ovat olleet
remontteihin tyytyvaisia seka mielellaan viela suosittelevat muillekin Suomen KattoCenterin
palvelua. Strukturoituihin kysymyksiin vastattiin asteikolla 1-5 ja vastauksien keskiarvo oli 4,36,
mika antaa hyvan kuvan yleisesta tyytyvaisyydesta koettuun palvelun laatuun.

Kyselyyn vastasi 29. Otanta on pieni, mutta tuloksista saa suuntaa-antavan kuvan. Tutkimuk-
sen vaittamista parhaimpia keskiarvoja saivat “urakkatarjous vastasi tarjouspyynt6d” (4,7 %),
”suosittelen yritysta mielellani myods muille” (4,6 %) ja "tyon laatu oli hyva” (4,6 %). Tyytyvai-
syys kyseisiin vaittamiin tarkoittaa sita, etta tuotteella on asiakkaiden mielesté erittdin hyva
hinta-laatusuhde ja asiakkaat ovat olleet remonttiin tyytyvaisia seka mielelldan viela suositteli-
sivat muillekin Suomen KattoCenterin palvelua. Vaittdma yrityksen tyon laadusta sai vastaus-
keskiarvoksi 4,6 %, joka erittdin hyva tulos, silla lopulliseen koettuun palvelun laatuun vaikuttaa
asiakkaan kannalta monet eri tekijat aina lopputuloksesta asiakaspalvelutilanteisiin, mitka yh-
dessé muodostavat lopullisen asiakastyytyvaisyyden.

Suomen KattoCenterille ei aikaisemmin ole tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta, joten tutki-
muksella sai hyvan yleiskuvan yrityksen nykyisesti asiakastyytyvaisyyden tilanteesta ja jatkos-
sa asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa tyota voi kayttaa pohjana, tekemalla tarvittavia muutoksia.
Tutkimuksella tuli selville asioita, joita tulisi tulevaisuudessa parantaa, jotta asiakkaalle saatai-
siin entistd parempaa palvelua tarjottua.
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Abstract

The objective of the thesis was to study the customer satisfaction in Suomen KattoCenter. The
task of the thesis was to find out with quantitative questions customers’ feelings about the qual-
ity of service, company’s redeeming features-and possible sectors which should be improved.
The objective of the thesis was also to create a functional system for customer satisfaction fol-
low-up in the future. The survey was made in time period 10.2.2015-25.2.2015. The results of
the survey were registered in the program called SPSS. With SPSS you could make bar charts,
cross tabulations. In the end of the questionnaire there where three open questions and the
function of the open questions was to give the customers opportunity to say with their own
words which operations worked the best in the company and what things needed to be im-
proved.

The conclusion based on the results was that the customers were mainly satisfied with the
guality of the Suomen kattoCenter service without taking into account a couple of customers.
Suomen KattoCenter’s customers were very satisfied with the quality-price ratio, with the prod-
uct and service and customers were also very satisfied with the renovation and they would rec-
ommend Suomen KattoCenter to other customers. The response scale of the structured ques-
tions was from one to five and the average was 4,36 which tells about the general satisfaction
with the perceived service.

The sample of the survey was quite small with 29 answers and because of that the research is
not that reliable. Because of small sample there was not that much dispersion, even though
one gets a suggestive result on the customer satisfaction in the company.

Suomen KattoCenter has not done customer satisfaction research before so with this research
they got a good overview of the current customer situation. In the future this research will be
useful with small modification if Suomen KattoCenter decides to investigate their customer sat-
isfaction. With this research one finds out which are the sectors what Suomen KattoCenter
should develop in the future.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tarkoitus on tehdéd Suomen KattoCenterille asiakastyytyvai-
syystutkimus. Suomen KattoCenter on yksi suomen suurimmista kattoremont-
teja tuottavista yrityksista, ja tdméa tyo on yrityksen ensimmainen asiakastyyty-
vaisyytta tarkasteleva tutkimus, joten tyo tulee yritykselle tarpeeseen. Aiheen
valitsin sen tarpeellisuuden takia, ja kvantitatiivisen tutkimuksen tekemiseen
sain kipinan syksylla 2014 markkinoinnin tietojohtamisen kurssilta. Tarkoituk-
sena on myos luoda jatkuva jarjestelma asiakastyytyvaisyyden seurantaan
Suomen KattoCenterille, jota voi my6s mahdollisesti jatkossa kayttdd oman
edistyksen seuraamisen tyovalineena. Asiakastyytyvaisyyden seuranta on hy-
vin oleellinen asia, jos haluaa kehittda omaa yritysta, silla asiakkaat ovat elin-
tarkeita yrityksille, ja heidan kokemuksiaan ja mielipiteitdéan tulisi huomioida

mahdollisimman paljon kehitettdessa tuotetta tai palvelua.

Suomen KattoCenterin Jarmo Mustosen mukaan Suomen kattoalalla on erit-
tain kova kilpailu ja kattomarkkinoilla on noin 800 kattoalan yritystd. Taman ta-
kia asiakastyytyvaisyys ja oikeanlaisen palvelun tarjoaminen asiakkaille pi-
temman asiakassuhteen toivossa nousee hyvin tarkeaksi yrityksen kannalta.
Tyon tarkoituksena on mitata padosin asiakastyytyvaisyytta ja asiakkaiden ko-

kemaa palvelua Suomen KattoCenterin kanssa toimiessa.

Tutkimukseni menetelm&na on kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, kyseiseen
tutkimusmenetelmaan paadyin sen kustannustehokkuuden takia. Tutkimuksen
tuotan Webropol-ohjelmalla kayttden paaosin strukturoituja kysymyksia ja lo-
puksi on muutama avoin kysymys. Saadun kyselyaineiston sy6tan SPSS-
ohjelmaan, jolla on helppo analysoida numeraalista aineistoa, silla numeraali-
set vastaukset on helppo esittaa graafisesti ja niiden analysointi onnistuu ka-

tevasti.

Yhteiskunnallista ndkdkulmaa tyén kannalta ajatellen hydtyna on myynnin li-
saaminen, joka nostaisi valtion verotuloja ja avaisi uusia tyépaikkoja. Tavoit-
teena on myods tehdéd Suomen KattoCenterille toimiva asiakastyytyvaisyysky-
selyjarjestelma, jota yritys voisi kayttaa jatkossakin esimerkiksi neljannesvuo-
sittain, jotta yritykselle olisi helpompi seurata omaa kehitysté ja mahdollisien

muutoksien vaikutusta aina asiakkaiden mielipiteisiin ja kokemuksiin.



2 SUOMEN KATTOCENTER OY

Suomen KattoCenter on vuonna 2009 perustettu kattoalan yritys, joka on eri-
koistunut pientalojen ja taloyhtididen kattokorjauksiin. Nuoresta iastaan huoli-
matta yritys kattaa nykyisin koko Suomen aina Helsingista Tornioon saakka 15
toimipisteen ja lahes 200 kattoammattilaisen turvin. Urakat hoidetaan vanhan
katon purkamisesta loppusiivoukseen asti avaimet kateen -periaatteella. Yri-
tyksen tarjoamaan taydelliseen kattopakettiin kuuluvat kattomateriaalien lisk-
si oheistuotteiden asennukset (vesikourut ja kattoturvatuotteet). Suomen Kat-

toCenterin kattoremonteissa on viisi vaihetta:

1. Maksuton kartoituskaynti, jossa kattoasiantuntija tarkistaa katon nykyi-
sen tilan ja ongelmakohdat ja tekee yhdessa asiakkaan kanssa korjaus-
suunnitelman.

2. Kiinteahintainen tarjous tai kirjallinen urakkasopimus. Kartoituskayn-
nin perusteella asiakkaalle annetaan kirjallinen tarjous kattoremontista,
missé on eriteltyna toimitussisaltd huomioon ottaen asiakkaan toiveet. Asi-
akkaan hyvaksyessa tarjouksen, on kirjallisen urakkasopimuksen vuoro,
jossa sovitaan aikatauluista.

3. Vanhan katon purkutydt. Vanhat ruoteet ja katteet puretaan, ja selvite-
tdén kattorakenteiden kunto.

4. Uuden katon rakentaminen. Uusi katto valmistetaan sovittujen kattotar-
vikkeiden mukaan.

5. Kattoremontti on valmis. Kattoremontin valmistuttua kattoasentajat hoi-
tavat loppusiivouksen ja kuljettavat purkujatteet pois. Lopullisessa kattotar-
kastuksessa asiakkaalle toimitetaan poytakirja ja mydhemmin takuutodis-
tus. Kattomateriaalien takuuajat ovat tuotteesta riippuen 10 vuodesta jopa
30 vuoteen. KattoCenterin urakoimilla katoilla on myés viiden vuoden ta-
kuuaika. (KattoCenter 2014a; KattoCenter 2014b.)

Kattoremonttien lisaksi Suomen KattoCenter on laajentanut toimintaansa
myos julkisivu- ja energiaremontteihin. Halutessaan asiakkaille vaihdetaan
samalla ikkunat ja ulko-ovet sopimuksen mukaan. Energiaremonteilla pientalo-
jen lammitysenergian kulutusta voi alentaa merkittavasti rakennuksen tiiviytta
lisaamalla ja lAammadneristyskerrosta paksuntamalla. Kattoremonttia tehdessa

voi my6s samalla hoitaa lisaeristyksen, jolloin lisderistamisesta ei aiheudu pal-



joakaan lisakustannuksia eristeen hintaa lukuun ottamatta. (KattoCenter
2014c; KattoCenter 2014d.)

Kattomarkkinat Suomessa ovat mainiot, silla ennen vuotta 1985 rakennettuja
pientaloja on 870 000, joiden monet omistajat ovat miettineet ja suunnitelleet
kattoremonttia jo pitkaan. Kattoja remontoidaan vuosittain 10 000 000 m?
Suomessa, ja kysynta tadyden palvelun kattoremonteille on kasvussa. Suomen
KattoCenter hyodynsi vallitsevaa kattomarkkina tilannetta Suomessa ja vuo-
desta 2012 laajensi toimintaansa Suomen ensimmaiseksi tdyden palvelun kat-
toremontteihin keskittyvaksi franchising-ketjuksi. Ropen (2000, 142) mukaan
franchising- eli toimilupajarjestelma tarkoittaa sita, etté valmistaja myy toiselle
oikeuden kayttda nimedan tai tavaramerkkidan seka valmistus-, markkinointi-
ja liikkeenjohtotaitoon. Franchising antaa oivat mahdollisuudet aloittaa Katto-
Center yrittdjyyden, koska ketjulla on valmiiksi luotu vahva brandi, ketjun asi-
antuntevuus, ketjun tuoma tuki ja vahva yhteisty6kumppaniverkosto. (Rope
2000, 142; KattoCenter 2014e; Tompuri 2013.)

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen kannalta tarkea kasite, silla yritys pyrkii sol-
mimaan syntyneen kaupan mahdollisimman hyvalla asiakastyytyvaisyydella
tulevaisuuden kannalta tulokselliseksi asiakassuhteeksi. Asiakaskeskeinen yri-
tys pyrkiikin tavoitteisiinsa ja pitkien asiakassuhteiden luomiseksi toimimaan
juuri asiakastyytyvaisyyden avulla. Hyvaan asiakastyytyvaisyystyohon liittyy
myos asiakkaiden kuunteleminen asiakastyytyvaisyystutkimuksen tai suoran
palautteen avulla. Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelmia esittelen tar-
kemmin seuraavassa luvussa. Yritys voi kehittdd omaa toimintaa asiakkailta
keratyn tyytyvaisyyspalautteen avulla viela kilpailullisemmaksi muihin alan yri-
tyksiin nahden ja entista tuloksellisemmaksi asiakkaiden nakdkulmasta katsot-
tuna. Asiakkaalta keratyilla palautteilla on yrityksen helppo selvittaa oma tilan-
teensa ja sité kautta vahvuutensa ja heikkoutensa. Pelkka asiakastyytyvaisyy-
dentutkimus ei yleensa riita, silla tuloksiin taytyisi my6s paneutua toiminnalli-
sesti asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi, koska tuloksien keraaminen saat-
taa lisata asiakkaiden odotuksia palvelua kohtaa. (Rope 2000, 535; Ylikoski
2000, 149-150; Hayes 2008, 106-107.)



Perinteisesti ajateltuna asiakas on henkilo tai yritys, joka on ostanut yritykselta
tuotteen tai kayttanyt heidan palvelua, eli on syntynyt asiakassuhde. Asiakas-
tyytyvaisyyden kannalta ajateltuna asiakkaita ovat myos kaikki ne henkil6t, joi-
den kanssa yritys on ollut kontaktissa. Esimerkiksi asiakas saa postin mukana
houkuttelevan suoramarkkinointikirjeen erdalta lehtiyhtymalta ja paattaa tarttua
tarjoukseen. Taytetty tilauslomake hukkuu Itellan kasittelyssa, ja tuote ei ikina
saavu perille. Vaikka kyseinen tapahtuma ei ole lehtiyhtyman syyta, saattaa
siité tulla silti asiakkaalle negatiivinen kuva yrityksen toiminnasta. Yrityksen ja
asiakkaan valilla on myds muita kontaktipintoja, joista jokaisella kontakti vai-
kuttaa asiakkaan nakemykseen ja tyytyvaisyyteen yrityksesta: myynti- ja asia-
kaspalvelukontaktit, tuotekontaktit, kuten tuotteiden laatu, tukijarjestelmakon-
taktit, kuten atk-jarjestelmat, puhelin- ja tilausjarjestelmat seka miljookontaktit
kuten se, millainen on myymalan yleinen siisteys. (Rope & Pdllanen 1994, 27.)
Tata kyseista asiakaskunnan ja yrityksen valista kontaktipintaa esitelladn ku-

vassa 1:

Asiakaskunta

A E:A A
Kontaktipinta

A
i v ﬁ v

Myynti ja Tuote- Tukijar- Milj66-
asiakas- kontaktit jestelma- kontaktit
palvelu kontaktit

kontakti

Yritys

Kuva 1. Asiakaskunnan ja yrityksen véalinen kontaktipinta (Rope 2000, 537)

Asiakkaan lopullinen tyytyvaisyys muodostuu hanen tuntemuksista yrityksen
kontaktipinnan toiminnasta, kuten kuvassa 1 on kuvattu. Kaikki nama koke-
mukset yhdesséa ennakko-odotuksien kanssa muodostavat lopullisen kuvan

yrityksen toiminnasta asiakkaalle.



3.1 Asiakastyytyvaisyyden osatekijat

Yleisesti asiakastyytyvaisyyden osatekijoind pidetaan palvelun ja tuotteen laa-
tua, hinnoittelua, jalkimarkkinointia, odotukset tuotetta tai palvelua kohtaan.
Asiakkaan odotuksien ollessa samalla tasolla kuin tuotteen laatu ei pettymyk-
sid tapahdu, mutta jos asiakkaan odotukset ovat korkealla, muodostuu helpos-
ti pettymyksia, vaikka tuotteen laatu olisikin yleisesti hyvalla tasolla. Yrityksen
nostaessa asiakastyytyvaisyytta laskemalla hintoja tai nostamalla palvelun ta-
soa, laskee yleisesti yrityksen tuotto. Yritys voikin halvemmin muuttaa asia-
kastyytyvaisyytta parempaan suuntaan muuttamalla omaa filosofiaansa, miten
asiakkaille tuotetaan parempaa laatua. (Kotler & Keller 2008, 161-165.) Ojan-
salon (1999) mukaan asiakkailla on palveluja ajatellen kolmenlaisia odotuksia,
liittyen palveluihin: sumeita, julkilausuttuja ja hiljaisia odotuksia. Sumeissa
odotuksissa asiakkaat odottavat muutosta, mutta taysin tarkkaa ideaa ei ole,
mik& muutos voisi olla. Jos sumeat muutokset eivat toteudukaan, asiakkaille
saattaa jaada huonot kokemukset palvelusta. Hiljaisissa odotuksissa asiak-
kaalla on selva kuva, miten tilanteet taytyisi hoitaa, ja ne ovat itsestaan selvia,
etta niitd ei edes valttamatta ajatella. Asiakas myds olettaa, ettéa hanen tar-
peensa tunnetaan etukateen niin, ettei niista tarvitse erikseen huomauttaa.
Julkilausutuissa odotuksissa asiakkaat kertovat palveluntarjoajalle etukateen
haluamansa asiat. Asiakkaat seuraavat kyseisia asioita hyvin tarkasti ja odot-
tavat myos, etté kyseiset odotukset taytetaan. (Ojansalo 1999, 82-83.)

Palvelut ovat kaikille jokapaivaisia asioita, eika palvelujen kayttaminen tunnu
sen erilaisemmalta kuin tavaroiden ostaminen. Palvelut ovat aineettomia,
vaikka hyvin usein palveluihin kuitenkin liittyy jotakin tavaraa. Kaupatkin tar-
joavat asiakkaille tavaravalikoimiensa ohella my6s palvelukontaktia ostotilan-
teissa ja tarjottaessa kuluttajille mahdollisuuden valita eri vaihtoehdoista juuri
itselle sopivimman tuotteen. Palvelua ovat myods lukuisat muut asiat, kuten
mahdollisuus maksaa eri maksuvalineilla, eri asiakkaille sopivat aikataulut,
jousto maksujen perimisessa, asiantuntijoiden ammattipatevyyden jakaminen
asiakkaille ostotilanteessa. Nama kaikki erilaiset palvelut ovat kallisarvoisia
yrityksille, kun puhutaan erottautumisesta muista alan kilpailijoista. (Ylikoski
2000, 17-20.)

Palvelu on aineetonta, kun kulutetaan pitkéalti samanaikaisesti. Palvelua ei voi

siis varastoida. Luodakseen mahdollisimman hyvaa palvelua ja asiakastyyty-



vaisyytta, palveluntarjoajilta vaaditaan mahdollisimman hyvaa etukateispanos-
tusta koulutuksen tai aiemmista asiakaskohtaamisista opittuja asioita. Kulutta-
japalveluista esimerkkina voisi toimia polvileikkaus, jonka palveluihin kuuluu
diagnoosi, magneettikuvaus ja hoidonvalmistelu. Kaikki nd&méa valmistelut en-
nen leikkausta luovat pitkélti suorituksen jalkeiset tuntemukset asiakkaille.
Vaikka operaatio on maaranpaa, tulisi kaikkien muiden palveluiden olla koh-
dallaan parhaimman asiakastyytyvaisyyden luomiseksi. Vaikka leikkaus olisi
mennyt hyvin, mutta diagnoosiin ja kuvauksiin jonottamisessa olisi kulunut hy-
vin kauan, jaa siitd todennéakdisesti huono mielikuva asiakkaalle. (Rissanen
2006, 19.)

Kuten palveluiden aineettomuudesta on mainittu, voisi kaikki tuotteet laittaa
jatkumolle, jonka alkupaéssa on kaikki konkreettiset ja aineelliset tuotteet ja
toisessa paassa puolestaan kaikki puhtaat palvelut. Kuva 2 havainnollistaa
mahdollista jatkumoa. (Ylikoski 2000, 21.)

Konkreettisuus

Suola

Pesukone

Uusi auto
Auton vuokraus
Pikaruokaravintola
Auton dljynvaihto
Lentomatka
Opetus
Psykoterapia

Aineettomuus

Kuva 2. Tavaroiden ja palvelujen jatkumo (Ylikoski 2000, 22)

Nykisin kovan kilpailun takia on haasteellista erottautua muista kilpailijoista,
koska monet tuotteet muistuttavat hyvin paljon toisiaan ulkonaéltaan, hinnal-
taan ja ominaisuuksiltaan. Oikeanlaisella markkinointistrategialla yritys voi
helposti luoda eroavaisuuksia kilpailijoihin. Siksi olisi hyva luoda erilainen pal-
velukokonaisuus kilpailijoihin n&hden. Erottautuakseen muista kilpailijoista yri-
tys voi luoda halutulle tuotteelle raataloityd palvelua asiakkaiden yksityisten
tarpeiden mukaan. Esimerkiksi jos myydaan asiakkaalle tietokonejarjestelma,



voi tapahtumaan liittédéa lisapalveluksi kuljetuksen, asennuspalvelun ja mahdol-
lisen huoltopalvelun tulevaisuudessa. Kyseiset palvelukokonaisuudet ovat
vain yksi tapa erottautua muista kilpailijoista. Hyvin yleisesti erottautuminen
muista kilpailijoista kaydaan lahinn& hinnanoperoinnin avulla, jolloin yritys tinkii
myyntikatteesta ja kannattavuudesta saadakseen eroa kilpailijoihinsa. Jotta
yrityksen ei tarvitsisi laskea myyntikatettaan saadakseen eroa kilpailijoihin,
nousevatkin erilaiset palvelut esille, joilla saadaan hyvaa lisdarvoa omalle
tuotteelle. Asiakassuuntaisen markkinoinnin ndkodkulmasta palvelu on oltava
myonteisella tavalla kilpailijoihin ndhden erottuva menestyakseen paremmin.
(Leppanen 2007, 132-133.)

Asiakastyytyvaisyyden osatekij6ind voi myos Zeithamlin, Bitnerin & Gremlerin
(2006, 110) mukaan pitaa asiakkaan mielentilaa, muita kuluttajia tai perheen-
jasenia ja oikeudenmukaisuutta. Mielentila vaikuttaa koettuun asiakastyytyvai-
syyteen siten, ettd jos asiakas on hyvalla mielialalla, kaikki han kokee palvelun
hieman parempana, vaikka olisikin pienia parantamisia tuotteessa tai palve-
lussa. Puolestaan huonolla mielialalla pienetkin negatiiviset tuntemukset saat-
tavat madaltaa palautteen antamista palveluista tai tuotteista, vaikka ne olisi-
vatkin hyvin pienia asioita. Muiden kuluttajien mielipiteet ja kokemukset saat-
tavat myos vaikuttaa omiin mielipiteisiin. Esimerkiksi jos on lomamatkalla per-
heenjasenien kanssa, saattavat yhden henkilon kokemukset ja reaktiot vaikut-
taa jossain maarin koko loman kulkuun. Loman koettu tyytyvaisyys ja tyyty-
mattomyys vaikuttavat siihen, miten asiasta kerrotaan eteenpain. Asiakkaat
pohtivat my6s oikeudenmukaisuutta kokemistaan tuotteista ja palveluista.
Asiakas tulee helposti miettineeksi, onko hdn maksanut saman hinnan palve-
luista ja tuotteista, saanut yhtéa hyvaa palvelua kuin muut ja yhta hyvaa kohte-
lua muihin kuluttajiin verrattuna. (Zeithaml ym. 2006, 110-112.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelméa

Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelméssa yritys kerad saanndllisesti omil-
ta asiakkailtaan asiakaspalautetta. Toimintatavasta kaytetddn myo6s nimitysta
asiakastyytyvaisyyden tutkiminen. Kuuntelujarjestelmassa palautetta asiakkail-
ta otetaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen ja suoran palautteen avulla. Jotta

saataisiin tasmallisempia vastauksia, yrityksen olisi hyva kayttdd molempia



tutkimisen valineita samanaikaisesti, silla ne tukevat asiakastyytyvaisyyden

tutkimisvalineina toisiaan. (Rope & Pollanen 1994, 56.)

Saannollista asiakaspalautteen kerdaamista yrityksen on tarkeaa tehda, silla
yksittaisella tyytyvaisyystutkimuksella yritys ei tee mitdén, koska se antaa vain
kuvan tdman hetkisesta yrityksen tilanteesta. Asiakastyytyvaisyyden seuran-
taa tulisi kuitenkin tehda jatkuvasti, jotta tuloksiin voitaisiin reagoida mahdolli-
simman hyvin ja yritys voisi kehittdd omaa toimintaansa asiakastyytyvaisyyden
nakokulmasta. Yritys tarvitsee toistuvan seurantajarjestelman luomiselle poh-
jatutkimuksen tekemisen, jotta tulevaisuudessa naita tietoja voi kayttaa vertai-
lun pohjana uudelle tutkimukselle. (Ylikoski 2000, 149-150.)

Yrityksien asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on yleisesti hyvin vahaista, ja voi
olla, ettd yritys saattaa silloin talléin tehda kampanjalaatuisen tutkimuksen jo-
honkin haluttuun osa-alueeseen liittyen. Harvoin tehty tutkimus ja paneutuessa
haluttuun yrityksen osa-alueeseen tutkimuksesta tulee helposti hieman vaja-
vainen ja hankittuja tietoja ei voi valttamatta hyddyntad muihin asiakastyyty-
vaisyystiedon kohteisiin, koska eri kohteet edellyttavat erilaista tiedon keruuta
ja tarkkuutta. (Rope 2000, 577.)

Kuuntelujarjestelman osatekijat
Suoran palautteen Asiakastyytyvaisyys-
jarjestelma Tutkimukset
e Suora/keréatty o Tutkimusmenetelmat,
Palaute asiakas- joilla kerataan
tyytyvaisyydesta asiakastyytyvaisyyden tieto
jj7 \\\
< S
Markkinointijarjestelma sl Lo Toiminnan kehittamis-

ja johtamisjarjestelma

Kuva 3. Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelma (Rope & Pdéllanen 1994, 57)

Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelman keskeisimpia asioita voidaan ku-
vata seuraavasti, kuten kuvassa 3. Suoran palautteen jarjestelmalla ja asia-
kastyytyvaisyydentutkimuksilla on molemmilla oma keskeinen rooli asiakastyy-
tyvaisyyden selvittdmisessa. Suoran palautteen jarjestelmé antaa tarvittavaa

kehittavaa tietoa lahinna markkinointijarjestelméaan, kun puolestaan asiakas-



tyytyvaisyystutkimus antaa tarpeellista tietoa toiminnan kehittdmis- ja johtamis-
jarjestelmasta. Suoran palautteen jarjestelma ja asiakastyytyvaisyystutkimuk-
set antavat myds impulsseja toinen toisiensa jarjestelmiin toissijaisesti. (Rope
& Pollanen 1994, 57.)

3.2.1 Suoran palautteen jarjestelma

Jokaisesta yrityksen ja asiakkaan valisesta kohtaamistilanteesta voidaan sel-
vittdd asiakkaan henkilokohtaisia kokemuksia liittyen yritykseen. Kyseisista
kohtaamisista syntyvat kaikki asiakkaiden mielipiteet, kuten kiitokset, valitukset
ja mahdolliset kehitysideat. Yrityksen olisikin hyva saada mahdollisimman pal-
jon asiakaspalautetta suoran palautteen jarjestelmén avulla, ja niiden avulla
selvittaa yksityiskohtaisesti yrityksen tyytyvaisyys- ja tyytymattomyyskohteet.
Hyvia suoran palautteen jarjestelmia ovat muun muassa asiakaspalautelinja,
kyselylomakkeet (sdhkoiset ja paperiset), sdhkdposti ja muut palvelut. Suoran
palautteen jarjestelmiin vastataan yleensa nimettomasti, mika laskee vastaa-

misen kynnysta. (Rope & Péllanen 1994, 78-79.)

Suurimman arvon yritys saa suoran palautteen jarjestelmasta silloin, kun pys-
tytdan luomaan asiakkaan kannalta mahdollisimman nopea ja matalakynnyk-
sinen jarjestelma, jonka avulla voi antaa palautetta omista kokemuksista yri-
tysta kohtaan. Toimivalla jarjestelmalla saa hyvin paljon vastauksia ja keskei-
simmat valitukset ja kiitokset tulevat kattavasti esille, sek& mahdollisiin epa-
kohtiin reagoidaan. (Rope & Péllanen 1994, 80.)

Mikali suoran palautteen jarjestelmassa pyritddn vain saamaan mahdollisim-
man suuri vastausmaara, se yleensa laskee suhteessa tiedon yksilditavyys ta-
soa ja siten sen mahdollista jatkokayttoa. Taytyy siis tehda kompromissi, pyri-
taanko saamaan mahdollisimman paljon vastauksia vai nimi- ja yhteystiedot
seka syita tyytymattomyyteen, jotta voisi tehda tarvittavia jatkopiteita. Kaikilta
asiakkailta ei ikind saada vastauksia, joten palautemaaraa ei tulisi pitaa liian
suuressa arvossa. Yrityksen epaonnistumiset ja onnistumiset madaltavat asi-
akkaan palautteen antoa. Etenkin epdonnistumisista saatu tieto on tarkeaa, ja
sité tulisi hyodyntaa sisaisesti toiminnan kehittdmiseksi ja markkinoinnin toteu-
tuksessa. (Rope 2000, 581-582.)



Yritys ei hyody suoran palautteen jarjestelman kaytosta kertaluontoisesti, vaan
tulisikin tehdé& esimerkiksi atk-pohjainen palautepankki, jonka tietoja voidaan
seurata muun muassa ajallisesti, sijainnillisesti ja palvelupisteen mukaan. Jat-
kuvan jarjestelman kaytolla voi selvittaa yrityksen eri osa-alueiden kehityksen
tai heikentymisen ja analyysin avulla yrityksen johto tehda tarvittavia muutok-
sia, mikali jokin toimintatapa on heikentéanyt asiakassuhdetta. (Rope 2000,
583.)

Suoran palautteen jarjestelma tulisi liittdd markkinointiin siten, etta asiakaspa-
lautteen pohjalta asiakkaalle tulisi jA&da positiivinen kuva yrityksesta ja asia-
kas ei saisi jaada tyytymattomaksi. Jos asiakassuhteesta on jaényt jotain puut-
teita tai vahinkoja, tulisi ne korjata ja mahdolliset virheet korvata. Asiakassuh-
teen jatkuvuuden kannalta tama markkinointitoiminto on tarkea, silla yrityksen
on helpompi toimia jatkossa menettamatta nykyisia asiakkaita. Huonoa palve-
lua saaneet asiakkaat helposti levittavat huonoa sanomaa yrityksesta. (Rope
2000, 585-586.)

3.2.2 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat suoran palautteen jarjestelman rinnalla
olennainen osa asiakastyytyvaisyyden seurannassa ja molempia tapoja kayt-
tamalla saadaan laajempi kokonaiskuva, koska asiat tukevat toisiaan. Tutki-
muksien kayttaminen asiakastyytyvaisyyden seurannassa on olennaista myos
laadun seuraamisen kannalta, mikéa vaikuttaa suuresti asiakkaiden mieltymyk-
siin yritysta kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksiin taytyy pyrkia
seuraamisen ohella reagoimaan, jotta tyytyvaisyys kehittyisi. Tuire Ylikosken
(2000, 156) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on nelja paatavoitetta,

joita ovat seuraavat:

1. Keskeisten asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden kartoittami-
nen. Tutkimuksen avulla pyritdéan saamaan selville, mitka tekijat orga-
nisaation toiminnassa tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta.

2. Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen. Tarkoituk-
sena on selvittdd, miten yritys onnistuu asiakastyytyvaisyydessa ta-

manhetkisella tasolla.



3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Tutkimuksen jalkeen analysoi-
daan tuloksia ja tehddan tarvittavia parannuksia asiakastyytyvaisyy-
den kehittdmiselle oikeassa asioiden tarkeysjarjestyksessa.

4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. Asiakastyytyvaisyyden
seurantaa tulee harjoittaa saanndllisin valiajoin, jotta ndhdaan, mihin
suuntaan asiakastyytyvaisyyden taso on liikkunut ja miten omat toi-

menpiteet asiaa kohtaa ovat mahdollisesti vaikuttaneet.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa selvitetaan asiakkaiden kontaktipintaan
(kuva 1) liittyvia kokemuksia ja niistd kokemaa asiakastyytyvaisyytta yritysta
kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksien saatujen tietojen avulla yritys voi
tehda helpommin omaan markkinointiin ja tuotekehitykseen liittyvia paatoksia,
jotta ei tarvitse kayttaa niin sanottua musta tuntuu -menetelmaa. Saatujen tie-
tojen avulla pyritddn minimoimaan riskit, ja yritys saa paremmat l&ahtékohdat
tuleville paatoksille ja mahdollisille kalliiksi kayville riskeille. (Lahtinen & Isovii-
ta 1998, 20-21.)

Yrityksien tilaamat asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat myds lisaantyneet,
koska nykypaivana yrityksien valinen kilpailu on kiristynyt huomattavasti ja
erottautuminen kilpailijoista vaatii yha enemman tyota. Kovasta kilpailusta joh-
tuen monet asiakkaat vaativat myds haluamiltansa palveluita mahdollisimman
hyvaa laatua, koska vaihtoehtoisesti paremman laadun I6ytdminen on helppoa
eri kanavien ja parantuneen markkinoinnin ansiosta. Teknologian kehitys ja in-
ternetin kayton lisd&ntyminen ovat myds luoneet uusia ja entista kustannuste-
hokkaampia ja helpompia asiakastyytyvaisyyden seurantavélineita, kuten lin-
kin takana olevat kyselyt, jonka asiakas halutessaan tayttaa erittain helposti.
Asiakassuhdemarkkinoinnin yleistyminen, jossa pyritaan luomaan, yllapita-
maan ja kehittamaan asiakassuhteita markkinoinnin keinoin. Aiempien asia-
kassuhteiden yllapitaminen on helpompaa verrattuna uusien asiakassuhteiden
luontiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 20-21.)

Onnistuneeseen asiakastyytyvaisyystutkimukseen on useita perusvaatimuk-

sia, joita ovat muun muassa seuraavat:

Validiteetti kertoo, mittaako tutkimus juuri niité asioita, mita silla oli tarkoitus
selvittaa. Keskeisesti validiteettiin vaikuttaa muun muassa kohderyhman valin-
ta, valitut vaihtoehdot kysymyksiin, kysymysten muotoilu ja miten kysymykset

on sijoitettu tutkimuslomakkeeseen.



Reliabiliteetti on tutkimuksessa onnistunut, jos uudestaan sita tehtdessa vas-
taukset ja tutkimustulokset yhtenevét aiempien tuloksien kanssa. Kysymyk-
sien tulee olla yhtenevia, ja kaikkien tutkimukseen osallistuvien tulee ymmar-
taa kysymykset samalla tavalla, joten kysymykset tulee valmistella todella
huolellisesti. Reliabiliteettia heikentavid asioita ovat mm. kysymysten huono
muotoilu, suppea otoskoko, se, ettd otokselta ei saada tarpeeksi vastauksia,

ja huonosti ajoitettu tutkimusajankohta.

Jarjestelmallisyys asiakastyytyvaisyystutkimuksissa tarkoittaa sitd, etta seu-
rantaa tulisi harjoittaa saanndllisin valiajoin, jotta tuloksia ja asiakastyytyvai-
syyden kehitysta voitaisiin seurata.

Taloudellisuuden periaatetta noudatetaan, jos tutkimuksen hyoty suhteessa
kuluihin on kannattava. Onnistunutta asiakastyytyvaisyystutkimusta voidaan
kayttaa parhaimmassa tapauksessa hyvaksi paatoksentekotilanteissa ja siséi-
sessa toiminnassa. Verkossa toimivat tutkimusjarjestelmét ovat nyky&aan hyvin
kustannustehokkaita ja helppoja tapoja seurata asiakastyytyvaisyytta verrattu-

na esimerkiksi kirjeitse tehtaviin tutkimuksiin.

Objektiivisuus tarkoittaa, etta tutkimuksella saa ainoastaan luotettavia tutki-
mustuloksia, kun haastattelija on puolueeton, eikd hdnen arvonsa, kokemuk-
sensa ja nakemyksensa vaikuta tutkimuksen tuloksiin. (Lahtinen & Isoviita
1998, 26; Rope & Pdllanen 1994, 83-84; Tilastokeskus 2012a.)

4 PALVELU

Palvelu kappaleessa tulen kertomaan mita on hyva palvelu, mistéa se muodos-
tuu ja miten sita luodaan asiakkaalle mahdollisimman hyvin. Luvussa 4.2 kasi-
tellaén puolestaan, mita on laatu johtaminen ja miten laatutavoitteisiin voitai-
siin yhdessa henkildston avulla paasta, jotta asiakkaille tuotettaisiin mahdolli-

simman hyvaa palvelua.

4.1 Palvelun laatu

Laatu tarkoittaa yleisesti ottaen sita, kuinka hyvin tuote tai palvelu vastaa asi-

akkaan odotuksia. Laatu on asiakkaan muodostama mielikuva koko proses-



sista, johon vaikuttaa seka asiakkaan odotukset ja vaatimukset. Laatua tulisi-
kin katsoa parhaan mukaan asiakkaan nakékulmasta, koska palvelun tarjo-
ajalla saattaa olla eri nakemys laadusta ja kuitenkin asiakas tekee aina lopulli-
sen ratkaisun laadusta omien kokemuksien ja havaintojensa pohjalta. Koet-
tuun laadun lopputulokseen kuuluu aina kaksi laadun vastiketta: varsinainen
palveluprosessi kokonaisuudessaan ja palvelun lopputulos. Palveluprosessis-
ta kaytetaankin termia toiminnallinen laatu ja palvelun lopputuloksesta termia
tekninen laatu. Nailla kasitteilla tarkoitetaan aineellisia ja aineettomia tuotteita,
joita palvelussa tuotetaan. Yrityksen toiminnallinen laatu onkin hyvin ratkaise-
vassa roolissa koko palveluprosessissa, silla se antaa yleisemman kuvan ko-
ko yrityksesta. (Ylikoski 2000, 118-119.)

Kolmantena laatutekijana toimii asiakkaan nakema mielikuva yrityksesta el
imago. Asiakas suodattaa yleensa yrityksen toiminnallisesta laadusta kokemi-
ansa asioita yrityksen imagoon. Yritys, jolla on hyva imago, saa osan virheis-
taan anteeksi. Vaikka palvelun tuloksessa saattaisikin olla virheita, asiakas
saattaa kokea saamansa palvelun silti tyydyttavaksi hyvin toimivan palvelun
ansiosta. (Ylikoski 2000, 118-119.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu: mita

Kuva 4. Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2007, 74)

Kuva 4 havainnollistaa, kuinka asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikut-
tavat toiminnallinen laatu, palvelut, kuten toimitukset, asiakaspalvelu, rekla-
maation kasittely ja asiakkaan erityistarpeisiin raataloity tuote. Toisena laadun
tekijana toimi tekninen laatu eli varsinainen tuote. Imago vaikuttaa yhtené osa-
tekijdna kokonaislaatuun ja vaikuttaa lopulliseen kokonaiskuvaan tuotteesta

tai palvelusta.



Yrityksien toiminnassa on 2000-luvulla yha suuremmassa méaéarin noussut esil-
le palvelun laatu ja palvelu keskeinen liiketoimintalogiikka yritys toiminnassa.
Kyseinen suuntaus on vienyt enemman arvoa tavarakeskeisesta liikketoiminta-
logiikasta. Palvelukeskeisen ajatusmallin mukaan kaikki liiketoiminta on
enemman tai vahemman palveluliiketoimintaa. Tamén logiikan mukaan palve-
lut ymmarretdan erityisosaamisena, jossa henkilokunnan tietoja ja taitoja so-
velletaan jonkun toisen tai itsensé hyddyksi ja toiminnan keskipisteena ei ole
itse tuote, vaan erityisresurssien soveltaminen. Arvon luominen tapahtuukin
asiakkaan ja myyjan vuorovaikutuksessa, jossa resursseja hyodynnetaan.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 13-14)

4.2 Laadun johtaminen

Luvussa 3.2.1 kasiteltiin palvelun laatua asiakkaan nakékulmasta ja tassa lu-
vussa perehdytdén siihen, miten yritys voi kehittdé hyvaa palvelulaatua asiak-
kaille.

Laadun johtamisessa yrityksen johdon tehtava méaaritella tavoitelaatu ja toi-
menpiteet, jotka johtavat tavoitteeseen. Ensimmaiseksi kuitenkin taytyy selvit-
taa tutkimuksella, mitka ovat asiakkaiden odotukset ja kasitykset laadusta.
Taytyy myos selvittdd henkiloston kasitys oikeasta laadusta, seka valmiudet ja
halukkuus toimia kyseisen laatutavoitteen mukaan. Kun asiakkaiden kasitys
tavoitellusta laadusta on selvitetty, taytyy yrityksen sisaisesti viestittaa yrityk-
sen henkil6stdlle, kuinka taytyy toimia, jotta paastaan haluttuun laatuun. Hen-
kiloston tiedostettua haluttu tavoitelaatu taytyy olla varma, etta haluttuun lop-
putulokseen on varmasti valmiudet, ja jos niitd ei ole, taytyy henkil6std koulut-
taa. Valmiuksien luonnin jalkeen yrityksen taytyy suunnitella asiakkaisiin koh-
distuva ulkoinen markkinointi esimerkiksi mainoksien avulla. Pahin virhe
markkinointia toteuttaessa on se, etta asiakkaille annetaan lupauksia, joita ei
kuitenkaan pystyta toteuttamaan. Viimeiseksi laatu toteutetaan kaytannossa
henkiloston késin asiakaskontakteissa, jossa henkildston tulee toimia johdon
asettamien laatutavoitteiden mukaan. Henkildstd reagoi mahdollisiin rekla-
maatioihin ja asiakkaiden eritystoivomuksiin aina ajatellen palvelun laatua.

Mukautuminen asiakkaiden vaatimuksiin on erityisen tarkeaa, jotta yrityksen



toiminnallisesta laadusta jaa asiakkaille positiivinen mielikuva, mika on erittain
tarkeaa. (Ylikoski 2000, 140-142.)

Yritys voi tuottaa hyvaa laatua, kun johdolla on oikeanlainen kéasitys laadusta
ja hyvasta palvelusta. Kyseiset nakemykset on muodostettava laatumaarityk-
siksi eli laatustandardeiksi. Helposti kdy kuitenkin niin, etta tavoiteltua laatua
tuottaessa asiakas ei saa sellaista laatua kuin olisi tarkoitus, ja ndin syntyy
laatukuiluja. Kuiluanalyysia voidaan kayttaa paikantamaan mahdollisia laatuun
vaikuttavia tekijoita. Keskeisimpia syita kuilujen muodostumiseen ovat mm.

seuraavat:

Kuilu 1: Puutteellinen asiakkaiden odotusten tunteminen, jossa yritys ei
ole selvittanyt tarpeeksi hyvin asiakkaiden nakemyksia hyvasté laadusta tai
kayttanyt tutkimuksen tuloksia hyvékseen. Keskitytaan liikaa uusien asiakas-
suhteiden luomiseen nykyisten suhteiden sijasta, tai nykyisien asiakaskontak-

tissa olevien henkildston kanssa ei ole tarpeeksi viestintaa.

Kuilu 2: Palvelujen suunnittelu ja palvelustandardit pettavat. Esimerkiksi
henkil6ston ohjaaminen oikeanlaiseen palvelunlaatun asiakkaiden nakokul-
masta on heikonlaista, tai sita ei ole ollenkaan. Asiakkaan nakékulma hyvasta

palvelusta voi unohtua, tai sita ei ole tutkittu tarpeeksi, jotta sita voisi parantaa.

Kuilu 3: Palvelun tuottaminen ei vastaa laatumaarityksia. Henkilostopoli-

tiikkka on ollut puutteellista, tai henkildston kouluttaminen on ollut puutteellista.

Kuilu 4: Palvelu ei ole sellaista kuin luvataan, jossa suurin virhe on, etta

mainonnassa tai myyntitydssa luvataan asiakkaille liikoja.

Kuilu 5 syntyy puolestaan, jos yksi tai useampi edelld mainituista kuiluista kay
toteen. Asiakkaan saama huono laatukuva yrityksesta vaikuttaa aina negatii-
visesti yrityksen imagoon, joka saattaa aiheuttaa asiakkaan menettamisen.
(Ylikoski 2000, 142-145; Kukkonen 2013; Grénroos 1998, 102-108.)

Yhtend menetelmana asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun mittaamisena
toimii kriittisten tapahtumien tutkiminen. Menetelmé&ssa asiakkaita pyydetaan
miettimaan tilanteita, joissa he ovat kokeneet palvelun tai palveluprosessin
lopputuloksen olleen tavanomaisesta poikkeavaa joko kielteisesti tai positiivi-
sesti. Nama ovat kriittisia tapahtumia. Kriittisten tapahtumien tullessa selville,

tulee asiakkaiden kuvailla, mita tapahtui ja miksi tapahtuma oli kriittinen. Tutki-



ja analysoi kriittisten pisteiden kuvauksia ja niiden syita selvittdakseen millai-
sia ongelmia esiintyy ja miksi. Positiivisilla kriittisilla pisteilla yritys ndkee omat
vahvuusalueensa ja kielteisilla puolestaan asiat, joita yrityksen tulisi kehittaa.
Kielteisia kriittisia pisteita voivat olla muun muassa teknisten taitojen vahai-

syys tai huonot asenteet asiakkaita kohtaan. (Gronroos 2001, 121-122.)

Edella mainittujen menetelmien lisaksi on myds diskonfirmaatiomalli eli asiak-
kaiden odotuksien ja kokemuksien epasuhta. Kyseisessa nakdkulmassa laatu
muodostuu asiakkaiden odotuksien ja koetun palvelun vélisesta vertailupro-
sessista. Asiakkaan vertaillessa kokemuksia ja odotuksia palvelusta tulee siita
tyytymaton heti, jos kokemukset ovat referenssipisteen eli odotuksien alapuo-
lella. Diskonfirmaatiossa on kyse asiakkaiden kokemuksien ja odotuksien vali-
sesta vertailusta, ja tavoitteena on saavuttaa tasapaino naiden kahden asian
valille. (Kuusela 1998, 120-121; Storbacka & Lehtinen 2006, 101.)

4.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Tutkimuksen teoreettiseen viitekehyksen muodostavat asiakastyytyvaisyys ja
sen muodostumiseen vaikuttava tekija palvelu. Tutkimuksessa kéasitellaén
my0s asiakastyytyvaisyytta tutkimuskohteena asiakastyytyvaisyyden seuran-

nan avulla.
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Kuva 5. Teoreettinen viitekehys



Kuvassa 5 on asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd. Asiakkaalla on en-
nalta palveluodotuksia yritysta kohtaan, ja myyntitilanteessa asiakas kokee
erilaisien kontaktipintojen avulla palvelun kokonaisuudessaan, mika johtaa lo-
pulliseen asiakastyytyvaisyyteen. Luvussa 3 on tarkemmin maaéaritelty, mitka
asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. Palvelua kasittelee
luku 4, ja siina kerrotaan mita vaaditaan hyvan asiakaspalvelun tuottamiseen
asiakkaalle yrityksen kannalta, ja miten asiakkaalle luodaan lisdarvoa hyvin
toimivalla palvelulla. Asiakastyytyvéaisyyden seuranta on yritykselle tarkeaa,
jotta voi luoda asiakaskokemuksien perusteella entistd parempaa palvelua
asiakkaille. Luvussa 3.2 kerrotaan asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestel-

mastéa tarkemmin ja miksi se on yritykselle tarkeaa.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Suomen KattoCenterin asiakastyytyvaisyystutkimuksen tutkimusmenetelmaksi
valitsin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman. Vaihtoehtona
maaralliselle tutkimukselle oli kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus.
Maarallisessa tutkimuksessa esitetdan halutulle satunnaisotokselle strukturoi-
tuja kysymyksia, eli talloin on etukateen mietitty tarkkaan lomake ja kysymyk-
set, joihin on valittu vastausvaihtoehdot. Kiinteat vastausvaihtoehdot eivat an-
na kysyjalle tai vastaajalle vapautta eri tulkinnoille, minka takia vastaukset on
helppo analysoida numeerisesti ja tulokset esittaa graafisesti. Laadullisessa
tutkimuksessa puolestaan haastatellaan yleensa pienempaa otosta hieman
syvallisemmin avointen kysymyksien avulla, jolloin tutkittavasta aiheesta saa-
daan syvallisempi kokonaisuus ja laadullinen aineisto ilmaistaan yleensa teks-
tind. Maarallisessa tutkimuksessa lomakekysymykset rakennetaan teorian ja
sen aiheen avulla, jota halutaan tarkastella, jolloin tutkimuksen tekija pysyy
objektiivisesti erilladn haastateltavista, eiké lahde vuorovaikutukseen ulkoises-
ti lainkaan. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija ei saa sekoittaa omia arvojaan,
asenteitaan ja kokemuksiaan tutkittavaan kohteeseen. Avointen kysymysten
avulla haastattelija pyrkii ymmartamaan haastateltavan nakoékulmia ja koke-
muksia tutkimusaiheesta, joista saatu aineisto pyritddn ymmartdmaan. Teoria
luodaan aineiston lukemisen ja tulkinnan avulla. (Tilastokeskus 2012b; Vilkka
2007, 13-17.)



Maarallisessa tutkimuksessa tulokset ilmoitetaan numeraalisesti ja yleisesti.
Maarallinen tutkimus on menetelma, joka antaa yleisen kuvan muuttujien (mi-
tattavat ominaisuudet) valisista suhteista ja eroista. Se vastaa kysymykseen

kuinka paljon ja miten usein. (Vilkka 2007, 13.)

Maarallisen tutkimuksen valitseminen tyon tutkimusmenetelméaksi perustui sii-
hen, ettd kyseisella tavalla saa helpommin mitattua Suomen KattoCenterin
nykyisen asiakastyytyvaisyys tason. Otanta on suuri, ja se kohdistuu koko
Suomen alueeseen, missd Suomen KattoCenter toimii. M&arallinen tutkimus
tulee tdssa suhteessa paljon kustannustehokkaammaksi ja vaivattomammaksi
verrattuna laadulliseen tutkimusmenetelmé&an. Yhtena ideana oli myds luoda
eraanlainen esimerkki tapa, jolla Suomen KattoCenter voisi jatkossa toteuttaa
asiakastyytyvaisyysmittauksia. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia tulisi tehda
saanndllisin valiajoin, jotta siita olisi hydtya muun muassa tuloksien seuran-

nassa ja toiminnan kehittamisessa.

Maaréallisen tutkimuksen keruumenetelmana kaytan strukturoitua menetelmaa,
jossa on myds lopuksi avoimia kysymyksia (lite 1). Kyselyssa asiakkaille lahe-
tetdan sahkopostiviesti, joka sisaltaa linkin Webropol-jarjestelmaan. Kohde-
joukkona toimii vuoden sisalla Suomen KattoCenterin kanssa asioineet kulut-
tajat, taloyhtiot ja teollisuusalan yritykset. Otantamenetelmana toimii syste-
maattinen otanta. Systemaattisen otannan valitsin, jotta saisi mahdollisimman

paljon vastauksia, jotta tutkimus olisi luotettavampi.

Webropol-jarjestelmén valitsin sen helppouden ja monipuolisuuden takia. Oh-
jelmalla onnistuu muun muassa kyselyiden- ja tutkimusten luonti, palautteiden
kerddminen, raportointi ja kvantitatiiviset analyysit. Yhdistaminen toisiin jarjes-
telmiin onnistuu myos helposti, eli tydssani kaytettavia asiakkaiden sahkodpos-
teja kopioida helposti Webropoliin. Saadut vastaukset voi myds kadenkaan-
teessa kopioida SPSS-jarjestelmaan. Webropol on suosittu kysely- ja tutki-
musjarjestelma niin yksityisella, kuin julkisella sektorilla. (Webropol 2014a,;
Webropol 2014b; Webropol 2014c.)

Analyysijarjestelmana tyéssani toimii SPSS-ohjelma. Saatu aineisto sy6tetaan
SPSS-ohjelmaan, jonka avulla tehd&én erilaisia diagrammeja ja muita graafi-
sia kuvioita. SPSS-ohjelman verkkosivujen mukaan sidosryhmien mielipiteita
ei voi koskaan tutkia liikaa ja mielipiteiden huomioiminen on korvaamaton apu

yrityksen paatéksentekoon. Jatkuva palautteen ja asiakastyytyvaisyyden seu-



ranta on avain asiakkuuksien tehokkaaseen johtamiseen. (SPSS 2014a.)
SPSS-ohjelmalla pystyy myés muun muassa laskemaan keskiarvoja, teke-

maan ristitaulukoita ja ryhmittelyanalyyseja. (SPSS 2014b.)

Luvussa 6 esittelen tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen kysymykset 10ytyvéat
litteet osiosta. Tutkimuksessa vaittamiin vastattiin asteikolla 1-5 ja vastauk-
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sien vaihtoehtoina olivat "taysin eri mielta”, "jokseenkin eri mieltd”, "en eri enka
samaa mieltd”, "jokseenkin samaa mieltd” ja "taysin samaa mielta”. Kyselylo-
makkeen alussa asiakkailta kysyttiin heidan perustietoja, kuten k&, sukupuoli,
asiakasryhma ja asuinalue. Kyselysséa mitattiin Suomen KattoCenterin palve-
lun eri vaiheiden toimivuutta. Kysymykset eivat olleet prosessin toiminnan jar-
jestyksessa, vaan hieman sekoitettuna. Ensimmaisena palvelun kokonaislaa-
dun mittaamisessa voi pitda osa-aluetta ennakko-odotukset ja tdhan liittyvia
kysymyksia olivat "yrityksen maine on hyva”, yrityksen mainonta antaa am-
mattimaisen kuvan” ja "yrityksen autot ja valineet olivat yrityksen imagon mu-
kaisia”. Seuraavassa palvelun osa-alueessa mitattiin, miten palvelu onnistui
myyntitilanteessa ja rakennusprojektin aikana. Kysymyksia kyseiseen osa-
alueeseen oli mm. myyntihenkiléston ammattitaito, rakennusmiesten ammatti-
taito, urakan aikainen siisteys tydmaalla, henkildston saavutettavuus ja niin
edelleen. Seuraavat kysymykset mittasivat palvelun kokonaislaatua ja teknista
laatua, eli lopputulosta ja sen onnistumista. Kysymyksia olivat mm. "urakoitsi-
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jan palvelu ja ammattitaito oli hyvaa kokonaisuudessa”, "mahdolliset ongelmat
takuuaikana hoidettiin asianmukaisesti ja nopeasti”, ” valitsisin saman yrityk-
sen myos seuraavan hankkeen toteuttajaksi” ja "suosittelen yritysta mielellani
myo6s muille”. Lopuksi asiakkaat saivat vastata omin sanoin kolmeen avoi-

meen kysymykseen.

Kyselya tehtaessé, ennen haastattelun alkua kerroin jokaiselle haastateltaval-
le lyhyesti missa ja mita opiskelen, mitéa olen tekemassa ja mita tutkimus kos-
kee. Ennen tutkimuksen aloittamista testasin, kuinka kauan kyselyssa suurin
piirtein kestaisi puhelimitse. Tilastollista kyselya tehtaessa olisi ollut hyvéa tes-
tata kyselya kyselyn ulkopuoliselta kohdejoukolta, mutta kyselyn tekeminen
puhelimitse s&hkoisen kerdyksen sijaan, antoi mahdollisuuden tarvittaessa

tarkentaa vaittamia asiakkaille kyselya tehdessa.



6 TUTKIMUSTULOKSET

Alun perin kysely oli tarkoitus lahettaa asiakkaille séhkopostitse, mutta Suo-
men KattoCenterilla ei ollut kerattyna tarpeeksi sahkopostiosoitteita asiakas-
rekisteriin, joten paadyin kerddmaan tarvittavia tietoja puhelimitse asiakkailta.
Puhelimitse asiakkaat vastasivat yleisesti hyvin mielellaan ja yleisesti mieliku-
vat tuntuivat olevan hyvin positiiviset ja Suomen KattoCenterin asiakkaat olivat
valmiita kehittamaan heidan palvelua. Kaikki kyselyyn vastanneista olivat ku-
luttajia, jotka omistivat omakotitalon tai muun pientalon. Tassa luvussa esitel-
laén tutkimuksen tuloksia ja tulokset olen jakanut otsikoiden "Taustatiedot”,

"Tyytyvaisyys palveluihin” ja "Avoimet kysymykset”.

6.1 Taustatiedot

Taustatieto kysymyksia oli nelja, joissa selvitettiin vastaajien ika, sukupuoli,
asiakasryhma ja Asuinalue. Kaikki kyselyyn vastanneista kuuluivat ryhma&an
kuluttaja (omakotitalot ja muut pien talot).

Kuvassa 6 esitetaan vastaajien ika. Kuvassa on luokiteltu vastaajien iat jaet-
tuna ikaryhmiin. Ryhmia ovat 45 vuotta tai alle, 46—60 vuotta ja 61 vuotta tai
enemman. Suurin vastaaja ryhma oli 46—60-vuotiaat, joita vastaajista ol

37,9 %. Kyselyn nuorin vastaaja oli 33 vuotta ja vanhin 73 vuotta. Korkeaan
keski-ikd&n osasyyna voi olla se, ettd nuoret aikuiset asuvat todennakoisem-
min viela vuokralla ja ndin ollen kattoremontille ei tarvetta ole. Puolestaan ky-
selyn suurinta ikéluokkaa edustavat ovat todennékdisemmin asuneet samas-

sa omakotitalossa jo kauemmin, ja tarve kattoremontille ndin ollen on suurem-

pi.
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45 vuotta tai alle 46 - 60 vuotta 61 vuotta tai enemman

Kuva 6. Vastaajien ika (n=29)

Kuvassa 7 esitetaan vastaajien sukupuoli. Miehia oli vastaajista selkeéa
enemmisto eli 69 %. Tulos oli odotettavissa, silla yleensa miehet hoitavat ta-

man kaltaiset rakentamiseen liittyvat asiat.
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Mies Mainen

Kuva 7. Vastaajien sukupuoli (n=29)

Kuva 8 esittaé vastanneiden asiakkaiden alueellisen sijainnin. Selvasti eniten
vastanneista asui Etela-Suomen laanissa. Etela-Suomen vahvuus selittyykin
varmasti silla, ettd vaikka Suomen KattoCenter toimiikin koko Suomen alueel-

la, on paakonttori Lahdessa ja yritys on lahtdsin Etela-Suomesta.
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Kuva 8. Asuinalue (n=29)

Kyselya tehtaessé huomasin, etté esimerkiksi Kouvolassa asuvista osa sanoi
kuuluvansa Etela-Suomen laaniin ja osa Kouvolalaisista puolestaan vastasi
asuvansa Itad-Suomen laanissa. Jatkossa kannattaisi tarkemmin eritella vas-

tausvaihtoehdot, jotta saataisiin tarkempia vastauksia.

6.2 Asiakastyytyvaisyys Suomen KattoCenteriin

Seuraavaksi kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5
koettua asiakaspalvelua ja yleistéa kuvaa Suomen KattoCenterista. Vastausas-
teikossa 1 tarkoittaa "taysin eri mieltd", 2 "jokseenkin eri mielta", 3 "ei eri eika

samaa mieltd", 4 "jokseenkin samaa mieltd" ja 5 "taysin samaa mielta".

Kuvassa 9 on esitettynd urakkatarjouksen vastaaminen tarjouspyyntoon.
Urakkatarjoukseen oltiin pd&osin hyvin tyytyvaisia, silla 29 vastasi ja 26 oli jo-
ko jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa mielta asiasta. Yli puolet vastan-
neista oli kuitenkin taysin samaa mielta vaittdman kanssa. Lahes kaikkien vas-
taajien ollessa tyytyvaisia urakkatarjouksen vastaamisesta tarjouspyyntoon,
voi tehda paatelman, etta Suomen KattoCenter pystyy tarjoamaan kilpailijoihin
nahden hyvin hinnallisesti edullista tarjousta saman alan kilpailijoihin nédhden,
koska yleensa ihmiset kilpailuttavat nainkin suuria projekteja eri remonttiyri-

tyksien valilla.
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Jokseenkin eri mielta En eri enkd samaa Jokseenkin samaa Taysin samaa mieltd
mielta mielta

Kuva 9. Urakkatarjous vastasi tarjouspyyntta (n=29)

Kuvassa 10 on jaoteltu asiakkaiden mielikuvat myyntihenkiloston ammattitai-
toon palvelutilanteessa. Myyntihenkiloston ammattitaito oli vastaajien mielesta
paaosin ammattitaitoista, silla 79,3 % oli joko jokseenkin samaa mielta tai tay-
sin samaa mielta. Taysin eri mielté tai ei eri eikd samaa mielta oli vastaajista
20,6 %.

Lukurmaara

Taysin eri mielta  En eri enkd samaa  Jokseenkin samaa Taysin samaa mielta
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Kuva 10. Myyntihenkildston ammattitaito palvelutilanteessa oli asianmukaista (n=29)



Kuvassa 11 nakyy vastanneiden tyytyvaisyys rakennusmiesten ammattitai-
toon. Vastanneista 44,8 % oli jokseenkin samaa mieltd. Melkein yhtéa paljon
vastauksia saivat vaihtoehdot "ei eri eika samaa mielta" (24,1 %) ja "taysin
samaa mieltd" (27,6 %). Rakennusmiesten ammattitaito kerasi eniten kom-
mentteja avoimissa kysymyksissa ja niitéa avaan tarkemmin avoimien kysy-

myksien luvussa 6.3.
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Kuva 11. Rakennusmiesten ammattitaito oli asianmukaista (n=29)

Taulukossa 1 on jaoteltuna sukupuolen vaikutus koettuun rakennusmiesten
ammattitaitoon. Tyytyvaisyys rakennusmiesten ammattitaitoon oli hieman ylei-
sen keskiarvon alapuolella, ja miesten ja naisten vastauksien jaottelussa
huomaa, etta naiset olivat kaikki tyytyvaisia rakennusmiesten ammattitaitoon,

kun puolestaan miehet suhtautuivat hieman kriittisemmin palvelun laatuun.

Taulukko 1. Miesten ja naisten tyytyvaisyys rakennusmiesten ammattitaitoon

Rakennusmiesten ammattitaito oli asianmu-
kaista

En eri enka
Eri mielta samaa mielta | Samaa mielta

Sukupuoli Mies Maara 1 7 12

% Miehista 5,0% 35,0% 60,0%




Nainen Maara 0 0 9

% Naisista 0,0% 0,0% 100,0%

Yhteensa Maara 1 7 21

% Sukupuolista
. 3,4% 24,1% 72,4%
yhteensa

Kuvassa 12 on vastaajien mielipiteet tyonjohdon ammattitaidosta. Eniten vas-
tauksia saivat vaihtoehdot jokseenkin samaa mielta (33,3 %) ja taysin samaa
mielta (38,9 %). Selvasti vahemman vastauksia saivat vaihtoehdot jokseenkin
eri mieltd (11,1 %) ja en eri enka samaa mielta (16,7 %). Vastauksia oli va-
hemman mita muissa kuvaajissa, silla vastaaja pystyi valitsemaan vastaus-
vaihtoehdon "ei kokemusta kyseisesta asiasta”, jos han ei ollut tekemisissa
tyonjohdon kanssa. Kyselya tehtaessa tuli kuva, ettd vastaajat saattoivat se-
koittaa myyntihenkildston ja tydnjohdon. Vaittama sai tutkimuksen alhaisim-
man vastauskeskiarvon (4,0 %), joka on silti hyva tulos, mutta kyseiseen kes-
kiarvoon voi vaikuttaa alentavasti vastauksien maara, juuri vastausvaihtoeh-

don "ei kokemusta kyseisesta asiasta” vuoksi.
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Jokseenkin eri mieltd En eri enkd samaa  Jokseenkin samaa Taysin samaa mielta
mieltd mieltd

Kuva 12. Ty6njohdon ammattitaito oli asianmukaista (n=18)



Kuvassa 13 kysyttiin vastaajilta tyytyvaisyytta piha-alueen siisteyteen. Piha-
alueen siisteyteen oltiin kyselyn perusteella yleisesti hyvin tyytyvaisia, silla
jokseenkin samaa mielta ja taysin samaa mielta vastaajista oli (79,3 %). Tu-
lokset antavat kuvan, ettd Suomen KattoCenterilla painotetaan rakennusmie-
hille tybmaan siisteyttd, ja muutamat poikkeavat mielipiteet asiakkailla saatta-

vat johtua inhimillisesta erehdyksesta rakennusmiehien toimesta.
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Kuva 13. Urakan aikana piha-alue oli siisti (n=29)

Kuvassa 14 esittda vastauksia palvelun saavutettavuudesta: Yrityksen henki-
|6std on helppo tavoittaa. Vastaukset aiheuttivat normaalia enemman hajon-
taa, mutta silti yli puolet vastaajista oli joko "jokseenkin samaa mieltd” tai "tay-
sin samaa mielta” (yhteensa 65,5 %). Vastauksista paatellen Suomen Katto-
Centerin saavutettavuusjarjestelma nayttaisi toimivan yleisesti ihan hyvin,
mutta osa vastaajista kokivat saavutettavuudessa olevan parantamisen varaa.
Saavutettavuuden mielikuvaan voi vaikuttaa yksikin puhelu, jos esimerkiksi
myyntimies puhuu toista puhelua, tai on muuten kiireinen eika ole tavoitetta-
vissa, voi kyseinen katkos luoda asiakkaalle paatelméan hieman huonommasta
saavutettavuudesta mité se todellisuudessa on. Avoimiin kysymyksiin muuta-
mat vastaajat mainitsivat kommunikoinnissa olleen parantamisen varaa, mutta

tarkemmin asiaa kasitellaan luvussa 6.3.
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Kuva 14. Palvelun saavutettavuus: Yrityksen henkil6t on helppo tavoittaa (n=29)

Tyo6n aikataulussa pysymiseen oltiin myds paaosin tyytyvaisia, kuten kuvassa
15 tulee selville. Melkein puolet vastaajista olivat vaittaman kanssa "taysin
samaa mieltd” (44,8 %). "Jokseenkin samaa mielta” oli myds 31 % vastaajista.
"Ei eri eika samaa mieltd” (10,3 %) ja "jokseenkin eri mieltd” (10,3 %) oli vain

kuusi vastaajaa.
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Kuva 15. Ty0 toteutui aikataulun mukaan (n=29)

Kuva 16 esittaa vastauksia yrityksen imagoa kohtaan. Miten muun muassa
yrityksen autot ja valineet sopivat yrityksen imagoon. Vastausvaihtoehdot
”jokseenkin samaa mieltd” ja "taysin samaa mieltd” saivat molemmat 11 kap-

paletta vastauksia.
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Kuva 16. Yrityksen autot ja vélineet olivat yrityksen imagon mukaisia (n=29)

Kuvassa 17 on vastaajien mielipide tyon laadusta. Asiakkaiden tyytyvaisyys
tyon laatuun on hyvin tarkeaa ja vastauksien perusteella asiakkaat olivat olleet
hyvin tyytyvaisia kyseiseen asiaan. "Taysin samaa mieltd” tyon laadusta ol-
leen hyvé oli 58,6 % ja "jokseenkin samaa mielta” olivat 34,5 % vastaajista.
Vastaajista vain kaksi oli "taysin eri mieltd” tai "ei eri eika samaa mielta” (yh-

teensa 6,8 %).
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Kuva 17. Tyon laatu oli hyva (n=29)

Kuvassa 18 nakyvat asiakkaiden ndkemykset Suomen KattoCenterin mai-
neesta. Eniten vastauksia sai vaihtoehto “jokseenkin samaa mieltd” saaden
44,8 % vastauksista ja toiseksi eniten vastauksia sai vaihtoehto "taysin samaa
mieltd” 37,9 % vastauksista. "Ei eri eikd samaa mielta" -vaihtoehtoa olivat 10,3

% vastaajista.
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Kuva 18. Yrityksen maine on hyva (n=29)



Yrityksen mainontaa kysyttaessa kuvassa 19 "taysin samaa mieltd” vaittdman
kanssa oli 12 kappaletta vastaajista (41,4 %). Yhden vastauksen vahemman
sain vaihtoehto "jokseenkin samaa mielta” (37,9 %). "Ei eri eikd samaa mieltd”

sai kolmanneksi eniten vastauksia (17,2 %).
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Kuva 19. Yrityksen mainonta antaa ammattimaisen kuvan (n=29)

Urakoitsijan palvelun ja ammattitaidon kokonaiskuvaa kysyttaessa kuvassa 20
vaihtoehto "taysin samaa mielta” kerasi 14 vastausta eli 48,3 %. Toiseksi eni-
ten vastauksia sai vaihtoehto "jokseenkin samaa mieltd” 8 vastausta eli (27,6

%). Muut vaihtoehdot saivat 6 vastausta.



12 5

10,07

757

Lukurm&ara

257

Taysin eri mieltd Jokseenkineri  En eri enk3 Jokseenkin  Taysin samaa
mielta samaa mieltd  samaa mielta mielta

Kuva 20. Urakoitsijan palvelu ja ammattitaito oli hyvaa kokonaisuudessaan (n=29)

Yrityksen laskutusta kysyttdessa kuvassa 21 eniten vastauksia sai vaihtoehto
"taysin samaa mieltd” keraten 16 vastausta (55,2 %). Toiseksi eniten vastauk-
sia sai vaihtoehto "jokseenkin samaa mielta” keraten 10 vastausta (34,5 %).
Muut vastausvaihtoehdot saivat marginaalisesti vastauksia keraten yhteensa
10,3 % vastauksista. Positiivisemman kuvan laskutuksesta olivat siis saaneet
89,7 % vastaajista, eli laskutusjarjestelma nayttaisi toimivan Suomen Katto-
Centerin kannalta hyvin.
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Kuva 21. Urakoitsijan laskutus oli asianmukaista ja selkeda (n=29)

"Mahdolliset ongelmat takuuaikana hoidettiin asianmukaisesti ja nopeasti” ky-
symys kerasi "jokseenkin samaa mieltd” vastausvaihtoehdolla eniten vastauk-
sia 13 kappaleella (44,8 %). Vain yhden vastauksen vahemman sai vaihtoehto
“taysin samaa mieltd”. Kysymykselle olisi pitdnyt olla vaihtoehto: ei kokemus-
ta, kuten kyselya tehtdessa moni vastaajista suullisesti vastasivat kyseiseen
kysymykseen. Kyseinen vastausvaihtoehto olisi tullut tarpeen muutenkin, silla
asiakasrekisteri oli keratty noin vuoden sisalla asioineista asiakkaista ja nain
takuuongelmat ovat hyvin epatodennakdgisia. Tyon teknisesta laadusta, eli
lopputuloksesta kertoo paljon se, etta 86,2 % vastaajista oli vaittaman kanssa
samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta, silla jos ongelmia tyén laadun
kanssa valmistumisen jalkeen olisi [6ytynyt, olisi vastaajat varmasti ollut vait-

tadman kanssa enemman eri mielta.
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Kuva 22. Mahdolliset ongelmat takuuaikana hoidettiin asianmukaisesti ja nopeasti (n=29)

"Valitsisin saman yrityksen myds seuraavan hankkeen toteuttajaksi” kysymyk-
seen vastauksia kerasi eniten vaihtoehto "taysin samaa mielta” 14 vastauksel-
la (48,3 %). Vastausvaihtoehdot "jokseenkin samaa mieltd” ja "ei eri eika sa-

maa mieltd” kerasivat molemmat 7 vastausta (24,1 %). Vain yksi asiakas vas-

tasi "taysin eri mielta”.
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Kuva 23. Valitsisin saman yrityksen myés seuraavan hankkeen toteuttajaksi (n=29)

Vaittdmaan "Suosittelen yritysta mielellani myds muille" selvasti eniten vas-
tauksia sai vastausvaihtoehto "taysin samaa mielta” 18 vastauksella (62,1 %).



Seuraavaksi eniten 4anid sai vastausvaihtoehto: “ei eri eikd samaa mieltéd” 6
vastauksella (20,7 %). Vaittaman vastaukset antavat hyvan yleiskuvan yrityk-
sen asiakastyytyvaisyydesta, silla positivisemman kuvan Suomen KattoCen-
terista oli saanut noin 75,9 % vastaajista, ja vain 24,1 % vastaajista oli joko
neutraalilla kannalla tai erimielta. Tulokset kertovat onnistuneesta yrityksen
tarjoamasta kokonaislaadusta, jossa yrityksen useat eri osa-alueet ovat toimi-

neet, koska nainkin suuri maéara vastaajia suosittelisi yritystd myos muille.
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Kuva 24. Suosittelen yritysta mielellani myés muille (n=29)

Seuraavassa luvussa (6.3) tulen kasittelemaan avoimien kysymyksien vas-

tauksia, seka avaamaan niita.

6.3 Avoimien kysymyksien tuloksia

Kyselylomakkeen lopussa strukturoitujen kysymyksien jalkeen oli kolme avoin-
ta kysymysta: "Kerro kolme tarkeinta tekijaé, jotka vaikuttivat urakoitsijan va-
lintaan”, "Kerro kolme asiaa, jotka toimivat parhaiten Suomen KattoCenteris-
s&” ja "Kerro kolme mielestasi tarkeinta asiaa, joita Suomen KattoCenterin tu-
lisi kehittaa”. Avointen kysymyksien tarkoituksena oli antaa mahdollisuus ker-
toa omin sanoin koetusta palvelusta, mihin pelkilla strukturoiduilla kysymyksil-

|& ei olisi mahdollisuutta. Kaikkien kyselyyn vastanneiden avointen kysymys-



ten vastaukset |0ytyvat tyon lopusta liitteina (Liite 2/1, 2/2, 2/3, 2/4 ja 2/5).

Kayn avoimien kysymyksien yleisimpia vastauksia seuraavaksi lavitse.

Ensimmaiseen avoimeen kysymykseen "Kerro kolme tarkeinté tekijaa, jotka

vaikuttivat urakoitsijan valintaan” tuli muun muassa seuraavia vastauksia:

- "Sattuma.”

- "Tuttu tdissa.”

- "Tarjous, palvelu.”

- "Tyét luvattiin tehda erilailla, mita kilpailijat lupasivat. Toteutus ja hinta rat-
kaisivat.”

- ”Katon uusinta oli tiedossa ja heilta (Suomen KattoCenter) oltiin yhteydes-
Ssé.

- "Kokonaispaketti.”

- ”Hinta, mainos ja materiaali.”

- "Yritys oli hyvin esilld/mainonta oli hyvaa.”

- "Kilpailijoille annettiin tarjouksia mihin ei vastattu ja Suomen KattoCenteril-
ta tuli hyva tarjous.

- "Hinta, laatu ja asiat kerrottiin etukateen, mita tapahtuu.”

Asiakkailta kysyttaessa "Kerro kolme asiaa, jotka toimivat parhaiten Suomen

KattoCenterissa” tuli muun muassa seuraavia vastauksia:

- ”Nopea toimitus.”

- "Kommunikaatio.”

- "Aikataulu ja tyonjalki olivat hyvaa.”

- "Palvelu ja rakennusmiehet olivat kohteliaita.”

- "Asiallisesti sai yhteytta ja ajallaan hoitivat tyot.”

- "Kokonaisuudessaan kaikki pelasi hyvin.”

- "Rakennusmiesten urakan onnistuminen.”

- "Palautetta otettiin hyvin vastaan ja informaationkulku oli hyvaa.”

Viimeisena avoimena kysymyksenéa toimi "Kerro kolme mielestasi tarkeinta
asiaa, joita Suomen KattoCenterin tulisi kehittaa”. Vastauksia tahan kysymyk-

seen tuli esimerkiksi:

"Laskutuksessa oli tietokatko rakennusmiesten ja myyjien valilla. Suoma-

laiset rakennusmiehet eivat toivomuksesta huolimatta tulleet. Tarkastajalla

meni viikko tulla tarkastamaan tyon jalkea.”

- "Remontti sovittu, mutta tydomiehia ei ole nakynyt ja yhteyshenkiloihin ei
saa yhteytta.”

- "Henkilostda ei saanut kiinni, lupauksista ei pidetty, laskutus ei toiminut,
pettynyt Suomalaisten ammattimiesten kadenjalkeen.”

- "Piha-alueen siisteys (nauloja oli nurmikolla).”

- “Loppuraporttia ei nakynyt kyselyista huolimatta miten hommat tehtiin.”

- "Rakennustarvikkeet tulivat eri paikoista ja yhteydenpito ndiden valilla ei

toiminut, eli informaatiokatkos, mika lykkasi tyota hieman.”



Paaosin asiakkaat olivat erittain tyytyvaisia Suomen KattoCenteriltd koettuun
palveluun, joka nakyi positiivisina vastauksina avoimiin kysymyksiin. Hyvaa
palvelua saaneet vastasivat vah&sanaisesti avoimiin kysymyksiin ja heidan oli
vaikea keksia negatiivista sanottavaa koetusta palvelusta. Muutama asiakas
oli mielestéansa saanut huonompaa palvelua, mika nékyi heidan osaltansa

myo6s avoimien kysymyksien vastauksissa.

7 PAATELMAT

7.1 Paéatulokset

Yleisesti ottaen kaikki kysymykset saivat varsin hyvét vastauskeskiarvot ja
asiakkailla tuntui olevan hyvin positiivinen kuva Suomen KattoCenterista. Ky-
selyn vastausvaihtoehtoihin taysin eri mielté ja jokseenkin eri mielta tuli kysy-
myksesta riippuen 1-3 vastausta per kysymys, ja taytyy mainita yhden vas-
tanneista olleen erittdin pettynyt Suomen KattoCenteriin, mutta yleisesti ottaen
muut kyselyyn vastanneista olivat paaosin tyytyvaisia KattoCenterin toimin-

taan.

Pienimman keskiarvon sai tydnjohdon ammattitaito, mutta kyseisesséakin ky-
symyksessé keskiarvo oli 4, joka on hyvé keskiarvo. Tyonjohdon saadessa
pienimman keskiarvon on myds mahdollista se, etta kyselyyn vastanneet saat-
toivat sekoittaa tydnjohdon ja myyntityota tekevat henkilot keskenaan, jos he
eivat itse olleet tyonjohdon kanssa tekemisissa remontin aikana. Parhaimpia
keskiarvoja saivat hyvin tarkeat asiat, kuten urakkatarjous vastasi tarjouspyyn-
t6a, suosittelen yritysta mielellani myoés muille ja tydn laatu oli hyva. Tyytyvai-
syys kyseisiin kysymyksiin viittaa siihen, etta tuotteella on ollut asiakkaiden
mielesta erittain hyva hinta-laatusuhde ja asiakkaat ovat olleet remonttiin tyy-
tyvaisia seka mielellaan viela suosittelisivat muillekin Suomen KattoCenterin
palvelua. Kuvassa 25 on viela tarkemmin eriteltyna eri kysymyksien keskiar-

vot.
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Kuva 25. Vastauksien keskiarvo.

Suurin osa vastaajista oli erittain tyytyvaisia Suomen KattoCenteriltéa koke-

maansa palveluun, mik& on varmasti osasyyna todella hyviin vastaus keskiar-
voihin. Muutama pettyneempi asiakas vastasi kaikkiin kysymyksiin selvasti al-
le keskiarvon, mutta tdma ei vaikuttanut radikaalisti keskiarvojen tippumiseen.

Tyon kokonaislaadun onnistuminen asiakkaan nadkokulmasta on yritykselle
erittdin tarkeaa. Kysymys "Tyon laatu oli hyva” sai vastauskeskiarvoksi 4,6 %,
joka on erittdin hyva. Kuvassa 4 on kokonaislaadun muodostamat tekijét, ja
tyon laadun ajatellaan usein olevan pelkastaan tekninen laatu, eli varsinainen
tuote. Kuitenkin asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikuttaa teknisen laa-
dun lisdksi myos prosessillinen laatu, eli asiakaspalvelu, toimitukset jne. Nai-
den kahden osa-alueen jalkeen lopulliseen kokonaislaatuun tuotteesta tai pal-
velusta vaikuttaa myods imago. Kaikista edella mainituista kokonaislaatuun
vaikuttavista tekijoista oli muodostunut tutkimuksen kysymykset, taustatietoja
lukuun ottamatta, joten vaittamien keskiarvon ollessa 4,36 %, antaa se hyvan

yleisen kuvan asiakkaiden mielikuvaan laajasti ajatellen yrityksen toimintaa.

Asiakastyytyvaisyytta rakentamisessa on tutkittu Karnén, Junnosen & Sorva-
lan (2007, 43-46). Tutkimuksessa oli myds paatavoitteena tutkia rakentamisen

tilaaja-asiakkaan asiakastyytyvaisyyden muodostumista ja siihen vaikuttamia



asioita rakennushankkeessa. Tutkimuksessa oli myds tehty kvantitatiivinen
tutkimus asiakkaille, miten he kokivat rakennusfirmalta saamansa tuotteen ja
palvelun. Karnan ym. tutkimukseen vastauksia oli 831 kappaletta, joten tulevia
vertailuja tutkimuksien valilla voi pitaa vain suuntaa-antavina. Kyseisen tutki-
muksen rakennusfirmat olivat koko rakennusalalta, eika pelkastaan kattore-
montteja tekevia yrityksia. Tutkimuksessa on myds 1-5 asteikko kysymyksille,
joka on sama asteikko, mitd Suomen KattoCenterin tutkimuksessa on, joten

samankaltaisia vaittamia pystyy vertailemaan.

Tarkastellessa Karnan ym. tutkimusta, vaitteessa "toimittajan palvelu kokonai-
suutena” vastaajista noin 62 % vastasi vaittamaan "hyva” tai "erittain hyva”.
Vastaavaan vaittdmaan koskien Suomen KattoCenteria oli vastaajista noin 76
% "jokseenkin samaa mieltd” tai "taysin samaa mieltd”. Karnan ym. tutkimuk-
sessa vaittamaan "toimittajan henkiloston tavoitettavuus” vastaajista noin 67
% piti sitd joko hyvana tai erittdin hyvana. Suomen KattoCenterin asiakkaista
vastaavaan kysymykseen “jokseenkin samaa mielta” tai "taysin samaa mielta”
olivat 65 % vastaajista. Molempien tutkimuksien vaittamassa tyon aikataulujen
pitdAmisesta, Karnan ym. tutkimuksessa positiivisia vastauksia tuli noin 59 % ja
Suomen KattoCenterille noin 76 %. Tydmaan siisteytta kysyttdessa Karnan
ym. tutkimuksessa "hyvana” tai "erittéin hyvana” vastaajista piti vain 43 % vas-
taajista. Suomen KattoCenterin asiakkaat olivat huomattavasti enemman tyy-
tyvaisia tydmaan siisteyteen, koska peréati 79 % vastaajista olivat vaittaman
kanssa "jokseenkin samaa mieltd” tai "taysin samaa mieltd”. (Karn&, Junnonen
& Sorvala 2007, 47.)

Vertaillessa tutkimuksen tuloksia Karnan 2007 ym. tutkimukseen, joka oli tehty
yleisesti rakennusalan eri toimijoiden kanssa yhteistytssa olleiden asiakkai-
den kokemuksien perusteella, voi kyseisesta tydsta saada hyvan yleisen ku-
van rakennusalan yrityksien asiakastyytyvaisyystilanteesta. Vaittamissa mita
edellisessa kappaleessa vertailin, olivat Suomen KattoCenterin asiakkaat ylei-
sesti olleet tyytyvaisempia saamansa palveluun, kuin mitd Karnan ym. tutki-

muksen asiakkaat.



7.2 Oman ty6n arviointi

Aikataulullisesti tyoni kanssa pysyin suunnitellussa aikataulussa teoriaosuu-
den tekemiseen asti, mutta itse tutkimusta aloittaessa oli hieman ongelmia
kohdeyrityksen kanssa saada asiakasrekisteria asiakastietojen keruuseen,
mika viivastytti tydn valmistumista. Kyselylomakkeen tekeminen onnistui mie-
lestani hyvin, ja silla sai tarvittavat tiedot kerattya asiakkailta hyvin. Alun perin
ideana oli asiakastietojen kerddminen sahkopostitse, mutta Suomen Katto-
Centerilla ei ollut kerattyna tarvittavaa maaraa sahkodpostiosoitteita, joten paa-
dyin kerddmaan asiakastietoja puhelimen valityksella. Verkkokyselyn sovel-
taminen puhelinkyselyksi onnistui erittéain hyvin, ja yksi kysely kesti arviolta 8
minuuttia per asiakas. Asiakkailla oli padosin positiivinen kuva yrityksesta, ja
taman takia oli mielekéasta tehda kyselya puhelimitse, koska asiakkaat vasta-

sivat yllattavan hyvalla prosentilla kyselyyn.

Tyon viivastymisen takia oli hieman kiire keraté asiakastietoja, ja samalla al-
kuvuoden myota alkoivat muut opinnot, joten en paassyt panostamaan tyoho-
ni samoilla resursseilla, jotka ennen joulua olivat kaytettavissa. Kiireista huo-
limatta sain asiakkailta kerattyd 29 vastausta. Otanta oli pienehko ja jalkika-
teen ajateltuna olisi ollut hyva olla kerattyna vahintaan 10 vastausta enem-
man, jotta olisi saanut hajontaa tuloksiin hieman enemman ja muuta arvioita-
vaa dataa. SPSS-ohjelma oli tuloksien analysointiin erinomainen ja siihen oli
helppo sy6ttaa saadut tulokset Excel-tiedostosta. SPSS-ohjelmalla sai tehtya
tekstin liséksi vaivattomasti pylvasdiagrammeja ja ristiintaulukoita, jotka antoi-

vat lukijalle selkeén ja helpon kuvan tyon tuloksista.

Tyon tulokset olivat yllattavan positiivisia, ja asiakkaat olivat paaosin erittain
tyytyvaisia Suomen KattoCenterista koettuun palveluun. Kyselyyn vastanneis-
ta vain kaksi asiakasta oli enemman pettyneita koettuun palveluun ja kaytan-
nossé loput asiakkaista olivat enemman tai vahemman tyytyvaisia Suomen
KattoCenteriin. Tydstéani on taatusti hydtyd Suomen KattoCenterille, silla tydni
oli ensimmainen asiakastyytyvaisyys tutkimus kyseiselle yritykselle ja vaikka
otanta oli pienehkd, antaa se kuitenkin hyvan yleisen kuvan yrityksen tdman
hetkisesta asiakastyytyvaisyydesta. Kuten aikaisemmin olen todennut, on
asiakastyytyvaisyyden seuranta erittain tarke&a yritykselle, silla asiakkaat ovat

yrityksen perusta ja toivottavasti tyon johdosta Suomen KattoCenter saa Kipi-



nan alkaa tarkemmin seuraamaan asiakastyytyvaisyyden kehitysta kayttaen

mahdollisesti ty6tani tAmén seuraamisen pohjana.

7.3 Kehittamisehdotukset

Suomen KattoCenterille tekemani tyd on ensimmainen asiakastyytyvaisyys
tutkimus, jolla mitataan asiakkaiden koettua palvelua. Aiemmin olen maininnut
asiakkaiden kuuntelun olevan erityisen tarkeda yrityksen kannalta, silla asiak-
kaat ovat yritykselle tarkein voimavara ja heidan tarpeitaan ja kokemaansa
palvelua olisi erityisen tarkeaa selvittdd, jotta saisi tulevaisuudessa annettua
entistéd parempaa arvoa asiakkaille. Asiakkaita ei saisi pitaa itsestaanselvyy-
tend, vaan heidan palautettaan ja mahdollisia kehitysehdotuksiaan tulisi tar-
koin kuunnella. Suomen KattoCenterin olisi hyva ottaa kayttdon asiakaskuun-
telujarjestelma, jota kaytettaisiin esimerkiksi vuoden valein tai jopa useammin.
Saannolliselld asiakastyytyvaisyyden tutkimisella voitaisiin paremmin tutkia
oman yrityksen kehitysta ja vaikuttaa eniten palautetta saaneisiin osa-alueisiin
tekemalla tarvittavia muutoksia. Tarkoituksenani oli kerata asiakaspalaute
sahkopostin avustuksella, mutta KattoCenter ei ollut sdhkdpostiosoitteita asi-
akkailta kerannyt. Yhten& hyvana tapana jatkossa keratd asiakaspalautetta
olisi pyytaa asiakkaan puhelinnumeron lisdksi myos sahkopostiosoite, ja lahet-
taa kattopaketin valmistuttua esimerkiksi kahden viikon sisalla linkki asiakas-
tyytyvaisyys kyselyyn. Verkkokyselyn tayttaminen on asiakkaille vaivattomam-
paa, ja tuloksien analysointi on myds yrityksen kannalta huomattavasti hel-
pompaa sahkoisesti taytettyjen lomakkeiden avulla. Sahkoisesti tehdyn kyse-
lyn vastausprosentti on paljon pienempi kuin puhelimitse tehdyn, joten olisi

hyva olla jokin palkintoarvonta vastaajien kesken.

Tyoni tuloksien perusteella avoimen kehitysehdotuksen kysymyksesta eniten
esille nousi informaation kulku ja yhteydenpito, johon kohdeyrityksen tulisi pa-
nostaa. Esille nousi ongelmia myyjien yhteydenpidossa ja eri tytvaiheissa oli
eri rakennustarvikkeiden toimittajia, jolloin saattoi olla informaatiokatkoksia.
Hyvin suunniteltujen asiakashoitomallien avulla yhteydenpidosta voisi tehda
tarkat suunnitelmat ja valvoa, etta naitd mahdollisia suunnitelmia myds toteu-
tetaan. Asiakkaat voisivat kokea lisdarvoa ja tyytyvaisyytta kyseisesta mallista.
Rakennustarvikkeiden toimittajien toimintaa tulisi seurata seka pyrkia pita-



maan myos asiakkaat tarkemmin tietoisina tbiden etenemisesta ja valttaa

mabhdollisia informaatiokatkoksia.

Avoimien kysymyksien tuloksista esille nousi myds rakennusmiesten kielitaito
muutamasta vastauksesta. Kuten kuvassa 4 on kerrottu, asiakkaan kokemaan
kokonaislaatuun vaikuttaa teknisen laadun ohella my6s itse palvelu toiminta.
Useita asiakkaita ei varmasti haittaa, jos on pienia kieliongelmia rakennus-
miehien kanssa viestittdessa, kunhan lopputulos on hyva, mutta osa asiak-
kaista saattaisi arvostaa enemman saadessa palvelua ilman kieliongelmia.
Asiaan voisi ratkaisuna olla, jos rakennusmies tulee Suomen ulkopuolelta,

mahdollisesti yrityksen tarjoamaa kielikoulutusta.

7.4 Jatkotutkimusaiheet

Kuten aiemmassa luvussa 7.2 mainitsin, olisi hyva jatkossa tutkia asiakastyy-
tyvaisyyden kehitysta, jotta saataisiin parempi kuva asiakastyytyvaisyyden ti-
lasta ja sen kehittymisesta. Asiakastyytyvaisyyden seuranta on erittain tarke-
aa, jotta nahdaan oman yrityksen heikkoudet. TAméan avulla puutteisiin on
helpompi puuttua ja tarjota entistd parempaa palvelua asiakkaille. Pohjana tu-
leville asiakastyytyvaisyys mittauksille voisi kayttaa tyétani ja tehda tarvittavia
muutoksia kysymyksiin, joiden sanoin olleen puutteellisia tai vaarin ymmarret-
tavia. Tehdyilla muutoksilla voisi raataléida tarkemmin omiin tarpeisiin sopivia

kysymyksia riippuen siita, mité halutaan tulevaisuudessa mitata tarkemmin.

Tyoni perustui asiakkaiden kokemaan palvelun mittaamiseen. Jatkotutkimus
aiheena tulevaisuudessa voisi olla tarkempi tarkastelu asiakkaiden mielipiteis-
ta ja kokemuksista tuotteiden laatuun, silla suoria kysymyksia tuotteiden laa-
tuun ei ollut, vaan lahinnd avoimissa kysymyksissa erdat asiakkaista mainitsi-
vat noin yleisesti olivatko tuotteisiin tyytyvaisia. Aiemmin olen maininnut palve-
lun olevan erittain tarkead, kun luodaan kuvaa yrityksesta asiakkaalle, mutta
vaikka palvelu olisi kuinka hyvaa, jaa yrityksesta vaistaméatta huono kuva, ell-

eivat asiakkaat ole tyytyvaisia tuotteiden laatuun.

Yhtené jatkotutkimus aiheena voisi olla myyntimiesten palvelusta tehty tutki-
mus. Myyntimiehet hankkivat Suomen KattoCenterille asiakkaita, ja kilpailuti-

lanteessa muiden kattoalanyrityksien kanssa oikeanlainen myyntityd tuo lopul-



ta asiakkaat. Kyseisella jatkotutkmus aiheella voisi selvittdd, mika on myynti-

miehien toiminnassa hyvaa ja mita tulisi parantaa.
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2 merkkia jaljella

2. Sukupuoli

1. Mies

2. Nainen

3. Kuuluitteko asiakkaana seuraavaan ryhmiléin:

" 1. Taloyhtidt tal teollisuus

" 2. Kuluttaja (omakotitalot ja muut pientalot)

4. Mihin seuraavista alueista Suomessa kuulutte:
1. Eteld-Suomi
" 2. Lansi-Suomi
3. Ita-Svomi

4. Pohjois-Suomi

S. Urakkatarjous vastasi tarjouspyyntsd

1. Taysin eri mielta
" 2. )okseenkin erl mieltd
3. En erl enkd samaa mielta

. Jokseenkin samaa mieltad

D DH D
FN

5. Taysin samaa mielta

6. Myyntihenkildstdn ammattitaito palvelutilant oli asi.
1. Taysin eri mielta
2. Jokseenkin erl mielta

3. En eri enk3 samaa mielts

» liEe Bie Be |

4. Jokseenkin samaa mielta
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5. Taysin samaa mieltd

7. Rakennusmiesten ammattitaito oli asianmukaista

1. Taysin eri mielt3

2. Jokseenkin eri mielt3

~

3. En eri enk3d samaa mieltad

~

4, Jokseenkin samaa mielta

“~

5. Taysin samaa mieltd

8. Tyénjohdon ammattitaito oli asianmukaista

" 1. Taysin eri mielt3

2. Jokseenkin eri mielt3

3. En eri enk3d samaa mielta
4, Jokseenkin samaz mielt3

5. Téysin samaa mieltd

D0 H OH O

6. Ei kokemusta kyseisestd asiasta

9. Urakan aikana piha-alue oli siisti (ei roskia, eika rakennustarvikkeita tiell3)
" 1. Taysin eri mielt3d

2. Jokseenkin eri mielt3

3. En eri enk3 samaa mieltd

4, Jokseenkin samaa mielta

D D D D

5. Taysin samaa mieltd

10. Palvelun saavutettavuus: Yrityksen henkilét on helppo tavoittaa

" 1. Taysin eri mielt3

2. Jokseenkin eri mielt3

D

3. En eri enk3d samaa mieltd

~

4, Jokseenkin samaa mielta

~

5. Tdysin samaa mieltd

11. Tyé toteutui aikataulun mukaan

" 1. Taysin eri mielt3
(" 2. Jokseenkin eri mielt3

(" 3. En eri enkd samaa mielt3



(" 4. Jokseenkin samaa mielt3

( 5. Tdysin samaa mieltd

12. Yrityksen autot ja valineet olivat yrityksen imagon mukaisia

€ 1. Taysin eri mielts

" 2. Jokseenkin eri mielt3
3. En eri enk3 samaa mielt3
(" 4, Jokseenkin samaza mielta

5. Taysin samaa mielt3

13. Tyén laatu oli hyva
1. Taysin eri mielt3
(" 2. Jokseenkin eri mieltd
' 3. En eri enk3d samaa mieltd
(" 4. Jokseenkin samaa mielt3

(C 5. Tdysin samaa mieltd

14. Yrityksen maine on hyva

1. Taysin eri mieltd

2. Jokseenkin eri mielta

" 3. En eri enk3 samaa mieltd
C 4. Jokseenkin samaa mielt3

(" 5. Tdysin samaa mielta

15. Yrityksen mainonta antaa ammattimaisen kuvan

' 1. Taysin eri mieltd

(" 2. Jokseenkin eri mieltd

(" 3. En eri enk3 samaa mieltd
(" 4. Jokseenkin samaa mielt3
I

5. Téysin samaa mielt3d

16. Urakoitsijan palvelu ja ammattitaito oli hyvaa kokonaisuudessa

C 1. Taysin eri mielt3

(" 2. Jokseenkin eri mielt3
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(" 3. En eri enk3 samaa mielt3
' 4. Jokseenkin samaa mielt3

" 5. Tdysin samaz mielt3

17. Urakoitsijan laskutus oli asianmukaista ja selke3a

1. Taysin eri mielt3

(" 2. Jokseenkin eri mieltd

3. En eri enk3 samaa mieltd
4, Jokseenkin samaa mielt3

5. Tdysin samaz mieltd

D D O D

6. Ei kokemusta kyseisest3d asiasta

18. Mahdolliset ongelmat takuuaikana hoidettiin asianmukaisesti ja nopeasti

' 1. Taysin eri mieltd

2. Jokseenkin eri mieltd

(" 3. En eri enk3 samaa mielt3
C 4. Jokseenkin samaa mielt3

" 5. Tdysin samaa mieltd

19. Valitsisin saman yrityksen my&s seuraavan hankkeen toteuttajaksi

C 1. Taysin eri mielt3

(" 2. Jokseenkin eri mielt3

(" 3. En eri enk3 samaa mieltd
" 4. Jokseenkin samaa mielt3

€ 5. Taysin samaa mieltd

20. Suosittelen yritysta mielellani myés muille

€ 1. Taysin eri mielts

" 2. Jokseenkin eri mieltd

" 3. En eri enk3 samaa mieltd
(" 4. Jokseenkin samaa mielt3

" 5. Tdysin samaa mielt3

21. Kerro kolme tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttivat urakoitsijan valintaan

&]
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21. Kerro kolme tarkeinta tekijas, jotka vaikuttivat urakoitsijan valintaan
|

El

22. Kerro kolme asiaa, jotka toimivat parhaiten Suomen KattoCenterissa

=

=

23. Kerro kolme mielestisi tarkeinta asiaa, joita Suomen KattoCenterin tulisi kehittaa

El

|



Avoimet kysymykset liite 2/1

Kysymys 21. Kerro kolme tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttivat urakoitsijan valin-

taan.

Kysymys 22. Kerro kolme asiaa, jotka toimivat parhaiten Suomen KattoCente-

risséa.

Kysymys 23. Kerro kolme mielestasi tarkeinta asiaa, joita Suomen KattoCen-
terin tulisi kehittaa.

Vastaaja 1.

21. Sattuma.

22. Nopea toimitus.

23. -

Vastaaja 2.

21. Tuttu toissa.

22. Kommunikaatio.

23. -

Vastaaja 3.

21. Edustaja kavi kotona myymassa tuotetta ja oli kattoremontille tarvetta.
22. -

23. Laskutuksessa viivetta.
Vastaaja 4.

21. Sattuma.

22. Aikataulu.

23. Laskutuksessa oli tietokatko rakennusmiesten ja myyjien valilla. Suoma-
laiset rakennusmiehet eivat toivomuksesta huolimatta tulleet. Tarkastajalla

meni viikko tulla tarkastamaan tyon jalkea.
Vastaaja 5.

21. Sattuma.



22. Aikataulu ja tyonjalki olivat hyvaa. Liite 2/2
23. -

Vastaaja 6.

21. Tarjous, palvelu.

22. Palvelu ja rakennusmiehet olivat kohteliaita.

23. -

Vastaaja 7.

21. -

22. -

23. Remontti sovittu, mutta tydmiehia ei ole néakynyt ja yhteyshenkil6ihin ei

saa yhteytta.
Vastaaja 8.

21. Tyo6t luvattiin tehda erilailla, mité kilpailijat lupasivat. Toteutus ja hinta rat-

kaisivat.

22. Ahkerasti hoitivat hommansa.
23. -

Vastaaja 9.

21. -

22. —

23. Henkil6stéa ei saanut kiinni, lupauksista ei pidetty, laskutus ei toiminut,
pettynyt Suomalaisten ammattimiesten kadenjalkeen.

Vastaaja 10.

21. Tulivat ja tekivat nopeasti tyon
22. Ei moitittavaa.

23. Tyonjohdon kielitaito.
Vastaaja 11.

21. Katon uusinta oli tiedossa ja heiltd (Suomen KattoCenter) oltiin yhteydes-

sa.

22. Asiallisesti sai yhteytta ja ajallaan hoitivat ty6t.



23. Piha-alueen siisteys (nauloja oli nurmikolla). Liite 2/3
Vastaaja 12.

21. Sattuma

22. —

23. -

Vastaaja 13.

21. Kokonaispaketti ratkaisi.

22. Kokonaisuudessaan kaikki pelasi hyvin.

23. Loppuraporttia ei nakynyt kyselyista huolimatta miten hommat tehtiin.
Vastaaja 14.

21. Hinta, mainos ja materiaali.

22. Rakennusmiesten urakan onnistuminen

23. Rakennustarvikkeet tulivat eri paikoista ja yhteydenpito naiden valilla ei

toiminut, eli informaatiokatkos, mika lykkasi ty6ta hieman.
Vastaaja 15.

21. Yritys oli hyvin esillé&/mainonta oli hyvaa

22. Palautetta otettiin hyvin vastaan ja informaationkulku oli hyvaa.

23. Eri tekijat tekivat eri vaiheita ja vaiheiden valilla oli informaatiokatkoja ja

tyontekijat tulivat eri aikoihin, eika ilmoittaneet asiasta.
Vastaaja 16.

21. Kilpailijoille annettiin tarjouksia mihin ei vastattu ja Suomen KattoCenterilta

tuli hyva tarjous.

22. Kaikki toimivat mallikkaasti.

23. —

Vastaaja 17.

21. Hinta, laatu ja asiat kerrottiin etukateen, mité tapahtuu.
22. Koko paketti vastaa hintaa

23. -



Vastaaja 18. Liite 2/4
21. Hinta oli kohdillaan.

22. Informaation kulku oli hyvaa.

23. -

Vastaaja 19.

21. Oli tarvetta katon uusimiselle ja ndin mainoksen.

22. Tyot suoritettiin ripedasti ja jalki oli hyvaa.

23. -

Vastaaja 20.

21. -

22. —

23. Piha-alueen siisteys ja tarkastajan tuleminen viivastyi.
Vastaaja 21.

21. Mainos kiinnitti huomiota.

22. Tyon jalki ja asiointi yrityksen kanssa oli onnistunutta.
23. -

Vastaaja 22.

21. Hinta ja kuullut positiivista yrityksesta.

22. Aikataulu, valmistui nopeammin mita piti.

23. -

Vastaaja 23.

21. Katon teko oli edessa ja naki Suomen KattoCenterin pakun.
22. —

23. Tyomiesten kanssa oli kieliongelmia. Myyntimiesta oli vaikea tavoitella ja
aikataulujen kanssa epaselvyyksia.

Vastaaja 24.
21. Tuttava suositteli.

22. Kaikki toimi hyvin ei moitittavaa.



23. -

Vastaaja 25.

21. Sattuma.

22. Tydmiesten ammattitaito.
23. -

Vastaaja 26.

21. -

22. —

23. -

Vastaaja 27.

21. Mainos kiinnitti huomion.

22. Tyo6 toteutui suunnitellusti jaljeltddn ja aikataulultaan.

23. Kommunikointi rakennusmiesten kanssa oli vaikeaa.

Vastaaja 28.

21. Sattumalta

22. —

23. Piha-alue ei ollut siisti ja tyot alkoivat myohassa.
Vastaaja 29.

21. Lehdessé ilmoitus.

22. Kaikki toimi hyvin ei pahaa sanottavaa.

23. -
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