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3 PALVELU - OSTOPALVELU

Téassd luvussa médritelldén, mitd on ostopalvelu ja millainen on sité tarjoava palveluorganisaatio. Liséksi

kuvataan sitd, miten palvelun laatu muodostuu ja mitd on hyvi palvelu.

3.1 Palvelun méirittely

Ostopalvelu on palveluntarjoajan myytdva tuote asiakkaalle. Palvelut ovat suurimmilta osin aineettomia,
mutta joihinkin niisti saattaa sisdltyd tuote tai tavara. Palveluita on olemassa paljon erilaisia ja palve-
luntarjoajia onkin todella laaja kirjo. Téllaisia palveluntarjoajia ovat esimerkiksi yksityiset turvallisuus-
palvelut, ravintolat ja lentoyhtiét. Yhdelld palveluntarjoajalla voi hyvinkin olla kymmenkunta erilaista

palvelua, joita he tarjoavat niité tarvitseville.

Palveluita kdytetddn paivittdin ja niiden kdyttdminen kuluttajille on tuttua. Palveluiden kuluttaminen ei
ole sen ihmeellisempéé kuin tavaroiden ostaminen. Palveluiden markkinointi eroaa kuitenkin esimer-
kiksi tavaroiden markkinoinnista, silld siind tulee ottaa huomioon palveluiden erityispiirteet. Palveluiden

erityispiirteet vaikuttavat asiakkaiden kéyttdytymiseen ja palvelun markkinointiin. (Ylikoski 1999, 17.)

Palvelua voidaan ostaa ja myydi, mutta siti ei voi pudottaa varpailleen. Askeinen nikemys kiteyttii
yhtend ajatuksena palveluiden aineettomuuden. Palveluihin liitetddn mukaan yleensd jotain aineellista,
esimerkiksi ravintoloissa ruoka ja juoma. Myds kaupat tarjoavat kuluttajille palvelua. Kaupan tarjoama
palvelu on heiddn tuotevalikoimansa, jonka avulla he tuovat tarjottavat tuotteet kuluttajien ulottuville.
Kauppa voi myos tarjota palveluina esimerkiksi tuotteiden kotiinkuljetusta, niiden asentamista ja van-

hojen tavaroiden/laitteiden pois kuljettamista. (Ylikoski 1999, 17-18.)

Palvelu syntyy, kun sitd tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelua on asiakkaan nidkdkulmasta
kaikki palveluntuottajan toiminta ja reaktiot, joista asiakas kokee maksavansa. Asiakas voi myds laskea
maksavansa siitd, kun hén odottaa palvelua. Ylikoski (1999, 19-20.) méaritteleekin palvelun tekona,
toimintana tai suorituksena, jossa asiakkaalle tarjotaan aineetonta toimintaa ja sitd kulutetaan samanai-
kaisesti. Palvelun tulee tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, kuten ajan sddstod, helppoutta, mukavuutta, viih-

dykettd tai terveyttd. Palvelut ovat osaksi aineettomia prosesseja tai toimintasarjoja, joita kulutetaan ja



koetaan samanaikaisesti palvelun tuottamisen yhteydessd. Asiakas osallistuu myos itse palvelutapahtu-

maan kéyttiessddn palvelua. (Valvio 2010, 45-46.)

3.2 Palveluorganisaatio

Palvelujen maarittelyn kautta voidaan tdsmentdé palveluorganisaation kisite. Yritysmaailmassa organi-
saatioksi koetaan se, ettd ihmiset muodostavat organisaation. Tdmai ajatus tulee me-henkisestd ajatus-
maailmasta, jossa thmiset muodostavat yhden joukkueen ja titd joukkuetta on vastassa ulkopuoliset or-
ganisaatiot ja yritykset. (Valvio 2010, 123.) Palveluorganisaatioina voidaan pitdéd organisaatioita, joka
tarjoaa palveluita, jotka ovat selkedsti asiakkaiden mielenkiinnon kohteena. Palveluorganisaatiota voivat
olla yritykset tai ei-kaupalliset organisaatiot, joiden tarjonnassa palvelut ovat avainasemassa. Monet or-
ganisaatiot kéyttavit palveluita kasvattaessaan omaa liiketoimintaansa. Tdmén seurauksena on hankalaa

tehda selvid rajaa palveluita ja tavaroita markkinoivan organisaation vililla. (Ylikoski 1999, 20.)

3.3 Palvelun laatu

Palvelun laadusta on muodostunut tirked kilpailukeino. Laadukkaalla palvelulla pyritdén erottumaan
kilpailijoista ja houkuttelemaan uusia asiakkaita. Asiakkaat odottavat saavansa aina hyvii palvelua ja

palveluntuottajalla on oma késityksend siitd, millaista on laadukas palvelu. (Ylikoski 1999, 117.)

Asiakas on laadun paras tulkitsija ja laatua tulisikin aina tarkastella asiakkaan nidkokulmasta. Ainoastaan
asiakkaat pystyvit méérittelemadn, onko laatu hyvaa vai huonoa. Asiakkaan kokemus laadusta muodos-
tuu palvelun lopputuloksen ja palvelun prosessin sujumisen perusteella. Kolmas laadun mittari asiak-
kaalle ovat mielikuvat organisaatiosta tai yrityksestd eli organisaation imago vaikuttaa sithen, millainen
mielikuva asiakkaalle muodostuu laadusta. Asiakkaan odotuksilla on tdrked rooli laatukokemuksessa.
Arvioidessaan laatua asiakas peilaa odotuksiaan laadusta parhaillaan tapahtuvaan palveluprosessiin.
Alla olevasta kuviosta on havaittavissa, miten palvelun eri osatekijét vaikuttavat koettuun kokonaislaa-
tuun palvelusta (KUVIO 1). Asiakkaan odotuksiin vaikuttavia tekijoitd ovat asiakkaan tarpeet, palvelun
hinta, aikaisemmat kokemukset, kokemukset kilpailijoiden palveluista, annetut lupaukset esimerkiksi
mainoksissa, muiden ihmisten kokemukset, asiakkaan oma panostus palveluun ja tilannetekijat. (Yli-

koski 1999, 118-125.)



Koettu
kokonaislaatu

Imago:

kokemusten suodatin.

Palvelun tulos (tekninen Palveluprosessi
laatu): (toiminnalinen laatu):

Mité asiakas saa? Miten asiakasta palvellaan?

KUVIO 1. Palvelun laadun osatekijit (mukaillen Ylikoski 1999, 119)

Tasapaino on palvelun laadulle tirkedd. Kovan ja pehmeédn laadun tulisi olla tasapainossa keskenéan.
Palvelun laadun arviointiin vaikuttaa arvioijan ikd, sukupuoli, tausta, arviointitilanne ja asiakkaan mie-
liala arviointia tehdessd. Thmisilld on myos erilaisia laatuvaatimuksia, jotka muodostuvat omien tottu-
musten ja kokemusten perusteella. Palvelun laadussa haasteena onkin 16ytaa se oikea taso, jota asiakkaat

arvostavat. (Valvio 2010, 80-84.)

Palvelun laatu voidaan jakaa myds kovaan ja pehmeédin laatuun. Kovaa laatua voidaan mitata erilaisilla
mittareilla ja sitd voidaan kosketella kidsin tai se on muuten maaritelty selvésti. Kovaa laatua ovat esi-
merkiksi asiat, joita voidaan laskennallisesti mitata, kuten voittoprosentti ja aika. Pehmeéi laatua taas
ovat ithmisiin kohdistuvat tekijit, kuten sitoutuneisuus ja asenne. Pehmeédé laatua kuvaavien arvojen
madritteleminen on paljon vaikeampaa kuin kovan laadun. Kovaa laatua pystytién jaljitteleméén orga-
nisaatioiden vililld, mutta pehmeén laadun muodostavat organisaation jisenet ja sitd ei pystyta jéljitte-

lemaan. (Valvio 2010, 79-80.)

3.4 Hyvin palvelun miéritelmé

Asiakas muodostaa mielipiteensd palvelun laadusta, kun hén arvioi palvelua. Palvelun laadun arvioin-

nissa asiakas muodostaa kasityksen palvelun laadun ulottuvuuksista ja lopuksi siitd, onko palvelun laatu



hyvéaa. Hyva palvelu on luotettavaa ja asiakkaalle on tirkedd, ettd palvelu on virheetontd ja palvelun
suorittaja pitdd lupauksena. Responsiivisuus eli reagointialttius on valmiutta ja halua palvella asiakasta,
jotta palvelun laatu olisi hyvdd. Mikali yrityksen reagointialttius on huono, asiakas kokee, ettd hanesti

el vilitetd ja hédn saa laadusta huonon mielikuvan. (Ylikoski 1999, 126-127.)

Palvelun suorittajan tulisi my0s olla pateva, eli hinell4 tulisi olla tarvittavat tiedot ja taidot tarjoamaansa
palveluun. Lisdksi palveluntarjoajan on oltava saavutettavissa helposti ja nopeasti. Asiakas ei saa joutua
odottamaan palvelua tai etsiméddn oikeaa palvelupistettd liian kauan. Saavutettavuus on siis helppoa yh-
teydenottoa palveluntarjoajaan. Kohteliaisuus on asiakkaalle tirkedd ja hinen tdytyy tuntea itsensi ter-
vetulleeksi sekd arvokkaaksi ostaessaan palvelua. Asiakkaan tdytyy myos ymmartdd, mitéd heille kerro-
taan eli palveluntarjoajan viestinnin tulee olla selkedi. Uskottavuus on hyviélle palvelulle tirkeéa ja asi-
akkaan tdytyy tuntea, ettd hdnen etuaan ajetaan palvelussa jota hin kéyttdd. Yrityksen tai organisaation

imago luo tietynlaisen pohjan uskottavuudelle. (Ylikoski 1999, 127-128.)

Hyva palvelu on turvallista eiké siihen pida liittya fyysisié tai taloudellisia riskejd. Luottamus luo asiak-
kaalle turvallisuuden tunnetta. Luottamus on myds asioiden kisittelemistd luottamuksellisesti, eivatka
asiakkaan tiedot ja ongelmat saa pddstd ulkopuolisen tietoon. Asiakkaita tdytyy myos ymmartda ja sen
avulla tiedostaa heidin tarpeensa palveluun. Palveluympéristd on myos tirkedd hyvissd palvelussa,
teisiinsa. Hyva palvelu koostu siis monesta eri tekijastd ja ndiden kaikkien ollessa kunnossa asiakas

kokee palvelun yleensi laadukkaaksi. (Ylikoski 1999, 128-129.)



4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Téassd luvussa midrittelen asiakastyytyvéisyyden, sen syntymisen ja sithen vaikuttavat tekijat. Luvussa
kdydaan ldapi myos asiakastyytyvidisyyskenttd ja sen muodostuminen. Lopuksi kisitellddn asiakastyyty-

vaisyyden tutkimista ja seuraamista sekd maéritellddn asiakaskannattavuuden ja -uskollisuuden késitteet.

4.1 Mairittely

Asiakkaan ensimmadisen ostotapahtuman néhddén usein olevan imagoon perustuva ja toisen oston tyy-
tyviisyyteen perustuva. Asiakastyytyviisyyttd voidaan pitdd yhtend oleellisimpana markkinoinnin tu-
loksellisuuden tulosmittarina. Keskeisin tekijd asiakassuhteen muodostumisessa on nimenomaan asia-
kastyytyvéisyys. Alla olevasta kuviosta (KUVIO 2) on havaittavissa asiakkuuden syntyminen. (Rope &
Pyykko 2003, 344.)

\ 4

Ensiosto

Asiakastyytyvii-

Sitoutuminen Tilanne

Asiakassuhde

KUVIO 2. Asiakkuusmalli (mukaillen Rope & Pyykkd 2003, 345)
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Asiakkuus muodostuu yleensé tarpeesta johonkin palveluun tai tuotteeseen. Ensioston jilkeen asiak-
kaalle syntyy mielikuva tuotteesta tai palvelusta ja siitd, haluaako hén jatkaa asiakkuutta. Asiakkuuteen
vaikuttavia tekijoitd ovat sitoutuminen eli halu kiytti4 tuotetta tai palvelua, asiakastyytyvaisyys ja asi-
akkaan tilanne. Asiakkaan tilanteella tarkoitetaan mahdollisuutta ostaa tuotteita tai palveluita joko yh-
deltd ainoalta organisaatiolta tai sitten hédnelld on useita eri organisaatioita vaihtoehtoina. (Rope &

Pyykké 2003, 344.)

Palveluiden kiyttimisen jélkeen asiakas on tyytyviinen tai tyytymiton saamaansa palveluun. Hyvédn
laatuun ollaan yleensi tyytyvéisid. Kédsitteind laatu ja tyytyvéaisyys ovat arjessa synonyymeja toisilleen.
Tyytyviisyys on kuitenkin laatua laajempi kisite, silla laatu on vain yksi asiakastyytyviisyyteen vaikut-
tavista tekijoistd. Vaikuttaakseen asiakkaidensa tyytyviisyyteen tarvitsee yritys tai organisaatio tietoa
siitd, mitkd asiat tekevit asiakkaat tyytyvaisiksi. Palvelut ovat erilaisia ja asiakastyytyvaisyys koostuu
eri asioista. Voidaan ajatella, ettd esimerkiksi terveydenhoitopalveluissa tyytyvéisyys koostuu erilaisista
asioista kuin ravintolapalveluissa. Téstd syysté tarvitaan toimialakohtaisia tutkimuksia, jotta asiakastyy-

tyviisyyden eri osa-alueista saataisiin yksityiskohtaisempaa tietoa. (Ylikoski 1999, 149.)

Asiakastyytyvdisyyden tutkiminen ei ainoastaan riitd luomaan kokonaiskuvaa tyytyviisyydestid. Koko-
naiskuvan luomiseksi tarvitaan asiakastyytyvdisyyden seurantaan perustavaa toimintaa, jonka avulla
tyytyvéisyyttd voidaan parantaa. Pelkén asiakaspalautteen saaminen tyytyviisyyden tasosta ei aina pa-
ranna asiakkaiden mielipidettd tyytyvéisyydestd. Yleensd kiinnostus asiakkaiden mielipiteista lisdd odo-
tuksia kyseistd organisaatiota tai yritystd kohtaan. Asiakkaat odottavat, ettd tutkimukset ja selvitykset
saavat aikaan erillisid toimenpiteitd palvelun tai tuotteen parantamiseen. Yksittdisestd asiakastyytyvai-
syystutkimuksesta on vain vdhin hy6tya ja asiakastyytyvdisyyden seurannan tulisi olla jatkuvaa ja maa-
rdtietoista tiedon kerddmistd. Tdmaén jatkuvan seurannan pohjalta voidaan toteuttaa erilaisia toimenpi-

teitd asiakastyytyvéisyyden parantamiseksi. (Ylikoski 1999, 149-150.)

4.2 Vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvéisyyteen vaikutettaessa etsitddn konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuotta-
vat asiakkaalle tyytyvidisyyttd. Tyytyvidisyyteen vaikuttavat tavaroiden ja palveluiden laatu sekd niiden
hinta. Asiakas on itsendinen yksild, joka omaa henkilokohtaiset mieltymykset, jotka vaikuttavat hanen
asiakastyytyvéisyyteensd. Asiakastyytyviisyyteen liittyy myos kokemus palvelusta ja se, paljonko asia-

kas kokee panostavansa siithen. Yksittiiset palvelutapahtumat vaikuttavat asiakkaaseen positiivisesti tai
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negatiivisesti riippuen siitd, onnistuiko palvelutapahtuma hyvin vai huonosti. Asiakkaan tyytyvéaisyyttd

voidaankin tarkastella joko yksittdisend palvelutapahtumana tai kokonaistyytyvéisyytend palveluun.

(Ylikoski 1999, 152-155.)

Keskeisin asiakastyytyvidisyyteen vaikuttava tekija on kontaktipinta. Kontaktipinta syntyy aina, kun
asiakas on kontaktissa organisaation kanssa esimerkiksi internet-sivuilla, kivijalkamyymaldssa tai puhe-
limitse. Tyytyvéisyyteen vaikuttaa siis se, miten asiakas kokee organisaation kontaktipinnan. Kontakti-

pinta kytkee asiakkaat organisaatioon. (Rope & Polldnen 1994, 27-28.)

4.3 Asiakastyytyviisyyskentti

Sanalla tyytyviisyys viitataan asiakastyytyvéisyydessd tyytyvéisyysasteeseen. Asteikko tyytyviisyy-
destd piirtyy vilille tyytymaton-tyytyvainen. Asiakkaan odotukset ja henkilosto-, tuote-, tukijarjestelma-
ja miljookontaktissa syntyvit kokemukset ovat vastine tyytyvaisyydelle. Odotustasossa asiakas peilaa
omia odotuksiaan ja kokemuksiaan muiden kokemuksiin palvelusta, muodostaakseen itselleen tyytyvéi-
syysasteen. Kokemusten ja odotusten vélinen suhde voidaan kuvata alla olevalla kuviolla (KUVIO 3).

(Rope & Polldnen 1994, 29.)

Odotukset

Tyytyvéisyysaste

KUVIO 3. Kokemusten ja odotusten vilinen suhde (mukaillen Rope & Polldnen 1994, 29)
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Ennen tuotteen tai palvelun kdyttamistd asiakkaalla on tyytyviisyydesti tietty odotustaso ja edelld ole-
vassa kuviossa on otettava huomioon se, ettd odotustasosta saadaan ldhtokohta ja vertailuperusta koke-
muksille. Hyvéna esimerkkind odotustasosta voidaan pitdé asiakkaan odotuksia viiden ja kahden tdhden
hotellista. Korkea odotustaso saattaa tuottaa pettymyksen, mikali viiden tdhden hotellin taso onkin huo-
nompi kuin asiakas odotti. Matala odotustaso voi puolestaan luoda positiivisen ylldtyksen. On tarkeaa,
ettd asiakastyytyvéisyysjohtamisessa voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin ja odotuksiin tuotteesta

tai palvelusta. (Rope & Polldnen 1994, 29-30.)

4.3.1 Odotusulottuvuus

Odotukset ndihddéan usein yhtena kokonaisuutena, vaikka todellisuudessa niitid on useanlaisia. Odotukset
voidaan jakaa ihanne-, ennakko- ja minimiodotuksiin. Thanneodotukset kuvaavat ihmisen omaa arvo-
maailmaa ja siind esiintyvid toiveita. Téllaisia ithanneodotuksia voivat olla esimerkiksi halvat hinnat,
ystévillinen ja henkilokohtainen palvelu, hyva valikoima, laadukkaat tuotteet ja ldheinen sijainti. Asia-
kassegmenttejd tutkiessa voidaan huomata ithanneodotusten olevan erilaisia segmenttien valilld. Tamén
asiakassegmenttien vilisen eroavaisuuden seurauksena markkinointi on erilaista segmenttien vélilld. On
myo6s huomattu, ettd ithanneodotusten pohjalta on melkein mahdotonta tuottaa palvelua, joka tdyttda
thanneodotusten kriteerit. Organisaatiot pyrkivétkin tayttimédn asiakkaan ihanneodotukset ja toiveet
mahdollisimman hyvin ja paremmin kuin kilpailija. Organisaatio pyrkii pddseméén sille tasolle, joka on
asiakkaalle ostamisen edellytys. Organisaation tulee siis selvittdd, misté se pystyy luomaan itselleen par-

haiten kilpailuedun. (Rope & Pyykko 2003, 348.)

Ennakko-odotukset ovat niitd ajatuksia, joita henkil6lld on organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta ja
niiden ominaisuuksista, kuten esimerkiksi hintatasosta, laadusta ja palvelusta. Ennakko-odotukset voi-
daan suhteuttaa kisitteellisesti imagoon eli ihmisten mielikuviin organisaatiosta, tuotteesta tai palve-
lusta. Téstd syystd organisaation kannattaa keskittyd myos mielikuvamarkkinointiin, jonka tavoitteena
on rakentaa organisaatiosta sellainen mielikuva, joka antaa yritykselle kilpailuedun ja hyvén perustan
pitkiin ja tuottaviin asiakassuhteisiin. (Rope & Polldnen 1994, 31-32.) Ennakko-odotuksia voidaan ku-
vata alla olevalla kuviolla (KUVIO 4). Ne rakentuvat monista eri asioista: toimialaperustasta, litkeidea-
perustasta, markkinointiviestinndstd, kokemuksista, julkisuudesta, suusta suuhun -viestinnésta ja mark-

kinoinnin peruselementeista.
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Suusta
suuhun -
viestinta

Kokemukset

Liikeidea

Markkinoin-
nin perusele-
mentit

Markkinoin-
tiviestinta

KUVIO 4. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope & Pyykko 2003, 349)

Kuviosta ilmenee, miten ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijit ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa ja mi-
ten mielikuva syntyy niiden vaikutuksesta. Kuviossa toimialaperustalla tarkoitetaan sité, ettd ihmisilld
on erilaiset odotukset organisaation toimialasta riippuen. Liikeidealla tarkoitetaan eroa erikoisliikkeen
ja supermarketin vililld. Markkinoinnin peruselementit koostuvat nimestd, logosta ja tunnuksista, joiden
avulla ihmiset luovat mielikuvan organisaatiosta. Markkinointiviestinnilld pyritddn luomaan positiivisia
ennakko-odotuksia ja julkisuus kuviossa on sitd, mitd tiedotusvélineet kirjoittavat organisaatiosta.
Suusta suuhun -viestintd on ihmisten saamia kokemuksia tuotteesta tai palvelusta, joita he jakavat kes-

kenédédn. (Rope & Pyykko 2003, 348-349.)

Ennakko-odotukset syntyvit jokaisen ihmisen henkilokohtaisesta arvomaailmasta. Asiakastyytyvéisyy-

dessd on kaksi ddripddtd mielikuvan rakentamisessa. Ndmé ovat matala ja korkea imagotaso. Matala
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imagotaso tarkoittaa véhaisid ennakko-odotuksia ja korkea imagotaso korkeita ennakko-odotukset orga-

nisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta. (Rope & Pyykkd 2003, 350.)

Minimiodotukset ovat asiakkaan asettama vihimmaistaso organisaation, tuotteen tai palvelun toimin-
nalle. Ne ovat henkilokohtaisia, tilannekohtaisia, toimialakohtaisia ja yrityskohtaisia sekd ovat vuoro-
vaikutuksessa toisiinsa. Minimiodotukset ovat muuttuneet ajan saatossa ja monilla aloilla ne ovat nous-
seet. Nousun syitd ovat muun muassa parempi koulutus- ja tulotaso, organisaatioiden toiminnan taso on

noussut, tekniikan kehittyminen ja kilpailun kiristyminen. (Rope & Pyykko 2003, 351-353.)

4.3.2 Kokemusulottuvuus

Odotukset tuotteista ja palveluista voidaan suhteuttaa kokemuksiin tyytyviisyys-tyytymittomyys-akse-
lilla ja niistd syntyvien reaktioiden avulla. Tyytyvéisyysasteet jactaan aliodotus-, tasapaino- ja yliodo-
tustilanteeseen. Aliodotustilanteessa on kyse yleensd myodnteisestd kokemuksesta, tasapainotilanteessa
tuote tai palvelu on vastannut omia odotuksia ja yliodotustilanteessa on saatu palvelusta tai tuotteesta
negatiivinen kokemus. Erilaisten kokemusten seurauksena ihminen kokee organisaation ja heidédn tuot-
teensa tai palvelunsa positiivisena tai negatiivisena. Positiivisen kokemuksen my6td odotustaso organi-
saatiota kohtaan nousee ja organisaation asiakassuhteet vahvistuvat. Liséksi erityisen positiivisen koke-
muksen jilkeen asiakkaat levittdvét aktiivisesti positiivista palautetta organisaatiosta. Negatiivisten ko-
kemusten seurauksena mielikuva organisaatiosta heikkenee, asiakassuhteet katkeavat herkemmin ja asi-

akkaat levittdvét negatiivista sanaa organisaatiosta. (Rope & Pdlldnen 1994, 38—40.)

4.3.3 Tyytyvaisyysaste

Asiakkaiden kokemukset jakautuvat tyytyviisyysasteisiin, jotka jakautuvat kokemusten perusteella.

Tyytyvéisyysastetta voidaan kuvata alla olevalla kuviolla (KUVIO 5). (Rope & Poélldnen 1994, 40.)
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Kokemukset

Kielteisesti Positiivisesti

yllattyneet yllattyneet

Suuret Lievat Odotukset Lievat Suuret
pettymykset pettymykset tayttyneet yllatykset yllatykset

KUVIO 5. Kokemusten jakautuminen tyytyvéisyysasteelle (mukaillen Rope & Pollanen 1994, 40)

Kuvion lukemat perustuvat eri aloilta tehtyjen tutkimusten keskiméairdisen asiakastyytyviisyyden ja-
kaantumiseen. Luvut ovat prosentteja ja niiden mukaan valtaosaosa asiakkaista on tyytyvdisid (80 %),
heidin odotuksensa organisaatiota kohtaan olivat tdyttyneet 60 prosenttisesti ja 20 prosenttisesti he oli-
vat positiivisesti yllattyneitd. Positiivisesti ylldttyneistd asiakkaista suurin osa eli 80 % oli lievin myon-
teisesti ylldttyneitd ja 20 % olivat suuresti positivistisesti ylldttyneitd. Pettyneitd asiakkaita oli 20 %.
Heistd 80 % olivat lievésti pettyneitd ja 20 % suuresti pettyneitd. Asiakastyytyvéisyysjohtamisen niko-
kulmasta tdmi jakauma kertoo siitd, miten asiakkaat suhtautuvat organisaatioon. (Rope & Pollédnen

1994, 40-41.)

Asiakkaiden suhtautuminen organisaatioon riippuu asiakastyytyvaisyydestd. Syvésti pettyneet asiakkaat
ilmaisevat huonot kokemuksensa valituksin, asiakassuhteen katkaisulla ja negatiivisen sanan levittdmi-
selld. Lievisti pettyneen asiakkaat eivét valita huonosta kokemuksesta, mutta seuraavalla kerralla valit-
sevat mieluummin kilpailevan tuotteen tai palvelun. Lievésti pettyneet asiakkaat ovat my0ds valmiimpia
suosittelemaan toista organisaatiota. Asiakkaat, jotka ovat saaneet odotusten mukaisen kokemuksen
saattavat kiintyd organisaatioon yhd enemman. He eivét vilttimétti reagoi kokemuksen yhteydessa mi-
tenkddn, koska palvelu vastaa heiddn odotuksiaan. Myonteisesti ylldttyneet asiakkaat eivit aina anna

palautetta kokemuksistaan, mutta suosittelevat organisaatiota tuttavilleen. Vahvasti ja myonteisesti yl-
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lattyneilld asiakkailla oli aluksi todella pienet odotukset organisaation palvelua tai tuotetta kohtaan. Tél-
laiset asiakkaat kokevat palvelun tai tuotteen todella hyviksi ja he kertovat ystivilleen paljon positiivista

organisaatiosta. (Rope & Pollanen 1994, 41-43.)

4.4 Tutkiminen ja seuraaminen

Organisaatioilla on yleensd jonkinlainen kasitys siitd, ovatko sen asiakkaat tyytyviisid. Asiakastyyty-
vdisyyden seuraamiseen tarvitaan seurantajirjestelma. Seurantajérjestelmain kerdttdva aineisto koostuu
tutkimuksista ja suorasta palautteesta. Suora palaute kerédtidén yleensi palvelutilanteessa ja siind asiakas
antaa palautteen omin sanoin. Tutkimukset ja suora palaute tukevat toisiaan ja niiden avulla asiakastyy-
tyviisyydestd saadaan monipuolinen kuva. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen avulla pyritddn paranta-
maan asiakastyytyvéaisyyttd ja seuraamaan sen kehittymistd. Asiakastyytyvéisyystutkimuksilla on nelja
padtavoitetta. Ne ovat asiakastyytyvédisyyteen vaikuttavien asioiden selvittdminen, timénhetkisen asia-
kastyytyvéisyyden tason mittaaminen, toimenpide-ehdotusten antaminen ja asiakastyytyvédisyyden ke-

hittymisen seuraaminen. (Ylikoski 1999, 155-156.)

4.5 Asiakaskannattavuus

Asiakaskannattavuudessa organisaatiot pyrkivit laskelmoimaan asiakkaan arvon itselleen nyt ja tulevai-
suudessa. Asiakaskannattavuuden seuraamisessa kdytetddn erilaisia per asiakas -mittareita, kuten esi-
merkiksi keskihinta ja -kate, myynti, myynninlisdys, markkinointikustannukset ja palvelukustannukset.

(Bergstrom & Leppénen, 2011.)

Asiakaskannattavuutta tarkastellaan koko asiakaskunnan tasolla, asiakastyypeittéin tai -ryhmittéin ja ar-
vokkaimmissa asiakassuhteissa asiakaskohtaisesti. Asiakaskannattavuuden seuraaminen jatkuvasti
muutamalla mittarilla on tarkedd, koska siten saadaan tdrkeéa tietoa asiakasryhmien viliseen vertailuun.
Monissa organisaatioissa asiakasméérdn ja asiakaskannattavuuden vilinen suhde voidaan esittdd alla
olevan kuvion mukaisesti (KUVIO 6). Vasemman puoleisessa kolmiossa kuvataan asiakasméérét ja oi-
kean puolisessa kolmiossa kuvataan asiakkaiden tuomat tuotot organisaatiolle ryhmittdin. (Bergstrom &

Leppénen, 2011.)
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KUVIO 6. Asiakasméérén ja asiakaskannattavuuden vilinen suhde (mukaillen Bergstrom & Leppédnen,

2011)

Asiakassuhdemarkkinointi tulisi kohdentaa tuottavimpiin asiakasryhmiin, ja samalla pitdisi muistaa
myOs muut asiakasryhmét. Jarkevintd olisi luoda kullekin asiakasryhmélle oma markkinointisuunni-
telma, koska kaikille asiakasryhmille ei voida tarjota samoja etuja ja palveluita kuin kannattavimmalle
asiakasryhmélle. Kuviossa kannattavinta asiakasryhmai kuvaa kirjain A ja ei niin kannattavaa asiakas-

ryhmaéa kirjain C. (Bergstrom & Leppédnen, 2011.)

Asiakassuhteen elinkaari kannattaa ottaa huomioon asiakaskannattavuutta mééritettdessd. Pankit ovat
hyvé esimerkki, koska he haluavat asiakkaikseen lapsia ja nuoria, jotka tuovat tulevaisuudessa pankille
rahaa heidén tulojensa kasvaessa. Organisaatioiden tulee siis panostaa nykyisten asiakkaiden lisdksi tu-
levaisuuden asiakkaisiin. Asiakaskannattavuuteen vaikuttaa myos asiakkaan toimiminen suosittelijana,
koska asiakas saattaa tuoda suosituksillaan organisaatiolle uusia asiakkaita. Paras tapa sdilyttdd kannat-
tavia asiakassuhteita on nykyaikainen markkinointi, jonka avulla saadaan sdilytettyd ja hyodynnettya

kannattavia asiakassuhteita kiyttiméalla markkinoinnin eri keinoja. (Bergstrom & Leppdnen, 2011.)

4.6 Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyviisyys luo perustan asiakasuskollisuudelle. Pitkdaikaiset asiakassuhteet eivit synny ilman
tavoitteellista toimintaa, jossa suhdetta yritetdén kehittdd. Pelkilld mainoskampanjoilla ei saada aikaan

asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuus syntyy asiakkaan kokemista hyvistd ja ylivoimaisista lisdar-



18

voista, joita hidn on saanut palvelusta, johon hén on ollut tyytyvédinen. Asiakasuskollisuus on monita-
hoista ja sitd tarkastellaan usein pelkéstidin ostokdyttdytymisen perusteella. Uskollisena asiakkaana pi-
detddn asiakasta, joka on toistuvasti pidemmaén aikaa kayttanyt palveluja. Asiakasuskollisuutta tutkitta-
essa palveluorganisaatiota yleensd kiinnostaa kuinka paljon asiakas kéyttdd palveluja tiettynd ajanjak-
sona, miten sddnnollistd palvelun kaytto on, kauanko viimeisestd kayttdmisestd on kulunut ja miki on
tapahtuman rahallinen arvo. (Ylikoski 1999, 173—174.) Kotlerin (2005, 182) mukaan uskollisuuden luo-
minen vaati syrjintdd. Syrjinnélla Kotler tarkoittaa valintaa kannattavien ja kannattamattomien asiakkai-

den vililla. Organisaatiot antavat siis huomiota eri tavalla kummallekin asiakaskunnalle.

Uskollisuus kuvaa sitoutumista johonkin asiaan. Uskollisuus tuli markkinointiin termistd merkkiuskol-
lisuus. Merkkiuskollisuus osoittaa sen, miten paljon organisaatioon tulee takaisin samoja asiakkaita. Or-
ganisaatiot, jotka omaavat korkean merkkiuskollisuuden, menettivét viiden vuoden aikana suuripiirtein
20 prosenttia asiakkaista, kun taas organisaatiot, joilla ei ole korkeaa merkkiuskollisuutta, menettavit

asiakkaista noin puolet. (Kotler 2005, 181-182.)

Asiakkaat voidaan monesti laskea kanta-asiakkaiksi pelkkien ostokertojen perusteella (Ylikoski 1999,
173). Jotkut organisaatiot tarjoavat asiakkailleen kanta-asiakasohjelmia ja uskovat niiden avulla voitta-
vansa asiakkaiden luottamuksen. Kanta-asiakasohjelmat ovat hyvéd osa asiakassuhteiden hoitamista,
mutta ne eivét luo kuitenkaan varsinaista asiakasuskollisuutta. Niiden tarkoituksena on vedota asiakkaan
jarkeen, ei tunteeseen, kerryttdimélld jotain ilmaista. (Kotler 2005, 182.) Ei ole kuitenkaan tarkkaa tietoa
siitd, miten paljon asiakas kayttdd muiden organisaatioiden tuotteita tai palveluita. Asiakasuskollisuuden

tarkastelu on siis enemmaénkin asiakkaan ostokéyttdytymisen tutkimista. (Ylikoski 1999, 173-174.)

Asiakasuskollisuus tai sen puuttuminen voi ilmetd jakamattomana asiakasuskollisuutena, jaettuna us-
kollisuutena, opportunismina, valinpitiméttomyytend tai uskollisuudesta poikkeamisena. Jakamaton
asiakasuskollisuus ilmenee asiakkaan kiyttdessd ainoastaan tietyn organisaation tuotteita tai palveluita.
Jaettu asiakasuskollisuus on sitd, kun asiakas kdyttid muutaman organisaation tuotteita tai palveluita.
Opportunismissa ja valinpitdimittomyydessd asiakas ottaa parhaat hyddyt usealta organisaatiolta ole-
matta kenellekdédn uskollinen. Uskollisuudesta poikkeamisessa asiakkaan menettiminen tilapéisté tai lo-

pullista. (Ylikoski 1999, 173-175.)

Asiakasuskollisuuden syvillisemméssé tarkastelussa on otettava huomioon asiakkaan asenteet. Asiakas
suhtautuu myonteisemmin palveluja tai tuotteita tarjoavaan organisaatioon asenteiden ja arvojen ollessa

samanlaisia. Talloin asiakasuskollisuus ilmenee myodnteisend kayttdytymisend kyseistd organisaatiota
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kohtaan. Asiakasuskollisuus muodostuu todellisuudessa asiakassuhteen kestosta, asiakkaan tunnesi-
teestd organisaatioon ja keskittimissuhteesta. Asiakassuhteen kestossa on kyse siitd, miten pitkdn aikaa
asiakas on ollut organisaation asiakas. Asiakkaan tunnesiteelld organisaatioon tarkoitetaan myonteisti
sitoutumista organisaatioon. Téllaista myOnteistd sitoutumista voi olla organisaatioon luottaminen tai
halu olla sen asiakas. Keskittimissuhteessa on kyse siitd, miten paljon asiakas on keskittdnyt ostoksensa

yhteen organisaatioon eli miké on asiakkaan osuus organisaation kokonaisostoista. (Ylikoski 1999, 175—

176.)

Uskollisena asiakkaana voidaan siis pitdé asiakasta, joka luottaa tiysin palvelua tai tuotteita tarjoavaan
organisaatioon. Lisdksi organisaation tulee tyydyttid asiakkaan tarpeet siind maérin kuin heidéan palve-
lutarjontaansa kuuluu. Mukana vaikuttavia tekijoitd uskolliselle asiakkaalle ovat ndiden lisdksi vield
asiakassuhteen kesto, asenteet ja ostojen keskittdminen. Néiden asioiden ollessa kunnossa voidaan asia-
kasta pitdd uskollisena. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd uskollisuus ei ole pysyvi tila ja tunneside vaikut-
taa asiakkaan uskollisuuteen. (Ylikoski 1999, 177.) Organisaation olisi hyva palkita uskolliset asiakkaat,
mutta lilan usein organisaatiot kuitenkin antavat parempia tarjouksia uusille asiakkaille. Kotler (2005,
182) muistuttaakin, ettei uskollisuus ole koskaan niin voimakasta, etteikd asiakas voisi vastustaa kilpai-

lijaa, joka tarjoaa vahvempaa arvoa ja lupaa asiakkaalle enemman.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMAT

Luvussa kidydaan lépi asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoitus ja tutkimuksessa kéytettdva menetelma.
Lisdksi kerron tutkimuksen toteutustavasta ja siitd, miten paddyin valitsemaan kyseisen aiheen opinndy-

tetyOhoni.

5.1 Tutkimuksen tarkoitus

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Tieteellisessd tutkimustavassa pyritdédn selvittiméén tutkimuskohteen lainalaisuuksia ja sen toimintape-
riaatteita, eli se on ongelmanratkaisua. Tieteellinen tutkimus voidaan toteuttaa teoreettisena kirjoitus-
poytatutkimuksena tai empiirisend eli havainnoivana tutkimuksena. Teoreettisessa kirjoituspdytatutki-
muksessa kdytetddn valmiina olevaa materiaalia ja empiirinen tutkimus perustuu kehitettyihin tutkimus-
menetelmiin. Empiiristd tutkimusta on kvantitatiivista eli mééréallistd ja kvalitatiivista eli laadullista.

(Heikkila 2010, 13.)

Kvantitatiivinen tutkimus on mééarallistd tutkimusta ja siitd kiytetddn myos nimitysté tilastollinen tutki-
mus. Sen avulla voidaan selvittdd lukumaéiriin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksiéd kuten esimer-
kiksi mikd, missd, paljonko ja kuinka usein. (Heikkild 2010, 16.) Kysymysten olisi hyvd my®0s olla yk-
siselitteisid, jotta tutkimusaineiston yhdenmukaisuutta voitaisiin parantaa. (Méntyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 32.) Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvitaan myds tarpeeksi suuri ja edustava otos, jotta

se onnistuu. Siind otosta kuvataan usein numeerisesti ja tuloksia voidaan havainnollistaa kuviolla tai
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taulukoilla. Aineistossa tutkittuja asioita ja niistd saatuja tuloksia pyritddn yleistiméddn suurempaan pe-

rusjoukkoon. (Heikkild 2010, 16.)

Kvantitatiivisen tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan hankkia esimerkiksi muiden kerdamista tie-
doista, tilastoista tai rekistereistd. Suomessa tutkimukseen tarvittavia tietoja voidaan pyytad esimerkiksi
Tilastokeskukselta, joka tuottaa ja ylldpitdd lukuisia eri tilastoja. Mikaéli tutkija keréé itse aineiston tut-
kimukseen, on hidnen paitettavi tutkimukseen kohderyhmi tutkimuksen ongelman perusteella, millaista
tiedonkeruumenetelmad hén kayttdd. Tiedonkeruumenetelmid on useita ja tutkija voi valita niistd itsel-
leen sopivimman. Alla olevaan taulukkoon (TAULUKKO 1.) on keritty eri tiedonkeruumenetelmien

hyvid ja huonoja puolia. (Heikkild 2010, 18-20.)

TAULUKKO 1. Tiedonkeruumenetelmien hyvét ja huonot puolet (mukaillen Heikkild 2010, 20)

Ominaisuus Henkilokohtai- | Puhelin haastat- Postikysely Www-kysely
nen haastattelu telu
Vastausprosentti Yleensé korkea Yleensé korkea Usein alhainen Riippuu kohde-
joukosta
Haastattelijoiden Suuri Selvisti pienempi Ei tarvita Ei tarvita
tarve kuin henkilokoh-

taisessa haastatte-

lussa
Vastausten saan- Melko nopea Nopea Hidas Nopea
nin nopeus
Mahdollisuus véa- Pieni Melko pieni Suuri Suuri
rinkdsityksiin
Mahdollisuus tie- Kylla Kylla Ei Ei

tad kuka on vas-

tannut

Tutkimuksen tulee olla luotettava. Luotettavuutta voidaan arvioida validiteetilla ja reliabiliteetilla. Va-
liditeetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd mitata sitd, mitd on tarkoitus mitata. Validiteetti on
yleensd hyvé, kun teoreettiset ja operationaaliset madritelmét ovat yhtépitidvéat. Sen arviointi on yleensd

helppoa. Arviointi tapahtuu vertaamalla saatuja tuloksia todellisuuteen. Ainoana ongelmana arvioinnissa
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ja sen mittaamisessa voidaan kuitenkin pitdd sitéd, ettd todellista tietoa ei yleensi ole tarpeeksi kéytetté-
vissd. Arviointi kohdistuu sithen, miten hyvin tutkimusmenetelma ja siind kdytetyt mittarit vastaavat
mitattua 1lmiotd. Korkeaan validiteettiin pyritddn paddseméén kuvailemalla koko tutkimusprosessi mah-
dollisimman tarkasti. Reliabiliteetti tarkoittaa luotettavuutta ja se liittyy erityisesti kvantitatiiviseen tut-
kimustapaan. Reliabiliteetti mittaa tutkimuksen kykyé antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia eli se

mittaa kykyéd saavuttaa luotettavia tuloksia. (Mantyneva ym. 2008, 34.)

5.3 Tutkimuksen toteutus
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