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3 YRITYSMYYNTI

Tassd luvussa kasitelladn yritysmyyntid. Selkeytan yritysmarkkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden
eroavuuksia seké valoitan, mitd tarkoitetaan tuotanto- ja kulutushyodykkeilla. Luku késittelee myds
asioita, jotka vaikuttavat yrityksisséd tehtaviin ostopdatoksiin. Liséksi kerron Yrityksen XXX
yritysmyynnin toiminnasta, sek& verkkokaupasta, jonka avulla yritysmyynti pystyy vastaamaan

asiakkaidensa muuttuvaan ostokéyttaytymiseen.

3.1 Yritysten vélinen kaupankaynti

Yritysmyynnissa kaupankéynti tapahtuu yritysten ja organisaatioiden valilla. Yritysten valinen
kaupankaynti on markkinoiltaan pienempéaé kuin kuluttajamarkkinoilla, mutta yritysten ostoméaarat ovat
isompia. Yritysten tuotteet ostetaan ainoastaan ammattikéyttoon tai jalleenmyytitarkoitukseen.
Kaupantekoprosessi voi kestdd péivista kuukausiin, jopa vuosiin, riippuen investoinnin tarpeesta.
Huomioitavaa on se, etta yritysasiakkailla on usein samanlaisia tuotetarpeita, kuin kuluttaja-asiakkailla,
mutta ostopaattksissd on usein mukana useita henkil6itd yrityksesta. Yrityksilla on kaytossédén ns.

ostopaattdjid, joiden kautta organisaation tuotteet hankitaan keskitetysti ja suunnitellusti.

Yritysten valisessa kaupankdynnissa ostajat eivat vain hanki tuotteita tai palveluita kuten kuluttajat, vaan
he ostavat myos tuloksia liiketoiminnalleen. Yritysasiakkaat haluavat luoda pitkid ja kannattavia
asiakassuhteita, jotka luovat arvoa heidén yritykselleen. Arvon luonti tarkoittaa, ettd yrityksen
liiketoiminta kasvaa, kustannukset alenevat ja toiminnot ovat joustavia ja tehokkaita. Lyhyesti sanottuna

yritysasiakkaat haluavat ratkaisuja liiketoimintansa ongelmiin. (Thull 2004, 5.)

Yritysten vélisessé kaupank&ynnissa hinnoittelu on yleensa asiakaskohtaisesti raataloityd. Yritysten ja
organisaatioiden tuotetarpeet ja ostosummat ovat usein niin isoja ja monivaiheisia, ettd hinnoittelu
asiakkaille on uniikkia. Myos tarjouspyynnoissa sopimusehdot ovat usein tarkasti méériteltyja. Tarkoilla
sopimusehdoilla pyritd&dn luomaan selkeys tuotteiden ostoon ja hankintaan kaikkien yrityskumppanien
valille. Mitd arvokkaampi tuotantohyddykehankinta on, sitd enemmdan pé&éattdjia on mukana

hankintaprojektin eri vaiheissa.



3.2 Tuotantohytdyke vs. kulutushyddyke

Tuotantohyodykkeitd voivat olla tavarat ja palvelut. Yritysten tuotantohyddyketarpeet voivat olla
kertaluotoisia hankintoja, tai ostoprosessi naille voi olla jatkuva. Ostoerét voivat olla isoja tai pienié, ja
itse tuotteet voivat olla ostajalle vélttdmattomia, tai muuten hyodyllisid normaali arjessa, kuten toimisto-
ja atk tarvikkeet. Tuotanto- ja kulutushyddykkeet ovat siis pitkalti samankaltaisia, ja erottava tekija
néissa on vain se ketk& hyodykkeet ostavat. (Rope 2004, 13.) Seuraava taulukko (TAULUKKO 1) esittaa

tuotanto- ja kulutushyddykkeiden ostamisen ominaispiirteitéa.

TAULUKKO 1. Tuotanto- ja kulutushytdykkeiden ostamisen ominaispiirteet (mukaillen Rope 2004,
15)

TUOTANTOHYODYKE KULUTUSHYODYKE

Tywdyttaa tarpest organizsaatiossa Tyydyttaa yksilon tarpeet

Potentiaalisten asialdeaiden lnbumdird rajoittunut  |Potentiaalizten asialdeaiden lnbumEird 1ihes lulematon
WVatheinen ja monimutlainen ostoprosessi Oistoprosessi yviesinkertainen

Meonimutkainen tuote Theinkertainen tuote

Hankintahinta kallis Edullinen hankintahinta

Suun huoltotarve Vihiinen hucltotarve

Oztajat "ammattilaizia” Oistajat "ei-ammattilaizia”

Suora vhieys valmistajan ja kdvitd)in valilld Ei suoraa vhievits valmistajan ja kiyttian vahlla
Vaikeasti maariteltivd ryhma, joka paittad ostoista | Ostajat helposti maariteltivissd

Fationaalizet ostometiivit painottuvat Eparationaalizet ostomotiivit merkittivia

Taulukosta on néhtévissa, ettd tuotteen kannalta markkinoiden erityspiirteitd vertailtaessa yrityksille
tarjottavat tuotteet ovat usein monimutkaisempia ja kalliimpia kuin kuluttajamarkkinoilla, seka
ostoprosessi on monivaiheinen. Tuotantohyddykkeiden ostajat ovat ammattilaisia, ja itse tuotteet
tyydyttavat koko yrityksen tarpeet. Kulutushyodykkeella tyydytetdadn vain yksilon tarve.
Yritystenvalisessd kaupassa myos valmistaja ja ostaja ovat usein suorassa yhteydessa toisiinsa.
Tuotantohyddykkeitd ostavien ostomotiivit ovat useimmiten rationaalisia, kun taas kuluttajapuolella
ostomotiivit ovat usein epérationaalisia. Kuluttajat ostavat siis tuotteita hetken mielijohteesta ja
saadakseen mielihyvéé ostotapahtumasta itselleen, kun taas yrityksessa tuotetarve on pitkalle harkittua,

ja hankinnan taustalla on organisaation tarpeet. (Rope 2004, 15.)



3.3 Henkiloiden vaikutus ostopaatokseen

Usein on esitetty sellainen késitys yritysmarkkinoiden ostopéatoksistd, ettd ne olisivat pelkastaan
rationaalisia. Tama ajattelutapa perustuu siihen, ettd padtoksentekijand toimii organisaatio ja
ostajahenkil6t ovat vain paatoksen teon vélikappaleita. Rope (2004, 42) kirjoittaa kuitenkin Kirjassaan,
ettei tama pidéa paikkaansa, vaan tilanne on ké&anteinen. Paatoksentekija on vain henkild, ja hénen
tehtdvansé ja tyoroolinsa seké& henkilokohtaiset ominaisuudet ja taustansa vaikuttavat paatoskriteereihin

ja paatoksentekoon. Alla on kuvattu yritysmarkkinoilla ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita (KUVIO 2.)

THMINEN TUOTANTOHYODYKEMARKKINOILLA

Tehtivi (tekijid) Tausta (tekijit)
*toiminnoittain * demokratiatekijét
*organisaation mulkaan * tydkokemus

* organisaatioiki

Ostorooli (tekijiit) * koulutus

* kayttaja

* ostaja Ominaisuus (tekijiit)

* vaikuttaja * riskintotto

* paatoksentekija * paatoksentekonopeus
* portinvartija * itsellisyys

~

Oston toteutus

KUVIO 2. Henkildkohtaiset ostotoimintaan vaikuttavat tekijat organisaatiomarkkinoilla (mukaillen
Rope 2004, 42)

Kuvion ldhtokohtana on perustotuus siita, ettd yritysten vélisessa kaupankéynnissa vaikuttaminen tulee
toteuttaa ihmiseen vaikuttamisen kautta. Kaikki nama4 asiat vaikuttavat ostotoimintaan. Jotta toimittajan
yritys kykenee vaikuttamaan organisaation ostotoimintaan, tulee hanell& olla ymmarrys sek& ihmisten
ostokayttdytymisestd ostajana, ettd organisaation ja ostotilanteen vaikutus oston tekemiseen. (Rope
2004, 44.)

Kuviossa ostopéatokseen ja kriteereihin vaikuttaa moni asia, esimerkiksi missa asemassa ostohenkil0
toimii organisaatiossa, tai mika on hénen tyoyksikkonsé (markkinointi, ostotoiminto, taloushallinto jne.)
Myos se, miké rooli ostajalla on ostettavan tuotteen suhteen organisaatiossa (kayttaja, vaikuttaja, ostaja,

koordinaattori) sekd ostohenkiloston tydokokemus, demografiset tekijat (ikd, sukupuoli, koulutus jne.)



vaikuttavat ostopaatoksen tekoon. Organisaatiossa oloaika (ty6ikd ko. tehtévdssd), ostaja
persoonakohtaiset tyyppiominaisuudet, eli padtoksentekonopeus, kyky ottaa riskejd, uudistusinnokkuus

seka itsellisyys tehdé paatoksid, ovat myos osa vaikuttimia. (Rope 2004, 43.)
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4 PALVELU YRITYSMYYNNIN MENESTYSTEKIJANA

Tassa osassa késitellddn palvelua ja sen laatua. Kerron palvelun erityispiirteistd, palvelun laadun eri
ulottuvuuksista, seka miten laadulla voidaan Kilpailla. Kasittelen myds asioita mitkd vaikuttavat

asiakkaiden kokemaan laatumielikuvaan ja kuinka palvelunlaatua mitataan.

4.1 Palvelu kasitteena

Palvelu on yritysten kilpailukeinoista tarkeimpid. Palvelu on kommunikointia, tekoja, suorituksia,
tapahtumia tai valmiuksia, joilla asiakkaalle luodaan tai annetaan mahdollisuus saada liséarvoa
ongelman ratkaisuna, vaivattomuutena, helppoutena, nautintona, mielihyvéana, kokemuksena, materian
tal ajan séastona jne. Palvelua ei voi varastoida tai sdilyttdd, vaan se luodaan asiakkaan ja yrityksen
edustajan vélisessa kanssakdymisessd, joko erittdin nopeasti tai jopa vuosien kestdvan tapahtuman
aikavililla. (Rissanen 2005, 15.) Palvelutapahtuman onnistumiseen vaikuttavat myds muutkin seikat
kuin pelkka asiakaspalvelutapahtuma, kuten tdsméllinen laskutus, sopimus- ja maksuehdot, myyjéan

ammattitaito, seka jalkipalvelut.

Palvelutapahtuma on yleensa niin uniikki, ettd tapahtumasta saatu hyvyys tai huonous on loppujen
lopuksi asiakkaan itsensa kokema tunnetila palvelunlaadusta. Kun asiakas tuntee palvelutilanteessa
itsensd tasavertaiseksi palvelun tuottajan kanssa ja hédnen kohtelunsa on ollut arvokasta, ammattitaitoista
ja ainutlaatuista, on palvelu silloin laadultaan hyv&&d. Kun palvelu on hyvédd, sen tuottama
asiakaspalvelija voi saavuttaa ylivoimaisen kilpailuedun, jolla se voi erottautua kilpailijoista. Hyvalla
palvelulla luodaan lisdarvoa asiakkaalle, vahvistetaan asiakassuhdetta, luodaan yritykselle ja asiakkaalle
merkittdvad kannattavuutta, tai myonteistd eldmanlaatua ja mielekkyyttd. Hyvalla palvelulla
hyddykkeelle voidaan my6s luoda poikkeuksellinen lisdominaisuus. (Rissanen 2005, 15-16.)

4.2 Palvelun erityispiirteita

Palvelu on yleensa aineetonta, ja se tuotetaan ja kdytetddn samanaikaisesti. Sité ei voi tallentaa eika

varastoida, ja palvelun tuottaminen vaatii usein paljon etukateissuunnittelua (Rissanen 2005, 19).

Esimerkiksi hyva myyja selvittdd aina ennen sovittua asiakastapaamistaan asiakkaan taustat, ja tutustuu



yritykseen ja sen kulttuuriin, silla asiakas odottaa saavansa jotain hanelle arvokasta jo ensi ndkemisesté
lahtien.

Palvelun kayttdjat voivat kokea myds saamansa asiakaspalvelun useista eri nakékulmista, jopa sellaista,
mita itse palvelua tarjoava yritys ei ole osannut arvioida etukateen. (Rissanen 2005, 18-19.) Asiakkaina
me kaytamme useita eri palvelua tarjoavia yrityksid, kuten vaikka kirjastoa, uimahallia tai kdymme
vakituisesti kaupungin kauimmaisessa autohuollossa, vaikka samankaltaisia yrityksia 16ytyisi
ldhempaékin. Se miksi ajamme kerta toisemme jalkeen hieman kauemmaksi, kustannuksista
valittdamatta, voi olla hyvin mitattdméankin kuuloinen asia, kuten tdman kyseisien liikkeen myyjélta
saamme aina kauneimman hymyn, tai myyja on aina niin ystavallinen ja huomioiva asiakasta kohtaan.

Saamme siis tasta palvelutapahtumasta meille itsellemme jotain arvokasta.

Kun asiakkaat puhuvat palvelusta, he kayttava siitd kuvailevia sanoja, kuten luottamus, tunne, kokemus
sekd turvallisuus. Tama abstrakti tapa kuvata palveluja johtuu syystd, ettd palvelut ovat aineettomia.
Toki useissa palveluissa on myds konkreettisia asioita, kuten ravintoloissa ruoka ja korjaamoiden
kayttamat osat. Kokemukselle ja tunteelle on vaikea antaa arvosanaa, koska palvelu on aineetonta ja sita
on vaikea arvioida. Palvelu on sarja tekoja ja prosesseja, jotka tuotetaan ja kaytetd&n samanaikaisesti, ja
tasta johtuen laadunvalvontaa ja markkinointia ei voi toteuttaa perinteisia keinoja kayttamalla. Ei ole
olemassa ennakkoon tuotettua laatua, jonka avulla palvelua voisi valvoa ennen, kun palvelutapahtuma

on tuotettu ja vastaanotettu. (Gronroos 1998, 53-54.)

On monia eri tilanteita missa palvelua tuotetaan, kuten parturi-kampaamopalvelut tai
sisustussuunnitelma, jotka tuotetaan yhdessd asiakkaan kanssa. Tuotteita toimitettaessakin asiakas
hahmottaa vain pienen osan tuotantoprosessista, silld iso 0sa prosessista on ndkymaténtd. Molemmissa
esimerkkitapauksissa on hyva huomata, ettd asiakas huomioi vain tuotantoprosessin nakyvan osan, ja
pystyy sen arvioimaan jokaista yksityiskohtaa mydden, kun taas ndkyméattdmén osan hén voi vain kokea.
Palveluissa on myos se peruspiirre, ettd asiakas ei ole vain palvelun saaja, vaan asiakas on myds osa
tuotantoresurssia. Palvelujahan ei voi varastoida kuten tuotteita. Silti, vaikka palveluita ei voi varastoida,
voi asiakkaita yrittdd pitdd varastossa. Esimerkiksi ravintolassa asiakas voi odottaa baarin puolella

hetken, ettd poyta ravintolan puolelta vapautuisi hanelle. (Gronroos 1998, 53-54.)

Aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ovat palvelujen ominaisuuksia, mutta palvelut
ovat myos heterogeenisid ja katoavaisia. Asiakkaat ovat mukana palvelun tuottamisessa, ja heidan

kokema mielihyva on johdannainen yrityksen henkildstén toiminnasta. Palvelun laatua on myds hyvin
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vaikea kontrolloida, ja ei ole takuuvarmuutta vastasiko palvelu sitd mitd luvattiin. Esimerkiksi
hammaslaakarin resurssit riittdvat vain tietylle madarélle asiakkaita paivassa. Nopeaa apua tarvitsevat
asiakkaat voivat joutua menemaén toisen hammasléakérin vastaanotolle, jos oman vakio l&aékérin ajat
ovat tdynna. Hoitomenetelméatkin voidaan patentoida, mutta ne keinot joilla hammaslaakari hoitoa

suorittaa, ovat aineettomia.

Koska palvelu syntyy vasta palvelutapahtumassa, on asiakkaan vaikea aikaisemmin arvioida mita hén
saa. Usein vasta tarkempi perehtyminen asiakkaan ongelmaan tuo ilmi hanen tarvitsemat hoitotoimet,
joten tatd ennen ei hammaslaékari voi asiakkaalle hoitopalvelun sisallostd kertoa. Mydskaan arvioiduista
tulevista hoitokerroista ei palvelujen heterogeenisen luonteen takia voida tarkasti asiakkaalle kertoa,
koska jokainen palvelukerta on ainutlaatuinen. Palvelua ei voida mydskaan palauttaa takaisin, ja

kysynnan ja tarjonnan yhdistaminen on hyvin haasteellista. (Ylikoski 1999, 22-23.)

4.3 Palvelun laatu ja itsepalvelulla tyytyvaisyytta

Palvelun laadun merkitys on viimevuosina kasvanut, ja globalisaation my®6ta tuotteilla erilaistuminen on
kaynyt yrityksille yha haastavammaksi. Markkinoille tulleita uusia tuotteita on helppo kopioida, mutta
ainutkertaista palvelua on vaikea jaljitelld. Laadukkaan palvelun avulla hankitaan uusia asiakkaita, ja
mika tarkeintd, sailytetadn vanhat asiakkaat. Palvelusta on tullut yrityksille uusi Kilpailukeino Kkiristyvilla
markkinoilla. (Ylikoski 1999, 177.)

Palvelun laatu on yleisesti méériteltyna sitd, miten hyvin palvelu tai tuote tayttaa asiakkaan odotukset ja
mieltymykset. Laatu luo siis asiakkaalle mielikuvia yrityksen tuotteista tai palveluista, ja miten hyvin ne
tayttavat hanen vaatimuksensa. (Ylikoski 1999, 178.) Organisaatioiden tulisikin tulkita laatua asiakkaan
nakokulmasta, silld asiakas luo sen perusteella mielikuvat yrityksen palveluista, brandista, imagosta seka

luo asenteensa organisaatiota kohtaan.

Palvelun tulos, oli se sitten hyvaa tai huonoa, on aina viimekadessa kiinni asiakkaan kokemuksesta.
Jokainen ihminen arvioi saamaansa palvelua eri tavoin. Palvelutapahtumassa olevista asiakkaista toinen
voi arvostaa palvelun nopeutta ja henkilokohtaisuutta enemman kuin edullisia hintoja. Toiselle taas hinta
on hyvaa palvelua tdrkedmpad. Asiakas arvioi aina palvelukokemusta, ja siitd syntynytté tunnetta, johon
liitetddn palvelutilanteeseen liittyvid odotuksia ja havaintoja. Palvelun toteuttaneella osapuolella on

usein erilainen kasitys siitd, miten onnistunutta palvelu on ollut. Toteutusta arvioidaan usein sen
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perusteella, miten paljon palvelutilanteeseen on sitouduttu, sek& ké&ytetty voimavaroja. (Rissanen 2006,
17.)

Perussaantoné voidaan kuitenkin pitéa sitd, ettd hyva palvelu ja korkea laatu hyédyntévat niin myyjaa
kuin asiakastakin. Gronroos (1998, 92-93) kirjoittaakin, ettd asiakas ja myyja saavat kaksinkertaisen
hyodyn hyvasta palvelusta. Asiakkaan suhdekustannukset laskevat, jolloin myyjalla on mahdollisuus
perida markkinatasoa korkeampaa hintaa, jos laatu on keskimaaraista parempaa. Samalla laskevat niin
tuotteen, palvelun, kuin asiakassuhteeseenkin kéaytettdvat kustannukset, eli kokonaiskustannukset
laskevat. Asiakas myds hyotyy hyvasta palvelusuhteesta siten, ettei ei hénen tarvitse tuhlata resurssejaan

toisen toimittajan etsimiseen ja uuteen tilanteeseen sopeutumiseen.

Palvelun laatu ndkyy nykyaikana myos itsepalveluna, johon yritykset yhd enemman panostavat.
Kaupassa asiakas voi piipata kassan kautta tuotteensa, ja rahastaa itse itsensd, junaliput ja matkaliput
tilataan netistd, jossa hintavertailu on helppo suorittaa. My6s pankkipalvelut asiakas voi hoitaa suoraan
verkon kautta, jossa hdn maksaa laskut ja tekee tarvittavat rahansiirrot. Asiakkaat tekevat siis itse sen
tyon minka asiakaspalvelijat ovat ennen hoitaneet. Asiakkaat ovat tyytyvéisia, jos heidan kayttamansa

séhkoiset palvelut toimivat, ovat helppokéyttoisia ja ymmarrettavié.

Sahkaisen asioinnin ratkaisujen lahtékohtana on, ettd monimutkaiset taustaprosessit ovat taustalla, ne
eivat nay kayttajalle, ja asiat hoituvat helposti ja nopeasti (Martikainen 2010). Tyytyvaisyytta séhkoisten
palveluiden kayttajélle lisdd myos se, ettei endd tarvitse jonottaa pankin- tai matkatoimiston tiskille.
Asiakas voi suorittaa ostoksensa siihen vuorokauden aikaan, kun se hanelle on sopivinta. Mitd enemmén

asiakkaat suostuvat suorittamaan itsepalvelua, sita tyytyvéisempié he ovat.

4.4 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelun laatua mitataan asiakkaan tyytyvéisyydesta. Pateva ja ammattitaitoinen asiakaspalvelija luovat
tyytyvéisyyttd asiakkaille. T&ll4 tarkoitetaan sitd, kuinka péatevd palvelun tuottaja on omalla
ydinosaamisalueellaan. Esimerkiksi myyjan kyky myyda asiakkaalle sopiva tuote, tarjota siihen
soveltuvat lisapalvelut ja laitteet, seka yleensakin taito ratkaista asiakkaan ongelmat, joihin han on tullut
hakemaan vastuksia. Tyytyvaisyyttd luo asiakkaalle myds palvelun luotettavuus eli palvelu tuotetaan
sovitun mukaisesti, virheettomasti ja ammattitaidolla. Palvelun tarjoajan on oltava uskottava eli

toimittava sovitusti ja asiakkaan etua ajatellen. Myos palvelujen saavutettavuus on &&rimmaéisen tarkeaa.
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Asiakas voidaan menettad, jos sahkopostipalvelu on hidasta tai toimipaikan sijainti on liian syrjainen.
Kun asiakkaalle on luotu turvallinen olo, luottaa han palvelun tarjoajaan. Luottamusta lisddvat myos

kohteliaisuus ja kunnioitus asiakasta kohtaan.

Asiakaspalvelu tilanteessa on huolehdittava, ettd ennen- ja jalkeen palvelutilanteeseen liittyvét puheet ja
viestit ovat asiakkaalle ymmarrettavia ja selkeitd. Turhaa ja vaikeaa lakitekstia tulee valttaa viestinnassa.
Lakitekstilla vahvistetaan vain palvelun tuottajan omaa asemaa, kuten esimerkiksi sdhkdpostiviestinta,
joka on epamaaréisesti ja el -kansantajuisesti Kirjoitettua. Luottamusta asiakkaalle luodaan, myos
ympéristolla jossa palvelu tapahtuu. Talla tarkoitetaan ympadrist0d, jossa palvelu tuotetaan, sen
viihtyvyyttd, visuaalisuutta ja ilmapiirid. Sekainen toimistotila johon asiakas saapuu, voi luoda
negatiivisen mielikuvan yrityksestd ja sen palveluista. Myds asiakkaan ja palveluntuottajan

ensikohtaamisen on tarkead olla avointa ja asiakasta miellyttdvaa. (Rissanen 2006, 215.)

Voidaan siis todeta, ettd palvelun laatu muodostuu monesta eri osa-alueesta. Tavallisesti asiakas arvioi
palvelun laatua vuorovaikutustilanteessa palveluntarjoajan kanssa. Tassd vuorovaikutustilanteessa
syntyy ns. totuuden hetkid. Totuuden hetkelld tarkoitetaan sitd, kun vuorovaikutustilanteessa
palveluntarjoaja esittad asiakkaalle palvelunsa laatua. Asiakkaille on merkityksellista se, mité he kokevat
palvelutilanteessa. T&man kokemuksen perusteella he arvioivat palvelun laatua. Palvelun laadusta, jonka
asiakkaat kokevat, voidaan eritelld kaksi eri ulottuvuutta: lopputulosulottuvuus eli tekninen toteutus, ja
prosessiulottuvuus- eli toiminnallinen toteutus. Tarkeita asioita ovat siis, miten palvelunlaatu koetaan ja

miten se toteutetaan. (Grénroos 1998, 63.)

4.4.1 Lopputulosulottuvuus eli tekninen toteutus

Kun asiakas saapuu palvelun tarjoajan luo, hanella on yleensa jokin ongelma joka kaipaa ratkaisua.
Hotelliin mennesséén asiakas on vailla yosijaa, huoltoasemalle saapuessaan han ehkd kaipaa kahvia
virkistyksesi, sekd polttoainetta autoonsa, tai vaikkapa asiakas joka saapuu kaupan infopisteeseen
rikkindisen tuotteen kanssa, jonka h&n haluaisi vaihtaa ehyeen. Kaikki ndmé& tapahtumat ovat osa
asiakkaan kokemaa laatukokemusta. Silld mitd asiakkaat kokevat, ja saavat vuorovaikutustilanteessa
palveluntarjoajan kanssa, on iso merkitys palvelun laatua arvioidessa. Asiakkaan ja myyjan
vuorovaikutuksen laatua pidetddn usein sisaisesti koko toimitetun tuotteen laatuna, mutta tdmé ei

kuitenkaan ole ihan tdysin totta. Kyseessa on vain toinen osa laadun ulottuvuudesta, eli
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palvelutuottoprosessin lopputuloksen tekninen laatu. (Gronroos. 1998, 63.) Tdma on siis se ratkaisu
asiakkaan yo6sijan ongelmaan tai autoon saatu polttoaine, jotta matka voi jatkua. Kun tekninen laatutaso
kyetddn pitdmaan korkealla tasolla ja niin, ettd asiakkaiden odotukset ylittyvat ja he saavat
elamyksellista palvelua, luo tdima mahdollisuuden siitd, ettd asiakkaasta tulee kanta-asiakas yritykselle
(Pakkanen & Korkeaméki & Kiiras 2013, 48).

4.4.2 Prosessiulottuvuus- eli toiminnallinen toteutus.

Asiakas kokee useita eri vuorovaikutustilanteita palvelutapahtumassa. Osa tilanteista on miellyttanyt
asiakasta, ja osa on huonosti hoidettuja totuuden hetkid. Tekninen palvelusuoritus ei siis sisalla ihan
kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Lopputulokseen jonka asiakas kokee, vaikuttaa selkedsti myds
keinot, jolla tekninen laatu eli ongelmaratkaisutapahtuma hénelle toteutetaan. (Grénroos. 1998, 63.)
Bensiinid huoltoasemalla maksettaessa palvelun laatuun vaikuttavat asiakaspalvelijan ystavéllisyys,
ulkoasu, saavutettavuus sekd maksutilanteen sujuvuus. Kaikki asiakkaan havaitsemat ulkoiset seikat
palveluympaéristdssa, sekd se miten palvelutapahtuma tuotetaan, vaikuttavat lopputulokseen, eli miten
asiakas kokee saamansa palvelun laadun. Téata asiakkaan kokemaa palvelun laadun toista ulottuvuutta,

kutsutaan toiminnalliseksi laaduksi.

45 Laatu jaimago

Imagolla on suuri merkitys organisaatiolle. Imago muokkaa asiakkaiden odotuksia jo ennen
palvelutapahtumaa (Ylikoski 1999, 137). Ihmiset luovat imagon yritykselle sen tuottaman toiminnan ja
viestinnén kautta. Ylikoski (1999, 137.) kirjoittaa imagon olevan asiakkaiden tuntemusten, mielikuvien
ja kokemusten yhteenliittyma. Yrityksen imago kuvastaa asiakkaalle sen tuottamaan laatua, koska

asiakas nékee yrityksen kokonaisuutena, niin sen resurssit, kuin toimintatavatkin.

Pelkat tuotemerkit ja jakelukanavat eivat riitd muodostamaan asiakkaalle kokonaista laatukokemusta.
Yrityksen tuottamalla palvelulla onkin iso merkitys asiakkaan laadun kokemiseen monella eri tavalla.
Jos asiakkailla on positiivinen kuva yrityksestd, annetaan usein pienet puutteet anteeksi. Jos virheita
sattuu usein, alkaa yrityksen imago menettdd kunnioitustaan asiakkaan silmissé. Jos imagosta on tullut
negatiivinen asiakkaille, voivat pienetkin virheet palvelussa kasvaa isommiksi kuin ne todellisuudessa

ovat. Imago on siis tarkeé laadun kriteeri. (Grénroos 2009, 102.)
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Kuvio 3.esittad kahta palvelun laatu-ulottuvuutta ja imagoa, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan

kokonaislaatuun.

Imago

(Vrityksen-tai-sen-osan)

KUVIO 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (mukaillen Grénroos 2009, 103)

4.6 Laatu kilpailukeinona

Laatua voidaan pitéa yhtena tarkeimmista asioista yrityksen menestyksen polulla. Laatu on osa yrityksen
kilpailuetua, kun se tarjoaa tuotteitaan ja palveluitaan asiakkailleen. Kuten edelld olen jo todennut,
asiakas on se, joka viimekadessé paattad miten laadukas tuote tai palvelu on. Yrityksen on huolehdittava
siitd, ettd heiddn myymaénsa tuotteet ovat teknisesti houkuttelevia ja laadukkaita asiakkaalle. Térke&a on
myos kehittad tuotteelle toiminnallinen laatu, eli tarjota tuotteen rinnalle erinomaista palvelua seka
asiakasymmarrystd. Pelkéstdadn erinomaisella palvelun laadulla yritys kykenee erilaistumaan
kilpailijoistaan ja tuottamaan parempaa liikevaihtoa. Kun asiakkaat ovat tyytyvéisid palveluun, ja
pysyvat asiakkaina, paranee tdaméan myo6ta organisaation taloudellinen tulos. Asiakkaiden lisdksi ei saa
unohtaa henkiléston tyytyvaisyytta. Tyytyvéiset tyontekijat palvelevat asiakkaita paremmin. (Ylikoski
1999, 13).
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Palvelun laadusta on tehty useita tutkimuksia. Grénroos (2009, 122) esitta4 kirjassaan luettelon, joka on
koottu eri tutkimuksista ja teoreettisista pohdinnoista, ja se perustuu tukeviin empiirisiin ja teoreettisiin
tutkimuksiin seka kaytannon kokemuksiin. Tatd seitsemén kriteerin taulukkoa voi pitdd ohjenuorana ja
perustana hyvalle laadulle, mutta on huomioitava, etté luettelo ei ole taysin tyhjentava. Kriteerien tarkeys

vaihtelee eri alojen ja asiakkaiden mukaan.

Taulukossa ensimmadisena esiin tulevat asiat, olivat asiakaspalvelijan ammattimaisuus, taidot, seké
asenne ja kaytos. Asiakkaat arvioivat laadun olevan korkealuokkaista, kun he ymmartavat, ettd palvelun
tarjoajalla ja sen tyontekijoilla on kaytossaan sellaiset tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelméat ja
fyysiset resurssit, joiden avulla heiddn ongelmansa pystytddn ratkaisemaan ammattitaitoisesti
(lopputulokseen liittyva kriteeri). Laatutunnetta korostaa asiakkaalle myds, ettd palvelutyontekijat
(kontaktihenkil6t) huomioivat heidédt, ja haluavat ratkaista heiddn ongelmansa ystavallisesti ja
omaehtoisesti (prosessiin liittyva Kriteeri). Prosessiin liittyva laatukriteerit ovat myos asiakkaiden
kokemukset yrityksen sijainnista, aukioloajoista, tyontekijoistd, seka kuinka operatiiviset jarjestelmat
ovat suunniteltu, jotta ne toimivat siten, etta palvelua on helppo saada, ja asiakkaan toiveet toteutetaan

sujuvasti.

Laatukriteereihin liittyy myos se, kuinka hyvin asiakkaat pystyvat luottamaan siihen, ettd tapahtui mita
tahansa, he voivat luottaa palvelun tarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin. Palvelun tarjoajien on

toimittava aina asiakkaan etujen mukaisesti. Vaikka jokin asia ei menekadn sovitusti ottaa palvelun
tarjoaja tilanteen hallintaan ja tekee aina korjaavat toimenpiteet (prosessin liittyva kriteeri). Myénteisté
laatukokemusta luodaan asiakkaille, myos fyysisen ympériston, imagon, sekd muihin palvelutapaamisen

ympéristoihin liittyvien tekijoiden avulla (prosessiin liittyva kriteeri). Asiakkaat tietavét, ettd palvelun

tarjoajan toimet ovat luotettavia, arvot vastaavat heidan arvojaan, ja he saavat rahalle vastineen.

4.7 Palvelun laadun mittaaminen

Asiakkaiden kasitysté palvelusta ja sen laadusta on hyva arvioida, ja se onnistuu parhaiten kartoittamalla
asiakkaiden tyytyvaisyyttd kokemaansa laatuun. Huomioitavaa on, etté iso osa palvelun tutkimuksista
on suuntautunut enemmankin palvelun laadun suoraan mittaamiseen, kuin sopivien vélineiden
kehittdmiseen. Kirjallisuudessa késitelladan kahdenlaisia mittauslaitteita, joita ovat attribuuttipohjaiset

mittausvélineet, jotka havainnollistavat palvelun ominaisuuksia attribuutteihin  perustuvilla
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mittausmalleilla, sekd kvalitatiiviset mittausvélineet, jotka soveltuvat esimerkiksi kriittisten tapausten

arviointiin pohjautuviin malleihin.

Kéytetyimpia mittausvélineitd ovat attribuuttipohjaiset mallit, joita kaytetddn akateemisissa
tutkimuksissa seka yrityksissd. Tunnetuin néistd on SERVQUAL — menetelma. Tdssd menetelmdassé
maéaritetddn attribuuttien joukko, jotka kuvaavat palvelun ominaispiirteitd. Tdman jalkeen vastaajaa
kehotetaan antamaan arvosana palvelusta kyseisten attribuuttien osalta. Kvalitatiivinen menetelmé on
vahemman kaytetty, ja tdssd mittausmenetelméssa vastaajaa pyydetdan kuvailemaan vaikutelmaansa

palvelutapaamisista tai palveluista. (Gronroos 2005, 113-114.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSJATYYTYMATTOMYYS

Asiakastyytyvaisyys on yksi yrityksen menestystekijoitd. Gerson (1993,7) mééarittelee Kirjassaan
asiakastyytyvéisyyden hyvin yksinkertaisesti: ”Asiakas on tyytyvdinen aina, kun hanen tarpeensa,
todelliset tai havaitut, saavutetaan tai ylitetddn”. Misté sitten tietdd mitd asiakas tarvitsee, haluaa tai
odottaa? Vastus on tietysti: Kysyt! Hyvin yksinkertaista siis. Kysymaélla saat selville asiakkaan tarpeet
ja odotukset.

Asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartdminen ja heidan palautteeseensa reagoiminen tarjoaa
yritykselle merkittavan kilpailuedun. Ainoastaan erittdin tyytyvaiset asiakkaat ovat halukkaita ostamaan
yrityksen tuotteita uudestaan. Tyytyvaiset asiakkaat myos jakavat hyvid kokemuksiaan tutuilleen ja
muille sidosryhmilleen, jolloin suosittelun kautta yritys saa mahdollisesti uusia asiakkaita palveluidensa
piiriin. Asiakaskeskeinen yritys pyrkii tavoitteisiinsa juuri asiakastyytyvaisyyden kautta (Y likoski
1999,149).

Asiakastyytyvaisyyden ldhtékohtana on mielestani oltava asiakkaan ja yrityksen molemmin puolinen
tyytyvdisyys ja arvon jakaminen, joka luo tyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta. Jotta yritys voi
vaikuttaa asiakkaiden tyytyvéisyyteen, tarvitaan tdsméllisté tietoa niisté asioista, jotka tekevat asiakkaat
tyytyvaisiksi. On erityisesti huomioitava, ettd asiakastyytyvéisyys syntyy eri organisaatioissa eri tavoin.
Esimerkiksi terveydenhuoltopalveluja tarjoavan yrityksen asiakastyytyvaisyys syntyy osittain aivan eri

asioista, kuin ravintolapalveluja harjoittavan yrityksen. (Ylikoski 1999, 149.)

5.1 Asiakastyytyvaisyystekijat

Asiakas ei tule kauppaan ostamaan pelkastd&n porakonetta, vaan han haluaa ruuvata ruuveja seinaan.

Asiakas siis tulee palvelun luo, koska haluaa ratkaisun johonkin ongelmaansa. Palvelun kayton
vaikutukset voivat olla psykologisia tai toiminnallisia. Toiminnallisilla seurauksilla viitataan
seurauksiin, jotka syntyvat kaytdnnon toimista. (Ylikoski 1999, 152-152.) Toiminnallinen seuraus, ja
tyytyvaisyytta tuottava asia tyokaluja tarvitsevalle yritysasiakkaalle, ovat palvelun helppo saanti, seka
kauppaliikkeen laheinen sijainti. Korkeatasoisten tydkalujen ostamiseen liittyy myds psykologisia
seurauksia. Asiakas on ylped ja tyytyvdinen kaupat tehtyddn, ja omistaessaan nyt vahvan brandin

omaavia tyokaluja, sekd saadessaan arvon tunnetta niisté itselleen ja yritykselleen.
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Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttaa useampi eri asia, mutta Ylikoski (1999, 153.) mainitsee niista
tarkeimpid olevan itse palvelun laatu, ja siihen mahdollisesti kuuluvien tuotteiden laatu. Tietysti myds
edullinen hinta on asia, joka lisaa asiakastyytyvéisyyttd. Koska jokainen palveltava asiakas on yksild,
tyytyvdisyyden muodostumiseen vaikuttavat myos asiakkaan yksilolliset ominaisuudet, sekd eri
tilannetekijat kuten asiakkaan kiire. Myo6s jopa eri maiden kulttuurit vaikuttavat siihen, mité asioita

asiakas pitaa palvelussa tarkednd, seké tyytyvaisyytta tuottavina asioina. (Ylikoski 1999, 153.)

Asiakastyytyvéisyys syntyy siis monesta eri asiasta. Siihen vaikuttavat niin asiakkaan henkilokohtaiset
ominaisuudet, yrityksen palvelun laatu, imago, henkildston palvelualttius ja heiddan osaaminen, palvelun
ja tuotteiden hinta, seké ulkoiset ja sisdiset tilannetekijat. Yksi tarkeimmista asiakastyytyvéisyyteen ja
palvelun laatuun vaikuttavista tekijoista on se, miten hyvin organisaatiossa kasitelladn asiakkaiden
reklamaatioasiat. Hyvin moni asiakas arvioi yritysta juuri sen perusteella, miten hyvin yrityksessa
hoidetaan reklamaatiot, asiakaspalautukset ja hyvityslaskupyynnot.

Mité paremmin yritys hoitaa hyvityspyynnét ja tuotevaihdot, kyseenalistamatta asiakkaan asiaa, sita
varmemmin asiakas on tyytyvéinen, ja pysyy uskollisena yritykselle. Kun asiakas tekee valituksen, sitd
ei tule pitdd ongelmana, vaan hienona tilaisuutena. Asiakasreklamaatiotilanteen avulla yritys saa ilmaista
tietoa siitd, miten yritys voi entisestaan parantaa palveluaan. Asiakas myos kertoo, mita yrityksen tulee
tehdd, jotta asiakkaat ovat palveluun tyytyvaisia nyt ja tulevaisuudessa. On siis erittdin tarkeaa kuunnella

asiakaspalautteet, ja kyselld vield lisatietoja palautteesta, seka ottaa niist4 opiksi. (Gerson 1993, 88.)

5.2 Asiakastyytymattomyystekijat

Asiakastyytymattomyytta aihetuttavat samat asiat, kuin mitké luovat tyytyvaisyyttakin, toki vain nyt
n&ma asiat huonosti johdettuna. Asiakaspalveluammatti on taitolaji, ja joskus pelkka vaaranlainen kehon
kieli voi aiheuttaa ristiriidan asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélille. Asiakaspalvelijan onkin huomioitava
palvelutilanteessa, kuten Marckwortit (2011, 60—63.) mainitsevat kirjassaan, ettd jokaisella meisté on
olemassa oma reviiri, jota niin asiakkaan, kuin asiakaspalvelijankin tulisi kunnioittaa. Eri kulttuureissa
tdma reviirin mitta vaihtelee, mutta suomalaisessa kulttuurissa me mielellamme piddmme hieman

etdisyytta keskustelukumppanimme kanssa.
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Reviirit voidaan jakaa karkeasti seuraaviin alueisiin: esiintymisreviiri 3m, sosiaalis-taloudellinen 1,50—
3m, henkilokohtainen 0,60-1,50m ja intiimireviiri 0,60m. Liian l&helle omaa reviiri& tuleva arsyttaa, ja
on muistettava kunnioittaa asiakkaan omaa tilaa. Asiakastyytyvéisyyttd heikentdvat myos huonosti
toimivat viestinnan vélineet. Asiakaspalvelutyd koostuu ihmisten valisista kohtaamisista - oli kanava
mika hyvansa (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2016, 116).

Ylikoski (1999, 158) kirjoittaa, ettd organisaation tulisi selvittdd asiakkailtaan ne asiat, jotka ovat
kaikkein tarkeimpid tyytyvaisyyttd tuottavia asioita. Néistd tekijoistd kdytetddn nimitystd “kriittiset
tekijat”. Jos palvelu ei suju kriittisissé tekijoissg, luo tamé asiakkaille tyytymattomyytta. Esimerkkina
yritysmyynnissa asiakkaat voivat kokea kriittisiksi tekijoiksi nopeat ja varmat toimitukset, sekd sujuvan
asiakaspalvelun. Nama seikat pohjustavat sen millaiseksi asiakkaan kokonaistyytyvéisyys kehittyy
(Ylikoski. 1999, 158).

Huomioitavaa on, ettd varsinkin B2B-myynnissa eniten asiakastyytyméattomyyttd aiheuttavat
toimitusten sisallon puutteellisuus, toimitusten myoéhastyminen sovitusta aikataulusta, seké se, ettéd
asiakkaan tilaus on toimitettu virheellisesti vaaraan toimipisteeseen. Myos laskutuksen puutteellisuus ja
reklamaatioiden hidas selvitysty0 aiheuttavat tyytyméttOmyyttd, ja jopa asiakkaan siirtymista
kilpailijalle. Asiakaspalveluun keskittyneen yrityksen on my6s hyvin tarkedd huomioida
asiakaspalvelijoiden riittdva méaara, varsinkin sesonkiaikoina, etta jokainen asiakas saa riittdvan nopeasti
palvelua. Hidas palvelu aiheuttaa asiakkaassa yleensa artymystd. Jos palvelutilanne vield hoidetaan
huonosti, asiakas kertoo siité eteenpdin tutuilleen, ja néin yrityksen imago saa negatiivista mainetta, seka

tilanteen selvittelysta syntyy ylimaaréisia kuluja.

Kustannukset, jotka tulevat huonosta asiakaspalvelusta ja asiakkaiden tyytyméattomyydestd, voidaan
maaritelld seuraavilla eri tavoilla. Lost Customer Revenue maaritelmd syntyy, kun huonosta
asiakaspalvelusta ja asiakkaiden tyytyméttomyydestd aiheutuu kustannuksia yritykselle asiakkaan
siirtyessa kayttaméaan Kkilpailijan tuotteita tai palveluja. Jos taas tyytyméttomaét, tai entiset asiakkaat
kertovat ystavilleen saamastaan huonosta palvelusta, syntyy kuluja vakioasiakkaiden menettamisesté.

Talldin joudutaan sijoittamaan potentiaalista rahaa uusasiakashankintaan (Lost Opportunity Revenue).

Huonon palvelun kustannusten laskemiseksi yrityksen on tiedettavé vuositulot, nykyinen asiakaskunta,
ja niiden hankintakustannukset. Naiden tietojen perusteella saadaan selville kuinka paljon rahaa yritys
menettdd huonon palvelun vuoksi. Toinen tapa huonon palvelun kustannusten laskemiseksi on méaarittaa,

kuinka monta asiakasta menetetddn vuosittain, ja mitka ovat niiden keskimaaréiset tulot yritykselle.
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Taman jalkeen voidaan moninkertaistaa sen odotetulla tai toteutuneella voittomarginaalilla vuodelle,
sekd lisatd kaikki  muut kustannukset laskelmaan, kuten tilin  sulkemiskustannukset,
takaisinperimistarkoitukseen liittyvat menot, kuten palkat ja yleiskustannukset, ja taas menetetyt
mahdollisuustulot. (Gerson 1993, 9.)

Alla esimerkki (KUVIO 4) siitd miten paljon huono asiakaspalvelu voi tulla yritykselle maksamaan.

Menetettyjen-asiakkuustilien maars -—» —+ 1000
Keskimaaramen- tuotto-per-asiakdans 4 —- 31000
Vuosittaiset-tulot vhieensa —+ —+ 510009000
Menetetty voitto-{oletettu-10-% vorttomarginaali)- - 10
Kokonaan menetetyt-voitot —- —- 51000-000
Sullcemis-ja-permtilstannukset -per-tili —+ 550
Menetettyjen tilien masira (uudestaan)+ —+ X-1000
Sulkemis-ja-permmtalustannulkset-vht 4 —+ 5507000
Kokonaiskustannulbset- menetetyisti-asiabioouksistas 51509000
Eokonaiskustannukset huonosta-asiakaspalvelusta—+-$1-150-000

KUVIO 4. Rahalliset kustannukset yritykselle huonosta asiakaspalvelusta (mukaillen Gerson 1993, 9)

5.3 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Jokaisella yrityksellda on jonkinlainen kuva siitd ovatko, heiddn asiakkaansa tyytyvéisia heidan
tuottamaansa palveluun ja sen laatuun. Asiakkaiden reklamaatioista ja palautteista voidaan saada kuva
siitd mihin asiakkaat ovat olleet tyytymattomid. Tama kaikki on tarkedd tietoa, mutta siité ei tule ilmi
riittavalla laajuudella asiakkaiden mielipiteet. Organisaation tulisikin tietyin véliajoin kerata
asiakkailtaan suoraa palautetta toiminnastaan. Asiakastyytyvéisyystutkimusten avulla pyritdan
parantamaan omaa palvelusuoritusta, nostamaan asiakastyytyvaisyyden tasoa, ja my0s seuraamaan

miten kKorjaustoimenpiteet saatujen vastausten perusteella vaikuttavat.

Itse asiakastyytyvaisyysselvitykselld on neljd paatavoitetta: Selvittad keskeiset tekijat, jotka vaikuttavat

asiakastyytyvéisyyteen ja tutkia miten tyytyvaisid asiakkaat ovat organisaation tdman hetkiseen
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palveluun. Tyytyvdisyystutkimuksella selvitetddn, myGs saatujen vastausten perusteella, mitd
toimenpiteitd organisaation tulisi tehdd parantaakseen ja kehittddkseen toimintaansa entista paremmaksi,
ja mikd on ndiden suoritettavien toimenpiteiden térkeysjarjestys. Asiakastyytyvaisyytta tulee, myos
mitata tietyin véliajoin ja seurata ovatko korjaavat toimenpiteet vaikuttaneet positiivisesti
asiakastyytyvéisyysteen. (Ylikoski 1999, 155-156.)

Asiakastyytyvaisyystekniikat voidaan ryhmitelld kvantitatiivisiin eli maaréllisiin tutkimuksiin, ja
kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa aineistoa kerdtdén
useimmiten  lomakekyselyind, internetkyselying, strukturoituina- ja  puhelinhaastatteluina,
systemaattisesti havaintoja keréten, sekd tehden kokeellisia tutkimuksia. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa
aineistoa kerdtaan haastatteluja, havaintoja, eldytymismenetelmid, seka valmiita aineistoja ja
dokumentteja hyodyntéen. Laadullinen tutkimus myods auttaa ymmartamaan yrityksen tai asiakkaan
kayttaytymista tai heidan kayttdytymismotiiveja. Padmaarand tutkimuksessa on ymmartaminen, ei
madrien kartoittaminen. (Heikkil& 2014).

N&ma tutkimustekniikat ovat toisiaan tdydentavid, ei kilpailevia suuntauksia. Usein voidaan myds sanoa,
ettd kvantitatiivinen késittelee numeroita, kun taas kvalitatiivinen tutkimus merkityksid, ja ndamé
vastavuoroisesti ovat riippuvaisia toisistaan. Merkitysté siséltavia késitteellisia ilmitita voidaan esittaa
numeroin, kun taas numerot perustuvat merkityksia siséltavaan kéasitteellistamiseen (Hirsijarvi, Remes
&Sajavaara. 2004, 127-128).
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Hyva XXX Oy:n yritysasiakas

XXX Oy:n yritysasiakkaana teill& on mahdollisuus osallistua yritysasiakkaille suunnattuun
asiakastyytyvéisyystutkimukseen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad asiakkaiden mielipiteitd XXX
Oy:n yritysmyynnin palvelusta ja sen laadusta. Tutkimuksen tulosten perusteella XXX Oy:n
yritysmyynti voi kehittda ja uudistaa palveluitaan entista paremmaksi ja asiakasystavallisimmiksi.
Tutkimuksen toteuttaa Kokkolan Centrian liiketalouden opiskelija opinnédytetydna.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden
kesken arvotaan kaksi 50 €
arvoista lahjakorttia XXX Oy:n
liikkeisiin. Voittajille ilmoitetaan

Monivalintakysymyksissa valitkaa mielestdnne
parhaiten kuvaava vaihtoehto kuhunkin
kysymykseen. Avoimissa kysymyksisséa

AL sz‘Staus kyﬁyttyy.n astaan. henkilokohtaisesti. Yhteystietoja
Kyselyy_n vastaaminen kestaa arviolta noin 5 ei kaytetd osana tutkimusta, vaan
minuuttia. Vastaathan kyselyyn ainoastaan arvontaa varten.
mahdollisimman pian, kuitenkin 30.01.2017

mennessa.

Tutkimukseen
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Asiakaspalvelun tyytyvdisyyskysely XXX Oy:n yritysasiakkaille

1. Kuinka tarke&na pidat alan asiantuntemusta, kun valitset yrityksen, jossa asioit?

Erittain tarkea

melko tarkea

ei kovin tarkea

ei lainkaan tarkea

2. Kuinka tarkeé&na pidéat yrityksen mainetta, kun valitset jonkin yrityksen samankaltaisten joukosta?

Erittain tarkea

tarkea

melko tarkea

ei kovin tarkea

ei lainkaan tarkea
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3. Kuinka tarke&né pidat yrityksen sijaintia, kun valitset yrityksen muiden samankaltaisten joukosta?

Erittain tarkea

tarkea

melko tarkea

ei kovin tarkea

ei lainkaan tarkea

1. Kuinka tarkeana pidat yrityksen jalkimarkkinointia, kun valitset yrityksen muiden samankaltaisten
joukosta?

Erittain tarkea

tarkea

melko tarkea

ei kovin tarkea

ei lainkaan tarkea
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6. Millainen tuotteiden tilaustapa sopisi yrityksellenne parhaiten?

Sahkdpostitse

myymaél&ssa tapahtuva asiakaspalvelu

puhelimitse

tilaukset suoraan verkkokaupasta

7. Kuinka tarkeédna pidat kustannuksia, kun valitset yrityksen muiden samankaltaisten joukosta?

Erittain tarkea

tarkea

melko tarkea

ei kovin tarkea

el lainkaan tarkea
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8. Anna yleisarvosana tuotteidemme ja palvelumme laadulle.

Erinomainen

erittdin hyva

hyva

kohtalainen

heikko

9. Kuinka hyvin ymmarramme yrityksenne tarpeet?

Erinomaisesti

erittdin hyvin

hyvin

kohtalaisesti

heikosti
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10. Oliko viestintamme mielestasi selkeaa?

Erittain selkeda

selkeda

melko selkeda

ei kovin selkeaa

ei lainkaan selke&a

11. Kuinka hyvin tiedotimme sinulle asian etenemisesta?

* Erittdin hyvin

* hyvin

* melko hyvin

* e1 kovin hyvin

* ¢1 lainkaan
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13. Millainen on mielestési tuotteidemme ja palvelumme hinta/laatusuhde?

Erinomainen

erittain hyva

hyva

kohtalainen

heikko

14. Kuinka nopeasti tartumme ongelmiin?

Erittain nopeasti

nopeasti

melko nopeasti

hitaasti

todella hitaasti
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15. Kuinka asiantunteva yrityksemme asiakaspalvelija oli?

Erittain asiantunteva

asiantunteva

melko asiantunteva

ei kovin asiantunteva

ei lainkaan asiantunteva

16. Onko suoriutumisemme parempaa kuin ennen, huonompaa kuin ennen, samantasoista kuin ennen?

Parempaa

huonompaa

samantasoista
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18. Kuinka tasméllinen yrityksen laskutus on?

* Erittdin tdsmaéllinen

* tismallinen

* melko tdsmaéllinen

¢ e1 kovin tdsmallinen

* ¢i lainkaan tdsmallinen

19. Onko todennakaista, etta otat yritykseemme yhteyttd myds tulevaisuudessa?

* Erittdin todenndkaoista

» todenndkoista

* melko todennékoisesti

* en kovin todennakdisesti

* en lainkaan todenndkoisesti



20. Miten todennékoisesti suosittelet yritystamme?

Erittain todennakoisesti

todennakoisesti

melko todennakoisesti

en kovin todennakaoisesti

en lainkaan todennakaoisesti

21. Kuinka kauan olet ollut asiakkaamme?

alle vuoden

1-5 vuotta

5- 10 vuotta

yli 10 vuotta
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23. Kuinka kuulit yrityksestdamme?

Verkkosivuiltamme

hakukoneelta

suosituksesta

tyontekijaltdmme

tiedotusvalineista

muualta

24. Kehittdmisehdotuksia XXX Qy:n yritysmyynnin asiakaspalvelulle
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25. Yhteystiedot arvontaa varten

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkdposti




