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öille ja loppuasiakkaille.  
 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, onko opinnäytetyön tilaajaorganisaation mahdollista parantaa jälki-
markkinointiasiakkaan asiakastyytyväisyyttä uudella alueellisella jakelukeskuksella. Tutkimuksen tavoitteena oli 

selvittää tilaajaorganisaation ylimmän johdon, loppuasiakasrajapinnassa työskentelevien henkilöiden sekä vali-
tun avainasiakkaan näkemystä siitä, mistä asiakastyytyväisyys kyseisellä toimialalla koostuu. 

 

Tilaajaorganisaatiolle on tärkeää tietää mitkä asiat vaikuttavat heidän asiakkaansa kokemukseen saadusta asia-
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mutta yrityksen on mahdollista kehittää tarjoamaansa asiakaspalvelukokemusta. Jatkossa yritys voi kehittää 

sopivat asiakastyytyväisyyden mittarit ja parantaa tuotteiden saatavuutta, toimitusvarmuutta sekä asiakaspal-
velua.  
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1 JOHDANTO 

 

Maailmamme digitalisoituu ja monessa työtehtävässä automaatiolla pystytään korvaamaan ihminen. 

Henkilökohtaisen palvelun tarjoaminen on saanut uudet ulottuvuudet. Palvelun nopeus on muuttu-

nut. 1980-luvulla vähittäiskauppojen 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 ympäri puhelimitse tai internetin välityksellä 

voidaan tarjota asiakkaille heidän toivomaansa lisäarvoa (Payne 2006, 207). Yhteiskunnan sekä tek-

nologian jatkuva kehittyminen haastaa kaikki aikaisemmat ammatilliset käytännöt. (Vilkka 2015, 19). 

Elämme muutosten aikaa, sinun pitää muuttua ja minun pitää muuttua, mutta miksi ja miten se ta-

pahtuu? Kuinka saada ihmiset innostumaan uudesta ja keskittymään tarjoamaan hyvää palvelua? On 

oletettavaa, että älykkäät yritykset seuraavat uusia teknologioita, joiden avulla voi tehdä muutoksia 

palvelustrategioihin. Voidaan myös olettaa, että teknologia taas tuo uusia tukiverkostoja, mitkä tar-

vitsevat ammattitaitoisia osaajia.   

 

Jotta yhtiö pystyy kehittämään toimintojaan, sen tulee olla tietoinen mitkä asiat vaikuttavat asiak-

kaan ostopäätökseen. Tyytyväinen asiakas on tärkeä, mutta asiakastyytyväisyyden kehittämisen 

kannalta tyytymätön asiakas on sitäkin tärkeämpi. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat sosiaaliset 

kontaktit palveluntarjoajan kanssa ja laadukas viestintä lisättynä toimiviin ja oikea-aikaisiin toimituk-

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

 

Jotta yritykset pystyvät olemaan kilpailukykyisiä markkinoilla, pelkkien tuotteiden myyminen ei riitä, 

vaan täytyy tuottaa erityislaatuista palvelua ja luoda pitkäkestoisia suhteita asiakkaisiin, mitkä perus-

tuvat yhteiseen hyötyyn ja luottamukseen. Epäonnistuminen asiakaspalvelukokemuksessa voi johtaa 

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

 

Tilaajaorganisaatiossa ja muissa kansainvälisessä yrityksessä asiakaspalvelun laadulla ymmärretään 

olevan erityinen merkitys. Nähdään, että kansainvälinen yhtiö haluaa tarjota korkealaatuista palve-

lua, mutta yrityksen asiakaspalvelun on kriittistä tunnistaa, ovatko asiakastyytyväisyyteen vaikutta-

vat asiat samanlaisia suomalaisella kuin chileläisellä asiakkaalla. Tasaisen palvelunlaadun tarjoa-

miseksi täytyy tiedostaa, mitkä asiat vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen.  On oletettavaa, että kun 

tiedetään mikä osa asiakkaista saa hyvää asiakaspalvelua herää kysymys, minkälaista palvelua lop-

puosa sitten mahdollisesti saa. 

 

Tutkimuksen aihe sai alkunsa, kun tilaajaorganisaation jälkimarkkinointitoimintojen asiakaspalvelu, 

eli varaosien myynnin tuki ja varaosaosto, siirrettiin ulkoistetusta palvelusta takaisin tilaajaorgani-

saation omaksi toiminnoksi. Tilaajaorganisaatio haluaa tulevaisuudessa keskittyä asiakastyytyväisyy-

den kehittämiseen. Yhtenä tärkeänä tekijänä asiakastyytyväisyyden kehittämiseksi nähtiin toiminto-

jen siirtäminen ulkoistetulta palveluntarjoajalta takaisin yrityksen omiin käsiin. Tilaajaorganisaatiolta 

puuttui asiakastyytyväisyyden mittarit. Tutkimuksen avulla yrityksen on mahdollista luoda asiakas-

tyytyväisyyteen vaikuttavien osa-alueiden perusteella haluamansa mittarit asiakastyytyväisyyden 

kehittämiseksi. Aihe on ajankohtainen, koska muuttuneen toimintamallin ja asiakastyytyväisyyden 
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mittareiden puuttumisen vuoksi taustatietoa ei ole saatavissa. Aihe on myös globaali, koska tilaaja-

organisaation asiakkaat ja tytäryhtiöt sijaitsevat ympäri maailmaa. Aiheena asiakastyytyväisyys on 

erittäin kiehtova. Siitä on kirjoitettu vuosia ja kirjallisuutta löytyy runsaasti. Erilaisia asiakastyytyväi-

syyteen vaikuttavia tekijöitä on yhtä paljon kuin vastaajiakin. Koska aihe on niin tunnettu ja paljon 

tutkittu, on erityisen kiehtovaa tutkia mitkä tekijät siihen vaikuttavat maailmanlaajuisesti jälkimarkki-

noinnissa lähellä vuotta 2020.  

 

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus 

 

Normet Oy on iisalmelainen teknologia-alan yritys, jonka valmistaa kaivos- ja tunneliajoneuvoja. Yri-

tys on perustettu vuonna 1962 ja se tunnettiin aikaisemmin nimellä Peltosalmen Konepaja. Yrityksen 

perustajina toimivat Jussi ja Jaakko Sarvela. Yritys on yksi nopeasti kasvavista teknologiayrityksistä, 

jonka tavoitteena on maanalaisten tunneli- ja kaivosprosessien jatkuva kehittäminen. Normet Oy:n 

pääkonttori sijaitsee Iisalmessa Peltosalmella ja sen varaosien jakelukeskus sijaitsee Hollannissa 

Maarssenissa.  Kuviossa 1 näkyvät tilaajaorganisaation tytäryhtiöt, joita yrityksellä on 30 eri maassa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KUVIO 1. Normet ja tytäryhtiöt kartalla (Normet 2019) 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, onko opinnäytetyön tilaajaorganisaation mahdollista pa-

rantaa asiakastyytyväisyyttä uudella alueellisella jakelukeskuksella. Tämän opinnäytetyön tarkoituk-

sena on myös selvittää mitkä asiat vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen.  
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Tutkimuskysymykset: 

 

1. Millaiset tekijät vaikuttavat tilaajaorganisaation asiakkaiden kokemukseen saadusta 

asiakaspalvelusta? 

2. Onko tilaajaorganisaation asiakkaiden kokemaa asiakaspalvelua mahdollista parantaa perustamalla 

uusi alueellinen jakelukeskus.  

 

Tilaajaorganisaatiolta puuttuvat asiakastyytyväisyyden mittaamiseen tarkoitetut mittarit ja työkalut. 

Opinnäytetyö on yksi osa-alue suuremmasta kokonaisuudesta, jonka tulosten pohjalta tilaajaorgani-

saation on mahdollista alkaa rakentamaan asiakastyytyväisyyden mittareita.  

 

1.2 Opinnäytetyön tavoite ja toteutustapa 

 

Savonia-ammattikorkeakoulussa ylemmän ammattikorkeakoulun opinnäytetyön tulee olla työelämä-

lähtöinen kehittämisprojekti. Opinnäytetyön avulla pyritään uudistamaan käytäntöjä ja etsimään rat-

kaisuja sekä uudistamaan työelämää. Opinnäytetyössä yhdistyy kehittämistoiminta ja teoreettisen 

aineiston analysointi. (Savonia 2019.) 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, onko opinnäytetyön tilaajaorganisaation mahdollista paran-

taa jälkimarkkinointiasiakkaan asiakastyytyväisyyttä uudella alueellisella jakelukeskuksella. Tutki-

muksen tavoitteena oli selvittää tilaajaorganisaation ylimmän johdon, loppuasiakasrajapinnassa työs-

kentelevien henkilöiden sekä valittujen avainasiakkaiden näkemystä siitä, mistä asiakastyytyväisyys 

kyseisellä toimialalla koostuu. 

 

”Tosiasioiden tunnustaminen on viisauden alku”, totesi presidentti Paasikivi ja tämä toteamus pätee 

myös asiakastyytyväisyyden kehittämiseen. On yleisesti ymmärrettävää, jotta organisaatio pystyy 

kehittymään, on totuutta voitava katsoa silmiin. Tiettävästi lähtökohtien ymmärtäminen auttaa toi-

minnan kehittämisessä sekä uudistamisessa ja sen ymmärtämisen jälkeen moni asia saadaan korjat-

tua, kun ongelmien tiedostetaan olevan olemassa.  

 

Tutkimuksen tekijä toimii tilaajaorganisaatiossa operatiivisen oston esimiehenä jälkimarkkinointi- ja 

varaosatoiminnoissa. Tutkijalla on kymmenen vuoden työkokemus tilaajaorganisaatiossa. Tutkimuk-

sen aiheena on tilaajaorganisaation asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät - Case Normet Oy. 

Opinnäytetyö tehdään Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden ylemmän ammattikorkeakoulun 

tutkintoon.  

 

Aiheen valinnan takana oli tilaajaorganisaation tarve tutkia asiakastyytyväisyyttä, sekä mitkä asiat 

vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. Tilaajaorganisaatio halusi tietää, onko uudella alueellisella jake-

lukeskuksella positiivisia vaikutuksia asiakastyytyväisyyteen.  Opinnäytetyö on toteutettu kvalitatiivi-

sella tutkimusotteella ja tutkimusmenetelmänä on käytetty teemahaastattelua. Tutkimusaineistoa on 

analysoitu sisällönanalyysillä. Opinnäytetyön tutkimusaineistoa on hankittu haastattelemalla tilaaja-

organisaation asiakasta, asiakasrajapinnassa työskenteleviä henkilöitä sekä tilaajaorganisaation 
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ylintä johtoa. Näiden lisäksi tutkimusaineistona on käytetty valmiita aineistoja. Valmiit aineistot ovat 

tilaajaorganisaation sisäisiä raportteja. ”Varsinaista asiakastyytyväisyyttä ei mitata systemaattisesti, 

vaan se on agendalla vasta myöhemmin.” (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.) 

 

Opinnäytetyö on rajattu koskemaan tilaajaorganisaation jälkimarkkinoiden varaosa-asiakkaiden asia-

kastyytyväisyyttä. Tavoitteena on löytää asiakastyytyväisyyden kannalta olennaiset vaikuttavat asiat, 

joiden perusteella tilaajaorganisaation on mahdollista rakentaa yritykselleen toimivat asiakastyytyväi-

syyden mittarit.  

 

1.3 Opinnäytetyön rakenne 

 

Opinnäytetyön rakenne koostuu johdannosta, joka johdattaa lukijan aiheeseen. Johdannossa kuva-

taan opinnäytetyön tausta, opinnäytetyön ajankohtaisuus ja kansainvälisyys sekä tarve. Johdan-

nossa käydään läpi myös työn tarkoitus ja tavoite sekä opinnäytetyön rajaus. Johdannon jälkeen 

käydään läpi tilaajaorganisaatio, sen toimintaympäristö, yrityksen jälkimarkkinointi ja sen asiakkaat 

sekä ulkoistaminen.  Opinnäytetyön teoria ja viitekehys koostuu asiakastyytyväisyydestä. Asiakastyy-

tyväisyyttä käsitellään kappaleessa kolme. Neljännessä luvussa käydään läpi opinnäytetyön toteu-

tusta, benchmarkingia, tutkimusmenetelmiä ja tulosten analysointia. Viides luku käsittelee tutkimuk-

sen tuloksia. Kuudennessa kappaleessa on johtopäätöksiä, minkä avulla keskitytään tulosten merki-

tykseen tilaajaorganisaatiolle sekä onko tavoitteet saavutettu. Viimeinen kappale eli numero seitse-

män on pohdinta sisältää tutkijan analyysin omasta opinnäytetyön onnistumisesta, tutkimukseen 

käytettävien menetelmien valinnasta ja tutkimuksen uskottavuuden arvioinnista sekä kehittämiseh-

dotuksia. 
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2 KAIVOS- JA TUNNELIAJONEUVOJEN VALMISTAJAN TOIMINTAYMPÄRISTÖ 

 

Yritykset elävät palveluiden kulta-aikaa, ja jotta yritykset menestyvät kilpailussa, jokaisen yrityksen 

on kehitettävä palveluliiketoimintaa. Useimmat yritykset eivät tiedä miten palveluita voidaan järjes-

tää mahdollisimman tehokkaasti, tai eivät ole kiinnostuneet palveluiden kehittämisestä.   

1990-luvun alusta lähtien länsi-Euroopassa, Pohjois-Amerikassa ja Japanissa yritykset alkoivat kehit-

tämään asiakasarvoa. Yritykset huomasivat, että koska kysyntä hidastui, kilpailu kiristyi ja voittomar-

ginaalit olivat epävakaita, täytyi keskittyä tuotteiden sijasta palveluihin. Tulojen ja voittojen lähde 

löydettiin tarjoamalla teknistä tukea, konsultointia ja koulutusta. Konemyynnin jälkeiset palvelut 

muodostavat suuren osan yrityksen voitosta. Tutkimuksen mukaan amerikkalainen autovalmistajan 

jälkimyyntiverkoston ongelmista mitä asiakkaat kohtasivat, oli tarpeettomat viivästykset tuotteiden 

toimituksessa. Asiakkaat eivät odota tuotteiden olevan täydellisiä, mutta vaativat että 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 päivässä.  Tunneliasiakkailla keskimääräinen tuotannon keskeytys vaihtelee työmaan 

koon mukaan ja isoilla työmailla tappio on 5000-10 000 € tunnilta ja pienemmillä työmailla tappio 

voi olla jopa 5000-10 000 € päivässä. Kaivoksissa tuotannon keskeytykset ovat pahimmillaan jopa 

1MEUR päivässä. (Normet 2019.)  Tilaajaorganisaatio myy tuotannossa valmistamiaan tuotteita joko 

tytäryhtiöille, joiden kautta myynti hoidetaan eteenpäin eri loppuasiakkaille, tai vaihtoehtoisesti tuot-

teet myydään loppuasiakkaalle suoraan. Jälkimarkkinoinnin varaosa-asiakkaille varaosat myydään 

alueellisen jakelukeskuksen kautta tytäryhtiöille, joiden kautta johdetaan varaosien myynti loppuasi-

akkaalle. (Normet 2019, sisäinen tiedote.) 

 

Yritykset hyötyvät keskittymällä strategisesti myynnin jälkeisiin palveluihin. Asiakastuen tarjoaminen 

mahdollistaa pieniriskisen tulovirran pitkällä aikavälillä.  Esimerkiksi valmistajat voivat saada lisätu-

loja koko tuotteen elinkaaren ajalta. Varaosien ja palveluiden myyminen maksaa yrityksille paljon 

vähemmän, kuin uuden asiakkaan löytäminen. Yritykset, jotka tarjoavat asiakkailleen jälkimarkki-

nointipalveluita, saavat syvällisen käsityksen asiakkaidensa teknologiasta, prosesseista ja suunnitel-

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

 

2.1 Tilaajaorganisaation kuvaus 

 

Tämän opinnäytetyön tilaajaorganisaatio on ylä-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. Yrityksellä on yli 50 vuoden kokemus toimialalla ja sen palveluksessa on 

1200 ammattilaista. Yritys on 50 vuoden aikana toimittanut 12 000 konetta maailmalle, minkä tekee 

heistä yhden markkinajohtajista. Maailmanlaajuisesti toimivalla yrityksellä on yli 50 toimipaikkaa 30 
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eri maassa ympäri 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 lähes 300MEUR. Normetin keskeisin arvolupaus on   

” build the safest places underground”. Muita yritykselle keskeisiä arvoja ovat terveys, turvallisuus, 

laatu ja ympäristö. (Normet 2019.) 

 

Varaosien asiakaspalvelu on hajautettu (kuvio 3) siten, että tukea on saatavilla ympäri vuorokauden 

viitenä päivänä viikossa.  

 

KUVIO 3. Normetin jälkimarkkinoinnin asiakaspalvelu maittain (Normet 2019) 

 

Jälkimarkkinoinnin palvelut koostuvat varaosien ja kulutustarvikkeiden saatavuudesta, aikataulute-

tusta ja ennakoivasta koneiden ylläpidosta, koulutuksesta ja ammattilaisten järjestämistä huoltopal-

veluista, kunnostettujen koneiden huolloista, kenttäpalveluista asiakkaiden toimipisteissä, konevuok-

rauksesta, huoltosopimuksista ja prosessiratkaisuista. 

 

Tilaajaorganisaation päätoimiala on kaivos- louhinta- ja rakennuskoneiden valmistus. Tilaajaorgani-

saatioiden ulkoisina asiakkaina toimivat kaivosyhtiöt ja -rakennusurakoitsijat, tunneliurakoitsijat ja 

julkisen infrastruktuurin urakoitsijat. Tilaajaorganisaation sisäisiä asiakkaana on useita eri tulosyksi-

köitä. 

 

2.2 Alueellisen jakelukeskuksen toiminta 

 

Tilaajaorganisaation alueellinen jakelukeskus sijaitsee Hollannissa lähellä Schipholin kansainvälistä 

lentokenttää, hyvien kulkuyhteyksien varrella. Alueellinen jakelukeskus on varaosavarasto, minne 

varaosat ostetaan, missä tuotteiden pakettien yhtenäistäminen eli brändäys tapahtuu, missä ne va-

rastoidaan ja mistä ne toimitetaan suoraan tytäryhtiöille tai vaihtoehtoisesti loppuasiakkaille. Kuvi-

ossa neljä nähdään tilaajaorganisaation tilaus-toimitusketju, missä asiakas tilaa tarvitsemansa vara-
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osat myyntiyhtiöiltä ja heidän tilauksensa käsittelee tilausten käsittelijät. Tuotteet toimitetaan tilaaja-

organisaation määrittämän brändätyn pakkausohjeen mukaisesti pakattuna alueellisen jakelukeskuk-

sen kautta asiakkaille eli tilaajalle. Tilaus-toimitusketjun jokaisessa vaiheessa on mahdollista vaikut-

taa asiakaspalvelun laatuun sekä vahvistaa asiakastyytyväisyyttä. 

 

 

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

 

Liiketoiminnan kasvattamisen kannalta ei ole välttämätöntä perustaa uutta varastoa. Joissakin ta-

pauksissa prosesseista täytyy tehdä parempia ja tehokkaampia. Varastoista pitäisi saada vähennet-

tyä tuotteita ja kiertonopeutta lisättyä. Jakelukeskuksesta tulisi poistaa kaikki vanhentuneet tuotteet 

ja niin kutsuttu kuollut varasto. Yrityksen täytyy olla valikoiva mitä varastossa pidetään ja missä 

tuotteita varastoidaan. Tuotteita tulee seurata liikkuvuusluokkien mukaisesti. (Blanchard 2007, 135.) 

Tilaajaorganisaatio haluaa tarjota parasta mahdollista asiakaspalvelua. Tilaajaorganisaatio tarjoaa 

(kuvio 5) kokonaisratkaisut kaluston ylläpitoon, toimittaa laadukkaita osia, huolehtii korkeasta käy-

tettävyysasteesta ja palvelee koneen koko elinkaaren ajan. Alueellisessa jakelukeskuksessa pidetään 

noin 10 000 erilaista varaosanimikettä. Paljon myytyjen varaosien saatavuus jakelukeskuksesta on 

noin 95 %.  Tilaajaorganisaatio määrittelee alueellisessa jakelukeskuksessa pidettävät varaosat sen 

perusteella, mitä konekantaa on myyty ja miten konekannan huoltovälit 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 myynnistä ja huollosta, huolto- ja pal-

velusopimuksista, kenttäpalveluista, komponenteista ja logistiikasta, sekä päivitys- ja modernisointi-

paketeista. Tässä työssä keskitytään tutkimaan servicen parts& logistics osa-aluetta. 

 

2.3 Ulkoistaminen 

 

Ulkoistaminen on merkittävässä roolissa tilaajaorganisaatiossa. Jälkimarkkinoinnin asiakaspalvelu on 

aikaisemmin ulkoistettu kolmannelle osapuolelle, mutta sittemmin se on palautettu tilaajaorganisaa-

tion omaan palvelutarjoamaan. Tällä on olettavasti merkitystä asiakastyytyväisyyteen, kun asiakas-

palveluhenkilöstö vaihtuu tai toimintaperiaatteet muuttuvat sopimuksen määrittämistä toimenkuvista 

yrityksen sisäisiin toimenkuviin. 

Ulkoistaminen on tullut jäädäkseen. Ulkoistamisessa yritys siirtää osan toiminnoistaan ulkopuolisen 

palveluntarjoajan tehtäväksi. Monet yritykset, myös tilaajaorganisaatio, ulkoistavat toimintojaan. Ul-

koistamisen kautta tehostetaan toimintoja, mitkä eivät sisälly tilaajan ydinosaamiseen. Ulkoistami-

nen on tuonut mukanaan myös ihmisten huolestumisen työpaikkojen ja osaamisen säilymisestä.  

Palvelun toimivuuden säilyttämiseksi palveluita ulkoistettaessa tulee huomioida ohjeistus, jotta pal-

velun laatu pysyy riittävällä tasolla asiakkaiden pitämiseksi tyytyväisenä. (Schniederjans, Schnierer-

jans ja Schniererjans 2005, 24-30.) 

 

Huono muutostenhallinta ulkoistamisen palveluntarjoajan ja tilaajaorganisaation välillä on mahdol-

lista välttää, kun tunnistaa kriittiset osa-alueet. Ulkoistamisella ei saada huonoja tuloksia siksi, että 

prosessi olisi suunniteltu huonosti tai toteutettu huonosti, vaan joskus siihen voi vaikuttaa kulttuuri-

set erot. Ulkoistaminen vaatii tiivistä yhteistyötä ja kommunikointia tilaajan ja palveluntarjoajan vä-

lillä. Ulkoistamisen hyödyt saavutetaan onnistuneella muutosjohtamisella käyttöönottovaiheessa ja 

ylläpidosta, sekä molempien osapuolien sitoutumisesta prosessiin. Monissa palveluiden ulkoistami-

sissa toistetaan samat virheet, mitkä hankaloittavat onnistunutta ulkoistamista ja heikentävät odo-

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

 

Yrityksen strategia määrityksen perusteella ulkoistaminen voi olla yksi taloudellinen tai toiminnalli-

sesti strateginen tekijä toimintojen tulevaisuuden liiketoiminnalle. Yrityksen strategia määritellään 

pitkälle aikavälille. Viimeisen 20 vuoden aikana eri palveluita on yksityistetty, hajautettu ja ulkois-

tettu. Laajempi palveluiden ulkoistaminen on sisäisten toimintojen ja päätöksenteonvelvollisuuden 

siirtämisestä ulkopuoliselle palveluntarjoajalle. Ulkoistaminen edellyttää liiketoimintojen jakamista 

sisäisestä prosessista ulkoiselle toimijalle.  Ulkoistamisen mahdollisia haittavaikutuksia ovat valvon-

nan siirtyminen muualle, raportointi ja kirjanpidolliset ongelmat ja työntekijöiden laskeva moraali.  

Ulkoistamisesta saatavat mahdolliset edut ovat kulujen vähenemisen, riskien pieneneminen ja toi-

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

 

Ydinprosessien ulkoistaminen voi olla yritykselle suurin riski minkä yritys voi ottaa. Valitulta yhteis-

työkumppanilta tulee vaatia referenssejä menestyksekkäästä toimintojen suorittamisesta muille yri-

tyksille. Ulkoistamisessa hinta ei saa olla määräävin tekijä. Prosesseja tulee seurata ja valvoa, koska 

palveluntarjoajista voi löytyä puhujia tekijöiden sijaan. Ydinprosessissa ei ole lupa epäonnistua, oli 

palvelu ulkoistettu tai omissa toiminnoissa. (Niemi 2008.) 

McCray (2018) on määritellyt ulkoistamisen ongelmista kymmenen kohtaa, joihin huomiota kiinnittä-

mällä palvelunlaatu on mahdollista pitää hyvällä tasolla ja ulkoistaminen onnistuu mahdollisimman 

helposti.  

 

1. Sopimuksen jälkeiset prosessit ja päätöksenteko 

Ongelmana nähtiin, että ulkoistamisen toteutuksessa prosessien ja päätöksenteon ymmärtämisessä 

oli puutteita. Palveluntarjoaja ja tilaaja eivät ole valmistautuneet toimimaan operatiivisesti yhdessä 

sopimuksen kirjoittamisen jälkeen. Näin ollen palvelusisältöjä ei suoriteta, tilaajan sidosryhmät ja 

palveluntarjoajan henkilökunta ovat turhautuneita, ja aikataulut viivästyvät. Esimerkiksi tulisi määri-

tellä selkeästi, millainen hyväksymisprosessi vaaditaan, mikäli tarvitaan uusia asiakirjoja tai peruste-

luita palvelupyyntöön. Tarvitaan määrittelyt siitä, kuka päättää ja kuka voi hyväksyä hätätilanteissa 

tapahtuvia muutospyyntöjä. Ulkoistussopimus itsessään ei ole toimintaohjeistus ja sen vuoksi tarvi-

taan lisätyötä muutoksen suunnitteluun ja viestintään. (McCray 2018.) 

 

2. Vähäinen tuki 

Tilaajan vastuuhenkilöt eivät tue ulkoistamismallia riittävissä määrin, joka voi johtaa aktiiviseen tai 

passiiviseen vastarintaan koko ulkoistamismallia kohtaan. Väärät henkilöt osallistuvat tulevaisuuden 

palveluiden kehittämiseen ja ulkoistamisen arviointiin, jolloin ei ymmärretä täysin organisaation tie-

tyn yksikön yksilöllisiä palveluita. (McCray 2018.) 

 

3. Sopimussisällön yhteisymmärryksen puute 

Sopimuksen allekirjoittamisen jälkeen tilaajalla ja palveluntarjoajalla on useita henkilöstön edustajia, 

jotka pyrkivät hallinnoimaan käyttöönoton aktiviteetteja ja olemassa olevia toimintoja. Samaan ai-

kaan asiakkaan henkilöstö on oppimisvaiheessa sopimussisällön osalta, heillä voi olla henkilökohtai-

sia mielipide-eroavaisuuksia tilaajaorganisaation päätöksestä huolimatta ja heillä voi olla henkilökoh-

taisia näkemyksiä, kuinka palveluntarjoajan tulisi toimia. Palveluntarjoajalla voi olla henkilöstön 

edustajia, jotka ovat myös uudessa tilanteessa, mutta heidän ymmärryksensä palvelusisällöstä saat-

taa perustua aikaisempiin kokemuksiin ja he eivät välttämättä ymmärrä kyseessä olevan sopimuksen 

sisältöä. (McCray 2018.) 

 

4. Tilaajan projektihallintatiimi on väärin mitoitettu 

Useiden ulkoistamisprojektien yhteydessä, tilaajalla eli asiakkaalla ei ole nimitettyä projektinhallinta-

tiimiä tai se on mitoitettu liian pieneksi. Tämä aiheuttaa hankaluuksia käyttöönottoon, koska tilaa-

jalla ei ole ketään ohjaamassa prosessia tai tiimi on liian pieni käsittelemään määrää ja sisältöä. 

(McCray 2018.) 



18 

 

 

5. Tilaajan projektitiimin kompetenssin puute 

Vaikka tilaajaorganisaatiolla olisi nimitetty projektinhallintatiimi, sillä ei välttämättä ole oikeita ja vaa-

dittuja taitoja hoitaa uutta rooliaan. Tutkimuksen mukaan 60 % henkilöstöllä, jotka osallistuvat ul-

koistamisprosessiin, ei ole kokemusta ulkoistamisesta. Tutkimukseen osallistuneista yrityksistä 40% 

henkilöstölle ei järjestetty projektinhallintakoulutusta. Vain 20 % tutkimukseen osallistuneista yrityk-

sistä mielsi mahdollistaneensa riittävästi koulutusta projektihallintatiimeilleen. (McCray 2018.) 

 

6. Huono tiedonsiirto ja lahjakkuuksien menettäminen 

Ulkoistamisen seurauksena aikaisemmat työntekijät alkavat monesti etsiä töitä muista yrityksistä ja 

jättävät yrityksen ennen ulkoistamista tai ulkoistamisen käyttöönoton aikana. Jos henkilöstö ei ole 

tarpeeksi motivoitunutta ja palveluntarjoajan ei nähdä tekevän töitään hyvin tiedonsiirrossa, aiheu-

tuu tehottomuutta ja toiminnallinen riski. Tämän huomioitta jättäminen on merkittävä ongelma. 

(McCray 2018.) 

 

7. Kyvyttömyys vastata palveluiden kysyntään 

Jos asiakas on rajoittanut toimintojaan, tyypillisesti huomattava määrä kysynnästä ja asiakkaiden 

vaatimuksista on täytettävä pian käyttöönoton alkamisen jälkeen. Uusiin ulkoistamismalleihin siirryt-

täessä uudet aloitteet priorisoidaan, arvioidaan, hyväksytään ja suoritetaan. Tämän seurauksena 

asiakkaan kysyntään vastataan monesti vasta siinä vaiheessa, kun uusi toimintamalli on käytössä. 

(McCray 2018.) 

 

8. Loppukäyttäjä vastustaa uusien menetelmien käyttöönottoa 

Uusien menetelmien loppukäyttäjät voivat estää liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisen sääntöjen 

noudattamatta jättämisellä strategisten erimielisyyksien vuoksi. (McCray 2018.) 

 

9. Kulttuurierot tilaajan ja palveluntarjoajan välillä 

Kulttuurierot voivat olla joko yrityskulttuurieroja tai kansallisia- ja alueellisia kulttuurieroja. Yrityskult-

tuurin kannalta niitä voivat olla esimerkiksi erilaiset normit nopeuden, tyylin, päätöksenteon ja orga-

nisaatiorakenteen suhteen. Eri kieliä kuin äidinkieltä käytettäessä puhutun ymmärtämisessä voi olla 

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

 

10. Muutokset eivät kestä 

Vanhat toimintatavat ovat tiukassa, ja niitä 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 käyt-

töönotossa ja toteutuksessa. Sopimusehdot, hinnoittelu ja teknologiaan liittyvät kysymykset eivät 

näyttäydy niin suurena ongelmana kuin kontrollin puute. (McCray 2018.) 
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2.5 Ulkoistamisen hyödyt 

 

Ulkoistamisen suurimpana hyötynä yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan 83 % vastaajista näkivät 

kustannussäästöt. Tämän lisäksi arvostettiin ulkopuolisen asiantuntemuksen tuomia hyötyjä, sekä 

palveluiden parantumisen, teknologian mahdollisuudet ja ydinosaamisen keskittymisen. Ulkoistami-

sen hyötyjen valossa yritykset kuitenkin kokevat, että he tulevat tarkentamaan ulkoistamissopimus-

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

 

Logistiikan ulkoistamisen avulla Lumene saavuttaa miljoonan euron säästöt. Tämän lisäksi yritys 

säästää pääkonttorin vuokrakuluista. Ulkoistamisen seurauksena Lumenen työntekijät siirtyivät pal-

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

 

80 % Pohjois-Amerikassa toimivista yrityksistä käyttävät ulkoistettuja palveluita. Suuret yritykset 

kuten Dell, Nike ja Cisco Systems ovat päättäneet ulkoistaa palveluitaan. Palvelut, jotka useimmiten 

ulkoistetaan, ovat suorat kuljetuspalvelut, tullipalvelut, huolintapalvelut, varastohallinta ja lähetysten 

konsolidointi. (Blanchard 2007, 197.) 

 

2.6 Ostoprosessi ja ostokäyttäytyminen 

 

Yritysten on tärkeää tuntea asiakkaidensa ostoprosessit, jotta tarjonta voidaan suunnitella vastaa-

maan asiakkaan tarpeita.  Asiakkaiden ostoprosessi on mahdollista jakaa kolmeen eri vaiheeseen: 

tutustuminen, osto ja käyttö.  Tutustumisen aikana asiakas etsii tietoa tuotteiden ominaisuuksista, 

tuotteiden myyjistä, hinnoista ja tuotevalikoimasta. Ostovaiheessa asiakas ostaa tuotteen itselleen ja 

maksaa sen. Käyttövaiheeseen sisältyy erilaisia palveluita, kuten neuvontaa tuotteen käytöstä, tuot-

teen huollosta tai tuotteen hävittämisestä. Tämän lisäksi käyttöpalveluihin sisältyvät huoltopalvelut 

ja mahdolliset ohjeet tuotteen palauttamiseen, mahdolliseen kaupan purkamiseen tai virheellisen 

tuotteen korjaaminen. (Havumäki & Jaranka 2014, 52-53.) Asiakkaiden ostopäätöksiin eivät vaikuta 

ainoastaan järkiperäiset seikat, vaan myös tunnepuolella on merkitystä. Emotionaalinen asiakasko-

kemus vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen. (Klaus 2015, 4.) 

 

Yritysten tulisi liiketoiminnassaan keskittyä asiakkaiden säilyttämiseen, jolloin asiakkaat eivät ole ai-

noastaan lojaaleja vaan myös sitoutuneita. Asiakkaan sitoutuminen usein vaikuttaa myös asiakkaan 

käyttäytymiseen. He saattavat osoittaa sitoutumista esimerkiksi valitsemalla suositellun toimittajan, 

matkustamalla kauemmaksi kuin olisi tarpeellista, tai maksamalla korkeamman hinnan, mikäli he 

uskovat toimittajan tarjoavan heille ensiluokkaista palvelua ja lisäarvoa. Sitoutuminen myös vaikut-

taa asiakkaiden asenteeseen. Sitoutuneet asiakkaat uskovat, että heidän valitsemansa toimittaja on 

paras mahdollinen alallaan.  Sitoutuneet asiakkaat pysyvät asiakkaina pidempään. He ostavat enem-

män ja useammin, se kuluttavat enemmän rahaa, eivätkä ajattele hinnan olevan tärkein asia. He 

suosittelevat useammin ja he miettivät kilpailijoiden tuotteita vähemmän. (Hill & Aleksander 2006, 

17.)  
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Tilaajaorganisaatiossa ulkoisen asiakkaan ostoprosessi on pääpiirteittäin seuraava: Asiakkaalla on 

varaosamanuaaleja ja listoja, joiden perusteella hän valitsee tarvitsemansa tuotteet. Tämän lisäksi 

asiakkaat saavat varaosatilaus suosituksia. Tämän jälkeen asiakas pyytää ensin tarjouksen, mistä he 

näkevät hinnat ja toimitusajat. Tämän jälkeen he tilaavat tuotteet sähköpostilla tai puhelimitse. Tek-

nisissä asioissa autetaan ja ohjataan. Kenttä- ja huoltopalvelut auttavat asiakasta heidän omilla työ-

maillansa. (Normet 2019 sisäinen tiedote.)  
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3 ASIAKASTYYTYVÄISYYS  

 

Luottamus, sitoutuminen ja asiakastyytyväisyys ovat asiakasuskollisuuteen liittyviä käsitteitä. Asia-

kastyytyväisyys nähdään uskollisuutta edeltävänä määritelmänä, minkä nähdään olevan seurausta 

asiakkaan koetun ja odotetun laadun välisenä kognitiivisena arviointina sekä tämän luoman emotio-

naalisen tunteen reaktiona (Paavola 2006, 69).  Asiakkaiden säilyttäminen ja asiakassuhteiden kehit-

täminen edellyttävät, että asiakassuhteita ja toimenpiteiden tuloksia seurataan jatkuvasti. Tavoittei-

den oikea asettelu ja käytettävät tiedot asiakkaan käyttäytymisestä helpottavat asiakassuhteiden ja 

toimenpiteiden seurantaa. Asiakastyytyväisyyttä yleensä seurataan koko ajan, jotta sen kehityskaari 

on mahdollista nähdä pidemmällä ajanjaksolla. Asiakastyytyväisyyden seuranta mahdollistaa uusien 

palvelutapojen kehittämisen sekä mahdollisuuden puuttua ongelmakohtiin toiminnassa. Yrityksen on 

mahdollista reagoida nopeasti eikä asiakkaita välttämättä menetetä, jos tyytyväisyyden seuranta 

hälyttää silloin kun jokin ei toimi. (Bergström & Leppänen 2016, 381.) Tämän päivän modernissa 

yhteiskunnassa kilpailu asettaa omat haasteensa asiakassuhteiden kasvattamiselle ja ylläpitämiselle. 

Täytyy pyrkiä olemaan edellä kilpailijoitaan ja luoda kilpailukykyä, jota voidaan saavuttaa keskitty-

mällä asiakassuhteiden hallintaan. (Jhowry 2010, 1.) Asiakastyytyväisyys on pääsääntöisesti palve-

lun aikana koettua tunnetta. Harvat ymmärtävät, että myynnin jälkeinen tuki on kauimmin kestävä 

tulonlähde, mikä vaatii pientä investointia. Yritykset, jotka eivät ymmärrä jälkimarkkinoiden asiakas-

palvelun tärkeyttä, eivät voi kehittyä asiakastyytyväisyydessä. (Nill & Aleksander 2006, 5.) 

 

3.1 Asiakastyytyväisyyden hyödyt 

 

On yleisesti hyväksyttyä, että samalla kun yksityisellä sektorilla yritysten tavoitteena on olla osak-

keenomistajille suotuisia ja luoda heille voittoja, se saavutetaan toimittamalla tuloksia asiakkaille. 

Tämä perustuu perustavanlaatuiseen psykologiseen periaatteeseen, jonka mukaan ihmiset haluavat 

saavuttaa enemmän kokemuksia, jotka tuottavat heille mielihyvää, kuin epämiellyttäviä ja ristiriitai-

sia kokemuksia. Tämän vuoksi on kannattavampaa keskittyä olemassa oleviin asiakkaisiin, kuin pyr-

kiä hankkimaan uusia. (Hill, Roche ja Allen 2007, 19.) 

 

Asiakastyytyväisyys käsitteenä ei ole uusi. Se on vähintään 200 vuotta vanha konsepti. 1700-luvulla 

Adam Smith selkeytti peruslähtökohtia, joiden pohjalta vapaat markkinat toimivat. Hän huomasi, 

että ihmiset tavoittelevat mahdollisimman suurta hyötyä mahdollisimman pienillä kustannuksilla. Ih-

miset suosivat yrityksiä, jotka onnistuvat olemaan parhaimmillaan heille merkityksellisissä asioissa. 

Asiakastyytyväisyyttä käsitteenä käytetään yleisesti kuvaamaan tätä ilmiötä. Se tarkoittaa, että yri-

tykset tekevät kannattavampaa liiketoimintaa, kun heidän asiakkaansa saavuttavat enemmän. (Hill, 

Roche ja Allen 2007, 18.) 

 

230 vuotta myöhemmin kyseinen molemminpuolinen voittotilanne ruokkii edelleen suurinta osaa 

maailmanmarkkinoista. Se pohjautuu lähes vastustamattomiin voimiin ihmisten tavoitellessa mitä 

haluavat. Yritykset haluavat suurimpia mahdollisia tuottoja ja heidän asiakkaansa haluavat mielihy-

vää tyydyttävillä kustannuksilla. Mikäli asiakas kokee tyytyväisyyttä, hän ostaa tuotteita tai käyttää 
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palveluita uudelleen ja päinvastoin, jos asiakas kokee tyytymättömyyttä, hän suuremmalla todennä-

köisyydellä jättää tuotteet ostamatta tai palvelun käyttämättä. (Hill, Roche ja Allen 2007, 18.) 

 

3.2 Asiakaslähtöinen strategia 

 

Älykäs voi oppia omista virheistään, mutta viisas voi oppia toisten virheistä (Klaus 2015, 2). Asiak-

kaan saamaa kokemusta täytyy kehittää, toteuttaa, mitata ja johtaa (Klaus 2015, 7). 

Strategia on ohjaavaa toimintaa. Strategia on yrityksen pitkäntähtäimen päämäärien ja tavoitteiden 

määrittelyä sekä toimintatapojen valitsemista. Strategia ohjaa kaikkea yritystoimintaa ja luo vision 

tulevaisuuteen. Strategian päähuomio on tulevaisuudessa ja sen avulla yritys varmistaa menestyk-

sensä. Strategian avulla saadaan asiat tärkeysjärjestykseen. Johtamisen käsitteistä strategia on yksi 

vanhimmista ja sitä suuret johtajat ovat soveltaneet voittaakseen. Strategia on laaja-alainen käsite 

ja se muodostaa liiketoiminnan raamit (Kamensky 2014, 14). Ulkoisen tehokkuuden strategisiin ta-

voitteisiin vaikuttavat asiakkaat. Asiakkaisiin liittyviä tavoitteita ovat asiakastyytyväisyys, toimitusno-

peus, palvelutaso ja asiakasuskollisuusprosentti (Kamensky 2014, 222).  Yrityksen strategian määrit-

tävät yleensä 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 (Krüger 2015, 1). 

 

Yrityksen strategia pitää sisällään asiakasstrategian. Se kertoo, mikä on se asiakasryhmä, johon yri-

tys haluaa eniten keskittyä ja myös, mitä asiakkaita ilman yrityksen on mahdollista tulla toimeen. 

Tällainen jaottelu auttaa yrityksiä keskittymään heikkouksiinsa ja vahvuuksiinsa. Kasvavassa kilpailu-

tilanteessa vain harvat yritykset voivat tarjota kaikkea kaikille asiakkailleen. Ainoastaan soveltuvan 

asiakasstrategian määrittämisellä ja kaikkien toimintojen ohjaamisella sen ylläpitämiseksi ja kehittä-

miseksi, voidaan selviytyä sekä menestyä voimakkaassa kilpailutilanteessa. (Payne 2006, 61.) 

 

Kilpailu kansainvälisillä markkinoilla pitää hinnat alhaisina. Yrityksen strategiaa on mukautettava si-

ten, että tuotantokustannukset pysyvät alhaisina markkinahintaan verrattuna. Samaan aikaa asiak-

kaiden vaatimukset ovat heterogeenisiä ympäri maailmaa. Myynnin varmistamiseksi tarvitaan alueel-

lisia eroavaisuuksia palveluissa. Monikansallisten yritysten täytyy tunnistaa asiakkaidensa tarpeet, 

halut ja odotukset, jotta asiakastyytyväisyyteen on mahdollista vaikuttaa. Kotimaisen asiakkaan tyy-

tyväisenä pitäminen on paljon helpompaa, kuin asiakastyytyväisyyden hallitseminen kansainvälisesti. 

(Krüger 2016, 2.) 

 

Erilaiset asiakasarvot, halut ja asiakkaiden tarpeet johtavat siihen, että enenevissä määrin tarvitaan 

maakohtaisia ja henkilökohtaisia palvelukokonaisuuksia tuotanto- ja palveluliiketoiminnassa. Tyypilli-
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sesti yritykset järjestävät kalliita asiakastyytyväisyyden mittareita ja asiakastyytyväisyyden hallinta-

ohjelmia, jotka mahdollistavat tulosten vertaamisen kansainvälisesti eri maiden välillä.  Kansainväli-

sen aineiston avulla yrityksen on mahdollista kehittää omaa strategiaansa.  Asiakastyytyväisyysmit-

tarit ovat kansainvälisissä yrityksissä standardoituja ja ne on käännetty useille eri kielille, jotta tulok-

set ovat suoraan verrannollisia eri kansainvälisten markkinointialueiden välillä. Asiakastyytyväisyys-

mittareiden standardointi aiheuttaa ongelmia taustalla oleviin tutkimuskysymyksiin, jotka voivat olla 

eriäviä eri kansallisuuksista johtuen. Kuluttajien käyttäytymismallien vertailukelpoisuus kansainväli-

sesti soveltaen on haasteellista ja tämä koskee myös asiakastyytyväisyyttä koskevia malleja. Krüge-

rin tutkimuksessa Morgenson (2011) mukaan asiakastyytyväisyys ei muodostu samanlaisin perus-

tein, jos vastaajan kulttuuritausta, poliittinen tausta, ekonominen tausta tai sosiaalisekonomiset 

taustat ovat erilaiset. Erityisen kiinnostavaa on kulttuurin vaikutus asiakastyytyväisyyden muodostu-

miseen. (Krüger 2016, 2.) 

 

Liiketoimintaa johdettaessa ja sitä hallittaessa tarvitaan monenlaisia tietoja ja mitä laaja-alaisempi 

toimintaympäristö on, sitä enemmän tietoa syntyy, ja sitä enemmän tietoa tarvitaan. Ihmisten kapa-

siteetti tiedon käsittelemiselle on kuitenkin rajallinen. Tiedon hyödyntäminen yrityksen toiminnassa 

vaatii reaaliaikaisuutta ja ennakointia, sekä uuden kehittämistä olemassa olevaan tietoon perustaen. 

Yrityksen on mahdollista tuottaa ja jakaa olemassa olevaa tietoa asiakkaista reaaliaikaisesti, suoraan 

toimenpiteistä vastuussa oleville henkilöille.  (Hellman 2003, 165.) 

 

Asiakastyytyväisyys on yksi avaimista yrityksen menestystekijöihin.  Jotta asiakkaat pystytään tun-

nistamaan, heistä tulisi hankkia asiakastietojärjestelmään tieto, miksi he ostavat tuotteita ja miten 

he hyötyvät niistä (Selin ja Selin 2013, 15-17.) Asiakkaiden tyytyväisyys on suoraan yhteydessä yri-

tysten tuloksen ja suorituskykyyn.  Aikaisemmat tutkimustulokset Krügerin (2016, 7) mukaan osoit-

tavat, että asiakastyytyväisyyden vaikutukset on mahdollista jakaa neljään kategoriaan. 

 

- asiakaskohtaiset 

- yleinen suorituskyky  

- työntekijän vaikutus 

- tehokkuus vaikutus 

 

Asiakaskohtaisuuteen vaikuttaa asiakkaiden käyttäytyminen. Suurimpana löydöksenä tutkimuksessa 

on nähtävissä, että asiakastyytyväisyys johtaa aikomukseen ostaa tuotteita tai palveluita uudelleen, 

asiakasuskollisuuteen, tuotteiden ja palveluiden suositteluun muille henkilöille ja hinnan pienempään 

vaikutukseen asiakkaan ostokäyttäytymiseen. Korkean asiakastyytyväisyyden ja korkean tuottavuu-

den yhdistelmä yrityksen strategiassa mahdollistaa keskimäärin suurimman tuoton sijoitetulle pää-

omalle. Yleinen suorituskyky vaikuttaa positiiviseen asiakassuhteeseen. Asiakaspalvelijan kompe-

tenssi sekä hyvät johtamiskäytännöt vaikuttavat positiivisesti asiakastyytyväisyyteen. Tehokkuusteki-

jänä asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa positiivisesti mainostaminen. (Krüger 2016, 7.) 

 

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

vitsisi välttämättä olla sitä. Ylläpitämällä asiakaspalvelua voidaan saavuttaa asiakasuskollisuutta ja 
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sillä voidaan luoda kilpailuetua silloin, kun markkinoilla on nähtävissä hidastumista. Tutkimustulokset 

Kovac, Chernoff ja Mukharji 2009 mukaan osoittavat, että ylivoimaisella palveluliiketoiminnalla va-

rustetut yritykset saavuttavat korkeamman asiakasuskollisuuden. Yritykset investoivat asiakkaiden 

tarpeiden oppimiseen ja pystyvät kääntämään ne innovaatioiksi, joiden avulla on mahdollista jatku-

vasti parantaa palveluita ja palvelun laatua.  Yritysten on mahdollista päättää mihin he keskittyvät, 

mitä ne mittaavat ja niiden on mahdollista luoda liiketoimintaprosesseja tulosten parantamiseksi. 

Tutkimuksen perusteella löydettiin kolme käytäntöä, jotka mahdollistavat tehokkuuden ja laadun 

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

 

Ensimmäinen on eri segmenttiryhmien palvelutasot. Asiakaspalvelijoita tulee kouluttaa tunnistamaan 

eri asiakassegmenttejä, voidakseen kohdentaa palveluitaan paremmin. Tässä nähtiin olennaisena 

osana myös palvelun nopeus. Koulutetut työntekijät mahdollistavat joustavan ja nopean asiakaspal-

velun. Ymmärtämällä asiakkaan ostotottumukset on mahdollista mukauttaa palvelumuotoilua ja 

tuotteita. Tämän avulla on mahdollista saavuttaa parempaa asiakastyytyväisyyttä ja korkeampaa 

myyntiä. (Kovac, Chernoff ja Mukharji 2009.) 

 

Toinen käytäntö on yhdenmukaisuuteen pyrkiminen useiden tilikausien aikana. Tämä tarkoittaa käy-

tännössä sitä, että asiakaspalvelun laatu on aina yhdenmukaista, riippumatta missä päin maailmaa 

tai missä konsernin yrityksessä asiakaspalvelua tuotetaan. Asiakaspalvelutehtävien keskittämisstrate-

gia mahdollistaa asiakasuskollisuuden saavuttamisen ja ylläpitämisen. Asiakaspalvelua kehitetään 

muutamia vuosia etukäteen, jotta voidaan määrittää toimintojen rakenteita, mitä uusia teknologioita 

voidaan hyödyntää, sekä kuinka keskeisiä prosesseja voidaan kehittää tehohäviöiden vähentämiseksi 

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

 

Kolmantena käytäntönä nähtiin vastuullisuus ja jatkuvan tehokkuuden kehittäminen. Teknologian 

käyttöönottoa on mietittävä joissakin tapauksissa harkiten. Asiakaspalvelun puheluiden vastaaminen 

automaation kautta kasvattaa kustannuksia ja lisää tyytymättömyyttä, koska vastuullisuus puuttuu. 

Joskus on vain järkevämpää esimerkiksi lisätä puhelun vasteaikaa vastaamaan odotettua palveluta-

soa, minkä avulla on mahdollista säästää työvoimakustannuksia vaarantamatta asiakastyytyväi-

syyttä. (Kovac, Chernoff ja Mukharji 2009.) 

 

3.3 Asiakastyytyväisyyden määritelmä 

 

Asiakastyytyväisyys on aina mielipide (Lawfer 2004, 37). Kuluttajakäyttäytymistä käsittelevää kirjalli-

suutta on paljon ja laaja vaihtelu asiakastyytyväisyyden määritelmissä vaikeuttaa sopivien määritel-

mien valitsemista sekä hyödyllisten mittareiden kehittämistä. Empiiristen asiakastyytyväisyystietojen 

vertaileminen ja tulkitseminen on hankalaa. (Krüger 2016, 11.) Asiakastyytyväisyyden määritelmä on 

asiakkaan odotusten ja tarpeiden täyttämistä, mutta se on kuitenkin suhteellinen käsite.  Asiakastyy-

tyväisyys on henkilön subjektiivinen arvio tai tunne, joka vaikuttaa heidän asenteeseensa. Asiakas-

tyytyväisyys on asenteen, uskollisuuden ja käyttäytymisen yhdistelmä. Asiakastyytyväisyys lisää 

asiakasuskollisuutta ja lisää yrityksen kannattavuutta. (Hill, Roche ja Allen 2007, 31-33.) Asiakastyy-
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tyväisyys määritellään Grigoroudiksen ja Siskosin (2010, 4) mukaan kolmeen eri luokkaan. Ensim-

mäiseksi heidän mukaansa asiakastyytyväisyys on tapahtuma mikä tapahtuu oston yhteydessä. 

Toiseksi asiakastyytyväisyys on asiakaspalvelutapahtuman lopputulos. Kolmanneksi asiakastyytyväi-

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

  

Mikäli halutaan kehittää asiakastyytyväisyyttä, tulee kehittää asiakaspalvelua. Valitettavasti se on 

pitkäjänteistä työtä ja siihen liittyy taloudellinen paine. Yleensä kuluja yritetään karsia automaation 

avulla sekä ulkoistamalla palveluita, vaikka tutkimukset näyttävät, että asiakkaat ovat kyllästyneitä 

saamaan huonoa palvelua. Kasvavan asiakastyytyväisyyden avulla on mahdollista saavuttaa myön-

teinen vaikutus kassavirtaan ja liiketoiminnan suorituskykyyn. Vuonna 2006 Michiganin yliopiston 

tutkimuksessa professori Claes Fornell osoitti, että asiakastyytyväisyyden ja taloudellisen menestyk-

sen välillä on yhteys. Asiakkaiden asenteet vahvistuvat tai heikentyvät, kun ihmiset havaitsevat joh-

donmukaisia laadullisia eroavaisuuksia asiakaspalvelussa. Muutokset yritysten asiakastyytyväisyystu-

loksissa eivät kuitenkaan tapahdu yhdessä yössä, vaan niiden on toimittava monimutkaisten arvo-

ketjujen läpi vaikuttaakseen yrityksen neljännesvuosituloksiin ja osakkeen hintaan. (Hart 2007.) 

 

Palveluprosessit ovat yksi kokonaisuus, millä tuotetaan asiakkaalle arvoa, ja mistä asiakkaat ovat 

valmiita maksamaan. Kun palvelukonseptiin yhdistetään toimivat tietojärjestelmät, työkalut ja tarvik-

keet, sekä ammattitaitoisia henkilöitä, jotka osaavat innostuneesti luoda palvelua, saadaan koko-

naisuus, mistä asiakas on valmis maksamaan. (Pitkänen 2006, 171.) 

 

Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat kaikki asiakkaan kohtaamiset palveluntarjoajan kanssa. Paavolan 

(2006, 55) mukaan asiakastyytyväisyys koostuu seitsemästä eri määritelmästä.  

 

1. Asiakastyytyväisyyden perustana on miellyttävä asiakaskokemus, joka on asiakkaan tuntemus siitä, 

kun yrityksen tarjonta vastaa hänen haluaan, tavoitteitaan ja tarpeitaan. 

2. Asiakastyytyväisyys nähdään dynaamisena ja suhteenkaltaisena tilana, johon vaikuttaa asiakkaan 

henkilökohtainen kokemus asiakaspalvelutilanteessa. Tähän vaikuttaa myös sosiaalinen yhteys. 

3. Asiakastyytyväisyys on tunnereaktio, joka syntyy koetun ja odotetun laadun vertailusta. 

4. Asiakastyytyväisyys on subjektiivisen odotusarvon ja todellisen tuotteen toimivuuden välinen suhde. 

5. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa ostamisesta aiheutuva vaiva ja kustannus, verrattuna ostetun tuot-

teen laatuun ja sen tuottamaan hyötyyn. 

6. Yleisarvio asiakastyytyväisyydestä perustuu koottuihin ostamis- ja käyttökokemuksiin. 

7. Vähittäiskauppatyytyväisyydessä arvioinnit perustuvat muuttuvaan ostoympäristöön. 

(Paavola 2006, 55).  

 

Bergstöm ja Leppänen määrittävät asiakastyytyväisyyden (kuvio 6) koostuvan kahdesta päälinjasta, 

eli asiakkaan odotuksista sekä asiakkaan kokemuksista. 
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KUVIO 6. Palvelun mielikuvan muodostuminen (Bergström & Leppänen 2016) 

 

Teollisuudessa asiakastyytyväisyyteen vaikuttavan tuotteen laadun määritys on selkeämpää. Laite 

joko toimii, tai sitten se ei toimi.  Asiakkaan odotus tuotteen toimivuudesta joko täyttyy tai ei täyty. 

Palvelun laatua on myös mahdollista määrittää, vaikka siihen vaikuttavat asiakkaan subjektiiviset 

kokemukset, jotka perustuvat henkilön omaan arvomaailmaa ja mielenkiintoa määrittävään näke-

mykseen. Osalle asiakkaista asiakaspalvelulla ei ole merkitystä, vaan heille hinta on palvelua tärke-

ämpi tekijä. Toisinaan yrityksen ja asiakkaan näkemys asiakaspalvelun laadusta voivat olla toisistaan 

poikkeavat. (Reinboth, 2008, 96.) 
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KUVIO 7. Asiakkaan ja yrityksen näkemys asiakaspalvelun laadusta (Reinboth, 2008, 96.) 
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Kuviossa 7 Reinbothin (2008, 96) mukaan yritysten tavoitteena on pitää asiakas tyytyväisenä ja 

tuotteen sekä palvelun laatu hyvänä.  Tavoitetila on säilyttää laatu hyvänä, jolloin asiakas on tyyty-

väinen. Tämän vuoksi yrityksellä tulee olla tarpeeksi asiakkaita sekä toiminta taloudellisesti kannat-

tavalla tasolla. Toiminnan painopistettä suunnataan laadun kehittämiseen sekä virheiden ennaltaeh-

käisyyn kielteisen palautteen nopean käsittelyn ja sen hyödyntämisen avulla. Tämän lisäksi onnistu-

miset tulee tunnistaa, ne tulee dokumentoida, sekä niistä saatuja uusia oppeja tulee soveltaa käy-

täntöön.  Jotta asiakas pysyy tyytyväisenä ja laatu hyvänä tulee keskittyä myös henkilökunnan moti-

vaation ylläpitoon. (Reinboth, 2008, 96.) 

 

Joskus asiakas on tyytyväinen, vaikka laadussa on virheitä. Laatuvaatimusten ylläpitäminen aiheut-

taa yritykselle kustannuksia. Asiakas ei välttämättä edes halua korkeaa laatua, jolloin sillä ei ole 

merkitystä asiakastyytyväisyyteen. Täytyy siis tuntea asiakas hyvin - mitä he arvostavat ja mistä he 

ovat valmiita maksamaan. Tällöin yrityksen on mahdollista edetä kahdella eri tavalla: Ensimmäiseksi 

yritys voi yrittää kohottaa laatua, jolloin se korjaa laatuvirheet. Sen on myös mahdollista sopeuttaa 

hinta vastaamaan olemassa olevaa laatua tai etsiä asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan ole-

massa olevasta laadusta. Toinen vaihtoehto on täsmentää laatua. Tällöin täytyy selvittää olemassa 

olevien asiakkaiden asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat odotukset. Sen jälkeen tulee täsmentää laa-

tukriteerit ja muuttaa ne vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Tässä vaiheessa tulee myös varmistaa 

toiminnan kannattavuus. (Reinboth 2008, 96-99.) 

 

Asiakas voi olla myös tyytymätön, vaikka yritys kokee laatunsa olevan kunnossa. Tällöin yrityksen 

tulee erottaa yksittäiset tyytymättömyystapaukset toistuvasti monelta eri asiakkaalta saamistaan ne-

gatiivisista palautteista. Yksi vaihtoehto on vaihtaa asiakaskuntaa. Jos nykyisten asiakkaiden tyyty-

väisyyden saavuttaminen ei ole mahdollista tai kannattavaa, tai jos asiakasta ei haluta pitää imagolli-

sista syistä, on mahdollista etsiä asiakkaita, jotka ovat tyytyväisiä saamaansa laatuun ja hintaan. 

Toinen vaihtoehto on nostaa laatua. Tällöin tulee selvittää asiakkaan odotukset asiakaspalvelun laa-

dun suhteen ja kehittää käytännön toimet ja hinta vastaamaan laatukriteereitä. Asiakkaiden vaihta-

minen ei ole helppoa ja se vaatii monesti koko palvelukonseptin päivittämisen ja uudelleen toteutta-

misen. (Reinboth 2008, 96-99.) 

 

Asiakas voi olla myös tyytymätön ja yritys tiedostaa palvelussa olevan virheen. Asiakkaan kokemuk-

set puutteellisesta laadusta ovat aina hälytysmerkki. Laatua tulee kehittää, jotta asiakas voidaan pi-

tää tyytyväisenä. Sen voi mahdollistaa tieto asiakkaiden odotuksista ja määrittelemällä laatukriteerit 

vastaamaan odotuksia. Yrityksen tulee kehittää palvelu- ja tuotantoketjua, sekä asiakaspalveluun 

vaikuttavia ohjeita määrittelemiensä laatukriteerien pohjalta. Toimintojen kehittämisen lisäksi yrityk-

sen asiakaspalveluhenkilöstöllä on merkittävä rooli. Asiakaspalvelijalla voi olla puutteita ammatilli-

sessa osaamisessa, jolloin henkilölle tulee tarjota mahdollisuus kouluttautua, oppia työssä tai pereh-

dyttää lisää.  (Reinboth 2008, 96-99.) 

 

Joskus taustalla voi olla asenneongelma, jolloin asiakaspalvelijalla on kielteinen asenne sekä työtään 

että asiakkaitaan kohtaan, jolloin henkilö voi tuntea, ettei hän saa arvostusta. Tällöin ongelmanrat-

kaisuun voi löytyä vastaus elämänhallinnan puolelta. Joskus tilanteeseen voi vaikuttaa työyhteisön 
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ratkaisemattomat ongelmat, kuten toimintatapoihin liittyvät erimielisyydet, jotka voivat johtaa pa-

himmillaan työpaikkakiusaamiseen. Huono työilmapiiri vaikuttaa aina asiakaspalveluun, ja sitä on 

mahdollista parantaa vasta silloin, kun yrityksen sisäiset työyhteisön ongelmat saadaan ratkaistua.  

Joissakin tapauksissa asiakastyytymättömyyttä ja heikkoa laatua aiheuttaa myös esimiestyön puut-

teet. Ihmiset haluavat, että heitä ohjataan ja johdetaan ja että heidän työtään tuetaan.  Jos esimies 

on liian kurinalalainen tai välinpitämätön, voi henkilöstö kokea, että heidät on jätetty yksin. Esimie-

hiä tulee kouluttaa ja myös esimiesten on saatava tukea omalta esimieheltään, jotta asiakastyytyväi-

syyttä ja laatua on mahdollista parantaa. (Reinboth 2008, 96-99.) 

 

3.4 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 

 

Japanilainen laadun asiantuntija Dr. Noriaki Kano tutki asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä ja 

määritteli 1979 Kanon mallin. Kanon käyrä (kaavio 8) määrittää tuotteen ja palvelun laadun kol-

mesta eri näkökulmasta. 

1. Asiakkaan vaatimat ominaisuudet: Asiakas pitää ominaisuuksien täyttymistä itsestäänselvyy-

tenä. 

2. Asiakkaan odottamat ominaisuudet: Mikäli asiakkaan odottamat ominaisuudet täyttyvät, se li-

sää asiakastyytyväisyyttä ja jos ominaisuudet eivät täyty, ne johtavat asiakastyytymättömyyteen. 

3. Ennalta odottamattomat ominaisuudet: Asiakas yllätetään positiivisesti tarjoamalla sellaisia 

ominaisuuksia, joihin hän ei ole varautunut. 

(Hill, Roche ja Allen 2007, 228-231.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KUVIO 8. Kanon käyrä (Koivunen 2017) 

 

 

Asiakkaat eivät halua kuulla, että heidän tilauksensa ei ole vielä järjestelmässä, tai että heidän ti-

lauksensa ei ole tullut perille. Tällaiset tekijät 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 eivät välttämättä ole johdonmukaisia ja joissakin tapauk-

sissa asiakaspalvelija ymmärtää asiakkaan tarpeen paremmin. 

 

Asiakkaan toistuvat ostotapahtumat ovat ainoa voiton lähde 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 yleensä kilpailevat hinnalla, sijainnilla ja valikoimallaan, mutta paras kilpailukykyä pa-

rantava työkalu on se, että asiakkaasta välitetään ja heille osoitetaan heidän tärkeytensä. Reaktiono-

peus on yksi tapa osoittaa asiakkaan arvoa. (Lawfer 2004, 68.) Kun kaupankäynti on kiihtynyt huo-

mattavasti, asiakkaiden kärsivällisyys on kuitenkin vastaavasti vähentynyt. Asiakkaat haluavat saada 

palvelua paremmin, nopeammin ja halvemmalla, mutta sekään ei aina riitä, vaan asiakkaat vaativat 

täydellisiä tilauksia, jotka toimitetaan ajoissa, eikä niistä jää juurikaan voittoa. Jokaisella valmistajalla 

on samanlainen haaste, eli kuinka toimitusketju toimii, jotta asiakkaat saavat tilauksensa täydellisinä 

(Blanchard 2007, 175.) 

 

Asiakkaiden odotukset ovat: 

1. oikea tuote 

2. oikea laatu 

3. oikeasta lähteestä 

4. oikeaan määränpäähän 

5. oikeissa olosuhteissa 

6. oikeaan aikaan 

7. oikean dokumentoinnin kanssa 

8. oikeaan hintaan 

 

Jonkun näiden odotuksen toteutumatta jättäminen voi olla yrityksen kannalta kallista, jos ongelmia 

ilmenee, tai häiriövaikutuksia esiintyy. Kuluttaja-asiakkaat ja yritysasiakkaat ovat samanlaisia. Yritys-

asiakkaat haluavat tehdä liiketoimintaa sellaisten yritysten kanssa, jotka voivat toimittaa täydellisiä 

tilauksia ja lähetyksiä joka kerta. Vähempään ei voi tyytyä. (Blanchard 2007, 175.) 

 

Bergstöm ja Leppänen esittävät asiakastyytyväisyyteen vaikuttavan (kuvio 9.) henkilöstön osaami-

sen sekä asiakaspalvelun sujumisen. Nämä tekijät vaikuttavat myös asiakassuhteen kestoon. 

 

Asiakastyytyväisyyden vaikuttavat asiat Esimerkit määrittelystä 

1. Asiakkaan tyytyväisyys asiakaspalvelu-

henkilöstöön  

- Asiakaspalvelijan saatavuus  

- asiakaspalvelijan asiantuntemus ja am-

mattitaito 

2. Asiakkaan tyytyväisyys ostamaansa 

tuotteeseen 

- Tuotteen laatu 

- Tuotteen kestävyys 

- Tuotteen käyttöominaisuudet 

- Palvelutuotteen laatu ja lopputulos 
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3. Asiakastyytyväisyys yrityksen tukijärjes-

telmiin 

- Asiakaspalvelun toiminta 

- Laskutuksen toiminta 

- Takuutoimintojen kattavuus 

- Huoltotoiminnot 

- Verkkosivujen toimivuus 

4. Asiakastyytyväisyys palveluympäristöön - Jonotusaika  

- turvallisuus  

- saavutettavuus  

- siisteys 

 

KUVIO 9.  Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät (Bergström & Leppänen 2016, 381)  

 

Asiakastyytyväisyyttä seurataan 

• suosittelumäärän perusteella 

• spontaanin palautteen avulla 

• tyytyväisyystutkimuksen avulla 

 

Spontaani palaute on asiakkaiden lähettämiä kehittämisideoita tai heiltä saatavia kiitoksia. Ne voivat 

olla myös kehittämisehdotuksia, moitteita tai valituksia. Palautekanavia on monia. Yritykset voivat 

mahdollistaa spontaanin palautteen antamisen järjestämällä palautemahdollisuuden helpoksi, kuten 

sosiaalisen median välityksellä tai lähettämällä sähköpostia. Asiakaspalautteita lähetetään myös koti-

sivujen, yrityksen henkilökunnan ja blogien välityksellä. (Bergström & Leppänen 2016, 379.) 

  

Nykyisin suosittelut näkyvät esimerkiksi Trip Advisorissa. Trip Advisor on alustariippumaton sovellus, 

jota voi käyttää esimerkiksi matkapuhelimella, ja missä asiakkaat voivat suositella tai moittia yrityk-

sen palveluita tai tuotteita. Henkilökohtaiset kokemukset voivat vaihdella sosiaalisessa kontekstissa. 

Lounaan voit nauttia työkavereiden seurassa, perheen parissa, ystävien kesken tai monella muulla 

tavalla ja kaikilla näillä on merkitystä asiakaskokemukseen, minkä kautta asiakastyytyväisyys koos-

tuu. (Klaus 2015, 8.) 

 

Äärimielipiteitä omaavat asiakasryhmät, eli erittäin tyytyväiset tai erittäin tyytymättömät asiakkaat 

ovat kiinnostavia. Mikäli asiakas on erittäin tyytymätön, hän lopettaa asiakassuhteen nopeasti. Tyy-

tymättömät asiakkaat myös kertovat tyytymättömyydestään muille henkilöille ja kirjoittavat koke-

muksistaan sanomalehtien yleisöosastolle tai sosiaalisen median keskustelupalstoille. Suora palaute 

yritykselle jää usein tekemättä.  Erittäin tyytyväiset asiakkaat kertovat erinomaisesta palvelukoke-

muksesta muille ja antavat myös palautetta yritykselle. Palautteen saaminen on yrityksille tärkeää, 

jotta yritys pystyy säilyttämään asiakkaidensa tärkeäksi arvostamat ja kokemat palvelutavat, henki-

lökunnan ja tuotteet. (Bergström & Leppänen 2016, 381.) Myös Krügerin mukaan (2016, 15) havait-

tujen odotusten, havaitun suorituskyvyn ja epävarmuuden nähdään olevan keskeisiä muuttujia, 

jotka selittävät tyytyväisyyden syntymisen. Andersonin mukaan (1996) tyytymättömät asiakkaat ker-

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

lestapuhujia. Asiakastyytyväisyyteen ja asiakasuskollisuuteen Hüseyin (2007, 17) mukaan vaikutta-

vat (KUVIO 10.) mukaiset asiat. 

 

 

 KUVIO 10. Asiakastyytyväisyyteen ja asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijät (Hüsein 2007, 17) 

 

Hüseyin (2007, 18-22) kertoo, että asiakastyytyväisyys koostuu kuudesta elementistä:  

1. hinta 

2. tuote 

3. vakuuttavuus 

4. palvelun laatu 

5. palvelukokemus 

6. positiiviset kokemukset yrityksen brändistä 

 

Kalliomäki (2014, 43-45) toteaa yrityksen brändin tärkeyden. Brändi on sidottu osaksi palvelukoke-

musta ja brändi syntyy tarinoiden kautta. Brändi on yhdistelmä yrityksen toimintaa ja merkitystä, 

jota se luo asiakkaalle. Brändiin luodaan asiakkaan kokemuksen kautta sisältöä, merkitystä ja arvoa, 

mitkä lisäävät brändin tunnettuutta. Palvelu mahdollistaa brändin esittämisen tositilanteessa ja yri-
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tyksen brändi syntyy kohtaaminen lopputuloksesta. Brändi on kokoelma siitä, mitä asiakkaat yrityk-

sestä kertovat, eli yrityksen välittämä mielikuva ja kuinka asiakkaat ovat kokeneet saamansa palve-

lun. (Kalliomäki 2014, 43-45.) 

 

Krügerin mukaan (2016, 104) asiakastyytyväisyys on seurausta hinnasta ja asiakkaan tuotteen käy-

töstä saamaansa hyötyyn (Krüger 2016, 104). 

 

Krügerin (2016, 9) kuviossa 11 esitetyn asiakastyytyväisyystutkimuksen mukaan asiakkaiden odo-

tukset voidaan jakaa neljään eri kategoriaan.  

 

Odotusarvo Määritelmä 

Ennustettavuus tai odotukset Taso, mikä asiakas realistisesti uskoo saa-

vansa palveluntarjoajalta 

Asiakkaan halut Henkilökohtaiset arvot, halut tai tarpeet  

Pääoman odotukset Palveluntaso, minkä asiakas odottaa saa-

vansa tietyllä hinnalla 

Kokemukseen perustuvat normit Omaan henkilökohtaiseen kokemukseen poh-

jautuen tai saatujen tietojen perusteella  

 

KUVIO 11. Määritelmä asiakastyytyväisyyden odotuksista (Krüger 2016, 9) 

 

Krügerin mukaan (Kuvio 11) asiakkaan odotukset vastaavat sitä tasoa, jonka asiakas realistisesti us-

koo saavansa tietyltä palveluntarjoajalta tietyssä tilanteessa. Pääsääntöisesti sen koetaan olevan 

tuotteen todennäköisin suorituskyky. Asiakkaat, joiden odotusarvo perustuu ennustettaviin odotuk-

siin, perustavat käsityksensä tuotteen suorituskyvystä heidän tottumukseensa tietyn tuotekategorian 

käytettävyydestä sekä mainosten vaikutuksesta. Asiakkaan halut ovat vertailustandardina, kun mää-

ritelmään on yhdistettynä tuotteen ominaisuuksia, joita pidetään erityisen ihanteellisina ja toivot-

tuina. Pääomaan kohdistuvat odotukset koostuvat asiakkaan käyttämän rahan ja heidän kokemansa 

vaivan vertailusta. Kokemukseen perustuvat odotukset ovat asiakkaan näkemys tuotteen brändistä, 

millainen sen tulisi olla ja mitä sen tulisi tarjota. Tietyntyyppisen vertailustandardin käyttäminen riip-

puu tilanteesta ja kontekstista. Henkilöt voivat käyttää useita standardeja samanaikaisesti muodos-

taessaan mielipidettään asiakastyytyväisyydestään. (Krüger 2016, 9.) 

 

Pitkäsen (2006, 47-56) mukaan asiakkaalle informointi on tärkeää. Informointia ei saisi unohtaa kii-

reen takia. Monesti asiakaspalvelijalle selkeät asiat on tiedostettu, mitä tulee tehdä ja mitä tapahtuu 

seuraavaksi, mutta tiedottaminen loppuasiakkaalle jää tekemättä. Pitkäsen mukaan, jos asiakasta ei 
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tavata kasvotusten, informointi jää helpommin tekemättä. Tietoa voi käyttää hyödyksi ja yritysmaail-

massa kaikki on loppujen lopuksi kyseessä tiedon ja osaamisen yhteensovittamista ja sen muutta-

mista taloudelliseksi menestykseksi.  

 

3.5 Jälkimarkkinointi 

 

Monet yritykset eivät kiinnitä huomiota siihen, miten myynnin jälkeiset palvelut järjestetään. Tuote-

vastaavat ovat usein nimellisesti vastuussa tuotteista, jotka takuu kattaa, mutta takuupalveluita 

myyvä palveluosasto antaa takuuseen liittyvää tukea. Tämä päällekkäisyys johtaa ristiriitaan. Jos 

esimerkiksi tuotevastaava haluaa pidentää alkuperäisen takuun voimassaoloaikaa, palveluosasto voi 

vastustaa, koska se menettää tuloja prosessissa. Yritykset käyttävät ulkoistettuja palveluita myynnin 

jälkeisissä palveluissa, koska yritykset pyrkivät keskittymään ydinosaamiseensa liiketoiminnassaan. 

Ulkoistetut palveluntarjoajat voivat olla kilpailukykyinen vaihtoehto, kun yhdistetään jokaisen palve-

luntarjoajan oma ydinosaaminen. Jotta myynnin jälkeisiä palveluita olisi mahdollista hallita tehok-

kaasti, yritykset saattavat tarvita sellaisia tietoja ja taitoja, joita heillä itsellään ei vielä ole. Yrityksen 

täytyy tietää mitä arvoa heidän tuotteensa luovat asiakkaalle, mikä tarkoittaa valmistajien ja asiak-

kaan välistä vuorovaikutusta sekä teknologisia valmiuksia. (Cohen ja Agrawal ja Arawal 2006.) 

 

3.6 Palvelun kieli 

 

Palvelun kielen merkitys on tärkeää ja Kaufmanin (2012, 89) mukaan yrityksellä pitäisi olla kieli, jota 

asiakkaat puhuvat. Ihmiset käyttävät kieltä kommunikoidakseen toistensa kanssa. Ihmiset voivat 

keskittyä päämääräänsä ilman häiriötekijöitä, mikäli heillä on mahdollisuus käyttää osaamaansa 

kieltä. Yhteisellä kielellä rakennetaan myös yrityskulttuuria. Yhteisellä palvelun kielellä ei tarkoiteta 

yksinomaan tiettyä kieltä, vaan palvelussa käytettäviä ilmaisuja ja sanontoja, jotka helpottavat kom-

munikointia. Se voi olla esimerkiksi Finglishiä, eli suomen ja englannin yhdistämistä tai Singlishiä, 

jossa yhdistyvät Singaporessa puhutut kielet eli malay, mandariinikiina ja tamil yhdistettynä englan-

nin kieleen.  

 

3.7 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 

 

Mitä ei voida mitata, ei voida myöskään johtaa. Ennen kuin mittareita voidaan luoda, ja asiakastyy-

tyväisyyttä voidaan mitata, täytyy olla selvillä olemassa olevista toimenpiteistä, jotka ovat käytössä 

asiakaskokemusta arvioitaessa, sekä niiden vaikutuksista asiakkaan käyttäytymiseen. Tutkimuksen 

kannalta paras lähtökohta on tutkia, miksi nämä toimenpiteet ovat syntyneet. (Klaus 2015, 81.) Pal-

velun laadun mittaaminen on aina monimutkaista, koska asiakkaan kohtaamia tilanteita palvelutilan-

teissa on useita. Tämä voi tapahtua puhelimitse, jolloin puheluun vastaava henkilö vaikuttaa asiak-

kaan saamaan palvelukokemukseen. Palvelukokemuksia on mahdollista saada myös ostotilausta teh-

dessä, laskutuksessa, tilaamisessa, kaupoissa ja internetissä. Jokaisessa tällaisessa tapahtumassa 

voi olla kahdeksasta kymmeneen erilaista näkökulmaa, jotka yritysten tulisi ymmärtää. (Rao & Chan-

dra 2012, 45.)  
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Asiakastyytyväisyystutkimus auttaa yrityksiä ymmärtämään heidän asiakassuhteensa. Vahva asia-

kassuhde luo lojaaliutta yritystä kohtaan ja siten lisää kannattavuutta. Korkea asiakastyytyväisyys 

palvelun laatua kohtaan vaikuttaa vahvaan asiakassuhteeseen. Asiakastyytyväisyyttä voi mitata pal-

velunlaadun kokonaisuudesta. Siihen vaikututtavat asiakkaan mielipiteet tuotekokemuksesta, hin-

noista, yrityksen brändistä ja yrityksen maineesta. (Rao & Chandra 2012, 48.)  

Asiakastyytyväisyyden seurantaan tulee valita luotettavat mittarit, joiden avulla tutkimusta toistetaan 

riittävän usein. Tämän avulla tuloksia ja asiakastyytyväisyyden kehitystä on mahdollista mitata. Jos 

yrityksen asiakasmäärä on suuri, valitaan asiakasryhmittäin satunnaisotos, joka tarjoaa mahdollisuu-

den kuvata asiakkaiden kokemaa tyytyväisyyttä riittävän luotettavalla tasolla. Yleensä tyytyväinen 

asiakas suosittelee yritystä myös muille. Monilla aloilla on kuitenkin vaikeaa mitata, kuinka moni en-

siostaja tuli asioimaan yritykseen suosittelun perusteella. (Bergström & Leppänen 2016, 381.)  

 

Yritykset, jotka ovat saavuttaneet korkean asiakastyytyväisyystason, tekevät aina seuraavat kolme 

asiaa: He keräävät oikeat tiedot asiakkaista. Tämän jälkeen kerättyä tietoa analysoidaan asianmu-

kaisesti. Analysoituaan kerätyn tiedon, he osaavat toimia oikein näiden tietojen perusteella. (Blan-

chard 2007, 188.) Tämän lisäksi yrityksien tulisi tietää: 

 

1. Kuinka tyytyväisiä heidän asiakkaansa ovat verrattuna heidän kilpailijoidensa asiakkaisiin.  

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

3. Ymmärretäänkö asiakkaan tarpeet? Mikä tekee heidät onnelliseksi ja miksi he tekevät liiketoi-

mintaa yrityksesi kanssa. 

4. Tiedetäänkö, kuinka sidoksissa asiakastyytyväisyys on asiakasuskollisuuteen tai suusta suuhun 

markkinointiin. 

(Blanchard 2007, 188.) 

 

Asiakastyytyväisyyttä voi mitata asiakastyytyväisyyden ja asiakasuskollisuuden näkökulmasta. Asia-

kastyytyväisyydessä mitataan, mitä käsityksiä asiakkaalla on saatavasta palvelusta ja kuinka tyyty-

väisiä he ovat olleet saamaansa palveluun. Asiakasuskollisuutta mitataan sillä, kuinka usein asiakas 

päätyy ostamaan tuotteen uudelleen samasta paikasta, sekä kuinka usein he suosittelevat yritystä, 

sen tuotteita, tai palveluita muille. Asiakasuskollisuuta voidaan myös mitata sillä, kuinka suuren osan 

yritys saa asiakkaan käytettävissä olevista varoista, sekä kuinka asiakas tuntee yrityksen brändiä ja 

sen kautta saatavilla olevia palveluita. (Kaufman 2012, 139.) Palvelun mittaamisella ja mittaristolla 

saadaan tehokkaimmin apua priorisoidessa, mikä yrityksen kannalta on oikeasti tärkeää. Sen avulla 

yrityksen on mahdollista tehdä päätöksiä, mitkä asiat tarvitsevat muutosta ja mihin asioihin tulisi 

keskittyä. Mittariston avulla yritys voi keskittyä tulevaisuuden kehittämiseen kasvattaakseen asiakas-

tyytyväisyyttä ja turvaamaan tulevaisuuden liiketoiminnan, tai vain kasvattamaan asiakasuskolli-

suutta. Yritysten täytyy myös varmistaa, että henkilökunta ymmärtää mittarit, mitä niillä mitataan ja 

miksi niillä mitataan. (Kaufman 2012, 143.) Asiakastyytyväisyys koostuu hyvin samankaltaisista asi-

oista, oli tutkimus tehty vuonna 2000 tai 2016 (kuvio 12).  
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KUVIO 12 Asiakastyytyväisyyden määritelmä kirjallisuuden mukaan 

 

3.8 Asiakas ja asiakaspalvelu 

 

Asiakas on henkilö, joka ostaa yrityksestä tuotteita. Monet yritykset, tai ainakin osa niistä myyvät 

tuotteita ja palveluita jonkun välittäjän kautta. Näissä tapauksissa asiakkaan määritelmä ei ole niin 

yksiselitteinen. Termiä asiakas voi käyttää yleisesti kuvaamaan koko ketjun osia tuottajasta jakeli-

jaan, jälleenmyyjään tai loppuasiakkaaseen. (Payne 2006, 63.) Aina ulkoisen asiakkaan määrittely ei 

ole suoraviivaista. Henkilö, joka tekee tuotteen tai palvelun ostopäätöksen, ei ole välttämättä henkilö 

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

 

Asiakkaan tarpeet ja halut tunnistettuaan yritykset pystyvät kehittämään omia asiakkuuksienhallinta-

järjestelmiään. Asiakkailla on erilaisia tarpeita asiakkuuden elinkaaressa. Elinkaariajattelu tuo esille 

laajemman konseptin, mikä ei käsitä ainoastaan tuotteen myyntiä. (Payne 2006, 207.)   

 

Hankinta ja myyntitoiminta voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: ennen myyntiä tapahtuvat toi-

minnot, myynti ja myynnin jälkeen tapahtuvat toiminnot. Asiakas voi haluta ennen ostopäätöksen 

tekoa tietoa tuotteesta tai palvelusta voidakseen vertailla tuotetta tai palvelua. Heillä saattaa olla 

erityisiä kysymyksiä, joihin he etsivät vastausta. Jotkut näistä kysymyksistä voivat olla hyvin rutiinin-

omaisia, tai sitten ne vaativat enemmän asiantuntemusta. Asiakkaat voivat haluta määrittelyn tuot-

teesta tai palvelusta, joka sopii juuri heidän tarpeilleen parhaiten. Tämän jälkeen tapahtuu tuotteen 

myynti, eli asiakkaan näkökulmasta osto. Tämä kohta asiakaspalvelusta tulisi hoitaa laadukkaasti ja 

tehdä siitä asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Asiakkaan saamien tietojen täytyy olla 

tarkkoja ja luotettavia. Näiden jälkeen tulevat myynnin jälkeiset toiminnot, missä asiakkaat voivat 

haluta esimerkiksi käyttöopastusta tai huoltopalveluita. Asiakkaiden tarpeet elinkaaren aikana ovat 

monesti sidoksissa myytyyn tuotteeseen. (Payne 2006, 207.) 
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Asiakas käsitteenä on kuitenkin yleismaailmallisesti selkeä. Se henkilö tai organisaatio, joka maksaa 

tuotteista tai palveluista nimetään asiakkaaksi. Jotta asiakkaat pystytään tunnistamaan, heistä tulisi 

hankkia asiakastietojärjestelmään tieto miksi he ostavat tuotteita ja miten he hyötyvät niistä. Asia-

kassuhde on jatkuva prosessi, joka sisältää palveluiden, tuotteiden tai muiden hyödykkeiden ostami-

seen kuluvan ajan. Tämän lisäksi asiakassuhde on voimassa myös ostamisen jälkeen. Asiakassuhde 

nähdään pitkäkestoisena suhteena, riippumatta siitä ostavatko asiakkaat juuri tällä hetkellä vai eivät. 

(Gröönroos 2009, 63.)  

 

Kaikki asiakkaat eivät odota aktiivista asiakassuhdetta. Gröönroosin mukaan (2009, 65) asiakkaan 

suhtautuminen voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan: 

 

Vaihtohakuiset asiakkaat 

Asiakkaat ostavat yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita kerran. Asiakkaat eivät odota, että yri-

tys ottaa heihin yhteyttä.  

 

Aktiiviset asiakassuhteet 

Asiakkaat haluavat vuorovaikutteisen suhteen toimittajan tai palveluntarjoajan kanssa. Asiakkaat 

odottavat saavansa lisäarvoa aktiivisesta asiakassuhteestaan. Asiakkaat arvostavat yhteydenpitoa. 

 

Passiiviset asiakassuhteet 

Asiakkaat ovat halutessaan yhteydessä toimittajaan tai palveluntarjoajaan. Passiiviset asiakkaat vas-

taavat harvoin yhteydenottokutsuihin. Passiiviset asiakkaat kuitenkin pettyvät, jos yritykset eivät 

kontaktoi heitä.  

 

Asiakkaat haluavat reagointia liiketoimissaan. Tämän päivän asiakas haluaa asiakaspalvelutilanteissa 

kommunikointia ja vastavuoroisuutta tunteakseen olevansa tärkeä asiakas yritykselle. Vastavuoroi-

suus on huomionosoitus asiakkaan tärkeydestä. Asiakas tuntee, että asiakaspalvelua on reagointiky-

kyinen, koska he ovat tärkeitä asiakkaita.  Asiakkaat ovat loppujen lopuksi uskollisia ihmisille, ei-

vätkä tuotteille. Tuotemerkillä nähdään markkina-arvoa ja lisäävän tunnettuutta, mutta sillä ei voida 

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

 

Tämä opinnäytetyö on toteutettu laadullisena tutkimuksena ja se sisältää uutta tietoa tilaajaorgani-

saatiolle asiakastyytyväisyydestä sekä siihen vaikuttavista osatekijöistä. Tutkimuksen viitekehyksenä 

toimii asiakastyytyväisyys. Tutkimuksessa on etsitty vastauksia tutkimusongelmaan laadullisella tut-

kimuksella, missä aineistona ovat haastattelut sekä tilaajaorganisaation valmiit aineistot. Tutkimuk-

seen on haastateltu asiakasta, toimeksiantajaa, sekä asiakasrajapinnassa työskenteleviä henkilöitä. 

Vastauksista saatiin luotua kokonaiskuva, mistä asiakastyytyväisyys kaivos- ja tunneliajoneuvoja val-

mistavan yrityksen jälkimarkkinoinnin asiakkailla koostuu.  

 

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

 

1. Tutkimus on hyödyllinen 

2. Tutkimus tuottaa jotain, mitä ei ole aikaisemmin sanottu 

3. Tutkittava kohde on määriteltävä täsmällisesti, niin että lukija pystyy sen tunnistamaan 

4. Tutkimuksella on perusteet julkiselle keskustelulle 

 

Tutkimus tulee toteuttaa hyvän tutkimusetiikkaa noudattaen järjestelmällisesti ja täsmällisesti. Tutki-

mus on työelämää palvelevaa ja se mahdollistaa monia eri tutkimuskäytäntöjä. Näitä voivat olla esi-

merkiksi käyttäjälähtöiset menetelmät, verkostoanalyysit ja monet asiakastyön käytännöt, jotka so-

veltuvat tutkimusaineistojen keräämiseen.  Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta 

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

 

Opinnäytetyön tutkimuskysymysten kautta haetaan vastausta seuraaviin asiakastyytyväisyyden osa-

tekijöihin: 

 

▪ Millaiset tekijät vaikuttavat tilaajaorganisaation asiakkaiden kokemukseen saadusta 

asiakaspalvelusta? 

▪ Onko tilaajaorganisaation asiakkaiden kokemaa asiakaspalvelua mahdollista parantaa pe-

rustamalla uusi alueellinen jakelukeskus?  

 

Tilaajaorganisaation asiakastyytyväisyys on avainasemassa tutkimuskysymysten kannalta. Tilaajaor-

ganisaatiolta puuttuvat asiakastyytyväisyyden mittarit ja työkalut. Tutkimustulosten perusteella tilaa-

jaorganisaation on mahdollista luoda perusta tilaajaorganisaation asiakastyytyväisyyden mittariston 

osatekijöihin. 

 

4.1 Tutkimusmenetelmät 

 

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

tekemisessä täytyy yrittää päästä mahdollisimman lähelle totuutta tutkittavasta ilmiöstä. (Metsä-
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muuronen 2006, 81). Laadullisin tutkimusmenetelmin tehty tutkimus tarkastelee merkitysten maail-

maa, mikä on sosiaalinen ja ihmisten välinen. Tavoitteena on löytää ihmisten omat kuvaukset koe-

tusta todellisuudesta. Laadulliseen tutkimukseen sisältyy kysymys: mitä merkitystä tutkimuksessa 

tutkitaan? Tutkimus antaa vastauksen asiakkaan kokemukseen liittyvistä merkityksistä. (Metsä-

muuronen 2006, 81.)  

 

Tutkimusmetodit on valittava aina niin, että niiden avulla voidaan löytää vastauksia tutkimusongel-

maan. Tutkimusmenetelmänä työssä on käytetty teemahaastattelua, minkä avulla saadaan mahdolli-

simman paljon tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastatteluaineistoa analysoidaan sisällönanalyysiä 

käyttäen. Haastateltavat ovat kertoneet oman näkemyksensä asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista 

tekijöistä omasta näkökulmastaan, sekä onko asiakastyytyväisyyteen vaikutusta uuden jakelukes-

kuksen perustamisella. Tutkimusaineiston analysointi sisällönanalyysillä on tuonut tietyt teemat 

esille, jotka ovat mainittuina myös lähdekirjallisuudessa asiakastyytyväisyydestä.  

 

4.2 Benchmarking 

 

Tutkimuksen alkumetreillä oli tarkoitus tutkia aihetta benchmarkingin avulla, jonka avulla olisi voinut 

saada laajempaa näkemystä siitä, miksi muut yritykset ovat järjestäneet alueellisia jakelukeskustoi-

mintojaan kansainvälisesti. Benchmarking on prosessi, minkä avulla tutkitaan parhaita menetelmiä ja 

toimintatapoja, joiden avulla pyritään kehittämään omaa organisaatiota. Benchmarkingin avulla voi-

daan oppia paremmilta tekijöiltä ja soveltaa oppimaansa omaan organisaatioon (Niva ja Tuominen 

2005, 5.) Tämä käytäntö on ollut käytössä jo 1950-luvulla, jolloin japanilaiset vierailivat Yhdysval-

loissa tutustuen supermarketeihin. Se on käytännöllinen tapa ottaa selvää asioista, miten joku toinen 

toimija tekee tietyt prosessit tai työt. Sen avulla on myös helppo tehdä vertailua, kannattaako omia 

toimintatapoja lähteä siirtämään benchmarkkauksen kohteena olevan yrityksen toimintatapojen 

suuntaan. Benchmarkingissa oli tarkoitus käyttää myös teemahaastattelua, jonka oletusarvollisesti 

nähtiin lisäävän ymmärrystä keskeisiin teemoihin. (Niva ja Tuominen 2005, 5.) 

 

Strategisessa benchmarkingissa pyritään tekemään vertailuja yrityksistä, jotka ovat tehneet eri-

laisia strategisia päätöksiä päämäärän ollessa sama. Näiden valintojen avulla pystytään ymmärtä-

mään alalla vallitsevaa luonnetta. Vertailemalla toisia toimijoita, voidaan löytää uusia tapoja toimia, 

jolla saavuttaa suurempi pääoman tuotto tai esimerkiksi voittoprosentti (Niva ja Tuominen 2005, 

12.) 

 

Tuote-benchmarkingin avulla tutkitaan onnistuneita tuotekehityksen tuloksia. Sen avulla voidaan 

löytää parhaat ratkaisut, joiden avulla voidaan lisätä tuotteen luotettavuutta ja asiakastyytyväisyyttä. 

On huomioitava, että uudet tuoteratkaisut voivat tulla myös oman toimialan ulkopuolisilta toimijoilta 

ja niitä käyttämällä, omaan tuotantoon voidaan saada käyttökykyisiä ja edistyksellisiä elementtejä 

(Niva ja Tuominen 2005, 13.) 
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Prosessi-benchmarkingin avulla voidaan löytää erot, jotka ovat merkittäviä kahden toimituspro-

sessin ja siinä olevien eri vaiheiden välillä. Väitetään, että erot eivät muodostu yksittäisissä toimin-

noissa, vaan siitä miten koko prosessi toimii. Prosessin kriittiset osa-alueet ja toimintaperiaatteet 

tulisi löytää, minkä ymmärretään vaikuttavan merkittävimmin prosessin lopputulokseen. Prosessin 

laadusta voidaan mitata toimitusvarmuutta, tehokkuudessa voidaan mitata läpimenoaikaa ja 

joustavuudessa räätälöitävyyttä (Niva ja Tuominen 2005, 14.) 

 

Vaikka prosessit voivat monesti näyttää samanlaisilta, henkilökunnan ammattitaito ja käytettävissä 

oleva teknologia voi poiketa toisistaan. Vaikka prosessit ja teknologia olisi toiminnoissa täysin 

identtisiä, voi toisen tehokkuus perustua siihen, että toisen työntekijän ammattitaito on paljon 

vahvempaa, tai yksi työntekijä pystyy käyttämään useaa konetta samanaikaisesti. (Niva ja Tuominen 

2005, 15.) 

 

Osaamisen benchmarkkauksen avulla halutaan löytää toimintatavat, miten nykyään tietyt asiat 

tehdään. Jos ei ole kuullut muista toimintamenetelmistä, niitä ei pysty käyttämään. Osaamisen tai-

dossa tärkeää on se, miten uudet toimintatavat ja menetelmät voi omaksua. Jotta nykytilanteen on-

nistunut suuntaus voidaan ymmärtää, täytyy selvittää mitkä olivat lähtökohdat toiminnalla ja kuinka 

niitä on kehitetty ja millä toimintatavoilla tai prosesseilla (Niva ja Tuominen 2005, 15.) 

 

Benchmarking kaikessa toimivuudessaan ei ollut tämän tutkimuksen kannalta mahdollinen, koska 

suuret yritykset, jotka olivat järjestäneet alueellisia palvelukeskuksia esimerkiksi Singaporeen eivät 

olleet halukkaita kertomaan kokemuksiaan eivätkä olleet valmiita jakamaan tietämystään. 

 

4.3 Teemahaastattelu 

 

Laadullisin tutkimusmenetelmin toteutetun tutkimuksen aineistoa on mahdollista kerätä 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 tutkimusmenetelmäksi valikoitui strukturoidun lomakehaastattelun ollessa 

liian pintapuolinen. Haastattelun avulla haluttiin antaa haastateltavalle mahdollisimman suuret va-

paudet kertoa omat mielipiteensä teemoista. Lomakehaastattelu ei olisi mahdollistanut uuden tiedon 

esille tulemista, vaan olisi perustunut enemmän tutkijan olettamuksiin (Vuorela 2005, 37.) Lomake-

haastattelussa tutkimusongelma on suppea tai erittäin tarkasti rajattu. (Vilkka 2015, 78). 

Avoimen haastattelun eli syvähaastattelun käyttäminen ei rakennu kysymysten tai teemojen ympä-

rille. Avointa haastattelua käyttäen haastattelukertoja voi olla useita ja haastateltava voi puhua 

omasta näkökulmastaan. Tämä tutkimusmenetelmän käyttö olisi vaatinut enemmän aikaa. (Vilkka 

2015, 78.) 

 

Työn teoreettinen viitekehys määrää aina sen, minkälainen aineisto tulee kerätä ja kuinka sitä tulisi 

analysoida. Teemat perustuvat aina tutkimuksen viitekehykseen. Kun tutkimuksen kohteena ovat 
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ihmisten omat kokemukset, tutkimusaineisto kerätään haastatteluna. Yleisin muoto on tehdä 

yksilöhaastattelu, mutta haastattelutapa voi olla myös ryhmähaastattelu, mikäli tutkimuksen tavoit-

teet sitä vaativat (Vilkka 2015, 78.) Teemahaastattelu tunnetaan myös nimellä puolistrukturoitu 

haastattelumenetelmä. Hirsjärven ja Hurmeen (2009, 47) mukaan kohdennettu haastattelu eroaa 

muista tutkimushaastattelun lajeista.  Koska tutkimus on laadullinen tutkimus, se antaa tutkijalle 

enemmän mahdollisuuksia työn toteuttamiseen. Viitekehyksenä asiakastyytyväisyys on niin tunnettu 

käsite, että teemoihin ei ollut tarvetta tutustua lähdekirjallisuuden kautta, vaan teemat oli mahdol-

lista muodostaa ilman sitä.  

 

Sisällön- tai tilanneanalyysin avulla tutkija on löytänyt tietyt olettamukset. Analyysin perusteella voi-

daan kehittää haastattelurunko ja haastattelu pyritään suuntaamaan tutkittavien henkilöiden koke-

muksiin, jotka tutkija on ennalta pystynyt analysoimaan. Teemahaastattelu pystytään toteuttamaan 

niin määrällisessä, eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kuin laadullisessa, eli kvalitatiivisessa tutki-

muksessa. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 122-123.) 

 

Saunder, Lewis ja Thornhill (2009, 318) määrittely perustuu Kahn ja Cannel (1957) tutkimukseen, 

minkä mukaan haastattelu on tarkoituksenmukainen keskustelu kahden tai useamman henkilön vä-

lillä. Haastattelun avulla on mahdollista kerätä oikeita ja luotettavia tietoja, jotka liittyvät tutkimusky-

symykseen ja tutkimuksen tavoitteisiin.  

 

Teemahaastattelu antaa myös vapauden määritellä itse, kuinka montaa haastatellaan tai kuinka sy-

vällisesti asiaa tutkitaan. Teemahaastattelua ei toteuteta tarkoilla kysymyksillä, vaan haastattelua 

ohjataan tiettyjen teemojen avulla. Tämän avulla on mahdollista saada tutkittavien ääni kuuluviin ja 

sitä pidetään enemmän 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 järjestys tai kysymysten tarkka muoto puuttuu (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 47-48.) Haastatte-

lun etuina nähdään, että haastateltavat ovat tavoitettavissa myöhemminkin, jos analyysivaiheessa 

jäi jotain epäselväksi, tai esimerkiksi jos haastattelu halutaan toteuttaa uudelleen. Haastattelun on-

gelmia on esimerkiksi se, että haastatteluiden pitäminen vie aikaa. Haastattelun luotettavuutta voi 

heikentää se, että haastateltavilla on monesti taipumus antaa vastauksia, joita he olettavat haasta-

teltavan haluavan kuulla (Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara 2014, 206.) Haastateltavien taustojen ym-

märtäminen on tärkeää. Opinnäytetyön haastattelut on toteutettu yksilöhaastatteluna. 

 

4.4 Teema-alueet 

 

Teemahaastattelurunkoa tehdessä, kysymyksiä ei laadita tarkkaan vaan teema-alueittain. 

Haastattelutilanteessa niitä voidaan pitää muistilistana ja niiden avulla saadaan ohjailtua keskustelua 

eteenpäin. Haastattelija voi tehdä tarkentavia kysymyksiä keskustelun aikana (Hirsjärvi ja Hurme 

2009, 66-67.) Ennen haastatteluita päätettiin ne teema-alueet, joista halutaan keskustella haastatel-

tavien kanssa. Teeman osa-alueet ovat osittain tilaajaorganisaation määrittämiä. 
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Nykyinen toimintamalli, joka on yksi teema-alueista, on tiedossa haastateltavalla. Se tarkoittaa vara-

osien jakelukeskuksen sijaitsemista Hollannissa, minkä kautta varaosat toimitetaan asiakkaan tilauk-

sesta suoraan asiakkaalle tai tytäryhtiölle. Nykyisessä toimintamallissa global sales support asiakas-

palvelijat sijaitsevat ympäri maailmaa (kts. kaavio 2), he ovat tilaajaorganisaation omaa henkilökun-

taa ja he ovat tavoitettavissa viitenä päivänä viikossa lähes vuorokauden ajan. Aikaisemmassa toi-

mintamallissa asiakaspalvelu oli ulkoistettu toiminto, joka sijaitsi Hollannissa jakelukeskuksen yhtey-

dessä.  

 

Teema-alueet tilaajaorganisaation haastattelurunkoon ovat: 

 

Nykyisen toimintamallin vahvuudet 

 

•Vastaako nykyinen toimintamalli heidän tarpeisiinsa 

•Kuinka nykyinen toimintamalli toimii 

•Mitkä asiat nähdään positiivisena nykyisessä toimintamallissa 

•Toimitusaika 

•Saatavuus 

 

Nykyisen toimintamallin heikkoudet 

 

•Mitkä asiat nähdään kehitettävinä kohteina nykyisessä toimintamallissa 

•Toimitusaika 

•Saatavuus 

 

Alueelliseen jakelukeskukseen pohjautuvat toimintamallin mahdollisuudet 

 

•Mitä positiivista mahdollinen uusi alueellinen jakelukeskus toisi mukanaan 

•Mitkä ovat kolme tärkeintä ominaisuutta hyvässä varaosien jakelukeskuksessa 

•Mitkä asiat on otettava huomioon, jos uusi jakelukeskus perustetaan ja entinen jätetään toimintaan 

•Toimitusaika 

•Saatavuus 

 

Alueelliseen jakelukeskukseen pohjautuvat toimintamallin haasteet 

 

•Mitä negatiivista mahdollinen uusi alueellinen jakelukeskus toisi mukanaan 

•Mitkä asiat on otettava huomioon, jos uusi jakelukeskus perustetaan ja entinen suljetaan 

•Toimitusaika 

•Saatavuus 
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Tulevaisuuden visio 

 

• Minkälainen olisi ideaalitilanne 

 

Teemahaastattelussa tavoitteena on, että haastateltavalta saadaan hänen oma näkemyksensä haas-

tatteluteemoista ja että ne on käsitelty haastateltavan kannalta luontevassa järjestyksessä (Vilkka 

2015, 78). 

 

4.5 Haastatteluaineiston hankinta 

 

Aineiston keräämisessä olennaista on ymmärtää, että tuloksiin vaikuttaa myös se, miten tutkittavat 

ovat ymmärtäneet kysymyksen. Toinen asia mikä on tutkimusaineiston keräämisen kannalta ratkai-

sevaa ymmärtää, on ajankohdan vaikutus tutkimustuloksiin. Laadullisessa tutkimuksessa tuloksiin 

voi vaikuttaa paikka, tilanne ja aika. (Vilkka 2015, 130.) 

 

Haastatteluja tehtiin viisi kappaletta, tilaajaorganisaation valitsemille henkilöille. Yksi haastateltava 

on tilaajaorganisaation ulkoinen asiakas. Kaksi haastateltavista on tilaajaorganisaation asiakasraja-

pinnassa työskenteleviä avainasiakashenkilöitä. Yksi haastateltava oli asiakasrajapinnassa työskente-

levä avainasiakashenkilö, jonka vastuulla on loppuasiakashinnoittelu. Viiden henkilö kuuluu tilaajaor-

ganisaation ylimpään johtoon.  

 

Ennen jokaista haastattelua haastateltavalle kerrottiin tutkimuksesta ja heitä pyydettiin vastaamaan 

esitettyihin teemoihin mahdollisimman rehellisesti. Osallistuminen haastatteluun oli vapaaehtoista 

eikä osallistumista maksettu palkkiota. Haastatteluita oli yhteensä viisi, jotka pidettiin neljänä eri päi-

vänä. Haastateltavat valikoituivat tilaajaorganisaation toiveista, keiden henkilöiden he kokivat pysty-

vän vaikuttamaan tutkimustuloksiin kehittävästi. Laadullisella tutkimusmenetelmällä tehdyssä tutki-

muksessa otoksen koolla ei ole väliä. Tutkimusaineiston kokoa ei säätele haastateltavien määrä, 

vaan haastatteluaineiston laatu. Tutkimusaineistosta halutaan löytää ilmiön ymmärtämistä auttavat 

osa-alueet. (Vilkka 2015, 97.) 

 

Ensimmäinen haastattelu haastateltavan H1 kanssa tapahtui 11.8.2017. Haastateltavana oli asiakas-

rajapinnassa työskentelevä henkilö, joka vastaa myös loppuasiakashinnoittelusta. Haastattelu tapah-

tui Skype for Business -etäviestintäsovelluksen välityksellä ja se toteutettiin englannin kielellä. Kum-

mankaan haastatteluun osallistuneen henkilön äidinkieli ei ole englanti. Haastattelu kokonaisuudes-

saan kesti 39 minuuttia.  

 

Toinen haastattelu haastateltavan H2 kanssa tapahtui samana päivänä 11.8.2017. Haastateltavana 

oli tilaajaorganisaation ylimmässä johdossa työskentelevä henkilö. Myös tämä haastattelu toteutet-

tiin Skype for Business välityksellä, mutta haastattelukielenä oli suomi. Molempien haastatteluun 

osallistuvien äidinkieli on suomi. Haastattelun kesto oli 1 tunti ja 15 minuuttia.  
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Kolmas haastattelu henkilön H3 kanssa oli 15.8.2017. Haastateltavana oli chileläinen avain-

asiakashenkilö. Haastattelu toteutettiin englanniksi Skype for Business välityksellä. Haastattelu kesti 

37 minuuttia. Kummankaan haastatteluun osallistuvan äidinkieli ei ole englanti. Haastateltava oli lii-

kenteessä, ajamassa autoa ja hänen keskittymisensä kiinnittyi monesti kanssa-autoilijoihin.  

 

Neljäs haastattelu haastateltavan H4 kanssa tapahtui 17.10.2017 Suomessa suomen kielellä ja haas-

tateltavana oli pohjoismaiden varaosamyynnistä vastaava henkilö. Haastattelussa taltioinnin apuna 

käytettiin Skype for Business -sovellusta. Molempien haastatteluun osallistuvien äidinkieli on suomi. 

Haastattelun kesto oli 10 minuuttia.  

 

Viidennen haastateltavan H5 kanssa haastattelu toteutettiin 26.10.2017. Haastateltavana oli vara-

osien loppuasiakas Suomessa. Asiakas on töissä suomalaisessa kaivoksessa ja työskentelee varaosa-

hankintojen parissa. Haastattelun kesto oli 21 minuuttia. Molempien haastatteluun osallistuvien äi-

dinkieli on suomi. Myös tässä haastattelu tapahtui Skype for Business välityksellä.  

 

Kuvioon 13 on koottu tiedot haastateltavista ja jatkossa heidän vastauksensa voi nähdä tuloksissa 

H1, H2, H3, H4 ja H5- merkinnöillä. 

 

Haastateltava Asema Maa, jossa haastatel-

tava työskentelee 

Haastattelun kieli 

H1 

 

Asiakasrajapinnassa 

työskentelevä henkilö 

Sveitsi Englanti 

H2 Tilaajaorganisaation 

ylin johto 

Sveitsi Suomi 

H3 

 

Asiakasrajapinnassa 

työskentelevä henkilö 

Chile Englanti 

H4 

 

Asiakasrajapinnassa 

työskentelevä henkilö 

Suomi Suomi 

H5  Loppuasiakas Suomi Suomi 

 

KUVIO 13. Tiedot haastateltavista 

 

4.6 Litterointi 

 

Haastatteluaineistoa analysoidessa aloitetaan haastatteluaineiston muuttamisesta tekstiksi, eli litte-

roinnista. Laadullisen tutkimuksen tallennettu tieto pääsääntöisesti kirjotetaan puhtaaksi sanallisesti. 

Litteroinnin tarkkuutta määrittävät tutkimuskysymys sekä aineiston analysointitapa. Ennen litteroin-

tia tutkijan on päätettävä, millainen analyysi aineistosta on tarkoituksena tehdä. Joissakin tapauk-

sissa on tärkeää litteroida myös haastateltavan pitämät tauot ja huokaukset sekä äänenpainatukset 

ja joskus kiinnitetään huomiota vain puheen sisältöön, mutta ei niinkään puhetapaan. Tarpeetonta 

ylilitterointia on myös syytä välttää. Sisällönanalyysiä käyttäessä haastatteluaineiso litteroidaan sa-
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natarkasti kaikesta puhutusta. Siinä kirjattaan myös kaikki tilkesanat kuten ”niinku” ja ”tuota”. Litte-

roinnissa tärkeää on litteroida kaikki oleellinen tieto, joita pidetään merkittävinä analysoitavan ongel-

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

 

Vuonna 2019 tutkijat myös ostavat litterointipalvelut säästääkseen aikaa. (Vilkka 2015, 48).  

Litteroinnin avulla haastateltava voi tutustua omaan aineistoonsa ja ottaa etäisyyttä haastattelutilan-

teeseen. Litterointi on aikaa vievää, mutta lopussa se säästää aikaa ja vaivaa. Pelkkien aineistojen 

kuunteleminen ja läpikäyminen on nauhoitettujen aineistojen perusteella varsin työlästä. (Hyvärinen, 

Ruusuvuori ja Nikander 2017, 367-369.) 

 

Kaikki haastattelut litteroitiin sanatarkasti ja ne tallennettiin tietokoneelle. Tämä työvaihe vei run-

saasti aikaa. Litterointi tehtiin aina jokaisen haastattelun jälkeen. Litterointi oli sanasta sanaan kir-

joittamista, ja haastattelussa kuuluvat hiljaiset hetket, syvät huokaukset sekä tilkesanat litteroitiin 

myös. Tutkimusaineiston litterointi ei ole ainoastaan haastateltavan puheen kirjoittamista tekstimuo-

toiseksi, vaan siinä täytyy käyttää litterointisymboleita. (Vilkka 2016, 90). Litteroinnissa apuna olivat 

eri värisymbolit, millä eri aihepiirit merkittiin näkyväksi litteroidusta tekstistä. Tämän avulla tutkimus-

tuloksista kirjoittaminen helpottui, kun värikoodaus kertoi mihin aihealueeseen tekstillä viitataan. 

 

4.7 Tutkimuksen luotettavuus 

 

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on usein kritisoitu pienistä osallistujamääristä, subjektiivisuu-

desta sekä yleistettävyyden ja satunnaistamisen puutteesta (Whitney & Crawford 2005). 

 

Tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa sitä missä määrin analyysimenetelmät ja tiedonkeruumenetel-

mät antavat johdonmukaisia havaintoja. Luotettavuutta voidaan arvioida seuraavalla kolmella kysy-

myksellä. 

1. Pystytäänkö toimenpiteissä päätymään samaan lopputulokseen toisessa yhteydessä? 

2. Ovatko havainnot samoja kuin muilla havainnoijilla? 

3. Onko aineistolla läpinäkyvyyttä? 

 

(Saunders & Lewis ja Thornhill 2009, 156). 

 

Kvalitatiivinen tutkimus koetaan ainutlaatuiseksi, koska tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa 

vain yhteen organisaatioon ja yleensä tutkimuksen toistettavuudelle ei ole välttämättä tarvetta. 

Toisen tutkijan tehdessä samanlainen tutkimus samalle haastateltavalle lopputulos olisi nähtävästi 

melko samanlainen, vaikka eroavaisuuksiakin löytyisi. Tutkimuksen toistettavuuteen vaikuttaa myös 

sen hetken tilanne, jolloin tutkimus tehdään, koska muutokset toimintaympäristössä ja ympäröivässä 

maailmassa tekee lähtötilanteen jokaiselle erilaiseksi (Vilkka 2015, 123.)  

Laadullisessa tutkimuksessa korostuu tutkijan kyky valita oikea tutkimusasetelma, sekä tutkia oikeaa 

kohderyhmää, jolla saadaan vastaukset asetettuun tutkimuskysymykseen. Haastatteluaineiston luo-

tettavuus riippuu aineiston laadusta. Jos haastattelusta tallennettujen tallenteiden äänenlaatu on 

huono, tai litterointi on toteutettu eri kaavalla tutkimuksen alussa ja lopussa, tutkimusaineistoa ei 
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voida kutsua luotettavaksi (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 185.) Tutkimuksen luotettavuus voi heikentyä, 

jos tutkimukseen vastaaja on ymmärtänyt asian eri tavalla kuin tutkija, tai jos tutkija tekee virheen 

tallentaessaan tutkimustietoa. (Vilkka 2015, 123). Vilkan (2015, 158) mukaan, jos käytettävissä 

oleva materiaali ja tutkimuskohde ovat teoreettisen viitekehyksen kanssa yhteensopivia, voidaan 

laadullista tutkimusta pitää luotettavana. 

 

Tutkijalla on vastuu tekemästään tutkimuksesta. (Vilkka 2015, 32). Tutkimusetiikka on hyvän tieteel-

lisen käytännön perusta.  Tutkimusetiikka kulkee koko tutkimusprosessin ajan mukana suunnittelu-

vaiheesta toteutukseen ja tutkimuksesta tiedottamiseen. Hyvä tutkimus on toteutettu käyttäen eetti-

sesti kestäviä tiedonhankintamenetelmiä ja tutkimusmenetelmiä, jotka tiedeyhteisöt on hyväksynyt. 

Käytännössä 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 täytettävä tieteelliselle tutkimukselle asetettuja vaatimuksia. Näiden lisäksi tut-

kimuksen on tuotettava uutta tietoa tai esitettävä, miten vanha tieto on hyödynnettävissä. Tieteellis-

ten käytäntöjen mukaan tutkijan on noudatettava rehellisyyttä, huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimus-

työssä sekä tulosten esittämisessä. (Vilkka 2015, 25.) 

 

Tuomi ja Sarajärvi (2002, 133) toteavat, että luotettavuutta arvioidessa on otettava huomioon myös 

puolueettomuusnäkökulma. Kuten tässäkin tutkimuksessa, tutkimuksen tekijä voi olla osa tilaajaor-

ganisaation henkilökuntaa. Tutkijan rooli voi vaikuttaa aina tutkimuksessa tehtyyn tulkintaan. Tämän 

vuoksi tutkimus tulee tehdä arvovapaaksi, missä tutkija paljastaa tutkimukseen vaikuttavat arvonsa 

ja tekee kaikki asiat tutkimuksessaan läpinäkyväksi. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 133.) 

 

Tutkimuksessa on pyritty kuvaamaan tarkkaan opinnäytetyön prosessi ja eteneminen sekä käytetyt 

menetelmät. Opinnäytetyön lähteinä on käytetty vuoden 2000 alun kirjallisuutta ja tieteellisiä tutki-

muksia sekä tuoreempaa kirjallisuutta ja tieteellisiä tutkimuksia aina vuoteen 2018 saakka. Opinnäy-

tetyön haastatteluista ei ole maksettu kenellekään korvauksia ja osallistuminen on ollut täysin va-

paaehtoista. Haastateltavien nimet on saatu julkistaa.  

 

Tutkimustuloksista tullaan julkaisemaan sisäinen tiedote tilaajaorganisaation intranetiin suomen- ja 

englannin kielellä, jotta tutkimustuloksia pystytään lukemaan maailmanlaajuisesti jokaisessa tytäryh-

tiössä, ylimmässä johdossa ja asiakasrajapinnassa työskenneltäessä. Tutkimusten hyödynnettävyys 

ei saa olla riippuvainen siitä, minkä koulutuspohjan lukija omaa, tai millainen kielitaito henkilöllä on. 

Vilkan (2015, 49) mukaan tutkimuksissa on hyvä käyttää omaa äidinkieltään, jotta sanojen merkityk-

set ja vivahteet huomataan parhaiten. Kuitenkin omilla kielillä julkaiseminen on paras tiedottamisen 

käytäntö. Tutkimuksen avulla saadaan uutta tietoa asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä 

tilaajaorganisaatiossa sekä vastauksen siihen, voidaanko asiakastyytyväisyyttä kasvattaa perusta-

malla uusi alueellinen jakelukeskus.  
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4.8 Sisällönanalyysi 

 

Sisällönanalyysi menetelmän avulla on mahdollista analysoida tutkimusaineistoa systemaattisesti ja 

objektiivisesti. Tutkimusaineistoa voi olla keskustelut, dialogi, raportit, artikkelit, haastattelut, puhe 

tai melkein mikä tahansa kirjallisessa muodossa oleva materiaali. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 117.) 

Laadullisessa tutkimuksessa analyysi tarkoittaa sitä, että aineisto täytyy lukea moneen kertaan tai 

nauhoitteet on kuunneltava useasti. Tutkijan tulee kirjoittaa kaikki havaitsemansa asiat ylös, koska 

havainnoista voi olla apua myöhemmin. (Taylor-Powell & Renner 2003, 2.) Sisällönanalyysi on me-

netelmä, minkä avulla on mahdollista analysoida dokumentteja kuten haastatteluita, päiväkirjoja, 

artikkeleita tai kirjoja objektiivisesti ja systemaattisesti. Sisällönanalyysiä voidaan käyttää myös täy-

sin strukturoimattoman aineiston analyysiin. Sisällönanalyysin avulla pystytään saamaan tutkitta-

vasta ilmiöstä kuvaus tiivistetysti. Kerättyä aineistoa käytetään ainoastaan johtopäätösten tekoa var-

ten. Sisällönanalyysi tarkastelee inhimillisiä merkityksiä, joita laadullisen tutkimuksen historiasta löy-

tyy. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 177.) 

 

Sisällönanalyysin tavoitteena on tehdä kuvaus jonkun aineiston jakautumisesta kategorioihin ja luok-

kiin. Sen tavoitteena on ilmaista sisällön olemusta. Sisällönanalyysi tutkimusmenetelmänä pyrkii löy-

tämään toistettavia ja päteviä päätelmiä tutkimusaineiston suhteesta tutkimuksen asia- ja sisältöyh-

teyteen. Sitä pidetään tärkeänä työvälineenä, minkä avulla voidaan hankkia uutta tietoa, saada uu-

sia näkemyksiä ja tuoda esiin piileviä tosiasioita. (Vilkka 2015, 103.) Sisällönanalyysin voi toteuttaa 

joko aineistolähtöisesti, teorialähtöisesti tai teoriaohjaavasti (Tuomi ja Sarajärvi 2013). 

 

Sisällönanalyysin voi tehdä joko ennalta määritettyjen kategorioiden pohjalta, eli deduktiivisesti, tai 

induktiivisesti, jolloin aineiston sisällöstä nousee eri kategorialuokkia (Tuomi ja Sarajärvi 2013, 95 - 

97.) Opinnäytetyön tutkimusaineiston käsittelyssä käytetään induktiivista sisällönanalyysiä, eli aineis-

tolähtöisestä analyysiä. Tutkimuksen sisällönanalyysi perustuu loppuasiakkailta ja tilaajaorganisaa-

tion edustajien teemahaastattelusta saaduista tutkimusaineistomateriaaleista. Laadullisen sisällön 

analyysin tavoitteena on luoda tutkimusaineistosta selkeä sanallinen kuvaus. Aineistona voi olla 

haastatteluaineisto litteroituna ja erilaiset dokumentit. Päättelyketju on induktiivinen, eli havaitaan 

joku asia, mistä tehdään yleistys. Prosessina sisällönanalyysissä ensin aineisto pelkistetään, tämän 

jälkeen se ryhmitellään ja lopuksi muodostetaan ala- ja yläluokat. 

 

Tutkimuksesta nousi litteroinnin kautta avainsanoja kuten ”asiakaspalvelu”, ”viestintä”, ”saatavuus”, 

”hinta”, joiden kautta oli mahdollista löytää suurempia kokonaisuuksia, mihin nämä tutkimustulokset 

liittyivät. Sisällön analyysissa koottiin kaikki ne asiat mitkä tutkimusaineistosta koettiin liittyväksi 

asiakastyytyväisyyteen vaikuttaviin tekijöihin tilaajaorganisaatiossa.  
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5 TILAAJAORGANISAATION ASIAKASTYYTYVÄISYYTEEN VAIKUTTAVAT TEKIJÄT  

 

Asiakastyytyväisyys on monen asian yhtälö eikä siihen ole yhtä oikeaa vastausta. Asiakastyytyväi-

syys haastatteluiden mukaan on jokaisen omakohtainen näkemys palvelun laadusta ja kokemuk-

sesta. Opinnäytetyön toimeksiantajalla on hyvä käsitys asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista teki-

jöistä, sekä siitä onko uudella alueellisella jakelukeskuksella mahdollista parantaa asiakastyytyväi-

syyttä. Niin asiakas, kuin asiakasrajapinnassa työskentelevät avainasiakashenkilötkin, näkivät asia-

kastyytyväisyyden koostuvan hyvin samankaltaisista tekijöistä. Tuotteiden saatavuudella on kaivos- 

ja tunneliajoneuvojen jälkimarkkinoinnin asiakkaalla suuri merkitys, kuten myös toimitusten täsmälli-

syydellä. Hinnalla on myös merkitystä, mutta sen merkitys ei ole niin suuri asiakkaan mielestä, kuin 

saatavuus ja toimitusten täsmällisyys. Asiakas ja asiakasrajapinnassa työskentelevät henkilöt kokivat 

käytetyn kielen vaikuttavan asiakastyytyväisyyteen. Palvelun kielen toivottiin olevan aina asiakkaan 

äidinkieli.  

 

Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä eli tutkimuksen aineisto kerättiin teemahaastattelun 

avulla. Haastattelujen analysointimenetelmänä käytettiin induktiivista sisällönanalyysia. Asiakastyyty-

väisyyden tutkimukset ovat tärkeitä, mutta niissä tulee osata kysyä oikeita asioita, jotka ovat merki-

tyksellisiä asiakkaille.  

 

5.1 Aineiston analyysi 

 

Induktiivinen sisällön analyysi tarkoittaa sitä, että analyysista pyritään luomaan teoreettinen koko-

naisuus. Induktiivisessa sisällön analyysissä analyysiyksiköt eivät ole ennalta sovittuja eikä harkit-

tuja. Teoria ohjaa analyysiä. Aikaisemmilla havainnoilla, tiedoilla tai teorialla ei ole merkitystä ana-

lyysin lopputuloksen tai sen toteuttaminen kanssa. Analyysin oletetaan aina olevan aineistolähtöistä. 

Teoria voi toimia apuna, mutta sisällön analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan. Analyysiä käyttäessä 

on tunnistettava aikaisemman tiedon merkitys, mutta se ei ole vaikuttavatekijä, vaan uusia näke-

myksiä antava.  (Tuomi & Sarajärvi 2018, 109.) 

 

Induktiivisen sisällön analyysin perusteella tutkimustulokset jakaantuivat (kuvio 14) yhteen pääluok-

kaan, neljään yläluokkaan ja viiteen alaluokkaan. Pääluokka on asiakastyytyväisyys. Yläluokat ovat 

palvelu, tarjonta, johtaminen ja saatavuus. Alaluokat palvelussa ovat huoltosopimukset, kompe-

tenssi, viestintä, reaktionopeus, palveluhalukkuus, asiakaslupaus, työaika ja kieli. Alaluokat tarjon-

nassa ovat hintavertailu, hintarakenne, brändi, pakkausmateriaalit, tuotetarjonta, tuoteturvallisuus ja 

kilpailukyky. Alaluokat johtamisessa ovat johtamiskulttuuri, strategia ja ulkoistaminen. Alaluokat saa-

tavuudessa ovat järjestelmät, jonka alaluokkana on käytettävyys ja reaaliaikaisuus. Tämän lisäksi 

saatavuuden alaluokkana on priorisointi, sijainti, kuljetukset, ulkoinen asiakas, toimitusvarmuus, si-

säinen asiakas, ennusteet ja varastonkiertonopeus.  
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KUVIO 14.  Asiakastyytyväisyyden tekijät, Case Normet Oy  

 

5.1.1 Palvelu 

 

Tutkimusaineiston perusteella palvelu ja palvelun laatu koettiin yhtenä tärkeänä osa-alueena. Kielen 

merkitys nousi tutkimusaineistoissa esille, palvelua halutaan saada omalla äidinkielellä. Suomalaiset 

asiakkaat näkivät palvelunlaadun heikentyneen siinä vaiheessa, kun palvelua ei ollut enää mahdol-

lista saada suomen kielellä vaan ainoastaan englanniksi. Paikalliset asiakkaat puhuvat pääsääntöi-

sesti vain paikallista kieltä, ja heille on tärkeää, jotta molemmin puolinen ymmärrys tarpeesta olisi 

selkeä, tulisi palveluntarjoajan pystyä puhumaan asiakkaan käyttämää kieltä. Jos olet suomalainen, 

haluat puhua suomalaisen kanssa. Mutta vaikka asiakaspalvelua on mahdollista saada suomen kie-

lellä, asiakaspalveluhenkikö sijaitseekin mahdollisesti fyysisesti esimerkiksi Singaporessa. Suomalai-

nen puhelinnumero on voitu uudelleenohjata esimerkiksi Singaporeen tai Yhdysvaltoihin. Henkilön 

sijainnilla on merkitystä, mikäli asiakas haluaa vierailla asiakaspalvelijan luona ja saa tietää, ettei 

kyseinen henkilö olekaan samassa maassa. Haastateltavista kaikki viisi kokivat kielen tärkeyden, 

mikä asiakastyytyväisyyden kannalta nähtiin positiivisena, jos asiakas sai haluamaansa palvelua 

omalla äidinkielellään.  

 

Negatiiviseksi asiakastyytyväisyyden kannalta haastatteluiden perusteella kaksi viidestä haastatelta-

vasta (H2 ja H3) kokivat myös sen, jos asiakas saa vastaukseksi, että ”soita toiseen numeroon”, eikä 

saa palvelua suoraan. Pahin tilanne tapahtuu siinä vaiheessa, jos asiakas soittaa numeroon, eikä saa 

sitä kautta palvelua omalla äidinkielellään. Kansainvälisyys on tuonut haasteensa myös vanhanaikai-

sille asiakkaille, koska eivät kaikki tiedä soittaessaan ulkomaille, että numeron eteen pitää laittaa 
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tietty määrä nollanumeroa. Kaikki tällainen vaikeuttaa asiakkaan saamaa palvelua ja luo tyytymättö-

myyttä. Haastatteluiden perusteella maassa täytyy toimia maan tavalla. Chileläiset asiakkaat eivät 

pääsääntöisesti puhu englantia, joten heitä täytyy voida palvella paikallisella kielellä.  

 

Haastateltavista H1: n mielestä kielen merkitys nähtiin haastattelussa myös oletusarvoisena, eli jos 

asioit sveitsiläisen yrityksen kanssa, oletusarvoisesti asiakas olettaa saavansa palvelua saksan kie-

lellä. Jos palvelua ei voida tarjota paikallisella kielellä, yritys ei pysty saavuttamaan asiakkaan odo-

tuksia. Jos palvelua on tarjottu aikaisemmin suomen kielellä, sitä ei voi jättää palveluntarjonnasta 

pois ilman, että sillä olisi vaikutusta asiakastyytyväisyyttä alentavasti. Jos yritys tarjoaa palveluitaan 

uudessa maassa, kielellä ei siinä vaiheessa ole niin suurta merkitystä asiakastyytyväisyyteen, mutta 

jonkun kielen pois jättäminen vaikuttaa negatiivisesti. Kaikki viisi haastateltavaa oli kuitenkin sitä 

mieltä, että englanti on kansainvälisesti käytetty kieli asiakaspalvelussa ja se toimii suurimmaksi 

osaksi hyvin. Pääsääntöisesti asiakkaat luottavat henkilöön, joka on kotoisin samasta paikasta kuin 

he itsekin ovat. Haastatteluiden perusteella nähtiin negatiivisena, jos asiakas ja asiakaspalvelija on 

samasta maasta, mutta heidän on kuitenkin kommunikoitava sähköposteissa englanniksi.  

 

Asiakaspalvelijan osaaminen ja ammattitaito oli haastattelujen perusteella tärkeää. Haastateltavista 

kaikki viisi olivat sitä mieltä, että asiakaspalvelijan tulee tuntea tuotetarjonta ja hänellä tulee olla 

vahva tekninen osaaminen. Henkilökohtaiset suhteet eivät olleet tärkeitä, mutta haastatteluiden pe-

rusteella asiakastyytyväisyyteen vaikutti positiivisesti, jos saman asiakaspalvelijan kanssa on asioinut 

aikaisemmin. Asiakaspalveluhenkilöstön kehittämiseen täytyy paneutua, koska avainasiakashenkilöt 

ovat näkyvin osa asiakkaalle päin ja heidän palveluasenteensa vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee 

saadun palvelun laadun. Asiakaspalvelijan roolin merkitys on suuri, minkälaista palvelua he pystyvät 

asiakkaalle tarjoamaa, millä kielellä he voivat asiakasta palvella ja mikä heidän palveluasenteensa 

on. Tilaajaorganisaation tulee keskittyä kompetenssit, löytää oikeat ihmiset ja varmistaa riittävä 

määrä kapasiteettia hoitaa asiakassuhdetta. Tieto-taito täytyy olla toimintojen lähellä, esimerkiksi, 

jos epäilyttää, että joku tuote on rikki, se pitäisi pystyä tunnistamaan, että tuote on rikki tai väärän-

lainen. Niin pitkään, kun asiakaspalvelija voi moniulotteisesti palvella asiakasta, sillä on positiivinen 

vaikutus asiakastyytyväisyyteen. 

 

Haastatteluaineistoiston perusteella viestintä on tärkeää ja sitä ei voi olla liikaa. Asiakkaalle on tär-

keää asiakastyytyväisyyden kannalta se, että heille tiedotetaan, jos esimerkiksi tuotteen toimitus 

viivästyy tai tuotteen saatavuudessa on ongelmia. Myöhästynyt tilaus on huono asia, mutta jos siitä 

jätetään kertomatta asiakkaalle, se on vielä pahempi asia. Tällainen kommunikointi on asiakastyyty-

väisyyden kannalta olennaisessa roolissa. Globaali maailma ja digitalisaatio on muokannut palvelu-

kulttuuria siten, että perinteikkään puhelinsoiton sijasta asiakaspalvelijat keskittyvät liikaa sähköpos-

tien lähettämiseen.  Monet asiakaskunnasta ovat vanhanaikaisia ja haluavat mieluummin soittaa 

asiakaspalvelijalle kertoakseen mitä varaosia koneeseensa tarvitsevat ja kuinka monta kappaletta. 

Haastatteluiden perusteella kävi esille, että tilaajaorganisaatiossa voi helposti tapahtua virhe, jos 

asiakas ei selkeästi kerro tarvitsevansa tietyn tuotenumeron, vaan kertoo tarvitsevansa, vaikka sylin-

terin. Viestinnässä asiakas on otettava huomioon muutenkin kuin vain sähköpostilla, missä lukee 

”kiitos tilauksesta”. Asiakas arvostaa, jos hänelle kerrotaan, löytyykö tuote heti varastosta, vai jääkö 
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joitakin tuotteita jälkitoimitukseen. Asiakkaan kannalta olennaista on, että varaosa löytyy suoraan 

varastosta. Kaikki viisi haastateltavaa kokivat asiakastyytyväisyyden kannalta viestinnän tärkeänä 

tekijänä. 

 

Haastattelun perusteella (H3 sekä H4) tuo esille, että tämän vuoksi asiakastyytyväisyyttä lisäsi tek-

nistä tuntemusta omaava asiakaspalvelija ja niin kutsuttu varaosiin erikoistunut henkilö, joka toimii 

asiakasta lähellä, ja voi tarvittaessa tulla, vaikka asiakkaan työmaalle kertomaan minkä varaosan he 

tarvitsevat laitteeseensa. Asiakastyytyväisyyden lisäämisen kannata tällaista kenttäpalvelua tulisi li-

sätä ympäri maailmaa. Ammattitaidolla nähtiin myös merkitys asiakastyytyväisyyteen. Asiakastyyty-

väisyyteen vaikutta myös se, että tiedetään mitä asiakas haluaa, eikä vain oleteta. Tilaajaorganisaa-

tiossa tunnetaan tuotteet, mutta ulkoistetuissa palveluissa välttämättä ei.  

 

Haastatteluiden perusteella neljä viidestä (H1, H2, H4 ja H5) haastateltavat kokivat, että asiakaslu-

pauksen pitäminen on todella tärkeää. Yrityksen täytyy pystyä tarjoamaan asiakkaalle sellaista pal-

velua kuin he haluavat. Asiakaspalvelijoiden tulisi olla kiinnostuneita asiakkaan hyvinvoinnista, soit-

taa heille ja olla yhteyksissä tietäen mitkä heidän tarpeensa ovat. Yrityksen johto näkee, että asia-

kastyytyväisyys tehdään kentällä asiakaskontakteissa. Varaosa-asiakkaiden asiakastyytyväisyyteen 

vaikuttaa muutkin kuin varaosa-asiat. Etulinjassa työskentelevät ihmiset pitävät asiakkaat tyytyväi-

senä ja luovat yhden osan asiakastyytyväisyyttä. 

 

Tilaajaorganisaation johto näkee, että asiakastyytyväisyys on asenneasia. Tilaajaorganisaation sisäi-

sesti se tarkoittaa sitä, että kaikki työskentelee saman asian eteen, jotta loppuasiakas saadaan pal-

veltua mahdollisimman hyvin. Kun asiakkaalla on varaosatarve, sen eteen työskennellään läpi orga-

nisaation, eli ymmärretään, miksi jokainen on tätä työtä tekemässä. Varaosatoiminnassa tämä täy-

tyy toteuttaa jokainen päivä, jotta asiakastyytyväisyyttä saadaan ylläpidettyä. Asiakassuhteiden yllä-

pito nähdään ketjuna, mikä täytyy saada toimimaan. Frakmentoituneesta mallista täytyy siirtyä mal-

liin, missä on yksi tiimi, joka tekee töitä, eikä se sisällä erillisiä yksiköitä. Asenne vaikuttaa paljon 

asiakastyytyväisyyteen. Se lähtee halusta palvella asiakasta hyvin. Tilaajaorganisaation tulee saada 

koko ketju ymmärtämään mitä varten työtä tehdään. 

 

Haastatteluissa haastateltavista kaksi viidestä (H2 ja H3) oli sitä mieltä, että logistiikka tukee luon-

nollisesti missä jakelukeskukset sijaitsevat. Niillä on vahva linkitys siihen, keiden asiakkaiden kanssa 

on solmittu huoltosopimukset ja missä tilaajaorganisaatiolla on kenttähuollon palvelukeskuksia.  

 

Asiakaspalvelijan tulee olla kohtelias, vaikka hänellä olisi itsellään ollut huono päivä. Asiakas tulee 

ottaa huomioon, heiltä tulee kysyä, onko vielä jotain, missä heitä voidaan palvella, tai tarvitsevatko 

he vielä jotain muuta. Tämä kokonaisuus on asiakaspalvelijan palveluhalukkuutta. 

 

Asiakastyytyväisyyteen tutkimusaineiston perusteella vaikutti myös reaktionopeus eli kuinka nopeasti 

reagoidaan siihen, jos huomataan, että asiakas ei ole tyytyväinen. Kolme viidestä (H1, H2 ja H5) 



51 

 

kokivat, että asiakkaan kohtaamia ongelmia täytyy hoitaa proaktiivisesti. Asiakastyytyväisyyteen vai-

kuttaa myös tilausvahvistusten nopea saaminen. H5 kertoi, että tilausvahvistukset asiakas saa pää-

sääntöisesti saman päivän aikana, mikä nähtiin positiivisena asiana.  

 

Haastatteluissa tuli esille, että asiakaspalvelija rooli on tärkeässä osassa, ja siihen vaikuttaa myös 

asiakaspalvelijan joustavuus esimerkiksi siinä, kuinka he ovat saatavilla. Haastateltavista kaksi vii-

destä (H1 ja H3) kertoi, että pääsääntöinen työaika monissa maissa on 8-17 ja siksi tilaajaorganisaa-

tio on jakanut asiakaspalvelijat niin, että he ovat eri aikavyöhykkeillä pystyäkseen palvelemaan asia-

kasta minä kellonaikana tahansa. Sillä, missä asiakaspalvelija istuu, ei ole merkitystä, mutta haastat-

teluiden perusteella nähtiin, suuri merkitys onko asiakaspalvelija saatavilla, silloin kun asiakas häntä 

tarvitsee. Asiakkaat saattavat soittaa, vaikka tilaajaorganisaation henkilö on lomalla. Jos he saavat 

palvelua myös silloin, he arvostavat sitä. 

 

5.1.2 Tarjonta 

 

Asiakastyytyväisyyteen haastatteluiden perusteella vaikutti myös hintavertailuiden tekeminen. Kaikki 

viisi haastateltavaa kertoivat, että hinta itsessään ei ole varaosa-asiakkaiden ensimmäisenä vaikutta-

vana tekijänä asiakastyytyväisen kannalta, mutta sen nähtiin kuitenkin olevan osa asiakastyytyväi-

syyttä. Hinta pitää olla kohtuullinen ja oikein laskettu, mutta se ei ole tärkein asia. Hinnoittelun täy-

tyy aina olla hallittua. Sen avulla voidaan vaikutta siihen, ostaako asiakas tuotteita tilaajaorganisaati-

olta jatkossakin, vai etsiikö hän tarvitsemansa tuotteet jostakin muualta.  Digitalisaatio on tuonut 

mukanaan myös hintavertailun helppouden. Asiakkaan on mahdollista etsiä internetistä tuotteelle 

vastaava hinta toiselta toimittajalta, joten hinta on oltava harkittu. 

 

Haastateltavista H1 kertoi, että hintarakenne koostuu arvosta, minkä asiakas on valmis tuotteesta 

maksamaan. Jos asiakas saat tuotteen nopeasti, hän on valmis maksamaan tuotteesta sovitun sum-

man.   Jos kuitenkin paikallisia varastoja on paljon se sitouttaa rahaa varastoihin, mikä näkyy nega-

tiivisena asiakashintoihin, mikä luo asiakastyytymättömyyttä.  

 

Haastateltavista kaikki viisi olivat sitä mieltä, että hinta on asiakastyytyväisyyden kannalta isossa 

merkityksessä siinä vaiheessa, jos tilaajaorganisaatio ei hoida asiakkaan ongelmia laadukkaasti. 

Asiakassuhdetta tulee hoitaa hyvin. Asiakkailla on vahvat osto-organisaatiot, joten hintakeskusteluita 

käydään. Hinnan merkitys asiakastyytyväisyyteen tulee kuitenkin vasta saatavuuden jälkeen. Hin-

noittelumallien tulee olla selkeät. Haastateltavista H2 koki, että hinnan ja kommunikoinnin merkitys 

korostuu myös standardissa palveluastemääritelmässä. Standardissa palveluastemääritelmässä voi-

daan asiakkaalle kommunikoida, että tuote maksaa tietyn verran, jos asiakas haluaa sen lähetettä-

väksi vuorokauden sisällä ja jos asiakas odottaa viikon, tuotteella on eri hinta.  Toimitus- ja rahtiku-

lut nähdään monesti suhteettoman korkeille toimitettujen tavaroiden arvoon nähden. 

 

Haastateltavista H3 koki, että tilaajaorganisaation täytyy tunnistaa kaluston brändi ja kilpailijat. 

Markkina-alueella voi olla useita eri brändejä- eli tuotemerkkejä. Tämän lisäksi tulee tunnistaa ka-

lusto, mikä ei ole käytössä, tärkeimmät kalustojen omistajat ja tarjota heille erilaisia vaihtoehtoja.  
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Haastateltavista H4 koki, että pakkausmateriaalit täytyy olla tarkasti määriteltyjä. Komponentteja ei 

tule vaan pakata pahvi- tai puulaatikkoon ja lähettää asiakkaalle.  

 

Tuotetarjontaan vaikuttaa asiakassuunnitelmat. Keskusteluita käydään tuotepäälliköiden kanssa, 

mitkä osat pidetään varaosatuotteina, sekä laitepuolen tuotepäälliköiden kanssa. Näin koko toimitus-

ketjuorganisaatio, sisäinen logistiikka, tilausten käsittely ja osto linkittyy toisiinsa. Toimintoja tulee 

synkronisoida vielä enemmän, jotta asiakastyytyväisyyttä saadaan parannettua.  

 

Tuoteturvallisuuden merkitys on asiakastyytyväisyydessä olennainen. Haastattelussa H2 ja H4 koki-

vat, että jos toimitetaan vääriä tuotteita asiakkaalle, on riski turvallisuuteen. Asiakastyytymättö-

myyttä lisää myöhässä olevien toimitusten lisäksi väärien komponenttien toimitukset. Tämän lisäksi 

tyytymättömyyttä aiheuttaa, jos lähetyksessä komponentit ovat sekaisin ja toimituksista puuttuu lä-

hetyslistat, jolloin asiakas ei pysty tunnistamaan saamiaan tuotteita. Tämä vaikeuttaa asiakkaan elä-

mään.  

 

Haastatteluiden perusteella kaikki haastateltavat kertoivat, että asiakkaat arvostavat, että myynnin 

tukea, tuotteiden saatavuutta ja hintaa. Kilpailukykyä rajoittaa, jos tilaajaorganisaatio ei voi tarjota 

teknistä tukea. Tekninen tuki pitäisi olla lisäarvoa tuottava prosessi. Asiakkaiden tulisi olla valmiita 

maksamaan siitä, mutta usein he haluavat saada tämän palvelun ilmaiseksi.  

 

5.1.3 Johtaminen 

 

Haastatteluissa H2 ja H4 kokivat, että johtamiskulttuuri määrittää miten me toimintoja ohjataan ja 

johdetaan. Jakelukeskuksien toimintoja järjestävät yritykset ovat isoja globaaleja yrityksiä, mitkä 

voivat tehdä juuri sen mitä tilaajaorganisaatio haluaa. Toimintoja täytyy katsoa laaja-alaisesti. Tilaa-

jaorganisaation tehtävä on johtaa mitä jakelukeskuksissa tapahtuu. Jakelukeskuskonsepti on hyvä, 

mutta sisäinen yhteistyö täytyy saada toimimaan. 

 

Haastatteluissa H2 kertoi, että johtaminen koostuu avoimesta keskustelusta ja ymmärryksestä, 

mitkä haasteet ovat.  Sisäinen syyttely ei ole kehittävää. Haasteet tulee tunnistaa ja seurata kuinka 

niitä saadaan ratkaistua. Johtamiseen kuuluu, että asiat kommunikoidaan hyvin ja toimintoja seura-

taan, ettei mitään jää roikkumaan. Mikään asia ei ole niin vaikea, ettei sitä pystyisi ratkaisemaan, jos 

henkilöt miettii ratkaisut yhdessä. Yhdessä tekemisen kautta asiat saadaan ratkaistua. Avoimen kes-

kustelun lisäksi täytyy luoda läpinäkyvyyttä. Johtamiseen kuuluu olennaisesti myös kuunteluntaito. 

Yritysjohdon täytyy tietää, miten kenttähuolto luo tarvetta logistiikkaketjuun. Haastateltavista H1 ja 

H2 kokivat, että ihmisten erilaisuus tunnistetaan ja toimintamalleissa on eroavaisuuksia, mutta hen-

kilöiden tulee osata toimia saman katon alla.  Tilaajaorganisaatiossa tulee koko ajan miettiä, kuinka 

toimintoja saadaan tehtyä paremmaksi. Kehittäminen tulee kokemuksesta ja siitä kun tehdään asiat 

itse ja poikkeamat pystytään havaitsemaan. Yrityksen tulee johtaa hintaa, saatavuutta, laatua ja pal-

velua.  
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Haastateltavista H2 koki, että jakelukeskusstrategia on muu argumentti. Kustannustehokkuus, no-

peus ja saatavuus on jakelukeskuksen jakelustrategia käytännössä. Jakelukeskusstrategian lisäksi 

haastatteluissa kerrottiin, että tilaajaorganisaation tulee kartoittaa mille alueille kannattaa perustaa 

paikalliset varastot, jos se nähdään kannattavaksi. Tilaajaorganisaation strategiassa lukee, että yri-

tyksen täytyy pystyä parantamaan kyvykkyyttä ja toimintamallia. 

 

Haastateltavista kolme H1, H4 ja H5 kokivat, että asiakaspalvelun ulkoistaminen nähtiin haastattelui-

den perusteella negatiiviseksi asiaksi. Yrityksen asiakaspalvelua ei voi ulkoistaa, koska asiakaspalve-

lulaadun kontrollointi ei ollut mahdollista siinä määrin, kun asiakaspalvelu on tilaajaorganisaation 

sisällä. Asiakastyytyväisyyteen positiivisesti vaikuttavana tekijänä oli asiakaspalvelija helppo saata-

vuus puhelimella. Kun asiakaspalvelu oli ulkoistettu palvelu, kommunikointi tapahtui sähköpostien 

välityksellä, mikä ei ollut kaikille asiakkaille mielekästä. Monet asiakkaat halusivat soittaa asiakaspal-

velijalle ja saada saman palvelun, mitä olivat tottuneet jakelukeskuksen ollessa Suomessa saamaan, 

mutta ulkoistuksen alkuvaiheessa tätä palvelua ei ollut mahdollista toteuttaa. Haastateltavista H3 ja 

H4 kokivat, että ulkoistamisen ongelmana nähdään myös tuotetuntemuksen heikkous. 

 

5.1.4 Saatavuus 

 

Haastattelussa asiakas kertoi, että järjestelmät voisivat olla tehokkaammin käytössä. Asiakastyyty-

väisyyteen positiivisesti vaikuttaa, jos varaston tilanteen voisi nähdä ja kuinka paljon tuote asiak-

kaalle maksaa. 

 

Tällä hetkellä hinnasto on saatavilla excel-muotoisena ja sen käytettävyys on rajattu ainoastaan hin-

nan näkemiseen, ei saatavuuden. Haastatteluiden perusteella H4 ja H5 kokivat, että asiakkaat toivo-

vat mahdollisimman vähän klikkailuja rutiinitavaran tilaamisessa. 

 

Haastatteluiden perusteella varaosien tilaamisen pitäisi olla helppoa ja reaaliaikaista. Asiakas haluaa 

nähdä reaaliaikaisesti mitä varastosta löytyy ja mitä tuote maksaa. Tämän lisäksi asiakas haluaa 

pystyä reaaliajassa seuraamaan, missä hänen tilaamansa tavarat mahdollisesti liikkuvat.  

 

Kaikki viisi haastateltavaa kokivat, että asiakastyytyväisyyteen ei vaikuteta pelkästään uudella jake-

lukeskuksella, vaan sitä voidaan parantaa etulinjan systemaattisella työllä ja informoinnilla ja asia-

kassuunnitelmilla. Tutkimusaineiston perusteella kaikki haastateltavat kokivat, että tuotannon lait-

teita ei saisi priorisoida varasosa-asiakkaan tarpeiden edelle.  

 

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

tyytyväisyyden lisäämiseen. Uusi alueellinen jakelukeskus ei takaa asiakastyytyväisyyttä. Jakelukes-

kuksen sijainnilla ei nähdä merkitystä, jos tuotteen toimitusaika on kunnossa. Sijainninvaikutus ne-

gatiivisesti nähtiin siinä vaiheessa, jos alueellisia jakelukeskuksia on useita, niistä muodostuu nega-

tiivinen vaikutus tilaajaorganisaation varastonmäärään.  Jos kuljetuksia toimitettaisiin kuvitellusta 

Singaporen jakelukeskuksesta, siinäkin vaikutus on tuotteiden toimitusajalla, eikä niinkään 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 asiakastyytyväisyys tilaajaorganisaatiossa kas-

vaa. Sijainti haastatteluiden perusteella nähtiin asiakastyytyväisyyden kannalta pieneksi, mutta sillä 

oli kuitenkin mielikuviin vaikutusta. Jos asiakas on esimerkiksi Hongkongissa, ja siellä on varasto, 

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

 

Haastateltavista H1 ja H2 kokivat, että asiakkaan ei pitäisi edes tiedostaa missä varastot sijaitsevat 

ja mistä tuotteet heille saapuvat. Heidän ei pitäisi välittää siitä, vaan heidän tulisi vain saada tavarat 

ennalta määrätyssä ajassa. Tänä päivänä ihmiset voivat tilata kotiinsa tuotteita ympäri maailmaa, 

kuitenkaan tietämättä mistä tuotteet heille saapuvat.  Tuote voi saapua, vaikka Italiasta tai valtame-

rien takaa, mutta silti asiakkaan kontaktihenkilö voi olla sveitsiläinen yritys.  Varaston sijainti ei tutki-

mustulosten perusteella vaikuta asiakastyytyväisyyteen, vaan se minkälaista palvelua asiakas kokee. 

 

Haastateltavista neljä viidestä (H1, H2, H3 ja H4) kokivat, että kuljetukset tulee hoitaa tehokkaasti 

ja aikaa säästäen. Tämä tarkoittaa, että jos tuote on saatavissa paikallisesta varastosta, tilaajaor-

ganisaatio voi toimittaa tuotteen suoraan sieltä, jolloin kuljetusaika lyhenee. Jos taas tuote on saata-

villa alueellisesta jakelukeskuksesta, tuote toimitetaan loppuasiakkaalle sieltä. Tärkeintä on hoitaa 

asiakkaan tarvitsemat varaosat asiakkaan kohteeseen mahdollisimman pikaisesti. Pääsääntöisesti 

varaosien toimituksen on mahdollista hoitaa nopeasti asiakkaan kohteisiin, muutamaan poikkeusta 

lukuun ottamatta. Hankala maa toimittaa tuotteita on esimerkiksi Mongolia, minne varaosien kuljet-

taminen vie liian kauan aikaa. Aina ongelma ei ole itse kuljetuksissa, vaan esimerkiksi tuonti Filippii-

neille nähtiin hankalaksi Filippiinien omien säädöstensä vuoksi. Pääsääntöisesti 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 täytyy tietää mikä on tarvittava toimitusaika ja ymmärtää etäisyydet eri maissa. Asia-

kastyytyväisyyden kannalta yrityksen täytyy tietää, kuinka maissa toimitaan. Tavarat liikkuvat joka 

tapauksessa yritykseltä asiakkaalle, mutta lisäarvoa asiakkaalle täytyy voida tuottaa toimittamalla 

tuotteet nopeasti ja sen tulee olla kustannustehokasta. 

 

Haastatteluiden perusteella kaikki haastateltavat kokivat, että asiakkaat ovat tottuneet siihen, että 

kuljetukset tapahtuvat arkipäivisin, mutta asiakastyytyväisyyteen vaikuttavana tekijänä nähtiin posi-

tiivisesti, jos olisi mahdollista saada osia seitsemänä päivänä viikossa. Eurooppalaiset asiakkaat työs-

kentelevät viitenä päivänä viikossa normaalisti. Myös kuljetusliikkeet kuten UPS ja TNT kuljettavat 

noutavat ja kuljettavat tuotteet ainoastaan arkipäivinä.  Kuitenkin kaivoksissa työskennellään myös 

viikonloppuisin ja jos heille olisi mahdollista toimittaa tuotteita lauantaisin ja sunnuntaisin, se voi li-

sätä asiakastyytyväisyyttä.  

 

Haastattelussa H2 ja H3 kertoivat, että tilaajaorganisaation ulkoiset asiakkaat sijaitsevat ympäri 

maailmaa. Logistiikkakeskuksen toiminta nähtiin hyvänä sijainniltaan toimittaa varaosia nopeasti ym-

päri maailmaa. Kuljetukset Turkkiin ja ympäri Eurooppaa voidaan hoitaa jopa yhdessä tai kahdessa 
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päivässä. Tilaajaorganisaatio suunnittelee yhdessä asiakkaan kanssa heidän toimintaansa ja mahdol-

lisia palveluita. 

 

Kaikki haastateltavat kokivat, että toimitusvarmuus nousi asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista asi-

oista yhdeksi tärkeimmäksi, jos ei jopa tärkeimmäksi.  Asiakkaat haluavat tietää, missä ajassa he 

saavat tilaamansa varaosat, jotta pystyvät organisoimaan omat toimintonsa. Asiakkaalle myöhästy-

miset ovat aina paha asia, mutta jos se jätetään kertomatta, se nähdään asiakastyytyväisyyden kan-

nalta vieläkin pahemmaksi asiaksi. Toimitusvarmuuden vaikutus asiakastyytyväisyyteen näkyi kautta 

linjan niin asiakkaan mielipiteissä, kuin avainasiakashenkilön ja tilaajaorganisaation ylimmän johdon 

mielestä.  Toimitusvarmuus, eli että varaosat saadaan asiakkaalle niin kuin on luvattu ja että se on 

nimenomaan asiakkaan pyytävä toimituspäivä. 

 

Kaikki viisi haastateltavaa kokivat myös, että jos tuotteiden saatavuus on hyvällä tasolla, sillä näh-

dään olevan suuri vaikutus asiakastyytyväisyyteen. Tuotteiden korkealla saatavuustasolla nähtiin 

suora yhteys liiketoiminnan kasvumahdollisuuksiin. Loppujen lopuksi kaikesta tärkeintä on kertoa 

asiakkaalle, kuinka nopeasti tuote on mahdollista hänelle toimittaa. H1 koki, että sijainnilla ja ihmi-

sillä nähtiin enemmänkin psykologinen merkitys, koska mitä lähempänä asiakas ajattelee asiakaspal-

velijan olevan, sitä miellyttävämmäksi asiakas kokee asiakaspalvelun olevan, koska asiakaspalvelija 

on lähellä häntä.  

 

Haastatteluiden perusteella kaksi viidestä (H3 ja H4) koki, että asiakkaan kanssa tulee kommuni-

koida mitä tavaroita hänen kannattaa pitää varastossa. Tämän lisäksi asiakkaalle tulee kertoa, min-

kälaisia huoltoja koneeseen on tulossa ja mitä tuotteita heidän kannattaa huoltoa varten ostaa. Ai-

van yhtä tärkeänä nähdään, että sen lisäksi, kuin asiakkaalle kerrotaan mitä heidän tulee ostaa, on 

että asiakkaalle tulee myös kertoa mitä tuotteita he eivät tarvitse. Ennusteet auttavat niin asiakasta, 

kuin tilaajaorganisaatiotakin varautumaan tuotteen saatavuuteen, jolloin vältetään tilanne, että tuo-

tetta ei olisi välttämättä saatavilla heti jakelukeskuksen varastosta.  Tytäryhtiöiden ja myyntialueiden 

täytyy ennustaa tarkemmin, mitä osia tullaan tarvitsemaan, jotta niihin osataan varautua. 

 

Haastatteluiden perusteella kaksi viidestä (H2 ja H4) koki, että tilaajaorganisaation sisäinen asiakas 

eli laiteliiketoiminnat ei saisi viedä varaosavarastosta tavaroita, koska sillä on suuri vaikutus varaosa-

asiakkaiden asiakastyytyväisyyteen. Jos asiakas ei saa varaosia, eivät he osta konettakaan jatkossa 

tilaajaorganisaatiolta. Varaosatarve tulisi aina mennä tuotannon tarpeen edelle asiakastyytyväisyy-

den takia. Jos tuotanto vie varaosa-asiakkaan osat, asiakastyytyväisyyttä ei hoideta. Asiakastyytyväi-

syys täytyy jakaa kahteen ryhmään- sisäisten ja ulkoisten asiakkaiden asiakastyytyväisyyden. Sisäi-

sen asiakkaan tulee tuntea markkina-alue hyvin ja mikä on tilaajaorganisaation potentiaali markki-

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

 

Varastonkiertonopeudessa tulisi huomioida, että liikkuvia nimikkeitä tulisi aina pitää varastossa saa-

tavilla.  Kuviossa 15 koostetusti kaikki haastateltavien vastaukset.  
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KUVIO 15 Tilaajaorganisaation asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää mitkä asiat vaikuttavat tilaajaorganisaation asiakastyytyväi-

syyteen asiakkaan, asiakasrajapinnassa työskentelevän avainasiakashenkilön ja tilaajaorganisaation 

ylimmän johdon mielestä, sekä tutkia onko asiakastyytyväisyyteen mahdollista vaikuttaa positiivisesti 

perustamalla uusi alueellinen jakelukeskus.  

 

Asiakastyytyväisyyden määritelmät ovat pysyneet hyvin samankaltaisina vuoden 2000 alusta tähän 

päivään saakka (2019), mutta eroavaisuuksiakin näkyy. Moni lähdekirjallisuus tutkii asiakastyytyväi-

syyttä yleisellä tasolla, kun taas tilaajaorganisaation asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät- Case 

Normet Oy:ssä tutkitaan asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä kaivos- ja tunneliajoneuvojen 

asiakkaan, joka on myös jälkimarkkinointiasiakas näkökulmasta. Yleisesti ottaen, hinta on monesti 

asiakastyytyväisyyteen vaikuttava tekijä, mutta varaosa-asiakkaan näkökulmasta hinnan merkitys ei 

ole niin suuri kuin vaikka saatavuuden merkitys. Aikaisemmista asiakastyytyväisyyden tutkimuksista 

poiketen tässä tutkimuksessa korostui palvelun kielen merkitys asiakastyytyväisyyteen vaikuttavana 

tekijänä.  

 

6.1 Asiakkaiden kokemukset 

 

Asiakastyytyväisyystulokset ja palvelun laatu ovat yrityksen tuloksen kannalta johtavia indikaatto-

reita (Rao ja Chandra 2012, 7). 

 

Loppuasiakkaan kanssa haastattelussa asiakas arvosti sitä, että heidän tarvitsemansa varaosa löytyy 

suoraan jakelukeskuksen varastosta. Jos tuote taas ei ole mahdollista saada alueellisen jakelukes-

kuksen kautta, asiakas näki hyväksi, että tarpeen vaatiessa, tuote oli mahdollista saada esimerkiksi 

suoraan Peltosalmen tehtaalta. Tuotteiden saatavuus oli asiakaan mielestä ensisijaisen tärkeä silloin, 

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

 

Toimitusvarmuus oli asiakkaan mielestä myös tärkeä osa-alue. Asiakkaalle oli tärkeää tietää milloin 

heidän tilaamansa tuotteet saapuvat heidän kohteeseensa ja he pitivät tärkeänä osa-alueensa myös 

sitä, että heidän tilaamisensa osien kuljetusta oli mahdollista seurata mahdollisimman tarkasti. 

 

Haastattelussa tuli esille, että hinnan merkitys tuli asiakkaalle vasta saatavuuden ja toimitusvarmuu-

den jälkeen. Asiakaspalvelussa tärkeää olisi saada palvelua omalla kielellä. Sama kieli helpottaa ja 

yksinkertaistaa yhteydenpitoa. Jos englanti ei ole kummankaan äidinkieli, väärinymmärrysten riski 

kasvaa. 

 

Kokemuksen perusteella asiakas koki, että nykyisessä toimintamallissa tilausten lähettäminen on 

helppoa ja tilauksiin saadaan tilausvahvistukset nopeasti. Varaosien tilaamisen täytyy olla helppoa ja 

reaaliaikaista, jotta voi helposti nähdä mitä on varastossa ja kuinka paljon tuotteet maksavat. Toi-

veena oli järjestelmien helppous, missä olisi mahdollisimman vähän työvaiheita.  
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Asiakas koki, että ulkoistettu palvelu aiheutti vaihtelua asiakaspalvelijoissa ja nyt ne pääsääntöisesti 

tulevat yhdeltä henkilöltä, jolloin palvelu tuntuu henkilökohtaisemmalta. Hänen mielestään myös yh-

den sähköpostiosoitteen käyttäminen on helppoa.  

 

Asiakastyytyväisyyteen ei nähdä vaikutusta sillä, missä 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 nähdä ollut asiakkaan näkökannasta vaikutusta asiakkaan tyytyväisyyteen.  

 

”Ei sillä varaston sijainnilla ole meille mitään merkitystä, kunhan sen tuotteen vaan saa suoraan va-

rastosta.”   

”Saatavuus on ykkönen, varsinkin jos on sellainen tapaus, että joku on rikki, eikä ole menossa va-

rastoon. Tietenkin toinen on toimitusvarmuus ja tokihan siellä hintakin näyttelee omaa osaansa.”  

 

      

6.2 Asiakkaiden toivomukset 

 

Haastattelun perusteella saatavuustiedoissa asiakkaalla oli toive, että tilaajaorganisaatio voisi mah-

dollistaa varaosien reaaliaikaisen saatavuusnäkyvyyden, mikä helpottaa tilaamispäätöksen teke-

mistä. Tilaajaorganisaatiolla varaosien reaaliaikainen saatavuustieto ei ole vielä asiakkaalle näkyvillä.  

Rahtihintoja toivottiin kohtuullisemmaksi, koska joissakin tapauksissa varaosalähetyksen rahtikulut 

nähtiin suhteettoman korkeina varaosien hintoihin nähden. 

 

Haastattelussa asiakas koki, että ideaalitilanteessa varaosien tilaamisesta tulisi tehdä asiakkaalle 

mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Asiakastoiveena oli, että varastosaldot, eli tuotteen saata-

vuus olisi mahdollista nähdä reaaliaikaisesti hintoineen. Kun tilaus on tehty asiakas haluaisi pystyä 

seuraamaan, missä tuotteet liikkuvat ja koska ne saapuvat tilaajalle.  Asiakaspalvelulta toivotaan 

nopeaa reagointia ja että palvelua olisi mahdollista saada myös omalla äidinkielellä. Asiakaspalve-

lussa helpottaa kommunikointia, jos asiakaspalvelija puhuu samaa kieltä.  

 

6.3 Avainasiakashenkilöiden kokemukset 

 

Avainasiakashenkilöiden kokemukset asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista asioista ovat yrityksen 

asiakastyytyväisyyden kannalta huomioonotettavia asioita. Asiakasrajapinnassa työskentelevät ja 

asiakkaiden kanssa paljon yhteydessä olevat henkilöt tietävät asiakkaan ongelmista ja mahdollisuuk-

sista paljon ennen, kuin toimitusjohtaja ne ymmärtää. Jos yritykset vaativat nopeita vastauksia ja 

matalaa kustannustasoa asiakkaiden tilasta, kannattaa tehdä hyvin suunniteltu kysely asiakasraja-

pinnassa työskenteleville henkilöille, joiden kautta voidaan saada runsaasti tietoa. Tutkimusten 

avulla on myös mahdollista auttaa organisaatiota ymmärtämään, minkälaisia esteitä he kohtaavat 
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etulinjassa samalla, kun tarjoavat erinomaista palvelun laatua loppuasiakkaille. (Rao ja Chandra 

2012, 69.) 

Haastatteluissa kävi myös ilmi, että asiakkaan yhdyshenkilöllä on suuri rooli asiakastyytyväisyydessä. 

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 tehdä tilauksen soittamalla 

asiakaspalvelijalle ja kertovansa puhelimitse mitä tuotteita he tarvitsevat työmaalleen. Uudenaikaiset 

asiakkaat taas arvostavat järjestelmiä, minkä kautta tilauksen voi jättää yritykselle, ja minkä kautta 

on mahdollista seurata hintaa ja saatavuustietoja. Asiakkaat ovat pääsääntöisesti tyytyväisiä siihen, 

että saavat palvelua viitenä päivänä viikossa, eikä viikonloppuisin ole tarvetta järjestää asiakaspalve-

lua. Sillä ei ole vaikutusta asiakastyytyväisyyteen.  

 

“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 työskentelevät kokivat ulkoistuksen vaikuttaneen asiakaspalveluun ja sitä kautta 

asiakastyytyväisyyteen. Aikaisemmin tilaajaorganisaatio oli voinut tarjota asiakkailleen suomen kie-

lellä palvelua, mutta ulkoistamisen myötä tätä ei ollut enää mahdollista tarjota. 

 

”Sanotaan näin, että kuitenkin paikallinen kieli ois paras. Ei me sinne soiteta, kun ei siellä puhuta 

suomea”.  

 

Kun asiakaspalvelu kotoutettiin yrityksen oman henkilökunnan tehtäväksi, asiakaspalvelun kielellä 

saatiin asiakastyytyväisyyttä parannettua. Edelleenkään yrityksen ei ole mahdollista palvella asiak-

kaitaan kaikilla mahdollisilla kielillä, mutta suurinta osaa asiakkaista on mahdollista palvella heidän 

äidinkielellään.  

 

Saatavuuden tärkeys oli myös asiakasrajapinnassa työskentelevän henkilön mielestä tärkein asia. 

Jotta asiakas on tyytyväinen, tulee saatavuus olla kohdillaan, hinnan järkevä ja mahdollisuus tarjota 

asiakkaalle teknistä tukea, jos he sitä tarvitsevat. 

 

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

port if needed.”   

 

 

 
6.4 Toimeksiantajan näkemys asiakaskokemuksesta 

 

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

asiakkaille.  
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”Asiakasta kiinnostaa, että se saa oikeaan hintaan, oikeaan aikaan ja vielä palvelun päälle. 

Se on hyvin yksinkertaista loppujen lopuksi. ” 

 

 

Haastattelun perusteella asiakaskokemus on tärkein tilaajaorganisaation näkökulmasta ja sitä pitää 

osata johtaa. Asiakastyytyväisyyteen on mahdollista vaikuttaa hyvillä, koulutetuilla asiakaspalveli-

joilla, joilla on asenne kohdillaan sekä 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 keskittyä selkei-

siin hinnoittelumalleihin sekä huomioida palveluasteet. Palveluasteiden kautta on mahdollista kom-

munikoida asiakkaille, että jos he tarvitsevat komponentit vuorokauden sisällä, sillä on tietty hinta, 

mutta jos asiakas on valmis odottamaan kolme päivää, hinnoittelu voi olla edullisempi. Tällä menet-

telyllä asiakkaat on mahdollista pitää tyytyväisenä ja se on tilaajaorganisaation standardoitu palvelu-

määritelmä. Asiakastyytyväisyys ei ole pelkästään sähköpostien lähettämistä asiakkaalle, vaan palve-

luasennetta täytyy kouluttaa henkilökunnalle. Täytyy tietää, mikä on asiakkaan tarve ja toimia sen 

mukaisesti oman tilaajaorganisaation toimintamallin kautta. Tästä koostuu asiakastyytyväisyys.  

 

Mikään tutkimus ei ole täysin virheetön. Tutkimus on aina prosessi mihin voivat vaikuttaa monet en-

nalta-arvaamattomat tekijät. (Vilkka 2015, 130.) Tutkimusaineistosta esiin nousivat kielen merkitys 

palvelutilanteessa. Asiakkaat haluavat saada palvelua omalla äidinkielellään, asiakasrajapinnassa-

työskentelevät ymmärtävän palvelukielen tärkeyden asiakkaille ja tilaajaorganisaation ylin johto näki 

asiakaspalvelukielen myös tärkeäksi.  

 

Viestinnän merkitys kasvaa ja asiakkaat seuraavat myös brändiin liittyviä sisältöjä ja julkaisuja. Li-

sääntynyt määrä mediaa on tuonut kilpailukulttuuriin uusia haasteita niin tuotteille kuin palveluille-

kin. Uutisten merkitys on kasvanut ja niillä voi olla suora vaikutus yrityksen tulokseen. Julkinen mie-

likuva yrityksestä nähdään osatekijänä, miten sijoittajat yrityksen tilan näkevät. (Vierula 2014, 78.) 

 

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

Neljä tärkeintä tekijää, jotka vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen: 

 

1. Saatavuus 

2. Toimitusvarmuus 

3. Asiakaspalvelijan kompetenssi ja palvelun kieli 

4. Hinta 

 

Päällimmäisinä vastauksissa nousi varaosien saatavuuden tärkeys. Asiakas arvostaa sitä, että tuot-

teet ovat suoraan saatavissa varastosta, eikä tuotteita jouduta odottamaan. Tämä on hyvä ymmär-

tää varastoja perustettaessa ja varaosatarjontaa miettiessä, että minkälaisia tuotteita niissä varastoi-
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daan ja kuinka paljon. Toinen asia mikä tutkimustuloksista nousi, oli toimitusvarmuus ja sen vaiku-

tus asiakastyytyväisyyteen. Asiakas halusi tietää milloin hän saa tuotteen, sekä mahdollisuuden seu-

rata lähetystä reaaliaikaisesti.  

 

Kolmas asia oli asiakaspalveluhenkilökunnan kompetenssi ja kysy tarjota teknistä tukea sekä mah-

dollisuus tarjota asiakaspalvelua asiakkaan omalla äidinkielellä. Asiakaspalvelijan kompetenssiin kuu-

lui myös asiakaspalvelijan asenne antaa parasta mahdollista palvelua, sekä kommunikoida asiak-

kaalle niin positiiviset kuin negatiivisetkin asiat. Asiakastyytyväisyyteen negatiivisesti vaikuttavana 

tekijänä ei niinkään vaikuttanut tuotteen myöhästyminen, vaan se jos siitä jätetään ilmoittamatta.  

Tutkimusaineistosta uutena tietona oli se, että tutkimustuloksissa varaosa-asiakkaalle hinta oli vasta 

saatavuuden, toimitusvarmuuden ja asiakaspalvelijan kompetenssin jälkeen tuleva osa-alue. Hinta ei 

kuitenkaan saa olla kohtuuton, vaan sen täytyy olla tarkkaan harkittu. Joskus asiakas on valmis 

maksamaan tuotteestaan korkeampaakin hintaa, kunhan vaan saa tuotteensa mahdollisimman pikai-

sesti.  
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7 POHDINTA 

 

Tutkimuksen tekeminen alkoi vuoden 2017 kesäkuussa ja suunniteltu valmistumisaika on touko-

kuussa 2019. Tutkimuksen aikataulua päivitettiin prosessin edetessä. Tutkimuksessa lähdettiin liik-

keelle tilaajaorganisaation asiakastyytyväisyyteen vaikuttavien asioiden selvittämisestä. Asiakastyyty-

väisyys koostuu monesta eri elementistä. Kansainvälisyys tuo haasteensa myös asiakaspalveluun ja 

sen laatuun. Tutkimuksen avulla saatiin tietoa asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista asioista ja saatiin 

tärkeää tietoa, mitä asiakkaat toivovat ja mitä tilaajaorganisaation täytyisi asiakastyytyväisyyden 

lisäämisen vuoksi kehittää. Tutkimustulosten analysoinnin jälkeen saatiin uutta tietoa asiakastyyty-

väisyydestä maailmanlaajuisesti. Asiakastyytyväisyys on merkittävä suunnannäyttäjä tilaajaorgani-

saation globaalille kehittämiselle. Opinnäytetyöprosessi mahdollisti kontaktin asiakkaan, ylimmän 

johdon sekä avainasiakashenkilöiden kanssa teemahaastattelun merkeissä.  

 

Opinnäytetyöprosessi eteni alussa hieman hankalasti, koska opinnäytetyön ohjaaja tilaajaorganisaa-

tiossa vaihtui kaksi kertaa vuoden 2017-2018 aikana, sekä vielä kerran vuoden 2019 aikana. Jokai-

nen ohjaaja halusi tuoda hieman erilaisia näkökulmia työhön. Alun alkaen oli tarkoituksena tutkia, 

onko asiakastyytyväisyyttä mahdollista saada lisättyä perustamalla alueellinen jakelukeskus esimer-

kiksi Singaporeen, mutta tästä ajatuksesta luovuttiin ja keskityttiin tutkimaan asiaa yleisellä tasolla. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää minkälaiset tekijät vaikuttavat tilaajaorganisaation asiakkai-

den kokemukseen saadusta laadusta. Asiakas, asiakasrajapinnassa työskentelevät avainasiakashen-

kilöt ja tilaajaorganisaation ylin johto kokivat, että kun saatavuus on kunnossa ja yhtiö pystyy toimi-

tustäsmällisyyteen, hinnan merkitys tulee näiden jälkeen ja äidinkielen vaikutus palvelukielenä on 

positiivinen. 

 

Tämän lisäksi opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, onko asiakkaiden kokemaa asiakaspalvelua 

mahdollsita parantaa perustamalla uusi alueellinen jakelukeskus. Tässä tutkimuksessa tutkimustu-

lokset olivat yhteneväiset kaikkien vastaajien kesken, eikä kukaan haastateltavista kokenut alueelli-

sen jakelukeskuksen vaikuttavan asiakastyytyväisyyteen, sikäli kun saatavuus on hyvällä  

 

Tutkimustulokset olivat pääpiirteittäin samankaltaisia kuin kansainväliset tutkimukset asiakastyyty-

väisyydestä, kuten Hüseyin (2007, 14) väitöskirjassaan osoittaa. Tutkimuksen mukaan asiakastyyty-

väisyyteen vaikuttavia tekijöitä ovat hinta, tuotteen laatu ja palvelun laatu. Samat teemat toistuvat 

myös tässä tutkimuksessa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää mitkä asiat vaikuttavat asiakas-

tyytyväisyyteen. Tutkimuksen tulokset mahdollistivat ymmärtämään, onko loppuasiakkaalla, avain-

asiakashenkilöillä ja tilaajaorganisaation johdolla konsensus koetusta asiakaspalvelusta ja siihen vai-

kututtavista osatekijöistä. Asiakasta ei voi muuttaa, mutta tilaajaorganisaation on mahdollista kehit-

tää omia toimintojaan, kehittää asiakaspalvelun kompetenssia ja vaikuttaa osien saatavuuteen tai 

kuljetusten nopeuteen sekä palvelukieleen. 
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Tutkimus noudatteli myös (Bergström ja Leppänen 2016) kirjallisuutta, minkä mukaan asiakastyyty-

väisyys koostuu asiakaspalvelija saatavuudesta ja asiakaspalvelijan asiantuntemuksesta sekä am-

mattitaidosta. Myös Mäki-Torkon (2011) tutkimustulokset noudattelevat tämän tutkimuksen tuloksia, 

kuten toimitusajan tärkeyttä asiakastyytyväisyyteen. Tutkimusaineistossa nousi esiin myös teoreetti-

sessa viitekehyksessä esiintyneitä asiakastyytyväisyyden osatekijöitä. Mitä pidemmälle tutkimus 

eteni, sitä selvemmin tutkimuksessa kävi ilmi, että alueellisen jakelukeskuksen sijainnilla ei ole mer-

kitystä asiakastyytyväisyyden lisääntymiseen, vaan asiakkaille muut arvot nousivat suurempaan ase-

maan. Asiakkaat, asiakasrajapinnassa työskentelevät avainhenkilöt ja tilaajaorganisaation ylin johto 

kokivat asiakaspalvelukielen merkityksen asiakastyytyväisyyteen. Tämän lisäksi tuotteiden saatavuus 

ja toimitusaika olivat merkityksellisiä asiakastyytyväisyyden kannalta. Myös Mäki-Torkon tutkimuk-

sessa kerrotaan, että saadakseen asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyväisyyttä varaosa-asiakkaille 

täytyy varmistaa osien saatavuus ja lyhyemmät toimitusajat. 

 

Haastatteluiden kerääminen skypen välityksellä oli hyvä menettelytapa, koska haastatteluihin pystyi 

palaamaan uudelleen ja uudelleen, mutta haastatteluiden pitkän keston takia aineistoa oli paljon, 

mikä vei luonnollisesti aikaa. Litterointi oli haastavaa ja nauhoitteita täytyi kuunnella moneen ker-

taan.  

 

Jotta asiakkaat olisivat tyytyväisiä, yksi tärkeimmistä asioista, joita asiakkaat arvostavat on palvelun 

saaminen omalla äidinkielellä. Asiakaspalvelun järjestäminen jokaisella kielellä on kuitenkin kallista ja 

mahdotonta järjestää. Maailmassa on yli 7000 eri kieltä. (Eberhard, Simons ja Fenning 2019). 

 

Haastateltavien vastaukset yllättivät. Kun opinnäytetyötä lähdettiin tekemään olin täysin varma, että 

alueellisella jakelukeskuksella on suuri merkitys asiakastyytyväisyyteen. Tämä ei kuitenkaan näyttäy-

tynyt missään vaiheessa asiakastyytyväisyyden teemoissa. On tervettä ymmärtää, että kaikkea mitä 

luullaan, ei voi pitää totena ja siksi tutkimuksia on syytä tehdä, jotta kokonaiskuva saadaan parem-

min selville. Tämän tutkimuksen teemoissa saatavuus ja toimitusaika olivat tärkeämpiä osatekijöitä, 

kuin tuotteen hinta. Yllättävää oli, että muissa tieteellisissä tutkimuksissa saatavuudella ei ollut niin 

suurta merkitystä kuin esimerkiksi hinnalla.  

 

Omassa tutkimuksessani ei noussut esille suosittelu, mitä esimerkiksi Andersonin jo vanhan (1998) 

tutkimuksen tulokset tuovat esille. Hänen mukaansa lojaalit ja tyytyväiset asiakkaat suosittelevat 

yritystä myös muille. Halu suositella yritystä toimille näyttää asiakastyytyväisyys mittareissa yksi osa-

tekijöistä.  

 

Kuten kaikissa tutkimuksissa, myös tässä tutkimuksessa on omat rajoitteensa. Suurimmaksi rajoit-

teeksi tulee pieni haastateltavien määrä. Haastateltavia olisi voinut olla enemmän ympäri maailmaa, 

jotta tutkimukseen olisi saanut enemmän materiaalia. Yhtä asiakasta haastattelemalla ei ole mah-

dollsita yleistää asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä globaalilla tasolla. Loppuasiakkaan näkö-

kulma on kuitenkin vain yksi osa kokonaiskuvasta ja edustaa ulkoisen asiakkaan näkökulmaa. Avain-

asiakashenkilöiden näkemykset edustavat sisäisen asiakkaan näkökulmaa, mikä on myös tärkeä.  

Kuitenkin tutkimustuloksista nousi jo tällä haastateltavien määrällä samoja osa-alueita esille, mitkä 
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olivat myös tutkimuskirjallisuuden teoksissa näkyvillä. Tulevissa tutkimuksissa olisi järkevää käyttää 

enemmän haastateltavia ympäri maailmaa ja eri näkökulmista- loppuasiakasnäkökulmasta, loppu-

asiakas rajapinnassa työskenteleviltä henkilöiltä, sekä yrityksen johdossa työskenteleviltä henkilöiltä. 

Näin tutkimustulosten vastauksista olisi mahdollista saada heterogeenisempiä. 

 

Tutkimuksen avulla ymmärrän itse paremmin oman asemani varaosaoston päällikkönä, mikä vaiku-

tus sillä on sisäisten- ja ulkoisten asiakkaiden asiakastyytyväisyyden ylläpitämiseen.  

 

Tutkimustuloksista tehdään sisäinen tiedote työn tilaajaorganisaatioon. Tutkimustulosten perusteella 

tilaajaorganisaation on mahdollista lähteä rakentamaan yritykselle asiakastyytyväisyyden mittareita. 

Varsinaisten asiakastyytyväisyysmittareiden rakentaminen vaatii kuitenkin lisää tutkimusta asiakas-

tyytyväisyyden osatekijöistä. Jos tutkimus olisi toteutettu esimerkiksi menetelmätriangulaationa, eli 

kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelmien yhdistelmänä, olisi tutkimuksesta mahdolli-

sesti enemmän hyötyä asiakastyytyväisyyden mittareiden rakentamisessa. (Vilkka 2015, 48). Kvanti-

tatiiviset tutkimustulokset ovat yleistettävissä, kun taas kvalitatiiviset tutkimustulokset kuvastavat 

vain yhden organisaation näkemyksiä tutkimuksen aikana vallinneena ajanjaksona. Tällä tutkimuk-

sella tavoiteltiin ensisijaisesti tukea päätöksenteolle, kannattaako uutta alueellista jakelukeskusta 

perustaa asiakastyytyväisyyden lisäämisen vuoksi. Suurin merkitytys asiakastyytyväisyyden koke-

mukseen ja siihen vaikuttamiseen lähtee yrityksen strategiasta. Kun tilaajaorganisaatiosta tehdään 

mielenkiintoinen paikka työskennellä, työntekijöiden kompetenssista pidetään huolta ja heidän asen-

teensa asiakaspalvelua kohtaan on kunnossa, voidaan saavuttaa myös hyvää tulosta. Kaikki ketjut 

tulee linkittyä toisiinsa ja tässä kaikessa avainroolissa on asenne. Oman työn vaikutus kokonaisuu-

teen on ymmärrettävä, ja työtä täytyy tehdä asiakkaan parhaaksi, ei vain omaa etua tavoitellen.   

 

7.1 Tutkimukseen perustuva kehittämistyö 

 

Tutkimuksen tehtävänä oli selvittää mitkä elementit vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen ja onko asia-

kastyytyväisyyttä mahdollista lisätä uuden alueellisen jakelukeskuksen perustamisella. Tässä tutki-

muksessa kehittämistyön perustana on asiakastyytyväisyyden lisääminen. Tutkimustulokset mahdol-

listavat tilaajaorganisaation asiakastyytyväisyyden mittareiden rakentamisen ja kehittämisen. Tutki-

mukseen perustuva kehitystyö on linjassa tilaajaorganisaation strategian kanssa. Tutkimustuloksia 

on mahdollista hyödyntää tilaajaorganisaation strategiseen kehittämiseen. Tutkimus tukee yrityksen 

strategiaa ja strategiaan on mahdollista hyödyntää tutkimusta. 

 

Asiakastyytyväisyyden lähtökohtana on lisäarvon tuottaminen asiakkaalle ja tilaajaorganisaatiolle. 

Koska asiakastyytyväisyyteen ei nähdä vaikutusta alueellisen jakelukeskuksen sijainnilla, ne asiat 

mitkä siihen vaikuttavat ovat olennaisemmassa roolissa. Asiakastyytyväisyys mahdollistaa pitkät 

asiakassuhteet ja lojaalit asiakkaat. Tilaajaorganisaatio saa arvokasta tietoa millä tekijöillä on merki-

tystä asiakastyytyväisyydessä. Tämän lisäksi tilaajaorganisaatio sai arvokasta tietoa, mitä osa-alueita 

tilaajaorganisaation tulisi kehittää, jotta asiakastyytyväisyyttä saataisiin lisättyä. Asiakastyytyväisyys 

muodostuu asiakaspalveluja ja asiakkaan kohtaamisista arkipäivän tilanteissa.  
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7.2 Kehittämisehdotukset 

 

Jotta yritys pystyy kehittämään omaa liiketoimintaansa ja menestymään globaaleilla markkinoilla 

asiakkaita on kuunneltava. Ensin täytyy tietää mistä osa-alueista asiakastyytyväisyys koostuu. Asia-

kastyytyväisyys on kokemus, mikä asiakkaalle jää mieleen ja minkä vuoksi he ostavat tuotteita tai 

palveluita kyseiseltä organisaatiolta.  

 

Tilaajaorganisaation tulisi kehittää erilaisia järjestelmiä, joiden avulla voidaan hyödyntää asiakkaille 

päin menevää tietoisuutta, sekä se mahdollistaa asiakkaiden mielenkiinnon kohteiden keräämisen ja 

hyödyntämisen palveluntarjonnassa. Sähköiset järjestelmät mahdollistavat palvelun, mikä ei ole tiet-

tyyn aikaan sidottuna, vaan niitä voi käyttää mistä vain, mihin kellonaikaan tahansa. Järjestelmiä voi 

kehittää myös niin, että ne olisivat asiakkaalla aina mukana, esimerkiksi älypuhelimessa, jotta tuot-

teiden tilaaminen olisi mahdollisimman vaivatonta.  Tilaajaorganisaatiossa on kehitteillä SmartCare, 

minkä avulla voidaan tarkemmin nähdä varaosien huoltovälit, jolloin asiakas voi ennakoida tulevat 

tarpeet paremmin. Tämän lisäksi tilaajaorganisaatio päivittää käytössä olevaa PDM- järjestelmää 

(product data management) eli Soveliaa sekä tilaajaorganisaatiolla on käytössä LinkOne, joka on 

sähköinen varaosakirja. Tilaajaorganisaatio voisi tutkia myös palvelun kielen mahdollisuuksia, onko 

sitä mahdollista laajentaa aluekohtaiseksi.   
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