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Taman opinnédytetyon tarkoituksena on selvittdd porilaisen yrityksen Porin VK-Ldmp6
Oy:n tdménhetkistd asiakastyytyvédisyyttd ja mahdollisia kehityskohteita yrityksen
toiminnassa. Yrityksen valikoimaan kuuluvat erilaiset lv-asennukset ja tarvikemyynti
omassa myymaldssddn. Yritys ei ole aiemmin tehnyt tai teettinyt asiakkailleen
asiakastyytyviisyystutkimusta, joten tdstd syystd aihealuetta ei tarkemmin rajattu
yhteen osa-alueeseen. Tutkimuksen suorintatavaksi valikoitui teemahaastattelu, jotta
asiakkailta saatiin mahdollisimman kattavia vastauksia teemoihin liittyen. Teemoiksi
valikoitui asiakkuus, kontaktointi, palvelun laatu, myymaild ja aukioloajat seka
kehityskohteet. Yritys valitsi haastateltaviksi sellaiset yksityiset ja yritysasiakkaat,
jotka olivat viimeisen kuuden kuukauden aikana asioineet yrityksessa tai kéyttidneet
sen palveluita.

Ty6n teoriaosuus koostuu asiakastyytyvaisyyden perusperiaatteista, asiakaspalvelusta,
erilaisista asiakkuuksista ja asiakasuskollisuudesta. Teoria pohjustaa opinndytetyon
toiminnallista osuutta. Empiirinen osio koostuu tutkimuksen toteutuksesta, tuloksista
aihealueittain sekd koosteesta.

Tutkimusmenetelménd kaytettiin  kvalitatiivista tutkimusta, joka toteutettiin
marraskuun viimeisen viikon aikana vuonna 2018. Tuona aikana suoritettiin 12
haastattelua, joista kolme haastateltavaa oli yksityishenkil6itd ja yhdeksédn
haastateltavaa yritysasiakkaita. Tutkimuksen tulokset osoittivat asiakaskunnan olevan
tyytyvdisid yrityksen toimintaan, mutta kaipaisivat lisédtietoa yrityksen tarjonnasta,
voidakseen hyodyntdd kaikkia tarjolla olevia palveluita.
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The purpose of this thesis was to find out what’s the customer satisfaction in company
Porin VK-1dmp6 oy in Pori and how they could improve their work. The company
provides heating and ventilation services and they also have a shop for heating and
ventilation accessories. The company hasn’t made a customer satisfaction survey be-
fore, so that’s why the survey wasn’t confined to one topic. The survey was a theme
interview where the themes were customership, contacts, the quality of service, shop
and opening hours and development points. The company chose customers to the in-
terview from their customers who had used their services in the last six months.

The theory of the thesis consists analysis of customer satisfaction, customer service,
different types of customers and customer loyalty. The functional part of the thesis
consists implementation, results and aggregation of the theme interviews.

The research method was a qualitative method, which was implemented in the last
week of November in 2018. There were 12 interviews and 3 of them were to b-to-c
customers and 9 for the b-to-b customers. The result showed that the company has a
satisfied customers, but they could use more their services, if they know more about
them.
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1 JOHDANTO

Porin VK-Lamp6 Oy on porilainen pitkénlinjan lv-alan yritys. Sen palveluihin kuuluu
muun muassa erilaiset asennustyot, viemdrikuvaukset sekd tarvikemyynti.
Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden tyytyviisyyttd VK-lammon
palveluihin ja palvelun laatuun. VK-Lampd on perustettu Porissa vuonna 1977 ja sen
perustin alun alkaen Veikko Koskinen, josta yrityksen nimi VK-Limpd juontaa
juurensa. Yritys aloitti toimensa asennustoistd, mutta vuonna 1979 perustettiin
myyméld Isolinnankadulle aivan Porin keskustaan. Myohemmin myymaild siirtyi
nykyiselle paikalleen Kielokadulle Porin Képpiardn kaupunginosaan. Myymaéld on
kasvanut 400 nelidmetrin kokoiseksi halliksi ja tyollistdd tdlld hetkelld noin
kymmenen henkilod. Vk-ldmpd toimii pddosin paikallisilla markkinoilla, silld
palvelun tarjoaminen yhdestd toimipisteestd ei ole kannattavaa maantieteellisesti

suurilla markkinoilla.

Tadman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd sidosryhmien tyytyvaisyyttd VK-lammon
palveluiden tasoon. Tutkimus on kohdistettu isdnndintifirmoille sekd muille
asiakkaille, jotka ovat asioineet yrityksessd viimeisen kuuden kuukauden aikana.
Tulokset luovat perustan palveluiden kehittimiselle ja selvittavit sitd, mitkd osa-alueet
tarvitsevat muutoksia. Haastatteluiden avulla haluttiin kartoittaa asiakkuuksien tasoa,
tyytyvéisyyttd palvelun tasoon sekéd kehityskohteita. Tyon teoriaosuudessa késitelldén
asiakaslahtoistd markkinointia sekd asiakaspalvelun merkitystd osana asiakkuuksien

hallintaa.



2 LAADULLINEN TUTKIMUS

2.1 Yleisesti

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd ilmioté, jota ei aiemmin tunneta.
[Imiotd ei voida todentaa aiemman teorian pohjalta, vaan sitd tulee erikseen tutkia.
Tutkimuksen tarkoituksena ei ole selvittdd maarillisesti asiaa, vaan tutkia ilmiGté, jota

ei vield tunneta. (Kananen 2014, 16.)

2.2 Haastattelu

Haastattelut ovat yleisin laadullisessa tutkimuksessa kdytetty menetelma kerété tietoa.
Se voidaan toteuttaa monella eri tapaa, riippuen osallistujamadrastd ja
kysymystyypistd. On olemassa sekd yksilo- ettd ryhméhaastatteluja, jotka voidaan
suorittaa lomakkeen, teeman tai syvidhaastattelun kautta. Haastattelun edellytyksenéd
on se, ettd haastattelijalla ja haastateltavalla on jokin yhteinen kieli. Kieli ei ole
yksiselitteinen asia, silld monet asiat voidaan tulkita eri lailla. Tdhén tarvitaan avuksi
my0Os havainnointia. Jos haastateltava sanookin yhtd ja tarkoittakin toista, on
haastattelijan havainnoinnilla suuri rooli osana haastattelua. Haastattelun tavoitteena
on pyrkid ymmairtdmadn haastattelun kohteena olevaa ilmiotd. (Kananen 2014, 70-

72.)

Haastattelu on erdénlaista vuorovaikutusta haastateltavan seké haastattelijan vililld ja
sen etenemistd voidaan johdatella eri tyylein. Esimerkiksi strukturoidussa
haastattelussa haastattelija on Iluonut kysymysten kaavan, joka on jokaiselle
haastateltavalle samanlainen. Vastausvaihtoehdot ovat yleensd valmiina.

Puolistrukturoidussa haastattelussa vastaukset ovat avoimia ja haastateltava péésee



kertomaan enemmén omin sanoin valmiiksi luotuihin kysymyksiin. Ndin saadaan

moninaisempia nikdkulmia samoihin kysymyksiin. (Eskola & Suoranta 1998, 86.)

2.2.1 Haastattelutyypit

syvahaastattelu yleisyys

teemahaastattelu

kuva 1. Haastattelutyypit ja niiden yksityiskohtaisuus

Lomakehaastattelun tarkoituksena on saada vastaus juuri lomakkeella oleviin hyvin
yksityiskohtaisiin kysymyksiin, eikd niitd ympédroiviin asioihin. Lomakehaastattelu
suoritetaan kdyttimalld haastattelun pohjana valmista lomaketta ja se jattdd hyvin
vihén tilaa avoimille kysymyksille. Vastaukset on annettu valmiiksi ja haastateltavalle
annetaan  vastausvaihtoehdot. Tamad  luokitellaan  yleensd  enemménkin
kvantitatiiviseksi tutkimukseksi ja néitd lomakehaastatteluja tulee suorittaa
madrillisesti enemmain, jotta voidaan saada validia tietoa tutkimuksen pohjaksi.

(Kananen 2014, 70.)

Teemahaastattelu on avoimempi haastattelumuoto, jossa etukéteen on ldhinna mietitty
vain haastattelussa kéytetyt teemat. Teemana kéytettdvéat aiheet ovat yleisesti melko
laajoja ja ne saadaan tutkittavan ilmion ennakkonidkemyksestd. Teemahaastattelun

tuloksena saadaan aineisto, joka kertoo tutkittavasta ilmiostd. Sen pitdisi tuottaa



vastaus maddritettyyn tutkimusongelmaan. Tamidn opinndytetyon haastattelutyylind

kéytetddn teemahaastattelua.

Syvéhaastattelu eli avoin haastattelu on haastattelutyypeista laajin, silld sithen ei ole

etukédteen mietitty edes teemoja. (Kananen 2014, 70.)

Haastattelijan tulee ymmartdd, ettd tutkittavaa asiaa katsotaan monelta eri
ndkokannalta ja ndiden johdosta tulee erilaisia tulkintoja aiheesta. Pitdd myos tutkia

niitd syité, jotka aiheuttavat ndmai eri ndkdkannat asioihin. (Kananen 2014, 86.)

2.2.2 Erilaiset kysymysmallit

Teemahaastattelussa aihealueena on teema, jota tarkennetaan ja laajennetaan erilaisten
kysymysten avulla. Kysymykset voivat olla tarkentavia ja syventdvid tai hyvin
yksityiskohtaisia. Niiden asetteluun tulee kiinnittdd huomiota, jotta tutkimustuloksesta
tulee luotettava ja siitd saadaan mahdollisimman kattava. Kysymykset tulisi asetella
niin, ettei haastateltava vastaa nithin yleistyksilld ja sellaisilla vastauksilla, joita hinen
odotetaan antavan. Haastattelun tulee myos pysya aiheessa ja keskustelun livuttua
sivupoluille, tulee kyseenalaistaa keskustelu, miten se liittyy haastateltavan mielesté
atheeseen. Tdmin avulla voidaan saada myds uutta tietoa haastateltavasta aiheesta.

(Kananen 2014, 82.)

Kysymykset voidaan luokitella kahteen eri osa-alueeseen. Sellaisiin, joita tulisi kdyttaa
teemahaastattelussa, ja sellaisiin, joita tulisi valttdd haastattelutilanteessa.
Suositeltavia kysymystyyppeja ovat mm. hypoteettiset- seki jatkokysymykset. Ndiden
lisdksi tulee suosia avoimia kysymyksid, jotta saa mahdollisimman laajoja vastauksia
ja ndin lisdkisitystd ja ymmarrysté aiheesta. Viltettavid kysymystyyppejd ovat ndiden
vastakohdat eli esimerkiksi suljetut kysymykset. Nithin on helppo vastata kylla tai ei,
mutta ne eivit anna laajempaa késitystd, miksi haastateltava vastaa néin.
Haastattelussa tulisi vélttdd my0s itsestddn selvien kysymysten kysymisté. Itsestddn

selvit kysymykset eivit tuota haastattelulle lisdarvoa. (Kananen 2014, 79-81.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

3.1 Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen

Asiakkaan tyytyviisyyteen voivat vaikuttaa esimerkiksi palvelun saavutettavuus,
asiakaspalvelijoiden asiantuntemus ja palvelutyyli. Tuotteisiin liittyvdt ominaisuudet,
kuten kéytettdvyys ja kestdvyys luovat myds pohjan asiakastyytyvéisyydelle tai
tyytymaéttomyydelle. Jos asiakas kokee palvelun helposti saavutettavaksi, selkedksi ja
toimivaksi on hén yleensd hyvin tyytyvdinen palveluun. Téllaiset asiakkaat kertovat
yleisesti hyvédstd palvelusta muille, sekd antavat herkemmin palautetta. Palaute on
kehittymisen kannalta hyvin tdrkedd ja sen ldhtokohdat tulisi selvittdd tarkkaan.

(Bergstom & Leppinen 2011, 486.)

Usein yritykset kuvittelevat asiakastyytyvéisyyden olevan korkeammalla tasolla, kuin
mitd se oikeasti asiakkaiden mielestd on. Yritys arvostaa asiakastyytyvéaisyydessa eri

asioita, kuin asiakas itse. (DiJulius, J. 2011, 5-8.)

Yleisesti hyvédn asiakaskokemuksen perustana on asioinnin helppous. Se on
asiakaskokemuksen kannalta hyvin keskeinen erottava tekiji. Helppous koostuu
neljdstd eri osa-alueesta, jotka ovat nopeus, saavutettavuus, sujuvuus sekd asioinnin
miellyttdvyys. Saavutettavuuden 1dhtdkohtana on yleisesti mm. aukioloajat sekd muut
palvelukanavat ja niiden kéyttdaikojen madritys. Kéytetddnkd esim. Sosiaalista
mediaa osana saavutettavuutta ja miten helposti asiakas 16ytda tarvitsemansa tuotteet
tai palvelut. Kuinka nopeasti asiakas saa vastauksia ja kokeeko hdn, ettd asiaa
selvitetddn, vaikka ei saisi heti vastausta. Toimiiko yrityksen reklamaatiokésittely vai
kokeeko asiakas sen epdmiellyttaviksi tai vaikeaksi ja toteutuuko yrityksen
palvelulupaus jokaisen asiakkaan kohdalla. Niistd seikoista koostuu hyvi

asiakaskokemus. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 229-234.)
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Asiakastyytyvéisyys ja asiakaskokemus ovat asioita, johon yritykset kiinnittdvit
paljon huomiota nykypéivéna ja siithen halutaan panostaa. Siihen kannattaa panostaa,
silld asiakkaat ovat mairétietoisempia ja tietdvat mitd haluavat. Asiakaskokemuksen
vertailu tapahtuu nykypdivana kaikkien yritysten vélilld, ei vain omien oman alan
kilpailijoiden vélilld. Eri alan yritykset siis kilpailevat asiakastyytyvéisyydessa seka
asiakaskokemuksessa toisiaan vastaan. Asiakkaat haluavat helppoa asiointia ja ovat
jopa valmiita maksamaan siitd enemman. Heille ei ole vilid, mitd kanavaa kdyttamalla

asiointi tapahtuu, kunhan se on heille mahdollisimman helppoa. (Hyken 2018.)

3.2 Seuranta ja kehitys

Jotta voi kehittyd, tiytyy tiedostaa, missd pisteessd tédlld hetkelli on. Nykytilan
analyysi auttaa arvioimaan sitd, mitkd ldhtokohdat kehitykselle on ja misté
ponnistetaan. Jotta osataan kehittdd oikeita osa-alueita, tulee kuunnella myos

asiakkaita. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 32-33.)

Asiakastyytyvdisyyttd tulee myOs seurata aktiivisesti, jotta mahdolliset
ongelmakohdat selvidvdt mahdollisimman nopeasti. Yrityksen tulisi houkutella
asiakasta mahdollisimman helppoon palautteenantoon sekd pyytdd heitd kertomaan

odotuksiaan ja tiayttyvitko ne. (Bergstrom & Leppdnen 2011, 484-485.)

Asiakkaan ostopddtokseen vaikuttaa hyvin paljon mielikuva yrityksestd. Vaikka
myytidva tuote olisi markkinoiden paras, mutta mielikuva siitd on negatiivinen, se ei
myy. Kilpailu tapahtuu asiakkaan mielessa ja mielikuvissa myds organisaatiotasolla,

silld loppupeleissd myds organisaatioiden takana on thminen. (Rope 2011, 13.)

Asiakaskokemuksen perustana on jatkuva kehitys. Yksikddn yritys ei voi koskaan
todeta, ettd heiddn asiakaskokemuksensa on nyt tdydellinen, eika sitd voi endd kehittda.
Asiakaskunta muuttuu ja odotukset palvelusta muuttuvat jatkuvasti. Myods
asiakaskokemuksen arviointiin tulisi kdyttd4 aikaa ja 16ytdd mahdollisia kehityskohtia.
Asiakaspalvelukulttuurin juurruttaminen yritykseen ja yrityksen arvojen laatiminen
niin, ettd ne ovat osa asiakaskeskeistd pddtoksentekoa, auttavat parantamaan

asiakaskokemusta ja kehittdmaéén sitd. Pitkalla aikavililld asiakastyytyvéisyys indikoi
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myo6s taloudellisiin tavoitteisiin.  Erinomaisen asiakaskokemuksen kehittimisen
lahtokohtana on aito halu palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. (Gerdt &

Korkiakoski 2016, 97.)

Asiakastyytyviisyyttd ~ voidaan  mitata sekd  palautejdrjestelmalld,  ettd
asiakastyytyviisyyskyselyilld. Ndméi kaksi ovat luonteeltaan erilaisia ja niilld saadaan
erityyppisid tuloksia. Palautejdrjestelmd on tarkoitettu asiakkaan spontaaniin
palautteen antoon. Silld saadaan tunteita heréttivid vastauksia, silld asiakas jattda
palautejérjestelmin kautta yleensd joko hyvin negatiivista tai hyvin positiivista
palautetta ja niiden suhde ei kerro koko totuutta. Asiakastyytyvdisyystutkimuksella
saadaan tarkempaa tietoa yrityksen asiakastyytyvédisyydestd, silli se suunnataan
kyselynd asiakkaille, eikd sithen vastaaminen ole spontaania. Mittariin on valittu tietyn
tyyppisid osa-alueita ja monesti ne on tuotettu joko kouluasteikolla 4-10 tai asteikolla

1-5 mittaritutkimuksella. (Rope & Rope 2010, 105.)

3.3 Markkinointi osana asiakastyytyvaisyyttd

Palvelujen markkinoinnissa kdytetdin usein Boomsin ja Bitnerin 7P-mallia, joka
perustuu alun perin Harvard Business Schoolin professoreiden Neil Bordenin sekd

Jerome McCarthyn kehittdimiin kilpailukeinojen malliin. 7P:td ovat:

- product

- price

- place

- promotion
- people

- processes

- physical evidence

Ihmiset ovat hyvin tirkedssd asemassa palveluliiketoiminnassa. Palvelun laatuun seké

onnistumiseen vaikuttavat paljon henkiloston méird, sen laatu ja kdyttdytyminen.
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Palveluympaériston kehittdminen ja sen avulla erottautuminen kilpailijoista on hyva

kilpailukeino, jota kannattaa hyodyntia. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 166.)

Palveluympadriston suunnitteluun kannattaa kayttié aikaa, silld se vaikuttaa asiakkaan
ostokdyttdytymiseen ja asiakassuhteeseensa. Fyysisen ympdriston vaikutus korostuu
varsinkin sellaisessa tapauksessa, jossa palveluhenkilokuntaa on vidhédn. Virit,
opasteet, rakennus ja musiikki parantavat osaltaan asiakaskokemusta. (Gummersson

2004, 112.)

Koulutetulla henkilokunnalla ja hyvilld asiakaspalvelulla luodaan hyvén
asiakasmarkkinoinnin perusta. Henkilokunta sekd asiakkaat méaérittdvat sen,
millaiselta yritys vaikuttaa ulkopuolisen katsojan eli uuden asiakkaan silmin. Myds
sisdisen markkinoinnin tulee olla kunnossa ja oman henkildkunnan tulisi kokea

olevansa osa yritystd ja sen menestysté.

Yrityksen tulee tarjota niitd palveluita, joita hdn markkinoi ja huolehtia niiden
saatavuudesta. Tuotteiden tulee vastata asiakkaiden kysyntéén ja tarpeisiin paremmin,
kuin kilpaileva yrityksen ja ndin ne voivat erottautua markkinoilla positiivisesti. Ne
on osattava hinnoitella myds oikein, silli liilan edullinen tuote saa asiakkaan
ajattelemaan, ettd tuotteen laatu on heikko, kun siitd ei pyydetd enempédd. My®ds liian
korkea hinnoittelu karsii asiakkaita. Né&iden lisdksi asiakkaan tulee 16ytdd palvelun
luokse, johon vaikuttaa hyvin paljon palvelun fyysinen sijainti sekd ehké isoimpana
asiana, markkinointiviestintd. Markkinointiviestintd on yrityksen eniten asiakkaalle
ndkyvd markkinointikeino. Sen avulla saavutetaan juuri oikeat asiakkaat. Se luo
yrityksestd mielikuvia, joiden perusteella asiakkaat joko kiinnostuvat yrityksesta tai
vaihtavat seuraavaan. Markkinointiviestinnin tulisi herdttdd ostohalua asiakkaissa ja
sen vuoksi sen eri muotoihin tulisi kiinnittdd huomiota. (Bergstrom & Leppénen 2011,

166-170.)

Palveluympadristd on keskeinen kilpailutekijd useilla eri aloilla. Palveluympiristolla
tarkoitetaan yrityksen sekd ulkoista, ettd sisdistd palveluympiristéd. Ulkoinen
palveluympiristd koostuu esimerkiksi rakennuksista, parkkipaikasta ja opasteista.
Sisdiseen palveluymparistoon vaikuttavat mm. sisustus, siisteys, valaistus, lampdétila

sekd ilman laatu. Jos myymaéldssd on epdmiellyttdvd tuoksu tai se koetaan liian
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pimedksi, voi asiakaskokemus olla todella huono. Palveluympariston tarkoituksena on
tuottaa asiakkaalle hyvdd mieltd ja pienid elamyksia erilaisilla tekijoilla. (Bergstrom

& Leppidnen 2011, 184.)

kuva 2. Markkinoinnillinen laatupyramidi

Palvelun perustana on tyytyvidinen asiakas. Asiakkaan tyytyviisyys voidaan jakaa
markkinoinnillisesti neljdén eri tasoon, (kuvio). Minimitasolla on saatu tuotettua
palvelu, joka tiyttda asiakkaan tarpeen. Talld tasolla ei luoda pysyvéaa asiakaskontaktia
vaan palvelu jai luultavimmin ainutkertaiseksi. Tyytyviisyystaso kertoo jo siitd, ettd
asiakas on palveluun tyytyvidinen, eikd keksi siind olleen suurempia virheitd tai
ongelmatilanteita. Tdméa ei kuitenkaan aktivoi asiakasta suosittelemaan palvelua
muille, vaan se tapahtuu vasta seuraavalla tasolla. Se, mihin palvelulla pyritdén, on
onnellisuustaso. Kdytdnndssd tdmi sitoo asiakasta vankempaan asiakassuhteeseen,
silli hian kokee saavansa aina erikoispalvelua, joka on suunnattu juuri hinelle.
Asiakkuuden taso on sellainen, ettei asiakas halua edes harkita muiden yritysten

vastaavia palveluita. (Rope 2011, 173-174.)
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3.4 Palvelun laatu ja sen vaikutus asiakastyytyvéisyyteen

Asiakkaan
odotukset

Mielikuva

asiakaspalvelun
laadusta

Asiakkaan
kokemukset

kuvio 3. Laatumielikuvan muodostuminen palvelutapahtumassa

Asiakastyytyvidisyyteen vaikuttaa suurelta osalta myds asiakkaan odotukset ja niiden
tayttyminen. Odotuksiin vaikuttavat osaltaan taas asiakkaan saamat aiemmat
kokemukset yrityksestd, sekd tdminhetkinen palvelun tarve. Tdmén lisdksi myds
muualta tulevat odotukset, kuten markkinoinnin ja mainonnan antaman odotukset seka
muiden ihmisten kertomat kokemukset tuotteesta tai palvelusta vaikuttavat asiakkaan
odotuksiin. Ndméd yhdessd vaikuttavat kokonaisuutena siithen, mitd asiakas odottaa

yritykseltd ja sen tuotteelta tai palvelulta.

Asiakkaan kokemuksiin taas vaikuttavat muun muassa palvelun saavutettavuus,
palveluympiriston toimivuus sekd laatu, se kuinka helppoa asiointi on.
Palvelukokonaisuuden keskidssd on my0s asiakaspalvelu. Sen méédrd ja laatu
vaikuttavat paljon asiakaskokemukseen ja niiden tulee vastata sitd oletusta, joka
asiakkaalla on ennen asiointia. Asiakkaiden arvostamia ominaisuuksia
asiakaspalvelussa on sen nopeus, miten ystdvillistd palvelua he saavat nopeudesta
huolimatta, miten asiantunteva asiakaspalvelija on ja kuinka rehellisesti asiakasta

palvellaan. Asiakkaalle ei saa jadda kuvaa kiireesta tai epdpitevistd asiakaspalvelusta.
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On parempi kertoa etsivdnsé ensin tietoa ja palaavansa sitten asiaan, kuin todeta vain,

ettei tiedd. Asiakkaan kohtelulla on suuri merkitys asiakaskokemukseen.

Asiakas vertailee omia odotuksiaan sekd kokemuksiaan yrityksestd ja ndiden
yhdistelmasti asiakkaalle ja4 mielikuva asiakaspalvelun laadusta. Ndiden mielikuvien
kerddminen on tarkeéd, silld niitd voidaan kayttdd yrityksen palvelun kehittdmiseen.
Asiakkailta ja kumppaneilta tulisi kerétd palautetta, joka tulisi jakaa koko yritykselle,
jotta palvelua voidaan kehittdd ja tukea niin sisdistd markkinointia. Jos tyontekija ei
usko tekemiénsd, ei se myoskddn tuota yritykselle arvoa. (Bergstrom & Leppdnen

2011, 190.)

3.5 Asiakaspalvelu osana asiakastyytyvaisyytti

Asiakaspalvelu perustuu hyvéédn ithmistuntemukseen ja hyvén asiakaspalvelijan tulisi
tunnistaa ihmisten kayttdytymisten perusnormit. Hyvd asiakaspalvelu perustuu
asiantuntemukseen sekd asiakkaan kuunteluun. Asiakkaan edessd ei tarvitse
noyristelld, mutta asiakasta tulisi kuunnella ja hdnen mielipiteensd tulee ottaa
vakavasti. Kukaan ei halua tulla asiakaspalvelutilanteessa arvostelluksi tai

naurunalaiseksi. (Isoviita & Lahtinen 2001, 42.)

Palvelu on olennaisin yksittdinen elementti, jolla rakennetaan asiakaskokemusta ja tita
kautta asiakastyytyvéisyyttd. Hyvd palvelu muistetaan edullista hintaa kauemmin ja

tunne jaa eliméain asiakkaan mieleen muistijélkend. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 101.)

Palveluprosessin toimivuus heijastaa asiakkaan mielikuvaan palvelun onnistumisesta.
Sen onnistumisen osatekijoitd ovat toiminnalliset, fyysiset, tunneperdiset seké
vuorovaikutustekijdt. Henkilokunnan asenne, toimitilat, laitteet ovat néitd osatekijoité.
Asiakkaan mielikuvaan vaikuttaa myo6s niinkin yksinkertainen asia, kuin aikataulujen
pitdvyys. Téhén vaikuttavat kiytossd olevat henkiloresurssit sekd toimiva tekniikka.

(Korkeamiki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 108.)
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Asiakkaalle voi tuottaa lisdarvoa hyvilld asiakaspalvelulla. Asiakaspalvelun
tarkoituksena on opastaa sekd auttaa asiakasta timén tarpeen tyydyttdmisessd. Tama
on myods hyvd keino erottautua markkinoilla, joilla tuotteella kilpailu ei ole
mahdollista. Palvelua voidaan kehittdd niin, ettd se on juuri asiakkaan tarpeeseen
vastaavaa. Hyvé palvelu ei tarkoita sitd, ettd se on joka saralla parempaa kuin
kilpailijoilla. Sen kohdentaminen ja tilannekohtaisuuden ymmartiminen tekevét
asiakaspalvelusta sellaista, ettd asiakas kokee sen loistavaksi. (Bergstrom & Leppédnen

2011, 180-181.)

Yritys voi luoda itselleen palvelulupauksen. Se on hyvén ja standardoidun palvelun
kehittdimisen ja rakentamisen ldhtokohta. Palvelulupaus kattaa sisdlleen ne
minivaatimukset sekd perusominaisuudet, jotka asiakkaalle tarjottava palvelu tulisi
sisdltdd. Se voi olla esimerkiksi lupaus palvelun saavutettavuudesta, reagointiajasta tai
kayttaytymisestd. TyOpaikan hyva henki helpottaa palvelulupauksen tiyttdmista, eikd
se tunnu viakindiseltd, kun koko henkildst6 lupautuu tayttdmadn sen ehdot ja pitdimain
siitd kiinni. Tyytyvdinen tyontekiji on yhden askeleen ldhempédnd tyytyviistd
asiakasta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 234.)

Yritys voi erottua edukseen muista yrityksistd esimerkiksi innostuneella,
palveluhaluisella sekd koulutetulla henkilokunnalla. Yrityksen sisdinen markkinointi
sekd koulutukset ovat my0ds osa yrityksen asiakaspalvelun laatua ja luovat mielikuvia
asiakkaille. Palvelun laadulla on suuri merkitys etenkin ensiasiakkaiden keskuudessa.
Jos asiakkaan ensikosketus yritykseen on palveluhaluton tietotaidoton
asiakaspalvelija, hin tuskin tulee kiyttiméén yrityksen palveluita uudelleen. (Isoviita

& Lahtinen 2001, 45.)
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4 ASTIAKKUUDET

4.1 Asiakkuuden perusta

Kaiken liiketoiminnan ldhtokohtana on aina asiakas. Ilman asiakasta, ei ole
kannattavaa perustaa liiketoimintaa. Tdstd syystd on tidrked huomioida se, miten
asiakkuudet otetaan huomioon yrityksessd. Asiakkuuden l&dhtokohtana on tuottaa
arvoa asiakkaalle eli se, miten asiakas hyotyy asiakkuudestaan. Jos yritys ei pysty
tuottamaan asiakkaalle mitdan lisdarvoa, ei asiakkuuden kesto voi olla kovinkaan
pitkd. Myds asiakkuudet tuovat arvoa yritykselle esimerkiksi uuden osaamisen tai
malliasikkuuden muodossa. Malliasikkuudella tarkoitetaan sellaista asiakkuutta, jota
voidaan kéyttdd hyodyksi markkinoinnissa esimerkkiasiakkuutena. (Korkeamaéki,

Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 125.)

Uusasiakashankinta on yritykselle hyvin aikaa vievéda seki paljon resursseja vaativaa
tyotd. Sitd kuitenkin tulee tehdd, silld asiakaskunta muuttuu ja elda jatkuvasti. Toiset
haluavat ihan vain kokeilumielessd ostaa jonkun toisen yrityksen palveluilta ja jotkut
asiakkuudet pdidttyvat esimerkiksi muuton vuoksi. Téastd syystd myoOs
uusasiakashankintaa tulee tehdd, jotta asiakaskato ei ole liian massiivinen. Helpompi
vaihtoehto uusasiakashankinnan lisdksi on pitdd huolta jo valmiista asiakkuuksista. Ei
ole tavoitteena saada kerralla paljon myydyksi, vaan saada asiakassuhde
mahdollisimman pysyvéksi ja kannattavaksi. (Korkeamdiki, Lindstrom, Ryhénen,

Saukkonen & Selinheimo 2002, 126.)

Asiakkuuksien ryhmittelylld pyritdén tehostamaan markkinointia sekd kohdistamaan
se arvokkaimmille asiakkuuksille. Ndin markkinoinnista saadaan tarvittava hyéty irti.
Asiakkuuksien arvoa on mahdollista kehittdd asiakkuudenhallintaa kdyttimalla ja se
vaikuttaa kokonaisuutena myos yrityksen kannattavuuteen. Asiakkuudenhallinnalla

on tarkoituksena parantaa yrityksen otetta asiakkuuksistaan sekd kehittdd niiden
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kannattavuutta. Se auttaa profiloimaan asiakkaita ja ndin hyddyntdméaén heissd olevan

kaiken asiakaspotentiaalin. (Méantyneva 2001, 32-35.)

4.2 Asiakkuuksien luonteet

Asiakkuuksilla on erilaisia luonteita. Ne voidaan jaotella niiden muotoutumisen
perusteella neljdin eri asiakkuuteen. Transaktioasiakkuudessa on kyse vain siité, ettd
asiakas haluaa ostaa 1dhinnd siksi, ettd hin saa tuotteen tai palvelun edullisesti tai
vaivattomasti. Hédn kokee ostamisen helpoksi ja téllaisia asiakkaita on helppo
houkutella asiakkaiksi tarjouksilla. Téstd syystd ndmi asiakkuudet eivit luo tuottoa
yritykselle ja niiden sitoutumisen taso on melko heikko. Téstd on kuitenkin hyvi

aloittaa ja pyrkia kehittiméén asiakkuuden astetta pienin askelin.

Sopimusasiakkuuden tasolla asiakas on luonut jonkin tasoisen sopimuksen yrityksen
kanssa. Téllaisia sopimuksia ovat esimerkiksi yrityksen alennuskortit, joilla asiakasta
yritetddn saada kdyméadn uudelleen ja sitoutumaan enemmén yritykseen. Asiakkaalla
voi olla monen yrityksen alennuksiin oikeuttavia kortteja, joten télla ei ole niin syvaa
vaikutusta asiakkaan sitoutuneisuuteen. Preferenssiasiakas on yritykselle kannattava
asiakkuus. Se selkedsti suosii yritystd ja sen palveluita ja pyrkii keskittdmaan
ostoksensa yhdelle toimijalle. Kumpaanuus on asiakkuuden taso, mihin vain harvoin
padstddn. Sithen vaaditaan kuitenkin molemminpuolista sitoutumista, silld
yksipuolista kumppanuutta on mahdoton jérjestdd. Kumppanuus vaatii molemmilta
osapuolilta vankkaa sitoutumista, silli se syd valtavasti resursseja. (Gummersson
2004, 21) Kumppanuusasiakkuuksien kanssa tehdddn syvillistd yhteistyotd ja
laaditaan esimerkiksi yhteisid markkinointisuunnitelmia, jotka vaikuttavat molempiin
yrityksiin. Kumppaneille laaditaan yleensd omat tavoitteet ja strategiat ja niiden

seurantaan kaytetddn myos paljon resursseja. (Bergstrom & Leppédnen 2011, 472.)

Preferenssiasiakkuusella tarkoitetaan asiakkuutta, jossa asiakas pyrkii suosimaan
yritystd aina kun mahdollista ja on lojaali yritykselle. Yrityksen tulee toiminnallaan ja

markkinoinnillaan ansaita preferenssiasikkuus, jotta hin kayttdd mieluummin juuri
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tdimédn yrityksen palveluita. (Méantyneva 2001, 30) Yrityksilld on pddosin vain
muutama kumppani, mutta useampi preferenssiasiakkuus. Preferenssiasiakkuus on
taso, johon asiakkuudet pyritddn saattamaan, silli niitd on helpompi ylldpitda.
Suhdemarkkinoinnin maédritelménd voidaan kayttdd suhdeverkostojen sisdiseen

vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia. (Gummersson 2004, 21.)

4.3 Entiset asiakkuudet

Entisiin asiakkaisiin luetaan ne asiakkaat, jotka ovat tiedostaen tai tiedostamatta
luopuneet asiakkuudestaan tietyssd yrityksessd. Tamidn he ovat tehneet erilaisista
syistd. Yksi on, etteivit kokeneet yrityksen tuottavan heille riittdvéasti arvoa. On myds
mahdollista, ettd asiakkuus on pdittynyt tyytyméittomyyden vuoksi. Téllaisessa
tapauksessa asiakkuuden uusiminen on haastavaa ja toisinaan ldhes mahdotonta.
Yrityksessa tulisi kiinnittdd huomiota, ettei entisten asiakkaiden ryhmé muodostuisi
litan suureksi, varsinkin yritysten vilisissd kauppatilanteissa, kun asiakaskunta on

suppeampi. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhédnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 144.)

4.4 Asiakkuuden hallinta

Asiakkuuksien hallinta perustuu jatkuvaan oppimisprosessiin, jonka tarkoituksena on
antaa arvokasta tietoa asiakkuuksista sekd niiden kehityksestd. Yrityksen tulisi ensin
selvittdd nykyisten asiakkaiden asiakkuuksien tila, jotta se voi kdyttdd titd tietoa
hyvédkseen hallinnoidakseen erilaisia asiakkuuksia. Nédin pystytddn kohdentamaan
esimerkiksi erilaista markkinointiviestintdd erilaisille asiakkuuksille ja ndin saada
vastaamaan ne asiakkaiden tarpeita. Asiakkaiden ja heiddn ostokédyttaytymisen
tunteminen on yksi osa-alue, jota voidaan hyodyntdd myos tuotekehittelyssa. Yritys
voi helpommin vastata asiakkaidensa tarpeisiin, kun tiedetddn, millaisia asioita tdmi
asiakas on aiemmin ostanut ja millaisia hdn luultavasti tulee jatkossa tarvitsemaan.

Asiakkuuden hallinnan avulla saadaan tehostettua myynnin ja markkinoinnin
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kokonaiskannattavuutta, silli ei tarvitse kayttdd aikaa ja rahaa véadrdnlaiseen

markkinointiin. (Méntyneva 2001, 9-14.)
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5 ASIAKASUSKOLLISUUS

Asiakasuskollisuus pohjautuu sithen, miten vakituisesti asiakas ostaa yritykseltd, kun
silld on jotain sellaista tarjota, mitd asiakas tarvitsee. Vakiasiakkaat ovat yritykselle
hyvin edullisia markkinointikanavia, silld tyytyvédinen asiakas kertoo saamastaan
hyvistd palvelusta keskimédrin kolmelle henkil6lle. Tyytyméton asiakas kertoo
saamastaan huonosta palvelusta puolestaan 11 henkildlle. Tyytyvéiset asiakkaat ovat
parasta pddomaa, mitd yritykselld on. He kertovat kokemuksistaan ja ndin tieto
yrityksen olemassaolosta kulkee eteenpdin. (Korkeaméki, Lindstrém, Ryhédnen,

Saukkonen, Selinheimo 2002, 101.)

Asiakasuskollisuuden haasteita nykypédivdnd ovat mm. heréteostosten teko sekéd se,
ettd asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia. Asiakas pystyy vertailemaan helposti yritysten
hintoja verkossa ja ndin hintaperiaatteella valitsemaan sopivan yrityksen haluamaansa
palveluun. Nykyisin alle 50% asiakasuskollisuus on normaalia joka alalla. Aiemmin
tdma luku on ollut lahempénd 80%. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhénen, Saukkonen &

Selinheimo 2002, 127.)

Haluasiakkaat ovat henkisesti yritykseen sitoutuneita asiakkuuksia. He kirjaimellisesti
haluavat olla yrityksen asiakkaita ja kokevat sen ainoaksi asiointi vaihtoehdoksi.
Haluasiakkaat ovat yritykselle usein kannattavia ja siksi niitd olisi hyvd saada

mahdollisimman paljon. Ne my0s tasapainottavat asiakasvirtoja. (Rope 2011, 176.)

Tapa-asiakkaat ostavat siksi, ettd ovat sithen tottuneet. He kokevat asioinnin
neutraalina, ovat tottuneet tiettyyn tuotevalikoimaan, sijoitteluun tai
myyntiympdristoon. Tapa-asiakkaita ei kuitenkaan pidéttele mikdén vaihtamasta
toiseen yritykseen, jos sellaiselta tuntuu. Téllaisella asiakkaalla ei ole emotionaalista

suhdetta yritykseen, mutta se voi kuitenkin olla usein ja paljon ostava asiakas. (Rope
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2011, 175.) Tapa-asiakkaat ovat oppineet ja tottuneet kdymain jossain paikassa ja
kayvit sielld useasti vain sen vuoksi, ettd se on heille tapa. Heilld ei ole mitddn

asiallista tai tunnepohjaista syyté ostolle. (Rope & Rope 2010, 46.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena haastattelemalla Porin VK-Ldmp6
oy:ssd kuuden kuukauden aikana asioineita asiakkaita teemahaastattelulla. Teemat
lahetettiin heille etukédteen tutustuttavaksi. Aiheiden ldhetys etukdteen auttaa
haastateltavaa pohtimaan aihealueista mieleen tulevia asioita ja auttaa ndin
haastattelun laajuuden kanssa. Haastattelu suoritettiin teemahaastatteluna, jotta
tutkimuksesta tulisi mahdollisimman luotettava ja saataisiin kerdttyd aineistoa, josta
on yritykselle oikeasti hyotyd. Tuloksia voidaan hyddyntdd jatkossa palveluiden

kehittdmiseen, jotta yritys voisi kehittdd omia vahvuuksiaan ja parantaa heikkouksia.

Haastateltavat wvalittiin niin, ettd ne muodostivat riittdvian poikkileikkauksen
kohdeyrityksen yritys- sekd yksityisasiakkaista. Kohdeyritys toimitti yhteystiedot
minulle ja olin haastateltaviin yhteydessé ensin sdhkopostitse, jossa ilmoitin soittavani
alkuviikon aikana. LIITE 1. Haastattelut nauhoitettiin ja sen jdlkeen kirjoitettiin
tutkimusaineistoksi. Yhteensd haastateltavia oli 12, joista kolme yksityishenkil6a ja 9
yrityksen kontaktihenkilod. Yksi haastateltavista oli asioinut seka yrityksensd puolesta
sekd yksityishenkilond, joten hidneltd saatiin hieman molempia nidkokulmia

haastattelun aikana.

Haastattelujen ajankohta oli maanantai 26.11., jolloin suoritin suurimman osan
haastatteluista. Osa isdnnointiyritysten henkildistd ilmoitti, etteivét voineet ottaa osaa
haastatteluun vihéisen kokemuksen vuoksi. Kolmen henkilon haastattelut suoritettiin
myohemmin saman viikon aikana, silli heille tuo maanantai oli liian kiireinen

ajankohta. Haastatteluiden kesto vaihteli 8§ minuutin ja 12 minuutin vélilla.



25

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdimddn asiakkaiden ostopédédtdkseen vaikuttaneita
tekijoitd sekd tyytyvdisyyttd palveluiden laatuun. Haastattelun teemoina olivat

asiakkuus, kontaktointi, palvelun laatu, myymala ja aukioloajat seké kehityskohteet.

7.1 Asiakkuus

Haastateltavat olivat henkil6itd, joiden asiakkuuden pituudet vaihtelivat yhdestd
asiointikerrasta useamman kymmenen vuoden asiakassuhteeseen. Joukossa oli tapa-
asiakkaita sekd Haastateltavat olivat 10ytidneet yrityksen eri ldhteistd. Suurin osa
isdnndintiyrityksien henkil6istd oli 10ytdnyt Porin VK-ldmpd oy:n joko valmiina
olevien kontaktien kautta siirtyessdin isdnnointiyritykseen toihin tai niin sanotusta
puskaradiosta. Yksityisasiakkaat valitsivat VK-lammoén palvelut tarjouskilpailun,
sijainnin ja tuttuuden kautta. My6s Google-ndkyvyys tuli esiin yhden haastateltavan

kohdalla, silld hén oli etsinyt yrityksen sitéd kautta.

7.2 Kontaktointi

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd yhteydenotto yritykseen oli helppoa. Suurin osa
hoiti asioinnin puhelimitse ja olivat tyytyvéisid, ettd puhelimeen vastataan nopeasti.
Ndéin akuuteissa asioissa pystyttiin reagoimaan riittdvdn nopealla aikataululla ja
asiakas saa vastauksen aikataulusta heti. My0s siithen oltiin tyytyviisid, ettd asiakkaat
voivat luottaa, ettd heille soitetaan heti takaisin, jos ei ehdittdisikddn vastaamaan
puheluun asiakkaan soittaessa. Osa haastateltavista kdytti asioinnissa sdhkdpostia ja
kokivat myos sen kautta asioinnin helpoksi ja nopeaksi. Sdhkopostia kdytettiin usein

tarkempien tietojen viestittimiseen, esimerkiksi kohteen tiedot, yhteyshenkild
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kohteessa, tarvittava ty0 ja laskutustiedot. Néin asiakas sai kerrottua kaiken kerralla ja

yrityksen oli helppo aikatauluttaa ty0 ja varata siihen tarvittava aika asentajilta.

Asiakkailta tiedusteltiin, oltiinko heihin otettu riittdvasti yhteyttd asioinnin aikana.
Téahén kaivattiin pienid parannuksia, esimerkiksi tyon valmistuttua olisi hyva saada
kuittaus, ettd ty0 on suoritettu. Osa haastateltavista oli kuitenkin tyytyvédinen

tdméanhetkiseenkin kontaktointiin, eikd kaivannut sithen muutoksia.

7.3 Palvelun laatu

Kaikki haastateltavat kokivat henkilokunnan kokonaisuudessaan ammattitaitoiseksi ja
luotettavaksi. Suurin osa asiakkaista mainitsi erikseen, ettd pitdd saamastaan
henkilokohtaisesta palvelusta ja ammattitaitoisesta henkilokunnasta. Erityistd kiitosta
sai, kun yksityishenkil6lle oli kerrottu korjaustyon yhteydessé, mista viat voivat johtua

ja miten niitd pystyy vélttdmdan, kun aihealue ei ollut asiakkaalle ennestdén tuttu.

Tyonjélki on ollut pddosin hyvdd, eikd siitd ole 10ytynyt moitittavaa. Yksi
haastateltavissa olisi kuitenkin kaivannut jdlkisiivoukseen kiinnitettivin enemmén
huomiota, silld hin ei itse pystynyt siivousta suorittamaan ja joutui ndin pyytdméain
apua ulkopuoliselta taholta asennuksen jilkeen asennustilan puhdistamiseen. Néitd
palautteita ei kuitenkaan tullut muita eli suurin osa oli tyytyvaisid myos jilkisiivouksen

laatuun.

Aikataulut olivat pitdneet kaikkien haastateltavien osalta. Jos aikatauluihin tuli
muutoksia, ne johtuivat yleensd muista tahoista ja oltiin tyytyvéisid, ettd sen mukaan
pystyttiin  myds joustamaan. Kiireelliset tapaukset oltiin suurimmaksi osaksi
haastateltavien kohdalla pystytty suorittamaan nopeasti ja tdhdn oltiin tyytyvéisid. Osa
haastateltavista kuitenkin kaipaisi vield tarkistusta reagointinopeuteen esimerkiksi

ennen viikonloppua.

Luotettavuus nousi ldhes jokaisessa haastattelussa esiin. Oltiin tyytyvdisi siihen, ettid

tilaukset otettiin tosissaan ja niihin reagoitiin, eivétkd ne jddneet roikkumaan. Jos ei
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joskus kiireen vuoksi ehditd reagoimaan tarvittavalla nopeudella, se myds kerrotaan

asiakkaalle. Téllaista rehellisyyttd arvostettiin.

7.4 Myymali ja aukioloajat

Myymaélén tarve oli haastatelluilla henkil6illd hyvin pieni. Osa haastateltavista ei ollut
vieraillut myymaldssd lainkaan ja iso osa vain muutaman kerran. Myymadldn
aukioloajat olivat siis heille riittdvdt, kun sielld suhteellisen harvoin vierailivat.

myymaélén olleen aina auki, silloin kun he ovat sielld vierailleet.

Péivystyksen tarve nousi esiin viidelld eri haastateltavalla. Pdivystyksen arvioitu
kayttoaste vaihteli haastateltavien kesken melko paljon. Tarve olisi noin kerrasta
kymmeneen kuukaudessa ja ottaisivat mielelldin uuden piivystivin yrityksen
valikoimaan, silld kilpailua ei litkkaa Porin alueella ole. Osalla haastateltavista

paivystys oli kiinteistohuollon puolesta, joten heilld sille ei ollut tarvetta.

7.5 Kehityskohteet

Kehityskohteita haastattelujen aikana nousi esiin vain muutamia. Suurin osa
asiakkaista oli hyvin tyytyviisid tdmén hetkiseen palveluun, eivitkd osanneet mainita
mitddn, missd toivoisivat muutosta. Yhtend kehityskohteena nousi kuitenkin esiin
muutamalla haastateltavalta markkinointi ja sen puuttuminen. He eivét yksinkertaisesti
olleet tietoisia kaikista Porin VK-1Amp06 oy:n palveluista, jotta osaisivat hyodyntia
niitd kaikkia tarpeen tullen. He kaipasivat jonkinlaista tiedotetta kaikista saatavilla

olevista palveluista, jotta voisivat kayttda niitdkin.

Tamén lisdksi kehityskohteeksi nousi erddssd haastattelussa kilpailutustilanteiden
hintataso. Tatd tulisi haastateltavan mielestd tarkistaa, silld jokaisessa haastatellun
pyytidméssd tarjouksessa Porin VK-lAampd on aina ollut reilusti muita kalliimpi

vaihtoehto. Hén kuitenkin mielelldén kayttiisi yrityksen palveluita enemmaénkin ja on
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aina ollut hyvin tyytyvéinen palveluun, mutta ei voi valita heitd urakoitsijaksi, kun

hinta on reilusti muita korkeampi.

Jokainen haastateltava suosittelisi Porin VK-lampd oy:n palveluita myos muille.
Kiitosta sai erityisesti aikataulujen pitdvyys, paikallisuus, pienimuotoisuus, tuttuus,

luotettavuus, henkilokohtainen palvelu ja kodikas tunnelma.
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8 KOOSTE JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tehtyjen haastattelujen pohjalta voidaan todeta Porin VK-lampd oy:n asiakkaiden
olevan hyvin tyytyviiselld tasolla yrityksen toimintaan. Yritys tunnetaan nimenomaan
paikallisena yrityksend, josta asiakas saa laadukasta henkilokohtaista palvelua lv-
asennusten ja tarvikemyynnin saralla. Paikallista, henkil6kohtaista palvelua voisi vield
korostaa esimerkiksi verkkosivuilla lisddmailld tyontekijoiden kuvat ja yhteystiedot
asiakkaiden ndhtdville. Kasvojen lisdédminen verkkosivuille lisdd ostoherkkyyttd, silla
asiakas nédkee ja kokee ostavansa ihan oikealta thmiseltd. Tdma luo tuttuuden tunnetta

yritykseen.

Osa asiakkaista ei ollut tietoinen yrityksen kokonaistarjonnasta, vaikka olikin ollut
heidin asiakkaanaan jo useamman vuoden ajan. Yritys voisi ldhettdd asiakkailleen
esimerkiksi uutiskirjeen sdhkOpostitse, jossa muistuttaisi kaikista heiddn

valikoimastaan 16ytyvistd palveluista.

Yrityksen henkilokunta koettiin hyvin ammattitaitoiseksi ja sithen oltiin hyvin
tyytyvdisid. Varmuus nopeasta ja laadukkaasta palvelusta vaikutti monen asiakkaan
ostopéditokseen. Tatd yrityksen kannattaa yllapitdd, silld palvelun nopeus on suuri etu

asiakkaiden nakokulmasta.

Haastattelujen perusteella paivystykselle voisi olla vaihtelevaa tarvetta. Myymaélén
tarvetta ja aukioloaikoja voisi tarkistaa, silld sen tarve koettiin hyvin pieneksi
haastateltavien kesken. Haastatteluissa nousi esiin myods tarve kuittaukselle tyon
suorituksen jilkeen. Tdhdn kuittaukseen yritys voisi liittdd kevyen palautekyselyn,
jotta asiakas voisi heti antaa palautetta suoritetusta tyostd. Téllad saataisiin kerdttya
arvokasta tietoa asiakkailta, mihin yrityksen kannattaa kiinnittdd jatkossa huomiota.

Se tarjoaisi asiakkaalle helpon viyldn palautteen antoon.
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Yrityksen asiakaskunta koostuu erilaisista asiakkuuksista. Haastattelujen perusteella
osa asiakkaista valitsi yrityksen palvelut sijainnin vuoksi, osa tuttuuden vuoksi. Osa
halusi ostaa juuri téltd yritykselté ja osalle se oli tapa. Uusasiakashankintaa yrityksen
kannattaisi myos panostaa, silld suurin osa haastateltavien asiakkuuksista oli alkanut
puskaradion tai yrityksen valmiiden yhteystietolistojen kautta. Markkinointia

kaivattiin jo asiakkaidenkin tasolta.

Yleisesti asiakkaiden arvostamia asioita asiakaspalvelussa on asioinnin helppous,
nopeus, asiantuntevuus ja rehellisyys. Namé kaikki asiat nousivat esiin Porin VK-
lampd oy:n asiakkaille suunnatussa haastattelussa, joten niistd yrityksen kannattaa

pitda kiinni.
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LIITE 1

Hei,

olen Laura Uusimiki, Satakunnan Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja
teen opinndytetyotd Porin VK-1amp06 oy:lle asiakastyytyvidisyyskyselyn muodossa.

Suoritan kyselyn puhelinhaastatteluna ja tuon haastattelun teemoina ovat:
- Asiakkuus

- Kontaktointi

- Palvelun laatu

- Myymaild & aukioloajat

- Kehityskohteet

Siihen tulisi varata aikaa n. 15-20 minuuttia. Haastattelut nauhoitetaan, jonka jélkeen
ne kirjoitetaan puhtaaksi ja niitd koostetaan yhteenveto osaksi opinndytetyota.
Haastateltavien nimié tai yrityksid ei mainita valmiissa ty0ssa.

Soitan teille ensi viikon alussa numerosta +358400649311. Jos teilld on lisdd kysyt-
tavad puhelinhaastatteluun liittyen tai ette halua olla osana sité, ilmoitattehan siitd
minulle sahkopostilla laura.m.uusimaki@student.samk.fi tai puhelimitse ylla
ndkyvéddn numeroon.

Lammin kiitos ajastanne ja vastauksistanne jo etukéteen!
Ystavallisin terveisin,

Laura Uusiméki

Satakunnan Ammattikorkeakoulu

Liiketalous

Puh. 0400649311

laura.m.uusimaki@student.samk.fi






