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TIVISTELMA

Tamid opinndytetyo késittelee asiakassuhdemarkkinointia ja sen eri osa-alueita,
kuten tarjoomaa ja asiakkuuden hoitomalleja, asiakassuhteiden kehittamisen kei-
noina. Opinndytetyd koostuu teoriaosuudesta, joka pohjautuu aihealuetta kisitte-
leviin kirjallisuuteen, sekd empiriaosasta. Tyo on tehty yrityksen toimeksiannosta.

Teoriaosuuden alussa perehdytddn suhdemarkkinointiin kisitteend, joka antaa
pohjan asiakassuhdemarkkinoinnin ymmartamiselle. Tyossé tarkastellaan kisittei-
td, kuten asiakasuskollisuus, asiakastyytyvéisyys, asiakassuhteet ja asiakkuusajat-
telu. Teoriaosuudessa selvitetddn sitd, miten yritys voi luoda lisdarvoa asiakkail-
leen asiakkuuden hoitomallien ja tarjooman avulla.

Opinndytetyon empiirisen osan tarkoituksena on tutkia yrityksen nykyisten asia-
kassuhteiden tilaa ja selvittdid asiakassuhteiden kehittimismahdollisuuksia. Empii-
rinen osuus suoritettiin kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin teemahaastattelujen
avulla. Teemahaastattelut toteutettiin Pdijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:n yhdek-
sdn suurimman asiakasyrityksen tyontekijdlle, jotka ovat ldhes pdivittdin yhteydes-
sa yritykseen. Tutkimuksessa selvitetddn asiakkaiden mielipiteitd yrityksen palve-
luista, tuotteista ja yrityksen ja asiakkaan vilisestd yhteistyostd sekd kartoitetaan
asiakkaiden kehitysehdotuksia koskien yrityksen toimintaa ja sitd miten yritys voi-
si parantaa asiakassuhteitaan esimerkiksi tarjooman avulla. Tulosten perusteella
voidaan kehittdd Piijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:n yhteistyotd asiakkaidensa
kanssa.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd Piijat-Hameen Tekstiilihuollon
suurimmat asiakasyritykset ovat kokonaisuudessaan suhteellisen tyytyviisid yri-
tyksen toimintaan. Eniten mielipiteitd jakoi manuaalinen tilausjirjestelmd ja sen
mahdollinen siirtyminen sidhkoiseksi jarjestelméksi. Osa yrityksen asiakkaista ko-
ki, ettd sdhkoinen tilausjdrjestelmd tuo lisdtyotd henkilokunnalle, ja osa taas oli
taas sitd mieltd, ettd se helpottaa tilausten- ja varastonhallintaa.

Avainsanat: asiakkuus, asiakassuhteen kehittiminen, asiakassuhdemarkkinointi,
asiakassuhde, Pdijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy
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ABSTRACT

This study deals with customer relationship marketing, customer operations and customer
oriented strategies, and how a company can improve its customer relationships by these
methods. The intention is to examine customer relationships’ current situation and to find
out what different ways exist to develop them. This study is commissioned by a company
called Pidijat-Himeen Tekstiilihuolto Oy. It includes two parts: a theory part and an em-
pirical part.

The theory part deals with customer relationships and customer relationship manage-
ment. The beginning of the theory part discusses CRM which helps to understand the
meaning of customer relationship marketing. This part also deals with such concepts as
customer satisfaction and customer loyalty. The intention is to find answer to the ques-
tion how a company can bring added value to its customers by improving its co-
operation, services and products.

The empirical part is based on qualitative research methods and it was carried out by
indepth interviews. The interviewees were chosen by the client, Paijit-Himeen Tekstiili-
huolto Oy. There was a total of nine interviewees, who are customers of the company and
who work with the company daily. The empirical part clarifies customers’ opinions of
the Pdijat-Himeen Tekstiilihuolto Oy’s services, products and how well co-operation
works between the customer and the company. The interviewees were also allowed to tell
their own development ideas concerning the company’s current services. Based on the
results Piijat-Himeen Tekstiilihuolto Oy can improve its marketing actions and collabo-
ration with its customers.

Based on the indepth interviews it became evident that most of the customers were satis-
fied with the company’ s operations. The manual ordering system divided the opinions
most and its potential change into an electronic ordering system in the future. Some in-
terviewees were against the possible new system and said that it would just cause extra
work. Others were in favour of the new ordering system. They thought it would be a
good way to control the orders and the warehouse.

Key words: customer relationship, customer relationship management (CRM), Piijat-
Hémeen Tekstiilihuolto Oy
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1 JOHDANTO

Asiakkaat ja asiakassuhteet ovat tirked edellytys koko yrityksen toiminnalle ja
menestykselle. Nykyddn yritysmaailmassa kilpailu asiakkaista on erittdin kovaa, ja
yrityksen tdytyy pitdd entisti enemmin kiinni nykyisistd asiakkaistaan. Toimiva
asiakassuhde muodostuu asiakkaan tarpeiden tunnistamisesta, asiakassuhteen yl-

lapitdmisestd ja sen kehittdmisesti.

Erittdin tdrkedd on asiakkaan hyvi tunteminen, koska sen avulla pystytidin vas-
taamaan ja tunnistamaan asiakkaan tarpeet ja ennakoimaan muutokset mahdolli-
simman pitkille tulevaisuuteen. Vaikka yritykselld olisi jo pitkdaikaisia asiakas-
suhteita, ei se valttimattd tarkoita sitd, ettd suhteet olisivat pysyvid. Asiakassuhtei-
ta tdytyy hoitaa ja kehittdd. Tdmén takia etenkin pitkddn toimineen yrityksen on
kartoitettava asiakassuhteidensa tila tasaisin véliajoin, jotta se pystyy kehittiméaian

toimintaansa muuttuvassa maailmassa molemmille osapuolille kannattavaksi.

Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan vililld, sekd asiakkuuden hallinta ja johta-
minen ovat tarkeitd tekijoitd asiakassuhteiden kehittimisen kannalta, ja ne kuulu-
vat asiakaskeskeiseen ajatteluun. My0Os se mitd tarjotaan, vaikuttaa asiakassuhtei-
siin. Parhaiten menestyvit yritykset, jotka pystyvit tarjoamaan asiakkailleen eni-
ten lisdarvoa tuotteillaan ja palveluillaan. Se, ettd asiakkaalle pystyttiisiin luo-
maan paras mahdollinen lisdarvo, edellyttdda jo aikaisemmin mainittua asiakkuu-
den hyvii tuntemista. Néin ollen yritys pystyy kohdistamaan esimerkiksi oikean-
laiset markkinointitoimenpiteensd asiakkailleen, jolloin lisdarvon tuottaminen

korostuu.



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Téamin opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittidd, miten asiakasuhteita voi-
daan kehittdd ja ylldpitdd asiakasuhdemarkkinoinnin keinoin sekd kuinka tarjoo-
man ja asiakkuuden hoitomallien avulla pystytidin luomaan asiakkuuksille lisdar-
voa. Case-yrityksend on lahtelainen suuri laitospesula Piijat-Hameen Tekstiili-

huolto Oy, jonka tarpeista tutkimus on saanut alkunsa.

Tutkimuksen tavoitteena on antaa Pdijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:lle tietoa sen
primairiasiakkaiden tarpeista ja asiakkaiden ja yrityksen vilisestd suhteesta ja sen
toimivuudesta, jotta yritys pystyisi syventdméin ja kehittiméédn asiakassuhteitaan.
Tutkimuksessa selvitetddn myOs asiakkaiden mielipiteitéd yrityksen timéin hetkisis-
td palveluista ja tuotteista seki kartoitetaan sitd, mihin suuntaan yrityksen kannat-

taa tarjoomaansa tulevaisuudessa kehittda.

1.2 Tyon rakenne

Opinndytetyon teoriaosuudessa kisitelldan suhdemarkkinointia, asiakassuhde-
markkinointia, asiakkuuden hoitomalleja ja tarjoomaa asiakassuhteen kehittdmi-
sen ja ylldpitimisen keinoina. Asiakassuhdemarkkinoinnin jakaminen eri osiin
tarkentaa opinniytetyon aiheen rajausta ja antaa ndin ollen tyon perustaksi asia-
kassuhteen kehittdmisen keinot asiakassuhdemarkkinoinnin avulla. Asiakassuh-
demarkkinointi on kisitteend erittdin laaja, minkd vuoksi tyossd kisitelldin case-
yrityksen ja empiirisen osion kannalta tirkeimpid aihealueita. Teoriaosuus pohjau-
tuu suomenkieliseen ja englanninkieliseen kirjallisuuteen ja Internetistd hankittuun

aineistoon.

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa selvitetddn Piaijat-Hameen Tekstiilihuolto
Oy:n yhdeksin tirkeimmin asiakkaan mielipiteitd yrityksen tdmin hetkisesti toi-
minnasta ja yrityksen kanssa kaytidvéstd yhteistyostd. Lisdksi tarkoituksena on sel-
vittdd asiakkaiden tarpeita ja toiveita yrityksen yhteydenpidon sekd palveluiden

suhteen.



1.3 Keskeiset kisitteet

Asiakkuusajattelulla tarkoitetaan organisaation toimintaa ohjaavaa ajattelutapaa
sekd tdmén ajattelutavan mukaisten tehtdvien toteuttamista. Yrityksen noudatetta-
essa asiakkuusajattelua on toiminnan keskeisend tavoitteena asiakkaiden tarpeiden

tyydyttaminen. (Ylikoski 1999, 34.)

CRM (Customer Relationship Management) on asiakas- ja strategialdhtoistd liike-
toiminnan rakentamista ja liikketoiminnan ohjaamista. Asiakkaisiin suuntautuvasta
toiminnasta kidytetddn myos kisitettd asiakashallinta tai asiakkuuksien johtaminen.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 9.)

Asiakastyytyvdisyys on asiakkaan palveluun ja tuotteisiin kohdistuvien odotusten
ja hédnen saamiensa kokemusten vilinen suhde. (Bergstrom & Leppidnen 2001,

333.)

Asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensd jotain médrdd uudelleen ostamista samalta

toimittajalta tietyn ajan kuluessa. (Arantola 2003, 26.)

Asiakkuuden elinkaari. Kuten tuotteilla my0Os asiakkuudella on elinkaari. Asiak-
kuuden elinkaari voidaan jakaa neljddn eri vaiheeseen, jotka ovat asiakkuuden
hankinta, haltuunotto, kehittiminen ja sidilyttiminen. (Korkeamiéki & Lindstrom

2002, 139.)

Arvo ja lisdarvo tarkoittavat asiakkaan omaan liiketoimintaan tai kuluttajan eli-
midn saamaa hyotya ja saadusta hyodystd maksetun korvauksen suhdetta. Arvoja
ovat tuottavuus, kannattavuus, hyodyllisyys, kiyttokelpoisuus, mieluisuus jne.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 16.)

Vuorovaikutus merkitsee yhteispelid ja kuvaa suhteissa ja verkostoissa tapahtuvaa
toimintaa. Vuorovaikutusta on monenlaista ja sen vaikutus suhdeverkostossa vai-

kuttaa asiakkaan saamaan vaikutelmaan. (Gummesson 2005, 30.)



2 ASTAKASSUHDEMARKKINOINTI, HOITOMALLIT JA TARJOOMA
ASIAKASSUHTEEN KEHITTAMISEN KEINOINA

Tassd luvussa kasitellddn ja tarkastellaan asiakkuutta erilaisista nidkokulmista,
joita voidaan pitda asiakassuhteen kehittamisen keinoina. Luvun alussa selvitetdin
suhdemarkkinoinnin késitettd, mikd antaa pohjan asiakassuhdemarkkinoinnin ja
sen eri osa-alueiden ymmairtimiselle. Asiakassuhdemarkkinointiin liittyvét asiak-
kuuden elinkaari, asiakasuskollisuus, asiakastyytyviisyys ja erilaiset asiakkuuden
hoitomallit. Tdssd luvussa korostetaan asiakkuuden tirkeyttd yritykselle ja sitd,
miten suuri voimavara asiakas yritykselle on. Luvun lopuksi tarkastellaan asiakas-

suhteiden hoitomalleja ja tarjoomaa asiakassuhteiden kehittdmisen keinona.

2.1 Suhdemarkkinoinnin perusajatus

Jotta pystyttdisiin ymmaértamaidn asiakassuhdemarkkinointia, on hyvi kisitelld
ensin suhdemarkkinoinnin (relationship marketing) taustaa. Suhdemarkkinointi-
kisitteestd on olemassa paljon erilaisia madritelmid. Tédssd tyossa ei ole tarkoituk-
sena késitelld suhdemarkkinointia perinpohjaisesti, vaan tarkoituksena on selvittdd
mikd on suhdemarkkinoinnin ldhtokohta, jotta voidaan kisitelld asiakassuhde-
markkinointia. Tdssd luvussa tarkastellaan suhdemarkkinointia késitteeni ja kar-
toitetaan suhdemarkkinoinnin perusajatusta ldhinnd Evert Gummessonin ajatusten

pohjalta.

Suhdemarkkinointi on levinnyt ympiri maailmaa 1990-luvulta lidhtien ja on niin
ollen tuonut mukanaan haasteita jo vakiintuneelle markkinoinnin johtamisen teo-
rialle ja kiytdnnolle. Suhdemarkkinointi merkitsee kokonaisuudessaan markki-
nointiajattelun muutosta ja siind on kyse markkinoinnista, jota tarkastellaan suh-
teina, verkostoina ja vuorovaikutuksena. Yrityksen toimintaa ajatellen timi mer-
kitsee painottamista asiakasldhtdiseen toimintaan ja asiakkuusajatteluun. Endi ei
keskitytd pelkéstiddn uusien asiakkaiden saamiseen vaan nykyisten asiakassuhtei-

den ylldpitimiseen ja kehittimiseen. ( Gummesson 2004, 21-23.)



Myos asiakkuuksien tai asiakassuhteiden hallinnalle (CRM, Customer Rela-
tionship Management) ja sdhkdisille suhteille on annettu nykyéddn enemmin tilaa.

(Gummesson 2004, 11.)

Suhdemarkkinoinnissa keskitytddn yksiloon, ja yhden asiakkaan muodostamaan
markkinasegmenttiin. Suhdemarkkinoinnissa on siis kyse yksilollisestd markki-
noinnista. Suhdemarkkinointiin kuuluu my6s palvelujen markkinointi, verkosto-
mainen yritysmarkkinointi ja perinteinen markkinoinnin johtaminen. Yhtena lisa-
ni tdhin listaan on tullut laatujohtaminen, joka tarkoittaa asiakkaan kokemaa laa-
tua ja asiakastyytyvidisyyttd.(Gummesson 2004, 32-33.) Asiakastyytyviisyys ja
asiakasuskollisuus kuuluvat markkinointikdsitteen ytimeen ja niitd késitelldédnkin

tarkemmin myShemmin tédssi ty0ssi.

Kuten aikaisemmin mainittiin, suhdemarkkinoinnissa keskitytddn asiakasldhtoi-
seen toimintaan ja asiakkuusajatteluun. Asiakasléhtoisesti ajattelevassa yrityksessd
asiakas on aidosti markkinoinnin Idhtokohta ja liséksi yritys huolehtii omasta hen-
kilokunnastaan ja luo suhteita myos muihin keskeisiin sidosryhmiin. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 14-15.) Asiakkuusajattelun ydin liittyy asiakkaan arvontuotantopro-
sessin syvilliseen ymmartdmiseen. Kun yritys ajattelee asiakasldhtoisesti, pyrkii se
kaikin olemassa olevin keinoin kasvattamaan omaa tietoaan siitd, miten asiakkaat
tuottavat itselleen arvoa. Tdmin perusteella yritys voi arvioida, miten se pystyy
omalla osaamisellaan auttamaan asiakasta. Asiakkuusajattelun perusperiaatteena
on, ettd litkketoiminnassa ldhdetiddn liikkeelle asiakkaasta. Tavoitteena on niin sa-

notusti eldd yhdessd asiakkaan kanssa. (Storbacka 1999, 21.)



Suhteet, verkostot ja vuorovaikutus ovat suhdemarkkinoinnin tarkeimpié kisittei-
td. Suhteisiin vaaditaan ainakin kaksi osapuolta, jotka pitivét yhteyttd toisiinsa.
Markkinoinnin perussuhde on toimittajan ja asiakkaan vilinen suhde. Toimittaja
on siis yritys, joka myy asiakkaalle palveluita ja tuotteita ja asiakas on tuotteiden
ja palveluiden ostaja. Kuviossa 1 on esitetty toimittajan ja asiakkaan vilinen suhde

yksinkertaisuudessaan. (Gummesson 2004, 22.)

TOIMITTAJA > ASTAKAS

KUVIO 1. Markkinoinnin perussuhde (Gummesson 2004, 22.)

Yritysten vilisissid liitketoimintasuhteissa verkostot ja pitkdjidnteiset asiakas- ja
toimittajasuhteet ovat arkipdivdd. Viime vuosikymmenien aikana ne ovatkin kor-
vanneet perinteisid markkinapohjaisia, kilpailun hallitsemia suhteita. (Gronroos &
Jarvinen 2001, 192.) Vaikka suhdemarkkinointi ei ole uusi ilmio, vasta vihitellen
yrityksissi ja liike-eldmissi aletaan ymmartdd suhdeverkoston tirkeys. Esimerkik-
si yrityksen toimitusjohtajalle on hyvin tirkedd oma suhdeverkosto, jonka hin on
muodostanut ammatillisten saavutustensa, syntyperédnsi tai oikeisiin piireihin kuu-
lumisen ansiosta. Myos yrityksen sisdiset suhteet voivat auttaa esimerkiksi, kun
valitaan henkil6itd erilaisiin toimeksiantoihin. Suhteet liittyvét inhimilliseen kéyt-
tdytymiseen. Suhdemarkkinoinnissa pitee sama kuin omissa sosiaalisissa verkos-
toissamme.(Gummesson 2004, 30-32.) Inhimillinen maailma koostuu ihmisisti,
jotka ovat asiakkaita tai yhteistyokumppaneita ja luonnollisesti my0s tyontekijoita.
On selvid, ettd arvomaailma ja inhimillinen maailma kulkevat kési kddessa. (Leh-
tinen 2004, 30.) Me pidimme yhteyttd ystdviimme ja luomme heiddn kanssaan

kiinteitd, pysyvid suhteita, samoin kuin yritys rakentaa suhdetta asiakkaansa



kanssa. Koko markkinoinnin perustana ovat asiakkaiden ja toimittajien viliset

suhteet ja suhdeverkostot. (Gummesson 2004, 30-32.)

Markkinointikeskeisyys ja asiakaskeskeisyys kuvaavat markkinoinnin perusajatus-
ta. Jotta asiakaskeskeisyys toteutuisi oikeasti, on ymmarrettavd taustalla olevat
arvot ja oikea ajattelumalli. Jos markkinoijat ja ylin johto eivét hyviksy tai ym-
marri, ettd suhteet ovat markkinoinnissa luonteva niakokulma, suhdemarkkinointi
ja tietokoneistetut CRM-jérjestelmit jadvit vaille myonteisid vaikutuksia. (Gum-
messon 2004, 37.) Seuraavaksi luetellaan neljd markkinoinnin perusarvoa Evert

Gummessonin mukaan:

1. Markkinoinnin johtamisen tulisi olla markkinointikeskeistd yrityksen joh-
tamista. Markkinoinnin ja myynnin on ulotuttava koko organisaatioon,
etenkin johdon ajatuksiin ja tekoihin. Joskus timéin idean toteuttaminen
organisaatioissa ndyttdd olevan vaikeaa, silld on ymmadrrettiva, ettd jokai-
nen tyontekijd tyotehtdvistddn riippumatta vaikuttaa asiakassuhteisiin. Eli
markkinoinnin johtaminen edellyttdd markkinointikeskeisyyttd koko yri-

tykseltd.

2. Pitkdjinteinen yhteistyo ja kaikkia osapuolia hyodyttavit suhteet. Suhde-
markkinoinnissa kaikki perustuu yhteistyohon. Yhteistyon mukaan tava-
rantoimittajiin, asiakkaisiin ja kaikkiin muihin osapuoliin tulee suhtautua
kumppaneina eikd vastapuolina. Kun kaikki osapuolet suhtautuvat toisiin-
sa rakentavasti ja suhdetta pidetddn mielekkiind, saavutetaan niin sanottu
plussasummapeli, jossa osapuolet kasvattavat arvoa molempien hyviksi.
Niin suhteista voi kehkeytyd pitkdaikaisia ja pysyvid. Nykyéén toimittajal-
le on tirkedd pystyd pitiméddn nykyiset asiakkaat. Jo olemassa olevien
asiakassuhteiden hoito on jéddnyt uusien asiakkaiden hankkimisen alle,
mutta tilanne on muuttumassa. Suhdemarkkinointi edesauttaa asiakkaiden

sdilyttamisti ja ehkiisee asiakkaiden menettamisti.

3. Kaikki osapuolet ovat aktiivisia. Suhdemarkkinointi edustaa uutta markki-

noinnin ajattelutapaa, eiké sitd pidd sekoittaa perinteiseen myyntiin, jossa



lahtokohtana on toimittajaosapuolen ndkokanta, jolloin asiakas, asiakkaan
ja toimittajan vuorovaikutteinen suhde jddvit varjoon. Suhdepainotteisessa
perinteisessd myynnissd aloite tulee myyjdltd ja menestys riippuu siiti,
kuinka hyvin myyjd hallitsee suhdetta. Suhteen laatu ja pitkdaikaisuus riip-
puvat tilloin siitd, kuinka paljon asiakas luottaa myyjédédn timin menneiden
ja nykyisten suoritusten perusteella. Aloitetta ei tule kuitenkaan jéttda toi-
mittajan tai minkéddn verkoston yksittdisen osapuolen asiaksi, vaan jokai-
nen verkoston jidsenen tulee olla aktiivinen. Se, ettd pelkdstdin toimittaja
olisi aktiivinen osapuoli suhteessa, ei pida valttamaittd paikkaansa. Kulutta-
jat ja asiakkaat vaikuttavat omalta osaltaan yritysten tekemiin tuotteiden ja

palveluiden parannuksiin.

4. Byrokraattis-juridisten arvojen tilalle tulevat suhteeseen ja palveluun liit-
tyvit arvot. Byrokraattis-juridisille arvoille on ollut ennen ominaista, jayk-
kyys, sisdisten rutiinien korostaminen, usko siihen, ettid asiakas on tietdma-
ton sekd suhtautuminen asiakkaaseen jérjestelmin tihteend. Aikaisemmin
julkishallinnossa on torjuttu markkinointi, mutta nykydén kanta on muut-
tumassa. Suhdemarkkinointi soveltuu myos julkiselle sektorille, ja nyky-
4dn ymmarretddn entistd paremmin, miten sielld voidaan soveltaa markki-

nointia kuluttajaa tai kansalaista hyodyttidvaksi.

(Gummesson 2004, 36-40.)



2.2 Asiakassuhdemarkkinointi ja asiakkuusajattelu

Seuraavissa kappaleissa selvitetdidn asiakassuhdemarkkinointia ja asiakkuusajatte-
lun merkitystd yritykselle sekd nédiden kahden kisitteen perimmadistd ajatusta ja
tavoitetta. Kappaleissa on my0s esitelty asiakassuhdemarkkinoinnin toteutus vaihe
vaiheelta sekid tarkasteltu asiakkuusajattelun tuomaa kilpailuetua yritykselle ja

asiakaslihtoisen yrityksen toimintaa.

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan suunnitelmallista ja tavoitteellista
asiakassuhteiden hoitoa. Asiakassuhteiden hoidon lisdksi asiakassuhdemarkki-
nointiin kuuluu myo6s uusien asiakkaiden hankinta ja pitkdaikaisten ja kannattavi-
en asiakassuhteiden kehittiminen ja ylldpitdminen. Kun puhutaan asiakassuhde-
markkinoinnista, on ldhtokohtana aina yksilon tarpeiden tuntemus, ja arvojen ja

mieltymysten kuuntelu. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1996, 279.)

Asiakassuhdemarkkinointia ja suhdemarkkinointia voidaan pitdd asiakassuhteen
hoitamiseen ja syventdmiseen tdhtddvind toimenpiteind. Néiden toimenpiteiden
avulla organisaatio pyrkii luomaan pitkdaikaisia ja taloudellisesti kannattavia suh-
teita asiakkaidensa vililld. Tavoitteena on my®ds, ettd suhteen molemmat osapuolet
saavat suhteesta hyotya. (Ylikoski 1999, 187.) Jotta ndihin tavoitteisiin paéstdisiin,
on sen kannalta olennaisia tekijoitd asiakasuskollisuus ja asiakastyytyvéisyys.
(Lampikoski ym. 1996, 280.) Nditd kahta tekijdd tarkastellaan tdssid tydssd myo-

hemmin. Kuviossa 2 on esitetty asiakassuhdemarkkinoinnin toteutus.
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KUVIO 2. Asiakassuhdemarkkinoinnin toteutus. (Bergstrom & Leppinen 2001,
317.)

Kuviossa 2 esitetdadn, kuinka asiakassuhdemarkkinoinnin toteutus etenee asiak-
kaan hankkimisesta asiakassuhteen seurantaan. Asiakkaan hankinnassa ja asiakas-
suhteen alkuvaiheessa on hyva kéyttdd peruskilpailukeinoja, kuten tuotteilla ja
hinnalla kilpailemista. My6s markkinointiviestinnélliset keinot auttavat uusien
asiakkaiden hankinnassa. Yhtend tdrkednd kilpailukeinona voidaan pitdd myos
asiakkaan ja yrityksen vililld olevaa vuorovaikutusta., silld toimiva vuorovaikutus
ja tietojen vaihto vahvistavat asiakkaiden uskollisuutta myyjdyritystd kohtaan.
(Kuusela 1998, 84.) Kuten aikaisemmin on kidynyt jo ilmi, on myynnin lisdiminen
nykyisten asiakkaiden keskuudessa monesti kannattavampaa kuin uusien asiak-
kaiden hankkiminen. Kun asiakas on hankittu, yritys voi segmentoida asiakkaansa
eri ryhmiin, jotta se pystyy kohdentamaan oikeat markkinointiviestinnélliset toi-

menpiteensi oikeille asiakkaille.
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Tamai tarkoittaa siis sitd, ettd markkinointiviestinnin tulee olla erilaista eri asiak-
kaille, jotta se olisi mahdollisimman yksildityd ja tehokasta. Asiakassuhteen saa-
vutettuaan yrityksen on huolehdittava suhteen ylldpidosta ja hoitamisesta, jotta
seki yritys ettd asiakas saisivat yhteistyostd mahdollisimman suuren hyddyn. Asia-
kassuhdemarkkinoinnissa asiakassuhteen kehittymistd on seurattava ja suhteen
laatua ja tasoa voi mitata esimerkiksi asiakastyytyviisyystutkimuksella. Yritys voi
myOs seurata onko asiakassuhde kannattava, ja ettd millainen on asiakasuskolli-

suuden taso. (Bergstrom & Leppinen 2001, 324-328.)

Nykyiin kilpailu asiakkaista on kovaa ja yritykset haalivat mahdollisimman pal-
jon uusia asiakkaita. Tastd voidaan kayttdd esimerkkini valloillaan olevaa matka-
puhelinoperaattorien kdyméid hintakilpailua, jonka tarkoitus on houkutella jatku-
vasti uusia asiakkaita. Uusien asiakkaiden hankkimiseen palaa resursseja ja kus-
tannukset voivat olla ylldttdvidn suuret. Tdmidn vuoksi on alettu ymmartdd nykyis-
ten asiakkaiden tarkeys. Asiakassuhteita rakennettaessa olennaista on panostaa jo
saatuihin asiakkaisiin, eikd vain pyrkid koko ajan hankkimaan uusia. Mitd parem-
min nykyasiakkaat hoidetaan, sitd parempi pohja saadaan kasvulle. (Rope 2005,
193.) Nykyisille asiakkaille markkinointi on tehokkaampaa ja edullisempaa, silld
yritys tietdd heistd jo jotain. Asiakkaiden kanssa on siis pystyttdvd muodostamaan
pysyvid ja kannattavia suhteita. Markkinoinnin painopiste on siis siirrettdvi asia-
kassuhteiden ylldpitdmiseen ja kehittimiseen, josta voidaan puhua asiakassuhde-
markkinointina. (Bergstrom & Leppédnen 2001, 334-335.) Kilpailun kiristyminen,
tuotteiden samankaltaisuus ja asiakkaiden ostouskollisuuden alentuminen pakot-

tavat monet yritykset siirtymiin asiakassuhdemarkkinointiin.

Kuluttajat haluavat olla yksil6itd ja tulla kohdelluiksi yksiloind. Yrityksen on on-
nistuttava tunnistamaan ja reagoimaan asiakkaansa tarpeisiin nopeasti, ellei se
halua menettdd asiakasta. Yrityksen on siis etsittdva asiakkailleen ratkaisuja juuri
heidin tarpeisiinsa. Tama edellyttdd, ettd yritys tuntee asiakkaansa hyvin. Yrityk-
sen on siis kerittavi asiakkaistaan tietoa ja osattava myos hyodyntdd néiti tietoja.
Téssd auttavat jo useiden yritysten kdyttamit asiakastietokannat. Asiakastietokan-
tojen avulla pystytddn radtdloiméédn esimerkiksi erilaisia markkinointitoimenpiteiti

juuri tietyille asiakkaille. (Kotler 1999, 47-49.) Asiakaskeskeisyyden
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toteuttamiseen ei ole olemassa kuitenkaan mitdin yksittdistd ratkaisua, vaan asia-
kaskeskeisyyden sisdltd médrittyy yrityksen asiakkaista ja potentiaalisista asiak-
kaista. Lahtokohtana yrityksen liikeidealle on siis asiakkaiden tarpeet. (Aarnikoivu

2005, 29-31.)

Kun puhutaan asiakkuusajattelusta, voidaan sanoa ettd se on prosessi, joka syntyy
asiakohtaamisista asiakkaan ja yrityksen vililld. Asiakkuus on my0s resurssien
vaihdantaa. Kun yritys noudattaa asiakkuusajattelua, se ldhtee liikkeelle asiakkuu-
desta. Asiakkuutta tulee tarkastella subjektina, eli tekijdni ja asiakkaan ja yrityk-
sen vilistd arvontuotantoa objektina, eli kohteena. (Jarvinen 2001.) Kun asiakas
kokee jatkuvasti saavansa arvoa asiakkuudesta yritykseen, edellytykset pitkdaikai-
selle asiakassuhteelle ovat olemassa. My0s yrityksen on saatava arvoa asiakassuh-
teesta. Yritys voi saada arvoa siksi, ettd asiakkaalla on referenssiarvoa, osaamisar-
voa tai suosittelija-arvoa ja ennen kaikkea siksi, ettd asiakas voi vaikuttaa suo-

tuisasti yrityksen kannattavuuteen. (Korkeamiki & Lindstrom 2002, 139.)

Asiakkuusajattelu tuo asiakkaan kannalta ajateltuna mukanaan entistd toimivam-
man yhteistyon toimittajan kanssa. Koska suhdeverkostot ovat arvokas voimavara,
on asiakkaan kokemukset erittdin tdrkeitd. Asiakkuusajattelun kautta saadaan
my0s kilpailuetua, joka on se mitd monet yritykset hakevat. (Jarvinen 2001.) Kes-
kittyminen yhteiseen arvontuotantoon ja pidméidradn sekd asemoituminen oikein
arvoketjuihin, tuo kilpailuetua. Kilpailussa menestyvit myos ne yritykset, jotka
pystyvit arvioimaan jatkuvasti uudestaan prosessejaan ja pyrkivit esittelemédn
asiakkaille uusia mahdollisuuksia tuottaa arvoa. (Storbacka 1999, 34.) My®és asi-
akkaiden parempi tunteminen, yhteinen oppiminen ja tehokas asiakastiedon hallin-

ta luovat kilpailuetua.

Yritys voi parantaa asiakkuusajattelun mukaan kilpailukykyééin kehittdmalld eri-
laisia asiakkuusstrategioita, jotka tukevat asiakkaan arvontuotantoa. Asiak-
kuusajattelun taustalla tdytyy kuitenkin olla my0s selked strategia nykyisten ja
tulevien asiakkuuksien kehittimiseksi. Lisédksi, ettd yrityksen tulee valita sellaisia

asiakkaita, joille se voi tarjota jotakin ainutlaatuista ja arvokasta osaamista, sen on
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myOs voitava luopua asiakkaasta silloin kun asiakkuus ei selvastikddn palvele yri-

tyksen tavoitteita tai ole kannattava.

Asiakkuuden arvon médrittimiseen vaikuttavat useat tekijét, joita on tarkasteltava
aina yrityskohtaisesti. (Salmi 2005, 7.) Yrityksen pitéisikin pystyd madrittelemdin
kunkin asiakassuhteen arvo koko asiakassuhteen kestoaikana. Tamin avulla yritys
pystyy arvioimaan asiakassuhteen kannattavuutta. Asiakassuhteen kannattavuus
tarkoittaa sitd, mitkd ovat asiakkuustulot vidhennettynd asiakkuuskustannuksilla
vuositasolla ja koko asiakassuhteen kestoaikana. (Bergstrom & Leppénen 2001,

328-329.) Asiakkuuden arvoa voidaan kuvata seuraavan kaavan avulla:

LTV =1(tfv) - M + AC + CR) + RV

LTV = Life Time Value
I = asiakastulot (Income) = (txfxv), jossa
t = asiakassuhteen kesto (time)
f = ostamistiheys ( frequency)
v = keskimé&érdinen osto (value)
M = tuotanto- ja palvelukustannukset (Manufacturing/service costs)
AC = asiakkaan hankintakustannukset (Acquisition costs)
CR = asiakkaan pitokustannukset (Customer Retention costs

RYV = asiakkaan tuomat uudet asiakkaat, suositteluarvo ( Referral Value)

KUVIO 3. Asiakkaan arvo. (Raulas/HKKK ; Bergstrom & Leppédnen 2001, 329.)

Asiakkuusajattelua voidaan myos kehittdd monella eri tasolla. Téassd tydssa esitel-
ld4n kolme erilaista kehittimistyon tasoa. Aivan ensimmaéiseni yrityksen on ope-

teltava kehittdamiin asiakaskohtaamisia. Kun asiakkuusajattelussa on kyse
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molemminpuolisesta arvontuotannosta, on asiakaskohtaamiset saatava sellaiselle

tasolle, ettd ne edesauttavat titd arvontuotantoa parhaalla mahdollisella tavalla.

Kehittdmistyotd tarvitaan myOs asiakkuustasolla, mikd tarkoittaa sité, ettd yrityk-
sen on kehitettdvad asiakkuutta niin, ettd asiakas pystyy toteuttamaan omat tavoit-
teensa. Kolmantena kehittimisalueena voidaan pitdd asiakkuusstrategioita, joissa
yritys voi esimerkiksi ryhmitelld asiakkaansa ja nédin suunnitella asiakkailleen eri-
laisia strategioita, tuotteita ja prosesseja. (Storbacka 1999, 30.) Niméi kolme asi-

akkuusajattelun kehittimisaluetta nakyvit kuviosta 4.

ASTAKASKOH-
TAAMISTASO

ASTAKKUUS-
TASO

ASTAKASKAN-
TATASO

Lisitd saavutettavuutta

Muokata saavutettavuutta

Kehittdid saavutetta-

arvo.

SAAVUTET-
kaikissa asiakaskoh- eri asiakastyyppien ja — vuusjirjestelmd olemassa
TAVUUS L . o oo
taamisissa. ryhmien mukaan. oleville ja potentiaalisille
asiakkaille.
Tilannekohtainen sope’ Luoda kohtaamispaikkoja Luoda jérjestelmd, jolla
VUOROVALI-
tuminen. ja yhteistoimintaa, jotka asiakkuuksia voidaan
KUTTEISUUS tukevat asiakkaan proses- kehittdd yksiloidysti ja
sia. modulaarisesti.
Kasvattaa asiakkaan Optimoida asiakkaan Jalostaa olemassa olevia
ARVON
kokema arvoa kohtaam kokema arvo suhteessa ja luoda uusia tapoja
TUOTANTO sissa. koettuihin panostuksiin. tukea asiakkaan arvon-
tuotantoa.
Vuorovaikutuksen Asiakkuuden arvo. Kokonaisarvo.

KUVIO 4. Asiakkuusldhtoisen yrityksen tyokentti. (Storbacka 1999, 31.)
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2.2.1 Asiakastyytyviisyys ja asiakasuskollisuus

Seuraavaksi tarkastellaan asiakastyytyvidisyyttd ja asiakasuskollisuutta osana asi-
akkuusajattelua. Yksi yrityksen menestyksen kannalta tirkeimpié asioita on asia-
kastyytyvéisyys, koska se lujittaa asiakassuhdetta. Usein sanotaankin, ettd asia-
kassuhde rakentuu asiakastyytyvdisyyden kautta. Muita vaikuttavia tekijoitd ovat
asiakkaan henkinen sitoutuminen ja se, ettd asiakas on niin sanotusti pakotettu

asiakkuuteen. (Rope 2005, 174.)

Asiakastyytyviisyyteen vaikuttaa suuresti yrityksen asiakaskeskeisyys eli asiak-
kuusajattelu. Asiakkuusajattelu on yhteydessi liiketoiminnan kannattavuuteen ja
sen uskotaan myos lisddvin asiakkaiden myonteisid reaktioita, jotka taas tarkoitta-
vat asiakastyytyviisyyttd ja asiakkaiden positiivisia kommentteja palvelun tuotta-
jasta. (Ylikoski 1998, 22.) Edellytys pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin on asiakastyy-
tyvéisyys, jota korostetaan markkinoinnissa nykydin yhd useammin. (Ylikoski

1998, 24.) Kuviossa 3 hahmotetaan mitd asiakaskeskeiselld markkinoinnilla tar-

koitetaan.
Asiakastyytyviisyys
Kohderyhmi Asiakkaan Koordinoitu ->voitto/muu pitkédn
tarpeet markkinointi aikavilin tavoite

KUVIO 5. Asiakaskeskeinen markkinointi (Ylikoski 1998, 25.)

Kuvion 5 osoittaa ettd saavuttaakseen asiakastyytyvdisyyttd, on yrityksen ensin

madriteltdvi itselleen kohderyhmd, tdmén jilkeen sen on tunnistettava asiakkaiden
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tarpeet. Kun tiedetiiin, miti asiakas haluaa, on helpompaa koordinoida asiakkaalle
sellaista markkinointiviestintdd, mitd oletetaan asiakkaan tarvitsevan. Koor-
dinoidun markkinoinnin avulla on mahdollista saavuttaa asiakastyytyviisyys eli
voitto. Asiakastyytyviisyys edesauttaa myos pitkdaikaisen asiakassuhteen syntyid

ja lisdd asiakasuskollisuutta.

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan fyysisti ja tunneperdisti sitoutumis-
ta, joka taas syntyy asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden tdyttyessd. Asiakasuskolli-
suutta lisddvat asiakkaan kokemukset yrityksestd, eli esimerkiksi vuorovaikutuk-
sen ja asioinnin mukavuus yrityksen kanssa. Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen
ja tunteminen on hyvi keino lisdtd asiakasuskollisuutta. Myos yrityksen nopea
reagointi ongelmatilanteisiin ja asiantuntevuus lisdédvit asiakasuskollisuutta. (Sto-

ne ym. 2000, 102-103.)

Koska asiakasuskollisuutta on vaikea mitata, on se sanana kokenut inflaation. Té-
min takia asiakasuskollisuutta voidaankin tarkentaa seuraavanlaisilla adjektiiveil-
la: tosi, aito, epdaito, pysyvi, vaihteleva. Tilanteen voisikin kiteyttdd siten, ettd
asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensd jotain miirdd uudelleen ostamista samalta
toimittajalta tietyn ajan kuluessa. (Arantola 2003, 26.) Kun arvioidaan asiakasus-
kollisuutta, voidaan kdyttdd seuraavaa kolmea tekijdd: asiakassuhteen pituus, asia-
kastapahtumien viimeaikaisuus ja asiakasosuus. (Hellman 2003, 240.) Niiden
kolmen tekijdn pohjalta asiakasuskollisuuden yhtédlo voidaan mééritelld seuraavas-

ti:

KUVIO 6. Asiakasuskollisuuden yhtilo. ( Hellman 2003, 240.)

Kuvion 6 asiakasuskollisuuden yhtilostd puuttuu asiakkuuden koko, silld se ei

vaikuta uskollisuuteen, sen ollessa riippumaton ostojen suuruudesta. Yrityksille
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asiakassuhteen koolla on kuitenkin suuri merkitys, silld niille on erityisen tarkedd
suurimpien asiakkaidensa uskollisuus. Tdmén takia asiakassuhteiden koko tulee
aina ottaa huomioon tarkastellessa asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuuden
yhtilossd asiakassuhteen kokoa ei kuitenkaan tarvita. (Hellman 2003, 241.) Vaik-
ka toisin luullaan asiakastyytyvéisyyden merkitys ei ole vihentynyt. Yritykselle on
erittdin tdarkedd tietdd, miten asiakastyytyvdisyys vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ja
kannattavuuteen, jotta se osaa tehdé oikeita paiatoksid. Jo vakiintuneissa ja kannat-
tavissa asiakassuhteissa on kyse paljon muustakin kuin asiakastyytyviisyydesti.

(Storbacka 1999, 66.)

2.2.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakassuhde on ennen kaikkea vuorovaikutusta, ja arvontuotantondkokulmasta
arvoa asiakkaalle tuotetaan juuri vuorovaikutuksen aikana. Asiakkuuden elinkaa-
ren eri vaiheissa vuorovaikutus on erilaista, koska suhde asiakkaaseen kehittyy ja

vuorovaikutus muuttaa muotoaan ja syventyy ajan myota.

Kuten tuotteilla, on my0s asiakkuudella elinkaari. Asiakkuuden elinkaari saa al-
kunsa ostotapahtumasta, jossa asiakkuus siis syntyy. Asiakkuuden elinkaari voi-
daan jakaa neljdin eri vaiheeseen, jotka ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto,
kehittdminen ja sdilyttiminen. (Korkeamiki & Lindstrém 2002, 139.) Kuviosta 4
voidaan havaita ettd alkuvaiheessa asiakkuudet saattavat olla kannattamattomia ja
ettd vasta keston tuoma lisdarvo tekee asiakkuudesta kannattavan. Asiakkuuden
saavuttua kypsddn vaiheeseen elinkaaressa kannattaa yrityksen keskittyd asiak-

kuuden siilyttimiseen. ( Méntyneva, 2001, 16.)
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Asiakkuuden arvo

—

\ / Asiakkuuden kes-

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Séailyttdminen

KUVIO 7. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella. (Méntyneva 2001, 17.)

Asiakkuuden elinkaaressa kuvion 7 mukaan ensimmaéiseni on asiakkaan hankinta.
Kuten jo aiemmin tdssd tyOssd mainittiin, uusien asiakkaiden hankkiminen vie
yrityksen resursseja enemmén kuin vanhojen asiakkaiden pitdminen, ja aina ei

voida olla varmoja asiakassuhteen pysyvyydesti.

Asiakkuuden elinkaarella uusasiakashankinta on ensimmaéinen vaihe, jonka taus-
talla on kolmivaiheinen prosessi. Ensimmaiseksi yrityksen tulisi médritelld koh-
demarkkinat ja keratd lisédtietoa markkinoiden tarpeista. Tamin jidlkeen yrityksen
tulisi hankkia potentiaalisia asiakkaita, jonka jdlkeen se voi segmentoida niistid
itselleen kannattavimmat. Erityisen haasteellista ja tidrkedd yritykselle on juuri
parhaiden asiakkaiden segmentointi, silld monesti potentiaalisilla asiakkailla ei ole

edes aikomusta ostaa yrityksen tuotteita tai palveluja. (Kotler 2003, 64-66.)

Asiakkuuden hankintavaiheen jédlkeen asiakkuuden elinkaarella on haltuunotto,
jonka tavoitteena on uusien asiakkuuksien kannattavuus tuotetarjonnan sovittami-
sella asiakkaiden tarpeisiin. Kun yritys on segmentoinut ja analysoinut asiakkaan-

sa, voidaan asiakassuhteita alkaa tdmén jilkeen kehittdd, jotta ne pystyttéisiin
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sailyttamaan. Kuviossa 7 esitetty asiakkuuden elinkaarimalli on vain yksi tapa
tulkita asiakkuuden elinkaaren vaiheet. Elinkaaren aiheet voidaan jakaa my0s vii-
teen vaiheeseen: tietoisuus, kartoitus, laajentuminen, sitoutuminen ja irtautumi-
nen. Myo0s elinkaarimalleja on erilaisia, kuten asiakkuuden elinkaari (asiakkuuden
kehittymisen vaiheet) ja asiakkaan elinkaari (asiakkaan eldmintilanne). Asia-
kashallinnan segmentoinnin ldhestymistapana on nimenomaan asiakkuuden elin-
kaari, koska sen eri vaiheisiin kuuluu my0s toimittajan erilaisia toimintatapoja.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 60-61.)

2.3 Asiakkuuden hoitomallit ja asiakasstrategiat asiakassuhteen ylldpitdmisen kei-
noina

Tiéssd kohtaa tyotd tarkastellaan asiakkuuden hoitomalleja ja asiakasstrategioita,
joiden avulla yritys pystyy ylldpitiméaan ja kehittdmiin asiakassuhdettaan. Seuraa-
vissa kappaleissa kdydddn ldpi mitd asiakkuden hoitomallit tarkoittavat, ja mitd
kaikkea asiakasstrategioihin kuuluu. Aivan ensimmaéisend perehdytddn kuitenkin

asiakassuhteen ylldpitdmisen ja kehittdamisen tdarkeyteen.

Markkinointitydén huipentumana voidaan pitdi asiakassuhteen ylldpitamisti, silld
sen avulla luodaan yrityksen menestys ja taataan sen elinkelpoisuus. Vaikka asia-
kastyytyvdisyys on erityisen tidrkedd asiakassuhteiden ylldpidossa, niin ei pidd
unohtaa asiakassuhteiden syventdmistd, jota voidaan toteuttaa esimerkiksi viestin-
néllisin keinoin. (Rope 2005, 173.) Erilaisilla viestintdkeinoilla voidaan tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa. Téllaisia keinoja markkinoinnin nikokulmasta ovat esimer-
kiksi yksiloity mainonta. Asiakkaalle voidaan ldhettdd esimerkiksi henkilokohtai-
nen kutsu johonkin tilaisuuteen tai tuote-esittelyyn tai vaihtoehtoisesti muistaa
onnitella asiakasta tdmidn merkkipdivind. Asiakassuhteen ylldpito edellyttdd siis
mahdollisimman yksilollistd ja sddnnollistd viestintdd. Kun viestinnillisid toimen-
piteitd tehddidn, on tirkedd muistaa, ettei asiakassuhteen sdilyttdmiseksi tehtyjen
toimenpiteiden ja tarjottujen etujen kustannuksista tule suurempia kuin saatavasta
hyodystd. (Bergstrom & Leppédnen 2001, 332.) Kuvio 8 sivulla 20 kuvaa asiakas-

suhteen ylldpitoprosessia.
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ASIAKASSUHTEEN YLLAPITO

\ 4 A 4 A 4 A 4
. Asiakassuhteiden Markkinointikeinot Asiakassuhteiden
Asiakassuhde-
Lo luokittelu eri asiakasryhmille seuranta
markkinoinnin » »
tavoitteet
A A A

KUVIO 8. Asiakassuhteen ylldpitoprosessi. (Bergstrom & Leppédnen 2001, 332.)

Kuviossa 9 sivulla 21, kuvataan asiakkuusmallia. Kuvio auttaa ymmaértdméin,

mitkd kaikki tekijdt vaikuttavat asiakassuhteen syntymiseen. Kuvion rakenteesta

voidaan piitelld, ettd asiakastyytyvdisyyden ohella asiakassuhteeseen vaikuttavia

tekijoitd on myos sitoutuminen ja asiakkaan tilanne. Sitoutumisella tarkoitetaan

tdssd tapauksessa asiakkaan henkistd halua kéyttdd juuri kyseistd yritysti, ja tilan-

teella tarkoitetaan asiakkaan reaalisia vaihtoehtoja kéyttdd muita yrityksid tai

pdinvastaisesti pakkoa ostaa kyseiselti yritykseltd. (Rope & Pyykkod 2003, 346.)
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TARVE/
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y
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ASIAKASSUHDE

KUVIO 9. Asiakkuusmalli. (Rope & Pyykko 2003, 345.)

Aikaisemmin tédssd ty0ssd on kasitelty asiakkuuden elinkaarta, jonka mukaan asia-
kassuhteen kehittimis- ja sdilyttamisvaiheet perustuvat asiakkaan arvontuottami-
seen ja asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmairtdmiseen. Asiakassuhdetta taytyy
ylldpitdd, mutta sitd tarvitsee myos kehittdd. Asiakkuuden kehittimisestd on ole-
massa paljon erilaisia ajatuksia, mutta ajatukset on toteutettava my0ds kdytdnnossa.
Teorian pohjalta on kuitenkin luotava kdytdnnossi toimivia malleja. (Rope 2003,
345.) Asiakkuuden kehittdmisessd on keskeistd analysoida ympéristdd, paradig-
man muutoksia sekd makro- ettd mikrotasolla. Asiakkuuden kehittiminen ei on-
nistu, ellei sitd ole sidottu ympiristoon ja sen muutoksiin. Lihtokohtana on tarkas-
tella asiakkuutta sekd asiakkaan ndkokulmasta lujuuden osalta ettd yrityksen né-

kokulmasta asiakkuuden arvon nikokulmasta. (Lehtinen 2004, 152.)
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2.3.1 Asiakkuuden hoitomalleja

Asiakkuuden hoitomallista voidaan puhua myos kisitteelld asiakashoito-ohjelma.
Asiakkuuden hoitomallia voidaan kuvata toimintasuunnitelmana. Hoitomalli on
niin sanottu kidytdnnon tydsuunnitelma, jolla pyritddn selkeyttdmiin se, miten asi-
akkaan kanssa tyoskennellddn. Monesti hoitomallista voidaan keskustella asiak-
kaan kanssa ja sopia niistd toimenpiteistd, joita yritys tekee asiakkuuden paranta-
miseksi tai joita tehddidn yhdessd. (Lehtinen 2004, 161.) Asiakashoitosuunnitel-
man mukaisen toiminnan avulla pyritddn pitdiméédn asiakas mahdollisuuksien mu-
kaisesti tyytyvdisend ja varmistamaan yhd syvenevd asiakasuskollisuus. (Rope

2005, 185.)

Asiakashoito-ohjelmalla tarkoitetaan asiakaskohtaista viestintdd. Silld pyritddn
varmistamaan, ettd nykyiseen asiakaskuntaan kohdistuvat myynninedistdmistoi-
menpiteet ja markkinointi toteutetaan mahdollisimman tuloksellisesti, huomioiden
asiakkaan tilanne ja ostotarve. Jotta asiakashoito-ohjelmaa voidaan toteuttaa, yri-
tykselld pitdd olla hyvin toimiva ja ajantasainen markkinointitietokanta, joka sisil-
tdd asiakkaan keskeiset osto- ja taustatiedot. (Rope & Pyykko 2003, 343.) Nykyai-
kaisen markkinointiajattelun mukaisesti yrityksessd ei suunnitella tuotteiden
myyntid, vaan markkinointia segmenteittdin ja asiakassuhdeluokittain niin, ettd
tehtdvien toimenpiteiden avulla saadaan syvennettyd asiakassuhdetta ja sen kautta
varmistettua, ettd asiakas ostaa yritykseltd mahdollisimman paljon. (Rope 2005,
182.). Asiakashoitosuunnitelma sisiltdd kaikki ne toimenpiteet ja aikataulut, jotka
asiakkaalle suunnataan ja joilla yritys aikoo jatkossa asiakassuhdetta kehittdd ja

yllapitdd. Téllaisia voivat olla seuraavat asiat:
- varmasti toteutuvia (esimerkiksi asiakaslehti 3 kertaa vuodessa)
- ehdollisesti toteutuvia: toimenpiteitd, jotka edellyttdvit asiak-
kaalta midrdtynlaista kayttdytymistd (esimerkiksi yhteydenotto

kultakorttikynnykselld olevaan kanta-asiakkaaseen).

( Polldnen 1999, 130-131.)
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2.3.2 Asiakasstrategiat

Asiakashoito-mallien toteuttamiseen ja asiakasldhtdiseen liiketoimintaan tarvitaan
strategioita. Kuviossa 10 on kuvattu strategiaprosessin ja asiakasldhtoisen liike-

toiminnan voi rakentaa.

Ulkoisen Strategis- Strategiset Strategian
Strategia- ja sisdisen tenvaihto- toimenpi- seuranta ja
prosessi ympériston »| chtojen p| de- »| ohjaus
analysointi arviointi ja ohjelmat
valinta (jalkautus)
Asiakasldhtoinen
litkketoiminta

Strategian ohjaus

Asiakasstrategia

Tiedonhallinta

Toimintamallit

KUVIO 10. Strategiaprosessi ja asiakasldhtoisen liiketoiminnan rakentaminen.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 44.)
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Yrityksen tulee luoda itselleen strategia, jolla se pyrkii saavuttamaan pitkin aika-
janteen tavoitteensa luomalla kilpailuetuja kilpailijoihin nidhden. Kuviossa 10
nihddin, ettd asiakasldhtoinen liiketoiminta tulee mukaan vasta strategia luomisen
jalkeen. Asiakasldhtoiselld liiketoiminnalla pyritdén vastaamaan sithen, miten asi-
akkaan kanssa toimitaan, miten kaupat todellisuudessa voitetaan, miten tieto ohjaa
toimintaa, mité tuotteita ja palveluja kehitetdédn, kenen kanssa tehddin yhteistyoti
ja niin edelleen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 44.) Asiakasstrategioita voi siis olla

monenlaisia ja seuraavassa esitelty lyhyesti muutama strategia.

Kehittdmisstrategia

Kehittdmisstrategiassa on kyse asiakassuhteen syventimisesti ja siind pureudutaan
niihin toimintamalleihin, jotka edesauttavat suhteen syventdmistd. Toimintamallit
voivat olla esimerkiksi tuote- tai hinnoittelupdétoksid, joilla yhti tuotetta tai palve-
lua ostava asiakas saadaan kokeilemaan muita tuotteita. Keskeinen mittari ja ke-
hittimisen kohde on asiakasosuuden kasvattaminen. (Jdrvinen 2005.) Asia-
kasosuuden kasvattamista voidaan verrata markkinaosuuteen, joka on asiakashal-
linnan nikokulmasta hieman epétarkka mittari. Markkinaosuuden kasvusta huoli-
matta yritys saattaa menettdid enemmaéan asiakkaita kuin se saa, tai sen asia-
kasosuuksissa saattaa tapahtua merkittdvid muutoksia. Tdmén takia kehittdmisstra-
tegiassa on hyvé ottaa huomioon yrityksen asiakasosuudet. (Hellman 2003, 28-

30.)

Ylldpitostrategia

Tamai strategian osa on puolustussuunnitelma, joka tidhtdd asiakassuhteen lukitse-
miseen ja kiinnittdmiseen juuri meihin. Lukitseminen tapahtuu asiakassuhteessa
olevia sidoksia vahvistamalla. Sidokset voivat olla taloudellisia, juridisia, toimin-
nallisia, teknologisia tai sosiaalisia. Liséksi strategiassa keskitytddn brandistrategi-
aan ja yrityksen asemoimiseen kilpailukentédssi, niin ettd yritys on mukana asiak-

kaan eldmaéssi tarvittavan usein. (Jarvinen 2005.)
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Yritysten perinteisissd strategiamadrittelyissd on otettu kantaa asiakkaisiin nykyi-
sen strategian mukaisilla nikemyksilld, tiedoilla, tyokaluilla ja mittareilla. Mutta
asiakasniakokulmasta katsottuna tavoitteet eivit ole olleet riittdvian selkeitid, eivét-
ki siten myOskiddn strategiat. Asiakkaisiin liittyvd kokonaisuus on kasvanut niin
laajaksi, ettd sitd ei voida endd kisitelld perinteisestd nikokulmasta olevan strate-
giarakenteen sisdlld. Ongelma korostuu erityisesti kisiteltdessid asiakashallinnan
kysymyksid integroidusti sekd asiakkaiden, ettd johtamisen nikokulmasta. Tamén
vuoksi tarvitaan yhdistidvé strateginen ndkemys, tavoitteet ja strategiat tukemaan
asiakassuhteiden johtamiseen liittyvdd paiatoksentekoa ja toteutusta. (Hellman

2003, 39.)

Strategian mddrittely on asiakasnidkokulmasta monille yrityksille usein uutta ja
erilaista; silloin viimeistdin nousevat kisiteltiviksi ne uudet kysymykset, jotka
eivit vision maédrittelyssi tai tavoitteiden asettamisessa ole aiemmin olleet esilli.
Talldisia kysymyksid ovat teknologiaan, kuten: kommunikaatiokanaviin, kaupan-
kdyntikanaviin, asiakaskannattavuuteen ja sen mddrittelyyn, asiakasmddrityksiin,

asiakastietoon ja sen hyvéksikayttoon, liittyvét asiat. (Jarvinen 2007.)

Perinteinen ja asiakasstrategia ovat siis kaksi erilaista, mutta toisiaan tdydentdvid
strategista ndkokulmaa. Asiakasstrategia on laajuudeltaan usein perinteisen liike-
toiminta strategian kanssa samaa luokkaa ja se pitdi sisdllddn periaatteessa saman-
tyyppisid elementtejd, mutta nyt asiakasnikokulmasta rakennettuina. Asiakasstra-
tegia poikkeaa perinteisestd strategiasta siind midrin, ettd siind keskitytddn madrit-
telemiin, miten yritys aikoo pdistd madriteltyihin tavoitteisiin asiakkaitaan, asia-

kassuhteitaan seké niiden hallintaa kehittamalld. (Jarvinen 2007.)

Asiakasstrategia voidaan jakaa usealle eri tasolle. Ensimmaiseksi voidaan suunni-
tella koko asiakaskantaa koskeva strategia, jossa miiritellddn miten yritys etenee
tavoitteisiinsa asiakaskantaa kehittdmalld. Toisella tasolla voidaan méiritelld asia-
kassegmenttikohtaisia strategioita. Nditd voivat olla esimerkiksi kannattavuuden

parantaminen, strategioiden kehittdminen, kanavien kohdentaminen jne.
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Tarvittaessa voidaan edetd myos kolmannelle tasolle jolloin voidaan maééritelld
asiakaskohtaisia strategioita. Tillaisia voivat olla esimerkiksi yhteistyon lisddmi-
nen, tehokkaiden toimintatapojen kehittiminen ja tiedon jakamisen kehittiminen.

( Jarvinen 2007.)

” Asiakastrategia konkretisoi yrityksen strategian sellaisen muotoon, josta voidaan
johtaa esimerkiksi kasvu- ja kannattavuustavoitteita eri asiakassegmenteille (Ala-
Mutka & Talvela)” Suurten yritysten eri yksikoiden liiketoiminta ja tavoitteet,
asiakkaat ja asiakassuhteet saattavat poiketa niin paljon toisistaan, etteivit koko
yrityksen asiakastavoitteet ja strategiat ole sellaisenaan suoraan sovellettavissa
kuhunkin yksikkoon. Kidytannon tyoskentelyn kannalta yrityksen asiakasstrate-
giakokonaisuus antaa hyvidn pohjan ja selkedn suunnan yksikéissd tapahtuvaan
asiakastavoitteiden- ja strategioiden madrittelyyn. Mikéli joka yksikossd ei miiri-
telld koko yrityksen asiakasstrategian pohjalta omia tavoitteita ja niihin pohjautu-
vaa asiakasstrategiaa, jad yrityksen asiakasstrategia liian teoreettiseksi ja etdiseksi,
eikid se toteudu kdytdnnossd halutulla tavalla. Asiakasstrategia on koko organisaa-
tion ja yrityksen yhteinen tyoviline, jonka vilitykselld jokainen yrityksen tyonteki-
ja voi ndhdd oman roolinsa tavoitteiden saavuttamisessa sekd suunnitella omat

kdytannon toimet. ( Jarvinen 2007.)
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2.4 Tarjooma

Asiakassuhteiden kehittdmisti ja ylldpitoa voidaan tarkastella monin keinoin, mut-
ta tissd tyossd on otettu yhdeksi tarkastelun kohteeksi tarjooman vaikutus asiakas-
suhteisiin. Koska aiemmin tydsséd jo mainittiin palvelujen laadun olevan osa suh-
demarkkinointia sekd itse suhdemarkkinoinnin olevan yksil6llistd markkinointia,
on siksi hyvé tarkastella tarjooman merkitystd asiakassuhteen lisdarvon tuottajana.
Tarjoomaa on hyvé tarkastella myos siksi, koska tutkimuksen empiirisessad osiossa

kisitellddn case-yrityksen tarjoomaa.

Tarjooma tarkoittaa niitd palveluita, mitd yritys asiakkailleen tarjoaa. Tarjooma
sisdltdd tuotteita, palveluita ja tietoa. Tarjooman avulla yritys pystyy luomaan asi-
akkaalle lisdarvoa, jonka avulla taas pystytddn hoitamaan ja ylldpitaméén asiakas-
suhdetta. (Storbacka 2000, 71.) Palvelun laadulla on myos hyvin suuri rooli tissi
asiassa. Kilpailukykyiselld yritykselld tulee aina olla asiakkaillensa jotain sellaista
tarjottavaa, jota muilla ei ole. Ratkaisu tdhin ei kuitenkaan ole se, ettd yritys kes-
kittyy pelkkddn lisdarvon tuottamiseen, erilaistamalla tuotteitaan paketoimalla
niihin yha uusia palveluita. Vaan ratkaisu oikeanlaiseen ajatteluun piilee siina, ettd

yrityksen tarjooma asiakkaalle ndhdédén prosessina. (Storbacka 1999, 16.)

Ylivoimaista asiakaslaatua tuotetaan silloin, kun kekselids ja oivaltava segmen-
tointi seki sellainen tarjooma, joka erottuu asiakkaiden silmissa tirkeissé asioissa
kilpailijoista, yhdennetddn osaksi jokapdividistd toimintaa. Tarjoomalla luodaan
siis kilpailuetua aivan kuten erilaisilla asiakasstrategioilla.(Jarvinen 2001.) Tar-
joomassa voi olla myos lisdarvopalvelu, jolla tarkoitetaan esimerkiksi kuljetuspal-
veluja, asennuspalveluja ja konevuokrausta. Tillaiset palvelut ovat asiakkaiden
kannalta katsottuna hyvinkin keskeisii ja kilpailuetua luovia.( Finne & Kokkonen
2005, 117.) ”Asiakkuusajattelussa ei ole palveluyrityksid ja tavaroita myyvia yri-
tyksid. On vain erilaisia asiakkuuksia. Asiakkuudessa syntyy lisdarvoa asiakkaan
omaan arvontuotantoon. Talloin kysymys ei ole endi siitd, onko asiakkuudessa
vaihdantakappaleena tuote vai palvelu. Pikemminkin asiakkuus voidaan ndhdid
tuotteena ja tdssd tapauksessa asiakkuudessa siirtyy tavaraa (tekojen kautta), tietoa

ja tunnetta. (Jarvinen 2001.)”
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Se, millaisia tuotteita ja palveluja kullekin asiakkaalle tarjotaan, riippuu asiakkuu-
den luonteesta ja toimittajan roolista asiakkaan prosessissa. Esimerkiksi kun asi-
akkuus perustuu ostotapahtumaan, tarjooman kriittisid tekijoitda ovat tdlloin sen
ominaisuudet, hinta ja hyoty. “Toinen diripdd on kumppanuus ja asiakkuudet,
joissa tarjooma muotoutuu yhteistuotannon ja uusien ratkaisujen kehittimisen

kautta (Jiarvinen 2001).”

Kun halutaan lisitid arvoa, voivat yritykset kehittdd vahvan tarjonnan tai hyotypa-
ketin, joka saa asiakkaan mieltyméaan siihen. Erilaisilla keinoilla voidaan myos
houkutella asiakkaita. Tillaisia keinoja ovat esimerkiksi yrityksen tuotteiden ja
palvelujen rddtdlointi, jolloin pyritddan mukauttamaan tarjonta yksittdisten asiak-
kaiden vaatimusten mukaisesti. Myos mukavuus, nopea palvelu ja palvelun liséda-
minen ja kohentaminen vaikuttavat sithen millaisena asiakkaat yrityksen kokevat.
(Kotler 1999, 195-196.) Yrityksen palveluita voidaan nimittdd myos késitteelld
palvelupaketti, joka koostuu erilaisista palveluista. Palvelut voivat olla konkreetti-
sia tai aineettomia palveluita, mutta yhdessd ne muodostavat asiakkaalle tarjotta-

van kokonaistuotteen. (Gronroos 1991, 101.)

2.5 Teoreettinen viitekehys

Nykyiddn menestyvidn liiketoiminnan ldhtokohtana on asiakasldhtoinen liiketoi-
mintamalli. Asiakasldhtoisessd liiketoimintamallissa on kyse ajattelutavasta, joka
ohjaa yrityksen toimintaa. Asiakasldhtoistd liiketoimintamallia noudattavan orga-
nisaation toiminta perustuu siis asiakkuusajatteluun. Asiakkuusajattelu pohjautuu
asiakassuhdemarkkinointiin, jonka tavoitteiksi voidaan karkeasti mééritelld uusien
asiakkaiden hankkiminen, asiakassuhteen kehittdminen ja pitkdaikaisen ja kannat-
tavan asiakassuhteen rakentaminen. Jotta niihin tavoitteisiin padstéisiin, ovat sen
kannalta olennaisia tekijoitd asiakasuskollisuus ja asiakastyytyviisyys. Asiakas-
suhteiden ylldpitamiseen ja kehittimiseen tarvitaan myos asiakasstrategioita eli
asiakkuuden hoitomalleja seki tarjoomaa asiakassuhteiden lisdarvon tuottajana.

Seuraavalla sivulla on timén tyon teoreettista viitekehystd kuvaava kuvio 11.



Suhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi ja asiakkuusajattelu
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Asiakkuuden Tarjooma
hoitomallit
A 4 A 4
Asiakasuskollisuus Asiakastyytyviisyys

Asiakassuhteen kehittdminen ja ylldpitiminen

KUVIO 11. Teoreettinen viitekehys
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3 CASE: ASIAKKUUSTUTKIMUS PAIJAT-HAMEEN
TEKSTILIHUOLTO OY

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd Piijit-Himeen Tekstiilihuollon
primiiriasiakkaiden mielipiteitd yrityksen palveluista, tuotteista ja yrityksen ja
asiakkaan vilisestd yhteistyOstd sekd kartoittaa asiakkaiden kehitysehdotuksia
koskien yrityksen toimintaa, ja sitd miten yritys voisi parantaa asiakassuhteitaan
esimerkiksi tarjooman avulla. Tutkimuksen empiirisen osan alussa kerrotaan lyhy-
esti case-yrityksestd ja tutkimusmenetelmistd. Ennen tutkimustulosten purkamista
kdydddn lapi myos tutkimusongelma ja tavoite sekd selvitetddn tutkimuksen re-
liabiliteetti ja validiteetti. Empiirisen osuuden lopussa ovat johtopaditokset tutki-

mustuloksista ja yhteenveto.

3.1  Piijat-Hameen Tekstiilihuolto lyhyesti

Paijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy on vuonna 1975 perustettu sairaala- ja laitos-
tekstiilien huoltoon erikoistunut yritys. Yrityksessa tyoskentelee noin 60 henkil6d
ja paivittdin huolletaan yli 8000 kg tekstiilejd. Yritykselld on noin 430 asiakasti-
laajaa. Yrityksen tdarkeimpid ja suurimpia asiakkaita ovat sairaalat sekd muut sosi-
aalisen hoitoalan yritykset Péijat-Hdmeen ja muun Eteld-Suomen alueella. Vuonna
2006 yrityksen liikevaihto oli n. 2,9 miljoonaa euroa. Korkean hygieniatason var-
mistamiseksi, kdytossd on standardin SFS-EN 14065 mukainen mikrobiologisen
puhtauden hallintajirjestelméd. Se kattaa koko huoltoprosessin. Jirjestelmd on
VTT:n auditoima ja sertifioima. Tekstiilihuollon palveluihin kuuluu mm. tekstiili-
en pesu ja viimeistely, tekstiilien merkintd, korjausompelu, tekstiilien kuljetus
sekd asiantuntijapalvelut. Tuotevalikoimaan kuuluvat mm. liinavaatteet, potilas-

vaatteet ja tyovaatteet. ( Suokas, 2007.)

Paijat-Hameen Tekstiilihuollon ja sen asiakkaiden vililld toimii tekstiilitoimikun-
ta, joka ottaa kantaa ajankohtaisiin vaatehuollon kysymyksiin. Tekstiilitoimikun-

nan avulla pyritidin parantamaan asiakkaiden ja yrityksen vilistd yhteistyota.
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3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalita-
tiivinen tutkimus auttaa ymmartdméaan tutkimuskohdetta, esimerkiksi yrityksid tai
asiakkaita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritidin selvittdmiin kiyttdytymisen ja
paitosten syitd ja se rajoittuu yleensd pieneen tutkittavien maaraan. Tavoitteena on
ymmaértdminen, ei niinkddn maédrien selvittiminen. Tami tutkimusmenetelmé so-
pii hyvin esimerkiksi toiminnan kehittimiseen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaa-
listen ongelmien tutkimiseen. ( Heikkild 1999, 16.) Kvalitatiivinen tutkimusmene-
telméd sopii tdmédn tutkimuksen suorittamiseen, koska yritys halusi saada syvi-

luotaavampia tuloksia ja mielipiteitd tarkeimmiltd asiakkailtaan.

Teemahaastatteluissa haastattelut kohdennetaan tarkasti tiettyihin teemoihin, joista
keskustellaan. Oleellisinta on, ettd yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastatte-
luissa edetiin tiettyjen keskeisten teemojen varassa, jolloin tutkittavien mielipiteet
tulevat hyvin kuuluviin. Teemahaastattelussa puuttuu kysymysten tarkka muoto ja
jdrjestys, jonka ansiosta haastateltujen keskeiset tulkinnat ja heidédn niille antamat
merkitykset otetaan paremmin huomioon. Teemahaastattelu on ldhempéna struk-
turoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Teemahaastattelu on puolistrukturoi-
tu metodi siksi, ettd haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat kaikille samat.

(Hirsijarvi & Hurme 2000, 47, 48.)

3.3 Tutkimuksen tavoite ja toteutus

Tutkimuksen empiriaosuuden avulla pyrittiin kartoittamaan yrityksen tdrkeimpien
asiakkaiden ja yrityksen vilistd nykyistd suhdetta, ja sitd mitkd asiat koetaan huo-
noiksi ja mitkd hyviksi. Tutkimuksen tarkoituksena oli lisidksi selvittdd, mitd yritys

voisi mahdollisesti tarjoomaa laajentaa asiakkailleen tulevaisuudessa.

Haastateltaviksi valittiin toimeksiantajan kanssa yrityksen yhdeksdn suurimman
asiakasyrityksen liinavaatevarastonhoitajia sekd muutama osastonhoitaja. Jokai-
sesta asiakasyrityksestd valittiin yksi henkilo, jolloin haastateltavia oli yhteensd

yhdeksin. Valitut haastateltavat ovat yhteydessi yritykseen ldhes pdivittdin.
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Yrityksen yhdeksidn suurinta asiakasta sijoittuu Pidijat-Hameen, Kanta-Hameen ja
padkaupunkiseudun alueelle ja ne ovat péddasiassa sairaaloita, terveyskeskuksia tai
muita sosiaalihuollon palveluita tuottavia yrityksid. Tutkimus suoritettiin loka-

joulukuussa 2006.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisina teemahaastatteluina. Haastatteluihin laadit-
tiin haastattelurunko, joka antoi haastatteluille tukea. Haastattelurunko 16ytyy liit-
teestd 1. Runko jaettiin kahteen osaan. Ensimmiisessd osassa késitelldén ja pyri-
tddn selvittimiin asiakkaan ja yrityksen vilisen yhteistyon ja yhteydenpidon toi-
mivuutta. Toisessa osassa selvitetddn asiakkaiden tuntemuksia yrityksen tarjoa-
mista palveluista ja tuotteista. Haastatteluissa kiytettiin nauhuria, jonka avulla
vastaukset on helpompi purkaa. Haastattelut kestivit puolesta tunnista tuntiin ja

haastatteluympéristona toimivat haastateltavien omat tyétilat.

3.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten ja viittdmien luotettavuutta. Reliabi-
liteetti ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kiytetty mittari mittaa ha-
luttua ilmiotd. Reliabiliteettia voidaan arvioida esimerkiksi toistomittauksien avul-
la. (Tilastokeskus 2007.) Tédssd opinndytetydssd pyrittiin edistiméén reliabiliteettia

rakentamalla haastattelurunko selkeisiin teemoihin.

Validiteetti on mittari, jolla tarkoitetaan sen pdtevyyttd eli sen hyvyyttd mitata
juuri sitd, mitd sen on tarkoitus mitata tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti. Esimer-
kiksi epdonnistunut otanta, mittauksen ajankohta tai jopa haastateltavan ja haastat-
telijan vilinen henkilokemia voivat aitheuttaa niin sanottua epédpitevyyttd mittarin
kiytossd. Lahtokohdiltaan virheellinen tutkimusasetelma vaikuttaa ratkaisevasti
tutkimuksen kokonaisvaliditeettiin. Yksittdisen mittarin hyvd validiteetti onkin
vilttamatontd tutkimuksen kokonaisvaliditeetin kannalta. validiteetin puuttuessa
tutkimuksesta tulee arvoton. ( Hirsijarvi & Remes & Sajavaara 2003, 213-215.)

Téassd tyossi validiteetti on kohtalaisen hyvd. Validiteettiin saattoi vaikuttaa
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haastattelutilanteiden erilaisuus. Joillain haastateltavilla saattoi olla juuri kiireitd,
eivitkd he tdysin pystyneet keskittymédidn kysyttyihin asiothin. Myds kysymysten
erilailla ymmaértdminen heikentdd tutkimuksen validiteettia. Kohdassa, jossa ky-
syttiin tuotteiden puutteita, ymmaérsivit toiset, ettd silld tarkoitetaan tekstiilien
koko hoitoprosessissa olevia ongelmia ja toiset taas kertoivat tuotevalikoiman
puutteista. Tdssd tutkimuksessa validiteettia pyrittiin varmistamaan osoittamalla

teorian yhteyttd empiriaan.

3.5 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset etenevit aiheittain samassa jarjestyksessa kuin ne ovat haastatte-
lun rungossa (liite 1). Kaikki vastanneiden kehitysehdotukset ja toiveet on koottu
tutkimustulosten loppuosioon. Tulokset osoittavat joko tyytymattomyytti tai tyy-
tyvédisyyttd Péijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:n toimintaa kohtaa. Tulokset on pu-
rettu niin, ettd lukija pystyy niitd helposti lukemaan ja ymmartdméaan. Tutkimustu-
lokset siséltdvdat myos lainauksia haastateltavien vastauksista, jonka avulla lukija

saa paremman kéasityksen aiheesta.

3.5.1 Yrityksen ja asiakkaan vélinen yhteisty0 ja mielikuvat yrityksen
toiminnasta ja sen palveluista

Yleiset mielikuvat yrityksesti ja sen toiminnasta kertovat sen, miten asiakas kokee
yrityksen kokonaisuudessaan. Tdméd on tidrkedd yrityksen toiminnan kannalta.
Myos yhteistyon sujuvuus kertoo paljon asiakassuhteen toimivuudesta. Piijit-
Hémeen Tekstiilihuolto Oy:n suurimmat asiakkaat ovat sairaaloita ja sosiaalihuol-
toalan yrityksid. Asiakasyrityksistd pesulan ja liinavaatevaraston puolen tyonteki-

jat ovat lidhes pdivittdin yhteydessd case-yrityksen kanssa.

Kaikilla haastatelluilla oli suunnilleen samanlaiset mielikuvat yrityksestd. Suurin
osa vastaajista piti kokemuksiaan pesulasta ja sen toiminnasta hyvina ja luotetta-
vana. Lidhes kaikki vastaajista pitivit myos laatua, hygieniaa ja toimitusvarmuutta

hyvina.
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”Yhteistyo pelaa hyvin. Laatu ja hygienia ovat hyvii, jos jotain
ongelmia ollut niin pesula on ilmoittanut. Ja pesula testaa vaat-
teita. Minun mielestédni laadussa ja hygieniassa ei ole valittamis-
ta.”

”Kylld me ollaan ihan tyytyvdisid oltu, mehén ollaan kolman-
neksi suurin osakas. Ja hyvd kuva on luotettavuudesta. Ja aina
on tullut mité on tilattu ja puhdasta on ollut.”

Erids vastaajista kertoi laadun ja hygienian olevan erittdin korkeatasoista ja hidnesti

tuntui, ettd yrityksen toimintaa vieddin kokoajan innovatiivisesti eteenpéin.

”Vaikuttaa, ettd Piijat-Hdmeen Tekstiilihuoltoa vieddidn innova-
tiivisesti eteenpdin ja huomaan, ettd tyonjohtoa on lisitty ja ettd
se napakoittaa sitd toimintaa. Ja pikkuisen enemmaén haluisin si-
td ulospdin tiedottamista. Laatu ja hygienia on korkealaatuista.”

Usea vastaaja oli my0s sitd mieltd, ettd toiminta on jossain miirin kehittynyt ldhi-
vuosien aikana. Monet vastaajat ottivat esille yrityksen koon. Usea haastatelluista
mainitsi, ettd he ovat osaltaan niin tyytyvéisid, kuin nédin suureen pesulaan yleensi
voi olla, tai mitd ndin suurelta laitokselta voidaan odottaa. Monella asiakasyrityk-
selld on ennen ollut oma pesula ja he ovat siten pystyneet kontrolloimaan vaattei-

den puhtautta ja jalkikisittelyd itse.

”Mun mielestid se on semmonen mitd nid isot pesulat nyt on, ettd
than hyvd. Toimii ainakin meidédn puitteissa aika hyvin. No tie-
tenkin kun meilld on ollut oma pesula tdssd ennen, niin tietenkin
se on silld tavalla vdhin erilaista.”

“Péijat-Hameen Tekstiilihuoltohan on suuri laitos. Kauheen tyy-
tyviisid ollaan oltu toimintaan, ettd aina on pystytty keskustele-
maan.”

Yhteistyo asiakkaan ja yrityksen vililld koettiin my6s hyviksi. Kaikki olivat yk-
simielisid siitd, ettd yhteisty0 yrityksen kanssa on toiminut hyvin. Moni vastaaja
painotti yhteydensaannin tdrkeyttd yritykseen. Usea haastatelluista oli yhteistyon
kannalta erittdin tyytyviisid siithen, miten nopeasti asiat saa hoidetuksi, kun vain
soittaa Piijat-Hameen Tekstiilihuoltoon. Haastatellut sanoivat, ettd yrityksessd

vastataan puhelimeen aina, ja ongelmat seké asiat selvidvit tdtd kautta parhaiten.
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3.5.2 Yhteydenpito asiakkaan ja yrityksen vililla

Yhteydenpito asiakkaisiin on erittdin tdrkedd ja se auttaa yritystd sen jokapdivii-
sessd toiminnassa. Kaikki paitsi yksi haastatelluista ovat piivittdin yhteydessi
pesulaan, minkd vuoksi on erityisen tirkedd, ettd yhteydenpito on toimivaa. Yh-
teydenpito hoidetaan péddasiassa puhelimitse ja sdhkopostilla ja kaikki vastaajista
kokevat yhteydenpidon olevan riittdvad. Erityisesti kehuttiin sitd, ettd pesulaan
soitettaessa saadaan aina joku henkil6 kiinni ja pystytddn selvittdméédn asiat saman

tien.

“Minulla on lyhytvalintanumero joka menee suoraan yritykseen
ja he soittelee myods meille. Reagointi palautteisiin on hyvéi ja
yhteydenpito riittavdd. Yhteyksissd ollaan puolin tai toisin.”

”Yhteydensaanti pesulaan on paljon parempaa kuin ennen. Kun
nyt on sdhkopostikin, jota ei ollut muutama vuosi takaperin.
Séahkoposti on hyvi.”

“Harvoin on palautetta annettu, mutta jos jotain tulee, niin kylld
on asiat hoidettu. Yhteydenpito on ollut riittdvii. Ja tosiaan aina
joku sielld vastaa ja aina saa kaikesta tiedon.”

Muutama vastaaja toivoi, ettd pesulassa tapahtuvista konerikoista ilmoitettaisiin
heille mahdollisimman pian, koska silld on vaikutus toimitusten perille tuloon ja
tilauksiin. Erds vastaaja mainitsi, ettd pesulassa tapahtuvista konerikoista ilmoitet-
tiin heille ennen, mutta nykyéén ei. Pesulan olisi hyvi ilmoittaa asiakkaiden kans-
sa kdytdvadan toimintaan vaikuttavista asioista. Erds vastaaja toi esille myos net-
tiyhteysmahdollisuuden, jotta tieto kulkisi mahdollisimman reaaliajassa, ja vastaa-
ja mainitsi myOs henkilokunnan halukkuuden mahdolliseen nettipilottikokeiluun.
Reaaliaikaisen nettiyhteyden avulla Pidijat-Himeen Tekstiilihuolto pystyisi tiedot-

tamaan ajankohtaiset asiat helposti ja nopeasti asiakkailleen.

”Jos kone on iltapdivilld hajalla, voisivat soittaa tai laittaa sih-
kopostin. Ennen tehtiin ndin, mutta nykyéén ei. Tietenkin heilld
on kiire mikd on tdysin ymmarrettdvad. Voisivat ilmotella jos on
jotain ilmoteltavaa, kun en minédkiin aina dlya kysyd.”



36

”Henkilokunta on puhunut, ettid ottaisivat mielellddn nettiyhtey-
denkin pesulaan, silld nykyidin eletdan nettiaikaa. He ovat val-
miita ldhtemdidn mukaan nettipilottiin, jolloin vield paremmin
olisi yhteydet ja kanavat auki.”

Piijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:n ja sen asiakkaiden vélilld toimiva tekstiilitoi-
mikunta sai myos paljon kiitosta haastateltavien keskuudessa yhteydenpidon osal-
ta. Tekstiilitoimikunnan ansiosta pesula ja sen asiakkaat tietidvit pesulassa tapah-
tuvista asioista. Myos pesulaan tehdyt vierailut asiakasyrityksistd koettiin hyviksi
keinona ymmartdd pesulan asioita ja mitd sielld kdytdnnossd tehdddn. Muutama
vastaaja toivoikin, ettd kdyntejd pesulaan jarjestettdisiin enemmain, mutta kiireiden
takia ymmirrettiin, ettd kdyntejd ei aina pystytd jirjestimiidn. Erds vastaajista
mainitsi myos, ettd vierailuja pesulaan ei tarvitse valttimaéttd jarjestdd, silld yhteys

puhelimitsekin toimii hyvin.

”Yhteydenpito on riittdvid ja aina kun on tarvinut, niin olen saa-
nut yhteyden. Yhteen aikaan harrastettiin avoimia ovia ja vietiin
ryhmid tutustumaan pesulan toimintaa, mutta nyt ei ole lihiai-
koina ollut sellaisia. Kiire painaa joka puolelta, ettei kerked jir-
jestimiin. Kdyntejd voisi jarjestdd muutaman vuoden vilein.”

“Tekstiilitoimikunta on hyvi juttu yhteydenpitoa ajatellen. Ta-
min kautta tiedetididn toisistamme, tiedetdian tuotteista, tiedetdin
pesulan toiminnasta.”

”Ja yhteydenpito on riittdvad ja vililli ollaan yrityksessd vierail-
tukin. Ja ne kdynnit on ollut ihan hyodyllisidkin, mutta en tiedd
onko niille nyt niin tarvetta kun aina puhelimessakin asioita pys-
tyy selvitteleméén.”

Paijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy jérjestdd niin sanottuja penkojaisia muutaman
kerran vuodessa. Penkojaisissa ihmisille annetaan mahdollisuus ottaa itselleen
sellaisia tekstiilejd, jotka ovat jddneet jostain syystd noutamatta pesulasta. Useat
haastatelluista pitivit penkojaisia tutustumiskdyntien rinnalla erittdin hyvéina yh-
teydenpito keinona yrityksen kanssa. Erdiden haastateltujen mielestd erityisesti
uusille tyontekijoille olisi hyvi jirjestdd tutustumiskdyntejd ja vierailuja Piijit-

Hameen Tekstiilihuolto Oy:ssé, jolloin he saisivat késityksen mitd pesulassa
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kidytannossd tapahtuu ja pystyisivdat ndin soveltamaan tyGtapojaan molemmille

osapuolille helpommaksi.

“Tutustumiset pesulaan, mitd nyt penkojaisten lisidksi on tehty,
niin mukana on ollut osastoilta uutta porukkaa ja ollaan kierretty
pesulassa, niin ndin sitd tiedonsaantia lisdtaédn ettd hei, ei se kui-
tenkaan ole mikédédn yksinkertainen prosessi.”

”Kéyntejd voisi jarjestid muutaman vuoden vilein. Penkojaiset
ovat ollut yksi osa ja ihan tyontekijoitd ollaan kierritetty ja tu-
tustutettu pesulan toimintaan. Tutustumiskdyntejd voitaisiin jar-
jestdd uusille tyontekijoille, jotka eivit ole pesulassa kdyneet.”

Palautteisiin reagointi

Asiakkaiden palautteisiin reagointi on hyvin térked osa yrityksen ja asiakkaan vi-
lisessd vuorovaikutuksessa. Palautteet tiytyy ottaa tarkasti huomioon, sillid niiden
avulla yritys pystyy kehittiméan omaa toimintaansa. Kaikkien haastateltavien mie-
lestd pesula on reagoinut heiddn palautteisiin ja reklamaatioihin erityisen hyvin.
Muutama kuvaili palautteisiin reagoinnin olevan asiallista, ja kiitosta sai myos se,
ettd yritys selvittidd heti asiakkaiden ongelmat, ja sen mistd ne johtuvat. Asiallinen
suhtautuminen palautteisiin vaikuttaa my0s suuresti sithen, miten asiakkaat koke-

vat ja suhtautuvat Paijat-Hameen Tekstiilihuoltoon.

“Mielestédni yritys reagoi palautteisiin hyvin. Yhteydenpito on
riittdvéd ja aina kun on tarvinut, niin olen saanut yhteyden.”

”Jos reklamaatioita laitettu niin syyt ongelmiin on kerrottu hy-

2

vin.

“Harvoin on palautetta annettu, mutta jos jotain tulee, niin kylld
on asiat hoidettu.”

”Se miti tekstiilitoimikunnan kokouksessa olen itse tuonut esille
meididn organisaation asioista, niin on otettu huomioon ja suh-
tauduttu asiallisesti. Ettd télld tasolla ei ole ollut mitddn ongel-

2

maa.



38

Tarpeellisen tiedon saanti yrityksestd

Yrityksestd saatavilla olevan tiedon avulla voidaan lisdtd yrityksen luotettavuutta,
ja sen avulla voidaan luoda positiivista mielikuvaa yrityksestd. Tdssd kohdassa
haastateltavilta kysyttiin heiddn mielipidettdan Péijat-Himeen Tekstiilihuollosta
saatavasta tiedosta ja kysyttiin myds vastaajien mielenkiintoa case-yrityksen mah-
dollisia Internetsivuja kohtaan. Pdijat-Hameen Tekstiilihuollolla ei ole vield omia

Internetsivuja.

Moni vastaajista on ollut pitkddn samassa tyopaikassa ja he ovat olleet aina yhtey-
dessd pesulaan puhelimitse ja nykyddn myos sdhkopostitse. Tdmén perusteella
moni vastaajista kertoi tietdvinsd case-yrityksestd kaiken tarpeellisen, eikéd koke-
nut tarvitsevansa mahdollisia Internetsivuja. Moni vetosi myos siihen, ettd kaikilla
henkilokunnasta ei ole mahdollisuutta kédyttdd Internettid, joten titen Intenetsivut

eivit palvelisi valttamitta kaikkia halutulla tavalla.

”Minulla ei henkilokohtaisesti tarvetta nettisivuille. Saan kaiken
tiedon olemalla yhteydessd puhelimitse. Paremmin osastoilla
toimii pesulalta saatu moniste, missd on tarvittavat tiedot ja asi-
at, koska tietokoneet ovat tandpdivana niin ruuhkaisia osastoilla,
ettd sielld ei ole aikaa tutkia.”

“Mulle riittdd tami tieto mitéd saan téilld hetkelld. En tiedd tulisi-
ko mahdollisilla nettisivuilla kdytyd, ku mullakin on aina aika-
moinen kiirus.”

Toisaalta Internetsivut koettiin myods mahdollisuutena tiedonsaannin kannalta.
Muutama vastaaja sanoi haluavansa tietoa muista pesulan kilomééristi ja taloudel-

lisista asioista ldhinni tarkkaillakseen sen avulla omaa toimintaansa.

”Mai saan tydjohtotason tehtdvissi tietoa riittdvisti, kunhan vain
otan yhteyttd. Kun mind hoitelen niitd talousselvityksid, niin
nettisivuilta minua kiinnostaisi ajoissa tietdd kustannuspaineiden
nousut, koska sen tason tietoa aina tarvii. Sen todellisen kilohin-
nan ja mitkd ovat tarvekustannuksen nousut. Talouteen liittyvaa
tietoa tarvisin enemmaén.”
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”Nettisivuja olen kerran etsinyt mutta ei ollut. Tuotteista nyt tie-
didn tyon puolesta, mutta tietoa yrityksen organisaatiosta olisi
hyvd olla saatavilla ja olisi mielenkiintoista tietdd, ettd kuka
esimerkiksi omistaa yrityksen.”

Erids haastatelluista mainitsi, ettd he ovat ennen saaneet Piijidt-Himeen Tekstiili-
huolto Oy:ltd sellaista tietoa, jota ei endd nykyddn anneta. Erityisesti haastateltavaa

kiinnosti muissa osakaslaitoksissa pestivit kilom&arit.

”Nykyddn ne ei anna mitdin semmoista tietoa mitd ennen sai.
Ma haluaisin sellasta tietoa ettid esimerkiksi voisi verrata toisten
laitosten kilom&érid ettd mitd kdytetddn. Ja mehin saatiin ne lis-
tat tekstiilitoimikunnasta aina kolmen kuukauden vilein, mutta
nyt ei olla saatu. Nettisivuille pitdisi pdistd vain osakaslaitokset,
ettd tiedettdisiin miti sielld tapahtuu. Ja just ettd sielld vois seu-
rata niitd kilom&érid mité sielld pestidin, enkd nyt tiedd onko ne
kilomaadrat mikdian litkesalaisuus, ainakaan osakaslaitoksille. Ja
kylldhdn mua kiinnostaa miti sielld pesulassa tapahtuu, mut en
tiedd onko kaikki siitd sitte niin kiinnostuneita.”
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3.5.3 Tuotteet ja palvelut, hyvét ja huonot puolet

Tuotteet ja palvelut yhdessd muodostavat tarjooman, jota kisiteltiin tutkimuksen
teoriaosuudessa. Tarjoomalla voidaan luoda lisdarvoa asiakkaalle ja se vaikuttaa
sithen miten asiakkaat yrityksen kokevat. Kysyttdessi yleistd mielikuvaa yrityksen
palveluista ja tuotteista olivat vastaajat lihes yksimielisid. Yleisin vastaus oli, ettd
haastateltavat olivat kokonaisuudessaan tyytyvdisid Piijat-Hameen Tekstiilihuolto
Oy:n palveluihin. Kun asioita haastattelun aikana syvennettiin ja kysyttiin tar-
kemmin, ilmeni, ettd kaikki eivit kuitenkaan olleet niin tyytyviisid erindisiin asi-
oihin. Seuraavista vastauksista ilmenee, missd Pidijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:n
palveluissa ja tuotteissa yrityksen asiakkaat kokivat puutteita ja ongelmia ja mihin
asioihin asiakkaat olivat tyytyviisid. Aivan ensimmadisend Kysyttiin kuitenkin asi-

akkaiden yleistd mielikuvaa yrityksen tuotteista ja palveluista.

Kysyttiessd yleistd mielikuvaa yrityksen tuotteista ja palveluista suurin osa haasta-

telluista vastasi hyvin lyhyesti ja ympiripyoredsti.

“Vaihtelee. Jos mind olen tyytyvidinen, joku muu ei valttaimittd
ole. Henkilokohtaisesti olen tyytyviinen.”

“Tyytyvdinen olen. Kaikkiin kysymyksiin vastataan ja kaikki
mikéd on mahdollista toteuttaa, niin toteutetaan.”

”Kokonaisuudessaan arki toimii ihan hyvin.”

”Kylld me ollaan ihan tyytyviisid.”
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Toimitusvarmuus

Toimitusvarmuus on osa yrityksen luotettavuuden mittareista. Kun asiakasta pal-
vellaan mahdollisimman huolellisesti ja asiakas kokee saavansa hyvdid palvelua,
edellytykset hyviin asiakassuhteeseen on olemassa. Pdijat-Hameen Tekstiilihuolto
Oy toimittaa puhtaat tekstiilit suoraan asiakkailleen, jos ndin on sovittu, ja noutaa
samalla kertyneet likaiset tekstiilit pesuun. Toimitusvarmuutta osa vastaajista
kuvaili hyvéksi ja osa vaihtelevaksi. Muutama sanoi juhlapyhien ja Piijat-Hameen

Tekstiilihuollossa tapahtuvien konerikkojen vaikuttavan toimitusvarmuuteen.

“Toimitusvarmuus on ollut hyvi, ettd jos jotain on ollu, niin ko-
nerikkoja, mutta niitdhén ei voi vilttidd. Ja niistd on kylld ilmoi-
tettu. Ja jos kaikki ei ole ekalla kerralla tullut niin viimeistidin
toisella.”

”Juhlapyhit ja arkipyhit aiheuttavat ruuhkaa. Joskus jotkut tuot-
teet loppuu, niin niitd on pyritty lisdédméaén, koska meilld on kiy-
tossd yhteistekstiili jota pesula sitten toimittaa. Niistd sitten aina
keskustellaan ja niitd pyritdédn lisidiméédn, mutta ei aina saada sii-
ni aikataulussa kun olisi tarve.”

Myoés jonkin tuotteen loppumisen koettiin vaikuttavan toimitusvarmuuteen. Usea
vastaajista kertoi, ettd jos jokin tilattu tuote ei ole tullut, ei se vilttamittd ole pesu-
lan syy, vaan my0s asiakasyrityksen pddssd on voinut tapahtua virhe. Tétd varten
ovat olemassa tilauslomakkeet, joista voidaan tarkistaa, mitid tuotetta on tilattu ja
miten paljon, ja mitd on loppujen lopuksi saatu. Yksi vastaajista sanoi toimitusten
takkuilevan, mutta ei kuitenkaan osannut kertoa syytd tihén, eikd asiaa ole siis sen

tarkemmin tutkittu.

”Kesdaikaan katsotaan vihdn sormien ldpi, koska sijaisuus tilan-
ne on mitd on molemmissa pdissd. Ettd silloin joustetaan. Jos
osastolta tullaan sanomaan, ettd nyt ei tullut sitd tai tdtd, niin sil-
loin otetaan ihan listat kéteen ja tarkistetaan ettd onko kyseisid
tuotteita tilattukaan.”
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Toimitusvarmuuteen liittyy myos tuotteiden saatavuus. Jos joitain tuotteita ei ole,
el niitd myoskddn voida toimittaa. Erds haastatelluista oli huomannut nimenomaan
ongelman omassa organisaatiossaan tuotteiden loppumisen suhteen. Paijit-
Hiéameen Tekstiilihuollolla on kdytdssd yhteistekstiilit suurimpien asiakasyrityksi-
en kanssa. Yhteistekstiilit ovat siis tiettyjen laitosten ja sairaaloiden yhteisessd
kiytossd. Jos jotkut asiakasyrityksistd alkavat pestd yhteistekstiilejd itse, eivit ne
pysy lasketussa tavarankierrossa mukana, ja ndin ollen Pidijat-Hameen Tekstiili-

huolto ei pysty niitd myodskéédn toimittamaan.

“Hoitokodeilla on kestotilaukset ja sieltd tulee palautetta ettd on
tilattu niin ja niin paljon, mutta ei olla saatu. Mutta ainahan ei
voida laittaa tavaraa tulemaan jos sitd ei ole. Jos jotkut hoitoko-
dit pesevit itse kiertavdd tekstiilid esim kestovuodesuojia, niin
sehdn on pois kierrosta eiki silloin niitéd tuotteita ole, jos jokai-
nen hoitokoti pesee aina vaikka vain muutaman itse.”

Tilausjdrjestelmd

Piijat-Hameen Tekstiilihuollolla ja sen asiakkailla on kidytossd manuaalinen tila-
usjarjestelmi. Asiakkaat tayttiavit tilauslomakkeen, johon merkataan mitd halutaan
tilata, ja sen jdlkeen tilaukset hoidetaan joko puhelimitse, faksilla tai sihkopostil-

la.

Yhdessa asiakasyrityksessd on meneillddn kokeilu sdhkoisesti tilausjdrjestelmasta,
joka tissd kyseisessd asiakasyrityksessd koettiin erityisen hyvidnd. Sdhkoinen tila-
usjarjestelmid mahdollistaa tilausten helpon tarkistamisen ja tilaamisen nopeuden.
Séahkoisen tilausjdrjestelmin avulla pystytddn myOs seuraamaan tilauksia ja tuot-
teiden kulutusta. Kysyttdessd nykyisen tilausjdrjestelmén toimivuutta sekd haluk-
kuutta siirtyd esimerkiksi Internetin kautta tapahtuvaan tilausjirjestelmiin, koet-
tiin asia hieman eri tavoin. Osalla asiakasyrityksistd on ongelmana se, ettd henki-
Iokunta ei péddse paivittdisissd tehtdvissddn kidyttimaidn tietokonetta ja toisaalta

sahkoisen tilausjarjestelmén koetaan lisddvin tyotd, koska ensin tilaukset tdytyisi
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kuitenkin kirjoittaa manuaalisesti lomakkeelle, jonka jidlkeen ne syotettdisiin vasta

koneelle.

”Ma oon ollu sitd mieltd, ettd jos se tietokonejdrjestelma tulee, ja
varmasti tuleekin niin, niin se lisdd tyotd tdadlld padssi, ettd kun
sairaala-apulaiset tilauslistan melkein tekee, niin niiden pitdi jo-
ka tapauksessa timé lappu tdyttdd kun koneet on eripaikassa. Ja
sitten sairaanhoitajat joutuisivat erikseen nipyttelemédédn listat
koneelle.”

“Tilausjdrjestelmd vield vihéan lapsenkengissid, koska se on ma-
nuaalinen. Kylld osastot ovat sitd tottuneet tekeméén, ettd kylla
se ihan hyvin pelaa. Itse teen joskus sdahkopostitse tilaukset. Net-
titilausjarjestelmian todennikoisesti pesula kokee tarkedammaiksi
kuin me, koska se helpottaa seurantaa. Meilld oikeastaan se lisda
vain tyotd, koska hoitajat joutuvat joka tapauksessa tdyttimain
kisin tilauspaperin ja sen jdlkeen syottaméén tiedot koneelle. Et-
td siitd ollaan kahta mieltd.”

M4 ldhetén tilaukset tdsséd kansiossa ja se on ndin toiminut kun
mulla ei ole toi kone kéytdssd. Se nettitilausjdrjestelméhén olisi
kauhean népsi jos mulla olis oma kone.”

Osa vastaajista koki taas sdhkoisen tilausjarjestelmin olevan osa nykyaikaista ke-
hitystd ja olivat sitd mieltd, ettd sille olisi tarvetta. Vastaajat totesivat myo0s, ettd
nykyinen manuaalinenkin tilausjirjestelma toimii, mutta sen kuitenkin koettiin

olevan hieman alkeellinen.

“Tilausjdrjestelmii tulisi kehittdd ja nettitilausjérjestelmélle olisi
kylla tarvetta.”

“Nettitilausjéarjestelmi olisi varmasti oikeasti hyvi juttu. Silloin
pysyisi ajantasallakin paremmin.”
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Valikoiman riittivyys ja laajuus

Paijat-Hameen Tekstiilihuollon asiakasyritykset kayttdvit sekd omia tekstiilejd,
jotka he siis omistavat, seki yhteistekstiileji, jotka ovat yhteiskidytossd myos mui-
den Piijat-Hameen Tekstiilihuollon asiakkaiden kanssa. Yhteistekstiilit tarkoitta-
vat siis sitd, etti tiettyd tekstiilid, esimerkiksi lakanoita, kiytetddn yhteisend tietty-
jen sairaaloiden ja muiden osakaslaitosten kesken. Yhteistekstiilit tulevat edulli-
semmaksi pesettdd. Pidijat-Hdmeen Tekstiilihuollon asiakkailta kysyttiin heidin
yhteiskdytossddn olevan tuotevalikoiman riittdvyyttd, ja sitd onko tuotevalikoima
tarpeeksi laaja. Monen haastatellun mielestéd valikoima on kehittynyt ja laajentunut

hyvin.

”No sehién on ihan hyvi, ettd kun meilld on omia vaatteita ja yh-
teistekstiilid. Yhteistekstiili on kehittynyt paljon mun aikana,
koska mi oon sitd ajanu aina, ettd mahdollisimman paljon pitdd
olla yhteistekstiilid, kun se on samaa tavaraa ja se on pesulassa
edullisempaa pesti.”

“Laajentunut hyvin, aikasemmin oli aika suppea valikoima.
Alusvaatteista ja tyovaatevuokrauksesta on puhuttu. Jos tapah-
tuisi keskuspesulan kautta, niin saataisiin parempia alennuksia,
mutta sitten tulee vastaan oma valinnanvapaus, miké onkin kak-
sipiippuinen juttu.”

Vastauksissa tuli selkedsti esille asiakasyritysten erilaisuus ja heiddn oman asia-
kaskuntansa tarpeiden erilaisuus. Koska Piijat-Hdameen asiakasyritykset ovat lop-
pujen lopuksi hyvin erilaisia, ja niilld on erilaiset tarpeet, oli muutamilla haastatel-
luilla toiveita ja lisdyksid yhteistekstiilien valikoimaan ajatellen oman organisaati-

onsa toimintaa.

”Ainahan sitd keksitddn kaikkea mité pitdisi olla. Meidédn asuk-
kaat ovat vdhin erilaisia, kuin muiden. Valikoimissa voisi olla
haalareita, joissa olisi vetoketju selkédpuolella, mutta tietysti niil-
14 ei ole muilla niin kysyntdd. Peitteitd kysellddn usein, nythin
froteepeitteet ajaa saman asian, mutta semmoisille kevytpeitteil-
le olisi kysyntdd.”



45

”Valikoima vois tietty olla vihin laajempi. T-paitoja ja alushou-
suja voisi olla yhteistekstiileissd, mutta vdhidn epdilen ettd niitd
ei sinne ole tulossa. Ettd jos yhteistekstiilien valikoima olisi kat-
tava niin ei tarvisi nditd omia hankintoja tehda.”

Tuotteiden puutteet

Piijat-Hiameen Tekstiilihuollon asiakkailta kysyttiin missd yrityksen tarjoamissa
tuotteissa, kuten esimerkiksi yhteistekstiilivalikoimassa, on ollut puutteita ja min-
kilaisia puutteet ovat olleet. Haastatellut kertoivat myds omia toiveitaan siitd mitid

tuotteita haluaisivat lisdi, ja onko mahdolliset tarpeensa uusille tuotteille.

Lihes kaikki vastaajista olivat suhteellisen tyytyvéisid yrityksen tarjoamaan tuote-
valikoimaan. Tuotteita, kuten essuja, liukulakanoita, oloasuja ja alusvaatteita, kai-
vattiin yhteistekstiilivalikoimiin, mutta niiden kuitenkin epdiltiin olevan sen ver-
ran pienid hankintoja, ettd ne eivit tule kannattaviksi. Puutteita jo olemassa ole-
vassa yhteistekstiilivalikoimassa koettiin olevan vuodesuojassa ja hoitohuovassa,

silld niiden kéyttd on erdédn vastaajan mukaan lisdéintynyt.

”On ollut puhetta noista alusvaatteiden hankkimisesta, mutta se
on taas aika pieni hankinta, enki tiedd kannattaako kaikkiin pie-
niin hankintoihin ldhted mukaan.”

“Liukulakana olisi hyvé olla yhteistekstiilissd, koska kokoajan
sen madrd ja kayttdjdt lisdaantyy. Vuodesuojasta ja hoitohuovasta
on ollut puutetta, ettd se ei aina riitd, koska niiden kayttd on ko-
koajan lisddntynyt ja lisddntyy. Sekid jonkin verran oloasusta on
ollut puutetta.”

Tuotteiden tarpeet ja puutteet olivat jokaisella vastaajalla yksilollisid, koska ky-
seisten asiakasyritysten toiminta on erilaista. Yksi haastatelluista toi juuri timén
asian esille vastauksessaan. Samainen vastaaja mainitsi vield tuotteiden puutteisiin
liittyen sen ettd heidédn yrityksen osastoilla jonkin tuotteen kulutus saattaa yhtakkid
nousta, ja asia ei enndtd Pdijat-Hidmeen Tekstiilihuollon tietoon niin tuotteesta

saattaa syntya hetkittdinen puute.
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”Laitoksillahan on niin erilainen vaate tarve, mutta meilld tosi-
aan tuo peruskama. Yksi asia on tietenkin se ettd hoitotavat
muuttuu niin jonkun tuotteen kulutus saattaa yhtdkkid nousta,
joka taas ei vilttdmaéttd heti tule pesulan tietoon. Ettd silloin se
on vihén niin kuin hétdpalaverin paikka. Osastotkaan eivét vélt-
tamattd ymmarrid ettd se puutetila, mikéa tuotteen dkkindisestd ku-
lutuksen noususta syntyy, ei olekaan korjattavissa ihan oitis.”

Palveluiden hyvdt puolet

Paijiat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:n tirkeimmiltd asiakkailta kysyttiin mitkd asiat
heididn mielestddn on erityisen hyvin palveluiden suhteen. Moni vastaajista kertoi
yhteydenpidon olevan erittdin toimivaa. Useat haastatelluista antoivat kehuja Péi-
jat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:n henkilokunnalle, ja erds vastaajista sanoi henki-

I6kunnan olevan hyvin palvelualtista.

”Ehké se juuri ettd pesulaan kun soittaa, niin sielld on aina joku
ja sidhkoposteihin vastataan. Ettd se on hyvéd kun on aina joku
paikanpdilld tsekkaamassa tilanteen. Kaiken kaikkiaan tosi hy-
vin on mennyt.”

”Henkilokunta on hyvd. Vaikka joku olisikin pois heiltd toistd
niin silti asiat hoituvat niin kuin pitidkin.”

Yksi vastaajista kertoi huomanneensa, ettd yrityksen tyonjohdon tasoa on lisitty,
miki taas ndkyy palvelun laadussa. Tdmi samainen vastaaja koki myos, etté yritys
on ajan hermolla, eikd ole jidinyt kehityksessi jdlkeen. Yksi vastaajista piti myos
vaatteiden valmiiksi lajittelua hyvidnd ja omaa toimintaa helpottavana asiana.

My®6s yhteistekstiilejd kehuttiin ja niiden valikoimaa pidettiin hyvéna.

Vaatehuoltoprosessissa ilmenneet ongelmat

Vastaajilta kysyttiin heidin kokemuksiaan vaatehuoltoprosessissa ilmenneisti
ongelmista. Vaatehuoltoprosessiin kuuluu kaikki tekstiilille tapahtuva kisittely
kuljetuksista alkaen. Suurimmaksi ongelmaksi vaatehuoltoprosessissa haastatelta-
vat kokivat vaatteiden ja tekstiilien hdvikin. Tekstiilien hdvidmisen syyksi moni

vastaajista kertoi merkkaamattomuuden. Asiakkaat merkkaavat vaatteet ennen
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kuin ne menevit pesulaan, jotta ne on helppo lajitella ja 16ytdvit takaisin perille
oikeille omistajilleen. Vastaajat kertoivat, ettd usein merkkaus saattaa jidda tai
unohtua, joten vaatteita katoaa pesulassa olon aikana. Tekstiilejd saattaa hivitd
my6s kuljetusten aikana, jos ne joutuvat vahingossa védrdin paikkaan. Erityisesti
vastaajien mielestd hivikkid syntyy oman henkilokunnan vaatteissa ja sairaaloiden

potilaiden henkilokohtaisissa vaatteissa.

”Jos jotain on hdvinnyt niin kylldhédn ne pesulassa yrittivét etsid,
mutta ymmirrdn senkin ettd, kun on paljon kadonnutta tavaraa ja
merkitsemitontd tavaraa niin ei kaikkeen pystytd. Potilaitten
omat henkilokohtaiset vaatteet hdvidvit useimmiten, mutta timéa
saattaa johtua merkkaamattomuudesta.”

”Héavikkid on jonkin verran ollut ja joskus meille tulee toisten
laitosten vaatteita. Ja sit ku ne laittaa takasin, niin voi olla ettid ne
vadrat tekstiilit tulee vield uudelleen meille. Ettd se pitdis huo-
mioida kun ne on kerran palautettu erikseen, niin ettei ne nyt
endd takasin tulisi. Se on vililld vihan turhauttanu, kun saa lihe-
telld samoja vaatteita kokoajan takaisin.”

”Jos jotain on hdvinnyt niin kylldhédn ne pesulassa yrittivét etsid,
mutta ymmirrdn senkin ettd, kun on paljon kadonnutta tavaraa ja
merkitsemitontd tavaraa niin ei kaikkeen pystytd. Potilaitten
omat henkilokohtaiset vaatteet hdvidvit useimmiten, mutta timéa
saattaa johtua merkkaamattomuudesta.”

Erids vastaajista sanoi, ettd he eivit ole kokeneet tekstiilien havikkid ongelmana,

koska he pitidvit huolta siitd, ettd jokainen vaatekappale merkataan.

”Kaikkihan sitd aina vililld ihmettelee ettd eikd meiltd mitddn
esimerkiksi hivid, niin eihdn meiltd hdvid kun kaikki merkataan.
Jotain on saattanu vélilld mennd viérdin laitokseen, jos on esi-
merkiksi ollut sijaisia téissd, mutta aina ne on tullut takaisin.
Suojavaatteista ei pysty sanomaan, kun niitd kulkee niin paljon
tdssd, mutta omista tavaroista ei ole hivinnyt mitdédn.”

Muita vaatehuoltoprosessissa ilmenneitd ongelmia vastaajien mielestd ovat satun-
naiset likatahrat vaatteissa ja hienhajun sekd meikin pinttyminen keinokuituisiin

vaatteisiin. My0s viimeistelyjdljessd oli joidenkin vastaajien mielestd parantami-
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sen varaa. Vaatteet ovat haastateltujen mukaan joskus ryppyisid, jos vaaterekit

pakataan liian tdyteen.

”Mehin pesetimme vain suojavaatteita ja ne on ollut tahrasia, ja
siitd tehtiinkin reklamaatio ja syykin selvisi, ettd niitd on pesty
liian kevyelld ohjelmalla. Joskus saattaa olla ryppysid vaatteita
kun rullakko on hirveen tiysi.”

Erids haastatelluista kertoi, ettd on huomannut vaatteissa ruostepilkkuja, ja he ovat
joutuneet ldhettdmiin vaatteita tdmidn vuoksi takaisin pesulaan. Vastaaja ehdot-
taakin, ettd olisi hyvé jos tekstiilit pystyttdisiin tarkistamaan jo paikan pailld pesu-
lassa, ettei vaatetta jouduttaisiin ldhettdmiin takaisin. Tdmin vuoksi vaatteen

kiertokin kestdd pidempiin.

”No mitéd nyt on ollu noissa puvuissa, niin niihin tulee semmosia
ruostepilkkuja. Ja sen kylld voisi tsekata jo sielld paikan paalla,
jos niissd niitd on, ettei tarvis ldhetelld takasin pdin taaltd, koska
silloin se kierto kestdd pidempéddn ennen kuin asiakas saa sen
vaatteen.”

Yksi vastaajista kertoi laittaneensa merkille tekstiilien kuljetusten suhteen sen, ettd
autonkuljettajat ovat ottaneet joskus puhtaiden pyykkien kanssa samaan Kkyytiin

likapyykkia.

”Ja semmoinen asia noista kuljetuksista, ettd olen tehnyt niin sa-
nottuja pistokokeita kuskeille, kun nehin ei saisi ottaa puhtaiden
pyykkien kanssa samaan kyytiin likapyykkid, mutta joskus sem-
mosta on tapahtunut.”

Likaista ja puhdasta pyykkié saa kuljettaa samalla autolla, mutta ne eivit saa olla
kosketuksissa toisiinsa. Kun pyykit ovat erilldiin, eivit mikrobit péddse siirtyméin
likaisista tekstiileistd puhtaisiin. Péijat-Himeen Tekstiilihuolto Oy kuljettaa likai-
set ja puhtaat pyykit eri rullakoissa. Lisiksi puhtaan pyykin rullakot on suojattu
hupuilla ja likapyykki on pakattu sikkeihin. Mikrobiologinen puhtaus on yrityk-

selle todella tiarked asia.
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3.5.4 Toiveita ja kehitysideoita palveluista

Téssd kohdassa haastatellut saivat antaa omia kehitysehdotuksiaan palveluista ja
tuotteista, sekd saivat myos vapaasti kertoa mikd heiddn mielestdén tdlla hetkelld
toimii hyvin palveluiden suhteen. Haastateltavilta kysyttiin myos, ettd minkélaise-
na he kokevat oman alansa kehityksen, eli tdsséd tapauksessa lahinné sosiaali- ja
terveyspalveluiden kehityksen. Téssd kohdassa pyrittiin selvittdmiin myos asiak-
kaiden toivomuksia siitd, minkilaisia palveluja he toivoisivat Pidijat-Hameen

Tekstiilihuollon tarjoavan tulevaisuudessa.

Erds vastaajista piti hyvind asiana sitd, ettd tekstiilitoimikunnassa on nyky#didn
edustettuna sekd johtotason henkiloitd, liinavaatevarastonhoitajia ettd hoitopuolen
edustajia. Tami kokoonpano edesauttaa tekstiilihuollon toiminnan kehittdmisti,
koska kaikkien osapuolien, kdyttdjin, jakelijan sekd tilaajan, nikokulmat asioihin

saadaan esille.

”Kéyttdjadkunnat ovat edustettuna tekstiilitoimikunnassa, sielld
on ollut liinavaatevarastonhoitajia ja nyt on ollut myés hoitopuo-
len edustajia, mikd on varmasti hyvd kokoonpano, silld siini tu-
lee kiyttdjidn sekd jakelijan ja tilaajan ndkokulma. Térkedd on et-
td, kuunnellaan hoitopuolen edustajia ja varaston edustajia niin
siitd syntyy varmasti ihan hyvé tulos.”

Yksi haastateltavista toivoi, ettd tutustumiskédyntejd Pdijat-Hameen Tekstiilihuol-
toon tehtdisiin useammin, silld ne ovat tiedonsaannin kannalta hyvin tirkeitd. Tu-
tustumiskédynneilld asiakkaat piddsevit ndkemddn, miten koko tekstiilin késittely
kdytdnnossd toimii. Varastonhallinnan ja tilastoinnin helpottamiseksi toivottiin
my0s koneellista tilausjarjestelmii, mutta kuten aikaisemmin tuloksissa kévi ilmi,
toisi sdhkoinen tilausjédrjestelmi vastaajien mielestd myOs mahdollista lisdtyota.
Paijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy tarjoaa asiakkailleen asiantuntijapalveluita, ja

erddn vastaajan mukaan nditd palveluita kaivattaisiinkin enemmén.

” Asiantuntemusta tekstiileisti olisi hyvid saada. My0s néitd tava-
rantoimittajia, ettd missi on sellaisia kenen valikoimat on hyvia.
Tietenkin kun sielld sitd pestddn, niin sieltd sitd infoa voisi saa-
da, ettd mikd soveltuu parhaiten aina niihin pesuihin mitéi sielld
suoritetaan.”



50

Yksi vastaaja otti esille ajankohtaisen aiheen, eli Pdijat-Hameen sosiaali- ja terve-
yspiirin vaikutukset Pdijit-Hiameen Tekstiilihuollon toimintaa ajatellen. Piijét-
Hameen sosiaali- ja terveyspiiri on hanke, jossa Piijat-Hameen terveydenhuolto-

piiriin liitetdéin mukaan ympéristokuntia.

”Sosiaali-ja terveyspiirin toteutuminen tulee varmasti muutta-
maan asioita. Se tuo varmasti paineita laajentumiselle. Sosiaali-
ja terveyspiiristd tulee iso ostaja, joten pesulan on pakko vield
laajentua. Ja tarvitsee todella miettid, mitd kaikkia nykyisiin pal-
veluihin tulee vield liittdd, koska asiakkaiksi tulee ympéristokun-
tiakin.”

Erids haastatelluista kertoi, ettd heididn kaikkia vaatteita ei hoideta Pdijat-Hameen
tekstiilihuollossa. Hén toivoi, ettid pesula voisi kehittdd toimintaansa niin, ettéd hei-

dian kayttaminsd kaikki vaatteet pystyttdisiin pesemiin Pidijat-Hameen Tekstiili-

huollossa.

“Haluaisin ettd yritys pystyisi kehittelemiin toimintaansa niin,
ettd pesu olisi kaikille meidédn kéyttdmille vaatteille kriteereiden
tayttdma.”
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3.6 Johtopiitokset ja kehitysehdotukset

Tamén opinndytetydn empiirisen osan tavoitteena oli tunnistaa nykyisten priméaa-
riasiakassuhteiden tila ja se, miten asiakkaat kokevat yrityksen palvelut ja toimin-
nan. Tavoitteena oli myos selvittdd, miten asiakassuhteita voitaisiin kehittdd asia-
kassuhdemarkkinoinnin keinoin. Teoriaosuuden ensimmadisesséd padosassa kasitel-
tiin suhdemarkkinointia ja asiakassuhdemarkkinointia, joka pitdd sisdllddn asia-
kassuhteen elinkaaren, asiakastyytyvdisyyden sekd asiakasuskollisuuden. Néiden
aihealueiden valitsemiseen vaikuttivat case-yrityksen sekd empiirisen osuuden
kannalta oleelliset asiat. Yritykselle tdrkedd on tunnistaa asiakassuhteidensa eri
osa-alueet, ennen kuin markkinointitoimenpiteitd voidaan alkaa luoda. My®os asi-
akkuuden hoitomallit on tdrked suunnitella etukédteen ennen varsinaisia toimenpi-

teitd. Teoriassa késiteltiin my0s tarjooman vaikutusta asiakassuhteisiin.

Téssd tyossd ldhtokohtana olivat nykyisten, tarkemmin sanottuna priméiiriasiak-
kaiden, suhteiden kartoittaminen ja kehittaminen. Teoriaosuudessa kerrotaan ylei-
sesti asiakassuhdemarkkinoinnista, joka siis on tdrked osa asiakassuhteiden kehit-
tadmistd. Kun halutaan saada onnistunut ja molempien osapuolien tarpeita tyydyt-
tavid asiakassuhde, on kehittiminen avainsana. Yrityksen tulee laatia ja suunnitella
tarkasti omat strategiansa asiakassuhteen ylldpitoa ja kehittdmistd varten. Jo saa-
vutettu asiakassuhde tarvitsee jatkuvasti panostusta ja tdméd merkitseekin panos-
tusta asiakasuskollisuutta lisddviin toimiin. Tietoa asiakkaan muuttuvista tarpeista
saadaan yhteydenpidon, eli vuorovaikutuksen lisdksi myos luotettavalla asiakaspa-

lautejéarjestelmailld ja esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksella.

Tamai tutkimus tuo juuri sitd tiarkedd tietoa Pidijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy:lle,
jota he tarvitsevat alkaessaan suunnitella esimerkiksi erilaisia strategioita asiakas-
suhdemarkkinointiinsa. On hyvin tirkeidi tietdd, mika on tdlla hetkelld asiakkaiden
mielikuva yrityksestd ja sen palveluista, sekd mitd asiakkaat kaipaisivat lisdd ja

missd on vield kehittdmisen varaa.

Tutkimustuloksissa kdy ilmi, ettd miten erilaisia organisaatioita Pdijat-Hdmeen

Tekstiilihuollon asiakasyritykset ovat, ja miten monta eri asiaa pesulan on otettava
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huomioon palvellakseen jokaista asiakastaan parhaimmallla mahdollisella tavalla.
Jotta Piijat-Hameen Tekstiilihuolto Oy pystyy ottamaan asikkaansa yksildind ja
kohdentamaan juuri heille oikeat toimenpiteet, niin palveluissa kuin muissa toi-
minnoissaan, vaatii se yritykseltd erittdin hyvad asikkaidensa tarpeiden tunnista-

mista.

Yleiselld tasolla Paijat-Hdameen Tekstiilihuolto Oy:n yhdeksén tirkeintd asiakasta
piti yritystd hyvand yhteistydkumppanina, ja lihes kaikki vastaajat kertoivat ole-
vansa tyytyviisid yrityksen toimintaan yleisesti. Erityisen tyytyvéisid haastatellut
olivat yrityksen yhteydenpitoon. Vastaajat pitivit tirkednd sitd, ettd yrityksestd saa
aina jonkun henkilon kiinni sinne soittaessa. Puhelimella kdytidvéaa yhteydenpitoa
pidettiinkin nopeimpana ja helpoimpana ratkaisuna asioiden hoitamisessa. Yhtey-
denpidossa kiytettdvd sdhkoposti sai asiakkailta myos paljon kiitosta. Osa asia-
kasyritysten henkilokunnasta ei péddse pdivittdin tietokoneen ddreen, joten yhtey-
denpitoa ei voi jattdd pelkastiddn sdhkopostin varaan. Piijat-Hameen Tekstiilihuol-
to Oy:lld ei ole vield omia Internet-sivustoja. Tamin vuoksi yhtend hyvina kehi-
tysehdotuksena voidaankin pitdé yrityksen omia Internet-sivuja. Vastauksissa kadvi
ilmi, ettd erdédn asiakasyrityksen henkilokunta olisi jo valmis siirtyméén Internetin
kautta kdytavddn yhteydenpitoon, koska he kokivat sen nykyaikaisena kanavana.
Internet-sivut ovat myos tirked yhteydenpito- ja vuorovaikutuskeino, jonka avulla
yritys pystyisi lujittamaan asiakassuhteitaan. Internet-sivuilla voisi olla yrityksen
asiakkaille oma kirjautumista vaativa palvelu, jossa tiedotettaisiin tarkeimmisti ja
ajankohtaisista asioista. Internet-sivujen ylldpito tosin vie yrityksen resursseja ja
yhtend ongelmakohtana tidssi on myds palvelun saatavuus asiakasyrityksissi.
Asiakasyrityksissd kaikilla henkilokunnasta ei ole vield mahdollisuutta kayttda

tietokonetta jokapdivdisend tyovilineeni.

Tutkimuksen perusteella asiakkaat kokivat saavansa riittdvisti tietoa yrityksesti
yritysvierailujen, tekstiilitoimikunnan seka ihan péivittidisen yhteydenpidon kautta.
Asiaan vaikuttaa varmasti myos se, ettd haastatellut henkil6t ovat tyoskennelleet
alalla jo pitkddn sekd ovat olleet paljon tekemisissd pesulan kanssa. Vastauksista
kivikin ilmi, ettd asiakasyritykset toivoivat jérjestettivin uusille tyontekijoilleen

tutustumiskéyntejd Padijat-Hameen Tekstiilihuoltoon, jotta he ymmartéisivit
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pesulan toiminnan ja pystyisivit siten helpottamaan sekd omaa, ettd pesulan tyota.
Kehitysehdotuksena riittdvin tiedon saannista mainittakoon taas yrityksen Inter-
net-sivut, joiden avulla myos uudet asiakasyritysten tyontekijdt voisivat tutustua
Paijiat-Hameen Tekstiilihuoltoon ldhemmin ja saisivat perustietoa yrityksen toi-

minnasta.

Tutkimuksessa kysyttiin myos asiakkaiden mielipiteitd mahdollisesta sdhkoisesti
tilausjdrjestelméstd. Yhdessd tdssd tutkimuksessa mukana olleessa asiakasyrityk-
sessd on kaytossd sdhkoinen tilausjarjestelmi, ja se koettiin erittdin hyviksi ja
toimivaksi. Suunnilleen puolet vastaajista piti sdhkoistd tilausjirjestelmid hyvini
ja kehityksen mukana tulevana tyokaluna, ja osa taas koki sen lisddvin tyomaarda.
Hyvind puolina sdhkoisessi tilausjirjestelmissi koettiin, ettd se helpottaa tilaus-
ten- ja varastonhallintaa. Sdhkoisen tilausjdrjestelmén avulla voidaan seurata tava-
rankiertoa ja varaston miirid, sekd ennakoida mitké tuotteet ovat pian loppumassa
ja mitd pitdd tilata. Huonoina puolina jéarjestelmidn mahdollisessa kidyttoonotossa
pidettiin asiakasyrityksissd olevien tietokoneiden vihdistd madrdd. Jarjestelmin
toimivuus hankaloituu, jos tilausten tekijdt eivdt padse paivittdin tietokoneille,
eivitkd pysty heti tilauksia jirjestelméddn syottamédn. Tutkimuksessa selvitettiin
Paijat-Hameen Tekstiilihuollon asiakkailleen tarjoamien palveluiden ja tuotteiden
tilaa. Haastatellut pitivit tuotteita ja palveluita suhteellisen hyvind. Vastauksista
kuitenkin ilmeni, miten erilaiset tarpeet jokaisella asiakasyritykselld on, ja miten
suuri merkitys asiakkaiden hyvélld tuntemisella timén vuoksi on. Toisilla vastaa-
jista oli ongelmia jonkun tietyn palvelun tai tuotteen suhteen, kun taas toisilla ei

ollut mitééin valittamista kyseisen asian osalta.
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4 YHTEENVETO

Menestyikseen yritysten tidytyy suunnata liitketoimintaansa asiakasldhtdisemmaksi
asiakasajattelun, asiakassuhdemarkkinoinnin ja tarjooman avulla. Asiakkuusajat-
telu tuo kummallekin osapuolelle, yritykselle seké sen asiakkaalle, molemminpuo-
lista arvoa. Asiakkuusajattelu myos lujittaa toimittajan ja asiakkaan vélistd suhdet-

ta ja yhteistyoté.

Yritysten tdytyy erottua markkinoilla, ja erityisen tdrkedd on l0ytdd keino, jolla
kilpaillaan, eli kilpailuetu. Asiakkuusajattelun avulla saadaan kilpailuetua. Kaik-
kein selkeimmin sitd tuo keskittyminen yhteiseen arvontuotantoon, asemoitumi-
nen oikein arvoketjuihin, asiakkaiden parempi tunteminen, asiakkuusstrategioiden
suunnittelu ja tehokas asiakastiedon hallinta. Yrityksen on myos jarkevampai kes-
kittyd nykyisten arvokkaiden asiakassuhteidensa hoitamiseen ja siilyttimiseen,
koska ne ovat kannattavampia kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Ratkaisu
tdhdn on asiakassuhdemarkkinointi (Relationship Marketing), ja sithen kuuluvat

osa-alueet.

Téssd tyossd kisitellddn asiakassuhdemarkkinointia ja sithen kuuluvia kisitteiti,
kuten asiakasajattelua, asiakasuskollisuutta, asiakkuuden elinkaarta ja tarjoomaa
asiakassuhteiden hoitamisen ja kehittimisen keinoina. Asiakassuhteen hoitamisel-
la ja kehittdmiselld tarkoitetaan asiakassuhteen parantamista molemmille osapuo-
lille kannattavaksi, vuorovaikutuksen ja erilaisten asiakkuuden hoitomallien seki

tarjooman avulla.

Tamidn opinndytetyon tutkimusongelmana oli selvittdd, millainen on yrityksen
priméirien asiakassuhteiden nykytila ja antaa kehitysehdotuksia asiakassuhteiden
hoitamiseen ja kehittimiseen tulevaisuuden toimintaa varten asiakassuhdemarkki-
noinnin ndkokulmasta. Tétd tutkimusongelmaa lidhestyttiin tyon teoriaosuudessa
selvittimélld ensin suhdemarkkinoinnin taustaa sekd asiakkuusajattelua. Teo-
riaosuudessa tarkasteltiin myos asiakassuhteiden hoitamisen tdrkeyttd asiakkuuden
hoitomallien ja asiakasstrategioiden kautta. Teoriaosuuden lopussa selvitettiin

my0s tarjooman vaikutusta asiakassuhteeseen.
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Tyon empiirisessd osuudessa tutkittiin lahtelaisen suuren laitospesulan Pdijit-
Hémeen Tekstiilihuolto Oy:n priméirien asiakassuhteiden tilaa. Tarkoituksena oli
selvittdd millainen oli yrityksen yhdeksdn suurimman asiakkuuden nykytila, ja
mitd mieltd asiakkaat ovat Paijat-Hameen Tekstiilihuollon tdmén hetkisistd palve-
luista ja tuotteista. Liséksi tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden tarpeita ja toivei-
ta yrityksen kanssa kiytdvin yhteistyon, sekd sen tarjoamien palveluiden ja tuot-
teiden suhteen. Empiirisessd osassa selvitettiin my0s, miten yritys voi kehittdd
tarjoomaansa asiakkaiden mielipiteiden pohjalta. Tutkimus suoritettiin kvalitatii-

visena tutkimuksena teemahaastatteluiden avulla syksylld 2006.

Tutkimustulosten perustella voidaan sanoa, ettd Pidijat-Hameen Tekstiilihuolto
Oy:n tiarkeimmit asiakkaat ovat suhteellisen tyytyvdisid yrityksen palveluihin ja
pitavit yhteistyotd yrityksen kanssa toimivana. Yrityksen tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden kohdalla 16ytyi erinidisid asioita, joissa asiakkaat kokivat puutteita ja
ongelmia. Tutkimusten tulosteen perusteella voidaankin todeta, ettd Paijit-
Héameen Tekstiilihuollon priméériasiakassuhteet ovat hyvin yksilollisid ja niiden
tarpeet tulee kartoittaa huolella ennen strategisia toimenpiteitd. Tulosten perusteel-
la yritys voi kehittdd asiakassuhteitaan entistd kannattavammiksi ja tehdd toimin-
nastaan sellaista, ettd se palvelee asiakkaita ja yritystd itseddn parhaimmalla mah-
dollisella tavalla. Yritys pystyy tulosten perusteella myds kohtelemaan asiakkai-
taan entistd yksilollisemmin, esimerkiksi raatdloimalld asiakaskohtaisia markki-

nointitoimenpiteita.

Tami opinndytety0 antaa pohjaa Piijat-Hidmeen Tekstiilihuolto Oy:n asiakassuh-
teiden kehittdmiselle ja syventdmiselle. Jatkossa yritys voi toteuttaa vield tasmalli-

sempid ja syvillisempid tutkimuksia asiakassuhteistaan.
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LIOTTEET

KVALITATIIVISTEN TEEMAHAASTATTELUIDEN
HAASTATTELURUNKO

1. Yritvksen ja asiakkaan vilinen suhde/vyhteistyo

Millainen kuva asiakkaalla on yrityksesti?

- millainen mielikuva tuotteiden ja pesuprosessin laadusta ja hy-

gieniasta?

-kuva yrityksen luotettavuudesta (toimitusvarmuus, tuotteiden saata-

vuus, aikataulussa pysyminen jne.)?

Miten koetaan yhteistyo yrityksen kanssa?

- Mm. yhteyden saaminen pesulaan ja pesulan reagointi asiakkaiden

palautteisiin (tuntevatko asiakkaat, ettd heiddn yhteydenottoihinsa on

reagoitu riittdvilla tavalla)?

- Onko yrityksen yhteydenpito riittavad?

- Millaisena yhteydenpito koetaan?

- Onko joitain tiettyjd puutteita?

- Kehitysehdotuksia?

Onko yrityksesti saatavilla riittivisti tarpeellista tietoa?
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- Millaista tietoa yrityksestd kaivattaisiin enemmaén? Nettisivujen

tarpeellisuus/hyodyllisyys?

2. Yrityksen tuotteet ja palvelut

Kuinka tyytyviisia asiakkaat ovat PHTH:n palveluihin kokonaisuudes-
saan?

- toimitusvarmuus eli saako asiakas mité tilaa ja sovitussa aikatau-
lussa?

- tilausjérjestelma (nyt tilaukset tulevat mm. faksitse tai puhelimit-

se), toivotaanko nettitilausmahdollisuutta tms.?

- valikoima (valikoiman riittdvyys ja laajuus)?

- Miti tuotteitta/ palveluita asiakkaat tulevaisuudessa uskovat tarvit-

sevansa (onko kiinnostusta mm. tyovaatevuokraukseen)

- Missi tuotteissa on puutteita

Mitka asiat ovat erityisen hyvin palveluiden suhteen?

Onko vaatehuoltoprosessissa ilmennyt ongelmia? Millaisia?

- puhtaus?

- viimeistelyjilki (sileys jne.)?

- onko saatu mité tilattu sovitussa aikataulussa (jos ei, niin onko syy

tdhén selvinnyt)?
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Toiveita tai kehitysideoita palveluista

Oman alan kehitys, oman bisneksen tulevaisuuden suuntia, mitda PHTH voisi

tarjota jatkossa (tarjooman laajentaminen, lisimyynti, ristikkdismyynti)?



