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Opinnaytetydn toimeksiantajana oli lampdpuuyritys Oy Lunawood Ltd. Tavoitteena oli
analysoida palvelun laatua vuoden 2018 asiakastyytyvaisyyskyselyn seka kansainva-
lisen asiakaspaivan tulosten perusteella. Naiden tulosten avulla laadittiin kehitysehdo-
tuksia palvelun laadun parantamiseksi.

Teoriaosuudessa kasiteltiin asiakassuhdetta ja sen yllapitamista, palvelun laatua kil-
pailutekijana ja sen mittaamista, kehittamista ja johtamista seka teollisuusyrityksen
kehittdmista palveluyritykseksi.

Analyysin perusteella voitiin todeta, ettd asiakkaat ovat pddasiassa tyytyvaisia taman

hetkiseen palvelun laatuun, mutta kehitettéavaakin 16ytyy edelleen. Asiakasuskollisuu-

teen liittyen tarkeimmiksi tekijoiksi valikoituivat tuotteiden hinta-laatusuhde ja tasainen
laatu. Parhaiten Lunawood oli onnistunut laskutuksessa, myyntihenkiloston tuotetieta-
myksessa ja palveluhalukkuudessa.

Tarkeimmiksi kehityskohteiksi muodostuivat sisainen ja ulkoinen viestinta seka asia-
kaskokemuksen parantaminen erityisesti kotimaassa. Naiden liséksi palvelun laatuun
vaikuttaviksi tekijoiksi huomattiin tydhyvinvointi seka asiakastyytyvaisyyskyselyn tu-
loksista tiedottaminen asiakkaalle ja henkiléstdlle. Tulevaisuudessa erityista huomiota
tulisi kiinnittdd myds asiakaslahtoisyyden korostamiseen strategiassa seka reklamaa-
tioiden kasittelyyn ja sen eri vaiheista asiakasta tulisi tiedottaa paremmin.
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Abstract

The thesis was commissioned by the thermowood company Oy Lunawood Ltd. The
aim of this study was to analyze the quality of service based on a customer satisfac-
tion survey from 2018 and the results and development ideas from the international

customer day organized in September 2018.

The theoretical part is focused on customer relationships, developing and managing
the quality of service and the development of an industrial company to a service com-

pany.

Based on the results of the study, it seems that overall the customers of Lunawood
are satisfied with the current quality of service. In terms of customer loyalty, the most
important factors seemed to be the product’s price-quality ratio and the consistent
level of quality. Lunawood succeeded especially with regard to invoicing, the sales
personnel’s professionalism and the willingness to serve the customers.

The most important factors for development were internal and external communica-
tions and better customer experience especially in Finland. Important factors for the
better quality of service were also the personnel’s well-being and the informing of the
customers and employees about the results of the survey. In the future, it would also
be important to include customer-orientation stronger in the strategy and to pay atten-
tion to the handling of possible claims.
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1 JOHDANTO

Palvelun laadulla on suuri merkitys kaikessa yrityksen toiminnassa. Enda pelkka tuote ei
riitd kilpailijoista erottumiseen. Vaikka tuote itsessaan olisikin hyva, on tarkeaa ottaa huo-
mioon my®ds muut osa-alueet palveluprosessissa. Monesti juuri palvelun laatu on asia,

joka jaéa asiakkaalle parhaiten mieleen ja siita asiakkaat myo6s jakavat kokemuksiaan her-

kimmin.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana on Oy Lunawood Ltd, joka on lamp&puun tuotan-
non innovatiivinen edellédkavija ja kansainvalinen markkinajohtaja. Lunawoodin tuotevali-
koimaan kuuluvat erilaiset ulkoverhoustuotteet, terassilaudat, rimatuotteet ja sisustusma-
teriaalit. Raaka-aineena kaytetd&n pohjoismaista kuusta ja mantya ja yrityksen vuotuinen
tuotantokapasiteetti on 150 000 kuutiota. Yritys painottaa strategiassaan hyvia asiakas-
suhteita ja henkilékohtaista asiakaspalvelua. Lunawood aloitti pienena perheyrityksena
vuonna 2001 ja tyollistaa tana paivana yli 90 henkil6a. Yrityksen padomistaja on Capman
Oyj:n hallinnoimat rahastot. Lunawoodilla on myds tytaryhtié Lunacomp Oy, joka valmis-
taa korkealaatuista patentoitua lampdpuukomposiittia terassikayttéon ja muuhun pihara-
kentamiseen. Tuotteesta kaksi kolmasosaa on lamp6puukuitua ja kolmasosa kierratys-
muovia, joten kyseessa on kestava ja ymparistoystavallinen tuote. Yrityksen liikevaihdosta

95 prosenttia tulee viennisté ja loput viisi prosenttia kotimaan myynnista.

Aiheeksi valikoitui asiakastyytyvaisyyden kehittaminen yhteistydsséa toimeksiantajan
kanssa. Osaltaan valintaan vaikutti myos se, etta tydskentelen itse Lunawoodilla myynti-
assistenttina, joten oli mielenkiintoista paasta itse analysoimaan tuloksia ja luomaan kehi-

tysehdotuksia.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa perehdytaan tarkemmin palvelun laatuun ja asiakastyyty-
vaisyyteen. Itse tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, ovatko Lunawoodin asiakkaat tyy-
tyvaisia palvelun laatuun. Yritys on teettanyt jo useamman vuoden ajan asiakastyytyvai-
syyskyselyt ulkopuolisella taholla. Tutkimuksen tueksi on kaytdssa vuoden 2018 kyselyn
seka syyskuussa 2018 jarjestetyn asiakaspaivan tulokset. Tarkoituksena on analysoida
naita tuloksia ja tutkia palvelun laatua yrityksessa. Analyysin perusteella laaditaan kehitys-

ehdotuksia palvelun laadun parantamiseksi.
Varsinaisiksi tutkimuskysymyksiksi muodostuivat seuraavat:

¢ Kuinka asiakkaat kokevat palvelun laadun yrityksessa talla hetkella?
e Onko palvelun laadussa tapahtunut kehitysta vai onko se heikentynyt aikaisempiin
vuosiin verrattuna?

e Milla toimenpiteilla palvelun laatua voitaisiin kehittéda yrityksessa?



2 ASIAKASSUHDE

Yrityksen on helppo mainita arvoissaan asiakaslahtdisyys, mutta kuinka moni oikeasti to-
teuttaa taman toiminnassaan? On varmaa, etta tyytyvainen asiakas on jokaisen yrityksen
ja asiakaspalvelijan tavoite. Yksinkertaistettuna asiakastyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan
odotusten tayttymista. Tie tdhan ei kuitenkaan ole helppo ja haasteita luo myds asiakas-
tyytyvaisyyden ja -uskollisuuden yllapitaminen. Asiakastyytyvaisyys ei suinkaan automaat-
tisesti tarkoita asiakasuskollisuutta. Ostoprosessin nopeus, helppous ja miellyttavyys vai-
kuttavat merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen. Tarkeaa olisi myts saada asiakas niin va-
kuuttuneeksi tuotteesta tai palvelusta, etta han suosittelisi sitd helposti myds muille. Jopa
tyytyvaisyyttakin tarkedmpaa on siis kysyé asiakkaalta, kuinka todennékdisesti han suosit-

telisi yritysta ja sen palveluita muille. (Eversheds Asianajotoimisto Oy, 2018.)
2.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Parhaimmillaan hyva asiakassuhde on kuin luja ystavyys- tai parisuhde. Siind aute-

taan toista niin myo6té kuin vastamaessa. Puolin ja toisin. (Juuti 2018.)

Pitk&kestoiset asiakassuhteet ovat pitkalla tahtaimelld yritykselle kannattavampia, kuin jat-
kuva uusien asiakkaiden hankkiminen. On tutkittu, etta uusien asiakkaiden hankinta tulee
yritykselle jopa kahdeksan kertaa kalliimmaksi kuin jo olemassa olevien asiakkuuksien yl-
l&pitaminen. Uusille asiakkaille saatetaan tarjota merkittavia alennuksia ja lisaksi markki-
nointiin menee rahaa. Nykyisille asiakkaille voidaan kohdentaa markkinointia paremmin ja
usein kanta-asiakkaat ovat jopa valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta hieman
enemman. Pitkékestoisissa asiakassuhteissa pienet virheet annetaan helpommin anteeksi
ja parhaassa tapauksessa yrityksen markkinointi tapahtuu kuin itsestaén asiakkaiden suo-

sittelujen muodossa.

Yksinkertaistettuna asiakassuhdemarkkinointi on suhteisiin, verkostoihin ja vuorovaikutuk-
seen perustuvaa markkinointia. Siina tahdataan nimenomaan pitkakestoisten asiakassuh-
teiden yllapitdmiseen kertaostosten sijaan. Kun yrityksella on riittavasti tietoa sen nykyi-
sista ja mahdollisista uusista asiakkaista, asiakkaat ryhmitellaan asiakassuhteen vaiheen

ja ostokayttaytymisen perusteella. Kuviossa 1 on esitetty asiakassuhteen eri vaiheet.



Potentiaalinen
ENELEH

Kanta-asiakas

Satunnaisasiakas

Suosittelija-
ENELES

INEIENELES

Kuvio 1 Asiakassuhteen eri vaiheet (Osaava Yrittaja 2018.)

Potentiaalinen asiakas on mahdollinen tuleva asiakas, joka ei viel& ole ostanut yrityksen
tuotteita tai palveluita. Satunnaisasiakas asioi yrityksessa harvoin, kun taas kanta-asiakas
ostaa jo yrityksesta sdanndllisesti, mutta ei ole viela taysin sitoutunut yritykseen. Avain-
asiakasta pidetéaan yrityksen tarkeimpana ja tuottavimpana asiakkaana, joka on erityisen
sitoutunut yritykseen. Suosittelija-asiakas puolestaan suosittelee yritysté ja sen tuotteita
mielella&n muille ja n&in ollen auttaa yrityksen markkinointia. Kullekin asiakasryhmalle tu-
lisi laatia oma markkinointisuunnitelma ja tavoitteena on saada asiakas siirtymaan tasolta
toiselle. Esimerkiksi potentiaalisia asiakkaita houkutellaan tekemaan ensimmainen osto ja
avainasiakkaille tarjotaan erityisia etuja, joilla heidan sitoutumistaan yritykseen saadaan

vahvistettua. (Osaava Yrittaja 2018.)

Asiakassuhdemarkkinointia verrataan usein parisuhteeseen: avoimuudella, rehellisyydella
ja luottamuksella voidaan muodostaa vankka pohja myos liiketoiminnassa. On tarkeaa
muistaa, etta jokainen kontakti asiakkaaseen rakentaa ja kehittdd asiakassuhdetta. Kuten
muukin liilketoiminta, myds asiakassuhdemarkkinointi vaatii suunnittelua ja ennalta méari-
tetyt tavoitteet. Suunnitteluvaiheessa tulisi miettia asiakaskokemusten hallintaa, kohden-
nettua markkinointia seka tiedonkeruuta ja —hallintaa. Suunnittelussa voi kayttda apuna
esimerkiksi seuraavia kysymyksia:

e Miten varmistamme, ettd pystymme palvelemaan asiakkaita eri kanavissa?
e Miten ja misséa kanavissa viestimme asiakkaillemme?
e Mita tietoja kerAdmme asiakkaistamme ja miten hyddynnamme néita tietoja?

Asiakassuhdemarkkinointi hyodyttéaé niin markkinoijaa kuin asiakastakin. Markkinoijalle se
tarjoaa kustannustehokkaan ja helposti kohdennettavan tavan tehda yrityksen markkinoin-
tia. Mikali lopputuloksena on tyytyvainen asiakas, saa yritys viela lisdarvoa markkinoinnille
asiakkaan suositusten muodossa. Asiakas hyttyy saamalla entista yksilollisempaa mark-
kinointisisaltéa ja etuja. (Matter Agency 2017.)



Nykypaivana myds asiakassuhdemarkkinointi on mahdollista automatisoida. Tamén avulla

on helpompi tunnistaa asiakkaiden ostokayttaytymisté ja kohdentaa viestintaa.

Vaikka yrityksen onkin tarkeda pitaa hyvaa huolta jo olemassa olevista asiakassuhteista,
ei uusien asiakkaiden hankintaa tule suinkaan unohtaa. Uusia asiakkaita tarvitaan korvaa-
maan mahdollisia asiakasmenetyksia ja yksinkertaisesti kasvattamaan asiakaskuntaa.
(Osaava Yrittaja 2018.)

2.2 Asiakassuhteiden seuraaminen ja yllapitdminen

Markkinoilta 16ytyy asiakassuhteiden seuraamiseen paljon erilaisia jarjestelmia Excel-tau-
lukoista CRM-asiakastietojarjestelmiin. Asiakastietorekisterin kayttaminen on yritykselle
lahes valttamatontd, mikali se haluaa yllapitda ja kehittédd asiakassuhteitaan. Riippuu tay-
sin yrityksen koosta, toimialasta ja asiakkaiden maarasta millaisen jarjestelméan yritys tar-
vitsee. Asiakastietorekisteriin kirjataan tietoa asiakkaista, kuten asiakkaiden yhteystiedot,
asiakassuhteiden kestot, viimeisimmat kontaktit asiakkaaseen ja asiakkaiden antamat pa-
lautteet. Asiakastietorekisteriin olisi hyva sisallyttdd myos tiedot asiakkaiden ostohistori-
asta ja reklamaatioista. Asiakastietojen perusteella yrityksen on helppo esimerkiksi koh-
dentaa mainontaa tietyille asiakkaille ja seurata asiakassuhteen kehittymisté. Asiakastie-
torekisteri on tarke&a pitda aina ajan tasalla, ettei esimerkiksi salassa pidettavia asioita
paady vaarin kasiin.

CRM-jarjestelmaa pidetaan loogisena jatkeena toiminnanohjausjarjestelmille (ERP) ja nii-
den valilta I6ytyykin monia yhtalaisyyksid. ERP automatisoi yrityksen sisaisia prosesseja
ja CRM puolestaan auttaa automatisoimaan yrityksen asiakaspalvelutoimintoja. Vaikka
naita jarjestelmia on nykypaivana onnistuttu kehittdmaan hyvin pitkalle, on tarkeaa muis-
taa, ettei mikaan jarjestelma pysty korvaamaan taysin yrityksen sisaista palvelukulttuuria.
Useimmissa teollisuusalan yrityksissa sisainen kulttuuri on keskittynyt paéosin tuotantoon
ja tuotteisiin. Syyna talle on, etta suurimmat investoinnit yleensa tehdaan nailla osa-alu-
eilla. Kun yritys haluaa alkaa keskittymaan myos asiakkuuksien johtamiseen, voi siséisen
kulttuurin muuttaminen osoittautua haasteeksi. Asiakaslahtdisessa kulttuurissa tuotteiden
ja tuotannon merkitystéa ei pida unohtaa, vaan ne tulisi ndhda ratkaisuina ja investointeina
asiakkuusprosesseihin. Teollisuusyrityksen kehittymista palveluyritykseksi kasitellaan
enemman luvussa viisi.

Seka ERP- ettd CRM-jarjestelmissa asiakastiedot tulisi pitda yhtenaisind. TAma saastaa
aikaa ja vaivaa, kun asiakastietoja ei tarvitse yllapitaa useassa eri jarjestelmassa. CRM-
jarjestelman ydin koostuu asiakastiedoista. Tilaus- ja toimitustietojen lisdksi on tarke&é ke-
réaté tietoa asiakkaan ostokayttaytymisesta seka tuotteiden kayttbtavoista. Nykypaivana

teknologia mahdollistaa lahes minka tahansa asiakastiedon keréamisen, mutta CRM-



jarjestelmaa ei kannata kuitenkaan tayttaa liialla tiedolla. Kaikki tieto, jota ei voida kerata
automaattisesti toiminnanohjausjarjestelman kautta tulisi saada suoraan asiakkaalta. Ta-
man vuoksi asiakkaat on tarkeaa ryhmitella tavoiteprofiileihin. Naiden profiilien avulla tie-
donkeruu saadaan helposti kohdistettua esimerkiksi uusien asiakkaiden hankintaan tai
asiakkuuksien kehittamiseen. On yrityksen johdon vastuulla maarittdd, mita tietoja kus-
takin profiilista tarvitaan ja miten naita tietoja hyédynnetaan. Asiakastiedot tulisi olla yrityk-
sen sisalla jokaisen saatavissa ja helposti [0ydettavissa, jotta asiakkaan palvelukoke-

musta voitaisiin parantaa antamalla henkilokohtaisempaa palvelua.

Kun yritys investoi asiakastietojarjestelmaan, se investoi organisaation tarkeimpéan paa-
omaan eli asiakkaisiin. Jotta investointi voi muuttua todella kannattavaksi, tulisi projektivai-

heessa ottaa huomioon seuraavat asiat:

¢ Projektin tavoitteiden tulee olla yhdenmukaiset yrityksen tavoitteiden kanssa

e Ylimman johdon tuki tulee varmistaa

o CRM-sovellusten kayttajat pitaa osallistuttaa kehittamis- ja kayttéonottovaiheeseen

e Prosessi- ja sovellusmaaritelmien tulee edeta kasi kadessa

e Teknologiaa tulee pitda vain mahdollistavana apukeinona (Storbacka;ym., 2000
ss. 137-151)

2.3 NPS-arvo asiakasuskollisuuden mittarina

NPS eli Net Promoter Score-arvo mittaa yrityksen asiakaskokemusta ja -uskollisuutta.
Ennen kaikkea silla selvitetaan asiakkaiden halukkuutta suositella yritysta eteenpdin.
NPS-jarjestelmé perustuu yhteen yksinkertaiseen kysymykseen: Kuinka todennékdisesti
suosittelisit tata yritysta ystavillesi tai tyotovereillesi? Vastauksensa asiakkaat antavat
asteikolla 0-10. Vastausten perusteella asiakkaat luokitellaan kolmeen eri rynméaan:
arvostelijoihin, passiiviisiin ja suosittelijoihin. Nama kolme luokkaa ja niiden asteikot on
havainnollistettu kuvassa 2. Lopullinen NPS-arvo saadaan vahentamalla arvostelijoiden
osuus suosittelijoiden prosenttiosuudesta. NPS-arvon laskukaava on esitetty kuvassa 1.
NPS-jarjestelman on kehittédnyt Fred Reicheld ja sen vahvuuksia ovat yksinkertaisuus ja
keskittyminen olennaiseen. Yritys voi saada riittavan kokonaiskuvan
asiakastyytyvaisyydestaan jo yhdella suosittelukysymyksella seké kahdella avoimella
kysymyksella. NPS-jarjestelmaa voidaan hyddyntaéa kaikilla aloilla, niin yritys- kuin

kuluttujapuolellakin.



(Number of Promoters — Number of Detractors)

= NPS

(Number of Respondents) x 100

Kuva 1 NPS-arvon laskukaava (Finnchat Oy 2016.)

Suosittelijat

Passiiviset

NPS 0-6

Arvostelijat

Kuva 2 NPS-ar (Visma Solutions Oy 2018.)

Yksinaan NPS-arvo ei muuta mitdén, vaan se antaa arvokasta tietoa yritykselle asiakas-
lahtoisen strategian kehittamiseen. Riittdvan nopealla reagoinnilla yritys pystyy myos
muuttamaan arvostelijat suosittelijoiksi. Vastausprosentti on usein korkeampi esimerkiksi
perinteisiin asiakastyytyvaisyyskyselyihin verrattuna, koska NPS-kyselyyn vastaaminen

vie huomattavasti vahemman aikaa. (Integral Oy 2018.)

Tulee muistaa, ettd NPS-arvo kertoo ainoastaan yrityksen yleisesta mielikuvasta asiakkai-
den keskuudessa, eika yksittaisen palvelutapahtuman laadusta. NPS-arvo peilaa hyvin
asiakasuskollisuuden tasoa ja siihen vaikuttaa osaltaan myo6s asiakkaan historia yrityk-
sessd. Ennen NPS-arvon kayttdonottamista on hyva miettia mitd, miten ja kenelté halu-
taan kysya ja kuinka usein kysely tulisi tehda. Lisaksi tarkeimpana yrityksen tulee miettia

etukateen, miten NPS-kyselyn tuloksia tullaan hy6dyntamaan. (Visma Solutions Oy 2018.)



2.4 WOM —Word of Mouth

Word of Mouth eli suomalaisittain puskaradio on maailman vanhin markkinointimuoto. Sen
avulla leviavat nopeasti ja tehokkaasti niin hyvat kuin huonotkin kokemukset. WOM-
markkinointi lahtee liikkeelle yrityksen markkinointiosastolta. Yritys etsii erilaisia
mielipidevaikuttajia, yleensa julkisuuden henkilgita tai muuten omalla toimialallaan
merkittavia henkilditd, ja pyytaa heitd suosittelemaan yrityksen tuotetta tai palveluita eri
sosiaalisen median kanavissa. Tavallisesti mielipidevaikuttaja saa tasté rahallisen
korvauksen tai vaihtoehtoisesti yrityksen tuotteita omaan kayttéoénsa. WOM-markkinointia
ovat my0s yksittaisten henkildiden toisilleen jakamat kokemukset. Tyytyvainen asiakas
suosittelee palvelua tai tuotetta muutamalle henkil6lle, kun taas tyytymé&ton asiakas jakaa
kokemuksena helposti kymmenille ihmisille. Sosiaalinen media on tuonut tdhan viela
oman lisansa, esimerkiksi Facebookin eri ryhmissa huono kokemus voi levita jopa
tuhansille inmisille. Kun asiakas suosittelee palvelua tai tuotetta muille, palautuu
positiivinen asiakaskokemus mieleen ja nain ollen my6s asiakkaan sitoutuminen
yritykseen vahvistuu. Asiakassuhteen laatu on siis ratkaisevassa roolissa WOM-
markkinoinnin kannalta. Tulee my®s muistaa, etta itse tuote ja/tai palvelu tulee olla
kunnossa mikali WOM-markkinointia halutaan hyddyntad. Tehokkaita tapoja WOM-
markkinoinnin aloittamiseksi voivat olla esimerkiksi erilaiset kilpailut sosiaalisen median
kanavissa. Tarkeinta on kuitenkin positiivisen asiakaskokemuksen luominen, jonka
jalkeen asiakasta voidaan kannustaa jakamaan kokemuksensa my6s muille. (Meltwater

2018.) Kuvassa 3 on esitetty syitd WOM-markkinoinnin kannattavuudelle.

75* of people don't believe People are 4x more likely to buy
advertisements, but 92* believe when referred by friends.

brand recommendations from friends.

WOM generates 2x more Only 33% of businesses are actively
sales than paid ads. seeking & collecting reviews.

Kuva 3 WOM-markkinoinnin kannattavuus (Sukhraj 2018.)



2.5 Miksi asiakassuhde paattyy?

Asiakassuhteella on oma elinkaarensa. Sen katsotaan alkavaksi uuden asiakkaan hankin-
nasta ja se paattyy luonnollisesti asiakassuhteen purkautumiseen. Mikali asiakassuhde
paattyy, tulisi yrityksen kayttaa tama hyddyksi oppimisen kannalta. Asiakkaan lahdolle voi

olla monia syita ja kuviossa 2 on esitetty naiden jakautuminen.

Asiakasmenetysten syyt

B Huono asiakaspalvelu
m Heikko tekninen laatu
m Korkeat hinnat

Muut syyt

Kuvio 2 Asiakasmenetysten syyt (Valvio, 2010)

Kuvio osoittaa, ettd huono asiakaspalvelu on yleisin syy asiakasmenetyksille. Téhén voi-
vat vaikuttaa esimerkiksi kontaktien vahaisyys ja reklamaatioiden puutteellinen kasittely.
Jos asiakas ei koe olevansa yritykselle tarked, han todennakdisesti siirtyy kilpailijan asiak-
kaaksi. Tuotteen heikkoa teknisté laatua ja korkeita hintoja voidaan pitda syina asiakas-
menetyksille, mutta ei laheskaan yhta merkittavina kuin palvelun laatua. Muihin syihin lu-
keutuvat yleensa sellaiset asiat joihin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan, kuten esimer-
kiksi kuolema ja paikkakunnalta poismuutto. Joskus asiakassuhde saattaa kehittya l&ahes
ystavyyssuhteeksi ja tdssa tapauksessa asiakas helposti yhdistda vain yhden tietyn henki-
I6n yritykseen. Asiakassuhteen paattymisen syyna voi siis olla myos se, ettei asiakas ha-
lua asioida kenenkaan toisen kanssa, mikali tama henkilo jattaa yrityksen. Toisin sanoen
asiakkaat helposti seuraavat myyjaa esimerkiksi kilpailijalle. (Valvio, 2010 ss. 50-58) Téar-
ked mahdollisuus vahvistaa asiakassuhdetta on silloin, kun tuote tai palvelu ei ole vastan-
nut asiakkaan odotuksia. Hoitamalla reklamaatiotilanteen sujuvasti, yritys pystyy osoitta-
maan sitoutumisensa asiakkaaseen ja hanen palvelemiseensa. Reklamaatioiden kasitte-

lya ja palvelun normalisointia kasitelladan enemman luvussa 4.4.



3 PALVELUN LAATU

Palvelun laatu ja sen maarittaminen ei ole tehtdva helpoimmasta paasta. Asiakaspalvelun
tasoa arvioidaan paaosin yksittdisen asiakkaan odotusten ja kokemusten avulla. Palvelun
laatua voidaan mitata kayttamalla joko kvalitatiivisia tai attribuuttipohjaisia menetelmia.
(Valvio, 2010) Kuten jo todettu, kokemus palvelun laadusta kaynnistyy jo asiakkaan aset-
tamista odotuksista. Lopulta palveluprosessin jalkeen nahdaéan, kuinka hyvin nama odo-
tukset on onnistuttu tayttdmaan. Myos luottamus liittyy tarkeana asiana palvelun laatuun.
Jo ainoastaan eri tuotteiden nimet saavat asiakkaalle helposti mielikuvan koko yrityksen
luotettavuudesta ja laadusta. Ostotapahtumassa on aina mukana ihminen ja lopullinen
paatds ostamisesta tehdaan tunnetasolla. On hyva muistaa myos, etta asiakas on se, joka

maksaa tyontekijoiden palkat, joten jo senkin vuoksi palvelun laatuun kannattaa panostaa.

Palvelun laatu voidaan jakaa kahteen eri osaan: tekniseen laatuun ja toiminnalliseen laa-
tuun. Tekninen laatu osoittaa mita yritys pystyy tuottamaan asiakkaalle ja toiminnallinen
sen, miten asiakas saa tuotetun palvelun. Tekninen laatu vastaa siis kysymykseen mité ja
toiminnallinen, miten. Kuviossa 3 on havainnollistettu koettuun kokonaislaatuun vaikutta-

vat elementit. (Grénroos, 2015)

Odotett,, laaty

Kuvio 3 Palvelun koettu kokonaislaatu (Gronroos, 2015)

Odotettu laatu pitaa sisalladn markkinointiviestinnédn, myynnin, imagon seka asiakkaiden

tarpeet ja arvot. Koettu laatu taas sisaltaa teknisen ja toiminnallisen laadun. Koettuun laa-
tuun vaikuttaa suuresti se, mité ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu.
Yhdessa odotettu ja koettu laatu muodostavat koetun kokonaislaadun. Mit& suurempi ero

naiden kahden valilla on, sitd heikompana palvelun laatua voidaan pitda. (Grénroos,
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2000) Hyvalla palvelun laadulla on myodnteinen vaikutus yrityksen imagoon ja sita arvosta-
vat asiakkaiden lisaksi my6s rahoittajat, kilpailijat ja oma henkiléstd. Asiakas tarkastelee
palvelun laatua seuraavien tekijoiden pohjalta: patevyys ja ammattitaito, luotettavuus, us-
kottavuus, saavutettavuus, turvallisuus, kohteliaisuus, palvelualttius, viestinta, asiakkaan
tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen seka palveluymparistd. Laatua voidaan pitaa
riittdvana silloin, kun asiakastyytyvaisyys on korkea ja yrityksen toiminta on onnistuttu pi-
tamaan mahdollisimman kustannustehokkaana. Laatua korostava yritys on ennen kaikkea
asiakaslahtdinen, sitoutunut laadun ja tuotteiden kehittdmiseen, ennakoiva, henkildstoaan
arvostava, verkostoitumishaluinen ja kantaa vastuunsa myos yhteiskunnallisesti.
(Logistiikan Maailma 2018.)

3.1 Palvelun laatu kilpailutekijana

Hyva palvelu koetaan erityisen tarkedna ja tavoiteltavana arvona. Hyvalla palvelulla yritys
VOi saavuttaa ainutlaatuisen kilpailuedun ja luoda asiakkaalle lisdarvoa. Sen avulla voi-
daan myo6s vahvistaa asiakassuhteita ja saada yritykselle lisda kannattavuutta. (Rissanen,
2006 s. 17) Valitettavan usein yritysjohtajille korkea laatu merkitsee korkeita kustannuksia.
Monet yritykset pyrkivéat alentamaan esimerkiksi tuotanto- ja hallintokustannuksia perustel-
tua enemman ja nain ollen unohtavat nykyisen kilpailutilanteen suurimman haasteen: to-
dellisen arvon tuottamisen asiakkaalle. Useimmiten palveluiden laadullinen heikkous tar-
koittaa virheité ja puutteita tuotannossa seka asiakaspalvelussa. Yritys joutuu korjaamaan
tuotantovirheitd, kasittelemaan reklamaatioita, vastaamaan "turhiin” kyselyihin ja kaytta-
maan aikaa ongelmatilanteiden selvittamiseen. Laatukustannukset johtuvatkin usein laa-
dun puutteista. On tarkeda muistaa, etté yrityksen lisaksi myos asiakas karsii aina tappi-
oita ndissa ongelmatilanteissa. Erityisesti yritysasiakkaille voi tulla kalliiksi, jos luvatut ma-
teriaalitoimitukset ovat puutteellisia, myohastyvét tai jaavat kokonaan toimittamatta ja nain

ollen esimerkiksi tybmaa seisoo useita paivia.

Yrityksen sisdisia laskelmia tehdessa ei aina muisteta ottaa huomioon liiketoimen jalkeen
mahdollisesti syntyvia lisdkustannuksia, vaan asiakkaan ja yrityksen mielenkiinto kohdis-
tuu usein hintaan. Pitkalla aikavalilla hinta on vain yksi kustannusera muiden joukossa ja
se pysyy samana rijppumatta siitd, kuinka paljon tyéntekijan aikaa menee esimerkiksi rek-
lamaatioiden ka&sittelyyn ja tuotannon tydvaiheiden uusimiseen. Tasta syysta asiakkaan
hoitamisen kustannukset ja asiakaskohtainen kannattavuus voivat vaihdella suuresti. Yri-
tysten tulisikin hinnan ja valittémien tuotantokustannusten lisdksi ottaa huomioon asiak-
kaan saama arvo ja sen tuottamiseen vaadittavat kustannukset. (Grénroos, 2000 ss. 78-
81)
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Taulukko 1. (Grénroos, 2000)

Myyja Asiakas
1. Mahdollisuus nostaa hintaa yli mark- | 1. Asiakkuuden aiheuttamat kustannukset
kinahintatason. laskevat.
2. Asiakassuhteen hoitamisen koko- 2. Ei toimittajan vaihtumisesta aiheutuvia
naiskustannukset laskevat. etsinta- ja sopeutuskustannuksia.

Kuten taulukosta 1 kay ilmi, palvelutason ja laadun parantaminen hyddyttad seka myyjaa
ettd asiakasta. Hyva palvelu voi siis parhaassa tapauksessa antaa kaksinkertaisen tuoton.
Mikali asiakas kokee palvelun laadun keskimaaréistd paremmaksi, on yritykselld mahdolli-
suus nostaa hintaa markkinahintatasoa ylemmas. Toisin sanoen, kun palvelun laatuun
kiinnitetaan erityista huomiota, pienenevat niin tuotantokustannukset kuin asiakassuhteen
hoitamisen kustannukset. Myds asiakkaan nakdkulmasta kustannukset pienenevét, kun
aikaa ja rahaa ei tarvitse kayttaa uusien toimittajien ja yhteistydkumppaneiden etsimiseen.
(Gronroos, 2000 s. 93)

W. Chan Kim ja Renée Maugorgne ovat kehittdneet Sinisen meren strategian, jossa ko-
rostetaan tiettyja menestykseen vaikuttavia tekijoita ja samanaikaisesti toisia tekijoita su-
pistetaan tai poistetaan kokonaan. Téaté strategiaa voidaan soveltaa myds asiakaspalve-
luun ja sen laatuun. Strategian avulla kustannusrakennetta saadaan kevennettyé ja asiak-

kaalle voidaan tarjota jotain sellaista mihin kilpailijat eivat pysty.

KOROSTA

Mitd asiakaspalvelussa tulee
korostaa nykyista

POISTA

Mitka asiakaspalvelussa

itsestadnselvyytena pidettavat ERETTenT
tekijat tulee eliminoida?

o ASIAKASPALVELUN
ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYT STRATEGIA-JA
ARVOLAHTOISYYTTA

SUPISTA
Mitd asiakaspalvelussa pitkaan LUO

kaytettyja teki_j_i_j_i?t'ai tulee Mita asiakaspalvelussa tdysin uusia
vahentad? tekijoita tulee luoda?

AJATUSTASIITA, ETTA ASIAKASPALVELUTYYLIT BRANDIN

ASIAKASTYONTEKUA YKSIN RAKENTAMISEN VALINEENA
MAARAA ASIAKKAAN

KOKEMUKSEN PALVELUSTA

Kuvio 4 Sinisen meren strategian soveltaminen asiakaspalvelussa (Reinboth, 2008)
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Kuviossa 4 esitellddn Sinisen meren strategian nelja tekijaa — poistaminen, korostaminen,
supistaminen ja luominen seka esimerkkeja, miten naita tekijoita voidaan soveltaa asia-
kaspalvelussa. Asiakaspalvelua voidaan pitaa kilpailutekijana vasta, kun yritys on valmis
hoitamaan sen kilpailijoihin ndhden laadukkaammin tai monipuolisemmin. Tarkeinta on,
ettd asiakas kokee saavansa jotain erityista lisdarvoa kilpailijoihin nahden. Mikali Sinisen
meren strategiaa halutaan hytdyntaa asiakaspalvelun suunnittelussa, tulisi miettia seu-

raavia ydinkysymyksia:
- Mika merkitys asiakaspalvelulla on asiakkaan kokemaan hyotyyn?

- Tukeeko suunniteltu asiakaspalvelu sellaisen hinnan saamista, jonka kohderyh-

maan kuuluva asiakas on valmis maksamaan?

- Voidaanko suunnitelman mukainen asiakaspalvelu tuottaa sellaisella kustannus-

tasolla, etta se tukee voiton aikaansaamista?

- Mita toimenpiteitd suunnitellun asiakaspalvelun kayttéonotto vaatii ja miten ne

toteutetaan?

Naiden kysymysten avulla voidaan miettid, onko yrityksen syyta kayttaa asiakaspalvelua
kilpailutekijana. Mikali ei, tulee yrityksen kuitenkin asettaa jonkinlaiset tavoitteet palvelun
laadulle. (Reinboth, 2008 ss. 28-30)

3.2 Asiakaspalvelutyylit

Asiakaspalvelu voidaan jakaa neljaan erilaiseen tyyliin, joista peruspalvelua pidetaan hy-
vaksyttavan asiakaspalvelun minimitasona ja kolmea muuta kilpailuetua tarjoavina asia-

kaspalvelutyyleind. Naita ovat ystavapalvelu, kuningaspalvelu ja elamyspalvelu. Asiakas-
palvelua voidaan pitaa kilpailuetuna vasta, kun se luo asiakkaalle lisdarvoa tunnetasolla.
(Reinboth, 2008)

PALVELUKONSEPTI
Toimintatapa
Vuorovaikutus
Tuote

STRATEGIA BRANDI

Kuvio 5 Asiakaspalvelu kilpailuetuna (Reinboth, 2008)
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Toimiakseen kilpailuetuna asiakaspalvelu edellyttdd kuviossa 5 esitettyjen osien yhteen-
sopivuutta. Koko yrityksen tarjoaman palvelukonseptin tulee olla linjassa strategian ja
brandin kanssa. Yleensa yritys kayttaa yhtéa hallitsevaa asiakaspalvelutyylid, mutta se voi
ottaa muista tyyleista muutamia yksityiskohtia mukaan. Tyylit eroavat toisistaan siina,

kuinka paljon yritys pystyy tai on valmis ottamaan asiakkaat yksildin& huomioon.

Peruspalvelu

Peruspalvelu on epadmuodollista palvelua, jossa kaikille asiakkaille tarjotaan samanlaista
palvelua eika toimintatapaa juuri muuteta asiakkaan tarpeiden tai toiveiden mukaan. Pe-
ruspalvelu on toki paasaantoisesti ystavallistd, mutta se ei jaa asiakkaan mieleen, ei hy-
vana, muttei mydskaan huonona palveluna. Suuri osa yrityksista pyrkii tahan palvelun ta-

soon, mutta se ei tarjoa riittavaa kilpailuetua markkinoilla erottumiseen.

Ystavapalvelu

Ystavapalvelussa asiakas kohdataan yksilona ja palvelu on epamuodollista ja tuttavallista.
Tavoitteena on luoda asiakkaaseen pysyva henkilokohtainen suhde, jossa vuorovaikutus
ja kohtaamiset muistuttavat enemman ystavien valista kohtaamista. Asiakas voi luottaa
siihen, ettd asiat hoituvat helposti, tehokkaasti ja laadukkaasti. Tuotteita voidaan jousta-
vasti muokata asiakkaan toiveiden mukaan ja asiakaspalvelu on palvelua ihmiselta ihmi-
selle. Riskina ystavapalvelussa on liiallinen tuttavuus ja nain ollen esimerkiksi asiakas-
suhde voi paattya, kun asiakkaalle tarkea henkilo l&htee yrityksesta. Henkilokohtaisen
asiakassuhteen kehittdmisen tukena voidaan kayttaa asiakastietojarjestelmaa, kohdennet-
tua viestintaa, tuotekoulutuksia ja asiakastilaisuuksia. Ystavapalvelu on tyypillinen palvelu-

tyyli yritysten vélisessa kaupankéynnissa, mutta sita voi hyddyntaa kaikilla aloilla.

Kuningaspalvelu

Kuningaspalvelussa tavoitteena on erityisen huomaavainen ja kohtelias palvelu. Siina ei
tavoitella tuttavallisia valeja asiakkaan kanssa ja palvelussa suositaan teitittelya ja huoli-
teltua puhekieltd. Tuotteet ja toimintatapa pidetdan sellaisina, ettd asiakkaalle voidaan tar-
jota juuri sita mita han haluaa. Asiakkaat segmentoidaan sen mukaan, kuinka paljon ra-
haa he ovat kayttaneet asiakkuutensa aikana. Tama johtaa siihen, etté asiakkaiden valille
syntyy hierarkkisia asetelmia. Tuotteet ovat korkealaatuisia ja ylellisia ja perustuotteen li-
séksi tarjotaan erilaisia vip-palveluita lisdhintaan. Kuningaspalvelua kaytetdan yleisimmin

matkailualalla, esimerkiksi korkeatasoisissa hotelleissa ja risteilyaluksilla.
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Elamyspalvelu

Elamyspalvelu perustuu asiakkaan viihdyttdmiseen ja usein myos asiakaspalvelijan per-
soonaan tai tiettyyn rooliin. Joskus asiakaspalvelijan kaytos voi ylittaa hyvan kaytoksen
rajoja. Elamyspalvelua kaytetdaén tyypillisimmin hotelleissa, joissa kohderyhmana on usein
lapset, mutta my0s erilaisissa viihdetapahtumissa ja messuilla. Myos julkisuuden henkildi-
den ty6 maaéritella&n elamyspalvelun tuottamiseksi, koska siina tietyn julkisuuskuvan ylla-

pitdminen vaatii tiettya palvelutyylid ihailijoita kohtaan.

Asiakaspalvelutyyli tulisi valita tukemaan yrityksen bréandin ja strategian liséksi myos erot-
tumista kilpailijoista. Omalle yritykselle sopivaa palvelutyylia valitessa on hyva kayttaa

apuna seuraavaa kolmea kysymysta:
1. Millainen on asiakkaamme?
2. Mitad haluamme tuottaa asiakkaallemme?
3. Millaisena haluamme asiakkaamme nakevan yrityksemme?

Kuten jo aiemmin todettiin, voidaan asiakaspalvelutyylia vaihdella aina tilanteen mukaan.
Yritys voi esimerkiksi kayttdd normaalisti ystavapalvelua, mutta ongelmatilanteiden ratkai-
semisessa se voi hyddyntaa joitain elementteja kuningaspalvelusta. Kilpailukykyisen pal-
velukonseptin rakentaminen lahtee siis ensisijaisesti yrityksen strategiasta ja brandista ja
nama kaikki osa-alueet oikein yhdistamalla yritys voi saavuttaa huomattavan kilpailuedun
markkinoilla. (Reinboth, 2008 ss. 34-63)

3.3 Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laatua on l&hes mahdotonta lahte& kehittam&én ilman mittaamista. Sen mittaa-
miseen kaytetdan tavallisesti joko kvalitatiivisia tai attribuuttipohjaisia menetelmia. Naista
kahdesta jalkimmainen on selvasti kaytetympi ja tunnetuin attribuuttipohjainen mittausva-
line on SERVQUAL-menetelm&. Sen ovat kehittaneet kolme tutkijaa Berry, Parasuraman
ja Zeithaml ja se perustuu odotetun ja koetun laadun valiseen eroon. Tassd menetel-
massa palvelu jaetaan erilaisiin ominaisuuksiin ja vastaajia pyydetdaén antamaan jokai-
selle ominaisuudelle arvosana esimerkiksi asteikolla 1-7, jossa 1 on taysin eri mielta ja 7
taysin samaa mielta. Alun perin nd&ma kolme tutkijaa jakoivat palvelun laadun mittaamisen

kymmeneen eri osa-alueeseen, mutta tiivistivat ne myéhemmin seuraaviin viiteen:
e Konkreettinen ymparisto

e Luotettavuus
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¢ Reagointialttius
e Vakuuttavuus
e Empatia

Naita osa-alueita voidaan hyddyntaa sellaisenaan, mutta kaikille aloille ja markkinoille ne
eivat sovellu sellaisenaan. (Gronroos, 2015) Yleensa naita viittd osa-aluetta kuvataan 22
eri attribuutilla, joiden arvioimiseen vastaajat kayttavat seitseman kohdan asteikkoa. Joil-
lekin yrityksille voi olla tarpeen lisata uusia nakokulmia tai poistaa joitakin attribuutteja.
SERVQUAL-menetelméan mukainen kysely tulee suorittaa kahdessa vaiheessa. Ensim-
mainen vaihe toteutetaan ennen palvelun tai tuotteen kayttamista ja toinen vaihe sen jal-
keen. Odotusten mittaamisen tuloksia ei aina voida pitéda validina, koska ne tulevat hel-
posti mitatuksi kahteen kertaan. Mikali odotuksia mitattaisiin palvelun aikana tai sen jal-
keen, kertoo tulos vain vaaristyneen kokemuksen jo koetusta palvelun laadusta. Kun ne
mitataan ennen kokemuksia, sisaltyy kokemuksien tuloksiin helposti kaikki aikaisemmat
odotukset ja myos tassa tapauksessa tulos vaaristyy. (Kukkonen, 2013) Tasta syysta on
olemassa myts SERVPERF-menetelm4, jossa on samat osa-alueet kuin SERVQUAL-
menetelmassa, mutta siind mitataan ainoastaan asiakkaan koettua palvelun laatua.
(CEOpedia Management Online 2018.)

SERVQUAL-menetelmaa kaytetdaan erityisesti, kun halutaan tarkastella eroavatko odo-
tettu ja koettu laatu paljon toisistaan. Taman tueksi on kehitetty palveluiden laatukuilu-
malli, jonka avulla voidaan etsia syita palvelun laatuongelmiin ja I6ytaa ratkaisuja laadun
parantamiseen. Toki myds perinteisemmat menetelmaét, kuten asiakastyytyvaisyyskyselyt
ovat edelleen kaytdssa ja myos reklamaatioita seuraamalla ja analysoimalla voidaan

saada arvokasta tietoa palvelun laadusta. (Grénroos, 2015)
Palveluiden laatukuilut

Parasuraman, Zeithaml ja Berry ovat kehittdneet palveluiden laatukuilumallin, jonka avulla
voidaan l6ytaa helposti ongelmakohdat, joita laadun tuottamisessa voi esiintya. Kuiluja on

yhteensa viisi ja ne esitelladn kuvassa 4.
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Odotettu palvelu |[¢
ASIAKAS Kuilu 5 :: .
Koettu palvelu [*
- Ulkoinen viestinta
PALVELU- Palvelun toimitus [ > asiakkaille
YRITYS/ y -
gﬁfﬁgl' Kuilu 3 Kuilu 4
A
Palvelun
Kuilu 1 tuotteistaminen ja
laadun erittely
4 A
Kuilu 2
A
» Johdon kasitykset

asiakkaiden
odotuksista

Kuva 4 Palveluiden laatukuilut (Kukkonen, 2013)
1. Johdon nakemyksen kuilu
¢ Johto ndkee asiakkaiden laatuodotukset puutteellisesti

e Syita voivat olla esimerkiksi puutteelliset tai olemattomat tiedot markkinatutkimuk-

sista tai puutteellinen tiedonkulku johdon ja muun organisaation valilla
2. Laatuvaatimusten kuilu
e Palvelun laatuvaatimukset eivat vastaa johdon nakemysta laatuodotuksista

e Syita ovat esimerkiksi selkean tavoiteasettelun puuttuminen tai johdon puutteelli-

nen tuki palvelun laadun suunnittelussa
3. Palvelun toimituksen kuilu
¢ Tuotanto- ja toimitusprosessi ei vastaa laatuvaatimuksia

e Syita ovat esimerkiksi sisaisen viestinnan puuttuminen tai palveluoperaatioiden

huono johtaminen
4. Markkinointiviestinnan kuilu

e Annetut lupaukset eivat vastaa toimitettua tai tuotettua palvelua
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e Syita ovat esimerkiksi taipumus luvata liikoja tai palvelutuotannon unohtaminen

markkinointiviestinnan suunnittelussa
5. Koetun palvelun laadun kuilu
e Koettu palvelu ei vastaa odotetun palvelun laatua

e Seurauksia ovat muun muassa huono laatu ja kielteinen vaikutus yrityksen ima-

goon (Groénroos, 2015)

Myds Gummesson ja Gronroos ovat kehittdneet yhteisen laatumallin, jonka perustana
ovat Gummessonin 4Q-malli ja Grénroosin koetun palvelun laadun malli. Tama laatumalli
on kehitetty erityisesti teollisuus- ja palveluyritysten tueksi laadun johtamisessa. Kuviossa

6 on esitetty laatumalliin liittyvat tekijat.

Suunnittelun laatu .
Tuotannon laatu Tekninen laatu

Toimituksen laatu Toiminnallinen laatu
Suhteiden laatu

Imago
Kokemukset
Odotukset

Asiakkaan kokema laatu

Kuvio 6 Palveluiden laatumalli (Grénroos, 2000)

Kuvion vasemmassa ylalaatikossa ovat nelja laadun lahdettd: suunnittelu, tuotanto, toimi-
tukset ja henkilokohtaiset suhteet. N&illa on suuri vaikutus asiakkaan kokemaan kokonais-
laatuun seka tekniseen ja toiminnalliseen laatu, joten naiden hallinta ja johtaminen tulisi
pitaa hyvalla tasolla. Kuten jo aiemmin on todettu, asiakkailla on laatuodotuksia ennen
varsinaista palvelukokemusta. Asiakkaan kokemaa laatua voidaan pitda odotusten ja ko-
kemusten arvioinnin tuloksena organisaation imago huomioon ottaen. Hyva ja tunnettu
imago siis auttaa yritystéa parantamaan asiakkaan palvelukokemusta, kun taas huono
imago saa tilanteen nayttaméaéan usein todellisuuttakin huonommalta. Kun palvelun laatua
lAhdetaéan kehittamaan, on tarkeda muistaa, ettéd laadun lahteitad on useita ja tuotanto on
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niista vain yksi osa-alue. Voisi sanoa, etta tassakin tapauksessa kaikki vaikuttaa kaikkeen
eli kaikki osa-alueet tulisi saada toimimaan hyvin keskenéan. (Grénroos, 2000 ss. 108-
111)

3.4 Palveluiden kehittaminen ja johtaminen

Palvelu tuotetaan aina asiakasta varten ja nain ollen myds palvelun laadun kehittaminen
tulisi tehda asiakkaan etua ajatellen. Kun palvelun laatua lahdetaan kehittamaan, on erityi-
sen tarkeaa saada mukaan myds asiakkaan nékokulma. Koska palvelutilanteessa on aina
kyse vuorovaikutuksesta ja kohtaamisista, myds ongelmat nahdaan helposti ainoastaan
vastakkaisessa osapuolessa. Yrityksen johto kuvittelee usein, ettei palvelun laatua voi ke-
hittd& sataprosenttiseksi. Eras palvelutoimialojen johtaja kaytti tyésséén esimerkkina kan-
sainvélista lentokenttad, jossa hyvaksyttaisiin ainoastaan 99-prosenttinen laatutaso. Taméa
tarkoittaisi, ettd onnettomuuksia sattuisi joka paiva. Joten jos lentokentalla on mahdolli-
suus pitaa palvelun laatunsa sataprosenttisena, on se taysin mahdollista myds muille yri-
tyksille alasta riippumatta. Toki jokaisen tulee tiedostaa, etta sataprosenttiseen laatuta-
soon paaseminen vaatii vaikeita ja pitkia prosesseja, mutta mahdotonta se ei kuitenkaan

ole.

Palvelun laatua kehittdessa tulisi ajatella, etta asiakkaan pitda saada hieman enemman
kuin han odottaa. Usein tata nyrkkisaantda kritisoidaan silla, etta jatkuva odotusten ylitta-
minen aiheuttaa kierteen, jossa yritys ei voi endéd kannattavasti vastata asiakkaan odotuk-
siin. Tama ei suinkaan tarkoita sitd, etta asiakkaalle pitaisi jokaisen ostotapahtuman yh-
teydessa tarjota jotain ilmaiseksi tai suurella alennuksella. Kyseessa voi olla pieni ele,
joka ei maksa mitd&n, mutta jaa varmasti asiakkaan mieleen. Kuitenkaan niin sanottuja
yllatyshyokkayksia ei tulisi tehda eli yllattad asiakas positiivisesti kerran ja sen jalkeen pa-
lata takaisin entiselle laatutasolle. Tama johtaa siihen, ettd asiakas varmasti pettyy seu-
raavalla kerralla. Pettymyksesta aiheutuu suurempia negatiivisia vaikutuksia kuin yhdesta

positiivisesta yllatyksesta. (Gronroos, 2015)

Gronroos on kehittanyt tutkimustensa perusteella kuusi opetusta palvelun laadun johtami-

sen avuksi:
1. Laatu on sita mita asiakkaat kokevat.

Organisaatio ei voi yksindan paattda palvelun laadusta, vaan
sen on perustuttava asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin. Laatua
ei ole mahdollista suunnitella ainoastaan objektiivisiin mittauk-
siin perustuen, vaan siihen mité asiakkaat todellisuudessa ko-

kevat.
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2. Laatua ei voi erottaa tuotanto- ja toimitusprosessista.

Tuotanto- ja toimitusprosessi on vain yksi osa asiakkaan koke-
masta kokonaislaadusta. Mikéli asiakkaalle annetaan mahdolli-
suus osallistua aktiivisesti myos yrityksen tuotanto- ja toimitus-
prosessin kehittdamiseen, syntyy positiivisia kokemuksia myods

varmemmin.

3. Laatu tuotetaan paikallisesti ostajan ja myyjan valisessa

vuorovaikutuksessa.

Palvelun kokonaislaadussa ratkaisevana tekijana on usein toi-
minnallinen laatu, joten ostajan ja myyjan valiset vuorovaikutus-
tilanteet vaativat erityistd huomiota. Koska nama tilanteet tapah-
tuvat aina sielld missa asiakas tapaa tai on yhteydessa yrityk-
seen, on myds laadun suunnittelu tapahduttava paikallisesti.
Muuten riskin& on, ettei suunniteltu palvelun laatu ikind paady

konkreettisesti asiakkaan kokemaksi kokonaislaaduksi.
4. Jokainen vaikuttaa osaltaan asiakkaan kokemaan laatuun.

Laadun tuottaminen vaatii aina saumatonta yhteistyota, koska
prosessissa on usein mukana suuri joukko tyontekijoita. Valitto-
massa asiakaspalvelussa mukana olevat tyontekijat, kuten myy-
jat ja myyntiassistentit, tarvitsevat tukea taustalla toimivilta tyon-
tekijoilta, esimerkiksi tuotannosta. Mikali merkittavia virheita ta-
pahtuu asiakaskontakteissa tai taustatoiminnoissa, karsii koko

palvelun laatu.
5. Jokaisen on seurattava laatua koko organisaatiossa.

Koska laadun tuottamiseen osallistuu niin suuri joukko ihmisia,
tulee varmistaa, etta tama joukko paasee osallistumaan myo6s

laadun seuraamiseen. Vain talla tavoin voidaan varmistaa hen-
kildstdn panostus laadun tuottamiseen ja se myos kehittaa yri-

tyksen sisdista palvelukulttuuria asiakaslahtéisemmaksi.

6. Ulkoinen markkinointi on luotava laadun johtamisen kanssa

yhdenmukaiseksi.

Asiakkaan kokema kokonaislaatu muodostuu odotusten ja to-

dellisten kokemusten vélisesta suhteesta. Koettu laatu muuttuu
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helposti huonoksi, mikali ulkoisessa markkinoinnissa on tapana
luvata liikoja ja asiakkaan odotuksia ei voidakaan tayttaa. Talta
voidaan valttya, kun markkinointiviestintaa aletaan suunnittele-
maan yhdessa laadun parantamisesta vastaavien henkildiden
kanssa. (Gronroos, 2000 ss. 111-113)

3.5 Palvelun normalisointi ja reklamaatioiden kasittely

Yrityksen asiakaslahtoisyys joutuu todelliseen testiin silloin, kun palvelussa on tapahtunut
virheitéa. Vaikka yrityksen tulisi aina pyrkia virheetttmaan palvelun tasoon, sattuu virheita
aina niin tyontekijoille kuin jarjestelmillekin. Virhe ei aina johdu edes yrityksesté itsestaan,
vaan my0s asiakas voi tehda palvelun laatua heikentavan virheen. Valituksen saaminen
asiakkaalta ei ikin&a ole ihanteellinen tilanne, mutta se luo yritykselle mahdollisuuden osoit-
taa asiakkaalle sitoutumistaan palveluun. Reklamaation kasittelyn tulisi aina olla nopea ja
vaivaton prosessi niin asiakkaalle kuin yrityksellekin. Mikéli asiakas kokee, ettei reklamaa-
tiota kasitella riittdvan nopeasti ja huomaavaisesti, karsii koko asiakassuhteen laatu. Asia-
kas antaa yritykselle usein toisen mahdollisuuden toimittaa palvelu ja naissa tapauksissa
seuraava toimitus tulee hoitaa erityisen huolellisesti. Kun yritys pystyy normalisoimaan

palvelun hallitusti, syvenee asiakkaan sitoutuminen yritykseen. (Grénroos, 2015)

Perinteinen tapa hoitaa reklamaatioita on se, etta yritys pyrkii valttamaan rahallisen hyvi-
tyksen antamisen asiakkaalle. Useimmiten sisdinen tehokkuus ratkaisee ja tassa tapauk-
sessa lopputuloksena on tyytymaton asiakas. Reklamaatioiden kasittely ei siis luonnos-
taan ole kovinkaan palveluldhtdistéa. Palvelun normalisoinnissa puolestaan ratkaisee ulkoi-
nen tehokkuus. Siin& tavoitteena on parantaa asiakassuhteen laatua ja turvata liiketoi-

minta pitkalla aikavalilla lyhyen aikavalin kustannussaastotjen sijaan.

Palvelun normalisointi on prosessi, jossa havaitaan palvelussa tapahtuneita virheita,
ratkaistaan asiakkaiden ongelmia, luokitellaan niiden perimmaisia syité ja tuotetaan
tietoja, jotka voidaan kytkea muihin suoritusmittareihin palvelujarjestelman arvioi-

miseksi ja kohentamiseksi.

Palvelun normalisointi sujuu parhaiten, kun tyontekijat ovat sitoutuneita yrityksen strategi-
oihin ja palveluajatuksiin ja heille on my6s annettu toimintavaltuuksia hoitaa reklamaatioita
itsendisesti. Helpoin tapa muuttaa prosessi tehokkaaksi on kehittda normalisointijarjes-

telm& esimerkiksi seuraavia ohjeita noudattaen:
1. Laske puutteiden ja virheiden kustannukset

2. Pyyda asiakkaita ilmoittamaan laadullisista puutteista
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3. Maarita normalisointitarpeet eri toiminnoissa
4. Korjaa virheet nopeasti
5. Kouluta tydntekijoita

6. Varmista asiakaspalvelijoiden valtuudet ja toimintaedellytyk-

set prosessissa
7. Pida asiakas ajan tasalla

8. Opi virheista

Virheen korjaamisen ohella asiakas pitaa tarkeana nopeaa reagointia ja riittavaa hyvitysta.
Kaikkia virheita ei kuitenkaan voida korjata heti, mutta asiakkaan tunnereaktioihin tulee
kuitenkin reagoida heti. Nopea palvelun normalisointi maksaa yritykselle usein véhemman
kuin esimerkiksi perinteinen reklamaatioiden hoitaminen. Normalisoinnin tavoitteena on
pitdd asiakas edelleen yrityksen asiakkaana ja ndin ollen yritys valttyy uusien asiakkaiden

hankkimisesta aiheutuvilta kustannuksilta. (Grénroos, 2015)
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4 TEOLLISUUSYRITYKSESTA PALVELUYRITYKSEKSI

Tana paivana perinteisen teollisuusyrityksen on erittain haastavaa saavuttaa kilpailuetua
tarjoamalla palvelua ainoastaan fyysisen tuotteen muodossa. Useimmilla aloilla pelkkéa
teknisen ratkaisun tuoma kilpailuetu on jo havinnyt kokonaan. Jo aiemmin mainittu arvon
luominen on avainasemassa, kun teollisuusyritys haluaa kehittdé toimintaansa palveluyri-
tykseksi. Yrityksen on siis pystyttava antamaan asiakkailleen fyysisen tuotteen liséksi pa-
rempaa kokonaispalvelua kuin kilpailijat ja lisdksi asiakkaan pitédé voida joko laskea tai tie-
dostaa muuten tamén palvelun myodnteinen vaikutus omaan liiketoimintaansa. Valitettavan
usein teollisuusyritysten kasityksena on, etta esimerkiksi myynnin jalkeisten palvelujen pa-
rantaminen riittdd asiakkaan saaman arvon lisddmiseksi. Todellisuudessa yrityksen tulee
olla valmis tarjoamaan asiakkaalleen kokonaistuki eli fyysisen tuotteen lisaksi erilaisia pal-
veluprosesseja. Naita ovat esimerkiksi toimitukset, asennus, huolto, asiakaskoulutus seké
erilaiset piilopalvelut, kuten laskutus ja reklamaatioiden kasittely. Piilopalvelut mielletaan
usein hallinnollisiksi rutiineiksi, mutta huonosti hoidettuna ne voivat aiheuttaa asiakkaalle

turhaa stressia seké rahallista ja ajallista menetysta. (Gronroos, 2015)
Palvelundkdkulman omaksuminen

Kun teollisuusyritys lahtee tavoittelemaan kilpailuetua palvelunakokulman kautta, voi
edessa olla monia yllattaviakin haasteita. Palveluyritykseksi kehittyminen vaatii muutosta
koko yrityskulttuurissa seka strategioissa, toimintamalleissa ja johtamisessa. Erityisesti
suurille organisaatioille tdméa voi olla hankalaa, koska koko henkiléston asenne tulisi muut-
taa asiakaslahtodiseen suuntaan. Asenteet muodostuvatkin usein tallaisten kehitysprojek-
tien esteeksi. On siis tarkedd muistaa, ettd muuttuminen palveluyritykseksi vaatii esimer-
kiksi valmistus- ja palveluoperaatioiden yhdistymisen samaksi liiketoiminnaksi. Usein teol-
lisuusyrityksissa vallitsee edelleen valmistuskulttuuri, jolloin yritys keskittyy enemman teol-
liseen palveluun ja yksittaisiin tuotteisiin. Palvelukulttuuri sen sijaan tarjoaa asiakkaalle
houkuttelevampia ratkaisuja yksittdisen tuotteen lisaksi. Toisin sanoen valmistuskulttuuri

on tuotekeskeinen, kun taas palvelukulttuuri keskittyy asiakkaan tarpeisiin.

Mitd palveluyrityksena oleminen sitten kaytannossa tarkoittaa? Asiakkaalle tarjotaan pelk-
kien resurssien sijaan arvoa tukevia prosesseja, kuten tuote, ihmiset, jarjestelma ja tuote-
tietdmys. Asiakasta tulee siis tukea omassa liiketoimintaprosessissaan tuotteen lisaksi,

jotta voidaan saavuttaa pysyva asiakassuhde. Onnistuakseen tassa yrityksen tulisi miettia

seuraavia kysymyksia:

e Miten asiakas tiedostaa tarvitsevansa tuotetta?

¢ Miten asiakas loytéa tuotteen?
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¢ Miten lopullinen paatds ostosta syntyy?

e Miten asiakas tilaa tuotteen?

e Miten tuote toimitetaan?

e Miten tuote asennetaan?

e Miten tuotteesta maksetaan?

e Miten tuote varastoidaan?

¢ Mihin asiakas kayttaa tuotetta?

o Missa asiakas tarvitsee apua kayttaessaan tuotetta?
¢ Miten tuotetta korjataan ja huolletaan?

¢ Mita tapahtuu, kun tuotetta ei enaa kayteta?

Yrityksen on siis tarkedd ymmartaa asiakkaan koko elinkaari, mutta toisaalta myo6s asiak-
kaan tulisi ymmartaa yrityksen prosesseja. Jotkin prosessit, kuten tuotekehitys ja huolto

voivat vaatia yhteista suunnittelua tai vahintaankin sujuvaa tiedonvaihtoa.

Asiakas Toimittaja

1. Tarpeen tiedostaminen 1. Markkinatutkimus

2. Ratkaisun keksiminen 2. Myynti/markkinointi

3. Kayton analysointi 3. Tuotekehitys

4. Osto/tilaus 4. Myynti/markkinointi/tilauksen kasittely
5. Varastointi/asennus 5. Logistiikka/toimitus/asennus
6. Maksu/kustannusvalvonta 6. Laskutus
7. Kaytto 7. Korjaus/huolto/normaali toiminta
8. Tiedon tarve 8. Asiakaspalvelu/Internet/Dokumentaatio
9. Ongelmat/reklamaatiot 9. Reklamaatioiden kasittely ja normalisointi

10. Tekninen suunnittelu/teknologian
kehittaminen

11. Markkinointi/suhdetoiminta

10. Paivitys/modernisointi

11. Henkilokohtaiset suositukset

Kuvio 7 Asiakkaan ja toimittajan arkiprosessit (Gronroos, 2015)

Kuviossa 7 on havainnollistettu seké asiakkaan etta toimittajan arkiprosessit ketjuna. To-
dellisuudessa naiden prosessien jarjestys voi olla hieman erilainen tai toistua useampaan
kertaan aina asiakkaasta ja toimittajasta riippuen. Tarkeinta on, ettd nama prosessit linkit-

tyvat toisiinsa ja tiedonkulku on sujuvaa. Tietoa asiakkaan eri prosesseista tarvitaan, jotta
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palveluyritys pystyy omien prosessiensa avulla tukemaan asiakastaan parhaalla mahdolli-
sella tavalla.

Palvelundkdkulman omaksuminen voi tuoda useita merkittavia hyotyja yritykselle:
o Yrityksesta tulee aidosti asiakaskeskeinen
e Yrityksen merkitys asiakkaan liiketoimintaprosessissa kasvaa

e Mahdollisuus auttaa asiakkaitaan palvelemaan omia asiakkaitaan tehokkaammin

ja kannattavammin

e Mahdollisuus luoda uniikki tarjooma, jota kilpailijoiden on hankala jaljitella seka lu-
jittaa asiakassuhteensa pysyviksi, luottamukseen perustuviksi suhteiksi

Tulee kuitenkin muistaa, ettei kaikki asiakkaat valttdamatta ole halukkaita ryhtym&éan nain
tiiviiseen yhteistydhon. On edelleen monia asiakkaita, jotka pitavat hintaa tarkeimpana os-
tokriteerina ja néin ollen tulee ymmartaa, ettei palvelulahtéinen toimintamalli valttamatta
onnistu parhaiten. Yrityksen kannalta tarkein kysymys on yleensa, paljonko teollisuusyri-
tyksen muuttuminen palveluyritykseksi maksaa ja onko se todella suhteessa kannatta-
vampaa. Suurimmat investoinnit vaaditaan useimmiten sisdiseen markkinointiin, tyénteki-
jéiden koulutukseen ja mahdollisesti myos organisaatiorakenteiden kehittamiseen. Suurta
rahallista investointia ei siis valttamatta tarvita, vaan kyse on enemmankin asennemuutok-
sesta. Mikali toimintamallien ja strategioiden muutoksessa onnistutaan kerralla hyvin, ei
muutos valttdmatta muodostu kovinkaan kalliiksi. Mutta jos vanhat teollisuuskeskeiset toi-
mintamallit jaavat vield samanaikaisesti voimaan, ei pysyvia muutoksia todennakoisesti
saada aikaan. (Gronroos, 2015)
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5 PALVELUN LAATU KOHDEYRITYKSESSA

Tata tyotd varten kaytdssa oli vuoden 2018 asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset seka
syyskuussa 2018 jarjestetyn asiakaspaivan ryhmatoéiden tuloksia ja kehitysehdotuksia. Lu-
nawood on teettanyt kyselyt jo useamman vuoden ajan ulkopuolisella taholla, mutta vuo-
den 2018 kyselyssa muun muassa vastaajajoukko ja kyselyn teemat olivat hieman erilai-

set aiempiin vuosiin verrattuna.

Asiakastyytyvaisyyskysely 2018

Vuoden 2018 asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin TOP 40-asiakkaille ja lisdksi muuta-
mille muille tarkeille asiakkaille. TOP 40-asiakkaita ovat 30 suurinta ja 10 pitkalla aikava-
lill& potentiaalisinta asiakasta. Padosin TOP 40-asiakkaat ovat Euroopassa. Kysely l&he-
tettiin jokaisen yrityksen paattavalle (esimerkiksi toimitusjohtaja) ja operatiiviselle henki-
I6lle. Vuoteen 2017 verrattuna vastaajajoukkona oli selkeasti kansainvalisemmat asiak-
kaat. Kysely oli hyvin samantyyppinen kuin edellisena vuonna, mutta noin puolet lyhy-
empi. Se toteutettiin sekd sahkoposti- etta internetkyselyna, joihin saatiin yhteensa 42
vastausta. Naista vastauksista viisi tuli kotimaan asiakkailta ja loput ulkomaisilta asiak-
kailta. Kyselyn teemoina olivat asiakasuskollisuus, kehityskohteet ja tilanne kilpailijoihin
nahden. Sahkopostikyselyn vastausprosentti oli 25 prosenttia. Vastausprosenttiin saattoi
vaikuttaa paivittynyt tietosuoja-asetus (GDPR), koska linkki kyselyyn ei tullut yrityksen

omasta sadhkdpostiosoitteesta.
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Kuvassa 5 nékyvéat sanat on poimittu kyselyn avoimista vastauksista. Mita isompana sana
kuvassa nakyy, sitéd useammin se on toistunut vastauksissa. Tata menetelmaa kutsutaan
asiasanapilveksi (eng. word cloud) ja sita voidaan hyodyntaa esimerkiksi silloin, kun halu-
taan selvittda yrityksen imago tai maine asiakkaiden keskuudessa. Kuten kuvasta nakyy
toistuvat muun muassa sanat lamp6puu, hyva laatu ja luotettavuus useissa vastauksissa.
Lahes kaikki asiasanapilven sanat ovat positiivisia, joten tata voidaan pitdd hyvana Luna-
woodin imagon kannalta. Seuraavaksi kyselyssé tarkasteltiin Lunawoodin tilannetta asiak-
kaiden toimittajana kilpailijoihin ndhden. Ulkomaisista asiakkaista 14 oli sitéd mielta, etta
Lunawood on heidan ainoa lampdpuutoimittajansa, kun taas kotimaisista asiakkaista yksi-
k&an ei ollut tatd mieltd. Suurin osa ulkomaisista asiakkaista piti Lunawoodia p&éatoimitta-
janaan ja kotimaiset asiakkaat mielsivat yrityksen vain yhdeksi toimittajakseen muiden
joukossa. Tama tulos ei ole mitenk&aan yllattava, koska 95 prosenttia Lunawoodin liike-
vaihdosta tulee viennista. Paakilpailijaksi osoittautui Brenstor (Thermory), joka yhdistyi lo-
kakuussa 2018 Ha Servin ja Suomen Lamp6puun kanssa ja taman yhdistymisen my6téa
Thermorysta tuli maailman suurin lampépuuvalmistaja likevaihdolla mitattuna. Lunawood
on tdman yhdistymisen jalkeen edelleen tuotantokapasiteetiltddn suurin. Vuoteen 2017
verraten Stora Ensoa ei pidetty enaa niin merkittavana kilpailijana, kun taas Suomen Lam-
pdpuu oli kasvattanut uskottavuuttaan ja noussut samalle tasolle Stora Enson kanssa.
Myds Lunawoodin toiminnan kehittymista arvioitiin Kilpailijoihin ndhden kahden edellisen
vuoden aikana. 95 prosenttia vastaajista oli sita mieltd, ettd Lunawoodin toiminta oli kehit-
tynyt joko nopeammin tai samaa vauhtia kilpailijoihin nahden. Tulos parani kahdella pro-
sentilla edelliseen vuoteen verrattuna. Kotimaisista asiakkaista yksikaan ei ollut sita
mielta, etta toiminta olisi kehittynyt kilpailijoita nopeammin. Kehitysta arvioitiin myoés tuote-
tasolla ja eniten kehitysta nahtiin ulkoverhous- ja terassituotteissa. Suurimpina kehityskoh-
teina pidettiin palosuojausta ja pintakasittelyd. Myos uusia puulajeja toivottiin valikoimaan

nykyisten mannyn ja kuusen liséksi.

Bigger range of exterior cladding products, with options in fire retardancy treated
and painted cladding (finished). Also better raw material availability in the "longer"
lengths 510- 600cm.

Fireblock or something to continue our name as product developers/innovators.
Thinking together about future innovative products for exterior cladding.
Requires stronger packaging. Especially for thin profiles.

Asiakasuskollisuuteen liittyen vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeinta siihen vai-

kuttavaa tekijaé. Ylivoimaisesti tirkeimmaksi valikoitui tuotteiden hinta-laatusuhde ja
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toiseksi tarkein tekija oli tuotteiden tasainen laatu. Markkinointiyhteisty6 ja hyvat

asiakasreferenssit koettiin vahemman tarkeiksi tekijoiksi.

Pure Nordic way of living, this concept has more and more influences to China

people, especially to mid and top income class of Chinese.

Together with Lunawood, we have been successfully able to expand our business,

beat the main competitors and generate a lot of sales and gain market shares.

Komposiittiterassien kysynta lisdantynyt. Lampdmanty ei niin paljon ja lampoman-

nyssa laatu epatasainen/ heikko.

Lunawoodin NPS-arvo oli vuonna 2018 43 ja se parani yhdella edellisesta vuodesta. Yh-
teensa 15 vastaajaa suosittelisi ehdottomasti Lunawoodia myds muille, kun taas kaksi
vastaajista ei suosittelisi Lunawoodia ollenkaan. Kotimaassa NPS-arvo oli selkeasti hei-
kompi ulkomaisiin asiakkaisiin verrattuna. Koska kysely lahetettiin vuonna 2018 tarkeim-
mille asiakkaille, voisi NPS-arvo olla vielakin korkeampi. Kuviossa 8 on esitetty Lunawoo-
din NPS-arvo vuonna 2018.

Lunawoodin NPS-arvo 2018

= Suosittelijat = Passiiviset = Arvostelijat

Kuvio 8 Lunawoodin NPS-arvo vuonna 2018

Suurin osa vastaajista myos valitsisi Lunawoodin uudelleen toimittajakseen arvioidessaan
yhteisty6ta kuluneen puolen vuoden aikana. Parhaiten Lunawood oli onnistunut laskutuk-
sessa, myyntihenkiloston tuotetietdmyksessa ja palveluhalukkuudessa. Nama onnistumi-
set eivat kuitenkaan vastanneet taysin vastaajille tarkeimpia tekijoitd. Kuiluanalyysissa
suurimmat erot vastaajien odotuksissa ja kokemuksissa nakyivat tuotteiden laadussa,
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tarjonnan turvaamisessa seka toimitusaikojen ja muutosten informoinnissa. Lunawoodin
kokonaisarvosana on pysynyt hyvana viimeisen kuuden vuoden aikana, kun kyselyitd on
teetetty ja talla kertaa se pysyi samana vuoteen 2017 verrattuna. My6s muihin B2B-yrityk-

siin verrattuna tulokset olivat erityisen hyvia.

Tarkeimmiksi kehityskohteiksi arvioitiin tuotteiden laatu, toimituksista ja muutoksista tie-

dottaminen, reklamaatiokasittelyt seka tuotteiden pakkaaminen.

Asiakaspaivan ryhmatdiden tulokset

Lunawood kutsui syyskuussa 2018 TOP 40-asiakkaitaan Suomeen viettdmaan kansainva-
listé asiakaspéaivaa. Erilaisten aktiviteettien liséksi asiakaspaivaan kuuluivat ryhmaétyot,
joissa pyydettiin kehitysehdotuksia seuraaviin osa-alueisiin: asiakaspalvelu, markkinointi
ja tuotekehitys. Yleisesti asiakaspalvelun koettiin olevan hyvélla tasolla, mutta tuurauksiin
etenkin loma-aikana toivottiin lisda selkeytta. Asiakkaat myos kaipasivat enemman koulu-
tusta erityisesti tuotteisiin liittyen ja ekstranet-palvelulle koettiin olevan tarvetta esimerkiksi
reklamaatioiden kasittelyn ja toimitusten seurannan helpottamiseksi. Kritiikkid Lunawood
sai puutteellisesta kommunikoinnista erityisesti toimitusaikojen ja tuotannon muutosten
suhteen. Myds reklamaatioiden kasittelyssa kaivattiin parempaa kommunikointia ja selke-

ampaa toimintamallia.

Lunawoodin markkinointi sai pdéasiassa positiivista palautetta ja selkeasti tarkeimmaksi
markkinointitoimenpiteeksi koettiin mallipalal&hetykset, joihin tosin kaivattiin enemman
monipuolisuutta ja esimerkiksi pidempi& mallipaloja. Myds arkkitehtiseminaareja ja alan
messuja pidettiin tarkeind markkinoinnin kannalta. Haasteena nahtiin Lunawoodin brandi-

viestin "Love for the forest” hyddyntaminen paremmin.

Tuotekehityksen osalta esiin nousi lisaohjeiden tarve yleisella tasolla, esimerkiksi huol-
toon, kasittelyyn ja kiinnitykseen liittyen. Myds ulkoverhoustuotteille ja aurinkorimoille kai-
vattiin enemman piilokiinnitysratkaisuja. Kuten asiakastyytyvaisyyskyselyssa myds naissa

ryhmatdissa kehityskohteiksi nousivat pintakasittely ja palosuojaus.
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6 PALVELUN LAADUN KEHITTAMINEN KOHDEYRITYKSESSA

Vaikka Lunawoodilla palvelun laatu onkin jo hyvalla tasolla, voi monia asioita viela kehit-

ta& asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Suurimpana kehityskohteena nakisin sisdisen viestinndn eri toimintojen ja yksikkojen va-
lilla. Lunawoodin tehtaat sijaitsevat lisalmessa, Kaskisissa ja Joensuussa, kun taas paa-
konttori sijaitsee Lahdessa. Ongelmia saattaa syntya erityisesti toimituksiin liittyvissa asi-
oissa, mikali tiedonkulku ei ole sujuvaa. Tieto muutoksista tulisi liilkkua riittdvan nopeasti,
jotta myds asiakasta ehditdan informoida ajoissa. Sisdista ja ulkoista viestintaa kasiteltiin
jo vuoden 2018 myyntikokouksessa, jossa perustettiin tydryhma kehittdmaan erityisesti
tata osa-aluetta. Tydryhmaan kuuluvat aluepaallikdiden ja myyntiassistenttitimin edusta-
jat, tuotannon suunnittelupaallikk®d seka tilaus- ja toimitusketjun paallikko. Nyt tarkeaa oli-
sikin saada suhteellisen nopealla aikataululla kehitettya selkea toimintamalli siité kuka
viestii kenellekin ja mista asioista, jotta tama toimintamalli saataisiin jalkautettua jokapai-
vaiseen tydskentelyyn. Taman tydryhman toimintaa ei tule kuitenkaan lopettaa tahan,
vaan on tarkeaa seurata sdannollisesti, onko muutosta parempaan tapahtunut ja jos ei,
mista se johtuu ja mit& voitaisiin taas edelleen parantaa. Toimintamallin jalkauttaminen tu-
lisi myos tehda huolellisesti ja kayda asia perusteellisesti 1api esimerkiksi jarjestamalla pa-
laveri niiden tyontekijoiden kesken keitéa asia padasiassa koskee. Vaihtoehtoinen tapa
voisi olla pitda palaveri tiimeittain lahiesimiehen toimesta, jotta tiedottamisen tehokkuus
sdilyy. Pelkka sisainen tiedote esimerkiksi sdhkodpostitse ei mielesténi tassa tilanteessa
riitd. Koska erityisesti kehitysta tarvitaan tilaus- ja toimitusketjuun kuuluvien tyontekijéiden
valisessa viestinndssa, ehdottaisin, ettd myyntiassistenttitimi osallistuisi logistiikan ja tuo-
tannon valisiin palavereihin, joissa kaydaan lapi tulevien viikkojen toimituksia. Mielestani
tama saastéaisi aikaa, kun jokainen saisi yhdella kertaa tiedon omista tulevista toimituksis-
taan ja nain ollen myots asiakkaan mahdollisiin kyselyihin pystyttaisiin reagoimaan nope-
ammin. Myds mahdollisista toimituksiin liittyvista valiaikaisista esteista asiakkaan paassa

saataisiin tieto kulkemaan tehokkaasti yhdella kertaa.

i \Y’W @ Sa !ﬂ

Yhteista arkea Yhteisia juhlia Kokouksia
&rd bl rid ‘ ﬂ"'
Wiad T -

Lounaita Kanavia Yhteishenkea Strategiaa

Kuva 6 Siséinen viestinta (Recommended Finland Oy, 2016)
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Kuva 6 osoittaa, ettd sisdiseen viestintaan kuuluu paljon muutakin kuin ty6asiat. On en-
siarvoisen tarkeaa, etta kaikki tyontekijat tietavat ja kokevat tekevansa toita yhteisen ta-
voitteen eteen. Jotta tassa voitaisiin onnistua, on yhteishenki myds ratkaisevassa roolissa.
Mielestani erityisesti eri toimipaikkojen kesken olisi tarkeaa jarjestdd enemman yhteista
tekemista, jotta hyva yhteishenki sailyisi. Tama toki on pitkalti myds tyéntekijdiden omasta
aktiivisuudesta kiinni, mutta esimerkiksi tiimien l&hiesimiehet voisivat ottaa asiasta kopin
ja jarjestadd ainakin tiivimmin yhdessa tyoskentelevien tiimien kesken jotain yhteista teke-

mista.

Myos ulkoisen viestinnéan tehokkuus on edelleen haaste Lunawoodille ja siihen kaivattai-
siin samanlaista tarkennusta, kuin nyt sisaisen viestinnan kohdalla on lahdetty kehitta-
maan. Markkinointitiimi on tata jo kehittanyt jakamalla vastuumarkkinoita keskenaan, jotta
ulkoinen viestinta olisi tehokkaampaa ja kuormitus tasaista. Myts myyjien ja myyntiassis-
tenttien kesken vastuumarkkinat on jaettu, mutta olisi hyva viela tarkentaa kuka viestii asi-
akkaalle mistékin asiasta. Lisdksi on tarkead, ettd matkustamisen ja lomien aikana tyon-
jako olisi myyjalla ja myyntiassistentilla selkea. Ehdottaisin, ettd myds myyntiassistentit
paasisivat vastuumyyjan kanssa tapaamaan omia asiakkaitaan. Usein asiakkaat vieraile-
vat esimerkiksi lisalmen tehtaalla vastuumyyjan kanssa, jolloin myyntiassistentin olisi
helppo paasta mukaan tapaamaan asiakasta. Koska myds myyntiassistentit ovat paljon
tekemisissa suoraan asiakkaan kanssa, saataisiin talla tavoin suhdetta asiakkaaseen var-

masti vahvistettua entisestaan.

Kotimaan osalta suurimmiksi kehityskohteiksi ilmenivat tuotteiden laatu ja saatavuus seké
toimitusaikojen tarkkuus. Myds vuoden 2018 kyselyssa ilmennyt heikko NPS-arvo tulisi ot-
taa vakavasti. Vaikka kotimaisten vastaajien osuus olikin kyselyssa pieni, tulee myds néi-
den tulosten perusteella miettia toimenpiteitda paremman asiakaskokemuksen ja yhteis-
tydn kehittamiseksi. Ehdotan, etta Lunawood lahtisi liikkeelle siitd, ettd ainakin kyselyyn
vastanneiden asiakkaiden kanssa tavattaisiin yhteistyon kehittdmisen merkeissa. Naissa
tapaamisissa voitaisiin kayda lapi hieman kyselyn tuloksia ja pohtia niihin johtaneita syita.
Lisaksi mietittaisiin yndessé asiakkaan kanssa, miten yhteisty6ta voitaisiin parantaa ja
mit& toiveita ja ajatuksia asiakkaalla on tulevaisuuden suhteen. Tapaamiseen osallistuisi
myyntijohtajan ja aluepéaallikon lisdksi mahdollisesti tuotepaallikkd ja tuotannon suunnitte-
lupaallikko, etenkin jos kehityskohteena on tuotteiden laatu ja niiden saatavuus. Mikali
markkinointiin ja viestintaan liittyen ilmenee toiveita, olisi hyva osallistuttaa myds markki-
nointipaallikko tapaamisiin. Kaikkien asiakkaiden kanssa taté ei ole tietenkaan mahdollista
toteuttaa heti, mutta muiden osalta keraisin esimerkiksi reklamaatioihin perustuvaa tietoa,
jotta nahtaisiin mitka syyt niissa toistuvat useimmin. Taman perustella voitaisiin kehittaa

toimintaa yleiselld tasolla.
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Lunawoodilla tutkitaan vuosittain asiakastyytyvaisyyden lisaksi my6s tyotyytyvaisyytta.
Henkildston hyvinvointi muodostaa ison osuuden asiakkaan kokemasta palvelun koko-
naislaadusta. Hyvinvoiva henkildstd vaikuttaa positiivisesti muun muassa asiakaskoke-
mukseen, tydilmapiiriin, yrityksen tulokseen ja tydnantajakuvaan. Lunawoodin eri tiimien
edustajat kokoontuivat joulukuussa 2018 kasittelemaan tyotyytyvaisyyskyselyn tuloksia ja
miettimaan kehityskohteita vuodelle 2019. Naita olivat muun muassa sisdinen viestinta,
me-henki ja koulutusmahdollisuudet. Nyt kun kehityskohteet ja niiden vastuuhenkil6t ovat
selvilla olisi tarke&é tiedottaa henkilostda heti ensimmaisen kvartaalin aikana mita ollaan
lahdosséa kehittamaan ja milla aikataululla muutoksia on odotettavissa, jotta henkil6sto tie-
ta& asioiden menevan eteenpdin. Viela enemman kiinnittéisin huomiota siihen, etta jokai-
sella tyontekijalla on asianmukaiset tydpisteet ja tarjoaisin myods saannollista etatyémah-
dollisuutta, esimerkiksi kerran kuussa, tyon tehokkuuden lisddmiseksi entisestdén. Kuvio
9 osoittaa kuinka yrityksen hyva tulos on monen tarkean asian summa. Kaikki lahtee liik-
keelle hyvasta johtamisesta, josta syntyy hyva henkilostokokemus ja joka taas edelleen

johtaa hyvaan asiakaskokemukseen.

Hyva
ENELEN I E N

Hyva
henkilostokokemus

Hyva johtaminen

Kuvio 9 Yrityksen tulokseen vaikuttavat tekijat

Kun yritys toteuttaa asiakastyytyvaisyyskyselyn, on sen tuloksista ja tulevista kehitystoi-
menpiteista tarke&a tiedottaa asiakkaita ja henkilostod. Asiakkaiden kohdalla puutteelli-
sella tiedottamisella voi olla negatiivinen vaikutus vastausprosenttiin. Mahdollisia tapoja
asiakkaiden tiedottamiseen voisi olla yksinkertaisen ja selkedn esityksen koostaminen tér-
keimmisté tuloksista, jonka jokainen aluepaallikko kavisi Iapi omien asiakkaidensa kanssa.
Naissa tapaamisissa voitaisiin myos ottaa uudelleen vastaan asiakkaan kehitysehdotuksia
ja télla tavoin osoittaa toiminnan asiakaslahtéisyys. On kuitenkin tarkeaa, etta asiakkaille
menee jonkinlainen tieto siitd, ettd heidan vastauksensa on otettu huomioon ja toimintaa
halutaan kehittéda edelleen.

Vuoden 2018 myyntikokouksessa tuloksia kaytiin jo lapi konsernin tydntekijoiden kanssa.
Tarkeaa on tiedottaa myos tehtaiden henkilostoda ja jarjestdd esimerkiksi yhteinen tilaisuus
tehtaittain, jotta myds he paésevat antamaan ndkemyksensd oman tyénsa ja sita kautta
asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen. Tallaiset tilaisuudet ovat myds hyva mahdollisuus
antaa henkildstolle positiivista palautetta ja néin ollen motivoida heité edelleen tydssaéan.
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Jatkossa myos osallistuttaisin asiakkaan viela enemman palveluiden ja tuotteiden kehitta-
misprosesseihin ja kehottaisin kiinnittamaan edelleen huomiota reklamaatioiden kasitte-

lyyn ja erityisesti sen eri vaiheista tiedottamiseen.

Ehdottaisin, ettd jatkossa perinteinen asiakastyytyvaisyyskysely toteutettaisiin vain joka
toinen vuosi. Voi olla haastavaa saada toteutettua niin nakyvia kehitystoimenpiteitd yhden
vuoden aikana, etta ne nakyisivat selkeésti asiakkaalle ja néin ollen myos kyselyn tulok-
sissa. Vaikka kyselya ei jarjestettaisikdan joka vuosi, ei palvelun laadun tarkkailua tule kui-
tenkaan unohtaa. Vastaavasti joka toinen vuosi voitaisiin toteuttaa ainoastaan NPS-ar-
voon pohjautuva kysely, jotta voitaisiin edelleen saannollisesti arvioida asiakasuskolli-
suutta. NPS-kyselyn yhteydessa voisi olla pari avointa kysymysta, jolloin asiakkaalta saa-
daan myo6s avointa palautetta. Uskon, etta talla menetelmalla vastaajaprosentti voisi kas-
vaa, koska kyselyyn vastaaminen ei vaatisi niin paljoa aikaa ja kysely voitaisiin teettaa

laajemmalla vastaajajoukolla.
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7 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli analysoida kohdeyritys Lunawoodin palvelun laatua
ja luoda kehitysehdotuksia analyysin pohjalta. Kaytdssa oli vuoden 2018 asiakastyytyvai-
syyskyselyiden tulokset seka lisdksi syyskuussa 2018 jarjestetyn asiakaspaivan ryhméatoi-
den tulokset. Néaiden tulosten ja teoriaosuuden avulla luotiin kehitysehdotuksia asiakasko-

kemuksen parantamiseen entisestaan.

Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasiteltiin asiakassuhdetta ja sen yllapitamista
seka erilaisia markkinointikeinoja pitkakestoisen asiakassuhteen saavuttamiseksi. Toi-
sessa luvussa kasiteltiin palvelun laatua kilpailutekijana ja sen mittaamista, kehittamista ja
johtamista. Teoriaosuuden viimeinen luku keskittyi kasittelemaan teollisuusyrityksen kehit-

tamista palveluyritykseksi.

Tutkimusosuudessa analysoitiin palvelun laatua vuoden 2018 asiakastyytyvaisyyskyselyn
ja syyskuussa jarjestetyn asiakaspaivan tulosten perusteella. NAma tulokset antoivat riitta-
vasti tietoa kehitysehdotusten laatimiseksi. Analyysin perusteella voitiin todeta, ettd asiak-
kaat ovat paaasiassa tyytyvaisia taman hetkiseen palvelun laatuun, mutta kehitettavaakin
I6ytyy edelleen. Tarkeimmiksi kehityskohteiksi muodostuivat siséinen viestinta seka asia-
kaskokemuksen parantaminen erityisesti kotimaassa. Kiinnittaisin myds enemman huo-
miota asiakaslahttisyyden korostamiseen strategiassa, esimerkiksi osallistuttamalla asia-
kasta viela enemman palveluiden ja tuotteiden kehittamisprosesseihin. Myos reklamaatioi-
den kasittely ja erityisesti sen eri vaiheista tiedottaminen vaatii edelleen erityistd huomiota
myyjilta.

Jatkossa vastausprosenttiin voidaan vaikuttaa toteuttamalla kysely vain joka toinen vuosi
ja keskittymalla valivuosina asiakasuskollisuuden tutkimiseen NPS-kyselyn avulla. Nain
ollen aikaa jaisi enemman toteuttaa kehitystoimenpiteita siten, etta ne nakyvat myos asi-
akkaalle ennen seuraavaa kyselya. Palvelun laatua tulee my6s edelleen seurata tiiviisti
jokapaivaisessa tydskentelyssa ja henkildstda tulisi kannustaa tekemaan t6itd yhdessa

paremman asiakaskokemuksen ja sita kautta hyvien tulosten eteen.
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LITTEET

Liite 1.

Kyselylomake

Oy LUNAWOOD Ltd — JALLEENMYYNNIN ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS 2018

Ole hyvid ja vastaa seuraaviin kysymyksiin valitsemalla sopiva vaihtoehto tai kirjoittamalla vastauksesi
sille varattuun tilaan.

’ Tiedot kohderyhmaérekisterista

‘ 1. Mielikuva Lunawoodista?
Mainitse kolme asiaa, mita sinulla tulee ensimmaisend mieleen Lunawoodista?

1. 2, 3.
Piiloluokittelu (haastattelija tayttaa); kaikki avoimet kommentit kirjataan ylos!

1. a suomalainen 3. a palveleva
2. [m] ymparistdystavallinen 4. Q laadukas

2. Mika on Lunawoodin asema Lampokasiteltyjen puutuotteiden toimittajana yrityksellenne?
1. O ainoa toimittaja 3. O yksi kdyttamistamme toimittajista
2. 0O paaasiallinen toimittaja

3. A. Minka yrityksen koette omasta ndkdokulmastanne Lunawoodin padkilpailijaksi?
[spontaani tunnettuus]

Yrityksen nimi:
Piiloluokittelu (haastattelija tayttaa)

1. a SWM Wood (mikkeli) tai stellac 5 a Brenstol (Thermory) 9. a muu , mika?
2 o Stora enso 6. Q HaServ

3. a Suomen Lampoépuu 7 a Sivalbp [vain ulkomaiset asiakkaat]

4. [m] Mets@Wood (entinen Finnforest) 8 [m] Novawood [vain ulkomaiset asiakkaat]

B. Miten arvioitte Lunawoodin toiminnan kehittyneen kilpailijoihin ndhden viimeisen 2 vuoden aikana?
1. a kehittynyt kilpailijoitaan 2. ] kehittynyt kuten 3. a kehittynyt kilpailijoitaan
nopeammin kilpailijat hitaammin

4. A. Arvioikaa asteikolla 1-7, miten tarkeita seuraavat toimintaan liittyvat tekijat ovat Teille.
Merkitkda arvionne merkitys-sarakkeeseen kunkin tekijan kohdalle.
Asteikko: 1 = ei merkitysta ... 7 = erittdin tirked

B. Arvioikaa my®os asteikolla 1-7, miten Lunawood on onnistunut samoissa tekijoissa. Merkitkaa
arvionne onnistuminen-sarakkeeseen kunkin tekijan kohdalle.
Asteikko: 1 = onnistunut erittdin huonosti ... 7 = onnistunut erittdin hyvin

A. B.
Merkitys teille Lunawoodin
onnistuminen

Myynti ja myyntiedustajan toiminta

1. myyntihenkiléston tuote- ja toimialatietous ............cccceeeennn.
2. myyntihenkildstdn palvelualttius ja tavoitettavuus...............
Tuotteet ja toimitus

3. pakettien ulkoasu ja SUOJAUS ........cevvveviiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeees
4. tuotteiden laadun vastaavuus odotuksiin...........cccceeiniiinnes
5. TOIMILUSVArMUUS ....ooooviiiiiiii s
6. toimitusajasta ja muutoksista informoiminen......................
Markkinointi ja viestinta

7. markkinointimateriaalien saatavuus ..........cccccceviviieiieeeeenns
8. markkinointimateriaalien riittavyys........ccccceiiiiis
Mita markkinointimateriaaleja tarvitsisitte lisaa?
Asiakaspalvelu

9. laskutuksen selkeys ..........covviriiiiiiiinnii
10. reklamaatioiden hoito ja kasittelytapa ........ccccevvviiiinniennnnnn
KOKONAISAIVOSANA. .........ceeiiiiiiiiiiiiii et eanes
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1. Mitkd ovat mielestianne kaksi tarkeinta tekijad, jotka vaikuttavat ASIAKASUSKOLLISUUTEENNE
erityisesti Lunawoodin kohdalla?

..U yrityksen brandi 6. U suomalaisuus 1. U ekologiset tuotteet

2. O tyotteiden hinta-laatusuhde 7. QO kokonaispalvelu 12. U aktiivisuus myynnissa

3. O tuotteiden laadun tasaisuus 8. U hyvat asiakasreferenssit 13. O toiminnan virheettémyys

4 U positiiviset kokemukset 9 O asiantunteva henkiléstd 4. U vahva toimialaosaaminen
yhteisty6sta 10. QO markkinointiyhteisty® 15. U jokin muu, mik&?

5. 0O tuotekehitys/innovaatiot

2. Viimeisen 6 kuukauden yhteistyon perusteella; Jos olisitte nyt valintatilanteessa, niin valitsisitteko
Lunawoodin uudelleen toimittajaksenne?

1. a kylla 2. a mahdollisesti 3. a todenndkdisesti en

[Todenndkoisesti en] Perustelut:

3. Missa tuoteryhmdssa ndette liiketoimintanne kannalta voimakkaimman kehityksen? Valitse enintaan

kaksi.
1. O terassit 4. O sisakayttd
2. O ulkoverhoustuotteet 5. 0O lampokasitellysta puusta valmistetut jatko-
3. 0O rimat ja tolpat jalosteet

Millaisia toiveita teilla olisi tai millaista apua tarvitsisitte Lunawoodilta kehityksen tueksi?

4. Mitka arvioitte tarkeimmiksi tulevaisuuden kehityskohteiksi ja ratkaisuiksi, joita Lunawoodin tulisi
kehittda? Valitse vahintaan kaksi.

1. O pintakasittely

2. O palonsuojaus

3. QO kiinnikkeet ja piilokiinnitysmenetelmat

4, O uudet profiilit

asennusvalmiit komponentit
uudet puulaijit

uudet tuotekategoriat, mitka?
muu, mika?

© N o u
OOo00D

5. Onko Lunawood pystynyt toiminnallaan tuottamaan lisaarvoa liiketoiminnallenne?

1. Q erittdin paljon 3. 0 melko vahan
2. O melko paljon 4. O eilainkaan
Perustelut:

6. Kuinka todennakoisesti suosittelisitte Lunawoodia kollegoillenne tai tuttavillenne?
Erittdin epatodenndkoisesti 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Erittain
todenndkoisesti

Perustelut:

7. Muuta palautetta tai kehitysehdotuksia?

| KIITOS VASTAUKSESTANNE!

| Saako vastauksenne luovuttaa nimellanne Lunawoodille?
1. Q kylla 2. 0O e




