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1

JOHDANTO

Maailmamme digitalisoituu ja monessa tyotehtdvassa automaatiolla pystytdan korvaamaan ihminen.
Henkilkohtaisen palvelun tarjoaminen on saanut uudet ulottuvuudet. Palvelun nopeus on muuttu-
nut. 1980-luvulla vahittaiskauppojen aukioloajat olivat rajoitettuja, ja pankit tarjosivat palveluitaan
vain arkisin, kun taas 2019 asiakas voi saada halutessaan pankkipalveluita lauantai-iltana omalla
sohvallaan istuen. Tarjotessaan palveluita vuorokauden ympari puhelimitse tai internetin valityksella
voidaan tarjota asiakkaille heidan toivomaansa lisaarvoa (Payne 2006, 207). Yhteiskunnan seka tek-
nologian jatkuva kehittyminen haastaa kaikki aikaisemmat ammatilliset kaytannét. (Vilkka 2015, 19).
Eldmme muutosten aikaa, sinun pitdd muuttua ja minun pitdd muuttua, mutta miksi ja miten se ta-
pahtuu? Kuinka saada ihmiset innostumaan uudesta ja keskittymdan tarjoamaan hyvaa palvelua? On
oletettavaa, etta alykkaat yritykset seuraavat uusia teknologioita, joiden avulla voi tehdd muutoksia
palvelustrategioihin. Voidaan myds olettaa, etta teknologia taas tuo uusia tukiverkostoja, mitka tar-

vitsevat ammattitaitoisia osaajia.

Jotta yhtiod pystyy kehittdamaan toimintojaan, sen tulee olla tietoinen mitka asiat vaikuttavat asiak-
kaan ostopdatokseen. Tyytyvdinen asiakas on tarked, mutta asiakastyytyvaisyyden kehittdmisen
kannalta tyytymaton asiakas on sitékin tarkeampi. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat sosiaaliset
kontaktit palveluntarjoajan kanssa ja laadukas viestinta lisattyna toimiviin ja oikea-aikaisiin toimituk-

siin ja kilpailukykyiseen toimitusaikaan. (Maki-Torkko 2011, 17.)

Jotta yritykset pystyvat olemaan kilpailukykyisia markkinoilla, pelkkien tuotteiden myyminen ei riita,
vaan taytyy tuottaa erityislaatuista palvelua ja luoda pitkakestoisia suhteita asiakkaisiin, mitka perus-
tuvat yhteiseen hyétyyn ja luottamukseen. Epaonnistuminen asiakaspalvelukokemuksessa voi johtaa

pahimmillaan asiakkaan menettdmiseen kilpailijalle. (Payne 2006, 195-196.)

Tilaajaorganisaatiossa ja muissa kansainvalisessa yrityksessa asiakaspalvelun laadulla ymmarretdan
olevan erityinen merkitys. Ndhddan, etta kansainvalinen yhti¢ haluaa tarjota korkealaatuista palve-
lua, mutta yrityksen asiakaspalvelun on kriittista tunnistaa, ovatko asiakastyytyvaisyyteen vaikutta-
vat asiat samanlaisia suomalaisella kuin chileldisella asiakkaalla. Tasaisen palvelunlaadun tarjoa-
miseksi taytyy tiedostaa, mitka asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. On oletettavaa, ettad kun
tiedetdan mika osa asiakkaista saa hyvaa asiakaspalvelua heraa kysymys, minkalaista palvelua lop-

puosa sitten mahdollisesti saa.

Tutkimuksen aihe sai alkunsa, kun tilaajaorganisaation jalkimarkkinointitoimintojen asiakaspalvelu,
eli varaosien myynnin tuki ja varaosaosto, siirrettiin ulkoistetusta palvelusta takaisin tilaajaorgani-
saation omaksi toiminnoksi. Tilaajaorganisaatio haluaa tulevaisuudessa keskittya asiakastyytyvaisyy-
den kehittamiseen. Yhtena tarkeana tekijana asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseksi nahtiin toiminto-
jen siirtaminen ulkoistetulta palveluntarjoajalta takaisin yrityksen omiin kasiin. Tilaajaorganisaatiolta
puuttui asiakastyytyvaisyyden mittarit. Tutkimuksen avulla yrityksen on mahdollista luoda asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttavien osa-alueiden perusteella haluamansa mittarit asiakastyytyvaisyyden

kehittédmiseksi. Aihe on ajankohtainen, koska muuttuneen toimintamallin ja asiakastyytyvaisyyden
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mittareiden puuttumisen vuoksi taustatietoa ei ole saatavissa. Aihe on myds globaali, koska tilaaja-
organisaation asiakkaat ja tytaryhtiot sijaitsevat ympari maailmaa. Aiheena asiakastyytyvaisyys on
erittdin kiehtova. Siitd on kirjoitettu vuosia ja kirjallisuutta I6ytyy runsaasti. Erilaisia asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttavia tekijoita on yhta paljon kuin vastaajiakin. Koska aihe on niin tunnettu ja paljon

tutkittu, on erityisen kiehtovaa tutkia mitka tekijat siihen vaikuttavat maailmanlaajuisesti jalkimarkki-

noinnissa lahella vuotta 2020.

1.1  Opinndytetyon tarkoitus

Normet Oy on iisalmelainen teknologia-alan yritys, jonka valmistaa kaivos- ja tunneliajoneuvoja. Yri-
tys on perustettu vuonna 1962 ja se tunnettiin aikaisemmin nimella Peltosalmen Konepaja. Yrityksen
perustajina toimivat Jussi ja Jaakko Sarvela. Yritys on yksi nopeasti kasvavista teknologiayrityksista,
jonka tavoitteena on maanalaisten tunneli- ja kaivosprosessien jatkuva kehittdminen. Normet Oy:n
padkonttori sijaitsee Iisalmessa Peltosalmella ja sen varaosien jakelukeskus sijaitsee Hollannissa

Maarssenissa. Kuviossa 1 ndkyvat tilaajaorganisaation tytaryhtidt, joita yritykselld on 30 eri maassa.
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KUVIO 1. Normet ja tytaryhti6t kartalla (Normet 2019)

Opinndytetydn tarkoituksena on selvittad, onko opinndytetydn tilaajaorganisaation mahdollista pa-
rantaa asiakastyytyvaisyytta uudella alueellisella jakelukeskuksella. Taman opinndytetydn tarkoituk-

sena on myos selvittda mitka asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
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Tutkimuskysymykset:

1.

Millaiset tekijat vaikuttavat tilaajaorganisaation asiakkaiden kokemukseen saadusta
asiakaspalvelusta?
Onko tilaajaorganisaation asiakkaiden kokemaa asiakaspalvelua mahdollista parantaa perustamalla

uusi alueellinen jakelukeskus.

Tilaajaorganisaatiolta puuttuvat asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen tarkoitetut mittarit ja tyokalut.
Opinndytety0 on yksi osa-alue suuremmasta kokonaisuudesta, jonka tulosten pohjalta tilaajaorgani-

saation on mahdollista alkaa rakentamaan asiakastyytyvdisyyden mittareita.

Opinnadytetytn tavoite ja toteutustapa

Savonia-ammattikorkeakoulussa ylemman ammattikorkeakoulun opinndytetydn tulee olla ty6elama-
lahtdinen kehittamisprojekti. Opinndytetydn avulla pyritdaan uudistamaan kaytantdja ja etsimaan rat-
kaisuja seka uudistamaan tydelamaa. Opinndytetydssa yhdistyy kehittdmistoiminta ja teoreettisen

aineiston analysointi. (Savonia 2019.)

Opinndytetytn tavoitteena on selvittdd, onko opinndytetydn tilaajaorganisaation mahdollista paran-
taa jalkimarkkinointiasiakkaan asiakastyytyvaisyytta uudella alueellisella jakelukeskuksella. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittaa tilaajaorganisaation ylimman johdon, loppuasiakasrajapinnassa tyds-
kentelevien henkildiden seka valittujen avainasiakkaiden nakemysta siitd, mista asiakastyytyvaisyys

kyseiselld toimialalla koostuu.

"Tosiasioiden tunnustaminen on viisauden alku”, totesi presidentti Paasikivi ja tdma toteamus patee
myds asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseen. On yleisesti ymmarrettavaa, jotta organisaatio pystyy
kehittymaan, on totuutta voitava katsoa silmiin. Tiettdvasti lahtokohtien ymmartaminen auttaa toi-
minnan kehittdmisessa seka uudistamisessa ja sen ymmartéamisen jalkeen moni asia saadaan korjat-

tua, kun ongelmien tiedostetaan olevan olemassa.

Tutkimuksen tekija toimii tilaajaorganisaatiossa operatiivisen oston esimiehena jalkimarkkinointi- ja
varaosatoiminnoissa. Tutkijalla on kymmenen vuoden tytkokemus tilaajaorganisaatiossa. Tutkimuk-
sen aiheena on tilaajaorganisaation asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat - Case Normet Oy.
Opinndytety6 tehdaan Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden ylemman ammattikorkeakoulun

tutkintoon.

Aiheen valinnan takana oli tilaajaorganisaation tarve tutkia asiakastyytyvaisyytta, seké mitka asiat
vaikuttavat asiakastyytyvdisyyteen. Tilaajaorganisaatio halusi tietdd, onko uudella alueellisella jake-
lukeskuksella positiivisia vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen. Opinndytetyd on toteutettu kvalitatiivi-
sella tutkimusotteella ja tutkimusmenetelmana on kaytetty teemahaastattelua. Tutkimusaineistoa on
analysoitu sisdlldnanalyysilld. Opinndytetydn tutkimusaineistoa on hankittu haastattelemalla tilaaja-

organisaation asiakasta, asiakasrajapinnassa tytskentelevia henkil6ita seka tilaajaorganisaation
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ylinta johtoa. Naiden lisdksi tutkimusaineistona on kaytetty valmiita aineistoja. Valmiit aineistot ovat
tilaajaorganisaation sisdisia raportteja. “Varsinaista asiakastyytyvaisyytta ei mitata systemaattisesti,

vaan se on agendalla vasta mydhemmin.”(Immonen, 2017).

"We need clear direction and purpose for our work to achieve our growth targets. Everyone needs
to know what is expected of her and have the ability to track her progress. We need new ideas, in-
novativeness and creativity. KPIs and reporting are key enablers for us to track our success and to
empower us to do the right decisions”

Robin Lindahl CEO- Normet Corporation (Normet 2019.)

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan tilaajaorganisaation jalkimarkkinoiden varaosa-asiakkaiden asia-
kastyytyvaisyyttd. Tavoitteena on |6ytaa asiakastyytyvaisyyden kannalta olennaiset vaikuttavat asiat,
joiden perusteella tilaajaorganisaation on mahdollista rakentaa yritykselleen toimivat asiakastyytyvai-

syyden mittarit.

Opinnaytety®n rakenne

Opinnaytety6n rakenne koostuu johdannosta, joka johdattaa lukijan aiheeseen. Johdannossa kuva-
taan opinndytetytn tausta, opinndytetydn ajankohtaisuus ja kansainvalisyys seka tarve. Johdan-
nossa kaydaan lapi myds tyon tarkoitus ja tavoite sekd opinndytetyon rajaus. Johdannon jdlkeen
kdydaan lapi tilaajaorganisaatio, sen toimintaymparisto, yrityksen jalkimarkkinointi ja sen asiakkaat
seka ulkoistaminen. Opinndytetytn teoria ja viitekehys koostuu asiakastyytyvaisyydestd. Asiakastyy-
tyvaisyytta kasitelldén kappaleessa kolme. Neljdnnessa luvussa kdydaan lapi opinndytetyon toteu-
tusta, benchmarkingia, tutkimusmenetelmia ja tulosten analysointia. Viides luku kasittelee tutkimuk-
sen tuloksia. Kuudennessa kappaleessa on johtopaatoksia, minka avulla keskitytaan tulosten merki-
tykseen tilaajaorganisaatiolle sekd onko tavoitteet saavutettu. Viimeinen kappale eli numero seitse-
man on pohdinta sisaltad tutkijan analyysin omasta opinnaytetyon onnistumisesta, tutkimukseen
kaytettévien menetelmien valinnasta ja tutkimuksen uskottavuuden arvioinnista seka kehittédmiseh-

dotuksia.
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2 KAIVOS- JA TUNNELIAJONEUVOJIEN VALMISTAJAN TOIMINTAYMPARISTO

Yritykset eldvat palveluiden kulta-aikaa, ja jotta yritykset menestyvat kilpailussa, jokaisen yrityksen
on kehitettdva palveluliiketoimintaa. Useimmat yritykset eivat tieda miten palveluita voidaan jarjes-
taa mahdollisimman tehokkaasti, tai eivat ole kiinnostuneet palveluiden kehittamisesta.

1990-luvun alusta lahtien lansi-Euroopassa, Pohjois-Amerikassa ja Japanissa yritykset alkoivat kehit-
tamaan asiakasarvoa. Yritykset huomasivat, etta koska kysynta hidastui, kilpailu kiristyi ja voittomar-
ginaalit olivat epdvakaita, taytyi keskittya tuotteiden sijasta palveluihin. Tulojen ja voittojen lahde
|6ydettiin tarjoamalla teknista tukea, konsultointia ja koulutusta. Konemyynnin jalkeiset palvelut
muodostavat suuren osan yrityksen voitosta. Tutkimuksen mukaan amerikkalainen autovalmistajan
jalkimyyntiverkoston ongelmista mita asiakkaat kohtasivat, oli tarpeettomat viivastykset tuotteiden
toimituksessa. Asiakkaat eivat odota tuotteiden olevan tdydellisid, mutta vaativat ettd valmistajat

korjaavat tuotteet nopeasti, jos ne hajoavat. (Morris, Cohen, Agrawal ja Agrawal 2006.)

Kaivos- ja tunneliasiakkailla rikkonainen kone voi aiheuttaa tuhansien ja jopa kymmenien tuhansien
eurojen tappiot padivassa. Tunneliasiakkailla keskimaardinen tuotannon keskeytys vaihtelee tydmaan
koon mukaan ja isoilla tydmailla tappio on 5000-10 000 € tunnilta ja pienemmilla tydémailla tappio
voi olla jopa 5000-10 000 € paivassa. Kaivoksissa tuotannon keskeytykset ovat pahimmillaan jopa
1MEUR paivassa. (Normet 2019.) Tilaajaorganisaatio myy tuotannossa valmistamiaan tuotteita joko
tytaryhtidille, joiden kautta myynti hoidetaan eteenpdin eri loppuasiakkaille, tai vaihtoehtoisesti tuot-
teet myydaan loppuasiakkaalle suoraan. Jalkimarkkinoinnin varaosa-asiakkaille varaosat myydaan
alueellisen jakelukeskuksen kautta tytaryhtidille, joiden kautta johdetaan varaosien myynti loppuasi-

akkaalle. (Normet 2019, sisdinen tiedote.)

Yritykset hyotyvat keskittymalld strategisesti myynnin jdlkeisiin palveluihin. Asiakastuen tarjoaminen
mahdollistaa pieniriskisen tulovirran pitkalld aikavalilla. Esimerkiksi valmistajat voivat saada lisatu-
loja koko tuotteen elinkaaren ajalta. Varaosien ja palveluiden myyminen maksaa yrityksille paljon
vahemman, kuin uuden asiakkaan I6ytaminen. Yritykset, jotka tarjoavat asiakkailleen jalkimarkki-
nointipalveluita, saavat syvdllisen kasityksen asiakkaidensa teknologiasta, prosesseista ja suunnitel-

mista. (Morris, Cohen, Agrawal ja Agrawal 2006.)

2.1 Tilaajaorganisaation kuvaus

Taman opinndytetyon tilaajaorganisaatio on yla-savolainen teollisuuden alalla toimiva kaivos- ja tun-
neliajoneuvoja valmistava yritys. Yritys on nopeasti kasvava teknologiayritys, jonka tavoitteena on
tarjota kumppaneilleen ratkaisuja, joiden avulla voivat parantaa prosessiensa turvallisuutta, kannat-
tavuutta ja tuottavuutta. Yrityksella on yli 50 vuoden kokemus toimialalla ja sen palveluksessa on
1200 ammattilaista. Yritys on 50 vuoden aikana toimittanut 12 000 konetta maailmalle, minka tekee

heista yhden markkinajohtajista. Maailmanlaajuisesti toimivalla yritykselld on yli 50 toimipaikkaa 30
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eri maassa ympari maailmaa. Yrityksen laaja verkosto takaa asiakkailleen nopeasti reagoivan asia-
kaspalvelun, jonka ansiosta asiakkaiden tarpeet huomioidaan nopeasti ja luotettavasti mihin kellon-

aikaan tahansa.

Vuonna 2018 tilaajaorganisaation liikevaihto oli lahes 300MEUR. Normetin keskeisin arvolupaus on
" build the safest places underground”. Muita yritykselle keskeisia arvoja ovat terveys, turvallisuus,

laatu ja ymparisto. (Normet 2019.)

Varaosien asiakaspalvelu on hajautettu (kuvio 3) siten, etta tukea on saatavilla ympari vuorokauden

viitena paivana viikossa.

Spare Parts Sales Support
5 people

Operative purchasing

4 people

® Spare Part Sales Support
1 person

@ | Spare Part Sales
Support
1 person

Spare Parts Sales Support
1 person

® Spare Parts Sales Support
1 person

Spare Part Sales Support
® |1 person

KUVIO 3. Normetin jalkimarkkinoinnin asiakaspalvelu maittain (Normet 2019)

Jalkimarkkinoinnin palvelut koostuvat varaosien ja kulutustarvikkeiden saatavuudesta, aikataulute-
tusta ja ennakoivasta koneiden yllapidosta, koulutuksesta ja ammattilaisten jarjestamista huoltopal-
veluista, kunnostettujen koneiden huolloista, kenttapalveluista asiakkaiden toimipisteissa, konevuok-

rauksesta, huoltosopimuksista ja prosessiratkaisuista.

Tilaajaorganisaation paatoimiala on kaivos- louhinta- ja rakennuskoneiden valmistus. Tilaajaorgani-
saatioiden ulkoisina asiakkaina toimivat kaivosyhtiot ja -rakennusurakoitsijat, tunneliurakoitsijat ja
julkisen infrastruktuurin urakoitsijat. Tilaajaorganisaation sisdisia asiakkaana on useita eri tulosyksi-

koita.

Alueellisen jakelukeskuksen toiminta

Tilaajaorganisaation alueellinen jakelukeskus sijaitsee Hollannissa lahelld Schipholin kansainvalista
lentokenttaa, hyvien kulkuyhteyksien varrella. Alueellinen jakelukeskus on varaosavarasto, minne
varaosat ostetaan, missa tuotteiden pakettien yhtenadistéminen eli bréndays tapahtuu, missa ne va-
rastoidaan ja mista ne toimitetaan suoraan tytaryhtidille tai vaihtoehtoisesti loppuasiakkaille. Kuvi-

ossa nelja nahdaan tilaajaorganisaation tilaus-toimitusketju, missa asiakas tilaa tarvitsemansa vara-
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osat myyntiyhtigiltd ja heidan tilauksensa kasittelee tilausten kasittelijat. Tuotteet toimitetaan tilaaja-
organisaation maarittdman brandatyn pakkausohjeen mukaisesti pakattuna alueellisen jakelukeskuk-
sen kautta asiakkaille eli tilaajalle. Tilaus-toimitusketjun jokaisessa vaiheessa on mahdollista vaikut-

taa asiakaspalvelun laatuun seka vahvistaa asiakastyytyvaisyytta.

Customer Sales office Global Support Logistics center Customer

KUVIO 4. Tilaajaorganisaation tilaus-toimitusketju (Normet 2019 sisdinen raportti)

Liiketoiminnan kasvattamisen kannalta ei ole valttdmatonta perustaa uutta varastoa. Joissakin ta-
pauksissa prosesseista taytyy tehda parempia ja tehokkaampia. Varastoista pitdisi saada vahennet-
tya tuotteita ja kiertonopeutta lisattya. Jakelukeskuksesta tulisi poistaa kaikki vanhentuneet tuotteet
ja niin kutsuttu kuollut varasto. Yrityksen taytyy olla valikoiva mitd varastossa pidetdan ja missa
tuotteita varastoidaan. Tuotteita tulee seurata liikkuvuusluokkien mukaisesti. (Blanchard 2007, 135.)
Tilaajaorganisaatio haluaa tarjota parasta mahdollista asiakaspalvelua. Tilaajaorganisaatio tarjoaa
(kuvio 5) kokonaisratkaisut kaluston ylldpitoon, toimittaa laadukkaita osia, huolehtii korkeasta kay-
tettavyysasteesta ja palvelee koneen koko elinkaaren ajan. Alueellisessa jakelukeskuksessa pidetaan
noin 10 000 erilaista varaosanimikettd. Paljon myytyjen varaosien saatavuus jakelukeskuksesta on
noin 95 %. Tilaajaorganisaatio maarittelee alueellisessa jakelukeskuksessa pidettdvat varaosat sen

perusteella, mitd konekantaa on myyty ja miten konekannan huoltovalit on laskettu. (Normet 2019.)

KUVIO 5. Tilaajaorganisaation palvelutarjonta. (Normet 2019)
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Tilaajaorganisaation palvelutarjonta palveluliiketoiminnassa (kuvio 5) koostuu palveluorganisaation
osalta konevuokrauksista, uudelleen kunnostettujen koneiden myynnista ja huollosta, huolto- ja pal-
velusopimuksista, kenttdpalveluista, komponenteista ja logistiikasta, seka paivitys- ja modernisointi-

paketeista. Tassa tydssa keskitytadn tutkimaan servicen parts& logistics osa-aluetta.

2.3 Ulkoistaminen

Ulkoistaminen on merkittavassa roolissa tilaajaorganisaatiossa. Jalkimarkkinoinnin asiakaspalvelu on
aikaisemmin ulkoistettu kolmannelle osapuolelle, mutta sittemmin se on palautettu tilaajaorganisaa-
tion omaan palvelutarjoamaan. Talla on olettavasti merkitysta asiakastyytyvaisyyteen, kun asiakas-
palveluhenkildsto vaihtuu tai toimintaperiaatteet muuttuvat sopimuksen maarittdmistad toimenkuvista
yrityksen sisdisiin toimenkuviin.

Ulkoistaminen on tullut jaddakseen. Ulkoistamisessa yritys siirtda osan toiminnoistaan ulkopuolisen
palveluntarjoajan tehtavaksi. Monet yritykset, myds tilaajaorganisaatio, ulkoistavat toimintojaan. Ul-
koistamisen kautta tehostetaan toimintoja, mitka eivat sisally tilaajan ydinosaamiseen. Ulkoistami-
nen on tuonut mukanaan myds ihmisten huolestumisen tydpaikkojen ja osaamisen sdilymisesta.
Palvelun toimivuuden sailyttamiseksi palveluita ulkoistettaessa tulee huomioida ohjeistus, jotta pal-
velun laatu pysyy riittévalla tasolla asiakkaiden pitamiseksi tyytyvaisena. (Schniederjans, Schnierer-
jans ja Schniererjans 2005, 24-30.)

Huono muutostenhallinta ulkoistamisen palveluntarjoajan ja tilaajaorganisaation vélilld on mahdol-
lista valttda, kun tunnistaa kriittiset osa-alueet. Ulkoistamisella ei saada huonoja tuloksia siksi, etta
prosessi olisi suunniteltu huonosti tai toteutettu huonosti, vaan joskus siihen voi vaikuttaa kulttuuri-
set erot. Ulkoistaminen vaatii tiivista yhteisty6ta ja kommunikointia tilaajan ja palveluntarjoajan va-
lilla. Ulkoistamisen hyddyt saavutetaan onnistuneella muutosjohtamisella kayttéonottovaiheessa ja
yllapidosta, seké molempien osapuolien sitoutumisesta prosessiin. Monissa palveluiden ulkoistami-
sissa toistetaan samat virheet, mitkd hankaloittavat onnistunutta ulkoistamista ja heikentavat odo-

tettuja tuloksia. (Schniederjans, Schniererjans ja Schniererjans 2005, 24-30.)

Yrityksen strategia maarityksen perusteella ulkoistaminen voi olla yksi taloudellinen tai toiminnalli-
sesti strateginen tekija toimintojen tulevaisuuden liiketoiminnalle. Yrityksen strategia maaritelladn
pitkdlle aikavalille. Viimeisen 20 vuoden aikana eri palveluita on yksityistetty, hajautettu ja ulkois-
tettu. Laajempi palveluiden ulkoistaminen on sisdisten toimintojen ja paatdksenteonvelvollisuuden
siirtdmisesta ulkopuoliselle palveluntarjoajalle. Ulkoistaminen edellyttaa liiketoimintojen jakamista
sisdisestd prosessista ulkoiselle toimijalle. Ulkoistamisen mahdollisia haittavaikutuksia ovat valvon-
nan siirtyminen muualle, raportointi ja kirjanpidolliset ongelmat ja tyéntekijiden laskeva moraali.
Ulkoistamisesta saatavat mahdolliset edut ovat kulujen védhenemisen, riskien pieneneminen ja toi-

mintojen monipuolistaminen. (Schniederjans, Schniererjans ja Schniererjans 2005, 24-30.)
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Ulkoistamisen haasteet

Ydinprosessien ulkoistaminen voi olla yritykselle suurin riski minka yritys voi ottaa. Valitulta yhteis-
tyokumppanilta tulee vaatia referensseja menestyksekkaasta toimintojen suorittamisesta muille yri-
tyksille. Ulkoistamisessa hinta ei saa olla maaraavin tekijd. Prosesseja tulee seurata ja valvoa, koska
palveluntarjoajista voi I6ytya puhujia tekijdiden sijaan. Ydinprosessissa ei ole lupa epaonnistua, oli
palvelu ulkoistettu tai omissa toiminnoissa. (Niemi 2008.)

McCray (2018) on maaritellyt ulkoistamisen ongelmista kymmenen kohtaa, joihin huomiota kiinnitta-
malla palvelunlaatu on mahdollista pitaa hyvalla tasolla ja ulkoistaminen onnistuu mahdollisimman

helposti.

Sopimuksen jdlkeiset prosessit ja paatoksenteko

Ongelmana nahtiin, ettd ulkoistamisen toteutuksessa prosessien ja padtdksenteon ymmartamisessa
oli puutteita. Palveluntarjoaja ja tilaaja eivat ole valmistautuneet toimimaan operatiivisesti yhdessa
sopimuksen kirjoittamisen jalkeen. Nain ollen palvelusisaltoja ei suoriteta, tilaajan sidosryhmat ja
palveluntarjoajan henkilokunta ovat turhautuneita, ja aikataulut viivastyvat. Esimerkiksi tulisi maari-
tella selkeasti, millainen hyvaksymisprosessi vaaditaan, mikali tarvitaan uusia asiakirjoja tai peruste-
luita palvelupyyntton. Tarvitaan maarittelyt siita, kuka paattda ja kuka voi hyvaksya hatatilanteissa
tapahtuvia muutospyyntéja. Ulkoistussopimus itsessaén ei ole toimintaohjeistus ja sen vuoksi tarvi-

taan lisaty6ta muutoksen suunnitteluun ja viestintaan. (McCray 2018.)

Vahainen tuki

Tilaajan vastuuhenkilét eivat tue ulkoistamismallia riittavissa maarin, joka voi johtaa aktiiviseen tai
passiiviseen vastarintaan koko ulkoistamismallia kohtaan. Vaarat henkil6t osallistuvat tulevaisuuden
palveluiden kehittdmiseen ja ulkoistamisen arviointiin, jolloin ei ymmarreta taysin organisaation tie-

tyn yksikdn yksiléllisia palveluita. (McCray 2018.)

Sopimussisallon yhteisymmarryksen puute

Sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen tilaajalla ja palveluntarjoajalla on useita henkiléston edustajia,
jotka pyrkivat hallinnoimaan kayttdénoton aktiviteetteja ja olemassa olevia toimintoja. Samaan ai-
kaan asiakkaan henkildstd on oppimisvaiheessa sopimussisallon osalta, heilla voi olla henkilékohtai-
sia mielipide-eroavaisuuksia tilaajaorganisaation paatdksesta huolimatta ja heilld voi olla henkilokoh-
taisia nakemyksia, kuinka palveluntarjoajan tulisi toimia. Palveluntarjoajalla voi olla henkiléstén
edustajia, jotka ovat myds uudessa tilanteessa, mutta heidén ymmarryksensa palvelusisalldsta saat-
taa perustua aikaisempiin kokemuksiin ja he eivat valttdmattd ymmarra kyseessa olevan sopimuksen
sisdltdéa. (McCray 2018.)

Tilaajan projektihallintatiimi on vaarin mitoitettu

Useiden ulkoistamisprojektien yhteydess3, tilaajalla eli asiakkaalla ei ole nimitettya projektinhallinta-
tiimia tai se on mitoitettu liian pieneksi. Tama aiheuttaa hankaluuksia kayttédnottoon, koska tilaa-
jalla ei ole keta@n ohjaamassa prosessia tai tiimi on lilan pieni kasittelemdan maaraa ja sisaltoa.
(McCray 2018.)
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Tilaajan projektitiimin kompetenssin puute

Vaikka tilaajaorganisaatiolla olisi nimitetty projektinhallintatiimi, silla ei valttamatta ole oikeita ja vaa-
dittuja taitoja hoitaa uutta rooliaan. Tutkimuksen mukaan 60 % henkil6stolld, jotka osallistuvat ul-
koistamisprosessiin, ei ole kokemusta ulkoistamisesta. Tutkimukseen osallistuneista yrityksista 40%
henkildstolle ei jarjestetty projektinhallintakoulutusta. Vain 20 % tutkimukseen osallistuneista yrityk-

sistd mielsi mahdollistaneensa riittdvasti koulutusta projektihallintatiimeilleen. (McCray 2018.)

Huono tiedonsiirto ja lahjakkuuksien menettaminen

Ulkoistamisen seurauksena aikaisemmat tyontekijat alkavat monesti etsia toité muista yrityksista ja
jattavat yrityksen ennen ulkoistamista tai ulkoistamisen kayttdénoton aikana. Jos henkil6sto ei ole
tarpeeksi motivoitunutta ja palveluntarjoajan ei ndhda tekevan téitaan hyvin tiedonsiirrossa, aiheu-
tuu tehottomuutta ja toiminnallinen riski. Téman huomioitta jattdminen on merkittava ongelma.
(McCray 2018.)

Kyvyttomyys vastata palveluiden kysyntaan

Jos asiakas on rajoittanut toimintojaan, tyypillisesti huomattava maara kysynnasta ja asiakkaiden
vaatimuksista on taytettdva pian kayttéonoton alkamisen jalkeen. Uusiin ulkoistamismalleihin siirryt-
tdessa uudet aloitteet priorisoidaan, arvioidaan, hyvaksytdan ja suoritetaan. Taman seurauksena
asiakkaan kysyntaan vastataan monesti vasta siind vaiheessa, kun uusi toimintamalli on kaytossa.
(McCray 2018.)

Loppukadyttaja vastustaa uusien menetelmien kayttéonottoa
Uusien menetelmien loppukayttdjat voivat estaa liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisen saantdjen

noudattamatta jattamiselld strategisten erimielisyyksien vuoksi. (McCray 2018.)

Kulttuurierot tilaajan ja palveluntarjoajan valilla

Kulttuurierot voivat olla joko yrityskulttuurieroja tai kansallisia- ja alueellisia kulttuurieroja. Yrityskult-
tuurin kannalta niita voivat olla esimerkiksi erilaiset normit nopeuden, tyylin, paatdksenteon ja orga-
nisaatiorakenteen suhteen. Eri kielid kuin didinkielta kaytettdessa puhutun ymmartdmisessa voi olla

ongelmia ja kirjoitetun kielen viestinndssa ja tulkitsemissa koetaan hankaluutta. (McCray 2018.)

Muutokset eivat kesta

Vanhat toimintatavat ovat tiukassa, ja niité on hankalaa muuttaa. Vaikka organisaatioiden proses-
seja onnistutaan muuttamaan, taivutaan monesti takaisin vanhoihin toimintatapoihin. (McCray
2018.)

Hallitsemattomat muutokset ovat suurimpia ongelmia, joita tilaajat kohtaavat ulkoistamisen kayt-
téonotossa ja toteutuksessa. Sopimusehdot, hinnoittelu ja teknologiaan liittyvat kysymykset eivat

nayttdydy niin suurena ongelmana kuin kontrollin puute. (McCray 2018.)
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2.5 Ulkoistamisen hyddyt

Ulkoistamisen suurimpana hyotyna yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan 83 % vastaajista nakivat
kustannussaastot. Taman lisaksi arvostettiin ulkopuolisen asiantuntemuksen tuomia hyétyja, seka

palveluiden parantumisen, teknologian mahdollisuudet ja ydinosaamisen keskittymisen. Ulkoistami-
sen hydtyjen valossa yritykset kuitenkin kokevat, etta he tulevat tarkentamaan ulkoistamissopimus-

ten sisaltéa. (Schniederjans, Schniererjans ja Schniererjans 2005, 33.)

Logistiikan ulkoistamisen avulla Lumene saavuttaa miljoonan euron sadstét. Taman lisaksi yritys
saastaa paakonttorin vuokrakuluista. Ulkoistamisen seurauksena Lumenen tyontekijat siirtyivat pal-

veluntarjoajan eli Postin palvelukseen vanhoina tyéntekijoina. (Tammilehto 2019.)

80 % Pohjois-Amerikassa toimivista yrityksisté kayttavat ulkoistettuja palveluita. Suuret yritykset
kuten Dell, Nike ja Cisco Systems ovat paattaneet ulkoistaa palveluitaan. Palvelut, jotka useimmiten
ulkoistetaan, ovat suorat kuljetuspalvelut, tullipalvelut, huolintapalvelut, varastohallinta ja lahetysten
konsolidointi. (Blanchard 2007, 197.)

2.6 Ostoprosessi ja ostokayttaytyminen

Yritysten on tarkeaa tuntea asiakkaidensa ostoprosessit, jotta tarjonta voidaan suunnitella vastaa-
maan asiakkaan tarpeita. Asiakkaiden ostoprosessi on mahdollista jakaa kolmeen eri vaiheeseen:
tutustuminen, osto ja kayttd. Tutustumisen aikana asiakas etsii tietoa tuotteiden ominaisuuksista,
tuotteiden myyjistd, hinnoista ja tuotevalikoimasta. Ostovaiheessa asiakas ostaa tuotteen itselleen ja
maksaa sen. Kdyttovaiheeseen sisaltyy erilaisia palveluita, kuten neuvontaa tuotteen kaytosta, tuot-
teen huollosta tai tuotteen havittémisestd. Taman liséksi kayttdpalveluihin sisaltyvat huoltopalvelut
ja mahdolliset ohjeet tuotteen palauttamiseen, mahdolliseen kaupan purkamiseen tai virheellisen
tuotteen korjaaminen. (Havumaki & Jaranka 2014, 52-53.) Asiakkaiden ostopaatoksiin eivat vaikuta
ainoastaan jarkiperdiset seikat, vaan my6s tunnepuolella on merkitystd. Emotionaalinen asiakasko-

kemus vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. (Klaus 2015, 4.)

Yritysten tulisi liiketoiminnassaan keskittya asiakkaiden sailyttamiseen, jolloin asiakkaat eivat ole ai-
noastaan lojaaleja vaan myos sitoutuneita. Asiakkaan sitoutuminen usein vaikuttaa myoés asiakkaan
kayttdytymiseen. He saattavat osoittaa sitoutumista esimerkiksi valitsemalla suositellun toimittajan,
matkustamalla kauemmaksi kuin olisi tarpeellista, tai maksamalla korkeamman hinnan, mikali he
uskovat toimittajan tarjoavan heille ensiluokkaista palvelua ja lisdarvoa. Sitoutuminen myos vaikut-
taa asiakkaiden asenteeseen. Sitoutuneet asiakkaat uskovat, ettd heidén valitsemansa toimittaja on
paras mahdollinen alallaan. Sitoutuneet asiakkaat pysyvat asiakkaina pidempaan. He ostavat enem-
man ja useammin, se kuluttavat enemman rahaa, eivatka ajattele hinnan olevan tdrkein asia. He
suosittelevat useammin ja he miettivat kilpailijoiden tuotteita vahemman. (Hill & Aleksander 2006,
17.)
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Tilaajaorganisaatiossa ulkoisen asiakkaan ostoprosessi on paapiirteittdin seuraava: Asiakkaalla on
varaosamanuaaleja ja listoja, joiden perusteella hadn valitsee tarvitsemansa tuotteet. Taman lisaksi
asiakkaat saavat varaosatilaus suosituksia. Taman jalkeen asiakas pyytaa ensin tarjouksen, mista he
nakevat hinnat ja toimitusajat. Taman jalkeen he tilaavat tuotteet sahkdpostilla tai puhelimitse. Tek-
nisissa asioissa autetaan ja ohjataan. Kentta- ja huoltopalvelut auttavat asiakasta heidén omilla tyo-
maillansa. (Normet 2019 sisdinen tiedote.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Luottamus, sitoutuminen ja asiakastyytyvdisyys ovat asiakasuskollisuuteen liittyvia kasitteitd. Asia-
kastyytyvaisyys nahdaan uskollisuutta edeltavana maaritelmana, minka nahdaan olevan seurausta
asiakkaan koetun ja odotetun laadun valisena kognitiivisena arviointina seka taman luoman emotio-
naalisen tunteen reaktiona (Paavola 2006, 69). Asiakkaiden sailyttaminen ja asiakassuhteiden kehit-
taminen edellyttavat, ettd asiakassuhteita ja toimenpiteiden tuloksia seurataan jatkuvasti. Tavoittei-
den oikea asettelu ja kaytettavat tiedot asiakkaan kayttaytymisestd helpottavat asiakassuhteiden ja
toimenpiteiden seurantaa. Asiakastyytyvaisyytta yleensa seurataan koko ajan, jotta sen kehityskaari
on mahdollista nahda pidemmalld ajanjaksolla. Asiakastyytyvaisyyden seuranta mahdollistaa uusien
palvelutapojen kehittdmisen seka mahdollisuuden puuttua ongelmakohtiin toiminnassa. Yrityksen on
mahdollista reagoida nopeasti eika asiakkaita valttamattd menetetd, jos tyytyvaisyyden seuranta
halyttaa silloin kun jokin ei toimi. (Bergstrom & Leppanen 2016, 381.) Taman padivan modernissa
yhteiskunnassa kilpailu asettaa omat haasteensa asiakassuhteiden kasvattamiselle ja yllapitamiselle.
Taytyy pyrkia olemaan edella kilpailijoitaan ja luoda kilpailukykya, jota voidaan saavuttaa keskitty-
malla asiakassuhteiden hallintaan. (Jhowry 2010, 1.) Asiakastyytyvaisyys on paasaantodisesti palve-
lun aikana koettua tunnetta. Harvat ymmartavat, ettd myynnin jdlkeinen tuki on kauimmin kestava
tulonlahde, mika vaatii pienta investointia. Yritykset, jotka eivat ymmarra jalkimarkkinoiden asiakas-
palvelun tarkeyttd, eivat voi kehittya asiakastyytyvaisyydessa. (Nill & Aleksander 2006, 5.)

3.1 Asiakastyytyvdisyyden hyodyt

On yleisesti hyvaksyttyd, ettd samalla kun yksityiselld sektorilla yritysten tavoitteena on olla osak-
keenomistajille suotuisia ja luoda heille voittoja, se saavutetaan toimittamalla tuloksia asiakkaille.
Tama perustuu perustavanlaatuiseen psykologiseen periaatteeseen, jonka mukaan ihmiset haluavat
saavuttaa enemman kokemuksia, jotka tuottavat heille mielihyvaa, kuin epamiellyttavia ja ristiriitai-
sia kokemuksia. Taman vuoksi on kannattavampaa keskittya olemassa oleviin asiakkaisiin, kuin pyr-
kia hankkimaan uusia. (Hill, Roche ja Allen 2007, 19.)

Asiakastyytyvaisyys kasitteena ei ole uusi. Se on vahintdan 200 vuotta vanha konsepti. 1700-luvulla
Adam Smith selkeytti peruslahtdkohtia, joiden pohjalta vapaat markkinat toimivat. Hdn huomasi,
ettd ihmiset tavoittelevat mahdollisimman suurta hyotya mahdollisimman pienilld kustannuksilla. Ih-
miset suosivat yrityksia, jotka onnistuvat olemaan parhaimmillaan heille merkityksellisissa asioissa.
Asiakastyytyvaisyytta kasitteena kaytetadn yleisesti kuvaamaan tata ilmitta. Se tarkoittaa, etta yri-
tykset tekevat kannattavampaa liiketoimintaa, kun heidan asiakkaansa saavuttavat enemman. (Hill,
Roche ja Allen 2007, 18.)

230 vuotta myéhemmin kyseinen molemminpuolinen voittotilanne ruokkii edelleen suurinta osaa
maailmanmarkkinoista. Se pohjautuu ldhes vastustamattomiin voimiin ihmisten tavoitellessa mita
haluavat. Yritykset haluavat suurimpia mahdollisia tuottoja ja heidan asiakkaansa haluavat mielihy-

vaa tyydyttavilla kustannuksilla. Mikali asiakas kokee tyytyvdisyyttd, han ostaa tuotteita tai kayttaa
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palveluita uudelleen ja padinvastoin, jos asiakas kokee tyytymattdmyytta, hdn suuremmalla todenna-

koisyydella jattaa tuotteet ostamatta tai palvelun kayttamatta. (Hill, Roche ja Allen 2007, 18.)

3.2 Asiakaslahtoinen strategia

Alykés voi oppia omista virheistdén, mutta viisas voi oppia toisten virheistd (Klaus 2015, 2). Asiak-
kaan saamaa kokemusta taytyy kehittad, toteuttaa, mitata ja johtaa (Klaus 2015, 7).

Strategia on ohjaavaa toimintaa. Strategia on yrityksen pitkdntahtdaimen paamaarien ja tavoitteiden
maarittelya seka toimintatapojen valitsemista. Strategia ohjaa kaikkea yritystoimintaa ja luo vision
tulevaisuuteen. Strategian padahuomio on tulevaisuudessa ja sen avulla yritys varmistaa menestyk-
sensd. Strategian avulla saadaan asiat tarkeysjarjestykseen. Johtamisen kasitteista strategia on yksi
vanhimmista ja sitd suuret johtajat ovat soveltaneet voittaakseen. Strategia on laaja-alainen kasite
ja se muodostaa liiketoiminnan raamit (Kamensky 2014, 14). Ulkoisen tehokkuuden strategisiin ta-
voitteisiin vaikuttavat asiakkaat. Asiakkaisiin liittyvia tavoitteita ovat asiakastyytyvaisyys, toimitusno-
peus, palvelutaso ja asiakasuskollisuusprosentti (Kamensky 2014, 222). Yrityksen strategian maarit-
tavat yleensa vastuullinen toimitusjohtaja, yrityksen hallitus, strategiajohtaja ja markkinointiosasto.
(Payne 2006, 62).

” First we want the be the most attractive employer in the industry. Second, we want to achieve the
highest degree of customer satisfaction and third a pre-tax return on sales of more than 8 percent.
Once we have achieved these three goals, the fourth goal- that of becoming the world s largest au-
tomaker- will happen on its own”

Martin Winterkorn, CEO Volkswagen Corporations (Kriiger 2015, 1).

Yrityksen strategia pitda sisalldan asiakasstrategian. Se kertoo, mikd on se asiakasryhma, johon yri-
tys haluaa eniten keskittya ja myds, mitd asiakkaita ilman yrityksen on mahdollista tulla toimeen.
Tallainen jaottelu auttaa yrityksia keskittymaan heikkouksiinsa ja vahvuuksiinsa. Kasvavassa kilpailu-
tilanteessa vain harvat yritykset voivat tarjota kaikkea kaikille asiakkailleen. Ainoastaan soveltuvan
asiakasstrategian madrittamisella ja kaikkien toimintojen ohjaamisella sen ylldpitdmiseksi ja kehitta-

miseksi, voidaan selviytya seka menestya voimakkaassa kilpailutilanteessa. (Payne 2006, 61.)

Kilpailu kansainvalisilla markkinoilla pitaa hinnat alhaisina. Yrityksen strategiaa on mukautettava si-
ten, ettd tuotantokustannukset pysyvét alhaisina markkinahintaan verrattuna. Samaan aikaa asiak-
kaiden vaatimukset ovat heterogeenisia ympari maailmaa. Myynnin varmistamiseksi tarvitaan alueel-
lisia eroavaisuuksia palveluissa. Monikansallisten yritysten téytyy tunnistaa asiakkaidensa tarpeet,
halut ja odotukset, jotta asiakastyytyvaisyyteen on mahdollista vaikuttaa. Kotimaisen asiakkaan tyy-
tyvaisena pitaminen on paljon helpompaa, kuin asiakastyytyvaisyyden hallitseminen kansainvalisesti.
(Krtiger 2016, 2.)

Erilaiset asiakasarvot, halut ja asiakkaiden tarpeet johtavat siihen, ettd enenevissa maarin tarvitaan

maakohtaisia ja henkilékohtaisia palvelukokonaisuuksia tuotanto- ja palveluliiketoiminnassa. Tyypilli-
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sesti yritykset jarjestdvat kalliita asiakastyytyvaisyyden mittareita ja asiakastyytyvaisyyden hallinta-
ohjelmia, jotka mahdollistavat tulosten vertaamisen kansainvalisesti eri maiden valilla. Kansainvali-
sen aineiston avulla yrityksen on mahdollista kehittad omaa strategiaansa. Asiakastyytyvaisyysmit-
tarit ovat kansainvalisissa yrityksissa standardoituja ja ne on kaannetty useille eri kielille, jotta tulok-
set ovat suoraan verrannollisia eri kansainvalisten markkinointialueiden valilla. Asiakastyytyvaisyys-
mittareiden standardointi aiheuttaa ongelmia taustalla oleviin tutkimuskysymyksiin, jotka voivat olla
eridvia eri kansallisuuksista johtuen. Kuluttajien kayttaytymismallien vertailukelpoisuus kansainvali-
sesti soveltaen on haasteellista ja tdma koskee myos asiakastyytyvaisyytta koskevia malleja. Kriige-
rin tutkimuksessa Morgenson (2011) mukaan asiakastyytyvaisyys ei muodostu samanlaisin perus-
tein, jos vastaajan kulttuuritausta, poliittinen tausta, ekonominen tausta tai sosiaalisekonomiset
taustat ovat erilaiset. Erityisen kiinnostavaa on kulttuurin vaikutus asiakastyytyvaisyyden muodostu-

miseen. (Kriiger 2016, 2.)

Liiketoimintaa johdettaessa ja sita hallittaessa tarvitaan monenlaisia tietoja ja mita laaja-alaisempi
toimintaymparisto on, sitéa enemman tietoa syntyy, ja sité enemman tietoa tarvitaan. Ihmisten kapa-
siteetti tiedon kasittelemiselle on kuitenkin rajallinen. Tiedon hyddyntdminen yrityksen toiminnassa
vaatii reaaliaikaisuutta ja ennakointia, seka uuden kehittdmista olemassa olevaan tietoon perustaen.
Yrityksen on mahdollista tuottaa ja jakaa olemassa olevaa tietoa asiakkaista reaaliaikaisesti, suoraan

toimenpiteista vastuussa oleville henkilgille. (Hellman 2003, 165.)

nistamaan, heista tulisi hankkia asiakastietojarjestelmaan tieto, miksi he ostavat tuotteita ja miten
he hyotyvat niista (Selin ja Selin 2013, 15-17.) Asiakkaiden tyytyvaisyys on suoraan yhteydessa yri-
tysten tuloksen ja suorituskykyyn. Aikaisemmat tutkimustulokset Kriigerin (2016, 7) mukaan osoit-

tavat, etta asiakastyytyvaisyyden vaikutukset on mahdollista jakaa neljaan kategoriaan.

- asiakaskohtaiset
- yleinen suorituskyky
- tyontekijan vaikutus

- tehokkuus vaikutus

Asiakaskohtaisuuteen vaikuttaa asiakkaiden kayttédytyminen. Suurimpana l6ydoksena tutkimuksessa
on ndhtavissd, etta asiakastyytyvdisyys johtaa aikomukseen ostaa tuotteita tai palveluita uudelleen,
asiakasuskollisuuteen, tuotteiden ja palveluiden suositteluun muille henkildille ja hinnan pienempéaan
vaikutukseen asiakkaan ostokayttaytymiseen. Korkean asiakastyytyvaisyyden ja korkean tuottavuu-
den yhdistelma yrityksen strategiassa mahdollistaa keskimaarin suurimman tuoton sijoitetulle paa-
omalle. Yleinen suorituskyky vaikuttaa positiiviseen asiakassuhteeseen. Asiakaspalvelijan kompe-
tenssi seka hyvat johtamiskdytannét vaikuttavat positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen. Tehokkuusteki-

jana asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa positiivisesti mainostaminen. (Kriiger 2016, 7.)

Palvelun tehokkuuden ja asiakastyytyvaisyyden yhteensovittaminen on hankalaa, vaikka sen ei tar-

vitsisi valttdmatta olla sitd. Ylldpitamalla asiakaspalvelua voidaan saavuttaa asiakasuskollisuutta ja
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silld voidaan luoda kilpailuetua silloin, kun markkinoilla on ndhtavissa hidastumista. Tutkimustulokset
Kovac, Chernoff ja Mukharji 2009 mukaan osoittavat, etta ylivoimaisella palveluliiketoiminnalla va-
rustetut yritykset saavuttavat korkeamman asiakasuskollisuuden. Yritykset investoivat asiakkaiden
tarpeiden oppimiseen ja pystyvat kdaantdmaan ne innovaatioiksi, joiden avulla on mahdollista jatku-
vasti parantaa palveluita ja palvelun laatua. Yritysten on mahdollista paattaa mihin he keskittyvat,
mitd ne mittaavat ja niiden on mahdollista luoda liiketoimintaprosesseja tulosten parantamiseksi.
Tutkimuksen perusteella 16ydettiin kolme kadytantdd, jotka mahdollistavat tehokkuuden ja laadun

tasapainottamisen palveluliiketoiminnassa. (Kovac, Chernoff ja Mukharji 2009.)

Ensimmainen on eri segmenttiryhmien palvelutasot. Asiakaspalvelijoita tulee kouluttaa tunnistamaan
eri asiakassegmentteja, voidakseen kohdentaa palveluitaan paremmin. Tassa ndhtiin olennaisena
osana my0s palvelun nopeus. Koulutetut tyontekijat mahdollistavat joustavan ja nopean asiakaspal-
velun. Ymmartamalla asiakkaan ostotottumukset on mahdollista mukauttaa palvelumuotoilua ja
tuotteita. Téman avulla on mahdollista saavuttaa parempaa asiakastyytyvaisyytta ja korkeampaa
myyntid. (Kovac, Chernoff ja Mukharji 2009.)

Toinen kaytantd on yhdenmukaisuuteen pyrkiminen useiden tilikausien aikana. Tama tarkoittaa kdy-
tanndssa sita, etta asiakaspalvelun laatu on aina yhdenmukaista, riippumatta missa pain maailmaa
tai missa konsernin yrityksessa asiakaspalvelua tuotetaan. Asiakaspalvelutehtavien keskittdmisstrate-
gia mahdollistaa asiakasuskollisuuden saavuttamisen ja yllapitémisen. Asiakaspalvelua kehitetadn
muutamia vuosia etukateen, jotta voidaan maarittaa toimintojen rakenteita, mitd uusia teknologioita
voidaan hyddyntad, seka kuinka keskeisia prosesseja voidaan kehittda tehohavididen vahentdmiseksi

ja kustannusten leikkaamiseksi. (Kovac, Chernoff ja Mukharji 2009.)

Kolmantena kaytanténa nahtiin vastuullisuus ja jatkuvan tehokkuuden kehittéminen. Teknologian
kayttéonottoa on mietittdva joissakin tapauksissa harkiten. Asiakaspalvelun puheluiden vastaaminen
automaation kautta kasvattaa kustannuksia ja lisad tyytymattomyyttd, koska vastuullisuus puuttuu.
Joskus on vain jarkevéampaa esimerkiksi lisétéd puhelun vasteaikaa vastaamaan odotettua palveluta-
soa, minka avulla on mahdollista sdastaa tydvoimakustannuksia vaarantamatta asiakastyytyvai-
syyttd. (Kovac, Chernoff ja Mukharji 2009.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden madritelma

Asiakastyytyvaisyys on aina mielipide (Lawfer 2004, 37). Kuluttajakayttaytymista kasittelevaa kirjalli-
suutta on paljon ja laaja vaihtelu asiakastyytyvaisyyden maaritelmissa vaikeuttaa sopivien maaritel-
mien valitsemista seka hyddyllisten mittareiden kehittamistd. Empiiristen asiakastyytyvaisyystietojen
vertaileminen ja tulkitseminen on hankalaa. (Kriiger 2016, 11.) Asiakastyytyvaisyyden maaritelma on
asiakkaan odotusten ja tarpeiden tayttamista, mutta se on kuitenkin suhteellinen kasite. Asiakastyy-
tyvaisyys on henkildn subjektiivinen arvio tai tunne, joka vaikuttaa heidén asenteeseensa. Asiakas-
tyytyvaisyys on asenteen, uskollisuuden ja kayttaytymisen yhdistelma. Asiakastyytyvaisyys lisaa

asiakasuskollisuutta ja lisaa yrityksen kannattavuutta. (Hill, Roche ja Allen 2007, 31-33.) Asiakastyy-
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tyvaisyys maaritelldan Grigoroudiksen ja Siskosin (2010, 4) mukaan kolmeen eri luokkaan. Ensim-
maiseksi heidan mukaansa asiakastyytyvaisyys on tapahtuma mika tapahtuu oston yhteydessa.
Toiseksi asiakastyytyvaisyys on asiakaspalvelutapahtuman lopputulos. Kolmanneksi asiakastyytyvai-

syys on tietty tyytyvaisyyden taso, jonka asiakas on saavuttanut. (Grigoroudis & Siskos 2010, 4.)

Mikali halutaan kehittaa asiakastyytyvaisyyttd, tulee kehittad asiakaspalvelua. Valitettavasti se on
pitkajanteista tyota ja siihen liittyy taloudellinen paine. Yleensa kuluja yritetadn karsia automaation
avulla seka ulkoistamalla palveluita, vaikka tutkimukset nayttavat, etta asiakkaat ovat kyllastyneita
saamaan huonoa palvelua. Kasvavan asiakastyytyvaisyyden avulla on mahdollista saavuttaa myon-
teinen vaikutus kassavirtaan ja liiketoiminnan suorituskykyyn. Vuonna 2006 Michiganin yliopiston
tutkimuksessa professori Claes Fornell osoitti, ettd asiakastyytyvaisyyden ja taloudellisen menestyk-
sen valilld on yhteys. Asiakkaiden asenteet vahvistuvat tai heikentyvat, kun ihmiset havaitsevat joh-
donmukaisia laadullisia eroavaisuuksia asiakaspalvelussa. Muutokset yritysten asiakastyytyvaisyystu-
loksissa eivat kuitenkaan tapahdu yhdessa ydssa, vaan niiden on toimittava monimutkaisten arvo-

ketjujen lapi vaikuttaakseen yrityksen neljannesvuosituloksiin ja osakkeen hintaan. (Hart 2007.)

Palveluprosessit ovat yksi kokonaisuus, milla tuotetaan asiakkaalle arvoa, ja mista asiakkaat ovat
valmiita maksamaan. Kun palvelukonseptiin yhdistetadn toimivat tietojarjestelmat, tydkalut ja tarvik-
keet, seka ammattitaitoisia henkilita, jotka osaavat innostuneesti luoda palvelua, saadaan koko-

naisuus, mista asiakas on valmis maksamaan. (Pitkanen 2006, 171.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat kaikki asiakkaan kohtaamiset palveluntarjoajan kanssa. Paavolan

(2006, 55) mukaan asiakastyytyvaisyys koostuu seitsemasta eri madritelmasta.

Asiakastyytyvaisyyden perustana on miellyttdva asiakaskokemus, joka on asiakkaan tuntemus siit3,
kun yrityksen tarjonta vastaa hanen haluaan, tavoitteitaan ja tarpeitaan.

Asiakastyytyvaisyys ndhddan dynaamisena ja suhteenkaltaisena tilana, johon vaikuttaa asiakkaan
henkildkohtainen kokemus asiakaspalvelutilanteessa. Tahan vaikuttaa myds sosiaalinen yhteys.
Asiakastyytyvaisyys on tunnereaktio, joka syntyy koetun ja odotetun laadun vertailusta.
Asiakastyytyvaisyys on subjektiivisen odotusarvon ja todellisen tuotteen toimivuuden valinen suhde.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa ostamisesta aiheutuva vaiva ja kustannus, verrattuna ostetun tuot-
teen laatuun ja sen tuottamaan hydtyyn.

Yleisarvio asiakastyytyvaisyydesta perustuu koottuihin ostamis- ja kayttokokemuksiin.
Vahittaiskauppatyytyvaisyydessa arvioinnit perustuvat muuttuvaan ostoymparistdoon.

(Paavola 2006, 55).

Bergstdom ja Leppanen maarittavat asiakastyytyvaisyyden (kuvio 6) koostuvan kahdesta padlinjasta,

eli asiakkaan odotuksista seka asiakkaan kokemuksista.
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KUVIO 6. Palvelun mielikuvan muodostuminen (Bergstrom & Leppanen 2016)

Teollisuudessa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavan tuotteen laadun maaritys on selkedmpaa. Laite
joko toimii, tai sitten se ei toimi. Asiakkaan odotus tuotteen toimivuudesta joko tayttyy tai ei tayty.
Palvelun laatua on myds mahdollista maarittda, vaikka siihen vaikuttavat asiakkaan subjektiiviset
kokemukset, jotka perustuvat henkilobn omaan arvomaailmaa ja mielenkiintoa maarittavaan nake-
mykseen. Osalle asiakkaista asiakaspalvelulla ei ole merkitystd, vaan heille hinta on palvelua tarke-
ampi tekija. Toisinaan yrityksen ja asiakkaan nakemys asiakaspalvelun laadusta voivat olla toisistaan
poikkeavat. (Reinboth, 2008, 96.)
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KUVIO 7. Asiakkaan ja yrityksen nakemys asiakaspalvelun laadusta (Reinboth, 2008, 96.)
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Kuviossa 7 Reinbothin (2008, 96) mukaan yritysten tavoitteena on pitda asiakas tyytyvaisena ja
tuotteen seka palvelun laatu hyvana. Tavoitetila on sadilyttaa laatu hyvana, jolloin asiakas on tyyty-
vainen. Taman vuoksi yritykselld tulee olla tarpeeksi asiakkaita seka toiminta taloudellisesti kannat-
tavalla tasolla. Toiminnan painopistettd suunnataan laadun kehittdmiseen seka virheiden ennaltaeh-
kdisyyn kielteisen palautteen nopean kasittelyn ja sen hyddyntédmisen avulla. Taman liséksi onnistu-
miset tulee tunnistaa, ne tulee dokumentoida, seka niista saatuja uusia oppeja tulee soveltaa kdy-
tantoon. Jotta asiakas pysyy tyytyvadisena ja laatu hyvana tulee keskittyd myds henkilékunnan moti-
vaation yllapitoon. (Reinboth, 2008, 96.)

Joskus asiakas on tyytyvdinen, vaikka laadussa on virheita. Laatuvaatimusten yllapitaminen aiheut-
taa yritykselle kustannuksia. Asiakas ei valttamatta edes halua korkeaa laatua, jolloin silla ei ole
merkitysta asiakastyytyvaisyyteen. Taytyy siis tuntea asiakas hyvin - mita he arvostavat ja mista he
ovat valmiita maksamaan. Talléin yrityksen on mahdollista edetd kahdella eri tavalla: Ensimmaiseksi
yritys voi yrittéa kohottaa laatua, jolloin se korjaa laatuvirheet. Sen on my6s mahdollista sopeuttaa
hinta vastaamaan olemassa olevaa laatua tai etsia asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan ole-
massa olevasta laadusta. Toinen vaihtoehto on tasmentada laatua. Talldin téytyy selvittda olemassa
olevien asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat odotukset. Sen jalkeen tulee tasmentaa laa-
tukriteerit ja muuttaa ne vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Tassa vaiheessa tulee myds varmistaa
toiminnan kannattavuus. (Reinboth 2008, 96-99.)

Asiakas voi olla myds tyytymaton, vaikka yritys kokee laatunsa olevan kunnossa. Talldin yrityksen
tulee erottaa yksittaiset tyytymattdmyystapaukset toistuvasti monelta eri asiakkaalta saamistaan ne-
gatiivisista palautteista. Yksi vaihtoehto on vaihtaa asiakaskuntaa. Jos nykyisten asiakkaiden tyyty-
vadisyyden saavuttaminen ei ole mahdollista tai kannattavaa, tai jos asiakasta ei haluta pitda imagolli-
sista syista, on mahdollista etsia asiakkaita, jotka ovat tyytyvaisia saamaansa laatuun ja hintaan.
Toinen vaihtoehto on nostaa laatua. Talldin tulee selvittda asiakkaan odotukset asiakaspalvelun laa-
dun suhteen ja kehittda kaytannon toimet ja hinta vastaamaan laatukriteereitd. Asiakkaiden vaihta-
minen ei ole helppoa ja se vaatii monesti koko palvelukonseptin paivittdmisen ja uudelleen toteutta-
misen. (Reinboth 2008, 96-99.)

Asiakas voi olla myos tyytymaton ja yritys tiedostaa palvelussa olevan virheen. Asiakkaan kokemuk-
set puutteellisesta laadusta ovat aina halytysmerkki. Laatua tulee kehittdd, jotta asiakas voidaan pi-
taa tyytyvdisend. Sen voi mahdollistaa tieto asiakkaiden odotuksista ja maarittelemalld laatukriteerit
vastaamaan odotuksia. Yrityksen tulee kehittaa palvelu- ja tuotantoketjua, seké asiakaspalveluun
vaikuttavia ohjeita maarittelemiensa laatukriteerien pohjalta. Toimintojen kehittdmisen lisaksi yrityk-
sen asiakaspalveluhenkildstolla on merkittava rooli. Asiakaspalvelijalla voi olla puutteita ammatilli-
sessa osaamisessa, jolloin henkilélle tulee tarjota mahdollisuus kouluttautua, oppia tydssa tai pereh-
dyttaa lisaa. (Reinboth 2008, 96-99.)

Joskus taustalla voi olla asenneongelma, jolloin asiakaspalvelijalla on kielteinen asenne seka tydtdan
ettd asiakkaitaan kohtaan, jolloin henkild voi tuntea, ettei han saa arvostusta. Talldin ongelmanrat-

kaisuun voi l6ytya vastaus eldmanhallinnan puolelta. Joskus tilanteeseen voi vaikuttaa tydyhteisén
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ratkaisemattomat ongelmat, kuten toimintatapoihin liittyvat erimielisyydet, jotka voivat johtaa pa-
himmillaan tydpaikkakiusaamiseen. Huono tydilmapiiri vaikuttaa aina asiakaspalveluun, ja sita on
mahdollista parantaa vasta silloin, kun yrityksen sisdiset tydyhteisén ongelmat saadaan ratkaistua.
Joissakin tapauksissa asiakastyytymattomyytta ja heikkoa laatua aiheuttaa myds esimiestydn puut-
teet. Ihmiset haluavat, ettd heita ohjataan ja johdetaan ja etta heiddn ty6tadn tuetaan. Jos esimies
on lilan kurinalalainen tai valinpitdmaton, voi henkilosto kokea, ettd heidat on jatetty yksin. Esimie-
hia tulee kouluttaa ja myds esimiesten on saatava tukea omalta esimieheltadn, jotta asiakastyytyvai-
syytta ja laatua on mahdollista parantaa. (Reinboth 2008, 96-99.)

3.4 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Japanilainen laadun asiantuntija Dr. Noriaki Kano tutki asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ja
maaritteli 1979 Kanon mallin. Kanon kayra (kaavio 8) maarittda tuotteen ja palvelun laadun kol-
mesta eri nékdkulmasta.

1. Asiakkaan vaatimat ominaisuudet: Asiakas pitda ominaisuuksien tayttymista itsestaanselvyy-
tena.

2. Asiakkaan odottamat ominaisuudet: Mikadli asiakkaan odottamat ominaisuudet tayttyvat, se li-
saa asiakastyytyvaisyytta ja jos ominaisuudet eivat tayty, ne johtavat asiakastyytymattomyyteen.

3. Ennalta odottamattomat ominaisuudet: Asiakas yllatetdan positiivisesti tarjoamalla sellaisia
ominaisuuksia, joihin han ei ole varautunut.
(Hill, Roche ja Allen 2007, 228-231.)

Tyytyvdinen asiakas

Kilpailukykyinen ja
Houkutteleva laatu, odotettu laatu

tiedostamaton tarve

F-«\
Asiakkaan tarve / Asiakkaan tarve
ei ole tayttynyt // tayttynyt

Minimi, perustarve,
vaadittu laatu

Tyytymaton asiakas

KUVIO 8. Kanon kayra (Koivunen 2017)

Asiakkaat eivat halua kuulla, etta heidan tilauksensa ei ole vield jarjestelméssa, tai etta heidan ti-
lauksensa ei ole tullut perille. Tallaiset tekijat aiheuttavat vain turhautumista. (Gutek ja Welsh 2000,

93.) Klausin mukaan (2015, 7) teleyritysten asiakkaat haluavat kaiken halvemmalla, nopeammin ja
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luotettavammin. Asiakkaiden omat toiveet eivat valttamatta ole johdonmukaisia ja joissakin tapauk-

sissa asiakaspalvelija ymmartaa asiakkaan tarpeen paremmin.

Asiakkaan toistuvat ostotapahtumat ovat ainoa voiton lahde kaikille yrityksille. Tarvitaan useita osto-
kertoja, jotta voittoa ansaitaan. Nykyaikaisten kirjanpitomenetelmien avulla on mahdollista mitata
tarkasti kustannuksia, kuluja ja varaston arvoja asiakkaan ostotapahtumiin verraten. (Lawfer 2004,
16.) Yritykset yleensa kilpailevat hinnalla, sijainnilla ja valikoimallaan, mutta paras kilpailukykya pa-
rantava tyokalu on se, ettd asiakkaasta valitetdan ja heille osoitetaan heidan tarkeytensa. Reaktiono-
peus on yksi tapa osoittaa asiakkaan arvoa. (Lawfer 2004, 68.) Kun kaupankaynti on kiihtynyt huo-
mattavasti, asiakkaiden karsivallisyys on kuitenkin vastaavasti vahentynyt. Asiakkaat haluavat saada
palvelua paremmin, nopeammin ja halvemmalla, mutta sekaan ei aina riitd, vaan asiakkaat vaativat
taydellisia tilauksia, jotka toimitetaan ajoissa, eika niista jda juurikaan voittoa. Jokaisella valmistajalla
on samanlainen haaste, eli kuinka toimitusketju toimii, jotta asiakkaat saavat tilauksensa taydellisina
(Blanchard 2007, 175.)

Asiakkaiden odotukset ovat:
oikea tuote

oikea laatu

oikeasta lahteestd
oikeaan mdaranpaahan
oikeissa olosuhteissa
oikeaan aikaan

oikean dokumentoinnin kanssa

® N o h W N =

oikeaan hintaan

Jonkun nadiden odotuksen toteutumatta jattaminen voi olla yrityksen kannalta kallista, jos ongelmia
ilmenee, tai hairidvaikutuksia esiintyy. Kuluttaja-asiakkaat ja yritysasiakkaat ovat samanlaisia. Yritys-
asiakkaat haluavat tehda liiketoimintaa sellaisten yritysten kanssa, jotka voivat toimittaa taydellisia
tilauksia ja lahetyksia joka kerta. Vdhempaan ei voi tyytya. (Blanchard 2007, 175.)

Bergstom ja Leppanen esittdvat asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavan (kuvio 9.) henkildstén osaami-

sen seka asiakaspalvelun sujumisen. Nama tekijat vaikuttavat myds asiakassuhteen kestoon.

Asiakastyytyvaisyyden vaikuttavat asiat Esimerkit maarittelysta
1. Asiakkaan tyytyvaisyys asiakaspalvelu- - Asiakaspalvelijan saatavuus
henkildstdon - asiakaspalvelijan asiantuntemus ja am-
mattitaito
2. Asiakkaan tyytyvaisyys ostamaansa - Tuotteen laatu
tuotteeseen - Tuotteen kestavyys
- Tuotteen kayttdominaisuudet
- Palvelutuotteen laatu ja lopputulos
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3. Asiakastyytyvdisyys yrityksen tukijarjes- - Asiakaspalvelun toiminta
telmiin - Laskutuksen toiminta

- Takuutoimintojen kattavuus

- Huoltotoiminnot

- Verkkosivujen toimivuus

4. Asiakastyytyvaisyys palveluymparistéon - Jonotusaika
- turvallisuus

- saavutettavuus

- siisteys

KUVIO 9. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2016, 381)

Asiakastyytyvaisyytta seurataan
suosittelumaaran perusteella
spontaanin palautteen avulla

tyytyvaisyystutkimuksen avulla

Spontaani palaute on asiakkaiden ldhettamia kehittémisideoita tai heiltd saatavia kiitoksia. Ne voivat
olla my6s kehittamisehdotuksia, moitteita tai valituksia. Palautekanavia on monia. Yritykset voivat
mahdollistaa spontaanin palautteen antamisen jéarjestamalla palautemahdollisuuden helpoksi, kuten
sosiaalisen median valityksella tai lahettdmalla sdhkdpostia. Asiakaspalautteita lahetetdan myds koti-

sivujen, yrityksen henkildkunnan ja blogien valityksella. (Bergstrom & Leppanen 2016, 379.)

Nykyisin suosittelut nakyvat esimerkiksi Trip Advisorissa. Trip Advisor on alustariippumaton sovellus,
jota voi kayttda esimerkiksi matkapuhelimella, ja missé asiakkaat voivat suositella tai moittia yrityk-
sen palveluita tai tuotteita. Henkilokohtaiset kokemukset voivat vaihdella sosiaalisessa kontekstissa.
Lounaan voit nauttia tydkavereiden seurassa, perheen parissa, ystavien kesken tai monella muulla
tavalla ja kaikilla ndilla on merkitysta asiakaskokemukseen, minka kautta asiakastyytyvaisyys koos-
tuu. (Klaus 2015, 8.)

Aarimielipiteitd omaavat asiakasryhmét, eli erittdin tyytyvéiset tai erittdin tyytymattémat asiakkaat
ovat kiinnostavia. Mikali asiakas on erittdin tyytymaton, han lopettaa asiakassuhteen nopeasti. Tyy-
tymattdmat asiakkaat myos kertovat tyytymattdmyydestdan muille henkildille ja kirjoittavat koke-
muksistaan sanomalehtien yleisdosastolle tai sosiaalisen median keskustelupalstoille. Suora palaute
yritykselle jaa usein tekemattd. Erittdin tyytyvdiset asiakkaat kertovat erinomaisesta palvelukoke-
muksesta muille ja antavat myds palautetta yritykselle. Palautteen saaminen on yrityksille tarkeaa,
jotta yritys pystyy sdilyttamadn asiakkaidensa tdrkedksi arvostamat ja kokemat palvelutavat, henki-
I6kunnan ja tuotteet. (Bergstrém & Leppédnen 2016, 381.) Myds Krigerin mukaan (2016, 15) havait-
tujen odotusten, havaitun suorituskyvyn ja epavarmuuden ndhdaan olevan keskeisia muuttujia,
jotka selittévat tyytyvaisyyden syntymisen. Andersonin mukaan (1996) tyytymattémat asiakkaat ker-

tovat kokemuksestaan helpommin kuin tyytyvaiset asiakkaat. (Anderson 1996). Lawferin mukaan
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(2004, 22) uskolliset asiakkaat haluavat kertoa hyvasta palvelukokemuksesta ja ovat yrityksen puo-

lestapuhuijia. Asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen Hiiseyin (2007, 17) mukaan vaikutta-

vat (KUVIO 10.) mukaiset asiat.

PRICE

PRODUCT

SERVICE

EMOTIONAL

w5

COGNITIVE

RATIONAL

Money

Product

Best total cost

Best Product

Best total solution

EMOTIONAL
Convenience

Experience

Trust

PRICE
FPRODUCT QUALITY
CONVENIENCE
SERVICE QUALITY
SERVICE TREATMENT

BRAND

TRANSACTIONAL

VS

GENERAL

Value

Product

Price
Convenience
Brand
Awareness
Attitudes
Perception
Retention
Loyal programs

Affinity programs

KUVIO 10. Asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijat (Hisein 2007, 17)

Hiseyin (2007, 18-22) kertoo, etta asiakastyytyvaisyys koostuu kuudesta elementista:

o vk W=

hinta
tuote
vakuuttavuus
palvelun laatu

palvelukokemus

positiiviset kokemukset yrityksen bréndistd

Kalliomaki (2014, 43-45) toteaa yrityksen brandin tarkeyden. Brandi on sidottu osaksi palvelukoke-

musta ja brandi syntyy tarinoiden kautta. Brandi on yhdistelma yrityksen toimintaa ja merkitysta,

jota se luo asiakkaalle. Brandiin luodaan asiakkaan kokemuksen kautta sisaltéd, merkitystd ja arvoa,

mitka lisdavat brandin tunnettuutta. Palvelu mahdollistaa brandin esittdmisen tositilanteessa ja yri-
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tyksen brandi syntyy kohtaaminen lopputuloksesta. Brandi on kokoelma siitd, mita asiakkaat yrityk-
sesta kertovat, eli yrityksen valittdma mielikuva ja kuinka asiakkaat ovat kokeneet saamansa palve-
lun. (Kalliomaki 2014, 43-45.)

Kriigerin mukaan (2016, 104) asiakastyytyvaisyys on seurausta hinnasta ja asiakkaan tuotteen kay-

tostd saamaansa hyotyyn (Kriiger 2016, 104).

Kriigerin (2016, 9) kuviossa 11 esitetyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukaan asiakkaiden odo-

tukset voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan.

Odotusarvo Maaritelma

Ennustettavuus tai odotukset Taso, mika asiakas realistisesti uskoo saa-

vansa palveluntarjoajalta

Asiakkaan halut Henkilokohtaiset arvot, halut tai tarpeet

Pdaoman odotukset Palveluntaso, minka asiakas odottaa saa-

vansa tietylla hinnalla

Kokemukseen perustuvat normit Omaan henkil6kohtaiseen kokemukseen poh-

jautuen tai saatujen tietojen perusteella

KUVIO 11. Madritelma asiakastyytyvaisyyden odotuksista (Kriiger 2016, 9)

Kriigerin mukaan (Kuvio 11) asiakkaan odotukset vastaavat sitd tasoa, jonka asiakas realistisesti us-
koo saavansa tietyltd palveluntarjoajalta tietyssa tilanteessa. Padsaantdisesti sen koetaan olevan
tuotteen todennakdisin suorituskyky. Asiakkaat, joiden odotusarvo perustuu ennustettaviin odotuk-
siin, perustavat kasityksensa tuotteen suorituskyvysta heiddn tottumukseensa tietyn tuotekategorian
kaytettévyydestd sekd mainosten vaikutuksesta. Asiakkaan halut ovat vertailustandardina, kun maa-
ritelmadn on yhdistettyna tuotteen ominaisuuksia, joita pidetaan erityisen ihanteellisina ja toivot-
tuina. Pédomaan kohdistuvat odotukset koostuvat asiakkaan kayttdman rahan ja heidan kokemansa
vaivan vertailusta. Kokemukseen perustuvat odotukset ovat asiakkaan ndakemys tuotteen brandistd,
millainen sen tulisi olla ja mitd sen tulisi tarjota. Tietyntyyppisen vertailustandardin kdyttdminen riip-
puu tilanteesta ja kontekstista. Henkilot voivat kdyttaa useita standardeja samanaikaisesti muodos-

taessaan mielipidettdan asiakastyytyvaisyydestaan. (Kriiger 2016, 9.)

Pitkdsen (2006, 47-56) mukaan asiakkaalle informointi on térkeda. Informointia ei saisi unohtaa kii-
reen takia. Monesti asiakaspalvelijalle selkedt asiat on tiedostettu, mita tulee tehda ja mita tapahtuu

seuraavaksi, mutta tiedottaminen loppuasiakkaalle jaa tekematta. Pitkdsen mukaan, jos asiakasta ei
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tavata kasvotusten, informointi jaa helpommin tekematta. Tietoa voi kdyttaa hyddyksi ja yritysmaail-
massa kaikki on loppujen lopuksi kyseessa tiedon ja osaamisen yhteensovittamista ja sen muutta-

mista taloudelliseksi menestykseksi.

3.5 Jalkimarkkinointi

Monet yritykset eivat kiinnita huomiota siihen, miten myynnin jalkeiset palvelut jarjestetaan. Tuote-
vastaavat ovat usein nimellisesti vastuussa tuotteista, jotka takuu kattaa, mutta takuupalveluita
myyva palveluosasto antaa takuuseen liittyvaa tukea. Tama paallekkaisyys johtaa ristiriitaan. Jos
esimerkiksi tuotevastaava haluaa pidentaa alkuperaisen takuun voimassaoloaikaa, palveluosasto voi
vastustaa, koska se menettda tuloja prosessissa. Yritykset kayttavat ulkoistettuja palveluita myynnin
jalkeisissa palveluissa, koska yritykset pyrkivat keskittymaan ydinosaamiseensa liiketoiminnassaan.
Ulkoistetut palveluntarjoajat voivat olla kilpailukykyinen vaihtoehto, kun yhdistetdan jokaisen palve-
luntarjoajan oma ydinosaaminen. Jotta myynnin jalkeisia palveluita olisi mahdollista hallita tehok-
kaasti, yritykset saattavat tarvita sellaisia tietoja ja taitoja, joita heilla itselldan ei viela ole. Yrityksen
taytyy tietdad mita arvoa heidan tuotteensa luovat asiakkaalle, mika tarkoittaa valmistajien ja asiak-

kaan valista vuorovaikutusta seka teknologisia valmiuksia. (Cohen ja Agrawal ja Arawal 2006.)

3.6 Palvelun kieli

Palvelun kielen merkitys on tdrkeaa ja Kaufmanin (2012, 89) mukaan yrityksella pitdisi olla kieli, jota
asiakkaat puhuvat. Ihmiset kayttavat kieltd kommunikoidakseen toistensa kanssa. Ihmiset voivat
keskittya paamaaraansa ilman hairidtekijoita, mikali heilld on mahdollisuus kayttda osaamaansa
kielta. Yhteisella kielelld rakennetaan my&s yrityskulttuuria. Yhteiselld palvelun kielella ei tarkoiteta
yksinomaan tiettya kieltd, vaan palvelussa kaytettavia ilmaisuja ja sanontoja, jotka helpottavat kom-
munikointia. Se voi olla esimerkiksi Finglishid, eli suomen ja englannin yhdistémista tai Singlishia,
jossa yhdistyvat Singaporessa puhutut kielet eli malay, mandariinikiina ja tamil yhdistettyna englan-

nin kieleen.
3.7 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Mitd ei voida mitata, ei voida myodskdan johtaa. Ennen kuin mittareita voidaan luoda, ja asiakastyy-
tyvaisyytta voidaan mitata, taytyy olla selvilla olemassa olevista toimenpiteistd, jotka ovat kaytéssa
asiakaskokemusta arvioitaessa, seké niiden vaikutuksista asiakkaan kdyttaytymiseen. Tutkimuksen
kannalta paras lahtdkohta on tutkia, miksi nama toimenpiteet ovat syntyneet. (Klaus 2015, 81.) Pal-
velun laadun mittaaminen on aina monimutkaista, koska asiakkaan kohtaamia tilanteita palvelutilan-
teissa on useita. Tama voi tapahtua puhelimitse, jolloin puheluun vastaava henkild vaikuttaa asiak-
kaan saamaan palvelukokemukseen. Palvelukokemuksia on mahdollista saada myds ostotilausta teh-
dessa, laskutuksessa, tilaamisessa, kaupoissa ja internetissa. Jokaisessa tallaisessa tapahtumassa
voi olla kahdeksasta kymmeneen erilaista ndkékulmaa, jotka yritysten tulisi ymmartaa. (Rao & Chan-
dra 2012, 45.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimus auttaa yrityksid ymmartamaan heidan asiakassuhteensa. Vahva asia-
kassuhde luo lojaaliutta yritysta kohtaan ja siten lisad kannattavuutta. Korkea asiakastyytyvaisyys
palvelun laatua kohtaan vaikuttaa vahvaan asiakassuhteeseen. Asiakastyytyvaisyytta voi mitata pal-
velunlaadun kokonaisuudesta. Siihen vaikututtavat asiakkaan mielipiteet tuotekokemuksesta, hin-
noista, yrityksen brandista ja yrityksen maineesta. (Rao & Chandra 2012, 48.)

Asiakastyytyvaisyyden seurantaan tulee valita luotettavat mittarit, joiden avulla tutkimusta toistetaan
riittdvan usein. Taman avulla tuloksia ja asiakastyytyvaisyyden kehitystd on mahdollista mitata. Jos
yrityksen asiakasmaara on suuri, valitaan asiakasryhmittdin satunnaisotos, joka tarjoaa mahdollisuu-
den kuvata asiakkaiden kokemaa tyytyvaisyytta riittdvan luotettavalla tasolla. Yleensa tyytyvainen
asiakas suosittelee yritystda myos muille. Monilla aloilla on kuitenkin vaikeaa mitata, kuinka moni en-

siostaja tuli asioimaan yritykseen suosittelun perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2016, 381.)

Yritykset, jotka ovat saavuttaneet korkean asiakastyytyvaisyystason, tekevat aina seuraavat kolme
asiaa: He keradvat oikeat tiedot asiakkaista. Taman jalkeen kerattya tietoa analysoidaan asianmu-
kaisesti. Analysoituaan keratyn tiedon, he osaavat toimia oikein naiden tietojen perusteella. (Blan-

chard 2007, 188.) Téaman lisaksi yrityksien tulisi tietaa:

1. Kuinka tyytyvaisid heidan asiakkaansa ovat verrattuna heidan kilpailijoidensa asiakkaisiin.

2. Kuinka jokaisen eri osaston tai toimipaikan vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen mitataan.

3. Ymmarretadnko asiakkaan tarpeet? Mika tekee heidat onnelliseksi ja miksi he tekevat liiketoi-
mintaa yrityksesi kanssa.

4, Tiedetdaanko, kuinka sidoksissa asiakastyytyvaisyys on asiakasuskollisuuteen tai suusta suuhun
markkinointiin.

(Blanchard 2007, 188.)

Asiakastyytyvaisyyttd voi mitata asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden nakdkulmasta. Asia-
kastyytyvaisyydessa mitataan, mita kasityksid asiakkaalla on saatavasta palvelusta ja kuinka tyyty-
vaisia he ovat olleet saamaansa palveluun. Asiakasuskollisuutta mitataan silld, kuinka usein asiakas
paatyy ostamaan tuotteen uudelleen samasta paikasta, seka kuinka usein he suosittelevat yritystd,
sen tuotteita, tai palveluita muille. Asiakasuskollisuuta voidaan myds mitata silld, kuinka suuren osan
yritys saa asiakkaan kdytettavissa olevista varoista, seka kuinka asiakas tuntee yrityksen brandia ja
sen kautta saatavilla olevia palveluita. (Kaufman 2012, 139.) Palvelun mittaamisella ja mittaristolla
saadaan tehokkaimmin apua priorisoidessa, mika yrityksen kannalta on oikeasti tarkeda. Sen avulla
yrityksen on mahdollista tehdé paatoksia, mitka asiat tarvitsevat muutosta ja mihin asioihin tulisi
keskittya. Mittariston avulla yritys voi keskittya tulevaisuuden kehittédmiseen kasvattaakseen asiakas-
tyytyvaisyyttd ja turvaamaan tulevaisuuden liiketoiminnan, tai vain kasvattamaan asiakasuskolli-
suutta. Yritysten taytyy myds varmistaa, ettd henkilékunta ymmartaa mittarit, mita niilld mitataan ja
miksi niilld mitataan. (Kaufman 2012, 143.) Asiakastyytyvaisyys koostuu hyvin samankaltaisista asi-
oista, oli tutkimus tehty vuonna 2000 tai 2016 (kuvio 12).
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Gutek & Welsh 2000 X X
Lawfer 2004 X X X
Pitkanen 2006 X X X
Paavola 2006 X X X X X X X X X
Hill, Roche ja Allen 2007 X X X X
Hart 2007 X X X X
Blanchard 2007 X X X X X X
Hiisein 2007 X X X X X X X X X
Reinboth 2008 X X X X X X
Grigoroudis & Siskos 2010 X X X
Kaufman 2012 X
Rao & Chandra 2012 X X X X X
Kalliomaki 2014 X
Klaus 2015 X X X
Kriger 2016 X X X X X
Bergstrom & Leppanen 2016 X X X X X X X X

KUVIO 12 Asiakastyytyvdisyyden maaritelma kirjallisuuden mukaan

Asiakas ja asiakaspalvelu

Asiakas on henkil®, joka ostaa yrityksesta tuotteita. Monet yritykset, tai ainakin osa niistd myyvat
tuotteita ja palveluita jonkun valittdjan kautta. Naissa tapauksissa asiakkaan maaritelma ei ole niin
yksiselitteinen. Termia asiakas voi kayttaa yleisesti kuvaamaan koko ketjun osia tuottajasta jakeli-
jaan, jalleenmyyjaan tai loppuasiakkaaseen. (Payne 2006, 63.) Aina ulkoisen asiakkaan maarittely ei
ole suoraviivaista. Henkild, joka tekee tuotteen tai palvelun ostopaatdksen, ei ole valttamatta henkil®

joka tuotetta tai palvelua kayttéa. (Lawfer 2004, 41.)

Asiakkaan tarpeet ja halut tunnistettuaan yritykset pystyvat kehittémaan omia asiakkuuksienhallinta-
jarjestelmidan. Asiakkailla on erilaisia tarpeita asiakkuuden elinkaaressa. Elinkaariajattelu tuo esille

laajemman konseptin, mika ei kdsitd ainoastaan tuotteen myyntia. (Payne 2006, 207.)

Hankinta ja myyntitoiminta voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: ennen myyntia tapahtuvat toi-
minnot, myynti ja myynnin jalkeen tapahtuvat toiminnot. Asiakas voi haluta ennen ostopaatdksen
tekoa tietoa tuotteesta tai palvelusta voidakseen vertailla tuotetta tai palvelua. Heilld saattaa olla
erityisia kysymyksia, joihin he etsivat vastausta. Jotkut naistd kysymyksista voivat olla hyvin rutiinin-
omaisia, tai sitten ne vaativat enemman asiantuntemusta. Asiakkaat voivat haluta maarittelyn tuot-
teesta tai palvelusta, joka sopii juuri heidan tarpeilleen parhaiten. Tdman jélkeen tapahtuu tuotteen
myynti, eli asiakkaan nakdkulmasta osto. Tama kohta asiakaspalvelusta tulisi hoitaa laadukkaasti ja
tehda siité asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Asiakkaan saamien tietojen taytyy olla
tarkkoja ja luotettavia. Naiden jalkeen tulevat myynnin jalkeiset toiminnot, missa asiakkaat voivat
haluta esimerkiksi kayttéopastusta tai huoltopalveluita. Asiakkaiden tarpeet elinkaaren aikana ovat

monesti sidoksissa myytyyn tuotteeseen. (Payne 2006, 207.)
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Asiakas kasitteena on kuitenkin yleismaailmallisesti selked. Se henkild tai organisaatio, joka maksaa
tuotteista tai palveluista nimetaan asiakkaaksi. Jotta asiakkaat pystytadn tunnistamaan, heista tulisi
hankkia asiakastietojarjestelmaan tieto miksi he ostavat tuotteita ja miten he hyétyvat niista. Asia-
kassuhde on jatkuva prosessi, joka sisaltdaa palveluiden, tuotteiden tai muiden hyddykkeiden ostami-
seen kuluvan ajan. Taman lisaksi asiakassuhde on voimassa myds ostamisen jalkeen. Asiakassuhde
nahdaan pitkakestoisena suhteena, riippumatta siitd ostavatko asiakkaat juuri talla hetkella vai eivat.
(Gré6nroos 2009, 63.)

Kaikki asiakkaat eivat odota aktiivista asiakassuhdetta. Grodnroosin mukaan (2009, 65) asiakkaan

suhtautuminen voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan:

Vaihtohakuiset asiakkaat
Asiakkaat ostavat yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita kerran. Asiakkaat eivat odota, ettéd yri-
tys ottaa heihin yhteytta.

Aktiiviset asiakassuhteet
Asiakkaat haluavat vuorovaikutteisen suhteen toimittajan tai palveluntarjoajan kanssa. Asiakkaat

odottavat saavansa liséarvoa aktiivisesta asiakassuhteestaan. Asiakkaat arvostavat yhteydenpitoa.

Passiiviset asiakassuhteet

Asiakkaat ovat halutessaan yhteydessa toimittajaan tai palveluntarjoajaan. Passiiviset asiakkaat vas-
taavat harvoin yhteydenottokutsuihin. Passiiviset asiakkaat kuitenkin pettyvat, jos yritykset eivat
kontaktoi heita.

Asiakkaat haluavat reagointia liiketoimissaan. Taman paivan asiakas haluaa asiakaspalvelutilanteissa
kommunikointia ja vastavuoroisuutta tunteakseen olevansa tarkea asiakas yritykselle. Vastavuoroi-
suus on huomionosoitus asiakkaan térkeydesta. Asiakas tuntee, ettd asiakaspalvelua on reagointiky-
kyinen, koska he ovat tdrkeita asiakkaita. Asiakkaat ovat loppujen lopuksi uskollisia ihmisille, ei-
vatka tuotteille. Tuotemerkilld ndahdaan markkina-arvoa ja lisdavan tunnettuutta, mutta silla ei voida

korvata ihmisten arvoa, jotka toimivat asiakaspalvelutilanteissa. (Lawfer 2004, 55.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS CASE NORMET OY

H W=

Tama opinnaytetyd on toteutettu laadullisena tutkimuksena ja se sisaltda uutta tietoa tilaajaorgani-
toimii asiakastyytyvaisyys. Tutkimuksessa on etsitty vastauksia tutkimusongelmaan laadullisella tut-
kimuksella, missa aineistona ovat haastattelut seka tilaajaorganisaation valmiit aineistot. Tutkimuk-
seen on haastateltu asiakasta, toimeksiantajaa, seka asiakasrajapinnassa tydskentelevia henkildita.
Vastauksista saatiin luotua kokonaiskuva, mistd asiakastyytyvaisyys kaivos- ja tunneliajoneuvoja val-

mistavan yrityksen jalkimarkkinoinnin asiakkailla koostuu.

Vilkan (2015, 19) mukaan tieteellinen tutkimus koostuu seuraavista ehdoista:

Tutkimus on hyddyllinen
Tutkimus tuottaa jotain, mité ei ole aikaisemmin sanottu
Tutkittava kohde on maariteltava tasmallisesti, niin etta lukija pystyy sen tunnistamaan

Tutkimuksella on perusteet julkiselle keskustelulle

Tutkimus tulee toteuttaa hyvan tutkimusetiikkaa noudattaen jarjestelmallisesti ja tasmallisesti. Tutki-
mus on tydeldmaa palvelevaa ja se mahdollistaa monia eri tutkimuskaytantéja. Naita voivat olla esi-
merkiksi kayttdjalahtdiset menetelmat, verkostoanalyysit ja monet asiakastyon kayténnét, jotka so-
veltuvat tutkimusaineistojen kerédmiseen. Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta

tietoa, aikaisempaa tietoa hyédyntaen. (Vilkka 2019, 19.)

Opinnaytety6n tutkimuskysymysten kautta haetaan vastausta seuraaviin asiakastyytyvaisyyden osa-

» Millaiset tekijat vaikuttavat tilaajaorganisaation asiakkaiden kokemukseen saadusta
asiakaspalvelusta?
* Onko tilaajaorganisaation asiakkaiden kokemaa asiakaspalvelua mahdollista parantaa pe-

rustamalla uusi alueellinen jakelukeskus?

Tilaajaorganisaation asiakastyytyvaisyys on avainasemassa tutkimuskysymysten kannalta. Tilaajaor-
ganisaatiolta puuttuvat asiakastyytyvaisyyden mittarit ja tyokalut. Tutkimustulosten perusteella tilaa-

jaorganisaation on mahdollista luoda perusta tilaajaorganisaation asiakastyytyvaisyyden mittariston

4.1  Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on kvalitatiivinen ja se on toteutettu laadullisen tutkimuksen menetelmilla. Tutkimuksen

tekemisessa taytyy yrittda paastéd mahdollisimman lahelle totuutta tutkittavasta ilmidsta. (Metsa-
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muuronen 2006, 81). Laadullisin tutkimusmenetelmin tehty tutkimus tarkastelee merkitysten maail-
maa, mika on sosiaalinen ja ihmisten valinen. Tavoitteena on 16ytaa ihmisten omat kuvaukset koe-
tusta todellisuudesta. Laadulliseen tutkimukseen sisaltyy kysymys: mitd merkitysta tutkimuksessa
tutkitaan? Tutkimus antaa vastauksen asiakkaan kokemukseen liittyvista merkityksista. (Metsa-
muuronen 2006, 81.)

Tutkimusmetodit on valittava aina niin, etta niiden avulla voidaan l6ytaa vastauksia tutkimusongel-
maan. Tutkimusmenetelmana tydssa on kdytetty teemahaastattelua, minka avulla saadaan mahdolli-
simman paljon tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastatteluaineistoa analysoidaan sisallénanalyysia
kayttden. Haastateltavat ovat kertoneet oman ndkemyksensa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista
tekijoistda omasta nakokulmastaan, seka onko asiakastyytyvaisyyteen vaikutusta uuden jakelukes-
kuksen perustamisella. Tutkimusaineiston analysointi sisallonanalyysilld on tuonut tietyt teemat

esille, jotka ovat mainittuina myds lahdekirjallisuudessa asiakastyytyvdisyydesta.

4.2 Benchmarking

Tutkimuksen alkumetreilld oli tarkoitus tutkia aihetta benchmarkingin avulla, jonka avulla olisi voinut
saada laajempaa nakemysta siitd, miksi muut yritykset ovat jarjestaneet alueellisia jakelukeskustoi-
mintojaan kansainvalisesti. Benchmarking on prosessi, minkd avulla tutkitaan parhaita menetelmia ja
toimintatapoja, joiden avulla pyritdan kehittdmaan omaa organisaatiota. Benchmarkingin avulla voi-
daan oppia paremmilta tekijoilta ja soveltaa oppimaansa omaan organisaatioon (Niva ja Tuominen
2005, 5.) Tama kaytanto on ollut kaytossa jo 1950-luvulla, jolloin japanilaiset vierailivat Yhdysval-
loissa tutustuen supermarketeihin. Se on kayténndllinen tapa ottaa selvaa asioista, miten joku toinen
toimija tekee tietyt prosessit tai tyét. Sen avulla on myds helppo tehda vertailua, kannattaako omia
toimintatapoja lahtea siirtdmaan benchmarkkauksen kohteena olevan yrityksen toimintatapojen
suuntaan. Benchmarkingissa oli tarkoitus kayttda myds teemahaastattelua, jonka oletusarvollisesti

nahtiin lisdavan ymmarrysta keskeisiin teemoihin. (Niva ja Tuominen 2005, 5.)

Strategisessa benchmarkingissa pyritdan tekemaan vertailuja yrityksistd, jotka ovat tehneet eri-
laisia strategisia paatoksia paamaaran ollessa sama. Naiden valintojen avulla pystytddn ymmarta-
maan alalla vallitsevaa luonnetta. Vertailemalla toisia toimijoita, voidaan l6ytaa uusia tapoja toimia,
jolla saavuttaa suurempi padoman tuotto tai esimerkiksi voittoprosentti (Niva ja Tuominen 2005,
12.)

Tuote-benchmarkingin avulla tutkitaan onnistuneita tuotekehityksen tuloksia. Sen avulla voidaan
|6ytaa parhaat ratkaisut, joiden avulla voidaan lisata tuotteen luotettavuutta ja asiakastyytyvaisyytta.
On huomioitava, etta uudet tuoteratkaisut voivat tulla myds oman toimialan ulkopuolisilta toimijoilta
ja niitd kayttamalld, omaan tuotantoon voidaan saada kayttokykyisia ja edistyksellisida elementteja
(Niva ja Tuominen 2005, 13.)
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Prosessi-benchmarkingin avulla voidaan 16ytaa erot, jotka ovat merkittavid kahden toimituspro-
sessin ja siind olevien eri vaiheiden valilla. Vaitetdan, etta erot eivdt muodostu yksittaisissa toimin-
noissa, vaan siita miten koko prosessi toimii. Prosessin kriittiset osa-alueet ja toimintaperiaatteet
tulisi [6ytaa, minkd ymmarretaan vaikuttavan merkittdvimmin prosessin lopputulokseen. Prosessin
laadusta voidaan mitata toimitusvarmuutta, tehokkuudessa voidaan mitata lapimenoaikaa ja

joustavuudessa raatalditavyytta (Niva ja Tuominen 2005, 14.)

Vaikka prosessit voivat monesti ndyttda samanlaisilta, henkilokunnan ammattitaito ja kaytettavissa
oleva teknologia voi poiketa toisistaan. Vaikka prosessit ja teknologia olisi toiminnoissa taysin
identtisia, voi toisen tehokkuus perustua siihen, etta toisen tyontekijan ammattitaito on paljon
vahvempaa, tai yksi tydntekija pystyy kdyttamaan useaa konetta samanaikaisesti. (Niva ja Tuominen
2005, 15.)

Osaamisen benchmarkkauksen avulla halutaan 16ytaa toimintatavat, miten nykyaan tietyt asiat
tehdaan. Jos ei ole kuullut muista toimintamenetelmista, niita ei pysty kdyttamaan. Osaamisen tai-

dossa tarkeaa on se, miten uudet toimintatavat ja menetelmat voi omaksua. Jotta nykytilanteen on-
nistunut suuntaus voidaan ymmartaa, taytyy selvittad mitka olivat lahtdékohdat toiminnalla ja kuinka

niitd on kehitetty ja milla toimintatavoilla tai prosesseilla (Niva ja Tuominen 2005, 15.)

Benchmarking kaikessa toimivuudessaan ei ollut taman tutkimuksen kannalta mahdollinen, koska
suuret yritykset, jotka olivat jarjestdneet alueellisia palvelukeskuksia esimerkiksi Singaporeen eivat

olleet halukkaita kertomaan kokemuksiaan eivdtka olleet valmiita jakamaan tietamystaan.

4.3 Teemahaastattelu

Laadullisin tutkimusmenetelmin toteutetun tutkimuksen aineistoa on mahdollista keratd monella eri
tavalla. Usein tutkimusaineistoksi valikoituu ihmisten kokemukset puheen muodossa, jolloin aineis-
ton keruu tapahtuu haastatteluna. Laadullisen tutkimuksen haastattelumuotoja ovat avoin haastat-
telu, teemahaastattelu ja lomakehaastattelu. (Vilkka 2015, 78.)

Teemahaastattelun valinta tutkimusmenetelmaksi valikoitui strukturoidun lomakehaastattelun ollessa
liian pintapuolinen. Haastattelun avulla haluttiin antaa haastateltavalle mahdollisimman suuret va-
paudet kertoa omat mielipiteensa teemoista. Lomakehaastattelu ei olisi mahdollistanut uuden tiedon
esille tulemista, vaan olisi perustunut enemman tutkijan olettamuksiin (Vuorela 2005, 37.) Lomake-
haastattelussa tutkimusongelma on suppea tai erittain tarkasti rajattu. (Vilkka 2015, 78).

Avoimen haastattelun eli syvahaastattelun kayttaminen ei rakennu kysymysten tai teemojen ympa-
rille. Avointa haastattelua kayttéden haastattelukertoja voi olla useita ja haastateltava voi puhua
omasta nakokulmastaan. Tama tutkimusmenetelman kaytto olisi vaatinut enemman aikaa. (Vilkka
2015, 78.)

TyOn teoreettinen viitekehys maaraa aina sen, minkalainen aineisto tulee kerata ja kuinka sita tulisi

analysoida. Teemat perustuvat aina tutkimuksen viitekehykseen. Kun tutkimuksen kohteena ovat
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ihmisten omat kokemukset, tutkimusaineisto keratadn haastatteluna. Yleisin muoto on tehda
yksildhaastattelu, mutta haastattelutapa voi olla my6s ryhmahaastattelu, mikali tutkimuksen tavoit-
teet sita vaativat (Vilkka 2015, 78.) Teemahaastattelu tunnetaan myds nimelld puolistrukturoitu
haastattelumenetelma. Hirsjarven ja Hurmeen (2009, 47) mukaan kohdennettu haastattelu eroaa
muista tutkimushaastattelun lajeista. Koska tutkimus on laadullinen tutkimus, se antaa tutkijalle
enemman mahdollisuuksia tyon toteuttamiseen. Viitekehyksena asiakastyytyvaisyys on niin tunnettu
kasite, etta teemoihin ei ollut tarvetta tutustua ldhdekirjallisuuden kautta, vaan teemat oli mahdol-
lista muodostaa ilman sita.

Sisallon- tai tilanneanalyysin avulla tutkija on I6ytanyt tietyt olettamukset. Analyysin perusteella voi-
daan kehittda haastattelurunko ja haastattelu pyritdan suuntaamaan tutkittavien henkildiden koke-
muksiin, jotka tutkija on ennalta pystynyt analysoimaan. Teemahaastattelu pystytaan toteuttamaan
niin maarallisessa, eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kuin laadullisessa, eli kvalitatiivisessa tutki-
muksessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 122-123.)

Saunder, Lewis ja Thornhill (2009, 318) maarittely perustuu Kahn ja Cannel (1957) tutkimukseen,
minka mukaan haastattelu on tarkoituksenmukainen keskustelu kahden tai useamman henkilén va-
lilla. Haastattelun avulla on mahdollista kerata oikeita ja luotettavia tietoja, jotka liittyvat tutkimusky-

symykseen ja tutkimuksen tavoitteisiin.

Teemahaastattelu antaa myos vapauden maadritelld itse, kuinka montaa haastatellaan tai kuinka sy-
vallisesti asiaa tutkitaan. Teemahaastattelua ei toteuteta tarkoilla kysymyksilla, vaan haastattelua
ohjataan tiettyjen teemojen avulla. Tdman avulla on mahdollista saada tutkittavien aani kuuluviin ja
sitd pidetadn enemman strukturoimattomana kuin strukturoituna haastatteluna. Kaikille haastatelta-
ville teema-alueet ovat samat. Strukturoiduissa- tai puolistrukturoiduissa haastatteluissa kysymykset
ovat kaikille haastateltaville samat. Teemahaastattelu on vapaampi haastattelumuoto, jolloin kysy-
mysten jarjestys tai kysymysten tarkka muoto puuttuu (Hirsjarvi ja Hurme 2009, 47-48.) Haastatte-
lun etuina néhdaan, etta haastateltavat ovat tavoitettavissa mydhemminkin, jos analyysivaiheessa
jai jotain epaselvaksi, tai esimerkiksi jos haastattelu halutaan toteuttaa uudelleen. Haastattelun on-
gelmia on esimerkiksi se, ettd haastatteluiden pitdminen vie aikaa. Haastattelun luotettavuutta voi
heikentaa se, ettd haastateltavilla on monesti taipumus antaa vastauksia, joita he olettavat haasta-
teltavan haluavan kuulla (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2014, 206.) Haastateltavien taustojen ym-

madrtaminen on tarkead. Opinndytetyon haastattelut on toteutettu yksildhaastatteluna.

4.4 Teema-alueet

Teemahaastattelurunkoa tehdessd, kysymyksia ei laadita tarkkaan vaan teema-alueittain.
Haastattelutilanteessa niitd voidaan pitaa muistilistana ja niiden avulla saadaan ohjailtua keskustelua
eteenpdin. Haastattelija voi tehda tarkentavia kysymyksia keskustelun aikana (Hirsjarvi ja Hurme
2009, 66-67.) Ennen haastatteluita paatettiin ne teema-alueet, joista halutaan keskustella haastatel-

tavien kanssa. Teeman osa-alueet ovat osittain tilaajaorganisaation maarittamia.
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Nykyinen toimintamalli, joka on yksi teema-alueista, on tiedossa haastateltavalla. Se tarkoittaa vara-
osien jakelukeskuksen sijaitsemista Hollannissa, minka kautta varaosat toimitetaan asiakkaan tilauk-
sesta suoraan asiakkaalle tai tytaryhtidlle. Nykyisessa toimintamallissa global sales support asiakas-
palvelijat sijaitsevat ympari maailmaa (kts. kaavio 2), he ovat tilaajaorganisaation omaa henkildkun-
taa ja he ovat tavoitettavissa viitena paivana viikossa lahes vuorokauden ajan. Aikaisemmassa toi-
mintamallissa asiakaspalvelu oli ulkoistettu toiminto, joka sijaitsi Hollannissa jakelukeskuksen yhtey-

dessa.

Teema-alueet tilaajaorganisaation haastattelurunkoon ovat:

Nykyisen toimintamallin vahvuudet

eVastaako nykyinen toimintamalli heidan tarpeisiinsa

eKuinka nykyinen toimintamalli toimii

eMitkd asiat nahdaan positiivisena nykyisessa toimintamallissa
eToimitusaika

eSaatavuus

Nykyisen toimintamallin heikkoudet

eMitkd asiat nahdaan kehitettavina kohteina nykyisessa toimintamallissa
eToimitusaika

eSaatavuus

Alueelliseen jakelukeskukseen pohjautuvat toimintamallin mahdollisuudet

eMitd positiivista mahdollinen uusi alueellinen jakelukeskus toisi mukanaan

eMitkd ovat kolme tdrkeinta ominaisuutta hyvassa varaosien jakelukeskuksessa

eMitkd asiat on otettava huomioon, jos uusi jakelukeskus perustetaan ja entinen jatetaan toimintaan
eToimitusaika

eSaatavuus

Alueelliseen jakelukeskukseen pohjautuvat toimintamallin haasteet

*Mitd negatiivista mahdollinen uusi alueellinen jakelukeskus toisi mukanaan
eMitka asiat on otettava huomioon, jos uusi jakelukeskus perustetaan ja entinen suljetaan
eToimitusaika

eSaatavuus
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Tulevaisuuden visio

e Minkalainen olisi ideaalitilanne

Teemahaastattelussa tavoitteena on, ettd haastateltavalta saadaan hanen oma nakemyksensa haas-

tatteluteemoista ja etta ne on kasitelty haastateltavan kannalta luontevassa jarjestyksessa (Vilkka
2015, 78).

Haastatteluaineiston hankinta

Aineiston kerdamisessa olennaista on ymmartad, etta tuloksiin vaikuttaa myds se, miten tutkittavat
ovat ymmartaneet kysymyksen. Toinen asia mika on tutkimusaineiston keraamisen kannalta ratkai-
sevaa ymmartaa, on ajankohdan vaikutus tutkimustuloksiin. Laadullisessa tutkimuksessa tuloksiin
voi vaikuttaa paikka, tilanne ja aika. (Vilkka 2015, 130.)

Haastatteluja tehtiin viisi kappaletta, tilaajaorganisaation valitsemille henkilGille. Yksi haastateltava
on tilaajaorganisaation ulkoinen asiakas. Kaksi haastateltavista on tilaajaorganisaation asiakasraja-
pinnassa tydskentelevid avainasiakashenkilditd. Yksi haastateltava oli asiakasrajapinnassa tydskente-
leva avainasiakashenkild, jonka vastuulla on loppuasiakashinnoittelu. Viiden henkilé kuuluu tilaajaor-

ganisaation ylimpaan johtoon.

Ennen jokaista haastattelua haastateltavalle kerrottiin tutkimuksesta ja heitd pyydettiin vastaamaan
esitettyihin teemoihin mahdollisimman rehellisesti. Osallistuminen haastatteluun oli vapaaehtoista
eika osallistumista maksettu palkkiota. Haastatteluita oli yhteensa viisi, jotka pidettiin neljana eri pai-
vana. Haastateltavat valikoituivat tilaajaorganisaation toiveista, keiden henkildiden he kokivat pysty-
van vaikuttamaan tutkimustuloksiin kehittdvasti. Laadullisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutki-
muksessa otoksen koolla ei ole valia. Tutkimusaineiston kokoa ei saatele haastateltavien maara,
vaan haastatteluaineiston laatu. Tutkimusaineistosta halutaan l6ytaa ilmién ymmartamistad auttavat
osa-alueet. (Vilkka 2015, 97.)

Ensimmainen haastattelu haastateltavan H1 kanssa tapahtui 11.8.2017. Haastateltavana oli asiakas-
rajapinnassa tydskenteleva henkild, joka vastaa myds loppuasiakashinnoittelusta. Haastattelu tapah-
tui Skype for Business -etaviestintasovelluksen valitykselld ja se toteutettiin englannin kielelld. Kum-
mankaan haastatteluun osallistuneen henkilén didinkieli ei ole englanti. Haastattelu kokonaisuudes-

saan kesti 39 minuuttia.

Toinen haastattelu haastateltavan H2 kanssa tapahtui samana padivana 11.8.2017. Haastateltavana
oli tilaajaorganisaation ylimmassé johdossa tyéskenteleva henkild. Myds tama haastattelu toteutet-
tiin Skype for Business valitykselld, mutta haastattelukielend oli suomi. Molempien haastatteluun

osallistuvien aidinkieli on suomi. Haastattelun kesto oli 1 tunti ja 15 minuuttia.
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Kolmas haastattelu henkilén H3 kanssa oli 15.8.2017. Haastateltavana oli chileldinen avain-
asiakashenkilé. Haastattelu toteutettiin englanniksi Skype for Business valitykselld. Haastattelu kesti
37 minuuttia. Kummankaan haastatteluun osallistuvan didinkieli ei ole englanti. Haastateltava oli lii-

kenteessa, ajamassa autoa ja hanen keskittymisensa kiinnittyi monesti kanssa-autoilijoihin.

Neljas haastattelu haastateltavan H4 kanssa tapahtui 17.10.2017 Suomessa suomen kielelld ja haas-
tateltavana oli pohjoismaiden varaosamyynnistad vastaava henkilé. Haastattelussa taltioinnin apuna
kaytettiin Skype for Business -sovellusta. Molempien haastatteluun osallistuvien didinkieli on suomi.

Haastattelun kesto oli 10 minuuttia.

Viidennen haastateltavan H5 kanssa haastattelu toteutettiin 26.10.2017. Haastateltavana oli vara-
osien loppuasiakas Suomessa. Asiakas on tdissa suomalaisessa kaivoksessa ja tydskentelee varaosa-
hankintojen parissa. Haastattelun kesto oli 21 minuuttia. Molempien haastatteluun osallistuvien ai-

dinkieli on suomi. My0s tassa haastattelu tapahtui Skype for Business valityksella.

Kuvioon 13 on koottu tiedot haastateltavista ja jatkossa heidan vastauksensa voi nahda tuloksissa
H1, H2, H3, H4 ja H5- merkinnailla.

Haastateltava Asema Maa, jossa haastatel- Haastattelun kieli

tava tyoskentelee

H1 Asiakasrajapinnassa Sveitsi Englanti

tyoskenteleva henkil®

H2 Tilaajaorganisaation Sveitsi Suomi
ylin johto
H3 Asiakasrajapinnassa Chile Englanti

tyoskenteleva henkil®

H4 Asiakasrajapinnassa Suomi Suomi

tyoskenteleva henkil®

H5 Loppuasiakas Suomi Suomi

KUVIO 13. Tiedot haastateltavista

Litterointi

Haastatteluaineistoa analysoidessa aloitetaan haastatteluaineiston muuttamisesta tekstiksi, eli litte-
roinnista. Laadullisen tutkimuksen tallennettu tieto paasaantoisesti kirjotetaan puhtaaksi sanallisesti.
Litteroinnin tarkkuutta maarittavat tutkimuskysymys seka aineiston analysointitapa. Ennen litteroin-
tia tutkijan on paatettava, millainen analyysi aineistosta on tarkoituksena tehda. Joissakin tapauk-
sissa on tdrkeaa litteroida my0s haastateltavan pitamat tauot ja huokaukset seka danenpainatukset
ja joskus kiinnitetdén huomiota vain puheen sisaltéon, mutta ei niinkaan puhetapaan. Tarpeetonta

ylilitterointia on myds syyta valttda. Sisdlldnanalyysia kayttdessa haastatteluaineiso litteroidaan sa-
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natarkasti kaikesta puhutusta. Siina kirjattaan my&s kaikki tilkesanat kuten “niinku” ja “tuota”. Litte-
roinnissa tarkeaa on litteroida kaikki oleellinen tieto, joita pidetadn merkittdvina analysoitavan ongel-

man kannalta. (Hyvarinen, Ruusuvuori ja Nikander 2017, 367-369.)

Vuonna 2019 tutkijat myds ostavat litterointipalvelut sadstdakseen aikaa. (Vilkka 2015, 48).
Litteroinnin avulla haastateltava voi tutustua omaan aineistoonsa ja ottaa etaisyyttd haastattelutilan-
teeseen. Litterointi on aikaa vievad, mutta lopussa se sdastda aikaa ja vaivaa. Pelkkien aineistojen
kuunteleminen ja lapikdyminen on nauhoitettujen aineistojen perusteella varsin ty6lasta. (Hyvarinen,
Ruusuvuori ja Nikander 2017, 367-369.)

Kaikki haastattelut litteroitiin sanatarkasti ja ne tallennettiin tietokoneelle. Tama tyévaihe vei run-
saasti aikaa. Litterointi tehtiin aina jokaisen haastattelun jalkeen. Litterointi oli sanasta sanaan kir-
joittamista, ja haastattelussa kuuluvat hiljaiset hetket, syvat huokaukset seka tilkesanat litteroitiin
myds. Tutkimusaineiston litterointi ei ole ainoastaan haastateltavan puheen kirjoittamista tekstimuo-
toiseksi, vaan siina taytyy kayttaa litterointisymboleita. (Vilkka 2016, 90). Litteroinnissa apuna olivat
eri varisymbolit, milla eri aihepiirit merkittiin nakyvaksi litteroidusta tekstistéd. Taman avulla tutkimus-

tuloksista kirjoittaminen helpottui, kun varikoodaus kertoi mihin aihealueeseen tekstilla viitataan.

4.7  Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on usein kritisoitu pienista osallistujamaarista, subjektiivisuu-

desta seka yleistettavyyden ja satunnaistamisen puutteesta (Whitney & Crawford 2005).

Tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa sité missd maarin analyysimenetelmat ja tiedonkeruumenetel-
mat antavat johdonmukaisia havaintoja. Luotettavuutta voidaan arvioida seuraavalla kolmella kysy-
mykselld.

1. Pystytdankd toimenpiteissa pdatymaan samaan lopputulokseen toisessa yhteydessa?

2. Ovatko havainnot samoja kuin muilla havainnoijilla?

3. Onko aineistolla lapinakyvyytta?

(Saunders & Lewis ja Thornhill 2009, 156).

Kvalitatiivinen tutkimus koetaan ainutlaatuiseksi, koska tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa
vain yhteen organisaatioon ja yleensa tutkimuksen toistettavuudelle ei ole valttamatta tarvetta.
Toisen tutkijan tehdessa samanlainen tutkimus samalle haastateltavalle lopputulos olisi ndhtavasti
melko samanlainen, vaikka eroavaisuuksiakin |6ytyisi. Tutkimuksen toistettavuuteen vaikuttaa myos
sen hetken tilanne, jolloin tutkimus tehddan, koska muutokset toimintaympéristéssa ja ymparéivassa
maailmassa tekee lahtotilanteen jokaiselle erilaiseksi (Vilkka 2015, 123.)

Laadullisessa tutkimuksessa korostuu tutkijan kyky valita oikea tutkimusasetelma, seka tutkia oikeaa
kohderyhmag, jolla saadaan vastaukset asetettuun tutkimuskysymykseen. Haastatteluaineiston luo-
tettavuus riippuu aineiston laadusta. Jos haastattelusta tallennettujen tallenteiden danenlaatu on

huono, tai litterointi on toteutettu eri kaavalla tutkimuksen alussa ja lopussa, tutkimusaineistoa ei
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voida kutsua luotettavaksi (Hirsjarvi ja Hurme 2009, 185.) Tutkimuksen luotettavuus voi heikentya,
jos tutkimukseen vastaaja on ymmartanyt asian eri tavalla kuin tutkija, tai jos tutkija tekee virheen
tallentaessaan tutkimustietoa. (Vilkka 2015, 123). Vilkan (2015, 158) mukaan, jos kdytettdvissa
oleva materiaali ja tutkimuskohde ovat teoreettisen viitekehyksen kanssa yhteensopivia, voidaan

laadullista tutkimusta pitaa luotettavana.

Tutkijalla on vastuu tekemastdan tutkimuksesta. (Vilkka 2015, 32). Tutkimusetiikka on hyvan tieteel-
lisen kaytannon perusta. Tutkimusetiikka kulkee koko tutkimusprosessin ajan mukana suunnittelu-
vaiheesta toteutukseen ja tutkimuksesta tiedottamiseen. Hyva tutkimus on toteutettu kayttaen eetti-
sesti kestdvia tiedonhankintamenetelmia ja tutkimusmenetelmia, jotka tiedeyhteisét on hyvaksynyt.
Kaytanndssa tutkimuksen luottavuus perustuu oman alan tieteelliseen kirjallisuuteen, ammattikirjalli-
suuteen, havaintoihin ja oman tutkimuksen analysointiin. (Vilkka 2015, 25.) Tutkimuksen tutkijan
tulee osoittaa tutkimusmenetelmien, tutkimustulosten ja tiedonhankinnan johdonmukaista hallintaa.
Tutkimustulosten on taytettava tieteelliselle tutkimukselle asetettuja vaatimuksia. Naiden lisdksi tut-
kimuksen on tuotettava uutta tietoa tai esitettdva, miten vanha tieto on hyddynnettavissa. Tieteellis-
ten kdytantdjen mukaan tutkijan on noudatettava rehellisyytta, huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimus-

tyossa seka tulosten esittamisessa. (Vilkka 2015, 25.)

Tuomi ja Sarajarvi (2002, 133) toteavat, etta luotettavuutta arvioidessa on otettava huomioon myds
puolueettomuusndkdkulma. Kuten tassakin tutkimuksessa, tutkimuksen tekija voi olla osa tilaajaor-
ganisaation henkil6kuntaa. Tutkijan rooli voi vaikuttaa aina tutkimuksessa tehtyyn tulkintaan. Taman
vuoksi tutkimus tulee tehdd arvovapaaksi, missa tutkija paljastaa tutkimukseen vaikuttavat arvonsa

ja tekee kaikki asiat tutkimuksessaan lapingkyvaksi. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 133.)

Tutkimuksessa on pyritty kuvaamaan tarkkaan opinnaytetydn prosessi ja eteneminen seka kaytetyt
menetelmat. Opinndytetydn Iahteina on kaytetty vuoden 2000 alun kirjallisuutta ja tieteellisia tutki-
muksia seka tuoreempaa kirjallisuutta ja tieteellisia tutkimuksia aina vuoteen 2018 saakka. Opinndy-
tetydn haastatteluista ei ole maksettu kenellekdén korvauksia ja osallistuminen on ollut taysin va-

paaehtoista. Haastateltavien nimet on saatu julkistaa.

Tutkimustuloksista tullaan julkaisemaan sisdinen tiedote tilaajaorganisaation intranetiin suomen- ja
englannin kielelld, jotta tutkimustuloksia pystytaan lukemaan maailmanlaajuisesti jokaisessa tytaryh-
tidssa, ylimmassa johdossa ja asiakasrajapinnassa tyoskenneltaessa. Tutkimusten hyddynnettavyys
ei saa olla riippuvainen siitd, minkd koulutuspohjan lukija omaa, tai millainen kielitaito henkil6lld on.
Vilkan (2015, 49) mukaan tutkimuksissa on hyva kayttaa omaa aidinkieltaan, jotta sanojen merkityk-
set ja vivahteet huomataan parhaiten. Kuitenkin omilla kielilla julkaiseminen on paras tiedottamisen
kaytantd. Tutkimuksen avulla saadaan uutta tietoa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista
tilaajaorganisaatiossa sekd vastauksen siihen, voidaanko asiakastyytyvaisyytta kasvattaa perusta-

malla uusi alueellinen jakelukeskus.
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4.8 Sisdllonanalyysi

Sisdllénanalyysi menetelman avulla on mahdollista analysoida tutkimusaineistoa systemaattisesti ja
objektiivisesti. Tutkimusaineistoa voi olla keskustelut, dialogi, raportit, artikkelit, haastattelut, puhe
tai melkein mika tahansa kirjallisessa muodossa oleva materiaali. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.)
Laadullisessa tutkimuksessa analyysi tarkoittaa sitd, etta aineisto taytyy lukea moneen kertaan tai
nauhoitteet on kuunneltava useasti. Tutkijan tulee kirjoittaa kaikki havaitsemansa asiat yl6s, koska
havainnoista voi olla apua myéhemmin. (Taylor-Powell & Renner 2003, 2.) Sisallénanalyysi on me-
netelma, minka avulla on mahdollista analysoida dokumentteja kuten haastatteluita, paivakirjoja,
artikkeleita tai kirjoja objektiivisesti ja systemaattisesti. Sisdllonanalyysia voidaan kayttaa myds tay-
sin strukturoimattoman aineiston analyysiin. Sisdlldnanalyysin avulla pystytdan saamaan tutkitta-
vasta ilmidsta kuvaus tiivistetysti. Kerattya aineistoa kaytetaan ainoastaan johtopaattsten tekoa var-
ten. Sisallénanalyysi tarkastelee inhimillisia merkityksia, joita laadullisen tutkimuksen historiasta 16y-
tyy. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 177.)

Sisallénanalyysin tavoitteena on tehda kuvaus jonkun aineiston jakautumisesta kategorioihin ja luok-
kiin. Sen tavoitteena on ilmaista sisalléon olemusta. Sisalldnanalyysi tutkimusmenetelmana pyrkii I16y-
tamaan toistettavia ja patevia paatelmia tutkimusaineiston suhteesta tutkimuksen asia- ja sisaltéyh-
teyteen. Sita pidetaan tarkeana tydvalineend, minka avulla voidaan hankkia uutta tietoa, saada uu-
sia ndkemyksia ja tuoda esiin piilevid tosiasioita. (Vilkka 2015, 103.) Sisallonanalyysin voi toteuttaa

joko aineistolahtoisesti, teorialahtdisesti tai teoriaohjaavasti (Tuomi ja Sarajarvi 2013).

Sisallénanalyysin voi tehda joko ennalta maaritettyjen kategorioiden pohjalta, eli deduktiivisesti, tai
induktiivisesti, jolloin aineiston sisalléstd nousee eri kategorialuokkia (Tuomi ja Sarajarvi 2013, 95 -
97.) Opinnaytetyon tutkimusaineiston kasittelyssa kaytetadn induktiivista sisallénanalyysia, eli aineis-
tolahtdisesta analyysid. Tutkimuksen sisélldnanalyysi perustuu loppuasiakkailta ja tilaajaorganisaa-
tion edustajien teemahaastattelusta saaduista tutkimusaineistomateriaaleista. Laadullisen sisallén
analyysin tavoitteena on luoda tutkimusaineistosta selkea sanallinen kuvaus. Aineistona voi olla
haastatteluaineisto litteroituna ja erilaiset dokumentit. Paattelyketju on induktiivinen, eli havaitaan
joku asia, mista tehdaan yleistys. Prosessina sisdlldnanalyysissa ensin aineisto pelkistetaan, taman
jalkeen se ryhmitelldan ja lopuksi muodostetaan ala- ja ylaluokat.

Tutkimuksesta nousi litteroinnin kautta avainsanoja kuten “asiakaspalvelu”, “viestintd”, “saatavuus”,
"hinta”, joiden kautta oli mahdollista 16ytda suurempia kokonaisuuksia, mihin nama tutkimustulokset

liittyivat. Sisallén analyysissa koottiin kaikki ne asiat mitkd tutkimusaineistosta koettiin liittyvaksi
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5 TILAAJAORGANISAATION ASIAKASTYYTYVAISYYTEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Asiakastyytyvaisyys on monen asian yhtalo eika siihen ole yhta oikeaa vastausta. Asiakastyytyvai-
syys haastatteluiden mukaan on jokaisen omakohtainen nakemys palvelun laadusta ja kokemuk-
sesta. Opinndytetydn toimeksiantajalla on hyva kasitys asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavista teki-
joista, seka siitd onko uudella alueellisella jakelukeskuksella mahdollista parantaa asiakastyytyvai-
syyttd. Niin asiakas, kuin asiakasrajapinnassa tyoskentelevat avainasiakashenkilétkin, nakivat asia-
kastyytyvaisyyden koostuvan hyvin samankaltaisista tekijoistd. Tuotteiden saatavuudella on kaivos-
ja tunneliajoneuvojen jalkimarkkinoinnin asiakkaalla suuri merkitys, kuten myds toimitusten tasmalli-
syydelld. Hinnalla on myds merkitysta, mutta sen merkitys ei ole niin suuri asiakkaan mielesta, kuin
saatavuus ja toimitusten tasmallisyys. Asiakas ja asiakasrajapinnassa tydskentelevat henkil6t kokivat
kdytetyn kielen vaikuttavan asiakastyytyvéisyyteen. Palvelun kielen toivottiin olevan aina asiakkaan

didinkieli.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita eli tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastattelun
avulla. Haastattelujen analysointimenetelmana kaytettiin induktiivista sisdllénanalyysia. Asiakastyyty-
vaisyyden tutkimukset ovat tarkeitd, mutta niissa tulee osata kysya oikeita asioita, jotka ovat merki-

tyksellisia asiakkaille.

5.1 Aineiston analyysi

Induktiivinen sisallén analyysi tarkoittaa sitd, etta analyysista pyritdan luomaan teoreettinen koko-
naisuus. Induktiivisessa sisallon analyysissa analyysiyksikot eivat ole ennalta sovittuja eika harkit-
tuja. Teoria ohjaa analyysia. Aikaisemmilla havainnoilla, tiedoilla tai teorialla ei ole merkitysta ana-
lyysin lopputuloksen tai sen toteuttaminen kanssa. Analyysin oletetaan aina olevan aineistoldhtoista.
Teoria voi toimia apuna, mutta sisalldn analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan. Analyysia kayttaessa
on tunnistettava aikaisemman tiedon merkitys, mutta se ei ole vaikuttavatekija, vaan uusia nake-

myksia antava. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109.)

Induktiivisen sisallén analyysin perusteella tutkimustulokset jakaantuivat (kuvio 14) yhteen paaluok-
kaan, neljaan ylaluokkaan ja viiteen alaluokkaan. Pdaluokka on asiakastyytyvaisyys. Ylaluokat ovat
palvelu, tarjonta, johtaminen ja saatavuus. Alaluokat palvelussa ovat huoltosopimukset, kompe-
tenssi, viestintd, reaktionopeus, palveluhalukkuus, asiakaslupaus, tydaika ja kieli. Alaluokat tarjon-
nassa ovat hintavertailu, hintarakenne, brandi, pakkausmateriaalit, tuotetarjonta, tuoteturvallisuus ja
kilpailukyky. Alaluokat johtamisessa ovat johtamiskulttuuri, strategia ja ulkoistaminen. Alaluokat saa-
tavuudessa ovat jarjestelmat, jonka alaluokkana on kdytettavyys ja reaaliaikaisuus. Taman lisdksi
saatavuuden alaluokkana on priorisointi, sijainti, kuljetukset, ulkoinen asiakas, toimitusvarmuus, si-

sdinen asiakas, ennusteet ja varastonkiertonopeus.
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ASIAKASTYYTYVAISYYTEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT NORMET
OY:SSA

Tarjonta

Huoltoéopimukset Hintavertailu Johtamiskulttuuri Jarjestelmat Priorisointi
Kompetenssi Hintarakenne Strategia Sijainti

Viestintd Brandi Ulkoistaminen Kuljetukset
Reaktio- Pakkausmateriaalit Ulkoinen asiakas
nopeus Tuotetarjonta Kaytettdvyys Reaali- Toimitusvarmuus
Palveluhalukkuus Tuoteturvallisuus :Llija;_ Ennusteet
Asiakaslupaus Kilpailukyky Sisdinen asiakas
Tybaika Varastonkiertono-
Kieli peus

KUVIO 14. Asiakastyytyvaisyyden tekijat, Case Normet Oy

Tutkimusaineiston perusteella palvelu ja palvelun laatu koettiin yhtena tarkeana osa-alueena. Kielen
merkitys nousi tutkimusaineistoissa esille, palvelua halutaan saada omalla didinkielelld. Suomalaiset
asiakkaat nakivat palvelunlaadun heikentyneen siinad vaiheessa, kun palvelua ei ollut enda mahdol-
lista saada suomen kielelld vaan ainoastaan englanniksi. Paikalliset asiakkaat puhuvat paasaantoi-
sesti vain paikallista kieltd, ja heille on tarkeaa, jotta molemmin puolinen ymmarrys tarpeesta olisi
selked, tulisi palveluntarjoajan pystya puhumaan asiakkaan kayttamaa kielta. Jos olet suomalainen,
haluat puhua suomalaisen kanssa. Mutta vaikka asiakaspalvelua on mahdollista saada suomen kie-
lelld, asiakaspalveluhenkikd sijaitseekin mahdollisesti fyysisesti esimerkiksi Singaporessa. Suomalai-
nen puhelinnumero on voitu uudelleenohjata esimerkiksi Singaporeen tai Yhdysvaltoihin. Henkilén
sijainnilla on merkitysta, mikali asiakas haluaa vierailla asiakaspalvelijan luona ja saa tietaa, ettei
kyseinen henkilo olekaan samassa maassa. Haastateltavista kaikki viisi kokivat kielen tarkeyden,
mika asiakastyytyvaisyyden kannalta nahtiin positiivisena, jos asiakas sai haluamaansa palvelua

omalla didinkielellaan.

Negatiiviseksi asiakastyytyvadisyyden kannalta haastatteluiden perusteella kaksi viidestd haastatelta-

vasta (H2 ja H3) kokivat myds sen, jos asiakas saa vastaukseksi, ettd “soita toiseen nhumeroon”, eika
saa palvelua suoraan. Pahin tilanne tapahtuu siind vaiheessa, jos asiakas soittaa numeroon, eika saa
sita kautta palvelua omalla didinkielelldan. Kansainvalisyys on tuonut haasteensa myés vanhanaikai-

sille asiakkaille, koska eivat kaikki tieda soittaessaan ulkomaille, ettd numeron eteen pitaa laittaa
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tietty maara nollanumeroa. Kaikki tallainen vaikeuttaa asiakkaan saamaa palvelua ja luo tyytymatto-
myyttd. Haastatteluiden perusteella maassa taytyy toimia maan tavalla. Chileldiset asiakkaat eivat

paasaantoisesti puhu englantia, joten heita taytyy voida palvella paikallisella kielella.

Haastateltavista H1: n mielesta kielen merkitys nahtiin haastattelussa myds oletusarvoisena, eli jos
asioit sveitsildisen yrityksen kanssa, oletusarvoisesti asiakas olettaa saavansa palvelua saksan kie-
lella. Jos palvelua ei voida tarjota paikallisella kielella, yritys ei pysty saavuttamaan asiakkaan odo-
tuksia. Jos palvelua on tarjottu aikaisemmin suomen kielelld, sita ei voi jattaa palveluntarjonnasta
pois ilman, etta silla olisi vaikutusta asiakastyytyvdisyyttd alentavasti. Jos yritys tarjoaa palveluitaan
uudessa maassa, kielella ei siind vaiheessa ole niin suurta merkitysta asiakastyytyvaisyyteen, mutta
jonkun kielen pois jattdminen vaikuttaa negatiivisesti. Kaikki viisi haastateltavaa oli kuitenkin sita
mieltd, ettd englanti on kansainvalisesti kaytetty kieli asiakaspalvelussa ja se toimii suurimmaksi
osaksi hyvin. Paasaantodisesti asiakkaat luottavat henkil6on, joka on kotoisin samasta paikasta kuin
he itsekin ovat. Haastatteluiden perusteella nahtiin negatiivisena, jos asiakas ja asiakaspalvelija on

samasta maasta, mutta heidan on kuitenkin kommunikoitava sahkdposteissa englanniksi.

Asiakaspalvelijan osaaminen ja ammattitaito oli haastattelujen perusteella tarkeda. Haastateltavista
kaikki viisi olivat sita mieltd, ettd asiakaspalvelijan tulee tuntea tuotetarjonta ja hanella tulee olla
vahva tekninen osaaminen. Henkilokohtaiset suhteet eivat olleet tarkeitd, mutta haastatteluiden pe-
rusteella asiakastyytyvaisyyteen vaikutti positiivisesti, jos saman asiakaspalvelijan kanssa on asioinut
aikaisemmin. Asiakaspalveluhenkildston kehittdmiseen taytyy paneutua, koska avainasiakashenkil6t
ovat nakyvin osa asiakkaalle pdin ja heidan palveluasenteensa vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee
saadun palvelun laadun. Asiakaspalvelijan roolin merkitys on suuri, minkalaista palvelua he pystyvat
asiakkaalle tarjoamaa, milld kielelld he voivat asiakasta palvella ja mikd heidan palveluasenteensa
on. Tilaajaorganisaation tulee keskittyd kompetenssit, |16ytaa oikeat ihmiset ja varmistaa riittava
maara kapasiteettia hoitaa asiakassuhdetta. Tieto-taito taytyy olla toimintojen lahelld, esimerkiksi,
jos epdilyttaa, ettd joku tuote on rikki, se pitdisi pystya tunnistamaan, etta tuote on rikki tai vaaran-
lainen. Niin pitkaan, kun asiakaspalvelija voi moniulotteisesti palvella asiakasta, silla on positiivinen

vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.

Haastatteluaineistoiston perusteella viestintd on tdrkeda ja sitd ei voi olla liikaa. Asiakkaalle on tar-
kead asiakastyytyvaisyyden kannalta se, etta heille tiedotetaan, jos esimerkiksi tuotteen toimitus
viivastyy tai tuotteen saatavuudessa on ongelmia. Mydhastynyt tilaus on huono asia, mutta jos siita
jatetdan kertomatta asiakkaalle, se on viela pahempi asia. Tallainen kommunikointi on asiakastyyty-
vadisyyden kannalta olennaisessa roolissa. Globaali maailma ja digitalisaatio on muokannut palvelu-
kulttuuria siten, etta perinteikkdan puhelinsoiton sijasta asiakaspalvelijat keskittyvat liikaa sahkdpos-
tien lahettdmiseen. Monet asiakaskunnasta ovat vanhanaikaisia ja haluavat mieluummin soittaa
asiakaspalvelijalle kertoakseen mitd varaosia koneeseensa tarvitsevat ja kuinka monta kappaletta.
Haastatteluiden perusteella kavi esille, etta tilaajaorganisaatiossa voi helposti tapahtua virhe, jos
asiakas ei selkeasti kerro tarvitsevansa tietyn tuotenumeron, vaan kertoo tarvitsevansa, vaikka sylin-
terin. Viestinnassa asiakas on otettava huomioon muutenkin kuin vain sahkopostilla, missa lukee

“kiitos tilauksesta”. Asiakas arvostaa, jos hanelle kerrotaan, 16ytyyko tuote heti varastosta, vai jaako
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joitakin tuotteita jalkitoimitukseen. Asiakkaan kannalta olennaista on, etta varaosa I6ytyy suoraan
varastosta. Kaikki viisi haastateltavaa kokivat asiakastyytyvaisyyden kannalta viestinnan tarkeana

tekijana.

Haastattelun perusteella (H3 seka H4) tuo esille, etta taman vuoksi asiakastyytyvaisyytta lisasi tek-
nista tuntemusta omaava asiakaspalvelija ja niin kutsuttu varaosiin erikoistunut henkild, joka toimii
asiakasta lahelld, ja voi tarvittaessa tulla, vaikka asiakkaan tyomaalle kertomaan minka varaosan he
tarvitsevat laitteeseensa. Asiakastyytyvaisyyden lisadmisen kannata tallaista kenttapalvelua tulisi li-
satd ympari maailmaa. Ammattitaidolla nahtiin myos merkitys asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyyty-
vaisyyteen vaikutta my0s se, etta tiedetadn mita asiakas haluaa, eika vain oleteta. Tilaajaorganisaa-

tiossa tunnetaan tuotteet, mutta ulkoistetuissa palveluissa valttamatta ei.

Haastatteluiden perusteella nelja viidesta (H1, H2, H4 ja H5) haastateltavat kokivat, ettd asiakaslu-
pauksen pitaminen on todella tarkeaa. Yrityksen taytyy pystya tarjoamaan asiakkaalle sellaista pal-
velua kuin he haluavat. Asiakaspalvelijoiden tulisi olla kiinnostuneita asiakkaan hyvinvoinnista, soit-
taa heille ja olla yhteyksissa tietden mitka heidan tarpeensa ovat. Yrityksen johto nakee, ettd asia-
kastyytyvaisyys tehdadn kentalla asiakaskontakteissa. Varaosa-asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttaa muutkin kuin varaosa-asiat. Etulinjassa tydskentelevat ihmiset pitavat asiakkaat tyytyvai-

send ja luovat yhden osan asiakastyytyvaisyytta.

Tilaajaorganisaation johto ndkee, ettad asiakastyytyvaisyys on asenneasia. Tilaajaorganisaation sisai-
sesti se tarkoittaa sitd, etta kaikki tydskentelee saman asian eteen, jotta loppuasiakas saadaan pal-
veltua mahdollisimman hyvin. Kun asiakkaalla on varaosatarve, sen eteen tyoskennelldan lapi orga-
nisaation, eli ymmarretaan, miksi jokainen on tata tyéta tekemassa. Varaosatoiminnassa tama tay-
tyy toteuttaa jokainen padiva, jotta asiakastyytyvaisyytta saadaan yllapidettya. Asiakassuhteiden ylla-
pito nahdaan ketjuna, mika taytyy saada toimimaan. Frakmentoituneesta mallista taytyy siirtya mal-
liin, missa on yksi tiimi, joka tekee toita, eika se sisalla erillisia yksikoitd. Asenne vaikuttaa paljon
asiakastyytyvaisyyteen. Se ldhtee halusta palvella asiakasta hyvin. Tilaajaorganisaation tulee saada

koko ketju ymmartamaan mita varten tyota tehdaan.

Haastatteluissa haastateltavista kaksi viidesta (H2 ja H3) oli sita mieltd, etta logistiikka tukee luon-
nollisesti missa jakelukeskukset sijaitsevat. Niilld on vahva linkitys siihen, keiden asiakkaiden kanssa

on solmittu huoltosopimukset ja missa tilaajaorganisaatiolla on kenttahuollon palvelukeskuksia.

Asiakaspalvelijan tulee olla kohtelias, vaikka hanella olisi itselldén ollut huono péiva. Asiakas tulee
ottaa huomioon, heilta tulee kysya, onko viela jotain, missa heita voidaan palvella, tai tarvitsevatko

he vield jotain muuta. Tama kokonaisuus on asiakaspalvelijan palveluhalukkuutta.

Asiakastyytyvaisyyteen tutkimusaineiston perusteella vaikutti myds reaktionopeus eli kuinka nopeasti

reagoidaan siihen, jos huomataan, etta asiakas ei ole tyytyvdinen. Kolme viidesta (H1, H2 ja H5)
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kokivat, etta asiakkaan kohtaamia ongelmia tdaytyy hoitaa proaktiivisesti. Asiakastyytyvadisyyteen vai-
kuttaa myds tilausvahvistusten nopea saaminen. H5 kertoi, etta tilausvahvistukset asiakas saa paa-

saantoisesti saman paivan aikana, mika nahtiin positiivisena asiana.

Haastatteluissa tuli esille, etta asiakaspalvelija rooli on tarkedssa osassa, ja siihen vaikuttaa myos
asiakaspalvelijan joustavuus esimerkiksi siind, kuinka he ovat saatavilla. Haastateltavista kaksi vii-
desta (H1 ja H3) kertoi, ettd padsdantdinen tydaika monissa maissa on 8-17 ja siksi tilaajaorganisaa-
tio on jakanut asiakaspalvelijat niin, ettd he ovat eri aikavydhykkeilla pystyakseen palvelemaan asia-
kasta mina kellonaikana tahansa. Silld, missa asiakaspalvelija istuu, ei ole merkitysta, mutta haastat-
teluiden perusteella nahtiin, suuri merkitys onko asiakaspalvelija saatavilla, silloin kun asiakas hanta
tarvitsee. Asiakkaat saattavat soittaa, vaikka tilaajaorganisaation henkilé on lomalla. Jos he saavat

palvelua myos silloin, he arvostavat sita.

5.1.2 Tarjonta

Asiakastyytyvaisyyteen haastatteluiden perusteella vaikutti myds hintavertailuiden tekeminen. Kaikki
viisi haastateltavaa kertoivat, ettd hinta itsessaan ei ole varaosa-asiakkaiden ensimmaisena vaikutta-
vana tekijana asiakastyytyvaisen kannalta, mutta sen nahtiin kuitenkin olevan osa asiakastyytyvai-
syyttd. Hinta pitda olla kohtuullinen ja oikein laskettu, mutta se ei ole tarkein asia. Hinnoittelun tay-
tyy aina olla hallittua. Sen avulla voidaan vaikutta siihen, ostaako asiakas tuotteita tilaajaorganisaati-
olta jatkossakin, vai etsiikd han tarvitsemansa tuotteet jostakin muualta. Digitalisaatio on tuonut
mukanaan myos hintavertailun helppouden. Asiakkaan on mahdollista etsid internetista tuotteelle

vastaava hinta toiselta toimittajalta, joten hinta on oltava harkittu.

Haastateltavista H1 kertoi, etta hintarakenne koostuu arvosta, minka asiakas on valmis tuotteesta
maksamaan. Jos asiakas saat tuotteen nopeasti, han on valmis maksamaan tuotteesta sovitun sum-
man. Jos kuitenkin paikallisia varastoja on paljon se sitouttaa rahaa varastoihin, mika nakyy nega-

tiivisena asiakashintoihin, mika luo asiakastyytymattomyytta.

Haastateltavista kaikki viisi olivat sitéd mieltd, ettd hinta on asiakastyytyvaisyyden kannalta isossa
merkityksessa siind vaiheessa, jos tilaajaorganisaatio ei hoida asiakkaan ongelmia laadukkaasti.
Asiakassuhdetta tulee hoitaa hyvin. Asiakkailla on vahvat osto-organisaatiot, joten hintakeskusteluita
kdydaan. Hinnan merkitys asiakastyytyvaisyyteen tulee kuitenkin vasta saatavuuden jalkeen. Hin-
noittelumallien tulee olla selkeat. Haastateltavista H2 koki, etta hinnan ja kommunikoinnin merkitys
korostuu myds standardissa palveluastemaaritelmdssa. Standardissa palveluastemaaritelmassa voi-
daan asiakkaalle kommunikoida, ettd tuote maksaa tietyn verran, jos asiakas haluaa sen lahetetta-
vaksi vuorokauden sisdlla ja jos asiakas odottaa viikon, tuotteella on eri hinta. Toimitus- ja rahtiku-

lut ndhddan monesti suhteettoman korkeille toimitettujen tavaroiden arvoon nahden.

Haastateltavista H3 koki, etta tilaajaorganisaation taytyy tunnistaa kaluston brandi ja kilpailijat.
Markkina-alueella voi olla useita eri brandeja- eli tuotemerkkeja. Taman lisdksi tulee tunnistaa ka-

lusto, mika ei ole kaytdssa, tarkeimmat kalustojen omistajat ja tarjota heille erilaisia vaihtoehtoja.
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Haastateltavista H4 koki, etta pakkausmateriaalit téytyy olla tarkasti maariteltyja. Komponentteja ei

tule vaan pakata pahvi- tai puulaatikkoon ja lahettaa asiakkaalle.

Tuotetarjontaan vaikuttaa asiakassuunnitelmat. Keskusteluita kdydaan tuotepaallikdiden kanssa,
mitka osat pidetdan varaosatuotteina, seka laitepuolen tuotepaallikbiden kanssa. Nadin koko toimitus-
ketjuorganisaatio, sisdinen logistiikka, tilausten kasittely ja osto linkittyy toisiinsa. Toimintoja tulee

synkronisoida viela enemman, jotta asiakastyytyvaisyytta saadaan parannettua.

Tuoteturvallisuuden merkitys on asiakastyytyvaisyydessa olennainen. Haastattelussa H2 ja H4 koki-
vat, etta jos toimitetaan vaaria tuotteita asiakkaalle, on riski turvallisuuteen. Asiakastyytymatto-
myytta lisad mydhdssa olevien toimitusten lisaksi vaarien komponenttien toimitukset. Téman lisdksi
tyytymattomyytta aiheuttaa, jos ldhetyksessa komponentit ovat sekaisin ja toimituksista puuttuu 13-
hetyslistat, jolloin asiakas ei pysty tunnistamaan saamiaan tuotteita. Tdma vaikeuttaa asiakkaan ela-

maan.

Haastatteluiden perusteella kaikki haastateltavat kertoivat, ettd asiakkaat arvostavat, ettd myynnin
tukea, tuotteiden saatavuutta ja hintaa. Kilpailukykya rajoittaa, jos tilaajaorganisaatio ei voi tarjota
teknistd tukea. Tekninen tuki pitdisi olla lisaarvoa tuottava prosessi. Asiakkaiden tulisi olla valmiita

maksamaan siita, mutta usein he haluavat saada taman palvelun ilmaiseksi.

5.1.3 Johtaminen

Haastatteluissa H2 ja H4 kokivat, etta johtamiskulttuuri maarittdd miten me toimintoja ohjataan ja
johdetaan. Jakelukeskuksien toimintoja jarjestavat yritykset ovat isoja globaaleja yrityksia, mitka
voivat tehda juuri sen mita tilaajaorganisaatio haluaa. Toimintoja taytyy katsoa laaja-alaisesti. Tilaa-
jaorganisaation tehtava on johtaa mita jakelukeskuksissa tapahtuu. Jakelukeskuskonsepti on hyva,

mutta sisdinen yhteistyd taytyy saada toimimaan.

Haastatteluissa H2 kertoi, ettd johtaminen koostuu avoimesta keskustelusta ja ymmarryksesta,
mitkd haasteet ovat. Sisdinen syyttely ei ole kehittdvad. Haasteet tulee tunnistaa ja seurata kuinka
niitd saadaan ratkaistua. Johtamiseen kuuluu, ettd asiat kommunikoidaan hyvin ja toimintoja seura-
taan, ettei mitaan jaa roikkumaan. Mikdan asia ei ole niin vaikea, ettei sitd pystyisi ratkaisemaan, jos
henkil6t miettii ratkaisut yhdessa. Yhdessa tekemisen kautta asiat saadaan ratkaistua. Avoimen kes-
kustelun lisdksi taytyy luoda lapinakyvyyttd. Johtamiseen kuuluu olennaisesti my6s kuunteluntaito.
Yritysjohdon taytyy tietdd, miten kenttdhuolto luo tarvetta logistiikkaketjuun. Haastateltavista H1 ja
H2 kokivat, ettd ihmisten erilaisuus tunnistetaan ja toimintamalleissa on eroavaisuuksia, mutta hen-
kildiden tulee osata toimia saman katon alla. Tilaajaorganisaatiossa tulee koko ajan miettia, kuinka
toimintoja saadaan tehtyd paremmaksi. Kehittdminen tulee kokemuksesta ja siitd kun tehdaén asiat
itse ja poikkeamat pystytdan havaitsemaan. Yrityksen tulee johtaa hintaa, saatavuutta, laatua ja pal-

velua.
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Haastateltavista H2 koki, ettd jakelukeskusstrategia on muu argumentti. Kustannustehokkuus, no-
peus ja saatavuus on jakelukeskuksen jakelustrategia kdaytanndssa. Jakelukeskusstrategian lisaksi

haastatteluissa kerrottiin, ettd tilaajaorganisaation tulee kartoittaa mille alueille kannattaa perustaa
paikalliset varastot, jos se nahdaan kannattavaksi. Tilaajaorganisaation strategiassa lukee, etta yri-

tyksen taytyy pystya parantamaan kyvykkyytta ja toimintamallia.

Haastateltavista kolme H1, H4 ja H5 kokivat, etta asiakaspalvelun ulkoistaminen nahtiin haastattelui-
den perusteella negatiiviseksi asiaksi. Yrityksen asiakaspalvelua ei voi ulkoistaa, koska asiakaspalve-
lulaadun kontrollointi ei ollut mahdollista siind maarin, kun asiakaspalvelu on tilaajaorganisaation
sisalld. Asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti vaikuttavana tekijana oli asiakaspalvelija helppo saata-
vuus puhelimella. Kun asiakaspalvelu oli ulkoistettu palvelu, kommunikointi tapahtui sahkdpostien
valityksella, mika ei ollut kaikille asiakkaille mielekdsta. Monet asiakkaat halusivat soittaa asiakaspal-
velijalle ja saada saman palvelun, mita olivat tottuneet jakelukeskuksen ollessa Suomessa saamaan,
mutta ulkoistuksen alkuvaiheessa tata palvelua ei ollut mahdollista toteuttaa. Haastateltavista H3 ja

H4 kokivat, etta ulkoistamisen ongelmana ndahddan myods tuotetuntemuksen heikkous.

5.1.4 Saatavuus

Haastattelussa asiakas kertoi, ettd jarjestelmat voisivat olla tehokkaammin kdytdssa. Asiakastyyty-
vaisyyteen positiivisesti vaikuttaa, jos varaston tilanteen voisi nahda ja kuinka paljon tuote asiak-

kaalle maksaa.

Talla hetkelld hinnasto on saatavilla excel-muotoisena ja sen kaytettévyys on rajattu ainoastaan hin-
nan nakemiseen, ei saatavuuden. Haastatteluiden perusteella H4 ja H5 kokivat, ettéd asiakkaat toivo-

vat mahdollisimman vahan klikkailuja rutiinitavaran tilaamisessa.

Haastatteluiden perusteella varaosien tilaamisen pitaisi olla helppoa ja reaaliaikaista. Asiakas haluaa
nahda reaaliaikaisesti mita varastosta I0ytyy ja mita tuote maksaa. Taman lisdksi asiakas haluaa

pystya reaaliajassa seuraamaan, missa hanen tilaamansa tavarat mahdollisesti liikkuvat.

Kaikki viisi haastateltavaa kokivat, ettd asiakastyytyvaisyyteen ei vaikuteta pelkastaan uudella jake-
lukeskuksella, vaan sitd voidaan parantaa etulinjan systemaattisella ty6lla ja informoinnilla ja asia-
kassuunnitelmilla. Tutkimusaineiston perusteella kaikki haastateltavat kokivat, etta tuotannon lait-

teita ei saisi priorisoida varasosa-asiakkaan tarpeiden edelle.

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd sijainnilla ei haastatteluiden perusteella ollut vaikutusta asiakas-

tyytyvaisyyden lisaamiseen. Uusi alueellinen jakelukeskus ei takaa asiakastyytyvaisyytta. Jakelukes-
kuksen sijainnilla ei nahdé merkitystd, jos tuotteen toimitusaika on kunnossa. Sijainninvaikutus ne-
gatiivisesti nahtiin siind vaiheessa, jos alueellisia jakelukeskuksia on useita, niistd muodostuu nega-
tiivinen vaikutus tilaajaorganisaation varastonmaaradn. Jos kuljetuksia toimitettaisiin kuvitellusta

Singaporen jakelukeskuksesta, siinakin vaikutus on tuotteiden toimitusajalla, eika niinkaan alueelli-
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sen jakelukeskuksen sijainnilla. Jos alueellinen jakelukeskus olisi Singaporessa, silloin paikallisia va-
rastoja voisi olla mahdollista luopua. Jos paikallisista varastoista luovutaan, pystyy alueellisessa jake-
lukeskuksessa saatavuus olemaan korkeampi, jolloin asiakastyytyvaisyys tilaajaorganisaatiossa kas-
vaa. Sijainti haastatteluiden perusteella nahtiin asiakastyytyvaisyyden kannalta pieneksi, mutta silla
oli kuitenkin mielikuviin vaikutusta. Jos asiakas on esimerkiksi Hongkongissa, ja siella on varasto,

asiakas voi luulla saavansa tuotteet nopeammin, koska varasto on samassa maassa.

Haastateltavista H1 ja H2 kokivat, ettd asiakkaan ei pitdisi edes tiedostaa missa varastot sijaitsevat
ja mista tuotteet heille saapuvat. Heidan ei pitdisi valittaa siitd, vaan heidan tulisi vain saada tavarat
ennalta maaratyssa ajassa. Tana padivana ihmiset voivat tilata kotiinsa tuotteita ympari maailmaa,
kuitenkaan tietdmattd mistd tuotteet heille saapuvat. Tuote voi saapua, vaikka Italiasta tai valtame-
rien takaa, mutta silti asiakkaan kontaktihenkild voi olla sveitsildinen yritys. Varaston sijainti ei tutki-

mustulosten perusteella vaikuta asiakastyytyvdisyyteen, vaan se minkalaista palvelua asiakas kokee.

Haastateltavista nelja viidesta (H1, H2, H3 ja H4) kokivat, ettd kuljetukset tulee hoitaa tehokkaasti
ja aikaa saastden. Tama tarkoittaa, etta jos tuote on saatavissa paikallisesta varastosta, tilaajaor-
ganisaatio voi toimittaa tuotteen suoraan sielta, jolloin kuljetusaika lyhenee. Jos taas tuote on saata-
villa alueellisesta jakelukeskuksesta, tuote toimitetaan loppuasiakkaalle sieltd. Tarkeinta on hoitaa
asiakkaan tarvitsemat varaosat asiakkaan kohteeseen mahdollisimman pikaisesti. Péddasaantoisesti
varaosien toimituksen on mahdollista hoitaa nopeasti asiakkaan kohteisiin, muutamaan poikkeusta
lukuun ottamatta. Hankala maa toimittaa tuotteita on esimerkiksi Mongolia, minne varaosien kuljet-
taminen vie lilan kauan aikaa. Aina ongelma ei ole itse kuljetuksissa, vaan esimerkiksi tuonti Filippii-
neille nahtiin hankalaksi Filippiinien omien sdaddstensa vuoksi. Padsaantdisesti kuljetusajat ovat no-
peita, mutta esimerkiksi Suomessa pohjoisen kaivosasiakkaat joutuvat odottamaan toimitusta liian
kauan. Sinne nopeasti toimittaminen vaatii aina erikoisponnisteluita ja todella paljon rahaa. Tilaaja-
organisaation taytyy tietdd mika on tarvittava toimitusaika ja ymmartaa etdisyydet eri maissa. Asia-
kastyytyvaisyyden kannalta yrityksen taytyy tietda, kuinka maissa toimitaan. Tavarat liikkuvat joka
tapauksessa yritykseltd asiakkaalle, mutta lisdarvoa asiakkaalle taytyy voida tuottaa toimittamalla

tuotteet nopeasti ja sen tulee olla kustannustehokasta.

Haastatteluiden perusteella kaikki haastateltavat kokivat, ettd asiakkaat ovat tottuneet siihen, etta
kuljetukset tapahtuvat arkipdivisin, mutta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavana tekijand nahtiin posi-
tiivisesti, jos olisi mahdollista saada osia seitsemand padivana viikossa. Eurooppalaiset asiakkaat tyds-
kentelevat viitena paivana viikossa normaalisti. Myos kuljetusliikkeet kuten UPS ja TNT kuljettavat
noutavat ja kuljettavat tuotteet ainoastaan arkipdivind. Kuitenkin kaivoksissa tydskennelldan myoés
viikonloppuisin ja jos heille olisi mahdollista toimittaa tuotteita lauantaisin ja sunnuntaisin, se voi li-

satd asiakastyytyvaisyytta.

Haastattelussa H2 ja H3 kertoivat, etté tilaajaorganisaation ulkoiset asiakkaat sijaitsevat ympari
maailmaa. Logistiikkakeskuksen toiminta nahtiin hyvana sijainniltaan toimittaa varaosia nopeasti ym-

pari maailmaa. Kuljetukset Turkkiin ja ympari Eurooppaa voidaan hoitaa jopa yhdessa tai kahdessa
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paivassa. Tilaajaorganisaatio suunnittelee yhdessa asiakkaan kanssa heidan toimintaansa ja mahdol-

lisia palveluita.

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd toimitusvarmuus nousi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista asi-
oista yhdeksi tarkeimmaksi, jos ei jopa tarkeimmaksi. Asiakkaat haluavat tietda, missa ajassa he
saavat tilaamansa varaosat, jotta pystyvat organisoimaan omat toimintonsa. Asiakkaalle myohasty-
miset ovat aina paha asia, mutta jos se jatetaan kertomatta, se ndhdaan asiakastyytyvaisyyden kan-
nalta vielakin pahemmaksi asiaksi. Toimitusvarmuuden vaikutus asiakastyytyvaisyyteen nakyi kautta
linjan niin asiakkaan mielipiteissa, kuin avainasiakashenkilon ja tilaajaorganisaation ylimman johdon
mielestd. Toimitusvarmuus, eli etta varaosat saadaan asiakkaalle niin kuin on luvattu ja etta se on

nimenomaan asiakkaan pyytava toimituspaiva.

Kaikki viisi haastateltavaa kokivat mygs, etta jos tuotteiden saatavuus on hyvalla tasolla, silla nah-
daan olevan suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Tuotteiden korkealla saatavuustasolla nahtiin
suora yhteys liiketoiminnan kasvumahdollisuuksiin. Loppujen lopuksi kaikesta tarkeintd on kertoa
asiakkaalle, kuinka nopeasti tuote on mahdollista hanelle toimittaa. H1 koki, etta sijainnilla ja ihmi-
silld nahtiin enemmankin psykologinen merkitys, koska mita Idhempéana asiakas ajattelee asiakaspal-
velijan olevan, sita miellyttavammaksi asiakas kokee asiakaspalvelun olevan, koska asiakaspalvelija

on lahella hanta.

Haastatteluiden perusteella kaksi viidesta (H3 ja H4) koki, ettd asiakkaan kanssa tulee kommuni-
koida mita tavaroita hanen kannattaa pitda varastossa. Taman liséksi asiakkaalle tulee kertoa, min-
kalaisia huoltoja koneeseen on tulossa ja mita tuotteita heidan kannattaa huoltoa varten ostaa. Ai-
van yhta tarkedna nahdaan, etta sen lisaksi, kuin asiakkaalle kerrotaan mitd heidan tulee ostaa, on
ettd asiakkaalle tulee myds kertoa mita tuotteita he eivat tarvitse. Ennusteet auttavat niin asiakasta,
kuin tilaajaorganisaatiotakin varautumaan tuotteen saatavuuteen, jolloin valtetéan tilanne, etta tuo-
tetta ei olisi valttamatta saatavilla heti jakelukeskuksen varastosta. Tytaryhtididen ja myyntialueiden

taytyy ennustaa tarkemmin, mita osia tullaan tarvitsemaan, jotta niihin osataan varautua.

Haastatteluiden perusteella kaksi viidesta (H2 ja H4) koki, etta tilaajaorganisaation sisdinen asiakas
eli laiteliiketoiminnat ei saisi vieda varaosavarastosta tavaroita, koska silla on suuri vaikutus varaosa-
asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen. Jos asiakas ei saa varaosia, eivat he osta konettakaan jatkossa
tilaajaorganisaatiolta. Varaosatarve tulisi aina menna tuotannon tarpeen edelle asiakastyytyvaisyy-
den takia. Jos tuotanto vie varaosa-asiakkaan osat, asiakastyytyvaisyytta ei hoideta. Asiakastyytyvai-
syys taytyy jakaa kahteen ryhmaan- sisdisten ja ulkoisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden. Sisai-
sen asiakkaan tulee tuntea markkina-alue hyvin ja mika on tilaajaorganisaation potentiaali markki-

noilla. Tarkeaa on tunnistaa oman markkina-alueen toiminnassa oleva kalusto.

Varastonkiertonopeudessa tulisi huomioida, ettd liikkuvia nimikkeita tulisi aina pitda varastossa saa-

tavilla. Kuviossa 15 koostetusti kaikki haastateltavien vastaukset.
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6  JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad mitka asiat vaikuttavat tilaajaorganisaation asiakastyytyvai-
syyteen asiakkaan, asiakasrajapinnassa tyoskentelevan avainasiakashenkildn ja tilaajaorganisaation
ylimman johdon mielesta, seka tutkia onko asiakastyytyvadisyyteen mahdollista vaikuttaa positiivisesti
perustamalla uusi alueellinen jakelukeskus.

Asiakastyytyvaisyyden maaritelmat ovat pysyneet hyvin samankaltaisina vuoden 2000 alusta tahéan
paivaan saakka (2019), mutta eroavaisuuksiakin nakyy. Moni lahdekirjallisuus tutkii asiakastyytyvai-
syytta yleiselld tasolla, kun taas tilaajaorganisaation asiakastyytyvadisyyteen vaikuttavat tekijat- Case
Normet Oy:ssa tutkitaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijéitd kaivos- ja tunneliajoneuvojen
asiakkaan, joka on myos jalkimarkkinointiasiakas nakdkulmasta. Yleisesti ottaen, hinta on monesti
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija, mutta varaosa-asiakkaan nakdkulmasta hinnan merkitys ei
ole niin suuri kuin vaikka saatavuuden merkitys. Aikaisemmista asiakastyytyvaisyyden tutkimuksista
poiketen tassa tutkimuksessa korostui palvelun kielen merkitys asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavana
tekijana.

6.1 Asiakkaiden kokemukset

Asiakastyytyvaisyystulokset ja palvelun laatu ovat yrityksen tuloksen kannalta johtavia indikaatto-
reita (Rao ja Chandra 2012, 7).

Loppuasiakkaan kanssa haastattelussa asiakas arvosti sita, ettd heidan tarvitsemansa varaosa [0ytyy
suoraan jakelukeskuksen varastosta. Jos tuote taas ei ole mahdollista saada alueellisen jakelukes-
kuksen kautta, asiakas naki hyvaksi, ettd tarpeen vaatiessa, tuote oli mahdollista saada esimerkiksi
suoraan Peltosalmen tehtaalta. Tuotteiden saatavuus oli asiakaan mielestd ensisijaisen tarkea silloin,

kun varaosaa ei osteta ainoastaan hyllyyn varmuusvarastoon, vaan se tarvittiin suoraan laitteeseen.

Toimitusvarmuus oli asiakkaan mielestd myos tarkea osa-alue. Asiakkaalle oli tarkeda tietad milloin
heidan tilaamansa tuotteet saapuvat heiddn kohteeseensa ja he pitivat tarkeand osa-alueensa myos

sitd, ettd heidan tilaamisensa osien kuljetusta oli mahdollista seurata mahdollisimman tarkasti.

Haastattelussa tuli esille, ettd hinnan merkitys tuli asiakkaalle vasta saatavuuden ja toimitusvarmuu-
den jalkeen. Asiakaspalvelussa tdérkeda olisi saada palvelua omalla kielelld. Sama kieli helpottaa ja
yksinkertaistaa yhteydenpitoa. Jos englanti ei ole kummankaan didinkieli, vaarinymmarrysten riski
kasvaa.

Kokemuksen perusteella asiakas koki, etta nykyisessa toimintamallissa tilausten lahettdminen on
helppoa ja tilauksiin saadaan tilausvahvistukset nopeasti. Varaosien tilaamisen taytyy olla helppoa ja
reaaliaikaista, jotta voi helposti nahda mita on varastossa ja kuinka paljon tuotteet maksavat. Toi-

veena oli jarjestelmien helppous, missa olisi mahdollisimman véhan tydvaiheita.
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Asiakas koki, etta ulkoistettu palvelu aiheutti vaihtelua asiakaspalvelijoissa ja nyt ne padsaantdisesti
tulevat yhdelta henkil6lta, jolloin palvelu tuntuu henkilékohtaisemmalta. Hanen mielestadn myds yh-

den sahkopostiosoitteen kdyttaminen on helppoa.

Asiakastyytyvaisyyteen ei ndhda vaikutusta silla, missa paikassa jakelukeskus sijaitsee, kunhan tava-
rat saapuvat oikea-aikaisesti, niin kuin on luvattu. Kiiretapauksissa, jos tuotteita ei ole ollut jakelu-

keskuksessa, tuotteita on pystytty lainaamaan tuotannon varastosta Peltosalmelta Iisalmesta.

Varaston sijainnilla ei nahda ollut asiakkaan nakdkannasta vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen.

“Ei silld varaston sijainnilla ole meille mitaén merkitysta, kunhan sen tuotteen vaan saa suoraan va-
rastosta.”
"Saatavuus on ykkdnen, varsinkin jos on sellainen tapaus, ettd joku on rikki, eikd ole menossa va-

rastoon. Tietenkin toinen on toimitusvarmuus ja tokihan sielld hintakin néyttelee omaa osaansa.”

6.2 Asiakkaiden toivomukset

Haastattelun perusteella saatavuustiedoissa asiakkaalla oli toive, etta tilaajaorganisaatio voisi mah-
dollistaa varaosien reaaliaikaisen saatavuusnékyvyyden, mika helpottaa tilaamispaattksen teke-
mista. Tilaajaorganisaatiolla varaosien reaaliaikainen saatavuustieto ei ole viela asiakkaalle nakyvilla.
Rahtihintoja toivottiin kohtuullisemmaksi, koska joissakin tapauksissa varaosaléhetyksen rahtikulut

nahtiin suhteettoman korkeina varaosien hintoihin ndéhden.

Haastattelussa asiakas koki, ettd ideaalitilanteessa varaosien tilaamisesta tulisi tehda asiakkaalle
mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Asiakastoiveena oli, etta varastosaldot, eli tuotteen saata-
vuus olisi mahdollista ndhda reaaliaikaisesti hintoineen. Kun tilaus on tehty asiakas haluaisi pystya
seuraamaan, missa tuotteet liikkuvat ja koska ne saapuvat tilaajalle. Asiakaspalvelulta toivotaan
nopeaa reagointia ja ettd palvelua olisi mahdollista saada myds omalla didinkielella. Asiakaspalve-

lussa helpottaa kommunikointia, jos asiakaspalvelija puhuu samaa kielta.

6.3 Avainasiakashenkildiden kokemukset

Avainasiakashenkildiden kokemukset asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista asioista ovat yrityksen
asiakastyytyvaisyyden kannalta huomioonotettavia asioita. Asiakasrajapinnassa tydskentelevdt ja
asiakkaiden kanssa paljon yhteydessa olevat henkil6t tietavat asiakkaan ongelmista ja mahdollisuuk-
sista paljon ennen, kuin toimitusjohtaja ne ymmartaa. Jos yritykset vaativat nopeita vastauksia ja
matalaa kustannustasoa asiakkaiden tilasta, kannattaa tehda hyvin suunniteltu kysely asiakasraja-
pinnassa tydskenteleville henkildille, joiden kautta voidaan saada runsaasti tietoa. Tutkimusten

avulla on my6s mahdollista auttaa organisaatiota ymmartamaan, minkalaisia esteitd he kohtaavat
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etulinjassa samalla, kun tarjoavat erinomaista palvelun laatua loppuasiakkaille. (Rao ja Chandra
2012, 69.)

Haastatteluissa kavi myds ilmi, ettd asiakkaan yhdyshenkildlla on suuri rooli asiakastyytyvaisyydessa.
Siihen vaikuttaa asiakaspalvelijan tietotaito ja kyvykkyys. Ulkoistettuna palveluna asiakaspalvelu ei
toimi, koska kukaan ei voi kontrolloida kunnolla asiakaspalvelun laatua. Yrityksen asiakkaista osa on
uudenaikaisia ja osa vanhanaikaisia, ja vanhanaikaiset asiakkaat haluavat tehda tilauksen soittamalla
asiakaspalvelijalle ja kertovansa puhelimitse mité tuotteita he tarvitsevat tydmaalleen. Uudenaikaiset
asiakkaat taas arvostavat jarjestelmia, minka kautta tilauksen voi jattaa yritykselle, ja minka kautta
on mahdollista seurata hintaa ja saatavuustietoja. Asiakkaat ovat padsdantoisesti tyytyvaisia siihen,
ettd saavat palvelua viitena paivana viikossa, eika viikonloppuisin ole tarvetta jarjestaa asiakaspalve-

lua. Silla ei ole vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen.

"Overall for me location does not matter too much. It needs to be logistics wise and it needs to be
capable to deliver fast. The people who are providing the service I think it doesn 't matter much if

we do it good way. "

Asiakasrajapinnassa tydskentelevat kokivat ulkoistuksen vaikuttaneen asiakaspalveluun ja sitd kautta
asiakastyytyvaisyyteen. Aikaisemmin tilaajaorganisaatio oli voinut tarjota asiakkailleen suomen kie-

lelld palvelua, mutta ulkoistamisen myd6ta tata ei ollut endd mahdollista tarjota.

"Sanotaan néin, ettd kuitenkin paikallinen kieli ois paras. Ei me sinne soiteta, kun ei sielld puhuta

suomea”.

Kun asiakaspalvelu kotoutettiin yrityksen oman henkilokunnan tehtdvaksi, asiakaspalvelun kielella
saatiin asiakastyytyvaisyytta parannettua. Edelleenkdan yrityksen ei ole mahdollista palvella asiak-
kaitaan kaikilla mahdollisilla kielilld, mutta suurinta osaa asiakkaista on mahdollista palvella heidén

aidinkielellaan.

Saatavuuden tarkeys oli myds asiakasrajapinnassa tyoskentelevan henkilon mielesta tarkein asia.
Jotta asiakas on tyytyvadinen, tulee saatavuus olla kohdillaan, hinnan jarkeva ja mahdollisuus tarjota

asiakkaalle teknista tukea, jos he sita tarvitsevat.

” Customer is happy when you have availability with good price, and they can have technical sup-

port if needed.”

6.4 Toimeksiantajan ndkemys asiakaskokemuksesta

Yrityksen tahtotila on toimittaa oikeita tuotteita, oikealla hinnalla ja oikeaan toimitusaikaan loppu-

asiakkaille.
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"Asiakasta kiinnostaa, ettd se saa oikeaan hintaan, oikeaan aikaan ja vield palvelun pdélle.

7”7

Se on hyvin yksinkertaista loppujen lopuksi.

Haastattelun perusteella asiakaskokemus on tarkein tilaajaorganisaation nakdkulmasta ja sita pitaa
osata johtaa. Asiakastyytyvaisyyteen on mahdollista vaikuttaa hyvilld, koulutetuilla asiakaspalveli-
joilla, joilla on asenne kohdillaan seka halu antaa parasta mahdollista palvelua asiakkaalle. Asiak-
kaille tulee kommunikoida tarkemmin ja olla proaktiivisia, jolloin asiakas voi varautua paremmin esi-
merkiksi tuleviin huoltoihin koneen osalta. Hinnoittelussa tulee olla kohtuullinen ja keskittya selkei-
siin hinnoittelumalleihin sek@ huomioida palveluasteet. Palveluasteiden kautta on mahdollista kom-
munikoida asiakkaille, etta jos he tarvitsevat komponentit vuorokauden sisallg, silld on tietty hinta,
mutta jos asiakas on valmis odottamaan kolme paivaa, hinnoittelu voi olla edullisempi. Talla menet-
telylld asiakkaat on mahdollista pitaa tyytyvaisena ja se on tilaajaorganisaation standardoitu palvelu-
maaritelma. Asiakastyytyvaisyys ei ole pelkdstadn sahkopostien lahettdmista asiakkaalle, vaan palve-
luasennetta taytyy kouluttaa henkilékunnalle. Taytyy tietda, miké on asiakkaan tarve ja toimia sen

mukaisesti oman tilaajaorganisaation toimintamallin kautta. Tastd koostuu asiakastyytyvaisyys.

Mikaan tutkimus ei ole tdysin virheetdén. Tutkimus on aina prosessi mihin voivat vaikuttaa monet en-
nalta-arvaamattomat tekijat. (Vilkka 2015, 130.) Tutkimusaineistosta esiin nousivat kielen merkitys
palvelutilanteessa. Asiakkaat haluavat saada palvelua omalla didinkielelladn, asiakasrajapinnassa-
tyoskentelevat ymmartavan palvelukielen tarkeyden asiakkaille ja tilaajaorganisaation ylin johto naki

asiakaspalvelukielen myos tarkedksi.

Viestinnan merkitys kasvaa ja asiakkaat seuraavat myos brandiin liittyvia sisaltéja ja julkaisuja. Li-
saantynyt maara mediaa on tuonut kilpailukulttuuriin uusia haasteita niin tuotteille kuin palveluille-
kin. Uutisten merkitys on kasvanut ja niilld voi olla suora vaikutus yrityksen tulokseen. Julkinen mie-

likuva yrityksestd nahdaan osatekijéna, miten sijoittajat yrityksen tilan nékevat. (Vierula 2014, 78.)

Tutkimustuloksissa nousi uusia seikkoja esille, jotka ennen tutkimuksen aloitusta ei olleet nakyvissa.

Nelja tarkeinta tekijad, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen:

Saatavuus

Toimitusvarmuus

Asiakaspalvelijan kompetenssi ja palvelun kieli
Hinta

W=

Paallimmaisind vastauksissa nousi varaosien saatavuuden tarkeys. Asiakas arvostaa sitd, etta tuot-
teet ovat suoraan saatavissa varastosta, eikd tuotteita jouduta odottamaan. Tama on hyva ymmar-

taa varastoja perustettaessa ja varaosatarjontaa miettiessa, ettd minkalaisia tuotteita niissa varastoi-
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daan ja kuinka paljon. Toinen asia mika tutkimustuloksista nousi, oli toimitusvarmuus ja sen vaiku-
tus asiakastyytyvaisyyteen. Asiakas halusi tietda milloin han saa tuotteen, sekd mahdollisuuden seu-

rata lahetysta reaaliaikaisesti.

Kolmas asia oli asiakaspalveluhenkilokunnan kompetenssi ja kysy tarjota teknista tukea seka mah-
dollisuus tarjota asiakaspalvelua asiakkaan omalla didinkielelld. Asiakaspalvelijan kompetenssiin kuu-
lui myds asiakaspalvelijan asenne antaa parasta mahdollista palvelua, seka kommunikoida asiak-
kaalle niin positiiviset kuin negatiivisetkin asiat. Asiakastyytyvaisyyteen negatiivisesti vaikuttavana
tekijana ei niinkaan vaikuttanut tuotteen myodhastyminen, vaan se jos siita jatetadn ilmoittamatta.
Tutkimusaineistosta uutena tietona oli se, etta tutkimustuloksissa varaosa-asiakkaalle hinta oli vasta
saatavuuden, toimitusvarmuuden ja asiakaspalvelijan kompetenssin jalkeen tuleva osa-alue. Hinta ei
kuitenkaan saa olla kohtuuton, vaan sen taytyy olla tarkkaan harkittu. Joskus asiakas on valmis
maksamaan tuotteestaan korkeampaakin hintaa, kunhan vaan saa tuotteensa mahdollisimman pikai-
sesti.
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POHDINTA

Tutkimuksen tekeminen alkoi vuoden 2017 kesdkuussa ja suunniteltu valmistumisaika on touko-
kuussa 2019. Tutkimuksen aikataulua paivitettiin prosessin edetessa. Tutkimuksessa lahdettiin liik-
keelle tilaajaorganisaation asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien asioiden selvittamisesta. Asiakastyyty-
vaisyys koostuu monesta eri elementistd. Kansainvalisyys tuo haasteensa my0s asiakaspalveluun ja
sen laatuun. Tutkimuksen avulla saatiin tietoa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista asioista ja saatiin
tarkeaa tietoa, mita asiakkaat toivovat ja mita tilaajaorganisaation taytyisi asiakastyytyvaisyyden
lisadmisen vuoksi kehittad. Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen saatiin uutta tietoa asiakastyyty-
vaisyydestd maailmanlaajuisesti. Asiakastyytyvaisyys on merkittava suunnannayttadja tilaajaorgani-
saation globaalille kehittamiselle. Opinndytetyoprosessi mahdollisti kontaktin asiakkaan, ylimman

johdon seka avainasiakashenkildiden kanssa teemahaastattelun merkeissa.

Opinnaytety6prosessi eteni alussa hieman hankalasti, koska opinnaytetyon ohjaaja tilaajaorganisaa-
tiossa vaihtui kaksi kertaa vuoden 2017-2018 aikana, seka vield kerran vuoden 2019 aikana. Jokai-
nen ohjaaja halusi tuoda hieman erilaisia ndkékulmia tyéhon. Alun alkaen oli tarkoituksena tutkia,
onko asiakastyytyvaisyyttd mahdollista saada lisattyé perustamalla alueellinen jakelukeskus esimer-

kiksi Singaporeen, mutta tasta ajatuksesta luovuttiin ja keskityttiin tutkimaan asiaa yleisella tasolla.

Opinnaytetytn tavoitteena oli selvittdd minkalaiset tekijat vaikuttavat tilaajaorganisaation asiakkai-
den kokemukseen saadusta laadusta. Asiakas, asiakasrajapinnassa tyoskentelevat avainasiakashen-
kilét ja tilaajaorganisaation ylin johto kokivat, etté kun saatavuus on kunnossa ja yhtié pystyy toimi-
tustasmadllisyyteen, hinnan merkitys tulee naiden jalkeen ja didinkielen vaikutus palvelukielend on

positiivinen.

Taman liséksi opinndytetydn tavoitteena oli selvittdd, onko asiakkaiden kokemaa asiakaspalvelua
mahdollsita parantaa perustamalla uusi alueellinen jakelukeskus. Tassa tutkimuksessa tutkimustu-
lokset olivat yhtenevaiset kaikkien vastaajien kesken, eika kukaan haastateltavista kokenut alueelli-

sen jakelukeskuksen vaikuttavan asiakastyytyvadisyyteen, sikali kun saatavuus on hyvalla

Tutkimustulokset olivat paapiirteittdin samankaltaisia kuin kansainvaliset tutkimukset asiakastyyty-
vaisyydestd, kuten Hiseyin (2007, 14) vaitdskirjassaan osoittaa. Tutkimuksen mukaan asiakastyyty-
vaisyyteen vaikuttavia tekijoitéa ovat hinta, tuotteen laatu ja palvelun laatu. Samat teemat toistuvat
my®s tassa tutkimuksessa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad mitka asiat vaikuttavat asiakas-
tyytyvaisyyteen. Tutkimuksen tulokset mahdollistivat ymmartamaan, onko loppuasiakkaalla, avain-
asiakashenkil6illa ja tilaajaorganisaation johdolla konsensus koetusta asiakaspalvelusta ja siihen vai-
kututtavista osatekijoistd. Asiakasta ei voi muuttaa, mutta tilaajaorganisaation on mahdollista kehit-
tda omia toimintojaan, kehittad asiakaspalvelun kompetenssia ja vaikuttaa osien saatavuuteen tai

kuljetusten nopeuteen seka palvelukieleen.
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Tutkimus noudatteli myds (Bergstrém ja Leppanen 2016) kirjallisuutta, minka mukaan asiakastyyty-
vaisyys koostuu asiakaspalvelija saatavuudesta ja asiakaspalvelijan asiantuntemuksesta seka am-
mattitaidosta. Myts Maki-Torkon (2011) tutkimustulokset noudattelevat tdman tutkimuksen tuloksia,
kuten toimitusajan tarkeytta asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimusaineistossa nousi esiin myds teoreetti-
sessa viitekehyksessa esiintyneitd asiakastyytyvadisyyden osatekijoita. Mita pidemmalle tutkimus
eteni, sitd selvemmin tutkimuksessa kavi ilmi, ettd alueellisen jakelukeskuksen sijainnilla ei ole mer-
kitystd asiakastyytyvaisyyden lisadntymiseen, vaan asiakkaille muut arvot nousivat suurempaan ase-
maan. Asiakkaat, asiakasrajapinnassa tydskentelevat avainhenkilét ja tilaajaorganisaation ylin johto
kokivat asiakaspalvelukielen merkityksen asiakastyytyvaisyyteen. Taman liséksi tuotteiden saatavuus
ja toimitusaika olivat merkityksellisia asiakastyytyvaisyyden kannalta. Myds Maki-Torkon tutkimuk-
sessa kerrotaan, etta saadakseen asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyytta varaosa-asiakkaille

taytyy varmistaa osien saatavuus ja lyhyemmat toimitusajat.

Haastatteluiden kerdaminen skypen valitykselld oli hyvd menettelytapa, koska haastatteluihin pystyi
palaamaan uudelleen ja uudelleen, mutta haastatteluiden pitkan keston takia aineistoa oli paljon,
mika vei luonnollisesti aikaa. Litterointi oli haastavaa ja nauhoitteita taytyi kuunnella moneen ker-

taan.

Jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisia, yksi téarkeimmista asioista, joita asiakkaat arvostavat on palvelun
saaminen omalla didinkielella. Asiakaspalvelun jarjestaminen jokaisella kielelld on kuitenkin kallista ja

mahdotonta jarjestad. Maailmassa on yli 7000 eri kieltd. (Eberhard, Simons ja Fenning 2019).

Haastateltavien vastaukset yllattivat. Kun opinnaytety6ta lahdettiin tekemaan olin téysin varma, etté
alueellisella jakelukeskuksella on suuri merkitys asiakastyytyvaisyyteen. Tama ei kuitenkaan nayttay-
tynyt missadn vaiheessa asiakastyytyvadisyyden teemoissa. On tervettd ymmartaa, ettad kaikkea mita
luullaan, ei voi pitda totena ja siksi tutkimuksia on syyta tehda, jotta kokonaiskuva saadaan parem-
min selville. Taman tutkimuksen teemoissa saatavuus ja toimitusaika olivat térkeampia osatekijoita,
kuin tuotteen hinta. Yllattavaa oli, ettd muissa tieteellisissa tutkimuksissa saatavuudella ei ollut niin

suurta merkitysta kuin esimerkiksi hinnalla.

Omassa tutkimuksessani ei houssut esille suosittelu, mitd esimerkiksi Andersonin jo vanhan (1998)
tutkimuksen tulokset tuovat esille. Hanen mukaansa lojaalit ja tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat
yritysta myods muille. Halu suositella yritysta toimille nayttad asiakastyytyvaisyys mittareissa yksi osa-

tekijoista.

Kuten kaikissa tutkimuksissa, myos tassa tutkimuksessa on omat rajoitteensa. Suurimmaksi rajoit-
teeksi tulee pieni haastateltavien maard. Haastateltavia olisi voinut olla enemman ympdri maailmaa,
jotta tutkimukseen olisi saanut enemman materiaalia. Yhta asiakasta haastattelemalla ei ole mah-
dollsita yleistaa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita globaalilla tasolla. Loppuasiakkaan nako-
kulma on kuitenkin vain yksi osa kokonaiskuvasta ja edustaa ulkoisen asiakkaan nakdkulmaa. Avain-
asiakashenkildiden nakemykset edustavat sisdisen asiakkaan nakdkulmaa, mikd on myds tarkea.

Kuitenkin tutkimustuloksista nousi jo talld haastateltavien maaralla samoja osa-alueita esille, mitka
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olivat myds tutkimuskirjallisuuden teoksissa nakyvilla. Tulevissa tutkimuksissa olisi jarkevaa kayttaa
enemman haastateltavia ympari maailmaa ja eri nakdkulmista- loppuasiakasnakdkulmasta, loppu-
asiakas rajapinnassa tyoskenteleviltd henkilbilta, seka yrityksen johdossa tydskentelevilta henkilGilta.

N&in tutkimustulosten vastauksista olisi mahdollista saada heterogeenisempia.

Tutkimuksen avulla ymmarran itse paremmin oman asemani varaosaoston paallikkéna, mika vaiku-

tus silld on sisdisten- ja ulkoisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseen.

Tutkimustuloksista tehdaan sisdinen tiedote tydn tilaajaorganisaatioon. Tutkimustulosten perusteella
tilaajaorganisaation on mahdollista Iahted rakentamaan yritykselle asiakastyytyvaisyyden mittareita.
Varsinaisten asiakastyytyvaisyysmittareiden rakentaminen vaatii kuitenkin lisda tutkimusta asiakas-
tyytyvaisyyden osatekijoista. Jos tutkimus olisi toteutettu esimerkiksi menetelmatriangulaationa, eli
kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelmien yhdistelmana, olisi tutkimuksesta mahdolli-
sesti enemman hydtya asiakastyytyvaisyyden mittareiden rakentamisessa. (Vilkka 2015, 48). Kvanti-
tatiiviset tutkimustulokset ovat yleistettavissa, kun taas kvalitatiiviset tutkimustulokset kuvastavat
vain yhden organisaation ndkemyksia tutkimuksen aikana vallinneena ajanjaksona. Talla tutkimuk-
sella tavoiteltiin ensisijaisesti tukea padttksenteolle, kannattaako uutta alueellista jakelukeskusta
perustaa asiakastyytyvaisyyden lisadmisen vuoksi. Suurin merkitytys asiakastyytyvdisyyden koke-
mukseen ja siihen vaikuttamiseen lahtee yrityksen strategiasta. Kun tilaajaorganisaatiosta tehdaan
mielenkiintoinen paikka tydskennelld, tyontekijoiden kompetenssista pidetdan huolta ja heidan asen-
teensa asiakaspalvelua kohtaan on kunnossa, voidaan saavuttaa myo6s hyvaa tulosta. Kaikki ketjut
tulee linkittya toisiinsa ja tassa kaikessa avainroolissa on asenne. Oman ty6n vaikutus kokonaisuu-

teen on ymmarrettava, ja tyota taytyy tehda asiakkaan parhaaksi, ei vain omaa etua tavoitellen.

7.1  Tutkimukseen perustuva kehittamistyo

Tutkimuksen tehtavana oli selvittaa mitka elementit vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja onko asia-
kastyytyvaisyyttéd mahdollista lisata uuden alueellisen jakelukeskuksen perustamisella. Tassa tutki-
muksessa kehittamistydn perustana on asiakastyytyvaisyyden lisadminen. Tutkimustulokset mahdol-
listavat tilaajaorganisaation asiakastyytyvaisyyden mittareiden rakentamisen ja kehittdmisen. Tutki-
mukseen perustuva kehitystyd on linjassa tilaajaorganisaation strategian kanssa. Tutkimustuloksia
on mahdollista hyddyntaa tilaajaorganisaation strategiseen kehittamiseen. Tutkimus tukee yrityksen

strategiaa ja strategiaan on mahdollista hyddyntaa tutkimusta.

Asiakastyytyvaisyyden lahtdkohtana on lisdarvon tuottaminen asiakkaalle ja tilaajaorganisaatiolle.
Koska asiakastyytyvaisyyteen ei nahda vaikutusta alueellisen jakelukeskuksen sijainnilla, ne asiat
mitka siihen vaikuttavat ovat olennaisemmassa roolissa. Asiakastyytyvaisyys mahdollistaa pitkat
asiakassuhteet ja lojaalit asiakkaat. Tilaajaorganisaatio saa arvokasta tietoa milla tekijoilla on merki-
tysta asiakastyytyvaisyydessa. Taman lisaksi tilaajaorganisaatio sai arvokasta tietoa, mita osa-alueita
tilaajaorganisaation tulisi kehittad, jotta asiakastyytyvaisyytta saataisiin lisattya. Asiakastyytyvaisyys

muodostuu asiakaspalveluja ja asiakkaan kohtaamisista arkipdivén tilanteissa.
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Kehittdmisehdotukset

Jotta yritys pystyy kehittdmaan omaa liiketoimintaansa ja menestymaan globaaleilla markkinoilla
asiakkaita on kuunneltava. Ensin taytyy tietdd mistd osa-alueista asiakastyytyvaisyys koostuu. Asia-
kastyytyvaisyys on kokemus, mika asiakkaalle jaa mieleen ja minka vuoksi he ostavat tuotteita tai

palveluita kyseiseltd organisaatiolta.

Tilaajaorganisaation tulisi kehittda erilaisia jarjestelmia, joiden avulla voidaan hyddyntaa asiakkaille
pain menevaa tietoisuutta, sekd se mahdollistaa asiakkaiden mielenkiinnon kohteiden keradmisen ja
hyédyntdmisen palveluntarjonnassa. Sahkoiset jarjestelmat mahdollistavat palvelun, mika ei ole tiet-
tyyn aikaan sidottuna, vaan niita voi kayttaa mista vain, mihin kellonaikaan tahansa. Jarjestelmia voi
kehittaa myds niin, etta ne olisivat asiakkaalla aina mukana, esimerkiksi alypuhelimessa, jotta tuot-
teiden tilaaminen olisi mahdollisimman vaivatonta. Tilaajaorganisaatiossa on kehitteilld SmartCare,
minka avulla voidaan tarkemmin néhda varaosien huoltovalit, jolloin asiakas voi ennakoida tulevat
tarpeet paremmin. Taman lisaksi tilaajaorganisaatio pdivittad kaytdssa olevaa PDM- jarjestelmaa
(product data management) eli Soveliaa seka tilaajaorganisaatiolla on kaytdssa LinkOne, joka on
sahkdinen varaosakirja. Tilaajaorganisaatio voisi tutkia my6s palvelun kielen mahdollisuuksia, onko

sitd mahdollista laajentaa aluekohtaiseksi.



66

LAHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT

ANDERSON, Eugene W. Customer Satisfaction and Word of Mouth. University of Michigan. Sage
Publications Inc. [Viitattu 26-04-2019] Saatavissa: https://deepblue.lib.umich.edu/han-
dle/2027.42/68654

BERGSTROM, Seija ja LEPPANEN, Arja 2016. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Pub-
lishing Oy 2016.

COHEN, Morrison A, AGRAWAL, Narendra, AGRAWAL, Vipul, May 2006. Winning in the aftermarket,

Harward Business review Publising. [Viitattu 29-04-2019] Saatavissa: https://hbr.org/2006/05/win-
ning-in-the-aftermarket

EBERHARD, David M, SIMONS, Gary F ja FENNING, Charles D. Ethnologue: Languages of the World.
22" edition. Dallas [Viitattu 19-04-2019] Saatavissa: https://www.ethnologue.com/ethnoblog/gary-
simons/welcome-21st-edition

GROONROOS, Christian 2009. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Helsinki: Talentum Media Oy

GUTEK, Barbara A ja WELSH, Theresa M 2000. The Brave New Service Strategy: Aligning Customer
Relationshipes, Market Strategies, and Business Structures. New York: Amacom2000

GRINGOROUDIS, Evangelos ja SISKOS, Yannis 2010. Customer Satisfaction Evaluation. Methods for
Measuring and Implementing Service Quality. London: Springer Science

HART, Christopher W 2007. Beating the Market with Customer Satisfaction. Harvard Business Re-
view [Viitattu 24-04-2019] Saatavissa: https://hbr.org/2007/03/beating-the-market-with-customer-
satisfaction

HAVUMAKI, Heidi ja JARANKA, Eila 2014. Sahkdinen kaupankaynti. Helsinki: Sanoma Pro Oy

HELLMAN, Kalevi 2003. Asiakastavoitteet ja -strategiat. Asiakastulolaskelma, -tase, -virta ja -portfo-
liot. Helsinki: WS Bookwel Oy

HILL, Nigel ja ALEXANDER, Jim 2006. The Handbook of Customer Satisfaction and Loyalty Measure-
ment 3" edition. England: Gower Publishing Limited

HILL, Nigel, ROCHE, Greg ja ALLEN, Rachel 2007. Customer Satisfaction. The customer experience
through the customers eyes. London: Cogent Publishing

HIRSJARVI, Sirkka ja HURME, Helena 2009. Tutkimushaastattelu. Teoria ja kdytantd. Helsinki:
Gaudeamus.

HIRSJARVI, Sirkka ja REMES, Pirkko ja SAJAVAARA, Paula 2014. Tutki ja kirjoita. Porvoo: Bookwell
Oy.

HUSEYIN, Giingdr 2007. Observing and Registering Emotional Satisfaction of Customer Contacts:
For Customer Satisfaction & Loyalty. Vossiuspers UvA Amsterdam University Press.

HYVARINEN, M., NIKANDER, P., RUUSUVUORI, J. 2017. Tutkimushaastattelun késikirja. Tampere:
Kustannusosakeyhti® Vastapaino

IMMONEN, Mikko 2017. Sahkopostikeskustelu. [Viitattu 07-05-2017] Ei saatavissa.


https://deepblue.lib.umich.edu/handle/2027.42/68654
https://deepblue.lib.umich.edu/handle/2027.42/68654
https://hbr.org/2006/05/winning-in-the-aftermarket
https://hbr.org/2006/05/winning-in-the-aftermarket
https://www.ethnologue.com/ethnoblog/gary-simons/welcome-21st-edition
https://www.ethnologue.com/ethnoblog/gary-simons/welcome-21st-edition
https://hbr.org/2007/03/beating-the-market-with-customer-satisfaction
https://hbr.org/2007/03/beating-the-market-with-customer-satisfaction

67

JHOWRY, Dundeep 2010. Customer Satisfaction in the banking sector. Germany: Lap Lambert Aca-
demic Publishing

KALLIOMAKI, Anne 2014. Tarinallistaminen. Palvelukokmuksen punainen lanka. Viro: Best Print Oy
KAMENSKY, Mika 2014. Strateginen johtaminen Menestyken timantti. Alma Talent Oy.

KLAUS, Phil 2015. Measuring customer experience. How to DEVELOP and EXECUTE the MOST
PROFITABLE CUSTOMERS EXPERIENCE STRATEGIES. Hampshire: Palgarve Macmillian

KOIVUNEN, Sami 2017. Kano-mali: Voittava UX-strategia? [Viitattu 05-05-2018] Saatavissa:
http://www.samikoivunen.fi/uncategorized/kano-malli-voittava-ux-strategia/

KOVAC, Mark ja CHERNOFF, Josh ja MUKHARJI, Pratap 2009. Balancing Customer Service and Satis-
faction. Harward Business Review. [Viitattu 27-04-2019] Saatavissa: https://hbr.org/2009/03/strike-
a-balance-between-custo

KRUGER, Franziska 2015. The Influence of Culture and Personality on Customer Satisfaction. An Em-
pirical Analysis across Countries. Magdeburg Germany: Springer Gabler

LAWFER, Manzie R 2004. Why Customers Come Back: How to Create Lasting Customer Loyalty.
U.S.A: Book-mart Press

MCCRAY, Shawn 2018. The Top 10 Problems with Outsourcing Implementation (and how to over-
come them). [Viitattu 01-05-2019] Saatavissa: https://www.ssonetwork.com/business-process-out-
sourcing/articles/the-top-10-problems-with-outsourcing-implementatio

METSAMUURONEN, Jari 2006. Laadullisen tutkimuksen perusteet. Jyvaskyld: Gummerus kirjapaino
Oy.

MAKI-TORKKO, Erkki 2011. Customer approach in the relocation of spare part warehouse. [Viitattu
2019-3-23]. Saatavissa: https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/33540/Maki-
Torkko_Erkki.pdf?sequence=1&isAllowed=y

NIEMI, Mika 2018. Ydinprosessin ulkoistaminen voi tuhota yrityksen -ala tee samaa mokaa. [Viitattu
01-05-2019] Saatavissa: https://blog.kauppalehti.fi/viivan-alla/ydinprosessin-ulkoistaminen-voi-tu-
hota-yrityksen-ala-tee-samaa-mokaa

NIVA, Mikael ja TUOMINEN, Kari 2005. Benchmarking kdytanndssa. Itsearvioinnin tyokirja. Hyvia
periaatteita ja benchmarking-tutkimuksia. Turku: Oy Benchmarking Ltd

NORMET OY 2017. Sisainentiedote. Ei saatavissa.
NORMET OY 2019. Tilaajaorganisaation kotisivut. Saatavissa:https://www.normet.com/

OPINNAYTETYOOPAS Ylemmét ammattikorkeakouluttutkinnot 2019. [Viitattu 06-04-2019] Saata-
vissa: https://reppu.savonia.fi/opinnaytetyo/yamktutkinnot/Sivut/default.aspx

PAAVOLA, Heli 2006. Asiakasuskollisuuden jaetut merkitykset. Tampere: Tampereen yliopistopaino
Oy

PAYNE, Adrian 2006. Handbook of CRM. Achieving Excellence in Customer Management. London:
Butterworth-Heinemann


http://www.samikoivunen.fi/uncategorized/kano-malli-voittava-ux-strategia/
https://hbr.org/2009/03/strike-a-balance-between-custo
https://hbr.org/2009/03/strike-a-balance-between-custo
https://www.ssonetwork.com/business-process-outsourcing/articles/the-top-10-problems-with-outsourcing-implementatio
https://www.ssonetwork.com/business-process-outsourcing/articles/the-top-10-problems-with-outsourcing-implementatio
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/33540/Maki-Torkko_Erkki.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/33540/Maki-Torkko_Erkki.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://blog.kauppalehti.fi/viivan-alla/ydinprosessin-ulkoistaminen-voi-tuhota-yrityksen-ala-tee-samaa-mokaa
https://blog.kauppalehti.fi/viivan-alla/ydinprosessin-ulkoistaminen-voi-tuhota-yrityksen-ala-tee-samaa-mokaa
https://www.normet.com/
https://reppu.savonia.fi/opinnaytetyo/yamktutkinnot/Sivut/default.aspx

68

PITKANEN, Raimo 2006. Parasta palvelua. Miten onnistut asiakkaan kohtaamisessa? Helsinki: WS
Bookwell Oy

RAO, Ajit ja CHANDRA, Subhash 2012. The little Book of Big Customer Satisfaction Measurement.
India: Sage Publications India Pvt, Ltd.

REINBOTH, Camilla 2008. Johda ja kehitd asiakaspalvelua. Helsinki: Gummerus Kirjapaino Oy

SAUNDERS, Mark ja LEWIS, Philip ja THORNHILL, Adrian 2009. Research Methods for Business Stu-
dents. Fifth edition. London: Pitman Publishing imprint

SCHNEIDERJANS, M J., SCHNEIDERJANS, A., SCHNEIDERJANS, D G. 2005. Outsourcing and in-
sourcing in an international context. New York: M.E. Sharpe, Inc.

SELIN, Erica ja SELIN, Jarmo 2013. Kaikki on kiinni asiakkaasta: avaimia asiakastydskentelyn
hallintaan. Espoo: Hansaprint

TAMMILEHTO, Pirkko 2019. Lumene ulkoistaa logistiikkaansa ja panostaa verkkokauppaan- Vaati-
mus eldinkokeista pitad yhtion pois kiinalaisista kivijalkakaupoista. [Viitattu 01-05-2019] Saatavissa:
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/lumene-ulkoistaa-logistiikkansa-ja-panostaa-verkkokauppaan-
vaatimus-elainkokeista-pitaa-yhtion-pois-kiinalaisista-kivijalkakaupoista/2df8bbd8-be39-451d-96f7-
€15099efod1b

TAYLOR-POWELL, Ellen ja RENNER, Marcus 2003. Analyzing Qualitative Data. Wisconsin: University
of Wisconsins Extensons

TUOMI, Jouni ja SARAJARVI, Anneli 2013. Laadullinen tutkimus ja siséllén analyysi. Helsinki:
Kustannusosakeyhtié Tammi.

TUOMI, Jouni ja SARAJARVI, Anneli 2018. Laadullinen tutkimus ja siséllén analyysi. Helsinki:
Kustannusosakeyhtié Tammi.

VIERULA, Markku 2014. Suuri Integraatiokirja, Markkinointi, myynti ja viestintd. Helsinki: Talentum
Media Oy

VILKKA, Hanna ja AIRAKSINEN, Tiina 2003. Toiminnallinen opinndytetyd. Jyvdskyld:
Kustannusosakeyhtié Tammi.

VILKKA, Hanna 2015. Tutki ja kehita. Jyvaskyla: PS-Kustannus

VUORELA, Suvi 2005. Haastattelumenetelmat. [Viitattu 12.05.2019] Saatavissa: https://tam-
pub.uta.fi/bitstream/handle/10024/96627/kaytettavyystutkimuksen_menetelmat_2005.pdf


https://www.kauppalehti.fi/uutiset/lumene-ulkoistaa-logistiikkansa-ja-panostaa-verkkokauppaan-vaatimus-elainkokeista-pitaa-yhtion-pois-kiinalaisista-kivijalkakaupoista/2df8bbd8-be39-451d-96f7-e15099ef9d1b
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/lumene-ulkoistaa-logistiikkansa-ja-panostaa-verkkokauppaan-vaatimus-elainkokeista-pitaa-yhtion-pois-kiinalaisista-kivijalkakaupoista/2df8bbd8-be39-451d-96f7-e15099ef9d1b
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/lumene-ulkoistaa-logistiikkansa-ja-panostaa-verkkokauppaan-vaatimus-elainkokeista-pitaa-yhtion-pois-kiinalaisista-kivijalkakaupoista/2df8bbd8-be39-451d-96f7-e15099ef9d1b
https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/96627/kaytettavyystutkimuksen_menetelmat_2005.pdf
https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/96627/kaytettavyystutkimuksen_menetelmat_2005.pdf

