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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyyden voidaan sanoa olevan yrityksen menestyksen avain. Asiakkaat
ovat todennakdisemmin valmiita pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen, kun yrityksen tuotteet
seka palvelut vastaavat heidan odotuksiaan. Mita tyytyvaisempia asiakkaita yrityksell& on,
sita paremmin yritys menestyy. Asiakas kertoo kokemuksistaan muille, niin positiiviset
kuin negatiivisetkin kokemuksensa. Tyytyvainen asiakas on yritykselle paljon arvokkaampi
kuin tyytymaton asiakas. Taman vuoksi on tarkeaa yllapitaa palvelun tuotteiden laatua.
Palvelun seka tuotteiden laadun mittaamisessa yleisimmin kaytetty véline on asiakastyyty-
vaisyystutkimus, jonka avulla yritys pyrkii Idytdmaan ne asiat, jossa olisi viela kehitettavaa

seka jossa he ovat jo onnistuneet.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia asiakkaiden kokemaa palvelunlaatua ja pyrkia
Idytamaan kehitysideoita Yritys X:lle asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla. Opinnaytetyo
koostui Yritys X:lle suunnitellun asiakastyytyvaisyys kyselyn luomisesta, toteuttamisesta
seka tulosten analysoimisesta. Kysely toteutettiin vuoden 2017 syksylla sosiaalisen me-

dian kautta.

Opinnaytety6n teoreettinen viitekehys muodostuu palvelun laadun, tunnettavuuden seka
imagon ja asiakastyytyvaisyys kasitteiden selventamisesta. Opinnaytetydssa painotetaan
erityisesti palvelun laadun seka imagon merkitysta yritykselle. Liséksi opinnaytetyossa py-
ritddn selventdmaan palvelun laadun sekd imagon painoarvoa asiakastyytyvaisyytta mitat-
taessa. Tyytyvaisyytta voidaan mitata monin eri keinoin, tdssa tutkimuksessa kaytettiin
kvantitatiivista eli kyselylomaketutkimusmenetelmaa. Kyselyn tarkoituksena oli selvittda

Yritys X:n palvelun seké toiminnan laadun nykytila.

Tutkimuksesta saatujen tuloksien perusteella voidaan todeta, etté suurin osa kyselyyn

vastanneista on tyytyvadisia saamaansa palveluun, ja yleisella tasolla katsottuna saatu pa-
laute on positiivista. Tuloksista kay ilmi selkeasti kohdat, joihin yrityksen tulisi panostaa tu-
levaisuudessa. Esimerkkeina parannuskohteista ovat markkinoinnin ja viestinnan keskitta-

minen yhteen paikkaan.



2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Tassa luvussa kasitellaédn asiakkuuksien hallintaa osana asiakastyytyvaisyyttd. Luvussa
kaydaan lapi asiakastyytyvaisyyden kasitteet ja mista osa-alueista se muodostuu. Lisaksi
kappaleessa kasitelladn asiakkuutta ja kuinka sita voidaan hallita, kehittaa seka sailyttaa.
Tarkedna osana asiakastyytyvaisyytta seka asiakkuudenhallintaa toimivat palvelut, joita

yritys tarjoaa. Palvelun laadulla on suuri vaikutus asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen.

2.1 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Hamalainen ja Patjas ovat kirjassaan Palvelun taitajaksi kuvanneet asiakastyytyvaisyyden
seuraavanlaisesti:” Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa laatua suh-
teessa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Myonteiset asiakaskokemukset johtavat asiakas-
tyytyvaisyyteen.” (Hamalainen ja Patjas 2018, 132). Asiakastyytyvaisyys koostuu asiakkaan
kokemasta palvelukokonaisuudesta, joka pitaa sisalladn muun muassa palvelun- ja tava-
roiden laadun sekad hinnan. Liiketoimintaa ajateltaessa tyytyvaiset asiakkaat ovat avain-
asemassa. Asiakastyytyvaisyytta tarkasteltaessa on tarke&a tunnistaa ne tekijat, jotka tuot-
tavat eniten asiakastyytyvaisyytta. Tyytyvaiset asiakkaat sitoutuvat usein yritykseen ja tule-
vat nain yrityksen uskollisiksi asiakkaiksi. Uskolliset asiakkaat suosittelevat usein yritysta
my6s muille. Koetun palvelukokonaisuuden lisaksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat yk-

silo-

ja tilannetekijat. Nama tekijat ja niiden vaikutukset asiakastyytyvaisyyteen vaihtelevat eri
asiakkaiden kanssa seka eri tilanteissa. Asiakkaalla voi esimerkiksi olla tarve jollekin pal-
velulle, jonka vuoksi asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen ei ole takeita, vaikka palvelu olisi
ollut hyvaa. (Ylikoski 1999, 149-153; Hamalainen ja Patjas 2018, 132-134.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd kutsutaan Kkriittisiksi tekijoiksi. Kriittiset tekijat
ovat asiakkaille kaikista tarkeimpié ja vaikuttavat suuresti asiakaan kokeman tyytyvaisyy-
teen tai tyytymattomyyteen. Kriittisten tekijéiden tunnistaminen seka niihin keskittyminen
nakyy yrityksen asiakkaiden kokemassa asiakastyytyvaisyydessa suorasti. Mikali yksi tai
useampi yrityksen palveluiden tai toimintojen kriittinen tekija epaonnistuu, vaikutus nakyy
asiakkaiden kokemana tyytymattémyytena. Kun kriittiset tekijat on tunnistettu, yritys voi kes-
kittya mittaamaan, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat naihin tekijoihin. Laskettaessa koko-
naistyytyvaisyytta kriittisia tekijoita painotetaan muita enemman, koska ne saavat asiakkail-
lakin suuremman painoarvon tyytyvaisyyskasitysta muodostettaessa. Kriittiset tekijat voivat

muuttua tai kehittyd vuosien saatossa, taman vuoksi onkin tarkeaa tarkastella yrityksen



asiakastyytyvaisyyteen kriittisesti vaikuttavia tekijoitd mahdollisimman usein. Jokaisella yri-
tyksella on erilaiset kriittiset tekijat, niihin panostamalla yritys panostaa asiakkaidensa ko-
kemaan tyytyvaisyyteen. (Ylikoski 1999, 158-164.)

2.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta

Asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittaminen on yrityksille tarked&. Yritys voi kehittaa seka
parantaa toimintaansa vain, mikali he tietdvat kuinka tyytyvaisia heidan asiakkaansa ovat
yrityksen toimintaan (Hamalainen ja Patjas 2018, 132). Yleisimmin asiakastyytyvaisyytta
mitataan asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla. Asiakastyytyvaisyyskyselyja voi tehda
joko jatkuvasti tai sdanndallisin valiajoin. "Tyytyvaisyyskyselyilla selvitetdan, vastaako
tuote tai palvelu asiakkaan odotuksia.” (Hamaélainen ja Patjas 2018, 132). Asiakastyytyvéi-
syyskyselyn avulla asiakkailta voidaan kerata myos ideoita, kuinka yritys voisi parantaa

toimintaansa.

Testiasiointimenetelmalla eli niin kutsutulla mystery shopping -menetelmalla yritys voi tut-
kia asiakaspalvelun ja myynnin toimivuutta. Mystery shopping -menetelmén avulla asiak-
kaaksi tulee niin sanottu haamu- eli testiostaja, joka tarkkailee esimerkiksi myynnin — ja
palveluymparistdn laatua seka asiakaspalvelua. Yritykset voivat kerata asiakkailtaan saa-
maansa palautetta erilaisista palautekanavista. Yleisimpid palautekanavia ovat palaute-
laatikot, palautelomakkeet, palauteautomaatit, sdhkdposti, puhelin seka sosiaalisen me-
dian eri kanavat. Saadun palautteen tulisi tavoittaa koko organisaatio. Mystery shopping -
menetelman sekéa edella mainittujen palautekanavien lisaksi yrityksen on syytéa ottaa huo-
mioon asiakaspalveluhenkildstélle suoraan ilmaistut mielipiteet asiakaskokemuksesta.
Asiakaspalveluhenkildston on tarke&é valittaa eteenpain kehut, kiitokset, moitteet, valituk-
set seka toiveet ja kehitysideat. (Hamalainen ja Patjas 2018, 132-133.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen alkaa menetelman valitsemisella. Asiakastyyty-
vaisyyskysely on mahdollista toteuttaa usealla eri tavalla. Yleisimmin kyselyt toteutetaan
sahkopostin, puhelimen tai sosiaalisen median kautta l&hetettavan kyselylinkin avulla. Ky-
selylinkki ohjaa vastaajan internetissa olevaan sahkoiseen kyselypohjaan. Internetissa
olevan kyselyn lisdksi kyselyita voidaan lahettaa postitse, tehda haastattelu kasvotusten
tai puhelimessa. Haluttu kohderyhma voidaan rajata, kun menetelma on valittu. Kohde-
ryhma on hyva valita, silla tyytyvaisyyden tutkiminen kaikilta asiakkailta on usein hanka-
laa. Kohderyhma pyritdan kokoamaan sita asiakaskuntaa edustavaksi ryhmaéksi, jolle ky-
sely halutaan suunnata. Kohderyhma voi koostua niin suurista kuin pienemmistéakin asia-
kasryhmista. (Ylikoski 1999, 165-167.)



Saadut tulokset ovat hyva perusta paremmalle asiakastyytyvaisyydelle, mutta itsesséaan
tulokset eivat paranna asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi tulok-
set taytyy analysoida seka luoda toimenpidesuunnitelma, jota tulee seurata. (Ylikoski
1999, 166-167.) Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen lahtokohtana taytyy ensin tunnistaa
asiakastyytyvaisyyden nykytila ja pyrkiad tekeméaan tulevaisuuden suunnitelmia seka tutkia
suunnitelmien toteutumista. Jotta asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta saatavista tulok-
sista saataisiin mahdollisimman paljon irti, tulee yrityksella olla selkea kuva ja tarve ennen
kyselya mita lahdetaan mittaamaan ja mihin tuloksia kaytetaén. Asiakastyytyvaisyysky-
selysta saatujen tulosten jalkeen tulee tehda toimintasuunnitelma ja tavoite, johon pyri-
taan. Toimintasuunnitelman tekemisen jalkeen on aika aloittaa suunnitelman toteuttami-
nen. Kun toimintasuunnitelmassa olleet toimenpiteet on suoritettu, mitataan asiakastyyty-
vaisyys uudelleen ja arvioidaan toimenpiteiden onnistumista seké tehdaan suunnitelma
jatkoa varten. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tulisi olla toistuvaa, jolloin voidaan tark-

kailla seké kehittda toimintoja liséda. (Antola, Kujansivu ja Lonnqvist 2005, 187-198.)

2.3 Asiakaspalaute

Asiakaspalautteella tarkoitetaan asiakkaalta saatua palautetta koskien yrityksen tuotteita,
palveluita tai toimintaa. Yrityksen toiminnan parantamiseksi tulisi kayttaa asiakkailta saatua
palautetta. Yritykselle elinehto ovat tiedot asiakkaan kokemuksista seka mielipiteista. Tyy-
tymattomat asiakkaat antavat usein enemman palautetta kuin tyytyvaiset asiakkaat. Pa-
laute kohdistetaan usein suoraan asiakaspalvelijalle, jonka kanssa asiakas on asioinut. (H&-
maldinen ja Patjas 2018, 104). Asiakaspalautteeseen tulisi suhtautua asiallisesti seka
myonteisesti, vaikka palaute olisikin negatiivista. "Useimmiten asiakas on tavalla tai toisella
tyytymaton yrityksen tarjoamaan palveluun tai tuotteisiin.” (Haméalainen ja Patjas 2018,
104). Tarkeaa on muistaa kiittaé asiakasta kaikenlaisesta palautteesta seka vieda asiak-
kaalta saatu palaute eteenpéin omassa tyoyhteisgssa.

Palautetta antava asiakas tulee ndhda arvokkaana asiana, silla palautetta antava asiakas
on kiinnostunut yrityksesta seké sen toiminnasta ja haluaa antamallaan palautteella paran-
taa omaa asiakaskokemusta. Tyytymaton asiakas vaihtaa mieluummin ostopaikkaa tai pal-
veluntarjoajaa, mikali ei ole tyytyvdinen saamaansa palveluun. Palautetta antava asiakas
antaa yritykselle mahdollisuuden reagoida sekéa korjata mahdolliset epakohdat tai virheet
omassa toiminnassaan. Palautteen antamisen kynnys tulisi tehda asiakkaille mahdollisim-

man vaivattomaksi seké helpoksi. Asiakkaalta kannattaa pyytaa palautetta erikseen sekéa



sallia mahdollinen kritiikki. Kritiikkiin suhtautuminen tulee olla asiallista ja kunnioittaa asiak-
kaan mielipidetta. (Hamalainen ja Patjas 2018, 104-112).

Monilla yrityksilla on verkkosivuillaan palautelomake asiakaspalautetta varten. Verkkosivu-
jen lisaksi palautetta annetaan paljon esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, kasvokkain, sah-
kopostitse seka puhelimessa. Palautekanavasta riippumatta kaikki tullut asiakaspalaute
tulee kirjata seka kasitella yrityksen toimintatapojen mukaan, mielelldadn mahdollisimman
nopeasti. Mikali mahdollista, palaute olisi hyva kasitella yhdessa asiakkaan kanssa. Asi-
akkaalle tulee kertoa, kuinka palautteen kasittely etenee. Mikali asiakaspalaute koskee vi-
allista tuotetta, on asiakkaalla usein oikeus palauttaa tuote. Mikali asiakaspalaute johtuu
virheellisesta tuotteesta, on tilanne hoidettava asiallisesti sekd asiakasta kunnioittaen. Mi-
kéli kyseessa virheellinen tuote, tulee tieto vélittda eteenpdin yrityksen toimintamallin mu-
kaisesti yrityksen muille tyontekijoille seka tavaranvalmistajalle. (Hamaldinen ja Patjas
2018, 104-112).

Palvelutuotetta ei voida palauttaa samalla tavalla kuin fyysista tavaraa, silla palvelutuote
luodaan seké kulutetaan yhtaaikaisesti. Palvelutuotteeseen kohdistunut palaute taytyy tut-
kia tapauskohtaisesti, mikali asiakaan ostama palvelu ei ole vastannut sitd mité on luvattu
tai mité asiakas voi kohtuudella odottaa saavansa, on jonkinlainen hyvitys paikallaan. Pal-
velutuotteen voi hyvittda esimerkiksi antamalla lahjakortin uuteen palveluun. Asiakkaan
luottamusta yritykseen lisaa seka lujittaa palvelusuhdetta, mikali asiakkaalta saatu palaute
hoidetaan hyvin. Hamalainen seka Patjas sanovat kirjassaan Palvelun taitajaksi (Hamalai-
nen ja Patjas 2018, 108)., ettd "Palautteen kasittelyssa patee sama viisaus kuin ihmissuh-
teissa yleensékin: on helppo olla kanssakaymisissa ihmisten kanssa, kun kaikki sujuu hy-
vin, mutta vaikeuksissa suhde punnitaan.” Asiakassuhdetta vahvistaa hyvin hoidettu pa-
laute ja parhaimmassa tapauksessa tyytymatdn asiakas muuttuu yrityksen vakioasiak-
kaaksi, joka suosittelee yrityksen tuotteita tai palveluita myos muille. (Hamalainen ja Patjas
2018, 104-112).

2.4 Asiakkuus

Asiakkuuksien korostamisella tarkoitetaan usein asioiden tarkastelemista asiakkaan nako-
kulmasta. Asiakkaat ovat yrityksille elintéarkeitd, jotta yritykset voisivat palvella asiakkaita
parhaalla mahdollisella tavalla, tulee heiddn ymmartaa ja tunnistaa asiakkaidensa tarpeita.
Asiakkaiden tarpeiden tunnistamisesta ja ymmartamisesta puhutaan usein kokonaisuutena,

josta kaytetddn yhteistd nimitystd asiakkuudenhallinta. Mantynevan mukaan asiakkaiden



tarpeita ja niiden tayttdmiseen panostavan yrityksen tulisi luopua yksisuuntaisesta markki-
nointiviestinnasta ja pyrkia kaksisuuntaiseen dialogiin asiakkaan kanssa. Kaksisuuntai-
sessa dialogissa asiakkaalla on mahdollisuus kertoa omista toiveistaan ja tarpeistaan.
(Méantyneva 2003, 9-11.)

2.5 Asiakkuudenhallinta

Asiakassuhteet kehittyvat ajansaatossa, jotta asiakkuuksia pystyttaisiin pitamaan ylla, tulee
niiden eteen nahda vaivaa. Asiakkuuksien yllapitoa kutsutaan asiakkuudenhallinnaksi. Asi-
akkuudenhallinnan tavoitteena on pyrkia ymmartdmaan ja tiedostamaan asiakkaiden tar-
peet seka parantamaan asiakaskannattavuutta asiakkuuden elinkaaren eri vaihteissa. Asi-
akkuudenhallinta auttaa yritystd myds parantamaan asemaansa markkinoilla. Yritys pyrkii
aktiivisella asiakkuudenhallinnalla korostamaan paatoksentekoa siltd osalta, mink& asiak-
kuuksien kehittamiseen se haluaa jatkossa panostaa. (Mantyneva 2003, 9-11.)

Kuviossa 1 on esitetty asiakkuudenhallinnan peruselementit. Asiakkuudenhallinnan voi-
daan sanoa koostuvan asiakkaiden tarpeiden tunnistamisesta ja ymmartamisesta. Tarpei-
den tunnistamisen ja ymmartamisen tavoitteena on pyrkia selvittdmaan, mita asiakas ha-
luaa. Asiakkuudenhallinnan avulla yrityksen tulisi pyrkié lisédmaan asiakkaiden aikomusta

ostaa tuote tai palvelu yritykseltasi kilpailevan yrityksen sijaan. (Mé&ntyneva 2003, 9-11.)

Asiakkuuksien

luonne ja elinkaari

¥

" Asiakkuuksien arvo .
-+ — I R 1
| ja kannattavuus

Linkitys markkinoin-
: J—= | ASIAKKUUDENHALLINTA
nin toteutukseen g

Informaatioteknolo-

gian hyddyntaminen

Kuvio 1. Asiakkuudenhallinta (Mé&ntyneva 2003, 11)



Asiakkuudenhallinnasta syntyvat edut voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Ensinnékin asiak-
kuudenhallinta lis&& yrityksen asiakkuuksiin liittyvaa tietdmysta ja ymmarrysta. Toiseksi asi-
akkuudenhallinnan avulla pystytdan lisdamaén myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta seka
vaikuttavuutta. Myynnin ja markkinoinnin tehokkuus seka vaikuttavuuden lisdéntyminen
vahvistaa markkinoinnin kokonaiskannattavuutta. Asiakkuudenhallinnan yksi vahvuuksista
on mitattavuuden lisdantyminen. Mitattavuuden lisddntyminen antaa mahdollisuuden tes-
tata seka kehittda uusia vaihtoehtoisia menettelytapoja markkinoinnissa kaytettavien kilpai-

lukeinojen mahdollisimman hyvan yhdistelman muodostamiseksi. (Mantyneva 2003, 9-12.)

Kaytannon markkinoinnissa asiakkuudenhallinta liittyy pitkélti asiakkaiden ostokayttaytymi-
sen tunnistamiseen. Ostokayttaytymisen tunnistaminen mahdollistaa tarkemman segmen-
toinnin. Asiakkuudenhallinnan ja siihen liittyvan segmentoinnin avulla yritys voi ohjata to-
teutettua markkinointiviestintda entista paremmin ja kohdistaa markkinointia mahdollisuuk-
sien mukaan asiakkaan toivomaa viestintékanavaa kayttaen. Asiakkuudenhallinta mahdol-
listaa asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin reagoinnin sek& pyrkii mahdollisuuksien mukaan
myds ennakoimaan ne. Asiakkuudenhallinta mahdollistaa asiakkuuksien sailyttamisen ja

asiakassuhdemarkkinoinnin kannattavan toteutuksen. (Méntyneva 2003, 11-12, 21.)

2.6 Asiakkuuksien kehittdminen ja sailyttdminen

Asiakkuuksien kehittamisen avulla pyritaan lisddmaan myyntia seka yrityksen osuutta asi-
akkaan kokonaisostoksista. Asiakkuuksia voidaan kehittdd luomalla eri segmenteille ryh-
makohtaisia suunnitelmia ja toimintamalleja. Jotta asiakkuuksia voi johtaa, tulee ensin ym-
martad asiakkuuksien taloudellinen kannattavuus ja niihin liittyva potentiaali. (Mantyneva
2003, 21.) Asiakassuhteen kehittamisen tarkoituksen on pyrki&d saamaan niin satunnaiset
kuin kanta-asiakkaat ostamaan tuotetta tai yrityksen tarjpamia palveluita useammin ja
enemman. (Hamalainen ja Patjas 2018, 137). Asiakassuhteen henkilokohtaistamisesta on
tullut yksi tarkeimmisté keinoista, jolla yritys voi pyrkid pitAmaéan asiakkaistaan kiinni. Asia-
kassuhteen henkilokohtaistamisella voidaan tarkoittaa esimerkiksi kanta-asiakasohjelmaa,
jonka avulla asiakkaalla on mahdollista saada rahallisia etuja, kuten esimerkiksi erikoistar-
jouksia tai ostohyvityksia. Asiakassuhteen henkilokohtaistamisen yhteydessa asiakkaalle
voidaan tarjota vaikka omaa kontaktihenkil6a, maksutonta neuvontaa, kanta-asiakaspostia
tai vaikka kutsuja asiakastilaisuuteen.



Asiakkuuksien kehittamisen liséksi on tarkeaa sailyttda jo olemassa olevat asiakkaat yrityk-
sen asiakkaina. "Usein sanotaan, ettd uuden asiakkaan hankkiminen on paljon kallimpaa
kuin vanhan asiakkaan pitaminen tyytyvaisend” (Haméalainen ja Patjas 2018, 103). Asiak-
kaiden yksil6llinen palvelu vaatii asiakaspalvelijalta kykya oppia tuntemaan asiakkaansa.
Tyytyvainen asiakas sitoutuu yritykseen ja asioi todennakdisemmin yrityksessa myos tule-
vaisuudessa. Asiakkuuksien sailyttamiseksi yrityksien tulisi panostaa asiakkuuksiin. Jotta
yritykset pystyisivat sailyttdmaan asiakkuudet, tulee heidan nahda vaivaa asiakkaidensa
eteen esimerkiksi tutkimalla heidan ostokayttaytymistaan, rakentaa tuote- ja palveluvalikoi-
mat myyviksi, muokata palveluymparistda toiveiden mukaiseksi sekd panostaa markkinoin-
tiviestintdan. Asiakkaat muistavat saamansa loistavan asiakaspalvelukokemuksen. Asia-
kaspalvelun yhteydessé koetut elamykset saavat asiakkaat palaamaan samaan yritykseen
myos toiste. Tyytyvainen asiakas toimii yrityksen markkinoijana suosittelemalla yritysta

muille ja tuoden ndin yritykselle uusia asiakkaita. ( Hamaéalainen ja Patjas 2018, 100-104).

2.7 Asiakassuhdemarkkintointi

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan suhdemarkkinoinnin osaa, jossa kiinnitetaan
huomiota vain yrityksen nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden suhteiden hoitamiseen.
Tavoitteena ei ole saavuttaa hetkellistd myynnin kasvua, vaan pyrkia lisdamaan myyntia
pitkaaikaisten asiakassuhteiden avulla. Asiakassuhdemarkkinointi on asiakkaan huomioi-
mista markkinoinnin kaytanndntoimia suunniteltaessa. Lahtinen, Isoviita ja Hytdnen ovat
kirjassaan Asiakassuhdemarkkinoinnin perusteet siteeranneet Anna Lannettan Asiakas-
suhdemarkkinointi Pro gradu — tutkielmasta asiakassuhdemarkkinoinnin maaritelmaa seu-
raavanlaisesti ” Asiakassuhdemarkkinointi on pitkaaikaisten, taloudellisesti kannattavien ja
vuorovaikutteisten asiakassuhteiden luomista ja kehittdmisté niin, ettd asiakassuhteeseen
sitoutuminen on molemminpuolista ja kumpaakin osapuolta hyddyttavaa. ” (Lahtinen, Iso-
viita ja Hytbnen 1994, 29). Asiakassuhteiden luominen, yllapito seka kehittdminen markki-
noinnin avulla, ovat asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteita. Edella mainittujen lisaksi asia-
kassuhdemarkkinointi pyrkii kannattavuuteen, kokonaisvaltaisuuteen seké asiakasuskolli-

suuteen. (Lahtinen, Isoviita ja Hyténen 1994, 29,35).



Kuviossa 2 havainnollistetaan Lahtisen, Isoviitan ja Hytdsen kirjassa olleen kuvion avulla,
kuinka laatu, markkinointi ja asiakaspalvelu muodostavat yhdessa kokonaisvaltaisen asia-
kassuhdemarkkinoinnin. Jotta asiakkaita voitaisiin palvella kokonaisvaltaisemmin, tulee
yrityksen kaikkien tyontekijoiden toimia yhteisten tavoitteiden mukaisesti. Tiivis yhteistyo
niin markkinoinnin paatdsten tekijdiden ja toteuttajien, laadun tuottajien, kuin asiakaspal-
velutehtavissa tydskentelevien henkildiden valilla muodostaa asiakkaan mielikuvan saa-

mastaan palvelusta (Lahtinen, Isoviita ja Hytdénen 1994, 29-30.)

Asiakassuhdemarkkinointi

Kuvio 2. Kokonaisvaltainen asiakassuhdemarkkinointi (Lahtinen, Isoviita & Hytbnen
1994,30)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakkaat voidaan jaotella erilaisiin ryhmiin esimerkiksi
asiakassuhteen kehittymisen sekd ostomaéaran ja tiheyden mukaan. Hamalainen ja Pat-
jas ovat kirjassaan Palvelun taitajaksi (Hamaldinen ja Patjas 2018, 135) kayttdneet osto-
madaran — ja tiheyden mukaan luokiteltuina ryhmina seuraavia: Potentiaaliset asiakkaat,
ensiostajat, satunnaisostajat, kanta-asiakkaat (jotka ostavat sdannollisesti), avainasiak-
kaat (jotka ostavat saannollisesti suuria maaria ja pitavat yritysta paaostopaikkana), vip-
asiakkaat ja suosittelijat (jotka kertovat muille positiivisia asioita yrityksestéa tai sen tuot-
teista) sekd entiset asiakkaat. (Hamalainen ja Patjas 2018, 135)

Asiakkaista pyritddn saamaan uskollisia kanta-asiakkaita asiakassuhdemarkkinoinnin
avulla. Kanta-asiakkaat ovat yritykselle niitd henkil6ita, joista kehitetaan yrityksen ja sen
palveluiden seka tuotteiden puolestapuhujia. (Lahtinen, Isoviita ja Hytdnen 1994, 31.) Ku-

viossa 3 havainnollistetaan Lahtisen, Isoviitan ja Hytdsen kirjassa olleen kuvion avulla
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asiakasuskollisuuden kehittymista potentiaalisesta asiakkaasta, yrityksen puolestapuhu-
jaksi.

Kuviossa 3 esitetddn asiakassuhteen vaiheet, missa asiakassuhde kehittyy toivottuun
padmaardan. Potentiaaliset asiakkaat muodostavat ensimmaisen vaiheen, jossa yrityk-
sen tulee tunnistaa omat potentiaaliset asiakkaat. Kun potentiaaliset asiakkaat on méaari-
telty, aloitetaan kohdistettu massamarkkinointi. Kun potentiaalinen asiakas ostaa ensim-
maisen kerran, tulee yrityksen pyrkia tayttdmaan kaikki markkinoinnillaan antamat lupauk-
set. Asiakkaan kokemat mielikuvat ohjaavat asiakkaan tulevaa kayttaytymista (Lahtinen,
Isoviita ja Hytbnen 1994, 31-34.)

—— Puolestapuhuja Fainopiste asiakassuhteen ke-
hittamisessa (ostaneen asiak-

_ Kanta-asiakas ——| '@anpitaminen)

— Asiakas —

———— Potentiaalinen ————
asiakas

Painopiste asiakassuhteen

luomisessa (asiakashankinta)

Kuvio 3. Asiakasuskollisuuden kehittymisen vaiheet (Lahtinen, Isoviita & Hytbnen 1994,
31)

Aiemmissa kappaleissa on kéasitelty, kuinka asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on
kasvattaa asiakkaan uskollisuutta seka kehittaa asiakkaasta sitoutunut kanta-asiakas.
Asiakassuhdemarkkinoinnin tulee olla tehokasta ja pitkaaikaista, jotta asiakkaasta saatai-
siin yrityksen puolestapuhuja. Yrityksen kilpailijoiden tavoitteena on saada toisen yrityksen
asiakas itselleen, taméan vuoksi luotuja suhteita on hoidettava ja kehitettava asiakasta
kuunnellen. Massamarkkinointia voi todennédkoisesti vahentaa sen jalkeen, kun yritys on
saanut asiakkaansa kuviossa 3 esitetyn tikapuiden ylimmille portaille. Sitoutunut asiakas
keskittaa ostonsa yritykseen ja vahentéa ostojaan muilta toimittajilta. Asiakassuhteen ke-
hittymisen my6ta ostot todennakéisesti laajenevat yrityksen muihin tuotteisiin. Sitoutunut
asiakas kertoo todennakdisesti yrityksesta myds ystavilleen, perheelle seka tyokavereille.
Yritys voi vahentaa asiakassuhdemarkkinoinnin avulla potentiaalisille asiakkaille suunnat-
tua massamarkkinointia, silla sitoutuneiden asiakkaiden suosittelu tuo todennékoisesti yri-

tykselle uusia asiakkaita. (Lahtinen, Isoviita ja Hytonen 1994, 31-34.)
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2.8 Palvelu

Palvelulla tarkoitetaan vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. Palvelu termina kasittaa
niin aineettoman, kuin fyysisten tuotteiden kaupan. Tapio Rissanen maarittelee kirjassaan
Hyva Palvelu termin palvelu seuraavanlaisesti: "Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapah-
tuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus
lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksena,
nautintona, kokemuksena, mielihyvana, ajan tai materian sdastona jne.” (Rissanen 2005,
18).

Palveluiden voidaan katsoa omaavan viisi perusominaisuutta, jolla se erottuu fyysisista
tuotteista: palvelut ovat aineettomia, palvelun tuottamiseen osallistuu myds asiakas, pal-
velut ovat heterogeenisid, palvelua ei voida varastoida seka palvelua ei voi omistaa. Pal-
velualan yritykset tuottavat usein aineetonta palvelua, joka voidaan tuottaa seka kuluttaa

samanaikaisesti. (Pesonen, Lehtonen ja Toskala 2002, 17-26).

2.9 Palvelun laatu

Asiakkaan odotukset ovat palvelun laadun lahtékohtana. Palvelun laatua ei voida punnita
tai maarittad, joten asiakkaiden odotuksien tayttdminen on yksi tarkeimmista elementeista
palvelun laatua mitattaessa (Rissanen 2005, 17-18). Palvelutapahtuman merkittavyys
korostuu palvelualan yrityksilla. Palvelualan yrityksilla ei ole fyysista tuotetta, vaan yrityk-
set myyvat palvelua. Palvelua markkinoidaan kokonaisuutena, joka kasittda muun muassa
yrityksen miljoon, yksittéaisten henkildiden toimet seké oheistuotteet. (Hamalainen ja Pat-
jas 2018, 8-11.)

Vuosien saatossa palveluajattelu on muuttunut ja on kehitelty uusia tapoja palvella seka
tuottaa palveluita. Fyysisia tuotteita ostaessa yritykset tarjoavat palvelua, esimerkiksi neu-
vontaa tai lisdtuote myyntia. Useisiin aineettomiin palveluihin liittyy, jokin kasinkosketel-
tava elementti, esimerkiksi kuljetuspalvelu, joka toimittaa tilatun tavaran kotiin. Palvelun
laadun mittaamiseksi tarvitaan palvelun laadun malli, jonka avulla pystytaan katsomaan

miten asiakkaat kokevat palvelujen laadun. (Pesonen, Lehtonen ja Toskala 2002, 17-26).
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2.10 Palvelun laatu osana asiakastyytyvaisyytta

Palvelun laatu koetaan asiakkaan silmissa hyvana silloin, kun asiakkaan kokemukset vas-
taavat odotuksia. Palvelun laatu muodostuu asiakkaan palvelukokemuksista syntyneista
mielikuvista. Kuviossa 4 on esitetty, mista tekijoista asiakkaan kokema palvelun kokonais-
laatu koostuu. Asiakkaiden kokema palvelu voidaan jakaa kahteen kategoriaan: tekniseen
eli lopputulosulottuvuus seka toiminnalliseen eli prosessiulottuvuus laatuun. (Gronroos
1998, 62-63). Teknillinen laatu koostuu palveluympéristosta ja sen toimivuudesta. Teknil-
linen laatu tarkoittaa siis asioita, jotka asiakas kohtaa asioidessaan yrityksessa. Esimerk-
kina teknillisesta laadusta ovat koneet seka laitteet, opasteet, taidot sek& asiantuntemus.
Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan palvelutapahtumia, kohtaamisia, ilmapiiria seka vuo-
rovaikutusta. Palveluymparistosta saatu mielikuva vaikuttaa asiakkaan kokemaan toimin-
nalliseen laatuun suuresti. Toiminnallisen seka teknilliseen laatuun panostamalla yritys
voi ylittaé asiakkaan odotukset ja erottua kilpailijoista. (Pakkanen, Korkeamaki ja Kiiras
2009, 47-50.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen tekninen
lzatu: mitd

Kuvio 4. Laadun ulottavuus (Grénroos 1998, 65)
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Asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa yrityksen palveluymparistén lisaksi
myds muut asiakkaat ja asiat, joita kdynnin aikana tapahtuu. Asiakkaiden palvelun laadun
arviointiin vaikuttaa se mita he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. (Pakka-
nen, Korkeamaki ja Kiiras 2009, 47-50.)

Asiakkaiden kokemaa palvelun laatua tulisi mitata seka kehittdé tasaisin véliajoin. Asiak-
kaiden kokemaan mielikuvaan palvelun laadusta vaikuttaa Rissasen mukaan muun mu-
assa seuraavat asiat: Patevyys ja ammattitaito, luotettavuus, uskottavuus, saavutetta-
vuus, turvallisuus, kohteliaisuus, palvelualttius seka palveluvaste, viestinté, asiakkaan tar-
peiden tunnistaminen ja ymmartaminen seka palveluymparistd. (Rissanen 2015, 214—
216)
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3 Yrityksen tunnettuus

Yrityksen tunnettuus sisaltda markkinoinnin lisksi yrityksen imagon eli mielikuvan, jotka
asiakkaat liittavat yritykseen. Imagon lisdksi yrityksen brandi vaikuttaa koettuun mieliku-
vaan. Tassa kappaleessa syvennymme hieman lisda imagon seka brandin vaikutukseen

osana yrityksen tunnettuutta.
3.1 Imago

Imagolla tarkoitetaan arvoja, jotka asiakkaat liittdvat yritykseen. Ihmisryhmaén tai yksildiden
kokema imago voi vaihdella. Usein yrityksesta on olemassa jonkinlainen yleiskuva, joka
vaikuttaa ihmisryhmien tai yksildéiden kokemaan imagoon. Usein koko yritysté kasittava
imago loytyy suurilta organisaatiolta, kuten esimerkiksi ravintolaketjuilta. Koko yritysté ka-
sittavan imagon lisaksi, myos yksittaisella tai paikallisella organisaatiolla on oma ima-
gonsa. Paikallinen organisaatio voi sisaltdd monta eri toimipistettd, ja kaikilla nailla toimi-
pisteilla voi olla oma imagonsa, yleisen imagon ohella. Koko yrityksen seka paikallisen
yrityksen imagot ovat yhteydessa toisiinsa ja niistd muotoutuvat mielikuvat vaikuttavat niin
paikallisesta, kuin koko yrityksesté koettavaan mielikuvaan. Isomman organisaation joh-
don on erittdin tarkeda huomata, etta koko yrityksen imago vaikuttaa paikalliseen yksik-
koéon. (Gronroos ja Tillman 1990, 204- 205).

Gronroos ja Tillmann ovat kirjassaan "Nyt kilpaillaan palveluilla”, kuvanneet imagon merki-
tysta seuraavanlaisesti: ” Suotuisa ja tunnettu imago on voimavara mille tahansa yrityk-
selle, koska imago vaikuttaa monin tavoin asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestinnésta ja
toiminnasta.” (Gronroos ja Tillman 1990, 205). Imagolla on kolmetasoinen tehtéva, joista
ensimmainen on odotuksista viestiminen yhdessa muiden ulkoisten markkinointikampan-
joiden kanssa. Markkinointikampanjoihin sisaltyy esimerkiksi, mainonta, henkilokohtainen
myyntity6 sek& sanallinen viestinta. Imagon avulla voidaan luoda asiakkaalle tietynlaisia
odotuksia, mutta myos auttaa ihmisid suodattamaan tietoa. Yritys, jolla on myonteinen
imago on vastaanottavammat asiakkaat, jolloin on helpompaa viestia tehokkaasti. Imagon
toinen tehtava on toimia suodattimena ja vaikuttaa yrityksesté vallitseviin kasityksiin. Ima-
gon luoman suodattimen lapi voidaan nahda myos teknisen seka toiminnallisen laadun
lapi. Kappaleessa 2.11 kéasiteltiin enemman toiminnallista ja teknista laatua. Imagon an-
tama suoja antaa pienet sekéa satunnaiset suuret ongelmat tilapaisesti anteeksi, mutta mi-
kali ongelmia sattuu usein, suoja lakkaa, jolloin my&s imago muuttuu. Imagon kolmas ja

viimeinen tehtava on asiakkaiden kokemukset ja odotukset. Imagoon vaikuttaa ja muuttaa
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asiakkaan kokema laatu. Imago vahvistuu, mikali palvelun laatu ylittda asiakkaan odotuk-
set. Vastaavasti, mikali asiakkaan odotukset ja kokemus eivat vastaa todellista palvelun

laatua vaikutus imagoon on painvastainen.

Ulkoisten tekijoiden lisaksi imagolla on my6s siséinen vaikutus, jonka tulisi olla johdolle
tarkeaa. Epéaselked imago vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin tydtnantajaa kohtaan. Sel-
ked imago taas vahvistaa myonteisia asenteita tyontekijoiden keskuudessa. Myodnteiset
asenteet vaikuttavat tydsuoritukseen ja sita kautta asiakassuhteisiin ja koettuun laatuun.
(Grénroos ja Tillman 1990, 205- 206).

3.2 Brandi

Yrityksen brandi seké erottuvuus ovat yrityksen strategiatyén ydin. Brandin rakentaminen
on osa liiketoiminnan rakentamista. Yrityksen ylimmalle johdolle kuuluvat lukuisat strate-
giset paatokset, jotka liittyvat pitkdjanteiseen brandin rakentamiseen. Brandin tulisi olla
osa yrityksen joka pdaivasta arkea, joka nakyy niin markkinoinnissa, myynnissa kuin asia-
kaspalvelussa. Brandistéd on vuosien saatossa kasvanut synonyymi, joka kuvaa koko yri-
tyksen olemassaolon tarkoitusta. Brandin tarkoituksena on vahvistaa yrityksen erottu-

vuutta ja kiinnostavuutta markkinoilla. (Laakso 2004, 22).

Brandi syntyy vasta, kun kuluttaja kokee yrityksen tuotteen tuovan lisdarvoa suhteessa
toimialan muihin tuotteisiin. Kuviossa 5 havainnollistetaan brandin rakentamisen eri vai-

heet. Brandin rakentaminen vaatii maaratietoisuutta seka linjakkuutta.

Brandiin liitty- | Tunnettuuden | Haluttujen ominai- Ostamisen Brandi
vat analyysit luominen suuksien [mielleyhty- | aikaansaaminen | uskollisuuden
mien) liittiminen saavuttaminen
tuotteen mielikuvaan
1. VAIHE 2. VAIHE 3. VAIHE 4. VAIHE 5. VAIHE
*Kisoihin val- »Alkuerat” "Wilierat” | oppucttelu” "Woiton wusiminen®
mistautuminen™

Kuvio 5. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2004, 83)
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Petri Uusitalo on kirjassaan Bréandi & Business maaritellyt brandin seuraavanlaisesti:
Brandi on tyokalu asiakkaiden odotusten johtamiseen, ja sen voi maaritella nain: "Brandi
on asiakkaan kasitys arvosta, jota yritys hanelle luo.” (Uusitalo 2014, 15). Eri toimialoista
riippumatta, brandi on merkittava kilpailukeino kaikille yrityksille. Pelkka brandin luominen
ei riitd, vaan sitd pitaa myds vahvistaa seka yllapitdd. Kuviossa 6 on osoitettu osa-alueet,
jotka ovat avainasemassa kun puhutaan sekd mitataan brandia ja sen vaikutusalueita. Ar-
von kommunikointi, arvon kotiuttaminen seka arvon tuottaminen ovat kolme osatekijaa,

joista koostuu asiakkaan kasitys heille luodusta arvosta. (Uusitalo 2014, 16).

Arvon tuottaminen Arvon kommunikeinti

Asiakkaan

kisitys arvosta

Arvon kotiuttaminen

Kuvio 6. Asiakkaankasitys arvosta (Uusitalo 2004, 16)
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4  TUTKIMUS
4.1 Case — X:n yritysesittely

Yritys X on vuonna 2015 perustettu kasvava matkailualan yritys, joka tarjoaa lentokulje-
tuksia Pohjois-Lapissa. Sevettijarven, Inarin seka Ivalon alueella toimiva Yritys X tarjoaa
lentokuljetuksia niin valokuvaukseen, riista- ja porotalouslentoihin, yleisélennatyksiin, ti-
lauslentoja erdmaajarville seka rahtilentoja. Yritys X:n lisédksi Suomessa on kaksi vesita-
soilla kaupallista henkiloliikennetta tarjoavaa yritysta. Lahimp&ana kilpailijana toimii toinen
kahdesta vesitasohenkildliikennetté operoivista yrityksista, lahimman kilpailijan asema-
paikka sijaitsee 416 kilometrin paassa Kilpisjarvella (Yrityksen edustaja 2017.)

Yritys X:n verkkosivuillatoimintaa kuvaillaan seuraavanlaisesti: "Lappi on kalamiehen pa-
ratiisi, silla kaikki ottipaikat ovat vain kavelymatkan paassa. Usein se kavelymatka veisi
vain useamman paivan. Yritys X avulla kiireisempikin kalamies ehtii ottipaikoille, joilla voi
nauttia Lapin erdmaaluonnon rauhasta.” Lentokuljetuksien liséksi Yritys X:n kautta on
mahdollista paésta osallistumaan elamysmatkoille muun muassa risteilyille Lapin jarville
tai kelkka-, husky- seka porosafareille. (Yrityksen kotisivut 2017.) Yrityksen asiakaskunta
koostuu suurilta osin erAmatkailijoista seka turisteista, jotka matkustavat eramaajarville
kalastamaan tai metsastamaan. Yritys X on markkinoinut toimintaansa l&hialueiden yrityk-
sille ja pyrkinyt saamaan yhteisty6kumppaneita tukemaan niin omaa kuin l&hialueiden yri-
tyksien toimintaa. Suurimpana yhteistydkumppanina toimii Yritys Y, jonka kanssa Yritys X
jarjestaa aiemmin mainittuja elamysmatkoja. (Yrityksen edustaja 2017a.)

Yritys X tyollistaa yhteensa viisi henkilod. Yritys X:n tavoitteena on kasvaa markkinoiden

johtavaksi vapaa-ajan lentokuljetuksia tarjoavaksi yritykseksi.
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4.2 Tutkimus

Suoritimme asiakastyytyvaisyyskyselyn Yritys X:n Facebook-sivujen kautta jaetun nettilin-
kin avulla lokakuussa 2017. Verkossa olevan kyselylomakkeen avulla halusimme saada
tietoon Yritys X:n palveluita kayttavien asiakkaiden mielipiteita Yritys X:n talla hetkella tar-
jolla olevista palveluista. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda Yritys X asiakkaiden tdman
hetkista tyytyvaisyytta yrityksen tarjoamiin palveluihin asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla.
Tutkimuksen avulla pyrittiin l6ytamaan kehittamiskohteita, joiden avulla Yritys X pystyisi
kehittdm&éan toimintaansa entistd kannattavammaksi. Tutkimuksen paaasiallisena tarkoi-
tuksena on kartoittaa asiakastyytyvaisyyden nykytilanne sek&a saada selville Yritys X:n pal-
veluita kayttavien asiakkaiden taustatietoja, toimipaikoissa vierailun tarkoitusta sita, mita
kautta Yritys X on tullut asiakkaiden tietoon. Tutkimus tehtiin asiakkaiden nykyisen tyyty-
vaisyyden seka mahdollisten kehityskohteiden kartoittamisen vuoksi. Kyselyn tavoitteena
oli selvittaé asiakkaiden tyytyvaisyys seka saada tietoon millainen on Yritys X:n asiakas.

4.3 Menetelma

Kyselyssa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista kyselylomake tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivinen menetelmassé kuvataan seké tulkitaan kohdetta tilastojen ja numeroiden
avulla, kun taas kvalitatiivisessa menetelmassa pyritddn ymmartamaan kohteen laatua,
merkityksia sekd ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyri-
tadan kokoajan tarkastelemaan luotettavuutta, koska paasaantoisesti kvalitatiivisen tutki-
muksien aineistot on keratty esimerkiksi henkil6- tai ryhméhaastatteluiden avulla. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen aineisto keratdan esimerkiksi internet-kyselyill, puhelinhaastatte-
luilla tai lomake-kyselyilla ja niista saadut tulokset analysoidaan pelkastaan huomioimalla
tilastot sek& numerot, eika tutkijan tai muiden mielipiteitd oteta huomioon. (Hirsjarvi, Re-
mes ja Sajavaara 2007, 134-135.) Tamé&n vuoksi myds tassa kyselyssa on kaytetty kvan-

titatiivista tutkimusmenetelmaa

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin verkkokyselynd hyddyntden yrityksen sosiaalisen-
median kanavaa, joka toimii yrityksen paéaasiallisena viestintavalineena. Verkkokyselya
kaytettdessa kyselylomakepohja pystyttiin julkaisemaan internetissa ja kysymykset voitiin
osoittaa tarkoitetulle kohderyhmaélle. Kohderyhmaa kasitellaan lisdds seuraavassa osi-

0ossa.
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4.4 Kohderyhma

Kyselyn kohderyhma koostui Yritys X:n Facebook seuraajista. Kohderyhmaksi valittiin
kaikki yrityksen Facebook seuraajat, silla yrityksella ei viela ole omaa asiakasrekisteria.
Facebookissa yrityksella on seuraajia noin 1700 henkilda, jonka avulla oli todennakdisem-
paa saavuttaa suurin osa yrityksen palveluita kayttaneista asiakkaista. Kysely suunnattiin
erityisesti palvelua jo kayttaneille asiakkaille. Kyselyn tarkoituksena oli asiakastyytyvaisyy-

den lisdksi kartoittaa, minkélainen on yrityksen asiakas.

4.5 Kysely

Kysely toteutettiin Webropol — ohjelmalla, kyselyn kieleksi valikoitui ainoastaan suomen-
kieli, silla yrityksen ollessa uusi, ei yrityksella ollut vielda kansainvdlisia asiakkaita. Tarkoi-
tuksena oli luoda yksinkertainen, selkeé ja nopeasti taytettava kyselylomake, jonka avulla

olisi mahdollisuus saada paljon vastauksia.

Kyselylomake jaettiin nettilinkin avulla Yritys X:n Facebook -sivuilla, jossa se oli auki kah-
den viikon ajan. Kysely paatettiin jakaa yrityksen Facebook -sivuille, koska suurin osa yri-
tyksen asiakkaista oli sieltd helpommin tavoitettavissa. Varmistaaksemme mahdollisim-

man monipuolisten vastauksien saamisen kyselylomakkeelle ohjaava linkki kiinnitettiin yri
tyksen Facebook-sivujen ensimmaiseksi julkaisuksi. Vastauksien méaraa kasvattaak-
semme, lisasimme kannustimeksi arvonnan, joka sisalsi yhden yhdensuuntaisen lennon
maximissaan neljélle henkil6lle Sevettijarvelta Vatsarin erdmaahan. Arvonta suoritettiin

kaikkien vastanneiden kesken.

Kyselylomake sisélsi yhteensé 12. kysymysta, joista kuusi oli taustatieto kysymyksia. Ky-
selylomakkeen ensimmaiset kysymykset olivat taustatietokysymyksia, jonka avulla halut-
tiin kartoittaa yrityksen asiakkaiden profiileja, kuten ikéluokkaa, asuinpaikkaa, mista paik-
kakunnalta on mahdollisesti matkustanut yrityksen koneella sek& mista on kuullut yrityk-
sesta. Tarpeellisia taustatietoja seka kyselylomakkeen kysymyksia mietittiin yhdessa Yri-
tys X:n toimitusjohtajan kanssa. Taustakysymyksien jalkeen asiakkaita pyydettiin arvioi-
maan yrityksen viestintaa, aikataulujen pitavyytta seka yrityksen edustajan asiantunte-
vuutta. Ensimmaiset kolme kysymysta oli muotoiltu sanallisille asteikolle, jonka avulla
asiakas pystyi arvioimaan esimerkiksi yrityksen viestintaa asteikoilla, erittain selkeéa, sel-
kedd, melko selkedd, ei kovin selkaa tai ei lainkaan selkeda. Sanallinen asteikko kertoo
selkeasti miten asiakkaat kokevat saamansa palvelun. Neljas kysymys oli kahden kysy-

myksen kysymyspatteristo, jossa kysyttiin asteikolla 1-6 yleisarvosanaa yrityksen palvelun
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laadulle, arvosanaa laadulle suhteessa hintaan. Arvosana yksi kuvasti heikkoa ja arvosa-
nan kuusi erinomaista. Viides kysymys oli aiemman kysymyksen tapaan kahden kysymyk-
sen kysymyspatteristo, jossa kysyttiin kuinka todennakoisesti vastaaja kayttaisi Yritys X:n
palveluita uudelleen seka kuinka todennékoisesti asiakas suosittelisi Yritys X:44 ystavalle
tai kollegoille. Kysymyksissa kaytettiin asteikkoa 1-6, jossa yksi kuvasti "en lainkaan to-
dennékoisesti” ja arvosanan kuusi "erittdin todennakdisesti”. Kuudes ja viimeinen kysymys
oli avoinkysymys, johon vastaaja pystyi antamaan palautetta tai kehitysehdotuksia. Kyse-

lylomake 16ytyy kokonaisuudessaan liitteesta 1.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksesta saadut tulokset. Kyselylomakkeen kaik-
kien kysymyksien kaaviot |6ytyvat liitteesta 2. Tutkimuksen tulokset on analysoitu pelkas-
taan vastauksien perusteella, eika niiden analysoinnissa ole otettu huomioon muita ympa-
roivia tekijoita. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 61 kappaletta. Yrityksen tietojen tur-

vaamisen vuoksi tutkimustulosten kasittely ja johtopaatoksien kasittely on suppeampaa.
5.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeen alussa tiedustelimme vastaajan taustatietoja kuudella eri kysymyksell&.
Ensimmainen kysymyksista kasitteli vastaajan asuinpaikkaa. Vastausten jakautuminen
vastaajien kesken muotoutui alla olevan kuvion 7 mukaisesti. Kuvio osoittaa, etté vastaa-
jista 20 % eli 12 henkil6d asui Etela-Suomessa, kun taas toiseksi eniten vastaajia (16 %)
eli 10 henkil6ad asui Lapissa. Loppujen 64 % vastaajan asuinpaikka jakautui melko tasai-
sesti Pohjois-Suomen (13 %), Lansi- ja Sisd-Suomen (15 %), Itd&-Suomen (15 %) seka
Lounais-Suomen (11 %) kesken. Asuinpaikkaa tarkasteltaessa 10 % eli kuusi henkil6a il-
moitti asuinpaikakseen "Jokin muu, mika?”. Avoimeen vastauskenttddn muutama henkil®
oli kirjoittanut asuvansa ulkomailla, mutta ei tarkentanut enempéaéa missa pain ulkomailla.
Asuinpaikan liséksi taustatiedoissa tiedusteltiin vastaajan sukupuolta. Vastaajista 43 % eli
26 henkil6a oli miehia ja 31 % eli 19 henkilda oli naisia — 26 % vastaajista ei halunnut vas-
tata sukupuoli kysymykseen. Sukupuolijakauman arvioimme perustuvan kuviossa 10 kasi-
teltyyn matkan tarkoitukseen. Matkan syyta tarkastellessa kay ilmi, ettd 24 % vastaajista

on lahtenyt erareissulle, jonka vuoksi on paatynyt kayttdmaan Yritys X:n palveluita.

ASUINPAIKKA

Jokin muu

_ Lounais-
Suomi
11%

Kuvio 7. Asuinpaikka
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Taustatietojen kolmannessa kysymyksessé halusimme tiedustella vastaajan ikaa. Kuvio 8
osoittaa matkustajien jakautumisen ikaryhmittain, josta selvéasti voidaan huomioida vas-
taajien ikaryhmien jakautuvan hyvin tasaisesti. Kolme suurinta ikdryhmaa, jossa kaikissa
vastaajia oli 11 henkil6a olivat: alle 24-vuotiaat, 35—44 vuotiaat seka 45-54 vuotiaat. Ika-
ryhmien valinen hajonta pysyi kolmen suurimman ikaryhman jalkeenkin hyvin pienena silla
55—-60 vuotiaiden seké 61+ vuotiaiden ikdryhmissa vastaajia oli molemmissa 10 henkilda.
Pienimman ikdryhmé&n muodostivat 24—34 vuotiaat henkiltt, jossa vastaajia oli yhteensa
kahdeksan. Ikaryhmien valiset pienet erot voidaan katsoa perustuvan kuviossa 10 esitet-

tavaan kohteessa vierailun syyhyn, jota kasitellaan tarkemmin myéhemmassé vaiheessa.

IKAJAKAUMA

Kuvio 8. Ikdjakauma
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Neljannessa kohdassa haluttiin selvittda, mista kohteesta vastaajien matka oli alkanut. Ky-
symyksen avulla haluttiin selvittdd mika kohteista on suosituin. Kuvio 9 osoittaa matkan
aloituspaikkojen vélisen jakauman. Vastaajista 43 % eli 26 henkilda oli aloittanut mat-
kansa Sevettijarveltd, vastaavasti 29 % eli 18 henkiléa oli aloittanut Inarista ja 28 % eli 17
henkil6a Ivalosta. Vastauksista kay ilmi selkeasti, ettd Sevettijarvi on ollut suosituin kohde
matkan aloitukseen. Toiseksi eniten vastaajia oli lahtenyt matkaan Inarista, mutta tulokset
osoittavat, etta Inarista seka Ivalosta lahteneiden osuus on hyvin tasainen, jolloin voidaan

paatella molempien kohteiden olevan yhté suosittuja matkan aloituskohteita.

MATKAN ALOITUSPAIKKA

Sevettijarvi
43 %

Kuvio 9. Matkan aloituspaikka
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Viidennessé kohdassa kasiteltiin matkan aloitus paikan kohteessa vierailun syyta. Kysy-
myksen avulla haluttiin 16ytaé keinoja erityisesti markkinointia varten. Kuviosta 10 voidaan
havainnollistaa minka vuoksi vastaajat olivat saapuneet Sevettijarvelle, lvaloon tai Inariin.
Vastaajista 24 % eli 15 henkilon matkan syy oli eréreissun. Vastaajista 20 % oli vieraillut
sukulaisten luona ennen matkalle l&aht6a. Tydmatkailijoiden osuus oli 15 %, vastaavasti
lomamatkailijoiden seka tuttavan luona vierailijoiden osuus oli molemmissa 13 %. Vierai-
lun syyksi 15 % oli ilmoittanut "Muu syy”, mutta avoimeen kenttéaén ei ollut laitettu lainkaan
vastauksia, jolloin tAman ryhman matkailijoiden syy vierailla kohteessa jaa epaselvaksi.
Vastauksista voidaan paatella, ettd yrityksen asiakkaat ovat usein ulkopaikkakuntalaisia,

jotka saapuvat kohteeseen jonkin muun aktiviteetin tai syyn vuoksi.

KOHTEESSA VIERAILUN SYY

B Kohteessa vierailun syy

un
Ll
~
i
) )
0 00 I
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VIERAILU VIERAILU

Kuvio 10. Matkan aloitus kohteessa vierailun syy



25

Kuudennessa ja viimeisessa taustatiedot kysymyksessa haluttiin selvittaa, mita kautta
vastaajat olivat kuulleet yrityksesta ja sen toiminnasta. Kuvio 11 havainnollistaa, mita
kautta vastaajat ovat kuulleet yrityksesta ja miten vastaukset jakaantuvat eri osioihin. Vas-
taajista 23 % eli 14 henkil6a oli kuullut yrityksesta Facebookin kautta. Facebookin kautta
yrityksestéa kuulleiden osuus muodosti suurimman ryhman, seuraavaksi eniten 20 % eli 12
henkiléa vastasi kuulleensa yrityksesta muualta, kuin kysymyksessa olleiden vaihtoehto-
jen kautta. Kolmanneksi eniten (20 %) vastaajat kertoivat kuulleensa yrityksesta suoraan
yrityksen kotisivujen kautta. Vastaajat, jotka olivat ilmoittaneet kuulleensa yrityksesta
muualta kuin valittavissa olevissa vastausvaihtoehdoista, olivat ilmoittaneet tunteneensa
yrityksen perustajat jo entuudestaan. Kolme pieninté ryhmad, joiden kautta yrityksesté ol-
tiin kuultu olivat: tuttavat, lehti/radio sek& Googlen hakukone.

Kaikissa naissa edella mainituissa kohdissa oli kahdeksan henkilén vastaukset. Tuloksien
perusteella yrityksen padsaantdisena viestinnan kanavana kayttama Facebook- sivu on
my0s vastauksien perusteella kanava, jota kautta ihmiset ovat kuulleet yrityksesta. Yrityk-
sen tulisi panostaa Facebook- sivuilla viestintdan, mutta yhtalailla paivittaa tietoja yrityk-

sen kotisivuille.

YRITYKSESTA KUULEMINEN
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Kuvio 11. Yrityksesta kuuleminen
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5.2 Palvelu

Taustatietojen jalkeen halusimme saada selville, miten asiakas oli kokenut saamansa pal-
velun ja miten sita voitaisiin mahdollisesti parantaa. Ensimmaisessa kohdassa vastaajalta
kysyttiin, minkalaisena han kokee yrityksen viestinndn. Kuviossa 12 havainnollistetaan,
kuinka yrityksen viestintd on koettu. 67 % eli 41 henkil6a koki yrityksen viestinnén olleen
joko selkeaa, melko selkeaa tai erittdin selkeaa. Positiivisten kokemuksen liséksi loppujen
33 % eli 20 henkildn mielesta yrityksen viestinta ei ollut kovin tai ei lainkaan selkeda. Vas-
tauksien perusteella voidaan todeta, etta yrityksen taman hetkinen viestinta on suurimman

osan mielesta hyvalla tasolla.

16% (n = 10)

" 26% (n = 16)
o

17% (n = 10)
21% (n = 13)
20% (n=12) -
@ Erittiin selkeai ® Selkeia
© Melko selkeis Ei kovin selkeda

© Fi lainkaan selkedi

Kuvio 12. Viestinnan selkeys
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Viestinnan lisaksi kyselyn toisessa kohdassa haluttiin selvittaa aikataulussa pysymista,
silla palvelun tuottajana aikataulussa pysyminen vaikuttaa suoranaisesti asiakkaan koke-
maan tyytyvaisyyteen. Kuvio 13 osoittaa, etta vastaajista 31 % eli 19 henkil6a koki etta ai-
kataulussa oli pysytty erittain hyvin, toiseksi eniten vastaajia 20 % eli 12 henkiléa koki ai-
kataulujen pitaneen hyvin. Loppujen 49 % eli 30 henkilén vastaukset aikataulusta pysymi-
sessd jakautui tasaisesti. 17 % eli kymmenen henkilda sanoi aikataulun pitdneen melko
hyvin, vastaavasti "ei kovin hyvin” seka "ei lainkaan aikataulussa” saivat yhteensa 20 hen-
kilon eli 32 % vastaajien aanet. Aanien jakautuminen painottuu suurimmalta osalta positii-
visen puolelle, mutta 32 % vastaajista kokee aikataulun muuttuneen joltain osin, joten ai-

kataulujen kiinnipitAmiseen tulisi kiinnittda huomiota tulevaisuudessa.

AIKATAULUJEN PITAVYYS

Ei lainkaan
aikataulussa
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Melko hyvin Hyvin
17 % 20%

Kuvio 13. Aikataulujen pitavyys
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Yrityksen viestinnédn seké aikataulujen pitavyyden rinnalla yksi tarkeimmista tekijoista,
joka vaikuttaa henkilon kokemaan tyytyvaisyyteen saamastaan palvelusta on yrityksen
edustajan asiantuntevuus. TAman vuoksi kyselyn kolmannessa kohdassa haluttiin selvit-
téda kuinka asiantuntevana vastaajat pitavat yrityksen edustajaa. Kuviossa 14 on kuvat-
tuna kuinka asiantuntevana vastaajat ovat pitaneet yrityksen edustajaa. Suurin vastaaja-
ryhma oli 33 % eli 20 henkil64, joiden mielesta yrityksen edustaja oli erittdin asiantunteva,
toiseksi suurin vastaajaryhma oli 18 % eli 11 henkil6a, joiden mielesta yrityksen edustaja
oli asiantunteva. Taulukosta voidaan huomata, etta vastaajien vastaukset jakautuvat kol-
men pienimman ryhman kanssa tasaisesti, silla kussakin vaihtoehdossa on kymmenen
vastaajaa. Suurin osa vastaajista pitda tapaamaansa yrityksen edustajaa ammattitaitoi-

sena, joka on asiakastyytyvaisyyteen selvasti positiivisesti vaikuttava tekija.

YRITYKSEN EDUSTAJAN ASIANTUNTEVUUS
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Kuvio 14. Yrityksen edustajan asiantuntevuus
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Kyselyn neljdnnessa seké viidennessa kohdassa pyrittiin selvittdmaan koettua palvelun
laatua. Palvelun laatua mitattiin niin yleisarvosanalla kuin suhteessa hintaan. Kuvio 15
osoittaa, ettd palvelun laatu seké palvelun laatu suhteessa hintaan menevat samankaltai-
silla kayrilla. Palvelun laatua mitattiin asteikolla 1-6, jossa 1= kuvasti heikkoa laatua ja 6=
erinomaista laatua. Yleisarvosanassa palvelun laadulle seka palvelun laadulle suhteessa
hintaan eniten vastauksia sai arvosana kuusi, joka sai 29 % eli kymmenen henkilén kan-
natuksen. Toiseksi suurimmaksi luokaksi nousi arvosana viisi, jossa vastaavasti oli tasai-
nen kannatus 20 % eli seitseman henkil6d. Muiden luokkien kannatus oli myds tasainen
10 % eli nelja vastaajaa. Hieman suurempi poikkeus nékyy arvosanan nelja kohdalla,
jossa palvelun laatu suhteessa hintaan on saanut 17 % eli kuuden henkilén vastaukset,
kun vastaavasti yleisarvosana palvelun laadulle arvosanan nelja on saanut 11 % vastauk-

sista.

PALVELUN LAATU

I Yleisarvosana palvelun laadulle e Arvosana palvelun laadulle suhteessa hintaan
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Kuvio 15. Palvelun laatu
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Viimeisessa kohdassa kysyttiin kuinka todennéakdisesti vastaaja kayttaisi yrityksen palve-
luita uudelleen seka suosittelisiko vastaaja yritysta ystavélle tai kollegalle. Molemmissa
kysymyksissa kaytettiin asteikkoa 1-6, jossa 1 kuvasti vaihtoehtoa "en lainkaan” ja 6 kuvasti
"erittdin todennédkoisesti”. Kuvio 16 havainnollistaa, miten vastaukset palveluiden uudelleen
kaytdsta jakautuvat. Suurin vastaajaryhma 35 % eli 13 henkil6a koostui vastaajista, jotka
kayttaisivat yrityksen palveluita uudelleen erittéin todennakdisesti. Toiseksi eniten vastauk-
sia sai arvosana yksi, jossa vastauksia oli 16 % eli kuusi henkiléa. Arvosanojen 1-6 valissa
olleiden arvosanojen danimaarat jakautuivat lahes tasan. Arvosanan kaksi antoi nelja hen-
kil6a, joka vastaa 11 %. Arvosanan kolme antoi viisi henkila, joka vastaa 14 %. Arvosanan
nelja antoi myds viisi henkilvd. Arvosanan viisi antoi nelja henkiloa. Aanien jakautuminen
kahteen aaripadhan herattaa kysymyksen mista tulos johtuu, mutta saatujen vastauksien

perusteella ei tAsta voi tehda suurempia johtopaatoksia.

PALVELUIDEN UUDELLEEN KAYTTO
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Kuvio 16. Palveluiden uudelleen kaytto
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Kuvio 17 kuvastaa kuinka todennakoisesti vastaajat suosittelisivat yritysta ystavalle tai kol-
legalle. Kysymyksen vastaukset jaljittelevat hyvin paljon kyselyn aiempiin kysymyksiin tul-
leita vastauksia, silla myds taméan kysymyksen suurin vastaajaryhma 37 % eli 13 henkiléa
koostui niist, jotka suosittelisivat erittain todennékoisesti. Seuraavaksi suurimmat luokat
olivat vastausvaihtoehdot 4 ja 5, joissa molemmissa vastausprosentti oli 14 % eli viisi hen-

kiloa.

SUOSITTELISITKO YRITYSTA YSTAVALLE TAI KOLLEGALLE
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Kuvio 17. Yrityksen suosittelu
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6 YHTEENVETO

Mita Yritys X:lle tehdysta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta voidaan paatella? Miten tulok-
siin tulee suhtautua ja miten niité voitaisiin parhaiten hyodyntaa tulevaisuutta ajatellen?
Naihin kysymyksiin pyritddn vastaamaan seuraavissa kappaleissa. Opinnaytetydmme ta-
voitteena oli selvittaa Yritys X:n asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen palveluihin seka I6y-
tda mahdolliset kehityskohteet. Tutkimuksessa esitettavien taustakysymyksien avulla py-

rittiin saamaan selville, minkalainen on Yritys X:n palveluita kayttava asiakas.

6.1 Johtopaatdkset ja pohdinta

Tekemamme asiakastyytyvaisyystutkimus havainnollistaa, millainen on Yritys X:n taman
hetkinen asiakaskunta. Tulokset havainnollistavat suuripiirteisesti asiakkaiden tyytyvai-
syytta yritykseen seka sen tarjoamiin palveluihin. Saadut tulokset mittaavat yleisella ta-
solla asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluita seka henkildkuntaa kohtaan. Tarkemman arvion
saamiseksi tarvittaisiin paljon yksityiskohtaisempi kysely. Asiakastyytyvaisyydesta tehdyt
johtopaatokset seka paatelmat perustuvat pelkastaan vastaajien antamiin arvosanoihin,
joista olemme laskeneet prosenttiluvut sek& keskiarvot raportoinnin yhteydessa. Jotta ky-
selysta saadut tulokset olisivat olleet kattavampia seka luotettavampia, olisi tutkimuksen
otannan pitanyt olla suurempi kuin saadut 61 vastausta. Vastauksien maara on kuitenkin

mielestamme kohtuullisen hyvé, kun otetaan huomioon kuinka uusi yritys on kyseessa.

Yrityksien tulisi aina pyrkid mahdollisimman hyvaan ja laadukkaaseen palveluun, silla
hyva palvelun laatu luo edellytykset tyytyvaisille asiakkaille. Yritys X:n tdman hetkinen
asiakastyytyvaisyys on hyvdlla tasolla, mutta parantamisen varaa on aina. Yrityksen tulisi
pyrkia kasvattamaan erittain tyytyvaisten asiakkaiden osuutta seka sitouttamaan heita yri-
tykseen ja toimimaan niin sanottuina yrityksen puolestapuhujina. Kysymyspatteristosta
saatujen vastausten pohjalta ei noussut erityisesti mitdén yhta osa-aluetta, jossa oltaisiin
oltu erittain huonolla tasolla. Yrityksen tulisi tehda uusi kysely viimeistaédn vuoden paasta,
jolloin voitaisiin vertailla nyt saatuja tuloksia uusiin ja nahtaisiin, onko muutosta tapahtu-
nut. Vastauksien tasalaatuisuudesta, voidaan mielestamme tehda johtopaatelma etta Yri-
tys X:aa pidetddn laadukkaana seka luotettavana palvelun tuottajana. Yritys X:n tulee kes-

kittda viestintdnsa sosiaaliseen mediaan seka yrityksen kotisivuille
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Opinnaytety6n toimeksiantajayritys heratti mielenkiintoa erikoisella palvelukonseptillaan,
mutta toi my6s haasteita. Suurimmat haasteet tydssa olivat toimeksiantajan vaatimusten
huomioiminen kysymyspatteriston laadinnassa. Opinnaytetytn kirjallisessa osuudessa eh-
dottomasti suurimmaksi haasteeksi nousi yrityksen esittely, silla yritys ei ollut aiemmin
tehnyt sellaista ja monet tiedot piti kaivaa eri paikoista. Yrityksen liikesalaisuuksien varje-
lemisen johdosta yritysta ei voitu julkaista. Opinnaytetydssa kasiteltiin tutkimuksen tulok-
sia niiltd osin, kuin se katsottiin olevan mahdollista. Yrityksen tietojen turvaamisen vuoksi

tutkimustulosten kasittely ja johtopaatdksien kasittely on suppeampaa.

Opinnaytetyoprosessi eteni aluksi aikataulussa ongelmitta, mutta loppua kohden aikatau-
lut venyivat ja lopulta opinnaytetydn loppuun tekeminen viivastyi reilulla kahdella vuodella.
Opinnaytety6ta aloittaessa maarittelimme seké rajasimme tutkittavan aiheen. Jo ty6n al-
kuvaiheessa kartoitimme opinnaytety6n viitekehyksen seka keskeiset kasitteet, joiden
pohjalta [ahdimme tydstamaan opinnaytetyon teoreettista osuutta. Teoriaosuudessa py-
rimme kayttamaan lahdemateriaaleja mahdollisimman monipuolisesti seka tasmallisesti.
Haasteista seka viivastymisesta huolimatta opinnaytetyd onnistui mielestdmme hyvin ja
onnistuimme tekemaan siité ehjan kokonaisuuden. Saavutimme itsellemme asettamat ta-

voitteet ja olemme tyytyvaisia lopputulokseen.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimustulosten arvioinnissa kaytetaan useimmiten luotettavuuden osalta kahta eri kasi-
tetta: reliabiliteetti ja validiteetti. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten
toistettavuutta, eli kuinka luotettava tutkimus on. Tutkimus voidaan todeta luotettavaksi,
mikali siitd saadut tulokset ovat samanlaiset vastaajista ja vastausajankohdista riippu-
matta. Toinen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyva kasite on puolestaan validi-
teetti eli tutkimuksen patevyys. Validiteetti kdsiteena tarkoittaa, ettd onko tutkimuksella mi-
tattu juuri niita asioita, mita alun perin on tarkoitettu mitata. (Hirsijarvi, Remes ja Saja-
vaara. 2007, 226-227). Validiteetti on niin sisdista kuin ulkoistakin. Kyselylomakkeelle ei
tehty esitestausta, joka olisi omalta osaltaan voinut auttaa kyselyn kysymysten muotoi-
lussa. Kyselyn esitestaus olisi saattanut edesauttaa ottamaan huomioon kyselyssa myds
potentiaaliset asiakkaat.
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Tutkimuksemme reliabiliteetti oli mielestamme hyva. Kysely oli saatavilla sosiaalisessa
mediassa, jolloin vastauksia pystyi antamaan péivasta ja vuorokauden ajasta rijppumatta.
Reliabiliteettia vahvistimme myds silla, etta kyselyn linkki nostettiin yrityksen Facebook si-
vun tahdellisesi eli kiinnitetyksi julkaisuksi. Kyselysté tehtya paivitystd myods nostettiin, eli
uudelleen julkaistiin eri aikoina. Tutkimuksemme otos oli 61 vastausta, mika ei maarana
valttdmattd ole taysin luotettava kuvaamaan yrityksen asiakkaiden yleistd mielipidetta. En-
tistd luotettavampien tuloksien saamiseksi, vastaajien maaran olisi tullut mielestamme olla

tutkimuksessamme laajempi, ja tutkimus olisi ehk& kannattanut suorittaa sesongin aikaan.

Tutkimuksemme validiteetti oli mielestdamme hyva. Kyselyn oikeanlaisilla, harkituilla kysy-
myksilla varmistimme sen, ettd tutkimuksessamme paasimme kysymaan niita asioita, joita

alkuperéisen suunnitelman mukaan oli tarkoitus mitata ja tutkia.

6.3 Jatkotutkimuksen aiheet

Jatkotutkimus aiheina nakisimme hyddyllisena asiakkaiden palveluiden ostokayttaytymi-
sen seurannan, joka toisi yritykselle arvokasta tietoa milloin palveluiden kysynta on suu-
rinta. Ostokayttaytymisen lisaksi hyvana jatkotutkimus aiheena nékisimme vuosittaisen

asiakastyytyvaisyyden mittaamisen.
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Liite 1: Kyselypohja

Kohdeyritys X Asiakastyytyvaisyyskysely

Olkaa hyva ja vastatkaa alla oleviin kysymyksiin valitsemalla sopivin vaihtoehto tai kirjoittamalla
vastauksesi siihen varattuun paikkaan.

* Tarkoittaa, etta kysymykseen vastaaminen on pakollista. Vastauksien lahettaminen eteenpadin ei
onnistu, ilman kaikkiin pakollisiin kysymyksiin vastaamista.

Asuinpaikka =

Lappi

Pohjois-Suomi
Lansi- ja Sisa-Suomi
[ta-Suomi
Lounais-Suomi

Eteld-Suomi

ONONONORONONG.

Jokin muu, mika?

Sukupuoli =

(O Mies
O Nainen

() En halua vastata



lka =

61+

55-60
45-54
35-44
25-34

alle 24

OO0O0O00O0

Matkani alkoi... =

() Sevettijarvelts

O Inarista
() Ivalosta

Inarissa / Sevettijarvella / lvalossa vierailun syy =

Sukulaisten luona vierailu
Lomamatka

Erareissu

Tuttavan luona vierailu
Tyomatka

Muu syy, mika?

OO0O0O0O0O0
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Mistéa kuulit yrityksestamme? =

Kotisivuilta

Googlen hakukoneen kautta
Tuttavalta

Facebookista

Lehti / Radio

Muualta, mista?

OO0O0O00O0O0

Oliko viestintamme selkeda? =

Erittain selkeaa
Selkeda
Melko selkeda

Ei kovin selkeaa

OO0OO0O0

Ei lainkaan selkeaa

Kuinka hyvin pysyimme aikataulussa? =

Erittain hyvin
Hyvin
Melko hyvin

Ei kovin hyvin

O0O0O0O0

Ei lainkaan aikataulussa



Kuinka asiantunteva yrityksemme edustaja oli? *

O Erittdin asiantunteva

O Asiantunteva

O Melko asiantunteva

O

Ei kovin asiantunteva

Ei lainkaan asiantunteva

Palvelun laatu =

Arvioikaa palveluidemme laatua asteikolla 1-6. Asteikko: 1= Heikko, 6=Erinomainen

Yleisarvosana palvelumme laadulle. O O O O O

Arvosana palvelun laadulle suhteessa hintaan
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Kuinka todennédkoisesti... =

Arvioikaa asteikolla 1-6 onnistumistamme.

Asteikko: 1= En lainkaan todennakoisesti, 6=Erittdin todenndkdisesti

Kaytat uudelleen yrityksemme palveluita
myo0s tulevaisuudessa?

Suosittelisit yritystdmme ystaville tai
kollegoille? O O O O O

Muuta palautetta tai kehitysehdotuksia?

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan yksi (1) yhdensuuntainen lento Sevettijar-
veltd Vatsarin eramaahan.

Tayttamalla alla olevat tiedot olette mukana arvonnassa.

Etunimi

Sukunimi

Puhelinnumero

Sahkdpostiosoite



Liite 2: Kyselyn tulokset

Kohdeyritys X Asiakastyytyvaisyyskysely tulokset

1. Asuinpaikka

Vastaajien maara: 61

Pohjois-Suomi 13% (n = 8)
Lounais-Suomi 1% (n=T7)
Etela-Suomi 20% {n = 12)

Jokin muu, mika? 10% (n = B)



2. Sukupuoli

Vastaajien méara: 61

43% (n = 26)

® Mies
@ En halua vastata

@ Nainen
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3. lka

Vastaajien méara: 61

17% (n = 10)

55-60

45-54

35-44

25-34

alle 24

16% (n = 10)

18% (n = 11)

18% (n = 11)

13% (n = 8)

18% (n = 11)
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4. Matkani alkoi...

Vastaajien méara: 61

29% 0= 1) 2% =17

@ sevettijirvelts ® Inarista
@ Ivalosta

5. Inarissa / Sevettijarvelld / lvalossa vierailun syy

Vastaajien maara: 61

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Sukulaisten luona vierailu 20% (n=12)

Lomamatka 13% (n = 8)

Erareissu 24% (n = 15)

Tuttavan luona vierailu 13% (n = 8)

Tyomatka 15% (n = 9)
Muu syy, mika? 15% (n = 9)
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6. Mista kuulit yrityksestamme?

Vastaajien méara: 61

=]

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Kotisivuilta 18% (n = 11)

Googlen hakukoneen

oy = @
kautta el

Tuttavalta 13% (n = 8}

Facebookista 23% (n=14)

Lehti / Radio 13% (n = 8}

Muualta, mista? 20% (n=12)

Avoimeen tekstikenttadn annetut vastaukset:

Muualta, mista? | useana vuotena lennetty

Muualta, mista? | Moshnikofilta

Muualta, mista? | veli otti selkoa




7. Oliko viestintamme selkeaa?

Vastaajien méara: 61

16% (n = 10)

17% (n = 10)

20% (n=12)

@ Erittiin selkeai
© Melko selkedd
@ Eilainkaan selkeai

® selkeds
Ei kovin selkeaa

16)
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8. Kuinka hyvin pysyimme aikataulussa?

Vastaajien méara: 61

Erittain hyvin

Hywvin

Melko hyvin

Ei kovin hyvin

Ei lainkaan aikataulussa

31% (n = 19)
20% (n = 12)
17% (n = 10)

16% (n = 10)

16% (n = 10)



9. Kuinka asiantunteva yrityksemme edustaja oli?

Vastaajien méara: 61

Erittain asiantunteva 33% (n = 20)
Asiantunteva
Melko asiantunteva 17% (n = 10)
Ei kovin asiantunteva 16% (n = 10}

Ei lainkaan asiantunteva 16% (n = 10)
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10. Palvelun laatu

Vastaajien méara: 61

keskiarvo

palvelumme laadulle. % { ’

Arvosana palvelun

hintaan
@1 ®:
o3 4
@5 ®s

11. Kuinka todennékoisesti...

Vastaajien maara: 61

keskiarvo

Kaytat uudelleen

yrityksemme palveluita -.- . 35% (n=13) 4.0

myos tulevaisuudessa?

Suosittelisit yritystamme ... » :
% (n= 4.2
ystaville tai kollegoille? % (n =13)
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12. Muuta palautetta tai kehitysehdotuksia?

Vastaukset

Sita tulee pikkuhiljalleen ;)

Valitettavasti en ole viela kayttanyt palveluanne. Olisiko Lapissa tarvetta isommalle ko-
neelle esim. reitillé Ivalo - Kittil&, Ivalo-Roi tai Ivalo-Hoybuktmoen (Kirkkoniemi). Esim
Cessna Caravan tai Pilatus -tyyppiselle koneelle voisi olla kysyntaa, nyt kun turismi vir-
koaa ja ulkomaalaisia matkailijoita tulee lisaa. Valimatkat ovat aika pitkia ja ilmasta ka-
sin maisemat ovat komeat. Esim. lvalo-Kirkkoniemen valin voisi menna autolla toiseen
suuntaan ja lentokoneella toiseen suuntaan. Norjassa ja Ruotsissa taitaa tallaista kevyt-
reittilikennetta jo olla.

13. Kaikkien vastanneiden kesksen arvotaan yksi (1) yhdensuuntainen lento Sevettijar-
velta Vatsarin eramaahan.

Vastaajien maara: 9
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