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1 JOHDANTO

Ajatus opinnaytetyohon lahti mielenkiinnosta selvittaa ja tutkia, kuinka yritys nakee itsensa ja miten
tama nakemys vastaa kuluttajan seka yrityksen tyontekijan nakemysta yrityksesta. Opinnayte-

tyossa kohdeyrityksenamme toimii yritys X ja tutkimus tehdaan yhdessa kyseisen yrityksen kanssa.

Markkinoinnin 1ahtokohta ja ensimmainen askel on ihmisten moninaiset tarpeet ja niiden ymmarta-
minen (Kotler & Armstrong 2016, 30). Kotlerin ja Armstrongin kasitetta voidaan pitaa tietynlaisena
lahtokohtana opinnaytetyodlle, vaikkakaan tyd ei [ahde nain alkutekijoista. Kuitenkin tyon tarkoituk-
sena on ymmartaa asiakkaan tarpeita ja sita, kuinka naita tarpeita tayttaessé yritys paasee parem-

paan palvelukokonaisuuteen.

Tyon tavoitteena on [dytaa mahdollisia kuiluja yrityksen sisaisista rakenteista ja antaa muutoseh-
dotuksia kuilujen kaventamiseksi. Mikali kuiluja ei kuitenkaan tutkimuksessa ilmene, ei niita ole
myOskaan mielekasta keksia. Opinnaytetydssa apuna kaytetdan Kuiluanalyysimallia, koska tdman
mallin avulla pystytaan parhaalla mahdollisella tavalla havainnoimaan mahdollisia epakohtia eri

organisaatiotasoilla.

Opinnaytety0ssa kasitellddn myos koetun kokonaislaadun -mallia. Taman avulla pystymme ym-
martdmaan kuiluanalyysia paremmin, jonka tavoitteena on parantaa asiakkaan kokema laatu tar-

jottua palvelua tai tuotetta kohti.

Tutkimuksen rakenne koostuu kolmesta eri osasta, johdanto, teoreettinen osuus ja empiirinen
osuus. Johdannossa kasitellaén kohdeyritysta, tutkimusongelmaa ja sen tavoitteita. Teoreettisessa
osassa kaydaan lapi teoriamalleja joita hyddynnetaan tutkimuksen teossa. Yleisesti sita mita pal-
velu on, mitd on palvelun laatu sekd@ miten se jakautuu. Viimeisena teoriamallina on Kuiluanalyysi-

malli. Empiirisessa osioissa kasitellaan tutkimusta, sen toteutusta ja tasta saatuja tuloksia.

Lopuksi arvioimme pohdinnassa, kuinka edella mainituissa tavoitteissa on onnistuttu seka arvioi-
daan yleisesti tyota ja siita suoriutumista. Pohdinnassa kaydaan myos lapi haasteita, joita tutkimus
ja sen tekeminen on tuottanut. Naiden lisaksi esitetaan mahdollisia jatkotutkimuksen mahdollisuuk-

sia.



2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetydomme teemme keskisuurelle yritykselle Pohjois-Suomessa. Yritys mainitaan opinnay-
tetydssamme jatkossa Yritys X:na. Yritys X tuottaa digitaalisen markkinoinnin palveluita Suomessa

ja kansainvalisesti.

Yritys X:n paakonttori sijaitsee Suomessa. Toimitiloja |0ytyy my6s Ruotisista, Saksasta, Ranskasta
ja Dubaista. Digitaalisen markkinoinnin palveluita on kuitenkin myyty my6s maihin, joissa varsi-

naista liiketilaa ei ole.

Yritys X on kasvanut viime vuosina hyvaa vauhtia, ja laajentumista ulkomaille on tapahtunut. Hen-
kilostomaaran kasvu on ollut myos huomattavaa liiketoiminnan kasvun myota. Yritys X:n toiminta-
periaatteena on tuottaa markkinoinnin ja viestinnan tyokaluja asiakkaalle taman koko digitaalisen
markkinoinnin polulle. Tama harvinaislaatuinen piirre tekee Yritys X:sta uniikin koko markkinoinnin
toimialalla. Vaikka Yritys X on laajentunut ulkomaille, tuotekehitys tapahtuu silti Suomessa. Lisaksi
ulkomailla toimivat tyontekijat ovat Suomen tydntekijdiden kanssa samalla tasolla ty6lainsaadan-

non suhteen, joka on varsin harvinaislaatuista.

Yritys X:n tuotteita ovat: sivustonjulkaisujarjestelmat, uutiskirjeet, markkinoinnin automaatiot, verk-
kokaupat, tiedotejakelupalvelut, mediaseuranta ja mobiiliapplikaatiot. Voidaan siis todeta, etta tuo-

teportfolio on todella laaja ja taméa antaa mahdollisuuden tarjota asiakkaille monia eri ratkaisuja.

Asiakasorganisaatioita yritykselld on maailmanlaajuisesti yli 3500. Paaasiallinen asiakasryhma
koostuu Pk-yrityksista, mutta yritykselld on myds maailmanlaajuisia organisaatiota asiakkaina. Nai-
den molempien kohderyhmien palveleminen onnistuu palveluiden erinomaisen skaalautuvuuden
vuoksi. Tarked kriteeri asiakashankinnassa on se, ettd asiakasyritykset pyrkivat kehittamaan mark-

kinointiaan digitaaliseen suuntaan ja hakemaan uusia kasvupolkuja sita kautta.

Yritys X:n liikevaihto oli vuonna 2016 yli 11 miljoonaa ja noususuhdanne nayttaa jatkuvan tulevina-
kin vuosina. Yritys X on paassyt useaa otteeseen Deloitte Fast 50-listalle ja kuuluu korkeimpaan
AAA-luottoluokitusluokkaan.



3 PALVELU JA PALVELUN LAATU

Opinnayteyossamme kasittelemme aluksi, mita on palvelu ja palvelun laatu. Tahan ei ole olemassa

yksiselitteista vastausta, kuten Gronroos toteaa.

Palvelu on monimutkainen iimio. sanan merkitys vaihtelee henkilokohtaisesta palvelusta
palveluun tuotteena. kasitetta voidaan kayttaa laajemminkin. Koneesta ja miltei mista ta-
hansa tuotteesta voi tehda palvelun, jos myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun asiakkaan
yksityiskohtaisimpienkin vaatimusten mukaiseksi. (Gronroos 1998, 49 -50.)

Palvelua on siis todella vaikea maaritella pelkastaan onnistuneeksi asiakaspalvelukokemukseksi
ravintolassa tai hyvin valmistetuksi tuotteeksi, jossa on huomioitu loppukayttajan kannalta pienim-
matkin yksityiskohdat. Palvelu on subjektiivinen kokemus, jonka jokainen henkilo kokee omalla ta-

vallaan.

Gronroos toteaa myos, ettd palvelut ovat monesti asiakkaalle "ndkymattomiad” passiivisen kasitte-
lymuotonsa vuoksi. Naista esimerkkeind mainitaan hallinnolliset palvelut, kuten laskutus. Lisaksi

nama nakymattomat palvelut koetaan monesti ongelmiksi, eika palveluksi. (sama, 50).

Mielestamme tilanteissa, joissa asiakas kokee palvelua "ongelman” ymparilld, henkilokunnan si-
toutuneisuus yritykseen on erityisen tarkeaa. Epamiellyttavan palautteen saaminen voi olla henki-
sia resursseja kuluttavaa, mikali henkilokunta ei koe tekevansa jotakin suuremman syyn vuoksi.
Olisi siis tarkeaa etta henkildkunta on sitoutunut yrityksen strategisiin paamaariin, ja yritys tukee

henkilostoaan kasvamaan niin ammatillisesti kuin myos ihmisena.

Gronroos maarittelee palvelun kirjassaan yhdistelmana monista muista eri maaritelmista.

Palvelu on ainakin jossain maarin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma
ratkaistaan yleensd siten, etta asiakas, palveluhenkilokunta ja/tai fyysisten resurssien tai
tavaroiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelméat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan (Gron-
roos 1998, 52.)

Aivan kuten tasta Gronroosin palvelunmaaritelmasta voidaan huomata, palvelu vaatii paaasialli-
sesti palvelun tuottajan ja palvelun vastaanottajan. Palvelua ei néin ollen voida tuottaa pelkastaan

itselle. Tama tukee ajatustamme siita, ettd palvelu on suurimmalta osin subjektiivinen kokemus.



Olisi siis tarkeaa maaritella laatutekijat asiakkaan kanssa: miké& koetaan keskimaaraisesti hyvaksi

palveluksi oman asiakaskunnan joukossa?

3.1 Palvelun laatu

Palvelun laatua kasittelemme, koska kuiluanalyysimallin tarkoituksena on kehittaa palvelun laatua

asiakkaalle. Taman vuoksi on tarkeaa avata mita on palvelun laatu ja sen laatutekijat ovat

Palvelua tuotettaessa tulee palvelun tuottajan ja asiakaan olla vuorovaikutuksessa. Yhdessa he
luovat palvelun ja ovat kiintea osa sita. Taman vuoksi asiakaspalvelu on laadun luomisessa ensiar-

voisen tarkeaa. (Pesonen, Lehtonen & Takala 2002, 23.)

Palvelun laatua tuotettaessa on siis tarkeaa, ettd asiakaspalvelija tai kuka tahansa henkilokun-
nasta, joka on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, ymmartaa luovansa jatkuvasti laatumieliku-
vaa yrityksesta. Jokainen vuorovaikutustilanne ei tule todennakdisesti onnistumaan, mutta yrityk-

sen henkilostossa tulisi olla sisaanrakennettuna asiakaspalvelualttius.

Kasittelemme opinnaytetydssamme mita palvelun laatu on keskittyen erityisesti koetun palvelun
laatuun. Palvelun laadun maarittdmisessa voidaan hyddyntaa Gronroosin Kokonaispalvelun laa-
dun mallia. Kuiluanalyysin avulla pyrimme selvittdmaan, kuinka johto on saanut jalkautettua palve-
lustrategian tyontekijGillensa. Tama on tarkeaa silla tyontekijoiden tekema palveluiden tuottaminen

ja markkinoinnin viestinta vaikuttaa suoraan koettuun palvelun laatuun.



Odotettu laatu Koettu laatu

< Koettu kokonaislaatu >

*  Markkinaviestinta
*  Imago
*  Suusanallinen
viestintd
* Asiakkaan tarpeet

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen laatu:
mita

KUVIO 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Kuten kuviosta voidaan huomata, koettuun palvelun kokonaislaatuun vaikuttavat useat eri tekijat.

Paatekijoina nahdaan odotettu palvelun laatu ja koettu palvelun laatu.

Palvelun odotettu laatu on asiakkaan aiemmin tekema olettama palvelun laadusta ja sen toimituk-
sesta (Lamsa & Uusitalo 2009, 51). Lamsa ja Uusitalo tuovat tarkean huomion esille, asiakas on
tehnyt oman arvionsa yrityksen laadusta, jo ennen kuin yritys on paassyt suoraan vaikuttamaan

asiakkaan mielipiteeseen.

Kuten kuiluanalyysin kuviosta 1 voidaan huomata odotettuun palvelun laatuun vaikuttaa asiakkaan
omat henkilokohtaiset tarpeet, muiden suusanallinen viestinta ja omat henkilokohtaiset kokemuk-
set. Tassa opinnaytetydssa emme ota naihin kantaa. Yritys kuitenkin pystyy itse vaikuttamaan odo-

tettuun palvelun laatuun omalla ulkoisella viestinnallaan.

Tutkittaessa palvelun laatua objektiivisesta nakokulmasta, voidaan saada laadullisesti kelvollinen
lopputulos. Silti asiakas voi kokea koetun palvelun olevan huonompaa kuin odotetun palvelun laa-
dun. T@han on voinut olla syyna jos palvelua on korostettu ylisanoin ja on syntynyt liian korkea
odotusarvo. (Lecklin 2002, 105-106.)

Ulkoinen viestinta voidaan nahda markkinoinnin luomana viestina asiakkaalle. Mielestamme olen-

naista tassa kaikessa on kuitenkin yhtenainen viesti. Talla tarkoitamme, etta jokainen henkilo yri-
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tyksesséa uskoo viestiin, jota asiakkaalle viedaan eri kanavia pitkin. Mikali tyontekijat eivat ole tie-
toisia viestin sanomasta, tama voi aiheuttaa ongelmia odotettuun palvelun laatuun, koska ristiriitai-

set viestit voivat aiheuttaa asiakkaalle ongelmia ymmartaa yrityksen toimintaa.

Liioiteltu markkinointiviestinta suhteessa tuotettuun palveluun voi tuottaa selkeita ongelmia koet-
tuun palvelun laatuun. Esimerkiksi, monestiko olet nahnyt erityisen hyvan elokuvan trailerin, mutta
elokuva on ollut suhteessa pettymys tdhan? Tahan voidaan vaikuttaa siten, ettd yritys on tehnyt
asiakkaan tarpeista selkean kartoituksen ja pyrkii pagsemaan niihin. Talloin liicitellulle markkinoin-

tiviestinnalle ei ole tarvetta.

Odotettu palvelun laatu on sidoksissa moniin eri tekijoihin. Mainittavia tekijoitd on suusanallinen
viestinta, yrityksen markkinointiviestinta, myynti ja imago (Gronroos 2009, 105). Palvelut voidaan
nahda aineettomina hyddykkeina, jotka sisaltavat kokemuksia ja vuorovaikutustilanteita. Viestinnan
avulla annetaan tietoja, seka pyritdan vaikuttamaan tunteisiin ja tunnelmaan. (Isohookana, 2007,
67).

Yhteenvetona odotetusta palvelun laadusta voidaan todeta, etta ne mielikuvat jotka ohjaavat asia-
kasta ovat ne mielikuvat jotka yritys on luonut. Muutoin odotetun laadun luominen voidaan nahda
epaonnistuneen. Mikali asiakas ei saa sita mité odottaa palvelulta, seuraa mahdollisesti pettymys.
Yrityksen onnistuessa saavuttamaan lupaamansa taso tai jopa ylittaessaan sen voidaan todeta,
etta odotettu laaduntaso on sopivassa mittakaavassa. Yrityksella on mahdollisuuksia nostaa pal-
velun laatua korkeammalle tasolle, mutta tata ei tulisi tehda eparealistisin odotuksin, vaan yrityksen

on aina kyettava lunastamaan lupauksensa.

3.2 Koettu palvelu

Asiakas arvioi kokemaansa palvelun laatutasoa, koetun palvelun laadun kautta (Ldmsé & Uusitalo
2009, 59). Olennaista on huomata se, etta koetun palvelun laatuun on helpompi paasta, jos odote-

tun palvelun laatua ei ole ylikorostettu. Yrityksella taytyy siis olla mahdollisuus lunastaa lupaukset.
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Toinen komponentti joka vaikuttaa koettuun kokonaislaatuun on koettu palvelun laatu. Koettu laatu
koostuu siita, miten palvelu tuotetaan ja mita tuotetaan. Tahan yhdistetaan viela imago, joka asi-

akkaalla yrityksesta on.

Koettu palvelun laatu voidaan jakaa kolmeen osatekijaan. Nama muodostavat koetun palvelun laa-

dun: tekninen ja toiminnallinen laatu seka yrityksen imago (Grdénroos 2009, 105).

Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd odotetulla palvelun laadulla on luotu I&ht6kohta johon yri-
tyksen tulisi minimissaan paasta. Koetussa palvelun laadussa pyritaan lunastamaan asiakkaan
odotukset. Tdma kuvaa hyvin kummankin komponentin osuutta koettuun kokonaislaatuun. Naiden
kahden komponentin valille olisi siis todella tarkeaa |0ytaa sopiva tasapaino.

"Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla pohjimmiltaan kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputulos

ulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus” (sama, 101).

Ylla olevassa lainauksessa on oleellista huomioida, etta siina puhutaan nimenomaisesti asiakkaan
kokemuksesta. Palvelun laatua yritys ei voi olettaa etukateen, vaan tama on selvitettava asiak-
kaalta ennen palvelun tuottamista ja kuunneltava ajansaatossa saatua palautetta. Mikali tassa epa-

onnistutaan, voi olla etta koettu palvelun laatu vaikuttaa negatiivisesti kokonaislaatuun.

Gronroos toteaa etta mikéli koetun palvelun laatu maaritellaan liian kapea-alaisesti, laatuhankkeet
voivat jaada vajavaisiksi. Varsinkin jos koettua laatua maaritellaan liiaksi teknisen laatuerittelyn
kautta (Gronroos 2009, 100).

Teknisen laadun parantaminen yrityksessa on oikotie monimutkaiselle asialle. Yrityksen sanoessa
parantavansa palvelunsa laatua, voidaan helposti keskittya teknisen laadun parantamiseen. Tama
saattaa tapahtua tietamétta, silla yrityksille koetun palvelun laadun erittely ei valttamatta ole tuttua,

tai tama jarkeistetaan jo olemassa olevalla tiedolla.
McDonald, Frow & Payne kertovat tydskennelleensé niin seniorimarkkinoijien kuin monien erilais-

ten yritysten kanssa. He toteavat, ettd niin kutsuttu markkinointiorientoineisuus ei toteudu yrityk-
sessa ( McDonald, Frow & Payne, 2011, 3.)
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Asiakkaiden arvioidessa palvelun laatua heille on olennaista, mita he saavat yritykselté vuorovai-
kutustilanteessa. Tassa vaiheessa yritykset voivat katsoa palvelun laadultaan jo kokonaan toimite-
tuksi. Tosiasiassa tassa kohtaa on suoritettu vasta yksi laadun ulottuvuus, lopputuloksen tekninen
laatu joka jaa asiakkaalle palvelutuotantoprosessin jalkeen. Tata osuutta asiakkaat voivat kyeta
tarkastelemaan tilanteen ulkopuolelta, koska kyseesséa on tekninen ratkaisu ongelmaan. (Grénroos
2009, 101.)

Tasta huomataan, kuinka kaytannon tasolla voidaan kokonaan unohtaa, miten palvelu on asiak-
kaalle toimitettu. Palvelu on voitu teknisesti toteuttaa mainiosti ja asiakkaan ongelma on voitu rat-
kaista, mutta tdma ei kerro onko asiakas pitanyt palvelusta ja onko laatu ollut tarpeeksi korkeaa

suhteessa odotettuun palvelun laatuun.

Tama voi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta palvelua tuottavan yrityksen henkild ei ole noudattanut
yrityksen laatimia standardeja palvelutilanteessa ja nain ollen ei ole tavoitettu asiakkaan laatukri-
teereja. Tassa tilanteessa tietenkin olisi valttamatonta, etta yrityksen luomat laatukriteerit on luotu

asiakastiedon pohjalta, eika pelkastaan yrityksen nakokulmasta.

Asiakas ja palveluntarjoaja ovat todennakoisesti useita kertoja vuorovaikutuksessa toisiensa
kanssa. Naihin totuuden hetken- tilanteisiin mahtuu onnistumisia ja epaonnistumisia, taman vuoksi
teknisen laadun onnistuminen ei anna kokokuvaa palvelun laadusta. Kokemukseen myos vaikuttaa

miten he ovat palvelun saaneet. (Gronroos 2009, 101.)

Jokapaivaisesta palvelutilanteesta voidaan mainita esimerkiksi kahvin ostaminen. Asiakas kavelee
kahvilaan ja haluaa ottaa kahvin mukaansa, koska hanella on kova kiire. Tassa totuuden hetkessa
on kaynyt ilmi asiakkaan tarve palvelun laadun teknisesta nakokulmasta, joka on kahvin saaminen
ja nopeasti. Asiakaspalvelija voi ojentaa kahvin hymyilematta ja rahastaa asiakkaan, tai hymyilla ja
kiittda@ kaynnista seka ojentaa kahvin. Kummassakin tilanteessa tekninen toteutus on sama, mutta
toiminnallinen laatu huomattavasti erilainen. Todennakoisesti vaikka nopeus olisi ollut yhtena tar-

keana kriteerina asiakkaalle, palvelun nopeus ei merkittavasti hidastuisi.

Kyseinen esimerkki on yksinkertainen ja karjistetty, mutta tdma selkeyttaa sita mita on palvelun
koettu laatu. Esimerkistd voidaan huomata se, onko palveluntarjoajan asiakaspalvelijalle jalkau-
tettu yrityksen palvelukeskeista strategiaa. Naissa totuuden hetkissa on mahdollista huomata, onko
yrityksen tyontekija ymmartanyt mita yritys haluaa tyontekijoiltaan. Mikali palvelualttius tapahtuu

13



automaattisesti ja luonnollisesti asiakaspalvelija on todennakdisesti ymmartanyt mita yritys haluaa

tyontekijoidensa tekevan.

Asiakkaaseen vaikuttaa miten han kokee samanaikaisen tuotannon- ja kulutuksenprosessin palve-
lun yhteydessa. Tama toinen laadun ulottuvuus on prosessin toiminallinen laatu, joka liittyy lahei-

sesti totuuden hetkiin ja palvelua tuottavan tahon toimintaan. (sama, 101.)

Tahan mennessa on voitu huomata koetun palvelun laadun olevan monimutkaisempi mita aluksi
on voitu ajatella. On kuitenkin syyta huomata, etta yrityksen hyva imago voi auttaa asiakasta hy-

vaksymaan palveluntarjoajan erheet huomattavasti helpommin.

Asiakas pystyy useissa palvelutilanteissa ndkemaan: palveluyrityksen, sen toimintatavat, prosessit
ja resurssit. Hyva imago on monissa palveluissa tarkeassa roolissa. Jos asiakkaalla on mydnteinen
mielikuva yrityksesta, han antaa pienempia erheitd anteeksi helpommin. Jos yritykselld on negatii-
vinen kuva asiakkaan silmissa, pienikin virhe voi tuntua suuremmalta kuin se realistisesti on. (Gron-
roos 2009, 102.)

Ylla mainittu nakokulma on mielenkiintoinen, silla voisi olettaa, etta yritys jolla on jo negatiivinen
imago, ei tuottaisi niin suurta odotusarvoa asiakkailleen. Virheet eivat saisi talldin niin suurta pai-
noarvoa, koska niita voidaan olettaa tulevan. Grénroosin sanoin tilanne on kuitenkin painvastainen.
Toisaalta imagoa ei tule sekoittaa odotettuun palvelun laatuun, silla virheitahan voi tapahtua joka
tapauksessa, olkoon imago minkalainen tahansa. Tama ei poista mahdollisuutta onnistuneelle tai

epaonnistuneelle palvelukokemukselle.

Positiivisena asiana voidaan nahda se, ettd mikali yrityksen imago ei ole hyva, todennakdisesti
oletettu palvelun laatukaan ei ole asiakkaan nakokulmasta kummoinen. Nain ollen asiakkaan odo-
tukset ovat todennakoisesti helposti saavutettavissa. Parempi kysymys itseasiassa onkin, miksi

asiakas on ylipaataan paatynyt kyseiseen palveluntarjoajaan.
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3.3 lhminen palvelussa

Olemme aiemmin kasitelleet palvelun laatua Gronroosin kokonaislaadun -mallin mukaisesti. Halu-
amme nostaa tarkean osa-alueen palvelun laadun kannalta esille - Totuuden hetket. Naissa tilan-

teissa ihminen on aina vahvasti mukana tuottamassa ja saamassa palvelua.

Siita hetkesta lahtien, kun markkinointia on ryhdytty tutkimaan, on todettu ettd tyontekijat ovat yri-
tyksen tarkein resurssi. Jos yrityksella ei ole motivoituneita, patevia osaavia ja palveluun sitoutu-
neita tekijoita, yritys ei tule menestymaan. Riippumatta tasta yritykset ovat kohdelleet tydntekijoita

kustannuserina joita voi vaihtaa nopeasti. (Gronroos 2009, 30 — 31.)

Nykyajan tydmarkkinat ovat muuttuneet siten, ettei nuorempi sukupolvi ole enaa niin vahvasti si-
toutunut tydnantajaansa. Tama ei silti tarkoita sita, etta tyontekijéita tulisi kohdella kustannuserana.
lhmisen lahtiessa yrityksesta han todennékoisesti tulee jakamaan sidosryhmilleen tietoa aiem-
masta yrityksesta ja mikali tyontekija on kokenut tulleensa kohdelluksi vaarin, voi tama pitkalla ai-

kavalilla vaikeuttaa yrityksen rekrytointia.

Tilanteet, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan resurssien ja toimintatapojen
kanssa, ovat laatukokemuksen kannalta ratkaisevia. Némé vuorovaikutustilanteet tai palvelutapaa-

miset madraévaét toiminnallisen laadun tason. (Grénroos 2009, 111.)

Totuuden hetket ovat mielenkiintoinen aihe, koska kaytannossa kohtaamme lahes paivittain totuu-
den hetkia. Nama hetket vain ovat niin luonteva osa elamaamme, jonka takia joukosta erottuvat

vain todella hyvin onnistunut- tai epaonnistunut palvelu.

Totuuden hetket on tarked osa-alue palvelun toimittamisessa asiakkaalle ja se luo kuvaa palvelun-
tason laadukkuudesta. Vaikka yritys voi vaikuttaa oman palvelunsa laadun tasoon, taytyy kuitenkin
aina muistaa etta asiakas on se joka maarittaa kriteerit talle laadulle. Laadukasta palvelua on se,
mika on asiakkaan olettama laadukkaasta palvelusta ja palveluntuottajan tulee aina pyrkia tahan.

Haastavia tilanteita kuitenkin aina syntyy, kuten Gronroos toteaa (sama, 111.)

Koetun palvelun laadun malliin ei ole lisatty asiakkaan tunteita. Voidaan kuitenkin todeta, etta asi-
akkaan tunteet palvelun kulutuksen aikana vaikuttavat tiedolliseen kokemiseen eli kognitiiviseen
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palveluprosessiin. Naita tunteita ovat esimerkiksi: Viha, masentuneisuus, ilo, syyllisyys ja kaikki

muut tunteet (sama, 111.)

Tassa kohtaa nimenomaisesti yrityksen rooli korostuu tyontekijoilleen. Mikali tyontekijat eivat ym-
marra tai hyvaksy sita miten yritys operoi markkinoilla, se nakyy nimenomaan totuuden hetkissa,
joissa asiakkaan tunteet ovat vahvasti lasna luomassa palvelun laatua. Uskomme, etta henkilokun-
nan on helpompi ottaa vastaan negatiivisia tunteita myos asiakkailta, mikali he kokevat toimivansa
niin sanotusti "suuremman hyvan puolesta”. He voivat kyeta jopa kaantamaan negatiivisen tilan-
teen positiiviseksi. Tama kuitenkin edellyttaa yrityksen sisalla todella hyvaa sisaista markkinointia,
jotta tyontekijat pystyvat tuottamaan hyvaa palvelun laatua totuuden hetkilla vaikeissakin tilan-

teissa.
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4 KUILUANALYYSI

Kuiluanalyysi on Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn kehittama menetelma vertailla palvelun tuot-
tamista kuluttajan odottamaan palvelun laatuun. Analyysi mittaa seka konkreettisia ja abstrakteja
palveluelementteja. Analyysi jakaa palvelukokemuksen yksittaisiin komponentteihin, jotka yhdessa
tuottavat palvelun laadun kokonaiskuvan. Viisi palvelun avainta rakentavat sen, mita kuluttaja odot-
taa ja vastaavasti, miten kuluttaja taman palvelun kokee. Mahdolliset kuilut tuottavat vaaristyman
odotettuun ja koettuun palvelun laatuun, joka johtaa huonoon palvelukokemukseen. Murphy & Mur-

phy (2004, 377.) viittaavat Parasuramanin, Zeithaml ja Berryn Kuiluanalyysi-malliin.

Kuluttaja
Suusanallinen Henkiltikohtaiset Aikaisermmat
viestint3 tarpeet kokemukset
Odotettu palvelu
Kuilu 5 I t
Koettu palvelu
Markkinoija T .
Palvelun toimitus Kuilu 4

Ulkoinen kuluttajiin
kohdistuva viestint3

(mukaan lukien etu- ja
jalkikiteiskontaktit)

Kuilu 3

Kuilu 1 Késitysten

muokkaaminen
palvelun
laatuerittelyksi

Kuilu2 | !

lohdon késitykset
kuluttajien
odotuksista

KUVIO 2. Kuiluanalyysimalli (Grénroos 2009, 144)
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41 Johdon nakemyksen kuilu

Mikali yrityksen johto ei tieda mita asiakkaat yrityksen palvelulta odottavat, kutsutaan sité johdon
nakemyksen kuiluksi. Syité tdhan kuiluun voivat olla muun muassa epaonnistunut markkinatutki-
mus, jonka takia tieto on harhaanjohtavaa tai sita on mahdollisesti tulkittu virheellisesti. Puusa,
Reijonen, Juuti & Laukkanen (2014, 160 — 161.) viittaavat Parasuramanin, Zeithaml ja Berryn Kui-

luanalyysi-malliin.

Organisaation antama tieto johdolle voi myos olla puutteellista tai olematonta, organisaatiokerrok-
sia voi yrityksessa olla lian monta, jolloin ne pysayttavat tiedonkulun tai vaaristavat sité (Gronroos

2009, 144). Viittaa Parasuraman ym. Kuiluanalyysi-malliin

Parannuskeinona tahan voi olla johdon vaihto. Tama vaihtoehto tulee kuitenkin kyseeseen, mikali

kyseessa on osaamaton johto. (sama, 145.)

"[o]ngelmat eivat yleensa ole johtuneet todellisesta osaamisen puutteesta, vaan johto ei
ole tiennyt tai tiedostanut palvelukilpailun luonnetta ja vaatimuksia” (Gronroos 2009,145).

Tall6in palvelukilpailun piirteiden ymmartamisen kehittdminen on parempi vaihtoehto (sama, 145).

Ensimmaisen kuilun merkitysta ei tule siis vahatelld. Mikali tassa vaiheessa on jo jatetty selvitta-
matta asiakkaiden tarpeet, on yrityksen tiedonhankinnan alkuldhteissa virheita ja se tuottaa ongel-
mia. Silla vaikka yritys pyrkisi muuten toimimaan myohemmissa vaiheissa oikein, ei ole taetta, etta

talla silti saavutettaisiin asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelua kohtaan.

Gronroosin ajatuksesta voidaan huomata, etta yrityksen sisaisella viestinnalla on tarkea rooli, jotta
ensimmainen kuilu ei lahde kasvamaan. Haasteita voi olla monenlaisia, kuten Gronroos toteaa,
etta suurella organisaatiolla sen koko voi jo haitata viestintaa, tai tietoa ei jaeta eri osastojen valilla

riittavasti.

Olennaista on myds tietyin véliajoin tehdyt markkinatutkimukset, silld ymparistén antama tieto on
objektiivisesti katsottuna todella tarkedd informaatiota. Naiden pohjalta yritys voi lahted kehitta-
méaan tuotteitansa, palveluansa ja prosesseja vastaamaan asiakkaiden ja kilpailun luomia vaati-
muksia vasten. Tutkimuksissa on tarke&a keskittya olennaisiin osa-alueisiin ja siihen, etta saatuja

tietoja tulkitaan virheettdmasti.
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4.2 Laatuvaatimusten kuilu

Vaikka yrityksen markkinatutkimus olisi onnistunut ja tietoa olisi tulkittu oikein niin on mahdollista,
etta palveluiden suunnittelussa ja laatuvaatimusten asettelussa epaonnistutaan. Tata kuilua kutsu-
taan silloin laatuvaatimusten kuiluksi, joka on yleisesti seurausta palveluprosessin suunnittelun
keskittymisesta vaariin asioihin tai etta sille ei ole asetettu selkeita tavoitteita. (Puusa ym. 2014,

162.) viittaa Zeithamlin ym. toiseen kuiluun

Johdon nakemyksen kuilu vaikuttaa siihen, kuinka suureksi ensimmainen kuilu voi muodostua. Kui-
tenkin vaikka johdolla olisi tarkka nakemys asiakkaiden odotuksista, voi laatuvaatimusten kuilu silti
muodostua laajaksi. Suunnitteluvirheiden ja tavoitteiden asetteluvirheiden liséksi syyna voi olla
ylimman johdon sitoutuminen palvelun laatuun. Johto ei mahdollisesti tue suunnittelua tarpeeksi tai
kommunikointi palvelun toimittajien kanssa on olematonta. Vaarana on, etta palvelun toimittajat
eivat sitoudu ylempaa annettuihin laatuvaatimuksiin mikali vaatimukset ovat liian tiukkoja (Gron-

roos 2009, 145.) ZeithamIn ym. Kuiluanalyysin toiseen kuiluun

Toisessa kuilussa tuodaan siis ensimmaisen kuilun tulokset kaytantoon. Mita yritykselta vaaditaan,
jotta voidaan tayttaa asiakkaiden odotukset ja markkinaympériston tuomat haasteet? Kuten Gron-
roos toteaa, ei ole itsestaan selvaa, etta onnistunut tutkimus automaattisesti luo oikeanlaisen pro-

sessin vaatimusten ymparille. Silla, jos yritys on tulkinnut saamaansa tietoa vaarin, tulos vaaristyy

Esimerkkina voidaan kayttaa tilannetta, jossa asiakas haluaa palvelutilanteessa nopean ratkaisun
ongelmaansa. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta palveluntuottajan tulisi minimoida aika asiakasra-
japinnassa. Asiakasta tulisi palvella kuten ennenkin, silla usein ratkaisu tapahtuu muualla kuin silla
hetkella, kun asiakas ilmoittaa ongelmasta. Prosessien tulee olla myds selvia, jotta tiedetaan miten
ongelmatilanteissa edetaan. Mitd nopeammin ongelma saadaan ratkaistua taustalla niin, etta asi-

akkaan saaman palvelun laatu ei karsi sen parempi.

Gronroosin mukaan kuilua voi myds kasvattaa tavoitteidenasetteluvirheet. Luodaan tilanteita,
joissa palveluntuottajat ovat ongelmissa yrityksen tavoitteidenasettelun vuoksi. Yritys on voinut
luoda palveluprosessin, jota tydntekijan tulisi noudattaa, mutta samalla tydntekijalla on hiljaista tie-
toa, joka ei vastaa asetettua palveluprosessia. Nain ollen kuilu saattaa kasvaa ja tyontekija ei koe

tarjoavansa sopivaa palvelua tilanteeseen nahden.
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4.3 Palveluntoimituksen kuilu

Palveluntoimituksen kuilu syntyy, mikali palvelua ei tuoteta yrityksen laatuvaatimusten mukaan.
Syita tdman kuilun syntyyn voi olla useita, kuten esimerkiksi yritys asettaa vaatimuksensa liian kor-
keiksi, tai ne ovat lian monimutkaisia. Yrityksen tyontekijat eivat hyvaksy naita vaatimuksia tai hei-
dan resurssinsa eivat riitd tdman toteuttamiseksi. Syita tdhan voivat olla riittaméaton koulutus tai
|aitteiden ja jarjestelmien puuttuminen (Puusa ym. 2014, 165.) viittaavat Zeithamin ym. Kuiluana-

lyysin kolmanteen kuiluun.

"[K]uilun syyt voi jakaa karkeasti kolmeen luokkaan: johdon ja tydnjohdon tekemiset, tyon-
tekijoiden nakemykset vaatimuksista, sdannaista ja asiakkaiden tarpeista ja toiveista seka
tekniikan ja operatiivisten jarjestelmien tuen puute” (Gronroos 2009, 146).

Johdon ja tyonjohdon tekemiset ovat suoraan seurausta tyontekijoiden nakemyksiin vaatimuksista.
Mikali johdon valvontajarjestelmat keskittyvat tuotannossa epaolennaisuuksiin palkiten epaolen-
naisten asioiden perusteella, johtaa tama jarjestelmaan, joka kannustaa tyontekijoita tehottomiin
laadunvastaisiin toimiin. Valvontajarjestelmien liséksi johdon kayttamat menetelmat tyontekijoita

kohtaan eivat mahdollisesti ole kannustavia. (sama, 146-147.)

Yksinkertaisena parannuskeinona on kehittaa valvontajarjestelmia tarkemmiksi. Tarkeaa on yhdis-
taa valvonta- ja palkkiojarjestelma yhteistydssa laatuvaatimusten suunnittelun kanssa. Nain saa-
daan yhtendinen jarjestelma, joka maarittelee yrityksen laatuvaatimuksen ja valvonta- seka palk-
kiojarjestelma kohtaavat ndiden vaatimusten kanssa. Esimiesten toimintaa ja menetelmia tyonte-
kijoita kohtaan on myos tarkeaa muuttaa tarvittaessa. Jotta néita taktisia asioita voidaan muokata,

on yrityksen tutkittava toiminta kulttuuriaan seka sisdista markkinointiaan. (sama, 147.)

Mikali edelld mainitut asiat eivat ole kunnossa, tyontekija saattaa kokea olevansa niin sanotusti
puun ja kuoren valissa palvelun varsinaisena toimittajana. Tilanne on palvelun toimittajalle haas-
tava ja kiusallinen myos silloin, jos tama huomaa, etta asiakas vaatii erilaista kayttaytymista, kuin
yrityksen maarittelemana. Laatua tukeva kayttaytyminen lakastuu, kun palvelun toimittaja tietaa,
ettei asiakkaan odotuksia tayteta, vaikka tyontekija saattaa itse kokea asiakkaan odotukset ja toi-
veet perustelluiksi ja mahdollisiksi toteuttaa, mutta yritys kieltaa tdmén toiminnan (sama, 147.)

Gronroos jakaa kuilun kolme syntytekijat siis kolmeen osaan johdon ja tyénjohdon tekemiset, tyon-
tekijoiden nakemykset vaatimuksista ja jarjestelmien tuen puute itse tydssa. Kolmannessa kuilussa
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on siis todella monta tarkeaa kohtaa joihin kannattaa kiinnittaa huomiota. Olennaista tdsséa kuilussa
on kuitenkin se, etta miten tyontekijat kokevat sen hetkisen tilanteen. Mikali johto on asettanut
laatuvaatimukset kauas ajatusmaailmasta mita asiakaspalvelijat ajattelevat, heidan voi olla vaikeaa

toteuttaa niita.

Taman lisaksi, jos palkintojarjestelma ei ole tukemassa hyvaa asiakaspalvelun laatua, tyontekija
voi kokea, ettei hanen ole kannattavaa palvella asiakasta hyvin, koska paremmat palkinnot saa
muualta kuin asiakaspalvelusta. Kuten Gronroos totesi, yrityksen maarittelemien vaatimusten on

oltava linjassa siihen mita asiakas olettaa palvelulta.

Tassa kuilussa kannattaa ottaa huomioon nykyaikaisen kilpailun luonne. Palveluita ja tuotteita on
monia hyvin samankaltaisia, mutta nykyaan palvelun laadulla on todella suuri merkitys. Mikali asia-
kaspalvelija kokee, ettei hanen ole jarkevaa palvella asiakasta, johtuen palkinnoista tai muista vas-
taavista tekijoista, on tdma todella huolestuttava tie. Tarkeaa kuitenkin on, etta johto ja tyontekijat

pystyvat kaymaan keskustelua asiasta ilman leimaantumista suuntaan tai toiseen.

4.4 Markkinointiviestinnan kuilu

Yrityksen markkinaviestinnan luvatessa liikoja asiakkaalle yrityksen palveluista syntyy markkinoin-
tiviestinnan kuilu. Yrityksen liioittelun lisaksi on mahdollista, etta tuottamisvaiheessa ei noudateta
kaikkia yrityksen laatuvaatimuksia, vaikka viestinnan mukaan palvelu perustuu yrityksissa juuri
naille vaatimuksille. Palvelun markkinointiviestinta on ymmarrettavasti vaikeaa sen aineettomuu-
den takia ja siksi, koska palveluja on erittdin vaikea arvioida etukateen. Naista haasteista huoli-
matta asiakkaalle olisi kyettava osoittamaan palvelun tuottama arvo ja hydty, esimerkiksi aitoja
palvelutilanteita kuvaamalla tai vertauksin ja kielikuvin (Puusa ym. 2014, 167.) Viitaavat Zeithamin

ym. Kuiluanalyysin neljanteen kuiluun.

Markkinointiviestinnassa luvatun palvelun ja toimitetun palvelun eroja voidaan kaventaa niin, etta
vahintaankin suurissa kampanjoissa suunnitellessa yhteistydssa johdon kanssa ovat tuotantoon ja
toimitukseen osallistuvat henkilét. Nain saadaan tarkennettua viestinnan antamia lupauksia totuu-

denmukaisemmiksi. Taman lisaksi yritys saa sitoutettua laajemmin koko henkildkuntaa viestinnan
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antamiin lupauksiin. Puhtaan liioittelun ja turhien superlatiivien kayttoon auttaa tehostettu markki-

nointiviestinnan suunnittelu seka johdon aktiivinen valvonta. (Grénroos 2009, 147.)

Olennaista siis on, ettd markkinointi ei olisi oma yksittainen osastonsa yrityksen sisalla vaan sen
kuuluisi olla sidottu vahvasti organisaation toimintaan. Esimerkiksi henkiloiden jotka myyvat tuo-
tetta tai palvelua ja ovat asiakkaan kanssa kontaktissa, pitaisi jakaa informaatiota markkinoinnille.
Mittarit jotka antavat puhtaasti dataa, jattavat huomiotta asiakkaiden tuntemukset itse palvelusta

tai tuotteesta. Olisi siis erittain tarkea@ mahdollistaa helppo informaation jako.

Markkinointi ei tarkoituksellisesti halua liioitella asioita ja antaa turhia lupauksia. Kyse on enemmin-
kin todennakdisesti siita, ettd markkinoinnilla ei ole tarvittavaa tietoa tyonsa toteuttamiseksi. Kun
markkinointi on saanut tarpeeksi tietoa, pystyvat he tuottamaan sisaltéa joka luo asiakkaalle lisa-
arvoa palvelusta tai tuotteesta. Nain ollen myyntity6ta tekevien on mielekkddmpaa myyda tuotteita

tai palveluita, kun asiakkaalle on viestinnalla luotu oikea kuva yrityksen prosesseista ja toiminnasta.

4.5 Koetun palvelun laadun kuilu

Viidennen kuilun koko kasvaa sita leveammaksi, mita suurempi ero on asiakkaan odotuksilla ja
hanen kokemallaan palvelulla. Yrityksen on siis huolehdittava siita, etta sen aiemmin mainitut kuilut
ovat kunnossa. Mikali nain on, yritys pystyy talloin ylittamaan asiakkaan odotukset ja viidennesta
kuilusta voi muodostua positiivinen. Mikali aiemmat kuilut eivat kuitenkaan ole kunnossa koettu
palvelu ei vastaa odotettua palvelua ja yrityksen nahdaan karsivan laatuongelmista. Tassa tapauk-
sessa kuluttaja voi viestia kielteisesti yrityksesta, joka vaikuttaa negatiivisesti imagoon ja se voi
pahimmillaan tuottaa merkittavia liketoiminnan menetyksia. (Puusa ym. 2014, 168 -169.) Viittaavat

ZeithamIn ym. Kuiluanalysin viidenteen kuiluun.

Tutkimuksemme keskittyy markkinoijan toimintaan, jolloin koetun palvelun laadun kuilu jaa varsi-
naisen tutkinnan ulkopuolelle, sen keskittyen kuluttajan odotuksiin seka kokemuksiin, kuten kuvi-
osta kaksi voidaan todeta. Tama tuottaa hyvan mahdollisuuden jatkotutkimukselle, mikali yritys on
kiinnostunut laajentamaan tutkimuskenttdénsa. Kyseisen kuilun avulla pystytaan objektiivisesti mit-
taamaan asiakkaiden kokemuksia palvelun laadusta ja nain voitaisiin tuottaa minimistandardit, joi-

hin yrityksen tulisi vahintaan pyrkia.
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5 TUTKIMUS

Opinnaytetyon tarkoituksena on parantaa koettua palvelun laatua ja selvittaa, miten se on asiak-
kaalle toimitettu. Koettuun palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti asiakkaan tarpeiden tiedostami-
nen ja siihen luotu sopiva palveluprosessi. Hyodynnamme tassa apuna Kuiluanalyysi -mallia ja
pyrimme saamaan selville ovatko johdon kasitykset ja toiveet samalla tasolla tyontekijoiden toivei-

den kanssa.

Rajasimme tutkimuksen koskemaan henkildita, jotka ovat kontaktissa asiakkaisiin. Tassa tilan-
teessa emme huomioineet kontaktointitapaa. Talla tarkoitamme, etta henkil6 voi olla asiakkaaseen
yhteydessa sahkoisten valineiden kautta tai fyysisesti. Rajasimme tutkimuksen myds koskemaan
tydntekijoitd Suomessa. Teoriat rajasimme koskemaan eri osa-alueita. Gronroosin kokonaispalve-
lun laadunmallista hyodynsimme paaasiallisesti palvelun toiminnallista laatua. Kuiluanalyysi-mal-

lista hyodynsimme tutkimukseen neljaa ensimmaista kuilua.

Tietojen keraysmenetelmana kaytimme kyselytutkimusta vertailevasta nakokulmasta. Teimme eri
lomakkeet johdolle ja tyontekijoille. Kysymykset ovat kuitenkin samat, mutta suhteutettuna kum-
mankin nakokulmaan mista katsotaan. Lomakkeet olivat paperisessa muodossa, koska sahkoi-

sessa muodossa uskomme, etta vastausprosentti olisi jaanyt pienemmaksi.

Aineiston keraamiseen on monia tapoja ja kysely on yksi niista. Kyselytutkimus on Survey-mene-
telman yksi keskeisimmista tekotavoista. Tutkimusmateriaali keratdan paaasiallisesti kvantitatiivi-

sesti. (Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 193 - 194, )

Voidaan todeta kéaytdssa olevan varsin haastava tutkimusmenetelma, silla kyselyn tulisi olla sa-
manlainen kaikille vastaajille. Kysymyslomakkeet olivat kaikille tydntekijoille samat, seka johdon
kyselylomake oli myos johdolle samanlainen. Kahdella lomakkeella halusimme paasta késiksi pa-

remmin kummankin perusjoukon nakokulmiin.

Mikali tavoitteena on tehda yleistettavia paatelmia, tutkija valitsee perusjoukon, josta otetaan edus-
tava otanta. Jos tutkija ajattelee eri kohderyhmien ajattelevan eri tavalla asioista, molemmista koh-

deryhmistd on oltava samassa suhteessa vastaajia  (Hirsijarvi ym. 2009,180).
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Perusjoukkona olevat henkilot ovat yhteydessa suoraan asiakkaaseen ja ne ketka paattavat yrityk-
sen strategiasta. Tyd on rajattu Suomessa tydskentelevien henkildiden mielipiteisiin. Vastaajia on
riittdvasti molemmissa perusjoukoissa, silla kyseessa ovat kaikki henkilot ketka ovat yhteydessa
asiakkaaseen tai vastaavat strategisista ratkaisuista Suomessa. Paadyimme tahan ratkaisuun,
koska tutkimuksemme kannalta on olennaista paasta vaikuttamaan koetun palvelun laatuun ja sii-

hen miten palvelu toimitetaan loppukayttajalle.

Toteutuksessa hyodynsimme kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksessamme oli kaksi
erillista lomaketta, toinen tyontekijdille ja toinen yrityksen johdolle. Tarkoituksena talla asetelmalla
oli pyrkia selvittdmaan, 16ytyyko tyontekijoiden ja johdon valilta mielipide-eroja. Kysymykset on laa-

dittu Kuiluanalyysi-mallin pohjalta.

Haastavan tutkimuksesta teki se, ettd vastaavasta teoriamallista ei I6ytynyt kovin montaa vastaa-
vaa tutkimusta. Toisin sanoen luovuudella ja rohkealla riskinotolla saimme kysymyslomakkeen to-
teutettua. Kysely oli mahdollista jakaa henkilokohtaisesti ja kertoa kyselyn taustat ja syyt. Nain ollen

kyseessa oli informoitu kysely.

Kysymys lomakkeessa oli 16 kysymysta, jotka oli jaoteltu kuiluanalyysi-mallin mukaan neljaan
osaan. Yksi kuilusta jatettiin kuvailematta ja tama oli asiakastarve. Taman syyna oli opinnaytetyon
suhteettoman laajenemisen valttaminen. Lahdimme olettamuksesta, etta kohdeyritys oli tehnyt on-

nistuneen kartoituksen asiakkaiden tarpeista, johon he pohjaavat palveluprosessinsa.

Asteikkona tutkimuksessa kaytimme Likertin-asteikkoa 1- 5 (Bozeman & Feeney 2014, 87-88). Ha-
lusimme yleispatevan kuvan yrityksen henkildston mielipiteista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
olisi tullut suhteutettuna todella monta haastattelua ja haastatteluiden kautta on haastavampaa

saada objektiivista tietoa seka vertailtavaa dataa suhteessa numeraalisiin arvoihin.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimus toteutettiin tutkimus osiossa mainitulla tavalla. Vastausprosentti kyselyssa oli 90 %. Vas-
tausten joukossa oli muutama epataydellinen vastaus, jotka jatettiin tuloksissa huomiotta seka yksi
kokonaan poistettu vastauslomake, joka oli virheellisesti taytetty ja nain ollen se poistettin myds

tulosotannasta.
Asteikkona oli 1-5, jotka oli avattu seuraavasti. 1 — Taysin eri mielta, 2 — Jokseenkin eri mielta, 3 —

En samaa enka eri mielta, 4 — Jokseenkin samaa mielta, 5 — Taysin samaa mielta.
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KUVIO 3. Strategian jakaminen.

Kyselyn ensimmaisessa osiossa tyontekijoita pyydettiin vastaamaan, ovatko he saaneet riittavasti
tietoa yrityksen strategiasta ja vastaavasti johdolta kysyttiin, ovatko he mielestaan antaneet tietoa
rittdvasti. Vastauksissa oli hajontaa, joka tuotti tyontekijoille arvon 3,068, osa koki saaneensa koh-
talaisesti tietoa, mutta vastaavasti myds osa naki asian toisin. Johto oli jokseenkin eri mielta siita,

etta ovat antaneet riittavasti tietoa yrityksen strategiasta.
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KUVIO 4. Informaation kulku tydntekijéilta johdolle.

Toisessa osiossa johdolta kysyttiin, ovatko tyontekijat antaneet riittavasti tietoa kenttatyosta heille
ja vastaavasti tyontekijoilta, ovatko he antaneet tietoa. Tyontekijat seka johto kummatkin kokivat
tiedon siirtyvan paremmin alhaalta ylospain, kuin ylhaalta alas. Johdon nakemyksen mukaan tiedon

kulku on hyvaa. Tyontekijat eivat olleen taysin samaa mielta erotuksen ollessa noin 0,5 yksikkoa.
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KUVIO 5. Tieto asiakkaiden tarpeista.

Kohdassa kolme tiedusteltiin vastaajaryhmien nakemyksia tiedostaan asiakkaiden tarpeita koh-
taan. Reilusti yli puolet tydntekijoista uskoi omaavansa jokseenkin hyvat tiedot asiakkaidensa tar-

peista, johto vastasi enimmakseen jokseenkin samaa seka taysin samaa mielta.
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KUVIO 6. Tieto asiakkaiden kokemuksista palveluista.

Kyselyn neljannessa osassa, kohderyhmat arvioivat, miten he omaavat tietoa asiakkaiden koke-
muksista kohdeyrityksen palveluita kohtaan. Tassakin kohtaa tyontekijoista lahes puolet vastasi
kohdan "Jokseenkin samaa mielta”. Johto koki omaavansa paremmat tiedot asiakkaiden tarpeista,

kuin vastaavasti kokemuksista.
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KUVIO 7. Tieto palvelun laatuvaatimuksista

Hajontaa oli selvasti, kun katsotaan kyselyn kohtaa viisi, jossa tutkittiin yrityksen henkilékunnan
tietoisuutta yrityksen palvelun laatuvaatimuksista. Johdosta yhta henkilda lukuun ottamatta kaikki

vastasivat kylla, mutta tyontekijdilléa hajonta oli suurempaa 25 vastatessa kylla ja 19 vastatessa ei.
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KUVIO 8. Tavoitteen asettelu palvelun laadussa.

Kohdassa kuusi annettiin vaittama, jonka mukaan yrityksella on selkea tavoite palvelun laadusta.
Johdosta suurin osa oli jokseenkin samaa mielta, tyontekijoiden nakemys erosi tasta noin 0,5 yk-

sikkda, heidan ollessa enemman eri mielta vaittdman kanssa.

I [ ] ]
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KUVIO 8.1. Usko yrityksen tavoitteisiin.

Kyselyn kohdassa 6.1. kysyttiin, uskooko henkilokunta edellda mainittuihin tavoitteisiin. Johto oli yk-
simielinen, uskoen tavoitteisiin. Henkilokunnasta selvasti suurin osa uskoi myos naihin tavoitteisiin,

kolme henkilo6a jatti taman kohdan tyhjaksi.
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KUVIO 9. Osallistuminen palvelun laadun suunnitteluun.

Kohdassa seitseman selvitettiin, tukeeko henkilokunta ja johto palvelun laadun suunnittelua mie-
lestaan riittavasti. Kyselyn perusteella johdon ja tyontekijoiden nakemys on hyvin samanlainen,

kummankin kokevan jokseenkin tukevansa suunnittelua.
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KUVIO 10. Selkeé palveluprosessi.

Kohdan kahdeksan vaittama oli, etta yrityksen palveluprosessi on selkea. Kyselyssa annettiin esi-
merkkina palveluprosessista myyntiprosessi, jalkihoito, reklamaatio ja teknisen ongelman ratkaisu.
Kummankin vastaajaryhman vastauksissa oli hajontaa. Henkildkunnan vastaukset olivat keskiar-

vollisesti Iahimpana toisiaan tdssa kohdassa, erotuksen ollessa 0,091 yksikkda.
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KUVIO 11. Realistiset laatuvaatimukset.

Kohdassa yhdeksan selvitettiin, kokevatko henkilokunta yrityksen laatuvaatimukset realistisiksi.
Tydntekijoiden keskiarvo oli sama (3,409), kuin aiemmassa kohdassa. Tutkimuksen perusteella
johdon nakemys laatuvaatimusten realistisuudesta on vahvempi, kuin tyontekijoiden. Johdon vas-

tatessa yhta henkiloa lukuun ottamatta, joko jokseenkin tai taysin samaa mielta.
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KUVIO 11.1. Laatuvaatimusten hyvéksyminen.

Edellisen kohdan epavarmuudesta huolimatta, kysyttaessa hyvaksyvatko tyontekijat nama vaati-
mukset selvasti suurin osa vastaa kylla. 10 tyontekijaa ei joko hyvaksynyt naita vaatimuksia tai jatti

vastaamatta kysymykseen.
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KUVIO 12. Yrityskulttuurin laatuvaatimusten tukeminen.

Yrityskulttuurimme tukee laatuvaatimusten toteutumista, oli kohdan kymmenen vaite. Henkilokun-
nasta enemmisto ei ollut samaa eika eri mielta, 14 henkiloa vastasi olevansa jokseenkin samaa
mielta ja kolmanneksi eniten kahdeksan henkilon aanimaaralla oltiin jokseenkin eri mielta. Joh-
dossa nelja kymmenesta oli jokseenkin samaa mielta, kolme ei ollut samaa eika eri mielta. Yksi oli

jokseenkin eri mielta, yksi taysin samaa mielta ja yksi henkilo johdosta jatti tdaman kohdan tyhjaksi.
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KUVIO 13. Viestinnan sujuvuus organisaatiossa.

Kohdassa 11 vastaajia pyydettiin arvioimaan sisaisen viestinnan sujuvuutta yrityksessa eri portai-
den valilla. Tyontekijoiden ja johdon nakemyksessa oli pieni ero, mutta kummatkin kokivat sisai-
sessa viestinnassa olevan ongelmia. Kummankin keskiarvon jaddessa ensimmaista kertaa kyse-

lyssa alle kolmen yksikon.
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KUVIO 14. Laatuvaatimusten toteuttaminen nykyisilla resursseilla.

Kohdassa 12 tiedusteltiin, kykenevatkd tyontekijat toteuttamaan nykyisilld resursseilla yrityksen
laatuvaatimukset. Henkildkunnan keskiarvo oli 1ahes kolme ja johdon ndkemys henkilékunnan re-

surssien riittavyyteen ole lahes sama keskiarvon ollessa 3,1.
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KUVIO 15. Palvelun laadun vastaavuus markkinointiviestintaan.

Kyselyn kohdassa 13 selvitimme, kokeeko henkilokunta markkinointiviestinnan vastaavan tuotetun
palvelun laatua. Johdon nakemys oli vahvasti positiivinen, erotus henkilokunnan nakemykseen oli
kyselyn suurin, sen ollessa 0,626 yksikkoa. Tasta huolimatta myds tyontekijoiden nakemys oli koh-

talaisen positiivinen.
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KUVIO 16. Markkinointiviestinnan suunnitelmallisuus.

Kohdan 14 véittdméana oli, etta yrityksen markkinointiviestinta on suunniteltua. Suurin osa henkil6-
kunnasta mukaan lukien johdon ja tyontekijat olivat joko jokseenkin tai taysin samaa mielta. Yh-

deksan tyontekijaa ei ollut samaa eika eri mielta ja kaksi johdon henkiloa vastasi samoin.
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KUVIO 17. Markkinointiviestinnan taipumus liioitella ja luvata liikoja

Kohdassa 15 kysyimme, onko henkildkunnan mielesta yrityksella taipumus liioitella ja luvata likoja
markkinointiviestinnassaan. Johdon ja tyontekijoiden vastausten hajonta on hyvin 1&helld samaa.
Tutkimuksen perusteella huomattavaa liioittelua ei ole havaittavissa tyontekijoiden eika johdon sil-

missa.
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KUVIO 18. Henkilbkunnan kyky lunastaa luvatut lupaukset.

Kyselyn viimeisessa kohdassa kysyttiin tyontekijoilta, pystyvatko he lunastamaan markkinointivies-
tinnan lupaukset ja johdolta heidan mielipidettaan, pystyyko henkilokunta lunastamaan nama lu-
paukset. Johto oli jokseenkin samaa mielta, etta pystyy. Henkilokunta vastasi hillitymmin keskiar-

von ollessa 3,581.
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7 YHTEENVETO

Tulosten perusteella on havaittavissa, etta tyontekijoiden mukaan yrityksen suuri haaste on paran-
taa sisaisen viestinnan sujuvuutta. Sisainen viestinta ja siihen liittyvat kysymykset saivat heikoimpia
tuloksia. On myds huomioitava, etta osaltaan kyselyn perusteella johto myos tiedostaa taman. Ku-
ten kuviosta 13 voidaan huomata, sisdisen viestinnan sujuvuus on saanut 2,6 yksikkoa tyonteki-
j6ilta ja 2,8 yksikkoa johdolta. Erotus on 0,187, jonka perusteella voidaan sanoa kummankin tieta-

van viestinnan sujuvuudessa olevan ongelmia.

Kuvio kolme osoittaa myds tydntekijéiden antavan verrattuna kyselyn muihin tuloksiin heikon arvo-
sanan johdon antamaan tietoon yrityksen strategian sisallosta. Johto tiedostaa tamankin viestin-
nallisen ongelman antaen arvosanaksi 2,7 yksikkoa kysyttaessa onko tdma antanut riittavasti tietoa

tyontekijoille yrityksen strategiasta.

Mielenkiintoista on huomata, etta kuten kuvio nelja osoittaa, tyontekijat kokevat antavansa johdolle
paremmin tietoa kentalla tapahtuvasta tyostaan. Kuvio osoittaa myds johdon olevan samaa mielta
siita, etta heille on annettu tietoa kenttatydstd. Ongelmana tuntuu siis olevan ylhaéalta alas tapah-

tuva tiedonkulku ja informointi.

Tasta syysta tyontekijat eivat valttamatta tieda yrityksen nykyisia vaatimuksia ja tavoitteita. Kuvio
seitseman osoittaa, ettd 25 henkilda kokee tietdvansa laatuvaatimukset palvelun tasosta, mutta
jopa 19 ei koe tietavansa niita. Johdosta taas yhta henkil6a lukuun ottamatta kaikki kokevat tieta-
vansa nama vaatimukset. Tama osoittaa myds epavarmuutta ja hajontaa kysymyksissa, joissa ky-
sytaan palvelun tavoitteiden selkeyttd. Johdon taas vastausten perusteella olevan naista tietoi-

sempi (kuvio 8).

Osaltaan naista syista moni tydntekija voi kokea, etté ei pysty nykyisilla resursseillaan toimittamaan
palvelua laatuvaatimusten mukaisesti. Kuvio 14 osoittaa tyontekijoiden epavarmuuden toteutta-
maan laatuvaatimuksia ja johto vahvistaa omilla vastauksillaan yhteisen nakemyksen, erotuksen

ollessa vastauksen valilla noin 0,19 yksikkoa.

Aiemmin esitetyn kuiluanalyysi mallin mukaan, yrityksella on negatiivinen kuilu palvelun toimituk-

sen kuilussa, joka on mallin kolmas kuilu. Kuilun syita voivat olla Grénroosin mukaan olla muun
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muassa puutteellinen tai riittdmaton sisainen markkinointi. Palveluoperaatioiden huono johtaminen,
yrityskulttuuri ei ole yndenmukainen vaatimusten kanssa, tai jarjestelmat eivat edesauta vaatimus-

ten mukaista toimintaa (Grénroos 2009, 146).

Tutkimuksen perusteella tyontekijat kokevat keraavansa itse tietoa asiakkaista ja toimivista tavoista
tuottaa laadukasta palvelua. Tyontekijat ovat valmiita tukemaan palvelun laadun kehittamista, tuo-
den tietoa johdolle ja vieden ideoitaan eteenpain. Johdon vastaukset vahvistavat ndkemysta, he
kokevat etta tietoa ei ole jaettu tarpeeksi ja vastaavat tuntevansa paremmin yrityksen vaatimukset

verrattuna tyontekijoiden vastauksiin.

Tyontekijoilla ja johdolla on nakemyseroja laatuvaatimusten realistisuudesta seka siité tukeeko ny-
kyinen yrityskulttuuri laatuvaatimusten toteutumista. Tyontekijat hyvaksyvat vaatimukset ja uskovat
tavoitteisiin. Tyontekijoilla on siis motivaatiota vieda tietoaan eteenpain, mutta he toivovat saavansa
my0s itse tietoa ja resursseja tayttdakseen nama vaatimukset ja ymmartaakseen prosesseja ja

vaatimuksia paremmin.

Hyvin toimivat vuorovaikutusmenettelyt, kuten tiedon kulun l&pinékyvyys niin ylhaalta alas-
pain kuin alhaalta yléspain on tarkeaa (Fulmer & Gelfand 2012), silla ne antavat lisaa re-
sursseja, kehittavat inmisia ja luovat edellytyksia organisaation toimintamenettelyiden ja-
lostamiselle (Kamensky 2015, 216). Malkamaki (2017, 63.) Viittaa Fulmer & Gelfand 2012
ja Kamensky 2015 johtamisen rakenteisiin ja vuorovaikutukseen

Yrityksen kannattaa kohdentaa voimavarojaan siis lapinakyvaan toimintaan myds sisaisesti. Osal-
listamalla tyontekijat avoimeen vuorovaikutukseen johdon kanssa tyontekijat eivat pelkastaan si-
saista yrityksen strategiaa ja sen tuomia vaatimuksia seka tavoitteita, vaan tyontekijan motivaatio

ja sitoutuneisuus tuovat mahdollisuuden yritykselle kehittaa myos omaa toimintaansa.

Kaikkinensa tutkimuksessa voidaan todeta markkinointiviestinnan olevan henkilokunnan nakokul-
masta toimivaa. Sen koetaan vastaavan kohtalaisesti palvelun laatua ja olevan tarpeeksi suunni-
teltua. Silla ei ole suurta taipumusta luvata liikoja ja tyontekijat kykenevat lunastamaan markkinoin-
tiviestinnan lupaukset johdon myds uskoen tdhan. On kuitenkin tarkeaa varmistaa, etta johdon ja
tydntekijoiden ndkemyserot eivat kasva liian suuriksi. Nain ei synny tilannetta, etta tyontekijat eivat

koe pystyvansa lunastamaan markkinointiviestinnan lupauksia ja johto ei ymmarra sita.
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8 POHDINTA

Kaymme lapi mita opinndytetydssa teimme, mita parannettavaa jai ja mita jatkotutkimusmanhdolli-
suuksia tutkimuksella on. Mielestamme onnistuimme opinnaytetydssa hyvin, ottaen huomioon, etta
vastaavaa teoriaa ei ole paljolti tutkittu. Mikali teoriaa oli tutkittu, se oli toteutettu kvalitatiivisia me-
netelmia hyodyntamalla. Me otimme eri reitin. Haasteena oli olla luova ja saada aikaan tuloksia,

joita voidaan hyddyntaa jatkossa palvelun kehittamisen kannalta.

Tutkimuksen suurena haasteena oli rajata aihe niin, ettd tutkimus ei laajene kohtuuttomasti suh-
teessa kaytettavissa oleviin resursseihin. Tassa onnistuimme hyvin, silla rajasimme teorian koske-
maan ainoastaan palvelun laadun kehittamista. Aihepiiri sivusi montaa muutakin teoriaa, mutta niita

ei ollut jarkevaa ottaa mukaan.

Mahdollisia harhoja tutkimuksessa on muun muassa se, etta vastaavaa tutkimusta aiemmin ei ole
tehty ja ei ole taytta varmuutta oliko tama ainoa oikea tapa tehda tutkimus. Voimme kuitenkin olla
tyytyvaisia siihen, etta kyselyn vastausprosentti oli todella hyva. Tama kertoo yrityksen mielenkiin-

nosta tutkimusta kohtaan. Vastaajista 44 olivat tyontekijoita, ja 10 johdon henkildstoa.

Parannettavaa jaa siing, etta tutkimus olisi voitu viela paremmin saada sidottua suoraan teoriaan
ja haastavaa on, etta teksti ei lahtisi harhailemaan teorian ympaérilta. Kaiken kaikkiaan kuitenkin
uskomme, etta tutkimuksemme avulla I6ysimme selvia kehityskohtia ja annoimme naihin omat rat-
kaisumme. Loppu jaa yrityksen varaan, miten he suhtautuvat tutkimukseen ja vievéat asiat kaytan-
toon. Toisaalta on myds ymmarrettavaa, etta vaikeuksia 16ytyi. Esimerkkia oli vaikea |0ytaa ja jou-
duimme itse ratkomaan ongelmia, jotta tutkimus saatiin toteutettua siten, etta se vastaa laadultaan
hyvaa tutkimusta. Tama oli todella hyva kokemus ja mahdollisuus oppia ratkomaan haastavia ti-

lanteita.

Erityisen tyytyvaisia voimme olla otoksemme edustukseen, koska saimme 90 % vastaamaan niista
ketka ovat asiakaskontaktissa. Tutkimuksen tuloksia sen suhteen voidaan pitaa luotettavina ja se
kertoo hyvin yrityksen sen hetkisesta tilanteesta. Opinnaytetydsta jaéa hyva jatkotutkimuksen mah-
dollisuus. Kyselyssa on kayty lapi kuiluanalyysia yrityksen nakokulmasta. Yrityksen johdon ja asi-
akkaan kuilu jai tietoisesti kaymatta lavitse. Tama avaa mahdollisuuden toteuttaa kysely yrityksen
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asiakkaille. Talla voisi saada tarkempaa tietoa asiakkaiden tarpeista, jotta palvelun kehittamiseen

kaytettavia prosesseja voitaisiin kehittaa oikeaan suuntaan.
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Kyselylomake — Johto 1 - Téysin er mielté

2 - Jokseenkin en mielta
3 - En samaa enka eri miglta
4 - Jokseenkin samaa mielta

5 - Taysin samaa mieltd

Mikemykset

1. Olen antanut nittvast tietoa tyontekjdillemme yrityksen strategiasta

2. Dlen saanut riittivast tietoa tyontekijbiltimme kenttatydsta

3 Omaan riittavasti tietoa asiakkaidemme tarpeista

4. Omaan rittavasti tietoa asiakkaidemme kokemuksista palveluitamme
kohtaan ___

Laatuvaatimukset

Laatuvaatimuksilla tarkoitamme: Mitka ovat yrityksen odotukset palvelun laadusta

asiakkaalle.

5.
6.

6.1.

Tiedan mitk& ovat yrityksen laatuvaatimukset palvelun tasosta Kylla / Ei
Yritykselldmme on selked tavoite palvelun laadusta
Tydntekijamme uskovat tavoitteisiimme Kylla | Ei

Tuen  palvelun laadun  suunnitielua rittavésti (Vien
ideoita/kehitysehdotuksia eteenpain) ___
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Palvelun toimitus

91.

10.
1.
12.

Yrityksellamme on selked palveluprosessi (Esim. Myyntiprosessi,
jalkihoito, reklamaatio, teknisen ongelman ratkaisu) ___

Yrityksen laatuvaatimukset ovat realistiset ___

Tyonteki@mme hyvaksyvat vaatimukset Kylla / Ei

Yrityskulttuurimme tukee laatuvaatimusten toteutumista

Sisdinen viestintamme toimil sujuvasti en portaiden vallld __
Henkilokuntamme kykenee nykyisilld resursseilla  toteuttamaan

laatuvaatimuksemme

Markkinointiviestinta

13.
14.
15.
16.

Markkinointiviestintimme vastaa tuotetun palvelun laatua
Yrityksemme markkinointiviestintd on tarpeeksi suunniteltua
Yritykselldmme on taipumusta lioitella ja luvata likoja ___
Henkilbkuntamme  kykenee lunastamaan  markkinointiviestinndn

lupaukset
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Kyselylomake — Tydntekija 1 - Taysin enmielta
2 - Jokseenkin er mielti
3 - En samaa enka eri mielta
4 - Jokseenkin samaa mielta

5 - Taysin samaa mieltd

Nikemykset

1. Olen saanut rifttavast tietoa johdoltamme yrityksan
strategian sisallosta ___

2. Olen antanut rittévést tietoa johdollemme kenttétydsta

3 Omaan rittavast tietoa asiakkaidemme tarpeista

4 Omaan riittavésti tietoa asiakkaidemme kokemuksista

palveluiftamme kohtaan

Laatuvaatimukset

Laatuvaatimuksilla tarkoitamme: Mitka ovat yrityksen odotukset palvelun laadusta

asiakkaalle.

5. Tiedan mitka ovat yrityksen laatuvaatimukset palvelun
tasosta Kylla / Ei
6. Yritykselldmme on selked tavoite palvelun laadusta
6.1.  Uskon tavoitteisimme Kylla / Ei
[ Tuen  palvelun  laadun  suunniffelua  rittavastt  (Vien
idecitakehitysehdotuksia eteenpdin)
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Palvelun toimitus

91.

10
1.
12.

Yrtyksellimme on selked palveluprosessi (Esim. Myyntiprosessi,
Jalkihoito, reklamaatio, teknisen ongelman ratkaisu) _

Yrityksen laatuvaatimukset ovat realistiset

Hyvaksyn namé vaatimukset Kylla / Ei

Yrityskulttuurimme tukee laatuvaatimusten toteutumista __

Sisainen viestintimme toimil sujuvasti en portaiden valilla ___

Kykenen nykyisillé resursseilla toteuttamaan

laatuvaatimukset ___

Markkinointiviestinta

13
14
15.
16.

Markkinointiviestintiamme vastaa tuotetun palvelun laatua __
Yrityksemme markkinointiviestinta on tarpeeksi suunniteltua __
Yritykselldmme on taipumusta licitella ja luvata likoja

Kykenen lunastamaan  yrityksemme markkinointiviestinnén

lupaukset
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