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This thesis was comissioned by 1SS-Palvelut Oy. Then objective of the thesis was to carry out a
customer satisfaction survey to ISS-Palvelut oy, Ylivieska. The goal of this thesis was to find out the
state of customer satisfaction in ISS-Palvelut oy, Ylivieska. On the basis of the results of the research,
ISS-Palvelut Oy, Ylivieska, could possibly develop their operations in different sectors. The questions
in the survey concerned customer service and the service. The survey was concducted by interviewing
ten different customers.

The theoretical part of the thesis is divided into three main points. The first section discusses the
marketing of services and its seven different modes of competition. Another main theme is customer
relationship marketing, where | go through the customer relationship life-cycle. Thirdly, the focus is on
customer satisfaction, where | discuss the factors influencing the process and customer satisfaction
research. The practical part of the thesis examines in detail the conducted phone interviews for clients
in the areas of Ylivieska, Nivala, Haapajarvi and Oulainen. The research was quantitative.

The research results showed that the interviewed customers were mostly satisfied with the cleaning
service provided by ISS-Palvelut Oy and the company got a comprehensive and extensive wide-ranging
view of the current state of customer satisfaction in Ylivieska area.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on asiakastyytyvéisyystutkimus, joka on tehty yritykselle 1SS-Palvelut
Oy. Rajasin opinnéytetyoni koskemaan Ylivieskan siivouspuolen toimialuetta. Olen tydskennellyt
kyseisessé yrityksessé pitkaan erilaisissa tyotehtavissa. Sain idean opinnaytetyohoni kysyttyani siivous-
puolen aluejohtaja Petri Héliseltd aihetta opinndytetydhon, niin hén ehdotti asiakastyytyvaisyys-
tutkimusta Ylivieskan toimialueelle. Yritykselld on jo kayt0ssé suppea kuukausittainen asiakas-
tyytyvéisyyskysely, mutta sen vastausprosentti on ollut heikko, joten opinnaytety6ni tulee jo olemassa

olevan kyselyn tueksi.

Opinndytetyon tutkimusongelmat olen jakanut pd&dongelmaan sekd alaongelmiin. Tutkimusongelmat

ovat:

Padongelma:

Kuinka tyytyvaisia Ylivieskan toimialueen asiakkaat ovat 1SS-Palvelut Oy:n siivouspalveluihin?

Alaongelmat:
Kuinka tyytyvdisia asiakkaat ovat yrityksen toimintaan?

Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen tuottamiin palveluihin?

Opinnayteyon tavoitteena on kehittdd 1SS-Palvelut Oy:n toimintaa entisestdan, ja olla tukemassa sen
yhteistyoté ja kanssakdymisté asiakkaisiin. Asiakastyytyvaisyystutkimus antaa yrityksen johdolle kuvan
asiakkaiden tyytyvaisyydestd ja ndin ollen se pystyy kehittdm&an tarvittaessa yrityksen toimintaa
asiakkaiden toiveiden suuntaan. Kilpailu alalla on kovaa, joten yrityksen johdon on hyvé tietdd mita

mielté asiakkaat ovat yrityksen palveluista ja missé olisi kehitettavaa.

Aloitan tyoni teoriaosuuden toimeksiantajayrityksen esittelylld. Yritykselld on vahvat perinteet ja juuret,
joten ké&yn ensin hieman lapi yrityksen historiaa aina 1900-luvun alusta tah&n paivéaan. Esittelen myos
lyhyesti oman toimipisteeni Ylivieskassa. Kdyn myos lapi yrityksen SWOT-analyysin, sekd pureudun
myos yrityksen toimintaymparistoon. Seuraavaksi siirryn teoriaosuudessani késitteleméén palveluiden

markkinointia, jonka jalkeen paneudun asiakassuhdemarkkinointiin ja asiakastyytyvéisyyteen. Lopuksi



kéayn lapi tutkimuksen toteutuksen ja tutkimustulokset. Viimeisend kohtana tydsséni kayn lapi kehitta-
misehdotuksia ja pohdintaa.



2 TOIMEKSIANTAJAYRITYKSEN ESITTELY

Tassé luvussa kerrotaan toimeksiantajasta, 1SS-Palvelut Oy:std. Kayn l&pi hiukan yrityksen historiaa,
sen kehitysté sekd toimintatapoja. Kayn lapi myos yrityksen oleellisimmat palvelut ja toimialasegmentit.
Taman luvun tarkoitus on antaa lukijalle selkea kokonaiskuva yrityksesta, ja sitd kautta ymmartaa myos

tehtdvan tyon tarkoitus.

2.1 Yleista yrityksesta

ISS-Palvelut Oy:n juuret ulottuvat vuoteen 1901, jolloin Tanskassa perustettiin pieni vartiointiliike,
Kopenhavns Natte Vagt. Tasta pienesta vartiointiliikkeesta on aikojen saatossa kehittynyt yksi maailman
johtavista kiinteisto- ja toimitilapalveluiden tarjoajista. 1SS-Palvelut Oy on osa kansainvélista ISS-
konsernia, joka toimii 77 maassa. 1ISS:n maailmanlaajuinen liikevaihto vuonna 2016 oli 10,629 miljardia
euroa. ISS tyollistdd noin 495 000 henkil6& Euroopassa, Aasiassa, Pohjois-Amerikassa, Latinalaisessa
Amerikassa ja Tyynenmeren alueella, joissa ISS:11& on tuhansia julkisen ja yksityisen sektorin asiakkaita.
(1SS-Palvelut.)

ISS-Palvelut Oy on Suomen kolmanneksi suurin yksityinen tynantaja ja maan johtava kiinteisto- ja
toimitilapalveluyritys. 1SS-Palvelut Oy:n vuoden 2016 liikevaihto oli 487 miljoonaa euroa, ja
henkilékuntaa vuonna 2016 on ollut 9946 henkildd. Vuonna 2013 liikevaihtoa on ollut 534 miljoonaa
euroa, ja henkilokuntaa 11 497, mutta tuolloin liikevoitto on ollut 6,9%, kun taas vuonna 2016 se on
ollut 7,9 %. (ISS-Palvelut.)

ISS-Palvelut Oy tuottaa henkil6kohtaisia tukipalveluita yksityisille yrityksille ja yhteisOille sek&
julkisille sektoreille. ISS-Palvelut Oy:n tavoitteena on, etté sen palveluratkaisut kattavat kiinteiston koko
elinkaaren suunnittelusta ja rakennuttamisesta aina yllapito- ja tukipalveluihin eri toimialasegmenteissé.
ISS-Palvelut Oy:n toimialasegmentit ovat kiinteistopalvelut, kokonaispalveluratkaisut, ruokailupalvelut,
siivouspalvelut, tukipalvelut ja turvallisuuspalvelut. Kiinteistopalvelut pitavat sisélldan kiinteistéiden
yllapitopalvelut, tilapalvelut ja rakennuttamispalvelut. Kokonaispalvelu-ratkaisut kattavat ympéristo-

tehokkaan kiinteiston. Ruokailupalvelut pitavat sisallaén ravintoloita ja kuntien ruokailupalveluita.



Siivouspalvelut kattavat kaikenlaiset siivoustehtdvat, aina rakennussiivouksesta koulujen ja oppi-
laitosten siivoukseen. Tukipalvelut pitavat sisalladn esimerkiksi toimistopalvelut. Turvallisuuspalvelut
késittavat taas turvallisuusjérjestelmét, turvaverkko- ja etakayttopalvelut ja vartiointipalvelut. (I1SS-
Palvelut.)

Toimipaikka missé itse olen tdissé, sijaitsee Ylivieskassa. Toimisto sijaitsee aivan keskustan tuntumassa
Valtion virastotalon yhteydessa. Kiinteistohuollon tiimiin kuuluu yhteensa viisi tyontekijaa, ja
siivouspuolella tyéntekijoita on noin kaksikymmenta. Y livieskan yksikon kiinteisténhuollon esimiehena

toimii Juha-Antti Kurttila, ja siivouspuolella Maria Nygard.

2.2 SWOT-analyysi

Késittelen tdssd luvussa 1SS-Palvelut Oy:n siivouspuolen liiketoimintaan ulkoisesti vaikuttavia
mahdollisuuksia ja uhkatekijoitd. Kaytan tassé apuna SWOT-analyysimallia, jonka avulla on mielesténi
mieleké&sté ja johdonmukaista tutkia yrityksen eri mahdollisuuksia ja uhkatekijoitd. SWOT-analyysi on
yksi tunnetuimpia yritysanalyysimenetelmid, jota hyodyntéen voidaan yhdistdd ymparisto ja yrityksen
analysointi (Lahtinen & Isoviita 1998, 82). Kuviossa 1 on kuvattu SWOT-analyysi kehittdmiskaaviona,

joka on hyvé tyokalu tarkasteltaessa esimerkiksi yritysidean laatimista.

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

KUVIO 1. SWOT-analyysi

SWOT-analyysi tunnetaan myds nimeltd nelikenttdanalyysi. Ensin SWOT-analyysissa arvioidaan
yrityksen sen hetkisid vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoihin ndhden. Sitten analyysissa mietitdan
yrityksen mahdollisia uhkakuvia ja myds mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Parhaiten SWOT-analyysi
toimii siten, ettd sitd kdydaan Iapi kunkin vastuualueen tai 1SS-Palvelut Oy:n tapauksessa yksikon
esimiehen johdolla. Yritysanalyysilla ei kuitenkaan voi syrjayttadd tavanomaista tuloksen suunnittelua,
vaan se antaa pikemminkin ideoita ja ajatuksia toiminnan kehittdmiseksi. (Lahtinen & Isoviita 1998,
82.)



Vahvuudet

-Kattavat kokonaispalveluratkaisut-
Yritykselld on tarjota siivouspalvelun lisaksi
mya0s paljon muita palveluja.

-Ammattitaito — Tyotekijoille tarjotaan
mahdollisuus kouluttautua laitossiivoojaksi.
Liséksi heille jarjestetadn aika-ajoin
tyoturvallisuus- ja tulity6koulutusta.

-Kilpailukykyinen hinta — Saadakseen uusia

asiakkaita on hinnan pysyttavéa kilpailukykyisena.

-Aktiivinen laadunseuranta — Asiakkailla
pyritadn kdymé&an joka kuukausi suorittamassa
laatukierros, joka kirjataan 1SS-Palvelut Oy:n
omaan jarjestelmaan.

-Tyoturvallisuus — Yrityksessa panostetaan
erittdin voimakkaasti tyéturvallisuuteen.

- Ison organisaation hyvat puolet- Esimerkiksi
sairastapauksien paikkaukset.

- Asiakaspalvelutaito- Yritys jarjestaa
mahdollisuuksien mukaan kaikille tyontekijoille
koulutusta hyvasta asiakaspalvelusta.

Heikkoudet

- Ison organisaation raskas rakenne —
Kehitysten ja uusien ideoiden sisdanajo usein
melko hidasta.

- Kilpailu erittdin voimakasta — tuoton
pieneneminen, ja sitd myo6té lisddntyvé tarve ottaa
uusia kohteita.

- Vaihtelevat siivousajankohdat — Siivouksen on
tapahduttava asiakkaan aikataulun mukaan, joten
usein siivous taytyy tehda illalla.

- Laaja toimialue — Tydntekijéiden johtaminen
usein haasteellista laajan toimialueen vuoksi.

Uhat

- Kilpailun Kiristyminen entisestaan — Alalla
Kilpailu on jatkuvasti kiristynyt

-Henkildston vaihtuvuus.

-Koulutetun henkildston saatavuus.

Mahdollisuudet

-Toiminta laajalla alueella- Mahdollisuus
laajentaa toimintaa laajalla rintamalla.

-Luotettavuus-Yritys tunnetaan luotettavana
toimijana, mika mahdollistaa uusien asiakkaiden
hankkimisen.

-Lisatéiden myynti jo olemassa oleville
asiakkaille- Esim. tekstiilien pesu, ikkunoiden
pesu, yms.

-Kaupunkien/kuntien lisdéntyva tarve
ulkoistaa siivousta- Tarjoaa isoja asiakkaita.

KUVIO 2. ISS-Palvelut Oy:n, Ylivieskan siivouspuolen toimialueen SWOT-analyysi




2.3 Yrityksen toimintaymparisto

Kaikille yrityksille, myds 1SS-Palvelut Oy:lle, on toimintaympériston tunteminen elintarkedd. Yrityksen
taytyy perehtyé asiakkaisiinsa, niiden haasteisiin sek& toimintamalleihin. Tall& tavoin yritys voi sovittaa
palveluratkaisunsa asiakkaidensa tarpeisiin. 1SS-Palvelut Oy on tunnistanut toimintaymparistossaén

nelja keskeisinté tekijaa, jotka muokkaavat kiinteistopalvelualan toimintaa. (1SS-Palvelut.)

Ensimmaisend toimintaympariston keskeisista tekijoista on tunnistaa asiakkaiden tarve kasvattaa omaa
tuottavuuttaan ulkoistamalla kiinteistd- ja toimitilapalvelunsa. Epdvarmuus taloudessa jatkuu edelleen,
mika luo monelle yritykselle ja julkiselle sektorille painetta ja tarvetta keskittdd toimintansa siihen, mika
tuo lisdarvoa niiden omille asiakkailleen. Myos julkisten palveluiden tehostaminen ja ulkoistaminen
jatkuvat, koska julkinen talous on alijg&mainen ja valtion ja useiden kuntien velka kasvaa. Téna péivana
useat yritykset ja julkisten palveluiden tarjoajat tarkistavat toimintamallejaan tehostaakseen
toimintaansa. Ulkoistaminen vaikuttaa huomattavasti tyotapoihin ja prosesseihin ja auttaa yrityksia ja
julkisia sektoreita toteuttamaan kustannusleikkauksia vuosittaisiin talousarvioihin. Monelle ulkoista-

minen tarkoittaa myos riskien arvioimista ja véhentamista. (1SS-Palvelut.)

Osana suomalaista liiketoimintaa liitetddn nykyaan vahvasti vastuullisuus, joka edistdd yritysten
innovatiivisuutta, kehittaa riskienhallintaa, luo mahdollisuuden kestavan kehityksen mukaiselle kasvulle
ja auttaa tuomaan turvaa liiketoiminnan pitkdaikaiselle harjoittamiselle. Vastuullisuus tuo myds
mukanaan Kilpailuetua, mikali yritys pystyy tarjoamaan jotain mita Kilpailijoilla ei ole. Yrityksen
imagon ja maineen yllapito on erittdin tarkead, siksi yritysvastuu on myos 1SS-Palvelut Oy:lle erittéin

tarkedd. Kun yritys toimii vastuullisesti, se suojelee samalla mainettaan. (1ISS-Palvelut.)

Kolmantena toimintaympariston osa-alueena 1SS-Palvelut Oy:ssa pidetadn kehittyvaa teknologiaa ja sen
tehokasta hyodyntamisté. Kiinteistdjen energiatehokkuutta koskeva julkinen sééantely lisadntyy, ja sita
myo0ta vaatimukset kiinteistdjen energiatehokkuudelle suurenevat. Myds on muistettava, ettd useiden
palveluiden tuottavuuden parantaminen perustuu enenevassa maarin automatisointiin ja teknologian
hyddyntamiseen. Informaatiota kerdtddn téna paivand paljon kiinteistoista ja palveluista, ja sen
hyddyntaminen on tarkedssd roolissa Kiinteistdjen johtamisessa ja palveluiden tuottamisissa. (ISS-
Palvelut.)



Neljantend toimintaympériston keskeisistd teemoista I1SS-Palvelut Oy:ssa on muuttuva tydympaéristo.
Tyotapojen ja tehtévan tyon sisallon muuttuminen luo paljon uusia vaatimuksia tydympaéristdille ja niité
tukeville palveluille. Digitalisoituminen luo mahdollisuuden tehdé toita paikasta ja ajasta riippumatta.
Tana péivana yritysten toimitilojen kokoon kiinnitetddn aiempaa enemméan huomiota useissa toimistoi-

ssa ja kaupan ja teollisuuden toimintaympéristoissa.



3 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

Palveluiden merkitys on kasvanut tasaisesti l&nsimaisten yhteiskuntien taloudessa, ja voidaankin siis
sanoa eladvamme vahvasti palveluyhteiskunnassa. Termind palveluyhteiskuntaa voidaan eraan
maéaritelman mukaan kayttad, kun véhintddn puolet bruttokansantuotteesta tuotetaan palvelualoilla.
Maailmankaupasta palvelualat ovat kasvaneet noin neljanneksen, kun puhutaan globaalista
kaupankadynnistd. Suomessa kansantaloutemme ja tyollisyytemme rakentuu vahvasti palvelualojen
ympérille, kuten muissakin Euroopan maissa. Kun asiaa tarkastellaan pitkall aikavélilla, voidaan todeta,
ettd palvelut ovat ainoa sektori joka on kasvattanut osuuttaan kansantaloudesta ja tyontekijoiden maaraa.
(Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 17.)

Palveluita tarkasteltaessa on niiden mééarittdminen ja koon mittaaminen suhteellisen vaikeaa. Suurimassa
osassa tilastoja palveluihin lasketaan kaikki palveluiden tuottamiseen erikoistuneet yritykset, kuitenkin
naiden lisaksi palveluita tuotetaan paljon myos teollisuudessa ja julkisilla sektoreilla, jolloin voidaan
kayttaa termié piilopalvelut. Joidenkin mielesta ndiden asioiden erottaminen ei ole mielekastd, vaan olisi
tarkoituksenmukaisempaa puhua palvelutoiminnoista ja teollisuustoiminnoista riippumatta siitd, mink&

kokoissa ja minkalaisessa organisaatiossa niité tuotetaan. (Pesonen ym. 2002, 18.)

3.1 Palvelun kasite ja erityispiirteet

Philip Kotler on mééritellyt aikoinaan palvelun seuraavasti.

Palvelu on sellainen asiakkaalle tarjottava toiminto tai hyoty, joka on aineeton ja joka ei
johda omistusoikeuteen. (Pesonen ym. 2002, 21.)

On kuitenkin todettava, ettd palvelua siséltyy vaistaméattd myos erilaisten esineiden, tavaroiden ja
tuotteiden kaupankayntiin. Lahestulkoon poikkeuksetta fyysisten tuotteiden myyjat tarjoavat
asiakkailleen myos palvelua. Fyysinen tavara ja palvelu ovat lahtokohtaisesti eri asia, mutta jos asiaa
tutkitaan tarkemmin, niin voidaan todeta, ett4d useimmat tuotteet ovat ndiden jonkinlainen yhdistelméa
(Pesonen ym. 2002, 22.) Kun tarkastellaan esimerkiksi 1SS-Palvelut Oy:n tuottamia siivouspalveluja,

voidaan todeta, ettd ne ovat osittain edelld viitatun kaltaisia yhdistelmid, silla pelkén tarjottavan



siivouspalvelun lisdksi asiakkaille myydaéan paljon erilaisia tarvikkeita ja aineita, kuten esimerkiksi
siivousaineita ja WC- ja ké&sipyyhepapereita.

Gronroos (2015, 25) tarkastelee asiakkaan ndkdkulmaa palveluihin. Hanen mielestdan asiakkaat eivat
osta pelkéstadn tuotteita tai palveluja, vaan pikemminkin he ostavat tuotteiden ja palvelujen tuottamia
hyotyjad. Voidaan ajatella yritysten tuottavan asiakkailleen aina palvelua riippumatta siitd, mit4 ne
tuottavat. Tuotteista ja palveluista koituva hyGty on ensiarvoisen tarkedd asiakkaille, eiké sitd voida
tuottaa tehtaissa tai palveluyritysten toimistoissa. (Grénroos 2015, 25.) Erityisesti tama pétee
siivouksessa, silla eivathan asiakkaat osta pelkastéan yrityksen tuottamaa siivousta, vaan he ostavat sen
tuotteista ja palveluista muodostuvia hyotyja. Siivousalan yrityksen, kuten kaiken muidenkin
palveluiden tuottajien ensisijainen tehtéva on 16ytaa asiakkaidensa etsimia ratkaisuja tai paketteja, joita
he voivat kayttad niin ettd saavat niistd hyotya jokapaivdisiin toimintoihinsa. Naitd jokapaivaisia
toimintoja helpottamaan ISS-Palvelut Oy on valmis myymaéan kattavia paketteja aina kiinteistonhoidosta

ja vartioinnista siivoukseen.

3.2 Palvelun laatu ja sen eri osatekijat

Laatu on haasteellinen kasite selittad selkeésti ymmarrettévaksi ja haasteellista toteuttaa. Laadun mittaa
lahtdkohtaisesti aina ihminen kenelle me tuotamme palvelua, eli asiakas. Palvelun tuottajayritys pyrKii
usein luomaan erilaisia kéytdnnon toimintaansa liittyvid laatuméaéarayksia ja ohjeistuksia henkilostonsa
kaytannon tekemisen tueksi. Né&illa méaaritelladn kaytdnnossd se taso, minka yritys haluaa kunkin
palvelun kohdalla toteutuvan. Valitettavan usein kuitenkin kay niin, ettd tima maaritelty vahimmaistaso

muodostuu ajan saatossa enimmadistasoksi. (Erasalo 2011, 17.)

Zeithaml, Berry ja Parasuraman alkoivat 80-luvun puolivalilla tutkimaan palvelun laadun osatekijoita
koetun palvelun kasitteen pohjalta. Ensimmaisessa tutkimuksessaan he jaottelivat palvelun laadun
kymmeneen eri osatekijaddn. Nama kymmenen osatekijad ovat luotettavuus, reagointialttius, patevyys,
saavutettavuus, Kkohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja
tunteminen ja fyysinen ympéristd (TAULUKKO 1). Tutkimuksessa todettiin ndiden kymmenen
osatekijdn kuvaavan parhaiten juurin asiakkaiden palvelun kokemista. Zeithamlin, Berryn ja
Parasuraman mukaan on ilmeistd, ettd patevyys liittyy lopputuloksen tekniseen laatuun, ja uskottavuus
koetun laadun imagonédkokohtaan. Kaikki muut kahdeksan osatekijéa liittyvat koetun laadun
prosessivalmiuteen. (Gronroos 2009, 114.)



TAULUKKO 1. Palvelun laadun osatekijat (mukaillen Gronroos 2009, 114-115)
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Luotettavuus tarkoittaa suorituksen luotettavuutta ja johdonmukaisuutta:
e Yritys suorittaa sille annetut tehtavat oikein.
e Laskutus on selkeda ja tasmallista.
e Palvelu suoritetaan sovittuun aikaan.

e Mahdollisiin reklamaatiotilanteisiin puututaan tehokkaasti.

Reagointialttius tarkoittaa tyontekijoiden halua ja valmiutta palvella:
e Yrityksen tuottama palvelu tapahtuu ajallaan.
e Tarpeelliset asiakirjat toimitetaan viipymatta perille.
e Sovitut yhteydenotot tehdaan tasmallisesti.

e Palvelun tulee olla nopeaa.

Patevyys pitaa sisallaan tarpeellisten tietojen ja taitojen hallitsemisen:
¢ Kontaktihenkildiden tiedot ja taidot.
e Tukihenkil6iden tiedot ja taidot.

e Suorittavan organisaation tutkimiskyky.

Saavutettavuus merkitsee yhteydenoton mahdollisuutta ja helppoutta:
¢ Yhdyshenkil6t ovat helposti saatavissa kiinni puhelimitse.
e Palvelupisteen sijainti on sopiva.

e Yhdyshenkilot ovat jarkevaan aikaan tavoitettavissa.

Kohteliaisuudella tarkoitetaan asiakasrajapinnassa tyoskentelevien yleisia kaytostapoja:
e Kunnioitus asiakkaan omistamia Kiinteistdja ja omaisuutta kohtaan.
e Asiakasrajapinnassa tyoskentelevien ulkoinen olemus moitteeton ja siisti.

e Yleisten kaytostapojen kunnioittaminen.

(Jatkuu)



TAULUKKO 1. (jatkuu)
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Viestinnan tulee olla sellaista, ettd asiakas tulee ymmarretyksi, ja he tuntevat, etta heita

kuunnellaan:

Asiakkaan tulee tietdd mista han maksaa — palvelun selostaminen.

Asiakkaan tulee tietdd kuinka paljon han maksaa kustakin palvelusta — palvelun

hinnan rehellinen kertominen.

Palveluiden ja kustannusten valisten suhteiden selvittdminen — esimerkiksi hinnan
korotukset.

Asiakkaiden vakuuttaminen siita, ettéa heidan ongelmansa hoidetaan.

Uskottavuus tarkoittaa luotettavuutta, rehellisyytté ja asiakkaiden etujen ajamista:

Yrityksen imago ja nimi.
Yrityksen tunnettavuus.
Kontaktihenkildston persoonallisuus.

Myyntityon osuus vuorovaikutuksessa.

Turvallisuus merkitsee sitd, ettd vaaroja, riskeja tai epailyksia ei ole:

Yrityksen luottamuksellisuus.
Yrityksen fyysinen turvallisuus.
Yrityksen taloudellinen turvallisuus.

Yrityksen maine palvelun tuottajana.

Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen tarkoittavat pyrkimysta ymmartaa asiakkaan

tarpeita:

Asiakkaan erityisvaatimusten selvittaminen ja tayttaminen.
Jokaisen asiakkaan kohteleminen yksildna.

Vakioasiakkaan tunnistaminen.

Fyysinen ymparist6 pitaa sisallaan palvelun fyysiset tekijat:

Yrityksen fyysiset tilat.

Henkil6ston ulkoinen olemus.

Palveluissa kaytettavat koneet ja valineet.

Asiakkaiden tiloissa kaytettavat tunnisteet — esimerkiksi henkilokortit.

Muut palvelutiloissa asioivat asiakkaat.
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3.3 Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinoja

Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinoja on aikojen saatossa tutkittu ja kehitelty paljon.
Markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot ovat nelja P:t& (4P), eli tuote (product), hinta (price), saatavuus
(placement) ja markkinointiviestintda (promotion). Myo6hemmin palveluiden markkinoinnin
kilpailukeinoja on kuitenkin kehitetty enemman, ja nyky&an puhutaankin seitsemasta P:std, jotka ovat
tuote (product), hinta (price), saatavuus (placement), markkinointiviestintd (promotion), ihmiset
(people), prosessi (process) ja fyysinen tapahtuma (physical evidence). Tarkeintd tassé ei kuitenkaan ole
se, miten markkinoinnin Kkilpailukeinot luokitellaan, vaan miten saamme niistd muodostettua toimivan

kokonaisuuden, ja kuinka ne tukisivat mahdollisimman hyvin toisiaan. (Pesonen ym. 2002, 28.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmésta kaytetdan nimitystd markkinointimix. Onnistuminen
markkinoinnissa vaatii yritykselta paljon. Kaikille tuotteille ja palveluille soveltuvan markkinointimixin
I6ytdminen on todellinen haaste jokapéivaisessa liiketoiminnassa, ja tdima onkin perusta onnistuneelle
markkinoinnille. On siis tunnettava ja hallittava markkinoinnin perusteet, jotta markkinoinnissa

onnistutaan. (Pesonen ym. 2002, 28.)

3.3.1 Tuote

Palvelutuote voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri osaan: ydin- eli peruspalveluun, lisé- eli
liitanndispalveluihin seka tukipalveluihin. Peruspalvelu on palvelun keskeisin ydin, jossa asiakas hakee
tarpeilleen tyydytyst, joita sitten yritys pyrkii tyydyttdmaan. Asia voidaan siis myos ilmaista siten, etté
tarpeet muodostavat aina perustan ostopaatokselle. Peruspalvelun tulee olla melkeinpa aina vastaus
asiakkaan tarpeisiin. Peruspalveluksi luokitellaan esimerkiksi ihmisten tai tavaroiden kuljettaminen
paikasta toiseen, ravintoloissa asiakkaiden ruokkiminen, eli naldn poistaminen ja siivouspalveluissa
viihtyisan tydympériston luominen. On syyta mielt&4 asia siten, ettd peruspalvelu ja sen toteutustapa on
myos yrityksen toiminta-ajatus eli se, mité varten yritys on ylip4atdén olemassa, kenen tarpeita sen tulee

tyydyttad, miké on peruspalvelua ja kuinka se toteutetaan. (Pesonen ym. 2002, 28-30.)

Lis&palvelut taydentavéat peruspalveluita, ja ne takaavat peruspalvelun onnistumisen. Ne ovat siis tarkea
osa palvelukokonaisuutta, minka yritys tarjoaa asiakkaalleen. Meista harva ostaisi tdné paivana vaikkapa
uutta polkupyo6rad, mikali siihen ei kuuluisi mitdan takuuta. (Pesonen ym. 2002, 31.) Lisapalveluita ovat

esimerkiksi autonmyynnisséd rahoituksen myontdminen, kotiinkuljetukset, mé&éaraaikaishuoltojen
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suorittaminen ja kaytettyjen autojen kuntotarkastukset. Siivouspalveluissa lisépalveluita ovat
esimerkiksi saniteettituotteiden, kuten saippuoiden, saippuatelineiden, wc-papereiden, kasipyyhe-

papereiden ja siivousvélineiden myynti.

Tukipalvelut ovat ik&an kuin peruspalveluun liittyvid vaihtoehtoisia palveluita, jotka kuitenkaan eivét
ole taysin pakollisia, mutta tukipalvelut helpottavat kuitenkin palveluiden kayttoa ja pitavat asiakkaan
kokemuksia palvelusta miellyttavana. Tukipalveluiden tarkoitus on tuoda palveluun tiettyd lisdarvoa
seka palvelua tuottavalle yritykselle itselleen ettd tietysti asiakkaalle. Asiakas voi esimerkiksi ostaessaan
pakettimatkan ulkomaille, ostaa myos lentokenttakuljetuksen hotellille ja takaisin. Yrityksen luoma
palvelupaketti koostuu palvelun kaikista eri osista (KUVIO 3.), peruspalvelusta seké siihen liittyvista

lisdpalveluista ja mahdollisista tukipalveluista. (Pesonen ym. 2002, 32-33.)

Peruspalvelu:
Yllapitosiivous

a

Tukipalvelut: Lisapalvelut:
Kausittaiset Saniteettituotteiden
peruspesut. myynti

KUVIO 3. ISS-Palvelut Oy:n siivouksen palvelupaketti

3.3.2 Hinta

Hinta on elintarked osa markkinoinnin kilpailukeinoista, silla se on ainoa joka tuottaa yrityksen kassa-
virtaa. Markkinointimixin muut osatekijat tuottavat puolestaan yritykselle kuluja. Hinnan kanssa
joudutaan olemaan ensimmaisen kerran tekemisissd, kun tuodaan uutta palvelua markkinoille. Hintoja

joudutaan kuitenkin aika-ajoin tarkistamaan ja tarvittaessa korjaamaan. (Pesonen ym. 2002, 36.)
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Yleinen kasitys on usein se, ettd jos jokin yritys myy edullisemmin palveluitaan kuin kilpailijansa, sen
tuotteiden menekki kasvaa, ja ne kéyvat paremmin kaupaksi. Halvat hinnat ja kasvava menekki ei
kuitenkaan kulje aina kési kéadessd, silla kuluttajia on erityyppisid, ja heille hinnan merkitys vaihtelee
paljon. Siksi onkin erittdin tarkead, ettd yrityksessa on pysahdytty riittavan huolellisesti miettiméaan, mita
ja kenelle myydaan ja miten kilpailijoiden hinnat poikkeavat suhteessa omaan tuotteeseen. Hinta on
apuna luomassa asiakkaille mielikuvaa yrityksesta ja samalla hinnan avulla méaritellddn omaa asemaa
hintakilpailussa suhteessa muihin yrityksiin. Hintaan vaikuttavat yrityksen tavoitteet, julkinen valta,
kilpailu ja my0s ostajakunta itsessaan vaikuttaa hintaan. Tuotteen hinnan maarittdminen lahtee liikkeelle
kuitenkin kustannuksista. Tehdakseen tulosta on yrityksen tiedettdva kaikki kustannukset, ja hintaan
tulisi liséksi pystya lisadmaan riittdvasti katetta. (Vantaan ammattiopisto 2016.)

Asettaakseen tuotteelleen korkean hinnan, tulee yrityksella olla varmuus tuotteen paremmuudesta tai
ylivertaisuudesta suhteessa kilpailijoihin. Tuotteella voi olla ylivertaiset tekniset ominaisuudet,
mahdollisesti jokin tdysin uusi innovaatio. Korkea hintataso viestii usein kuitenkin mygds korkeasta
laadusta. Korkea hinta voi kuitenkin myos karsia osan asiakkaista, ja néin tuote ei vélttdmatta tavoita

riittdvan suurta ostajien joukkoa. (Vantaan ammattiopisto 2016.)

Keskitasoinen tuote puolestaan on melko lahelld tuotteen yleistda hintatasoa. Kun tuotteella on
keskitasoinen hinta, ei hinta Kkilpailukeinona ole kovin tarkedssd roolissa. Kuluttajia pyritdén
houkuttelemaan muilla keinoilla, kuten esimerkiksi laajalla lajitelmalla ja nayttavélla esillepanolla.
Alhainen hinta saa puolestaan usein taysin uudetkin asiakkaat kokeilemaan tuotetta tai palvelua ensi
kertaa. Yrityksen kannattavuuden kannalta alhainen hinta voi olla myos jokseenkin vaarallinen, joten

yrityksen tulisi kayttaa sita todella varovaisesti. (Vantaan ammattiopisto 2016.)

3.3.3 Saatavuus

Jotta asiakas paatyy tekemadn positiivisen ostopaatoksen, ei siihen vaikuta pelkastéan itse tuote, eiké
hintakaan ole valttdmatta riittdva ostoperusta. Tuotteen tai palvelun saatavuudella on ostopaatoksessa
todella suuri vaikutus, silla sen avulla varmistetaan, etté asiakas saa tuotteen tai palvelun oikeaan aikaan,
oikeassa paikassa ja mahdollisimman jouhevasti. Joustavaan ja hyvén palvelun saantiin vaikuttavat
paljon henkilokunta omalla ammattitaidollaan, ja myods henkilokunnan maara vaikuttaa palvelun

saantiin. Myos yrityksen aukioloajat ja aikataulut, palvelupisteiden sijainti sekd ulkonaké vaikuttavat
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paljon asiakkaiden kokemaan palveluiden saatavuuteen. Ostaessaan palveluita asiakas voi kokea omalta
osaltaan ostokokemuksen joko helpoksi tai vaikeaksi, ja siihen ettd asiakas suhtautuu negatiivisesti

ostokokemukseen riittdé pienikin puute saatavuudessa. (Pesonen ym. 2002, 38.)

Saatavuuteen on pyritty panostamaan ja kehittdméan ISS-Palvelut Oy:ssa jatkuvasti. Tydskenneltyéni
useiden vuosien ajan kyseisessd yrityksessé olen huomannut, ettd eteenpéin tdssa asiassa on todella
menty, ja sen merkitysta yritykselle on todella herétty arvostamaan. Esimerkkind téstd on yrityksen
jarjestdama Service with a human touch -koulutus, joka on tarkoitus jérjestaa kaikille 1SS-Palvelut Oy:n
tyonteki-joille Suomessa. Kavin itse timén péivan mittaisen koulutuksen syyskuussa 2017, ja mielestani
se herétti todella jokaisen miettimadn jokapaivaisid kohtaamisia asiakkaiden kanssa ja koulutuksessa
késiteltiin my06s yrityksen perustietoja, kuten historiaa, arvoja, visiota seka tulevaisuuden tavoitteita.

Koulutuksessa kaytiin myos lapi palveluiden saatavuutta erilaisilla havainnollistavilla tehtavilla.

Usean yrityksessa tyoskennellyn vuoden aikana olen tunnistanut myos saatavuuteen liittyvid haasteita.
Suurimmat haasteet liittyvat mielestani ison yrityksen jaykkaan ja raskaaseen organisaatiorakenteeseen.
Asiakastutkimuksessakin tormasin asiaan, joka oli tuottanut muutamalle asiakkaalle huonoja
kokemuksia palvelun saatavuudesta. ISS-Palvelut Oy on luonut toimintansa tueksi keskitetyn
asiakaspalvelupdivystyksen. Tahdn numeroon soittamalla olisi tarkoitus selvittad asiakkaan ongelma
mahdollisimman jouhevasti, mutta tdma palvelu kaipaa myos vield kehittamista, silld sinne joutuu
monen asiakkaan mielestd jonottamaan kohtuuttoman pitk&an. Tallin koko palvelu kaantyy mielestéani
itsedén vastaan, silld jos puhelimeen tai sahkopostiin ei vastata, tai asiakasta ei saada yhdistettya oikealle
asiakaspalvelijalle, ei palvelu ole saatavilla. Toinen saatavuuteen liittyva ongelma on mielestani ollut
asiakasrajapinnassa tydskentelevien tyontekijoiden kouluttaminen, joka on ollut aikaisemmin liian
hidasta ja siihen ei ole panostettu riittavasti, silld he viimekadessd vaikuttavat asiakkaan kokemaan

palvelukokemukseen suuresti.

Saatavuus jaetaan markkinoinnissa yleensa fyysiseen jakeluun ja jakelutieratkaisuihin eli
markkinointikanavaan. Fyysiselld jakelulla ei suoranaisesti ole palveluiden markkinoinnissa suurta
roolia, koska aineettomia palveluita ei varsinaisesti voida kuljettaa tai varastoida. Markkinointikanavan
roolia markkinointimixissa ei kuitenkaan voida sivuuttaa, silla se on kuitenkin myds osa palveluiden
markkinointia. (Pesonen ym. 2002, 38-39.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yritysten muodostamaa er&énlaista ketjua, jonka kautta tieto

tavoittaa kohderyhman, ja jonka kautta tuote saadaan viime kddessa myytyd. Markkinointikanava pitéa
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myo6s siséllaédn markkinointiorganisaatiot, jotka vélittdvat asiakkaille palvelua. Kun kyseessd on
palvelut, niin markkinointikanava ei luonnollisesti siséll& fyysisen tuotteen siirtoa, vain tiedon siirron.
Viélikasien ja alihankkijoiden kayttamiseen palveluiden markkinoinnissa liittyy usein tiettyja ongelmia.
Asiakkaille on pystyttdva takaamaan riittavé palvelun laatu jokaisessa palvelutilanteessa rippumatta
siité, hoitaako kutakin palvelutilannetta yritys itse, vai jokin alihankkija tai sopimuskumppani. Tdma on
kuitenkin ongelma, jota on erittain vaikea kontrolloida edes tarkoilla alihankkijoiden tai
sopimuskumppanin kanssa tehdyilla sopimuksilla, koska useimmiten palvelun laatu syntyy juuri
vuorovaikutustilanteessa. Kun markkinointikanavan muiden osapuolien johdosta palvelun laatu karsii,
tal ne eivat pysty takaamaan samaa palvelua kuin padmies, padmiehen imago karsii. (Pesonen ym. 2002,
39.)

3.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd pitaa sisallaan kaikki markkinoinnin kilpailukeinot, joilla yritys pyrkii tuomaan
asiakkaille tai muille sidosryhmille informaatiota tuotteistaan tai toiminnastaan (Pesonen ym. 2002, 41).
Yritys ei paase hyotymaan vallankumouksellisesta tuotteestaan, sen edullisuudesta ja loistavasta
saatavuudesta, mikéli potentiaaliset asiakkaat eivat saa niistd mitddn informaatiota.
Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kaikessa lyhykdisyydessdan kertoa tuotteen hyodyistd, jotta

potentiaalinen asiakas paatyy ostamaan tuotteen. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1994, 1.)

Markkinointiviestintd jaeteen yleensd neljaan eri viestintdkeinoon, jotka ovat mainonta,
henkilokohtainen myyntityd, menekinedistdminen sekd suhde- ja tiedotustoiminta. Mainonta on
useimmiten viestintad, josta koituu yritykselle kuluja, ja joka julkaistaan joukkotiedotusvélineissa tai
jollakin muulla tavoin, kuitenkin siten ettd viesti tavoittaisi mahdollisimman usean kuluttajan.
Mainonnan tarkeimpéana tehtdavand palvelujen markkinoinnissa on tuoda palvelua kuluttajien
tietoisuuteen, kertoa sen eri ominaisuuksista, viimekadessa suostutella asiakasta ostamaan palvelu.

Mainonta nédyttelee myds isoa roolia palveluiden tuotteistamisessa. (Pesonen ym. 2002, 42.)

Henkilokohtaisen myyntityén merkitys on myos tarkeé palveluiden markkinoinnissa. Asiakaspalvelu ja
henkil6kohtainen myyntityd kulkevatkin usein ké&si k&dessd. Myyntityossd pitdd antaa painoarvoa
asiakkaiden tyytyvéisyyden saavuttamiselle, koska se takaa yrityksen toimivuuden pitkéssa juoksussa.

\oidaankin sanoa, ettd pysyvid asiakkaita ovat ainoastaan tyytyvdiset asiakkaat. Myyntityon
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onnistuminen on elintarked yritykselle, silla vaikka yrityksell& olisi k&sissdadn kuinka hyva tuote tai
palvelu, ei se hyddyta sitd ilman onnistunutta myyntity6ta. (Isoviita ym. 1994, 14.)

Menekinedistaminen pitaa sisalladn keinoja, joiden pdaatavoite on saada aikaan myyntid. Erilaisia
toimenpiteita menekinedistamiselle voidaan suunnata joko asiakkaisiin tai markkinointikanavaan.
Menekinedistdminen koskettaa myds palveluiden kysynnan vaihtelua. Tasainen kysynnan vaihtelu on
tarkedd, koska palveluita ei voida valmistaa valmiiksi mihinkaan varastoon odottamaan. Kun kysynta
ylittda tarjonnan, ei pystytd myymaan asiakkaille palvelua, ja toisaalta taas hiljaisimpina aikoina
joudutaan tarjoamaan lisdetuja tai alennuksia, jotta asiakas saadaan paatymaan ostopaatokseen heti, tai
tyontekijat joudutaan lomauttamaan tai irtisanomaan. (Pesonen ym. 2002, 42.)

Tyypillinen menekinedistdmisen keino on ilmaisnaytteiden jakaminen, jotta kuluttajat saataisiin
kokeilemaan tuotetta. Palveluiden osalta menekinedistamisen tehokas keino on ilmaisten kokeilujen
jakaminen potentiaalisille asiakkaille. (Pesonen ym. 2002, 42.) Siivoustydssda menekinedistdminen on
yleenséd koesiivouksen suorittaminen jollekin palvelusta kiinnostuneelle potentiaaliselle asiakkaalle.
Néité ei kuitenkaan suoriteta kovin laajasti, ainoastaan riittdvan suurille ja suuren potentiaalin omaaville
asiakkaille. 1SS-Palvelut Oy:ssa on my0ds kaytossa vinkkipalkkiotoiminto, jonka tarkoitus on palkita

siivooja myyntiin johtavasta vinkista.

Erilaisia kanta-asiakasohjelmia voidaan pitdd myods osana menekinedistamista. Tarkoituksena niissa on
saada asiakas tuntemaan itsensd tarkedksi, ja ettd ha&net huomioidaan riittavésti. Lahtokohtana
useimmissa kanta-asiakasohjelmissa on, ettd uuden asiakkaan hankkiminen on monin verroin kalliimpaa

kuin jo olemassa olevan asiakkaan kiinni pitaminen. (Pesonen ym. 2002, 42-43.)

Suhde- ja tiedotustoiminta termista kdytetadn usein lyhennettd PR. Lyhyk&isyydessdan PR on kaikkea

sitd, milla yritys pyrkii lisddmadn tunnettuutta seké vaikuttamaan yrityksen sidosryhmien asenteisiin ja

mielipiteisiin. Yrityskuvan rakentaminen on myo6s hyva esimerkki suhde- ja tiedotustoiminnasta.

3.3.5 IThmiset, prosessit ja fyysiset puitteet

Markkinoinnin kilpailukeinoista osio ihmiset sisaltdd kaikki ne henkil6t, jotka suorasti tai epésuorasti

osallistuvat jollakin tavalla tuotteen tuottamiseen, myymiseen tai kuluttamiseen. Ta&mé osio pitaa sisél-
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144n niin henkildston, sidosryhmat kuin asiakkaatkin. Henkiloston merkitystd osana markkinoinnin kil-
pailukeinoja ei voi myoskaan vaheksya. Osaava ja motivoitunut henkilostd on eturintamassa palveluja
markkinoivassa yrityksessd. Tama luo edellytykset sille, ettd henkildsté on valmis kehittdmé&éan uusia
ideoita, tuo asioihin omia nakemyksiaén, seké he toimivat myds parempina asiakaspalvelijoina. Jokainen
yrityksen tyontekija markkinoi omalla ty6panoksellaan yritystd, tata kutsutaankin sisdiseksi markkinoin-
niksi. (Bergstrom & Leppanen 2003, 151.)

Siivousalalla sisdinen markkinointi on myos tarkeédssd asemassa. Yrityksen kaikki kohtaamiset asiak-
kaan kanssa rakentavat kuvaa yrityksesté asiakkaalle. Yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa olevat hen-
kilot muokkaavat omalla toiminnallaan jopa kuvaa yrityksen palveluiden laadusta. Siivouspalveluita
tuottavan yrityksen henkilékunnasta on melko usea jonkinlaisessa kontaktissa asiakkaaseen. Ensimmai-
send yhteytta ottaa luonnollisesti myyjd, jonka jalkeen yhteyden ottaa paikallinen esimies. Lisaksi suun-
nittelija ja palveluohjaajat voivat olla myos kontaktissa asiakkaaseen, ennen kuin varsinainen siivoustyo
on valttdmattd edes alkanut. N&diden kaikkien ihmisten antama vaikutelma asiakkaalle antaa suunnan
hénen kasityksestaan palvelua tuottavasta yrityksesta. Tietysti tarkein kontakti syntyy itse siivoojan ja
asiakkaan vilille, ja onkin ensiarvoisen tarkeéd, ettd ndiden kahden vélinen yhteistyd toimii. On myds
toki olemassa sellaisiakin siivouskohteita, joissa asiakas ei valttdmatta née siivojaa paivan aikana ollen-
kaan, ja ndissa tapauksissa on tarke&d, etté siivoja kdy ainakin esittdytymassa asiakkaalle.

Palveluprosessi on osa laajennettua markkinointimixid, sillé palvelu tuo valtavasti lisdarvoa asiakkaalle.
Palveluprosessi pita4 sisallaan kaikki ne menettelytavat, joiden avulla palvelu luodaan asiakkaalle. Hen-
kilosto ja palveluprosessi liittyvét vahvasti toisiinsa ja ne rakentavatkin elintarkeén alustan yrityksen
kanssakaymiselle asiakkaan kanssa. Siivoustydssa on ensiarvoisen tarkeéd, etta tdma alusta on raken-

nettu oikein, silla mikali toinen ndista ontuu, on lopputulos usein asiakassuhteen paattyminen.

Palveluprosessi voidaan jakaa kahteen eri toimintasegmenttiin, taustatoimintoihin ja asiakaspalveluun.
Teknologian my6té henkilokohtainen asiakaspalvelu on jonkin verran vahentynyt, mutta usein taustatoi-
mien térkeys korostuu, jotta yrityksen toiminta olisi jouhevaa. Kun henkil6kohtaiset kontaktit vahenevit,
taytyy yrityksen huolehtia ettd asiakkaan aloitteellisuus ja osallistuminen palvelun tuotantoon kasvaa.
(L&msé & Uusitalo 2009, 126-128.)

Fyysiset puitteet ovat niitd kdytdnnon asioita, joiden avulla asiakas muodostaa kasityksensa yrityksen
tuottamasta palvelusta. Yrityksen taytyy suunnitella ja toteuttaa fyysinen ymparistd huolellisesti, jotta

asiakkaalle saataisiin mahdollisimman hyva mielikuva palvelusta ja sen laadusta. Esimerkkeja naista
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fyysisistd elementeistd ovat toimitilat, sisustus, materiaalit ja henkiloston pukeutuminen. Naisté fyysi-
sistd elementeistd saavat vaikutteita myos tyontekijoiden kayttdytyminen ja mielialat. (L&msa & Uusi-
talo 2009, 121-122.) Siivoustydssa fyysiset puitteet muodostuvat l&hinnd asiallisesta ja yhdenmukaisesta
vaatetuksesta, josta asiakkaan on helppo tunnistaa palvelua tuottavan yrityksen henkilékunta. Toinen
tarke& asia on toimivat ja ammattilaiselle soveltuvat siivousvalineet, jotka muodostavat osaltaan kuvaa

asiakkaalle osaavasta ja tehokkaasta siivouksesta.
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4 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI JAASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakassuhdemarkkinointi on markkinoinnin ajatusmalli, jossa yksittdisten kertakauppojen tavoittelun
sijaan pyritddén mahdollisimman pitkakestoiseen ja kannattavien asiakassuhteiden luomiseen ja
yllapitdmiseen. On selvaa, ettd yritykselle kannattavaa on saada asiakas ostamaan tuotteitaan tai
palveluitaan toistuvasti uudelleen. Jotta tdhdn optimaaliseen tilanteeseen pé&adyttaisiin, on
asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus tarkedssd asemassa. Kanta-asiakasohjelmien, asiakastietojen
ja asiakaspalautteen sek& sdhkdisen viestinndn monipuolinen hyddyntdminen on avainasemassa

asiakassuhdemarkkinoinnissa. (Yritystoiminta.)

Siivouspalveluita suorittavan yrityksen, kuten 1SS-Palvelut Oy:n, on todella olennaista muistaa, kuinka
tarked on pitdd kiinni jo olemassa olevista asiakkaistaan. Yrityksessé onkin panostettu muun muassa
aktiiviseen laadun tarkkailuun, sek& pyritddn huolehtimaan aktiivisesti myos jokapéaivéisesta
kommunikoinnista asiakkaiden kanssa. Joidenkin tutkimusten mukaan uuden asiakkaan hankkiminen on
6-8 kertaa kalliimpaa kuin jo olemassa olevan asiakkaan sailyttdminen. Tdméa johtuu muun muassa siité,
ettd uusien asiakkaiden hankkimiseksi on tehtavé huomattavia panostuksia mm. mainontaan ja muuhun

markkinointiviestintaan.

Yrityksen tuottamiin palveluihin kuuluu luonnostaan suhteita. Palvelutapahtuma, jossa asiakas on
esimerkiksi kahvilassa rauhoittumassa kahvitauollaan, on prosessi. Palveluntarjoaja on talléin lasna
tssd prosessissa ja toimii fyysisesti vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, eli kahvilan tyontekijat
huolehtivat prosessin perusedellytyksista. Toinen esimerkki voisi olla sama kahvilassa asioiva henkild,
joka soittaa puhelun ystévalleen. Tassa prosessissa palveluntarjoaja ei ole fyysisesti lasnda, mutta
palveluntarjoaja eli puhelinoperaattori on kuitenkin vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.
Yksittdiseenkin tapaamiseen liittyy usein aineksia, jotka synnyttavét perustan palveluntarjoajan ja
asiakkaan véliselle suhteelle. Mikali asiakas tuntee, ettd hanen ja yrityksen valisissa kontakteissa on
jotakin erityistd, talloin asiakassuhde voi lujittua ja sitd kautta asiakas kokee riittdvasti positiivisia
yhteyksid. Néiden yhteyksien kokeminen ei itsessadn riitd vield luomaan uskollisuutta yrityksen ja
asiakkaan vélille, mutta se on tarkeé osa uskollisuutta, ja uskolliset asiakkaat ovat lahes aina kannattavia.
(Gronroos 2009, 30.)
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Mikali yrityksen tuottamat palvelut saavat asiakkaan tyytyvéiseksi ja palvelun laatu miellytta4 asiakasta,
hén tulee mitd suurimmalla todenndkdisyydelld kayttdmaan yrityksen palveluita uudelleen. Tahén
peilaten, asiakastyytyvaisyytta voidaan pitada yhtend yrityksen tarkeimmistd mittareista selvitettdessa

sitd, kuinka hyvin yritys menestyy tai tulee menestyméan tulevaisuudessa. (Rope & Pollanen 1995, 58.)

Kuten olen jo aikaisemmin opinndytetydsséani todennut, palvelut ovat aineettomia tapahtumia ja niiden
tuotanto ja kulutus tapahtuvat yhtd aikaa. Kuluttaja ja palvelun tuottaja ovat ndin ollen
vuorovaikutuksessa keskenaan ja se, mita tdimén vuorovaikutuksen aikana tapahtuu, vaikuttaa suurelta
osin koettuun palvelun laadun tasoon sek& asiakastyytyvéisyyteen. On hyva muistaa, kuinka tarkeaa
asiakkaille on se, ettd miten positiivisesti he kokevat vuorovaikutuksen palvelun tarjoajan kanssa. Kun
asiakas rakentaa késitystaan palvelun laadusta, on silloin vuorovaikutuksesta syntynyt kasitys tarkeéssa
asemassa, ja monet palvelut konkretisoituvat asiakkaille nimenomaan niissa ihmisissd, jotka palvelua
palvelun tuottavat. Kuitenkin on muistettava se, ettd kaikki yrityksen tyOntekijat, jotka ovat
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ovat luomassa suuntaa palvelun laadulle, ja

asiakastyytyvéisyydelle. (Pesonen ym. 2002, 44.)

4.1 Asiakassuhteen elinkaari

On melko yleistd, ettd suurissa organisaatioissa tyontekijat kohtelevat asiakkaitaan liian abstraktina
ilmidnd, hahmottomana massana tai tilastoissa nakyvind numeroina. Kun joku asiakas syysta tai toisesta
lopettaa yhteistyon yrityksen kanssa, hanen tilalleen keskitytddn hankkimaan usein liian innokkaasti
uutta asiakasta, sen sijaan monesti jaa turhan huonosti selvittamétta syyt sille miksi tdma maksava
asiakas lopetti yhteistyon. Jokainen asiakas luo myyjéaan piilevan asiakassuhteen, jota yrityksen tulee
kaikin tavoin kehitettdva ja pidettava ylla. Asiakassuhteet eivét saa koitua yritykselle liian itsestdén
selvyydeksi, vaan ne on ansaittava. Samat teesit patevat myos suhteissa jakelijoihin, toimittajiin ja
muihin osapuoliin. (Grénroos 2009, 319.) Kuviossa 4 kuvaan ISS-Palvelut Oy:n asiakassuhteen

kehitysta elinkaarena, joka koostuu kolmesta perusvaiheesta: alku-, osto- ja kulutusvaiheesta.
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KUVIO 4. ISS-Palvelut Oy:n siivouksen asiakassuhteen elinkaari

4.1.1 Asiakassuhteen hankkiminen

Elinkaaren alkuvaiheeseen kuuluvat ne kaikki mahdolliset asiakkaat, jotka eivat vélttdmatta edes tieda
yrityksestd tai sen palveluista. Mikéli asiakas tuntee yrityksen pystyvén tayttdmaan hanen tarpeitaan,
han saattaa tulla tietoiseksi yrityksen palveluista ja harkita siirtymistd elinkaaren toiseen vaiheeseen,

ostoprosessiin. (Grénroos 2009, 320.)
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Kun mahdollinen asiakas ottaa yhteyttd esimerkiksi ISS-Palvelut Oy:n siivouspuoleen, toimet
kohdistuvat selkedmmin asiakkaan yksilollisiin tarpeisiin. T&ssé vaiheessa ostoprosessi siis alkaa.
Myyjan on saatava selville mitka ovat asiakkaan todelliset tarpeet, ja mita palveluita han yritykselta
haluaa. Hanen henkilokohtainen neuvottelutaitonsa on tdssa vaiheessa ratkaisevassa roolissa. Asiakas
voi l&hted elinkaarelta missa tahansa vaiheessa, tai han saattaa ja&da elinkaarelle ja siirtyd parhaassa
tapauksessa seuraavaan vaiheeseen. Asiakkaan ostopdatokseen vaikuttavat tietysti myds

markkinointitoimet.

4.1.2 Asiakassuhteen yllapitaminen ja paattyminen

Ostoprosessin aikana potentiaalinen asiakas muodostaa mielipiteensa siitd, mitd hén etsii kyseiselta
yritykseltd, ja mitd han on valmis maksamaan sen palveluista. Mikéli tdmé&n kyseisen prosessin
lopputulos on myoénteinen, han paattaa kokeilla yrityksen palveluita eli tehdd ensimmadisen oston. Tama
vie asiakkaan asiakassuhteen elinkaaren kolmanteen vaiheeseen, kulutusprosessiin tai tastd voidaan
kayttdd myos toista nimitystd, kayttoprosessi. Tdman prosessin aikana on tarkoitus luoda asiakkaalle
késitys siitd, ettd palveluita tarjoava yritys kykenee huolehtimaan h&nen asioistaan ja ongelmistaan.
Asiakkaan on tunnettava, ettd yritys pystyy tarjoamaan palveluja, joiden teknisen ja toiminnallisen
laadun han havaitsee hyvaksyttavéksi. Mikali jokin palvelun osa-alue ei miellytd asiakasta, joutuu
asiakas pettymaan. Mikali taas asiakas on tyytyvdinen, asiakassuhteen jatkumisen ja uusiutumisen

mahdollisuus on paljon suurempi kuin asiakkaan petyttya palveluun. (Grénroos 2009, 321.)

Kulutus- tai kéyttoprosessin jalkeen asiakas joko luopuu asiakassuhteestaan tai paattaa ostaa yritykselta
jatkossakin palvelua, tai hén saattaa ostaa samalta palvelun tarjoajalta muitakin palveluita. Yrityksen
kayttamien markkinointitoimien tavoitteet riippuvat siitd, missé asiakassuhteen elinkaaren vaiheessa
kyseisella hetkella ollaan. Yritykselle olisikin tarkedd selvittdd, missa asiakassuhteen elinkaaren
vaiheessa sen eri kohdeasiakasryhmat ovat ja mitkd kaikki markkinointiresurssit ja -toimet ovat

tehokkaita elinkaaren eri vaiheissa. (Gronroos 2009, 321.)

Kanta- ja avainasiakkaiden osalta asiakassuhteen yllapitdminen on erityisen tarkeda. Siksi onkin yleista,
ettd heidat pyritdan pitdmaan tyytyvaisind erilaisilla eduilla, ja joiden tarkoitus on myods saada asiakas
ostamaan enemman. Kanta-asiakasedut voivat koostua oman yrityksen tai toisen kumppaniyrityksen

tuotteista. Né&iden etujen tulisi olla sitouttavia, jolloin asiakkaan on vaikea luopua niistd. Kanta-
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asiakasetuna voi olla esimerkiksi rahaetu, jolloin asiakkaan ostomaaraan voidaan sisallyttdé porrastettu
alennus, eli alennusta voi saada sitd enemman mitd enemman ostaa. My6s suhdetoimintaedut ovat yleisié
kanta-asiakkaille annettavia etuja, joiden arvoa ei vélttdmétta voi mitata rahassa. Tallainen etu voisi olla

esimerkiksi kanta-asiakkaille annettava erityispalvelu, jolla voidaan helpottaa asiointia yrityksessé.

Asiakassuhdemarkkinoinnissa on ensiarvoisen térkead, ettd asiakassuhdetta hoidetaan mahdollisimman
hyvin sen koko elinkaaren ajan. Kun asiakassuhdetta hoidetaan hyvin, pysyy yrityksen tuottamat
palvelut asiakkaan mielesséd ostojenkin vélilla. Yleisesti ajateltuna on hyvd, ettd asiakassuhde-
markkinointi on mahdollisuuksien rajoissa luonteeltaan kahdenkeskista, jolloin kilpailijat eivat paase
asiakkaan ja yrityksen vélille muodostuneen suhteen valiin. Kun k&ytdssa on perinteisid medioita, kuten
verkko- tai televisiomainontaa, on Kilpailijoilla parempi mahdollisuus paésta suhteen valiin. On myos
tutkittua, ettd pitk&aikaiset asiakkaat kiinnittavat huomion hinnoista laatuun ja palveluun. Kanta-
asiakkaat voivat olla siis valmiimpia maksamaan enemmén kuin kerta-asiakkaat. (Bergstrom &
Leppénen 2016.)

Joskus kay vaistamattd kuitenkin niin, ettd asiakas poistuu jossakin vaiheessa asiakassuhteen
elinkaarelta. Syita tdhan voi olla monia, enkd ldhde niitad t&ssé erikseen erittelemé&an. Kaikissa
asiakassuhteen paatoksissa tulisi kuitenkin aina pyrkié niin sanottuun kauniiseen lopetukseen. Kun asiat
hoidetaan loppuun asti hyvin ja ammattimaisesti, on asiakkaan paluukynnys huomattavasti matalampi
kuin mita olisi, jos yhteistyd paattyisi riitaisasti. Yrityksen on tietysti pureuduttava tarkasti syihin, mitka
johtivat asiakassuhteen irtisanomiseen, otettava niistd opiksi ja tehtdva tarvittavat muutokset

toimintaansa.

4.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Kun asiakas ostaa yritykseltd tarvitsemansa palvelun, hénellda on lahtokohtaisesti jokin tarve mihin hén
hakee tyydytystd. Asiakkaan palvelusta kokema hyoty vaikuttaa keskeisesti tiedostettuun
tyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyytta tuottavat kaikki palvelun ominaisuudet ja palvelun kayton
seuraukset. Palvelun ominaisuudet voivat olla konkreettisia tai abstrakteja, jolloin asiakas on
lahtokohtaisesti tyytyvéinen palveluun. (Ylikoski 1999, 151-152.) Esimerkiksi siivouksessa asiakas voi
olla tyytyvdinen siivouksen tasoon suoranaisesti, tai sitten han voi olla tyytyvéinen puhtaasta ikkunasta

loistavasta auringon séteestd, jolloin toiminnalla on enemman psykologinen vaikutus.
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Laatutekijoilla on todella suuri vaikutus asiakastyytyvéisyyteen etenkin palveluita tuottavalle
yritykselle. N&ita laatutekijoita ovat erityisesti yrityksen luotettavuus ja palveluvarmuus. Lisaksi tarkeita
laatutekijoitd ovat myo6s reagointialttius, empatiakyky ja palveluympéristd. Asiakastyytyvaisyytta
voidaan mitata sek& kokonaistyytyvaisyytend kuin myo6s yksittaisen tapahtuman tasolla. Jokainen
pienikin palvelutilanne vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, mutta ei kuitenkaan valttdméatta muuta
juurikaan hénen kokonaiskuvaansa yrityksen toiminnan tasosta ja kyvysta palvella asiakasta. (Ylikoski
1999, 152-155.)

4.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakkaiden tyytyvéisyydesta yrityksen tuottamiin palveluihin voidaan saada usealla eri tavalla,
esimerkiksi suullisena palautteena suoraan asiakkaalta, erikokoisilla pienillda tai suuremmilla
palautelomakkeilla, puhelimitse tai jonkinlaisena suorapalautteena internetistd. Palautteet kehittavat ja
ovat ddrimmaisen tarkeitd palveluita tuottavalle yritykselle, mutta niista ei kuitenkaan ole mitaan hyoty4,
miké&li niitd ei kdyda huolellisesti 1&pi ja tehda vaadittuja muutoksia. Asiakkaan tulee tuntea, ettd hanen

antamillaan palautteilla on vaikutusta ja merkitysta. (Jokinen, Heinamaa & Heikkinen 2000, 285-287.)

Asiakastyytyvéisyyden kontrolloinnin perusta pohjautuu kykyyn kuunnella asiakasta. Jotta
asiakastyytyvéisyyden mittaaminen on johdonmukaista ja jarkevéa, tdytyy sen ehdottomasti olla
jatkuvaa. (Rope & Péllanen 1995, 59.) Asiakastyytyvaisyyskyselyja tulisi toteuttaa tasaisin valiajoin,
jotta niistd saisi muodostettua yhtendisen asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelman. Talldin on
mahdollista vertailla aiemmin saatuja vastauksia nykyisiin asiakastyytyvaisyyskyselyihin, ja pohtia
onko menty oikeaan suuntaan. Kyselyisté ei kuitenkaan saisi tulla lilan automaattien suorite, vaan
kyselyn voi vaihtaa uuteen, kun aikaisemmassa kyselyssé olleet asiat ovat tulleet korjatuiksi. (Y likoski
1999, 170.)

Asiakkailta saatu arvokas palaute ei tee vield palautteesta itsessadn arvokasta, mikéli sitd ei tyosteté
konkreettisiksi kehittdamistoimenpiteiksi ja viedd sitd kautta myos kaytantoon. Asiakkaan téytyy
huomata, ettd hant4 kuunnellaan ja ndin hén tulee mukaan yrityksen palveluiden kehittdmiseen omalla
panoksellaan. (Jokinen ym. 2000, 289.) Asiakaspalautteen saaminen kohentaa usein myds yrityksen

kannattavuutta, koska juuri sen avulla voidaan kehittdd laatua ja keskittaa resurssit siihen keskeiseen
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toimintaan, joka lisda asiakastyytyvaisyyttd. Samalla taytyy myds muistaa selvittdd kuinka paljon
tyytyvéisyytta tulisi yrittdad parantaa, etteivat kustannukset ylité tuottoja. (Ylikoski 1999, 167-169.)
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusote

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad ISS-Palvelut Oy:n Ylivieskan toimipisteen siivouspalveluiden
asiakastyytyvéisyyttd eri osa-alueilla. Yrityksen kayt0ssé on ollut useamman vuoden ajan suppea
muutaman kysymyksen mittainen kuukausittainen asiakastyytyvaisyyskysely, joka l&hetetd&n
sahkdpostilla suurimmille asiakkaille. Kysely oli kuitenkin toimeksiantajan mielesta liian suppea, joten
tdman tueksi haluttiin laajempi ja kattavampi asiakastyytyvaisyystutkimus, jonka antaisi paremman

kuvan tdman hetken siivouspalveluiden asiakastyytyvaisyydesta.

5.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomake muodostui kolmesta eri osiosta. Ensimmainen osio sisalsi nelja kysymystd, joilla
selvitettiin yrityksen taustatietoja. Toinen osio sisalsi kahdeksan monivalintakysymysté, jotka jaettiin
kahteen kategoriaan: yrityksen toiminta ja siivouspalvelut. Ensimmadinen kategoriassa pyrittiin
selvittdméaan asiakkaiden tyytyvéisyytta ISS-Palvelut Oy:n Ylivieskan toimipisteen siivouspalveluiden
myynnin toimintaan, siivoojien ammattitaitoon, siivoojien ystavallisyyteen sekéd johdon toimintaan.
Toisessa kategoriassa pyrittiin selvittamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta paapalveluihin, asiakkaiden
tietoisuutta 1SS-Palvelut Oy:n tuottamista lisdpalveluista sekd heidén tyytyvaisyytta reklamaatio-

tilanteiden hoitoon. Kolmannessa osiossa oli vapaamuotoinen palaute tai terveiset I1SS-Palvelut Oy:lle.

Monivalintakysymykset olivat strukturoituja kysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot ovat valmiina.
Strukturoidut kysymykset toteutettiin jarjestysasteikkoa kéyttden. Laaditut kysymykset olivat Likertin
asteikolla, jossa samanmielisyys kasvaa tai pienenee jompaankumpaan suuntaan. Viisiportainen
asteikko pyrittiin rakentamaan siten, ettd jokaisen portaan etdisyys olisi sama. Kysymysten muoto
vaihteli hiukan kysymyksen mukaan. Lomaketta tehtédessa pyrin kiinnittdmaan huomioita siihen, etta

kysymykset olisivat helposti ymmarrettavissé ja loogisessa jarjestyksessé.
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5.3 Kohdejoukko, tiedonkeruu ja tutkimusaineiston analysointi

Kohderyhma tarkoittaa sita perusjoukkoa, jota tutkittava ilmi6 koskettaa, ja josta tutkimuksessa tehdaan
tarvittavia pdatelmid. Tutkimuksia voidaan suorittaa joko kokonaistutkimuksena, jossa mitataan
perusjoukon kaikki tilastoyksikot tai otantatutkimuksena, jossa perusjoukkoa edustaa otos. Tamén
tutkimuksen kohdejoukoksi valikoin kymmenen asiakasta. Valitsin mukaan hiukan erikokoisia yrityksié
sekd eri alan yrityksid, jotta kohderyhmé olisi riittdvan monipuolinen. Sain suoritettua haastattelut

kaikilta haluamiltani asiakkailta, joten vastausprosentti oli nain ollen taysi sata.

Tutkimus toteutettiin otantatutkimuksena, eli perusjoukkoa edustaa jokin tietty otos. Tastd otoksesta
saadut tulokset voidaan ajatella koskevan koko perusjoukkoa, eli se on erddnlainen pienoiskuva
isommasta ryhmastd. Pdaadyin puhelinhaastatteluihin, silld asiakkaat olivat laajalla alueella.
Tutkimusaineisto analysoitiin jokaisen kysymyksen kohdalla erikseen, ja vastauksissa pyrittiin
Ioytdmaan perusteluita poikkeamiin ja erilaisiin mielipiteisiin. Tutkimuksessa kéytettiin Word-

tekstinkasittelyohjelmaa.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimukset jaotellaan yleensd kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin tutkimuksiin sen mukaan, millaisia
ominaisuuksia on missakin tutkimuksessa mitattu. Kvantitatiiviset eli numeeriset tai madralliset
muuttujat mittaavat sellaisia asioita kuin suuruutta, méaaraa ja jarjestysta. Tallaisia muuttujia voivat olla
esimerkiksi pituus, paino tai renkaan ympéarysmitta. Yleistd kvantitatiiviselle tutkimukselle on, etta
mittausarvo on yleensd jokin numeroarvo. Kvantitatiivisia muuttujia voidaan mitata jarjestys-,
valimatka-, suhde- tai absoluuttisella asteikolla. (Nummenmaa 2004, 33.) Kvantitatiivisissa
tutkimuksissa tutkimusaineistot ovat usein suuria. Usein luullaan virheellisesti, ettd tilastollisia
menetelmid on vain kvantitatiivisissa tutkimuksissa, mutta tilastollisia menetelmid on kehitetty myos

kvalitatiivisia tutkimuksia varten. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21.)

Kvalitatiiviset eli laadulliset tutkimukset kertovat usein tutkittavan kohteen laadusta tai ominaisuuksista,
mutta eivat maarastd. (Nummenmaa 2004, 33.) Kvalitatiiviset tutkimukset liitetddn usein esimerkiksi
sosiaalitieteisiin, kasvatustieteisiin, markkinointiin ja terveydenhuoltoon. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa

mitataan siis laadullisilla muuttujilla. Tutkimuksissa pyritdédn saamaan vastaus kysymyksiin miksi, miten
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ja millainen. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 20-21.) Kvalitatiivisissa tutkimuksissa kaytetddn usein
suullisia haastatteluja. Tdmé& opinnéytety6 on tehty kvantitatiivisella menetelméll, ja aineiston keruu on
tehty puhelimen avulla suoritetuin suullisin haastatteluin, apuna on kuitenkin kéytetty laadittua

lomaketta.

Tutkimuksen validiteetti kertoo, missa maarin on kyetty tutkimaan juuri sitd, mitd pitikin tutkia.
Ihannetilannetutkimuksessa muuttujat mittaavat juuri niitd asioita mitd tutkimuksessa pitikin mitata.
Luonnollisesti aina ei kuitenkaan néin ole. Talloin tutkimuksessa voi ilmeta seuraavia validiteettia
heikentdvid systemaattisia virhetilanteita. Ensimmainen virhetilanne voi olla, kun muuttujan ala ja
késitteen ala kohtaavat vain osittain. Toinen mahdollinen virhetilanne voi olla se, ettd muuttujan ala voi
olla kasitteellisempi kuin késitteen ala. Kolmas mahdollinen virhetilanne voi olla se, ettd muuttujan ala
on laajempi kuin kasitteen ala. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 16.) Mittauksen reliabiliteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli kykyé tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Jos tutkimuksessa
saadaan samanlaisia tuloksia samasta tai samantapaisesta aineistosta on tutkimuksen reliabiliteetti suuri.
(Holopainen & Pulkkinen 2008, 17.)

Tutkimuksen luotettavuus otettiin huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Tutkimusjoukko oli tarkkaan
mietitty ja se pyrittiin pitdamaan mahdollisimman monipuolisena. Aineistoa saatiin kerattyad mielestéani
riittdvasti yrityksilta, vaikkakin kohdejoukko ei ollut kovin laaja. Kyselylomakkeen suunnitteluun
kaytettiin riittavasti aikaa, ja se suunniteltiin huolella. Kysymyksid myds mietittiin tarkasti, jotta ne
vastaisivat mahdollisimman hyvin laadittuihin tutkimusongelmiin. Mielestani puhelimella suoritettavat
haastattelut lisasivat vield tutkimuksen luotettavuutta verrattuna esimerkiksi pelkkiin séhkopostilla

lahetettyihin kysymyksiin.
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Haastattelin opinnaytetyOtd varten kymmenté eri yritysta. Yrityksia oli eri toimialoilta ja valitsin myds

eri kokoisia ja erityylisia yrityksia. Kaytan yrityksistd nimind numeroita 1-10. Haastateltavat olivat

padasiassa yrityksen ylempié toimihenkil6itd, kuten taulukosta 2. kay ilmi.

TAULUKKO 2. Haastatteluun osallistuneiden yritysten taustatietoja.

Yritys

Yritys 1

Yritys 2
Yritys 3
Yritys 4
Yritys 5
Yritys 6
Yritys 7
Yritys 8
Yritys 9
Yritys 10

Yrityksen
tyontekijamaara

10

(op}

15
35

13
20
11

Yrityksen
toimiala

Kone- ja

laitesuunnittelu

Perhepdivahoito

Kaupan ala
Kiinteistoala
Pankki

Terasrakentaminen
Kiinteistotekniikka

Terasrakentaminen

Valtion laitos

Valtion laitos

6.1 Vastaajien tyytyvaisyys yrityksen toimintaan

Ensimmaisend haastattelun teemana oli

Haastateltavan
asema yrityksessa

Myyntipaallikk®

Palvelupaallikko
Myyntipaallikk®
Toimitusjohtaja
Palvelusihteeri
Kunnossapitopaallikko
Toimitusjohtaja
Ostopaallikkd
Ké&rdjanotaari

Sihteeri

Siivottava
pinta-ala?

150 m2

75 m?
200 m?
500 m?
400 m?
1800 m?
800 m?2
1000 m?
150 m?
300 m?

yritysten tyytyvaisyys myynnin toimintaan. Valitsin

kysymyksen ensimmadiseksi, silla tastd useimmiten alkaa asiakassuhteen elinkaari. Yritykset olivat

padasiassa tyytyvaisia myynnin toimintaan. Lahes kaikkiin haastateltaviin yrityksiin myyja oli ottanut

sovitusti yhteyttd, ja hoitanut neuvottelut hyvin alusta loppuun. Kuitenkin yritykset 9 ja 5 olivat ottaneet

suoraan yhteyttd alueen esimieheen ja hoitaneet asian tatd kautta, myds nama yritykset olivat tyytyvaisia

yrityksen myyntiin esimiehen kautta.
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Toinen kysymys t&ssa osiossa oli yritysten tyytyvaisyys siivoojien ammattitaitoon. Suurin osa yrityksista
oli tdysin samaa mielta siitd, ettd siivoojat olivat ammattitaitoisia. Ainostaan yritykset 2 ja 5 olivat
jokseenkin eri mieltd véittamistd. Hieman poikkeavan vastauksen antoi myds yritys 1, joka oli

jokseenkin samaa mielta siivoojien ammattitaidosta.

Kolmas kysymys koski siivoojien ystavallisyytta. Tassa kysymyksessé oli mielestani yllattavan paljon
poikkeamia. Yrityksista nelj& vastasi olevansa taysin samaa mielta siivoojien ystavallisyydestd. Kolme
yritystd vastasi olevansa jokseenkin samaa mieltd, ja loput kolme vastasivat olevansa jokseenkin eri
mieltd. Taméan tutkimuksen jalkeen toimeksiantajayrityksen kaikille Ylivieskan alueen tyontekijoille on
jarjestetty marraskuussa 2017 koulutus, joka koskee juuri asiakaspalvelua. Ajatuksenani olikin esittaa
toimeksiantajalle, ettd samoilta yrityksiltd kysyttaisiin vaikkapa puolen vuoden jalkeen, ettd onko heidan

mielestaan esimerkiksi ystavallisyys parantunut.

Viimeinen ja neljds kysymys téssd osiossa oli yritysten tyytyvdisyys johdon toimintaan. P&dosin
haastateltavat yritykset olivat tyytyvaisid siihen. Haastateltavista yrityksistd seitsemén oli taysin
tyytyvdisia johdon toimintaan. Kaksi yritystd olivat jokseenkin samaa mieltd yrityksen johdon
toiminnasta. Yksi haastateltavista ei ollut samaa, eika eri mielta ja yksi oli jokseenkin eri mielt4, tdhan
hé&n antoi perusteluiksi viestinnén ajoittaisen puutteen tai hitauden. Tdma todistaa sen, kuinka tarkea
rooli viestinnalla on palveluyrityksessd. Haastateltava oli joutunut ajoittain odottamaan mielestaén
tarkeda sahkopostiviestia lilan kauan, joka on vaikuttanut ehka pysyvasti hanen mielipiteeseensé

yrityksen johdon kyvysté toimia ja hoitaa asioita.

6.2 Vastaajien tyytyvaisyys yrityksen palveluihin

Palvelut-osion ensimmaisend Kkysymyksend Kkysyttiin haastateltavan tyytyvaisyyttda yrityksen
paapalveluihin. Paapalvelut pitavat sisallaan kaytanndssa yllapitosiivouksen seké kaikki sopimukseen
kuuluvat perussiivoukset. Sopimukseen kuuluvia perussiivouksia ovat yleensa lattioiden peruspesut,
ikkunoiden pesut sekd ylapdlyjen pyyhintd noin kerran tai kahdesti vuodessa. Kaikilla asiakkailla ei
luonnollisestikaan ole samanlaiset sopimukset, joten sopimukset vaihtelevat paljon riippuen yrityksen

koosta tai tarpeesta siivoukseen. L&hes kaikki haastateltavat olivat tdysin tyytyvéisia yrityksen
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tuottamiin p&&palveluihin, ainoastaan kaksi haastateltavaa oli jokseenkin tyytyvaisid yrityksen

tuottamiin péapalveluihin.

Toinen kysymys selvitti haastateltavien tietoisuutta yrityksen tuottamista lisdpalveluista. Téhén kiinnitin
huomiota erityisesti, silld suurin osa haastateltavista eivét olleet kovinkaan tietoisia yrityksen tuottamista
lisdpalveluista. Perati kuusi haastateltavaa tunsi olevansa jokseenkin tietdmé&ttomia niistd. Kolme
haastateltavaa oli jokseenkin tietoisia yrityksen tuottamista lisdpalveluista, ja yksi haastateltava oli
mielestdan taysin tietoinen lisépalveluista. Mielestani tassa on selvé lisamyynnin mahdollisuus, silla
lisdpalveluiden myyminen on iso osa toimeksiantajayrityksen liikevaihdosta. Kolmantena kysymyksena
kysyttiin haastateltavan tyytyvaisyytta yrityksen tuottamiin lisdpalveluihin. Luonnollisesti ndmé kuusi
yritystd, jotka olivat jokseenkin tietdaméattomia eivat osanneet ilmaista mielipidettddn tahan
kysymykseen, mutta loput neljd haastateltavaa, jotka olivat jokseenkin tai taysin tietoisia yrityksen

tuottamista lisdpalveluista, olivat taysin tyytyvéisia yrityksen tuottamiin lisépalveluihin.

Palveluiden osion neljdnnesséd kysymyksessa kysyttiin, ettd hoidettiinko mahdolliset reklamaatio-
tilanteet hyvin. Tassa kysymyksessa havaitsin huomattavan paljon poikkeamia. Nelja yritysta oli
jokseenkin eri mieltd. T&ma johtui heiddn mukaansa pddosin lilan hitaasta reagoinnista
reklamaatiotilanteisiin. Toiset nelja haastateltavaa olivat jokseenkin samaa mielta tasté asiasta, heidan
mukaansa oli joitakin tapauksia ollut, milloin reklamaatioon ei oltu reagoitu ripeésti. Kaksi
haastateltavaa oli tdysin samaa mieltd vaittdmén suhteen. Mielesténi yrityksen tulisi Kiinnittda tahan
erityisesti huomiota, silla pitddkseen asiakkaan elinkaaren ehjénd, tulisi reklamaatiotilanteisiin reagoida
riittdvén nopeasti. Vapaamuotoisessa palautteessa tai terveiset osiossa ei tullut kuin viisi vastausta. Kaksi
haastateltavista oli ilmeisesti jo hiukan Kiireisid, joten he ilmeisesti halusivat jo pois haastattelu-
tilanteesta, silld he sanoivat ettd heilld ei ole antaa mitddn vastausta vapaaseen osioon. Kolme
haastateltavista sanoi, etteivat he keksi siihen mitaan. Loput viisi antoivat kuitenkin jotakin palautetta,

seuraavaksi ne on listattuna satunnaisessa jarjestyksessa:

e Kiitoksia yhteistyosta.

e Yhteistyd toiminut hyvin ISS:n kanssa.

e Toivottavasti siivous toimii jatkossakin hyvin.



Kiitoksia hyvésta siivouksesta ja yhteistyosta.

Ei valittamista I1SS:n toiminnasta.
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7 KEHITTAMISEHDOTUKSIA JA POHDINTAA

Seuraaviin kappaleisiin olen koonnut erilaisia kehittdmisehdotuksia ISS-Palvelut Oy:n Ylivieskan
toimialueen siivouspalveluihin, ja erityisesti sen toimintaan asiakaspalvelutilanteissa ja itse palveluiden
tuottamiseen. Myynnin toimintaan oltiin padasiassa tyytyvaisa. Kuitenkin haastatteluissa kavi ilmi, etté
kaikki asiakkaat eivéat olleet laheskaan kaikki tietoisia kaikista yrityksen tuottamista palveluista. Téssé
olisi selked kehittdmisen paikka myynnin osalta. Myyjien tulisi mielesténi tuoda paremmin esille kaikki
yrityksen tuottamat palvelut. Lisdpalveluiden myyminen onkin jatetty yrityksesséa esimiesten vastuulle,
silla myyjat eivat valttaméattd ehdi myyda lisdpalveluita erikseen asiakkaille. Esimiesten tulisi olla
riittdvan hyvin selvilld kenelle kaikille heilla olisi mahdollisuus myyda lispalveluita, ja kenelld ne

kuuluvat laadittuun sopimukseen.

Siivoojien ammattitaitoon oltiin paddosin myos tyytyvaisia, mutta siinékin on aina tietysti parantamisen
mahdollisuus. Esimiesten tulisi kannustaa jatkuvasti siivoojia hankkiutumaan erilaisiin koulutuksiin,
mitk& tukevat siivoojan tyotd, kuten laitoshuoltajan ammattitutkinto. Koulutettu henkilokunta takaa
siivoamisen laadun yll&pitdmisen ja on suurimmille yrityksille jopa vaatimuksena tané péivana. Liséksi
koulutettu siivooja on itse motivoituneempi tyéhdnséa mité kouluttamaton. Haastateltavat olivat padosin
myos tyytyvaisié siivoojien ystavallisyyteen. Tdhan yritys on myos jo panostanut jarjestamalla koko
henkilokunnalle pakolliseksi maaratyn Service with a human touch-koulutuksen. Itsekin olen kaynyt
kyseisen koulutuksen, ja mielestani siina pureuduttiin juuri oikeisiin asioihin, eli siind ké&siteltiin I1SS-
Palvelut Oy:n palvelutoimintaa, asiakaspalvelua ja yleisid toimintaperiaatteita. Yritys jarjestad myos
uusille tyontekijoille aina verkossa suoritettavia lyhyité koulutuksia ja perehdytyksid. Johdon toimintaan
oltiin my0s tyytyvaisid. Siivouspalveluita tuottavassa yrityksessa onkin erittain tarkead, ettd johdon

toiminta asiakkaiden kanssa on ripead ja luotettavaa.

Palvelut-osiossa haastateltavat olivat padosin tyytyvaisia yrityksen tuottamiin paapalveluihin. Kuten
edelld mainitsin, huomioni kiinnittyi lisdpalveluiden tietaméattomyyteen. Tahan tulisi mielestéani
toimeksiantajayrityksen kiinnittd4d jatkossa huomiota, sillda nykyiselle asiakkaalle lisamyynnin
myyminen on paljon kannattavampaa kuin mitd téysin uuden asiakkaan hankkiminen. Toinen

huomionarvoinen seikka mika kéavi haastatteluissa ilmi, oli reklamaatiotilanteiden hoitaminen.
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Mielestdni on ensiarvoisen tarkedd, ettd reklamaatio tilanteisiin reagoidaan todella nopeasti, ja ne
hoidetaan kunniallisesti loppuun.
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https://www.tieto.osaavayrittaja.fi/asiakassuhdemarkkinointi

Haastattelukysymykset

Yrityksen taustatietoja

e Kuinka monta tyontekijaa yrityksessanne on?

e Milla toimialalla yrityksenne toimii?

e Mika on haastateltavan asema yrityksessa?

e Siivottava pinta-ala? (Noin m?)

Asiakastyytyvaisyys

e Oletko tyytyvainen myynnin toimintaan?

1. Taysin tyytymaton 2. Jokseenkin tyytymaton
3. En osaa sanoa 4. Jokseenkin tyytyvainen

5. Taysin tyytyvainen

e Ovatko siivoojat mielestdsi ammattitaitoisia?

1. Taysin erimielta 2. Jokseenkin eri mielta
3. En samaa, enké eri mielta 4. Jokseenkin samaa mielta

5. Taysin samaa mielta

e Ovatko siivoojat mielestasi ystavallisia?

1. Taysin erimielta 2. Jokseenkin eri mielta
3. En samaa, enka eri mielta 4. Jokseenkin samaa mielta

5. Taysin samaa mielta
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e Oletko tyytyvainen johdon toimintaa?

1. Taysin erimielta 2. Jokseenkin eri mielta
3. En samaa, enka eri mielta 4. Jokseenkin samaa mielta

5. Taysin samaa mielta

Palvelut
e Kuinka tyytyvainen olet ISS-Palvelut Oy:n tuottamiin paapalveluihin?

1. Taysin tyytymaton 2. Jokseenkin tyytymaton
3. En osaa sanoa 4. Jokseenkin tyytyvainen

5. Taysin tyytyvainen

e Kuinka tietoinen olet 1SS-Palvelut Oy:n tuottamista lisapalveluista?

1. Taysin tietamaton 2. Jokseenkin tietamaton
3. En osaa sanoa 4. Jokseenkin tietoinen

5. Taysin tietoinen

e Kuinka tyytyvainen olet 1SS-Palvelut Oy:n tuottamiin lisdpalveluihin?

1. Taysin tyytymaton 2. Jokseenkin tyytymaton
3. En osaa sanoa 4. Jokseenkin tyytyvainen

5. Taysin tyytyvainen

e Hoidetaanko mahdolliset reklamaatiotilanteet mielestasi hyvin?

1. Taysin eri mielta 2. Jokseenkin eri mielta
3. En samaa, enka eri mielta 4. Jokseenkin samaa mielta

5. Taysin samaa mielt&
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Vapaamuotoinen palaute, tai terveiset 1SS-Palvelut Oy:lle:
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