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Tama opinndytetyd oli osa Hitachi ABB Power Gridsin asiakaspalvelun kehitté-
misprojektia. Toimeksiantaja yrityksen tavoitteena oli 16ytaa yrityksen Front End
Sales (FES) -tiimin tuottamasta asiakaspalvelusta kehityskohteita ja kehittda tyon
avulla néille ratkaisut. Tutkimus on jaettu kahteen osaan: kyselylomakkeeseen ja
haastatteluun. Tutkimuksen ensimmaiisessé osassa tarkoituksena oli kyselylomak-
keen avulla selvittdd yrityksen asiakaspalvelun kehityskohtia. Tutkimuksen toi-
sessa osassa tarkoituksena oli tdydentdi kyselylomakkeen vastauksia ja saada
konkretisoitua niité.

Tyon teoriaosa koostuu kahdesta teorialuvusta: palvelun laatu ja asiakastyytyvéi-
syys. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu viidestd asiakastyytyvaisyy-
den ja palvelun laatuun liittyvésti osa-alueesta. Tutkimusmenetelména kiytetdan
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.

Tutkimuksen tuloksista kévi ilmi, ettd vastaajat kokivat yrityksen FES-tiimin tuot-
taman asiakaspalvelun piddosin hyvénd, mutta myos kehitettdvid osa-alueita nousi
esiin. Kehitysehdotuksista laadittu nelikenttd tuo hyvin esille toteutettavissa olevat
kehityskohdat asiakastyytyvidisyyden ja palvelun laadun edistdmiseksi.

Tutkimustulosten perusteella laadittujen kehitysehdotusten avulla Hitachi ABB
Power Gridsin FES-tiimi sai elementtejd, joiden avulla tiimilld on mahdollisuus
kehittdd asiakaspalveluaan. Tutkimustulosten analysoinnin perusteella todettiin,
ettd tdrkein kehityskohta on tiimin tyontekijoiden oma toiminta. Yritys ldhtee luo-
maan kehitettiville osa-alueille muutostoimenpiteitd. Kun muutokset on saatu to-
teutettua, voisi tutkimusta jatkaa toteuttamalla kysely uudelleen kvantitatiivisena
eli mééréllisend tutkimuksena. Tdlloin tutkimukseen saataisiin luotettavuutta ja
varmistusta sille, onko tehdyilld muutoksilla ollut vaikutusta asiakastyytyvaisyy-
teen.

Avainsanat asiakastyytyvdisyys, palvelun laatu, kvalitatiivinen tutki-
mus, asiakasuskollisuus, asiakasldhtdisyys
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The thesis was part of the Hitachi ABB Power Grid's customer service development
project. The mandator’s goal was to find areas for development in the customer
service provided by the company's Front End Sales (FES) team and develop solu-
tions through this work. The study was divided into two parts: a questionnaire and
an interview. The objective of the first section of the study was to find out the de-
velopment areas of the company's customer service with the help of a questionnaire.
The objective of the second section of the study was to supplement the answers to
the questionnaire and to find solutions on how to improve the found shortcomings.

The theoretical study of the thesis consists of two theoretical chapters: quality of
service and customer satisfaction. The theoretical framework of the study consists
of on five areas related to customer satisfaction and quality of service. The research
method used a qualitative research method.

The results of the survey showed that the respondents felt that the customer service
provided by the company's FES team was mainly good, but areas to be developed
also emerged. A four field was created from the development proposals, highlight-
ing what needs to be improved in the company's customer satisfaction and quality
of service.

Based on the development proposals based on the research results, the FES team at
Hitachi ABB Power Grids gained elements that allow the team to develop its cus-
tomer service. Based on the analysis of the research results, it was found that the
most important development point is the team's own activities. The company will
set out to create change measures for the areas to be developed. Once the changes
have been implemented, the study could be continued by re-implementing the ques-
tionnaire as a quantitative study. This would provide the study with reliability as
well as confirmation of whether the changes made have had a positive effect on
customer satisfaction.

Keywords Customer satisfaction, quality of service, qualitative re-
search, customer loyalty, customer orientation
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen ongelma ja tavoitteet

Opinndytetyd toteutetaan sdhkovoimateknologiayritys Hitachi ABB Power Grid-
sille. Tyon tutkimuksen kohteeksi valitaan yrityksen Front End Sales eli FES-tiimi.
Opinndytetyon tutkimusongelmana ja tavoitteena on selvittdd, miten kohdeyritys
voisi 10ytdd asiakaspalvelustaan ongelmakohdat. Tyon tavoitteena on 16ytédd ja tun-
nistaa yrityksen tuottamasta asiakaspalvelusta sudenkuopat -seka kehittdd niille ra-
kentavammat toimintatavat, jotka ajaisivat niin yrityksen kuin my0s asiakkaiden
etuja. Tutkimuksen ongelmakysymyksend on: "Miten tuottaa alan parasta asiakas-
palvelua ja téiten erottua kilpailijoiden joukosta?” Tutkimuksen tavoitteena on tut-
kia ja kehittdd yrityksen tuottamaa asiakaspalvelua asiakastyytyviisyyskyselyn
avulla. Opinndytetyon tutkimusosio koostuu tietyille yrityksen asiakkaille suunna-

tusta asiakastyytyviisyyskyselystd -sekd haastatteluista.
1.2 Tutkimuksen rakenne ja tutkimusmenetelmiit

Tutkimus ldhtee liikkeelle johdannosta, jossa kerrotaan tutkimuksen tausta ja ta-
voitteet, tutkimusongelma ja tutkimuskysymys, rakenne ja ndkdkulma seké tutki-
muksen rajaus. Johdannon jélkeen kisitellddn tutkimukseen liittyvaa teoriaa. Teo-
riaosuudessa madritellddn termit palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys. Liséksi kol-
mannessa kappaleessa kdsitellddan asiakasuskollisuutta ja sen merkitysté asiakastyy-
tyvéisyyteen. Teoriaosuuden jidlkeen siirrytdén teoreettiseen viitekehykseen, joka
toimii johdattelevana kappaleena ennen tutkimusta. Kappaleessa kdydédn lipi teo-
rian tirkeimmat osa-alueet, sekd miten niitd on hyodynnetty tutkimuksessa. Viiden-
nessd kappaleessa siirrytddn tutkimuksen toteuttamisvaiheeseen. Luvussa ldhdetdédn
litkkeelle empiirisen tutkimuksen siséllostd ja tavoitteista. Kappaleessa kasitellddn
tutkimusongelma ja sen tarkoitus seké tutkimusmenetelmét ja niiden valinta. Li-
siksi kerrotaan tutkimuksen suunnittelusta ja aineiston kerdémisestd ja tutkimuksen
luotettavuudesta. Taman jidlkeen kuudennessa luvussa késitellddn omana kappalee-

naan tutkimustulokset, joista kootaan laaja yhteenveto. Viimeinen eli seitsemadnnes



kappale siséltdd johtopdatokset sekéd kehittimisehdotukset saatujen tulosten perus-
teella. Lisdksi kappaleessa esitellddn jatkotoimenpiteitd, mitd yritys voi mahdolli-

sesti hyodyntia jatkossa.
1.3 Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon teoriassa tarkastellaan yleiselld tasolla termejd palvelun laatu ja
asiakastyytyvéisyys. Teorian ensimmaisessd osuudessa tarkastellaan palvelun laa-
dun merkitystd: mitkd tekijat vaikuttavat palvelun laatuun, millaisia nikékulmia
palvelun laatuun on sekd miten sitd voidaan mitata, jotta tulos olisi mahdollisimman
luotettava. Lisdksi kappaleessa kasitelldén kuiluanalyysi menetelméé, jolla voidaan
kehittdd palvelun laatua. Toisessa teoriaosuudessa tarkastellaan puolestaan mitd
asiakastyytyvéisyys tarkoittaa ja mitkd keskeiset osatekijit vaikuttavat sithen. Edel-
lisen liséksi kappaleessa kdydddn ldpi, miten asiakastyytyvéisyyttd voidaan tutkia
jamitata, sekd kappaleessa késitellddn lyhyesti termi asiakasuskollisuus. Tutkimuk-
sen teoreettista viitekehystd hyddynnetddn tutkimustulosten analysoinnissa ja kehi-

tysehdotuksissa.
1.4 Hitachi ABB Power Grids

Sahkovoimateknologiayritys Hitachi ABB Power Grids on globaali yhtym4, joka
suunnittelee, valmistaa ja toimittaa sekd kunnossa pitdd muuntajia ja reaktoreita,
sahkoverkon hallinnan ohjaus-, automaatio- ja valvontajarjestelmid ja -projekteja
seka siirto- ja jakeluverkon ratkaisuja, kuten sdéhkdasemakokonaisuuksia niin Suo-
messa kuin myds muissa maissa. Kohderyhminé ovat energia-, sdhko- ja teollisuus-
yhti6t. Tuotteita myydadn liséksi liikkenteeseen ja infrastruktuurikohteisiin. (Hitachi
ABB Power Grids, [viitattu 02.01.2021].) ABB Power Grids yhdistyi viime vuoden
heindkuussa Hitachiin. Nykyédan Hitachi ABB Power Gridsistd Hitachi omistaa

suunnilleen 80% ja ABB omistaa vield noin 20%.

Yli 90 maassa toimivalla globaalilla Hitachi ABB Power Gridsilld on tavoitteena
kehittdd sdhkoverkoista kestdvimpid, ympéristdystivillisempid, luotettavampia ja

dlykkaampid (Projektiuutinen, 2020). Tuloksena on verkot, jotka tuottavat kestédvin



energian tulevaisuudessa kaikkien saataville. Yrityksen paétavoitteena on myds py-
syé lahelld asiakkaita sekd pitdd asiakkaat kaiken toiminnan keskiossa. Yritykselld
on tavoitteena vaalia ja kehittid pitkdaikaisia yrityskumppanuuksia, jolloin he pys-
tyvét luomaan lisdarvoa tuottavia ratkaisuja yhdessi asiakkaiden kanssa, jotka tuot-
tavat tai siirtdvat kestdvaa energiaa tulevaisuudessa. Hitachi ABB Power Gridsin
osaavilla asiantuntijoilla on padmaiiriana tehdi energiasta paremmin saatavissa ole-
vaa, edullisempaa ja kestivimpdd. Pddmadrédn taustalla on uskomus, ettid kestdvi
yhteiskunnan kehittyminen edellyttdd siirtymistd kohti kestdvén energian tulevai-

suutta. (Hitachi ABB Power Grids, [viitattu 04.01.2021].)

Hitachi ABB Power Gridsilld on neljd globaalia liikketoimintayksikkod, jotka ovat
Grid Automation, Grid Integration, Transformers ja High Voltage Products.

Grid
Automation

Hitachi ABB Power

Grid Gridsin nelja High Voltage
Integration globaalia Products

lilketoimintayksikkoa

Transformers

Kuvio 1. Hitachi ABB Power Gridsin globaalit liiketoimintayksikét.

Grid Automation on laitteistojen, ohjelmistojen sekd palveluntarjonnan yhdistava
toimiala. Kyseisen toimialan tekniikat tarjoavat asiakkaille mahdollisuuden opti-
moida kriittiset jirjestelmdt, joiden kautta muun muassa saamme sdhkod sekd

voimme litkkua ja olla yhteydessé toisiimme. Grid Integration sisdltdd valikoiman



siirto- ja sdhkoasennussovelluksia, jotka mahdollistavat luotettavan tulevaisuuden
digitaalisen sdahkoverkon. High Voltage Products -valikoima sisdltdd suurjénnite-
tuotteita, jotka auttavat parantamaan sihkoverkkojen turvallisuutta, luotettavuutta
ja tehokkuutta seké lisaksi minimoimaan ympaéristohaittavaikutukset. Transformers
puolestaan tuottaa muuntajia, jotka muuntavat energiaa ymparistoystivillisesti ja

taloudellisesti. (Hitachi ABB Power Grids, [viitattu 01.01.2021].)



2 PALVELUN LAATU

2.1 Palvelun laadun méiritelma ja vaikuttavat osatekij:it

Asiakkaiden tyytyvdisyys on kaiken liiketoiminnan perustana. Oli kyse tuotteista
tai palveluista, niiden on oltava asiakkaan odotusten mukaiset, jotta yritys voi
luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita. Palvelun laatu on kisitteend vaikeasti maari-
teltdva. Silla voidaan tarkoittaa hyvin laajasti eri asioita seki késitettd voidaan tar-
kastella eri ndkdkulmista. Tuotteiden laatu liittyy yleensd yrityksen tuotteiden tai
palveluiden teknisiin ominaisuuksiin. Lisédksi palvelujen laatutekijéiden katsotaan
olevan muun muassa toimitusaika, luotettavuus ja palvelutaso. Laatu tarkoittaa
sitd, miten hyvin yrityksen tuote tai palvelu vastaa asiakkaiden odotuksia ja tar-
peita. Yrityksen tavoitteena on tyydyttdéd asiakkaan tarpeet. Laatu voidaan siis
madritelld sen mukaan, millainen ndkemys asiakkaalla on palvelusta tai tuotteesta,
ja miten hyvin ne ovat onnistuneet tdyttiméén asiakkaan tarpeita. Asiakas on siis
yrityksen tuotteen tai palvelun laadun tarkastaja, jonka asenteet vaikuttavat laadun
onnistuneisuuteen. (Gronroos 2009, 98-100; Ylikoski 2001, 117-119; Logistiikan
maailma, [viitattu 16.01.2021].)

Palvelun laadulla on kaksi osatekijdé: tekninen eli lopputuloslaatu ja toiminnalli-
nen eli prosessilaatu. Lopputuloslaatu on asiakkaan kokemus siitd, mitd asiakas
saa palvelun lopputuloksena. Prosessilaatu puolestaan syntyy siitd, miten itse pal-
veluprosessi sujui. Prosessin laadun syntymisessd on erittdin tarkedd, etti yrityk-
sen tyontekijoiden ja asiakkaiden vdlinen kommunikaatio toimii sujuvasti, silld se
vaikuttaa palvelukokemukseen. Tdméa prosessin vaihe on usein asiakkaalle tirke-
dmpi, kuin palvelun lopputulos. (Ylikoski 2001, 118; Ldmsé & Uusitalo 2003,59-
60.) Muita palvelun laatuun vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa asiakkaan
mielikuva yrityksesti ja yrityksen imago. Imago toimii usein yrityksessé niin sa-
nottuna suodattimena, jolloin asiakas ndkee toiminnallisen laadun, mutta ei kaik-
kia niin sanottuja yrityksen virhe osa-alueita. Talloin asiakas saattaa kokea palve-

lun laadun hyviksi néisté virheistd huolimatta. Puolestaan jos imago on huono,



ovat my0s asiakkaan mielikuvat huonot. (Logistiikan maailma, [viitattu

17.01.2021]; Ylikoski 2001; 117-119.)

Yrityksen on tirkedd miettid, miksi toiminnassa on hyva panostaa laatuun. Peruste-
luiksi olisi hyva miettid muitakin argumentteja kuin “koska kilpailijatkin tekevit
niin” tai koska laatu takaa mahdollisuuden kdyda ulkomaan kauppaa. Palvelun laa-
dun kehittdminen on monimutkaisempi prosessi, jolloin yritykselld on tarvetta miet-
tid tarkemmin mitd halutaan. Yrityksen tulee etsid kehityskohteita, joita voi ldhted
tyostdméén. (Lecklin 2009, 51.) Palvelun laatuun keskittyva yritys on sitoutunut
laatutyohon ja haluaa keittdd asiakasldht6isid tyOtapoja sekd tuotekehitystd paran-
taakseen palvelun laatua. Yritys ennakoi, seuraa palvelun laatua ja arvostaa yrityk-
sen henkilokuntaa sekd kantaa yhteiskunnallisen vastuun. (Ylikoski 2001; 117-
119.)

2.1.1 Niékokulmia palvelun laatuun

Palvelun laatu voidaan maéaéritelld monella eri tapaa. Kuvio 2 havainnollistaa mi-

ten palvelun laatu voidaan esimerkiksi jakaa.

Asiakeskei-
Ssyys

Laadun

nakokulmat

Kustannus-
hyotykeskei
-Syys

Tuotekeske
i-syys

Tuotanto-
keskeisyys




Kuvio 2. Palvelun laatundkokulmat (Ldmsa & Uusitalo 2003, 26).

Lamsén ja Uusitalon kuvaavan kuvion mukaan palvelun laatu voidaan jakaa kuu-
teen eri osa-alueeseen: asiakaskeskeisyys, tuotekeskeisyys, tuotantokeskeisyys,
kustannus-hyotykeskeisyys, eettisyys ja elamyksellisyys. Asiakaskeskeisyys laa-
dun ndkokulmasta tarkoittaa asiakkaiden odotuksia ja tarpeita, joita organisaatio
pyrkii palvelun laadulla tyydyttdméén. Tuotekeskeisyydelld tarkoitetaan tavaran tai
palvelun mitattavissa olevia ominaisuuksia. Laatu esiintyy itse tuotteissa tai palve-
lussa. Puolestaan tuotantokeskeisyys laadun ndkdkulmasta tarkoittaa palvelun tai
tuotteen tuotantoprosessia, kuten esimerkiksi miten virheettdmésti tuotantoprosessi
tapahtuu. Kustannus-hyotykeskeisyys taas laadun nikdkulmasta tarkoittaa tuotteen
laatu suhteutettuna hintaan ja asiakkaiden ostovoimaan. Eettisen nikdkulman tar-
koituksena on tuottaa hyvia laatua ajatellen taloudellista ja aineellista hyotya, mutta
myo6s hyvin laadun aikaansaamista ja huonon vélttimistd vastuullisesti lyhyella ja
pitkalla tdhtdimelld. Puolestaan elimyksellisyyden nédkokulma on asiakkaan henki-
l6kohtainen kokemus. Tatd ndkokulmaa ei voida mitata tai analysoida. (Ldmsa &

Uusitalo 2003, 22-26.)
2.1.2 Asiakkaan odotukset palvelun laadusta

Palvelun laatuun kohdistuu monenlaisia odotuksia, jotka eivit aina ole yksiselittei-
sid. Ne muodostuvat monesta eri osatekijéstd. Laatuun vaikuttavat muun muassa
asiakkaan ominaisuudet sekd palvelukokemukset. Edellisten lisdksi yrityksen
markkinointiviestintd sekd muiden ihmisten kertomat asiat yrityksestd vaikuttavat

asiakkaan odotuksiin. Odotukset muodostuvat seuraavanlaisesti:

1. Asiakkaan tarpeet

Palvelun hinta

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset

Asiakkaan kokemukset kilpailevista organisaatioista

Lupaukset

A i

Muiden asiakkaiden arvostelut



7. Asiakkaan henkilokohtainen panostus palveluun

8. Tilannetekijét.

Kuluttaja- ja yritysasiakkaiden tarpeet vaikuttavat suoraan sithen, mité he odottavat
palvelulta. Siihen vaikuttavat, millaista hyotya asiakas haluaa palvelulta ja miti hian
pitda onnistuneena palveluna. Palveluodotukset ovat jokaisella asiakkaalla niin ku-
luttaja kuin myos yritysasiakkaalla asiakaskohtaisia ja voivat vaihdella asiakkaan

mielialan mukaan. (Ylikoski 2001, 123-125.)

Palvelun hinta vaikuttaa suoraan asiakkaan odotuksiin palvelusta. Kun hinta on kor-
keampi, asiakkaan odotukset ovat my0s korkeammat. Palveluympiriston puitteet,
kuten liiketilan sisustus, vaikuttavat my0s asiakkaan odotuksiin palvelusta. Jos yri-
tys nostaa palvelun tai tuotteidensa hintaa, asiakkaan odotukset eivit pakosta muutu
erilaisiksi, mutta palvelualue saattaa supistua. Tdma tarkoittaa kdytanndssa sité, ettd
jos palvelusta on maksettu enemmén, asiakas ei odota saavansa hintatasoa alempaa
palvelua. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset palvelusta vaikuttavat myos merkit-
tavasti palveluodotuksiin. Tdmi ilmenee esimerkiksi kanta-asiakkuutena, jolloin
ndilld asiakkailla on selked kasitys yrityksestd ja sen toiminnasta. Kanta-asiakkaat

tietdvét tarkkaan mité yritys tarjoaa heille. (Ylikoski 2001, 123-125.)

Kuluttaja- ja yritysasiakkaiden kokemukset muista kilpailevista organisaatioista
vaikuttavat my0s osaltaan palveluodotuksiin. Kilpailevien yritysten tarjoamat pal-
velut muokkaavat asiakkaan mielikuvaa mahdollisesti laajemmaksi, jolloin asiakas
odottaa samanlaista laatua, mitd kilpaileva yritys tuottaa. Mainonnassa esiintyviét
lupaukset vaikuttavat suoraan asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin. Asiakas odottaa
sitd, mitd hinelle on yritys luvannut riippumatta siité, ovatko lupaukset konkreetti-
sia vai abstrakteja. My0s palveluympdristd antaa asiakkaalle odotuksia ja vihjeitd

siitd, millaista palvelu voisi olla. (Ylikoski 2001, 123-125.)



Muiden asiakkaiden arvostelut yrityksestd vaikuttavat suoraan asiakkaan odotuk-
siin joko positiivisesti tai negatiivisesti. Jos yrityksen palvelua on suositeltu, asiak-
kaat saavat yrityksestd heti positiivisen ensikdsityksen. Lisdksi palvelua tuottavan

yrityksen julkisuus voi muokata asiakkaiden odotuksia. (Ylikoski 2001, 123-125.)

Asiakkaan henkilokohtainen panostus itse palveluun vaikuttaa myods palveluo-
dotuksiin ja niiden tasoon. Esimerkiksi itsepalvelukassoilla asiakas odottaa, ettéd
kassat toimivat moitteettomasti ja palveluprosessi etenee ongelmitta. Odotukset
voivat olla korkeammat, jos asiakas joutuu odottamaan palvelua kauan tai hidnen on
tehtdava paljon sen eteen, ettd hédn saa palvelua. Tima patee B2B palvelutilanteessa,
jossa esimerkiksi asiakasyritys reagoi nopeasti toimittajayrityksen ldhettamiin kii-
reellisiin viesteihin ja titen asiakas odottaa, ettd yritys vastaa my0s viesteihin ly-
hyilld vasteajoilla. Liséksi tilannetekijédt vaikuttavat huomattavasti asiakkaan odo-
tuksiin. Jos palveluprosessissa ilmenee odottamattomia tekijoité, asiakkaan odotuk-
set voivat joko laskea tai nousta. Jos palveluprosessissa ilmenee ikdvi tapaus, tai
palvelun luonne on empatiaa vaativa, asiakkaat odottavat myos sen mukaista huo-
maavaisempaa palvelua. Jos esimerkiksi asiakkaan tilauksen toimitus viivasty huo-
mattavasti, asiakkaat odottavat, ettd yrityksessd pahoitellaan viivistymisestd aiheu-
tuvia haittoja. Kiireessd asiakas odottaa nopeaa palvelua. Tilanne, jossa palvelua ei
ole saatavilla muualta, asiakas tyytyy sithen palveluun miti on saatavilla ja maarit-

telee timén mukaan omia palveluodotuksiaan. (Ylikoski 2001, 123-125.)
2.2 Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laadun mittaaminen on usein haastavampaa kuin tuotteiden laadun mittaa-
minen. Jotta organisaatio voi mitata palvelun laatua, tulee sen ensin selvittdd, miten
asiakkaat kokevat palvelun laadun. Osalle asiakkaista sana laatu merkitsee eri asi-
oita, kuten tuotteen saatavuutta tai asiakaspalvelua. Palveluun tyytyvéiset asiakkaat
vaikuttavat suoraan asiakastyytyviisyyteen ja pidemmén pédlle toiminnan tulok-

seen ja yrityskasvuun. (Logistiitkan maailma, [viitattu 16.01.2021].)
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Reagointial
t-tius

Konkreettinen
ymparisto

Kuvio 3. Laadun viisi osa-aluetta (Gronroos 2009, 116-117).

Laadun tekijoiksi on tunnistettu kymmenen eri palvelun laadun tekijaa, jotka myo-
hemmin jaettiin viiteen laadun osatekijddn. Kuviossa 3 laadun tekijét on jaettu em-
patiaan, reagointialttiuteen, luotettavuuteen, konkreettiseen ympéaristoon sekd vai-
kuttavuuteen. Empatia tarkoittaa laadussa sitd, ettd yritys huomioi ja ymmartaa asi-
akkaan ongelmia ja tuottaa sen mukaista palvelua huomioiden asiakkaiden edut.
Lisdksi empatia tarkoittaa laadussa sitd, ettd yrityksen tyontekijdt kohtelevat asiak-
kaita yksilond. Reagointialttius tarkoittaa laadussa sité, ettd yrityksen tyontekijét
palvelevat asiakkaita viipymattd, sekd haluavat auttaa asiakkaita ja luoda ratkaisuja
heidédn ongelmiinsa. Laadussa luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaille
tuotetaan hyvii ja miellyttavda palvelua. Sovitut asiat tehdddn sovitussa ajassa ja
sovitulla tavalla. Konkreettinen ympéristd ilmenee laadussa yrityksen ulkoisena
olemuksena. Niiti laatutekijoitd voivat olla muun muassa yritystilojen, laitteiden ja
materiaalien siisteys sekd asiakaspalvelijoiden olemus. Tdmaé voi tarkoittaa joissain
yrityksissd muun muassa sitd, ettd tyontekijoilld on sama pukukoodi, jonka mukaan
on pukeuduttava. Liséksi vaikuttavuus on yksi laadullinen tekijd, joka tarkoittaa

sitd, ettd tyOntekijit luovat kiyttdytymisellddn asiakkaille tunteen, ettd he voivat
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luottaa yritykseen. Tdmid nédkyy asiakaspalvelijoissa muun muassa kohteliaisuu-
tena, sekéd he osaavat vastata sujuvasti asiakkaiden kysymyksiin. (Grénroos 2009,

116-117.)
Gronroos 2009 toteaa kirjassaan kaksi laadun arviointimenetelmaa:

1. Attribuuttipohjaiset mittausmenetelmét

2. Kwvalitatiiviset mittausmenetelmat.

Attribuuttipohjaisiin mittausmenetelmiin mukaan lukeutuu kiytetyimpid mittaus-
vilineitd, joista kédytetyin ja tunnetuin on SERVQUAL-menetelmé. Siind valitaan
joukko attribuutteja, jotka maaritellddn kunkin palvelun mukaan. Nama attribuutit
kuvaavat yrityksen palvelun ominaisuuksia. Vastaajia kehotetaan antamaan nume-
raalinen arvosana palvelusta jokaisen attribuutin osalta. Puolestaan kvalitatiivisissa
mittausmenetelmissd vastaajia kehotetaan kuvailemaan kisitystddn palvelusta tai
palvelutapaamisista omin sanoin. Kvalitatiivisista menetelmistd yleisimmin kay-

tetty on kriittisten tapausten menetelma. (Gronroos 2009, 114.)

SERVQUAL on tutkimusmenetelma, jolla mitataan palvelun laatua. Se perustuu
edelld mainittuihin laadun viiteen osa-alueeseen (Kuvio 3). Néitd osa-alueita eli
empatia, reagointialttius, luotettavuus, konkreettinen ymparistd sekd vaikuttavuus
kuvaillaan useimmiten 22 eri attribuutilla. Nédiden lisdksi tutkijat pyytivét vastaajia
vastamaan asteikolla, millaiset odotukset heillé oli laadusta, miten laatu koettiin ja
vastasiko se heiddn odotuksiaan. Mittausmenetelmén tulos muodostuu odotusten ja
palvelun kokemusten vélisestd erosta, joka siis kuvaa palvelun kokonaislaatua. Jos
ndiden vélilld on vdhédn eroavaisuuksia, palvelun laatu on hyvii. Jos puolestaan
ndiden vélilld on suuri kuilu, asiakkaat kokevat palvelun laadun huonoksi. (Gron-

roos 2009, 114-119.)

SERVQUAL-mittarissa kdytettyd menetelmda on omalta osaltaan myds kritisoitu.
Sen osa-alueiden on todettu joissakin tutkimuksissa viittaavan todella erilaisiin pal-
veluihin eivitkd osa-alueet pade kaikkiin palveluihin. Myds alkuperdisessd mitta-

rissa, jossa hyddynnettiin 22 eri attribuuttia, eivit attribuutit kuvaa pakosta kaikkia
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palvelun eri ndkokohtia. SERVQUAL-mittarissa on todettu piilevén toinenkin on-
gelma. Tama liittyy attribuutteja koskevien odotusten ja kokemusten vertailuun.

Mittaamisessa on todettu olevan kolme erilaista validiteettiongelmaa:

1) Mittaukseen voi syntyd kokemukseen vaikuttanut odotus vain silloin, jos
odotuksia mitataan palvelukokemuksen aikana tai sen jélkeen.

2) Mittaustulos voi myds vidristyé silloin, jos asiakkaan odotuksia mitataan
ennen palvelun kokemista. Tdma johtuu siitd, ettd asiakkaat eivit vertaa ko-
kemuksiaan etukidteen luomiinsa ennakko odotuksiin. Palveluprosessin ko-
kemukset voivat muuttaa asiakkaan odotuksia.

3) Lisédksi on todettu, ettd odotusten mittaaminen ei ole kannattavaa. Tama
juontaa juurensa siitd, ettd asiakkaiden kokemukset palvelusta ovat kasityk-

sid, jotka siséltivét jo aikaisemmat odotukset. (Gronroos 2009, 114-119.)

Laatua voidaan myos mitata kvalitatiivisella mittausmenetelmalld, joista yleisim-
min kaytetty on kriittisten tapausten menetelmd. Tédssd menetelmissd pyydetdin
asiakkaita, jotka ovat kdyttdneet jotain palvelua, pohtimaan tilanteita, joissa palvelu
tai palveluprosessin osa-alue poikkesi asiakkaan mielestd normaalista. Poikkeus voi
olla positiivinen tai negatiivinen. Niitd poikkeamia kutsutaan kriittisiksi tapahtu-
miksi. Vastauksen jilkeen asiakasta pyydetiddn kuvailemaan, mité téssd tilanteessa
tapahtui ja miksi asiakas koki, etté tilanne oli kriittinen. Lopuksi kuvauksia analy-
soidaan ja selvitetddn, millaisia laatuun liittyvid ongelmia palvelusta 16ytyy ja miksi

niitd esiintyy. (Grénroos 2009, 114.)

Odotuksia voi olla vaikea mitata, silld asiakkailla voi olla palvelusta monia erilaisia
odotuksia. Jos halutaan mitata, miten hyvéna asiakkaat pitavét palvelua verrattuna
kilpailijoiden samankaltaiseen tuottamaan palveluun, tulisi hyddyntd4 mittauksessa
ihanteellisen palvelun odotuksia. Jos puolestaan tavoitteena on selvittdd, millaiseksi
asiakkaat kokevat palvelun, tulisi hyodyntdd palvelun odotuksia ja kokemuksia.
Mittausmenetelmén ongelmia ei ole helppo ratkaista. Vaikka odotusten mittaamista

on kritisoitu, kokemusten ja odotusten vertaaminen on silti jarkevai, koska odotuk-
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set vaikuttavat suoraan laadun kokemiseen. SERVQUAL-menetelmassa tulisi so-
veltaa mittarin osa-aluista eri tavoin ja niiden aiheita seké attribuutteja tulisi tarvit-
taessa tdydentdd uusilla ndkdkulmilla tai poistaa joitain ndakokulmia. Mittarin kay-
tossd on tarkedd miettid etukiteen néitéd seikkoja, sekd mukauttaa osa-alueita ja att-
ribuutteja kulloiseenkin tilanteeseen sopiviksi, ennen kuin mittaria hyodynnetdan.

(Gronroos 2009, 114.)
2.3 Palvelun laadun kehittiminen kuiluanalyysilla

Kuiluanalyysi on menetelmai, joka on tarkoitettu laadusta johtuvien ongelmien ana-
lysointiin ja palvelun laadun kehittamiseen (Murphy & Murphy, 2004, 377). Kui-
luanalyysin avulla yritys pystyy 10ytdméén laatuongelmien juurisyyt, toimittajan ja
asiakkaan ristiriitaiset odotukset ja kéasitykset sekd keinot, milld ndma voidaan rat-
kaista. Alla olevan mallin avulla yritys voi havainnollistaa, mistd palvelun laatu
padsdantoisesti koostuu ja millaisia kuiluja siihen voi liittya. (Gronroos 2009, 144-

148.)

Kuluttaja

Suusanallinen Henkilokohtaiset Aikaisemmat
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Kuvio 4. Kuiluanalyysimalli (Gronroos 2009, 144).

Kuviossa 4 malli jaetaan kuluttajiin liittyviin -ja palvelun toimittajiin liittyviin ha-
vaintoihin. Kuluttajan odotettuun palveluun vaikuttavat hinen omat henkildkohtai-
set tarpeensa, aikaisemmat kokemukset palvelusta sekd sanallinen kommunikointi.
Odotettuun palveluun vaikuttaa my0s osaltaan yrityksen markkinointiviestinta.
(Gronroos 2009, 144; Murphy & Murphy, 2004, 377-380.) Business to business eli
B2B-toimintaympéristossd yritys asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat aikaisemmat
kokemukset palvelusta, sanallinen kommunikointi ja yrityksen antamat lupaukset.
Markkinointiviestinndlld ei ole B2B-toimintaymparistdssid niin suurta vaikutusta
asiakasyrityksen odotuksiin. Tamai johtuu siité, ettd B2B-litketoiminta on yritysten
vililld usein pitkdaikaista ja usein asiakasyritys valitsee saman toimittajan sen
vuoksi, koska uuden yhteystyokumppanin I6ytdminen voi olla hankalaa. (Hague &
Hague 2018, 8.) Kuluttajien ja yritysasiakkaiden odotukset antavat suuntaa myos
yrityksen palvelun laatuvaatimuksiin, joiden mukaan yrityksessd toimitaan palve-
lun aikana. Kun asiakas on saanut palvelua, hdnen kokemaansa palvelun laatuun
vaikuttavat sisdiset henkilokohtaiset padtokset ja toimenpiteiden seuraukset. Téllai-
silla henkilokohtaisilla paatoksilld ei ole B2B-toimintaympaéristdssa niin suurta vai-
kutusta. Kuluttajan ja yritysasiakkaan kokemaan palveluun vaikuttavat myos toimi-
tus- ja tuotantoprosessit eli toiminnallinen laatu sekd prosessien seurauksena olevan
teknisen ratkaisun lopputulos eli tekninen laatu. Liséksi yrityksen tuottama mark-
kinointiviestintd vaikuttaa koettuun palveluun etenkin kuluttaja-asiakkailla. (Gron-

roos 2009, 144; Murphy & Murphy, 2004, 377-380.)
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Kuilu 1: Johdon nakemyksen kuilu

Kuilu 2: Laatuvaatimuksen kuilu
Kuilu 3: Palvelun toimituksen kuilu

Kuilu 4: Markkinointiviestinnan kuilu

Kuilu 5: Koetun palvelun laadun kuilu

Kuvio 5. Kuiluanalyysin viisi eri vaihetta

2.3.1 Johdon nikemyksen kuilu

Ensimmainen kuilu on johdon ndkemyksen kuilu. Se 14htee siitd liikkeelle, ettd yri-
tys nikee asiakkaiden laatuun liittyvit odotukset eri tavalla. Tdimé johtuu usein esi-
merkiksi siitd, ettd markkinatutkimukset on toteutettu epdtarkasti, tutkimuksen tu-
lokset on tulkittu virheellisesti tai markkinatutkimusanalyysii ei ole tehty lainkaan.
Ensimmaiseen kuiluun vaikuttaa myos se, jos yrityksen johtoporras saa puutteel-
lista tietoa asiakkaiden odotuksista tai tieto kulkeutuu heille litan monen portaan
kautta, jolloin tieto muuttuu matkan varrella. Ratkaisuna tdhén suositellaan palve-
lukilpailun pédpiirteiden parempaa havaitsemista sekd tiedottamista. Yleisesti
edelld mainittu ongelma ei ole johtunut johdon osaamisen puutteesta, vaan siité,
ettd he eivét ole tiedostanut palvelukilpailun vaatimuksia. Organisaation on myos
hyvéd parantaa palvelun laadun tutkimustoimintoja, jolloin kuluttajien ja yritys-
asiakkaiden tarpeet ja odotukset havaitaan, sekd tiedostetaan selkedmmin. Jos on-
gelma on sisdisessd tiedonkulussa, ja tieto ei ole tarpeeksi kattavaa, on yrityksen
sisdlld parannettava tiedonkulkua. Tdmé saattaa johtaa vaikeammissa tapauksissa
yrityksen organisaatiorakenteen muutokseen. (Gronroos 2009, 145; Murphy &
Murphy, 2004, 379.)
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2.3.2 Laatuvaatimuksen kuilu

Toinen kuilun vaihe on laatuvaatimusten kuilu, joka koostuu siitéd, ettd yrityksessa
kayttoonotetut palvelun laatuvaatimukset eivit tisméid johdon laadun odotusten
kanssa. Syy miksi laatuvaatimukset eivit ole yhdenmukaiset, johtuvat todennékoi-
sesti siitd, ettd palvelun laadun suunnittelussa on ilmennyt virheita tai prosessit ovat
olleet puutteelliset. Suunnitteluprosessin johtaminen on ollut huonoa tai ylin johto
el tue palvelun laadun suunnittelua tarpeeksi. Liséksi syynd tdhén voi olla, ettd yri-
tyksessd ei ole selkedd tavoiteasettelua. Télloin mydskadn laatuvaatimukset ole ol-
leet yhdenmukaiset. Riippuen siitd miten suuri ensimmaisen vaiheen kuilu on ollut,
suunniteluun liittyvien ongelmien laajuus menee sen mukaan. Ongelmia voi esiin-
tyd my®ds silloin, jos organisaation johto ei ole tarpeeksi perehtynyt ja sitoutunut
palvelun laadun vaatimusten suunnitteluun, vaikka asiakkaiden tarpeista ja odotuk-
sista olisi tarkat tiedot. Talloin olisi tarpeellista, ettd johto keskittyisi kuluttajien ja
yritysasiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin sekd asettaisi ne listan kdrkeen, silld laatu
on merkittdvasti ratkaiseva menestyksentekiji palvelukilpailussa. (Grénroos 2009,

145; Murphy & Murphy, 2004, 379.)

Ongelmanratkaisu voi lisdksi 16ytyd suunnitteluprosessista. Myos palveluja anta-
vien on kiinnitettdvd huomiota heidén tavoitteisiinsa ja rutiineihin, silld jos he eivét
ole sitoutuneet laatuvaatimuksiin, palvelun laatu kérsii. Johdon tulee laatuvaati-
muksia suunnitellessa olla aktiivisesti yhteistydssd palvelun antajien kanssa, jotta
prosessi onnistuu. Johdon ja palvelun antajien yhteinen sitoutuminen palvelun laa-
tuun parantaa yrityksen tuottamaa palvelua. Vaatimukset eivét saa silti olla liian
rajattuja ja joustamattomia, silld se vihentdd tyontekijoiden halukkuutta ryhtyé toi-
menpiteisiin ja titen my0ds vaikuttaa laatuun. (Groénroos 2009, 145-146; Murphy &
Murphy, 2004, 380.)

2.3.3 Palvelun toimituksen kuilu

Kolmas kuilun vaihe on palvelun toimituksen kuilu. Télldin yrityksen tuotannossa

ja toimituksessa ei oteta huomioon laatuvaatimuksia. Syy, miksi laatuvaatimuksia
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el oteta kyseisessd vaiheessa huomioon voi johtua monesta eri syysti. Yrityksessé
kehitetyt laatuvaatimukset voivat olla liian monimutkaiset tai joustamattomat. Li-
sdksi syyné voi olla, ettd ne eivit ole yhdenmukaiset yrityksen kulttuurin kanssa,
tai tyontekijit eivét hyviksy laatuun tarvittavia vaatimuksia, silld muutos vaatisi
kayttdytymisen muutosta. Edellisten ohella kuiluun voi johtaa tilanteet, joissa sisii-
sessd markkinoinnissa, tekniikassa tai jérjestelmissd on puutteita, tai yrityksen pal-
veluoperaatiota johdetaan huonosti. (Gronroos 2009, 146-147; Murphy & Murphy,
2004, 380.)

Palvelun toimituksesta johtuvia ongelmia voi olla monia erilaisia ja yhtd ainoata

syytd on vaikea 10ytdid. Syyt voidaan kuitenkin jakaa kolmeen osaan:

1. Tyontekijoiden ndkemykset laadun vaatimuksista, sddnnoistd ja asiakkaiden
tarpeista
2. Tyonjohdon tekemiset

3. Puutteet tekniikassa tai operatiivisissa jarjestelmissa.

Tyonjohtoon liittyvid ongelmia voi olla monenlaisia, kuten esimerkiksi se, ettd kay-
tetyt menetelmaét eivét tue hyvaa laatukdyttdytymistd. Heiddn valvontansa voi olla
ristiriidassa laadukkaan palvelun ja laatuvaatimusten kanssa. Yrityksissd, joissa
valvontajérjestelma on irrallaan laatuvaatimusten suunnittelusta, suurena uhkana on
palvelun toimituksen kuilu. Silloin yritys saattaa valvoa viiria ja epédoleellisia asi-
oita, jotka eivit tue laatua. Valvonta- ja palkkiojirjestelma eivit voi siis olla risti-
rildassa laadun tavoitteiden ja vaatimusten kanssa. Ratkaisuna tdhdn on muuttaa
yrityksen toimintatapaa, milld tavoin he kohtelevat tyontekijoitd ja valvovat tyo-
suorituksia sekd palkitsevat niistd. (Gronroos 2009, 146-147; Murphy & Murphy,
2004, 380.)

Ongelmia voi aiheuttaa my®ds tilanteet, jolloin asiakkaat toivovat tyontekijoilta eri-
laista kdyttdytymismallia, kuin mitd puolestaan yrityksen kulttuurissa edellytetdan

tyontekijoiltd. Taminkaltaiset tilanteet tulee ratkaista siten, ettd palvelun toimitta-
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jilta tulee poistaa kaikki ristiriitaiset tunteet. Kdytdnnossé tdma tarkoittaa, ettd val-
vontajarjestelmid tulisi muuttaa ja yhdenmukaistaa laatuvaatimusten mukaisiksi.
Joissakin tilanteissa tdima voi vaatia tyontekijoiden parempaa kouluttamista, jolloin
tyontekijat tietdvat yrityksen sisdisistd rajoista laajemmin, kuten ensimerkiksi stra-
tegian ja kannattavuuden sanelemista tydsuorite rajoitteista. Myos tyontekijoiden
taidot ja asenteet voivat vaikuttaa tuotettavaan laatuun, johon parannuksen keinona
on rekrytoinnin parantaminen. Tama vaikuttaa siten, ettd yritys osaa valita tyoteh-
tdvaan oikeanlaisia henkil6itd. Joskus kuitenkin kiire sekd suuret tyomairat saatta-
vat vaikuttaa laatuvaatimusten laiminlyontiin. Téhdn parannuskeinona on 10yt44
ratkaisuja, jossa asiat hoidetaan ilman, etti ne hiiritsevét laatuvaatimuksia. Johdon
tulee my0os pohtia sité, ettd piileekd ongelma tekniikassa vai operatiivisessa ja hal-
linnollisissa jérjestelmissd, jotka on mahdollisesti otettu kiyttoon vaarilla tavalla.
Ratkaisuna tulee muuttaa tekniikkaa tai jarjestelmié tai kouluttaa tyontekijoitd pa-
remmin sekd edistdd sisdistd markkinointia. (Gronroos 2009, 146-147; Murphy &

Murphy, 2004, 380.)
2.3.4 Markkinointiviestinnin kuilu

Neljds vaihe on markkinointiviestinndn kuilu, jolloin yrityksen markkinointivies-
tissd esiin tuomat lupaukset ovat olleet harhaanjohtavia toimitetun palvelun kanssa.
Tamai ongelma esiintyy usein markkinointiviestinndn suunnitteluvaiheessa, jolloin
siitd on unohdettu palvelutuotanto tai alkuperéistd markkinointia ja tuotantoa ei ole
koordinoitu tarpeeksi hyvin. Ongelma ilmenee myos silloin, jos organisaatio ei nou-
data laatuun vaadittavia vaatimuksia, markkinointiviestinnissa liioitellaan tai luva-

taan liikoja asiakkaille. (Gronroos 2009, 147; Murphy & Murphy, 2004, 380.)

Markkinointiviestinnin kuilun johtaneet syyt voidaan jakaa kahteen osaan. Ensim-
méiinen ongelma loytyy ulkoisen markkinointiviestinnén, palvelutuotannon ja toi-
mituksen hahmottelusta, jotka eivit tismda keskenddn. Toinen ongelma l0ytyy mai-
nonnasta ja markkinointiviestinnistd, jossa lupaillaan usein litkoja. Ensimmaéisessi

osassa ratkaisuna on tehda jarjestelmé, joka koordinoi ulkoisten markkinointivies-
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tikampanjoiden suunnittelun ja toteutuksen palvelutuotannon ja palvelun toimituk-
sen kanssa. Suuremmat kampanjat olisi hyvé suunnitella palvelun tuotantoon ja toi-
mitusprosessiin osallistuvien tyontekijoiden kanssa. Talloin markkinointiviestin-
nissd annetut lupaukset ovat tarkempia, eivétka liioiteltuja. Liséksi yritys voi sitou-
tua paremmin suuremman sitoutumisen kampanjoiden lupauksiin. Tdma voi johtaa
sithen, ettd yritys voi luvata enemmaén kuin mitd se muuten olisi voinut luvata. Toi-
seen ongelman osaan, jossa luvataan asiakkaille liikoja, ratkaisuna on markkinoin-
tiviestinndn suunnitteluun panostaminen. Ratkaisukeinona on kehittdd parempi

suunnitteluprosessi. (Gronroos 2009, 147; Murphy & Murphy, 2004, 380.)
2.3.5 Koetun palvelun laadun kuilu

Viides vaihe on koetun palvelun laadun kuilu, jolloin asiakkaan kokema palvelu ei
ole samanlainen hdnen odottamansa palvelun kanssa. Palvelun laadun kuilu voi joh-
taa yleensd epdsuotuisaan laatuun ja laatuongelmiin, kielteisesti sdvyttyneeseen
viestintdén, imagon kielteiseen kuvaan tai yrityksen liiketoiminnan menetykseen.
Tamai viimeinen kuilun vaihe voi olla osaltaan myds myonteinen, jolloin se johtaa
yrityksessd paremman palvelun laatuun. (Grénroos 2009, 148; Murphy & Murphy
2004, 380.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

3.1 Asiakastyytyviisyyden merkitys

Asiakastyytyvéisyys on laadunkehittdmisessé tirkein osa-alue, seké yrityksen toi-
minnan kulmakivi. Yrityksen toiminta perustuu asiakastyytyvaisyyteen. Yritys tar-
vitsee toimiakseen tyytyvdisid asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan hyvin
hinnan yrityksen tuotteista tai palveluista. (Lecklin, 2006; 105.) Asiakastyytyvéi-
syys koostuu asiakkaan odotusten ja kokemusten vilisestd vertailusta. Se tarkoittaa
kaytdnnossd asiakkaan positiivista tunnereaktiota yrityksen tuottamaan palveluko-
kemukseen. Reaktio voi olla myds negatiivinen. Jos asiakkaan odotukset ovat ko-
kemuksen hyo6tyd suuremmat, asiakas on tyytyméton palveluun. Positiivinen tun-
nereaktio syntyy, jos yrityksen tuottama palvelu antaa asiakkaalle sen, mitd hin

odotti. Asiakastyytyviisyys on osa palvelun laatua. (Ylikoski, 2001; 109.)
3.2 Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit

Asiakastyytyviisyyteen vaikuttaa moni osatekijd, mutta ajatus ldhtee usein liik-
keelle kuluttajan tai yritysasiakkaan ndkdkulmasta pohtien, mitd timé hyotyy pal-
velusta. Asiakastyytyvdisyys voidaan jakaa tyytyvédisyyden ominaisuuksiin, seu-
rauksiin ja lopulliseen tyytyviisyyteen. Kuviossa 6 on havainnollistettu tyytyvai-
syytt tuottavien palvelujen ominaisuudet ja palvelun kdyton seuraukset. (Ylikoski,

2001; 151.)
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Kuvio 6. Palvelun ominaisuudet ja seuraukset (Ylikoski, 2001; 151).

Palvelun ominaisuudet voidaan jakaa konkreettisiin ja abstrakteihin ominaisuuk-
siin. Esimerkiksi ravintolassa hyvé ruoka tuottaa kuluttajalle tyytyvéisyytta tai yri-
tysasiakkaalle laadukas tuote tuottaa tyytyvadisyyttd. Namé ovat konkreettisia omi-
naisuuksia. Lisdksi kuluttaja-asiakkaille asiakastyytyvaisyyttd luo esimerkiksi ra-
vintolan hyvid asiakaspalvelu. Puolestaan yritysasiakkaalle toimittajan laadukas
asiakaspalvelu lisdd asiakastyytyviisyyttd. Ndméa ovat abstrakteja ominaisuuksia.
Palvelun kédyton seuraukset voidaan puolestaan jakaa toiminnallisiin eli kdytdnnon
seurauksiin tai psykologisiin seurauksiin. Esimerkkind voidaan kéyttdd Ylikosken
(2001) mainitsemaa esimerkkid: “Nahtdvyyksistd kiinnostuneelle turistille tyyty-
viisyyttd tuottaa esimerkiksi hotellin keskeinen sijainti. Keskeisen sijainnin toimin-
nallinen seuraus on, ettd kaupungin nihtdvyydet ja palvelut ovat ldhelld. Korkeata-
soisen hotellin kayttoon liittyy my0s psykologisia seurauksia, esimerkiksi statuk-

sentavoittelu”. (Ylikoski, 2001; 151-152.)

Kun yritykselld on tavoitteenaan vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen, tulee sen etsid
konkreettisia ja abstrakteja piirteitd palvelustaan, jotka vahvistavat asiakastyytyvéi-
syyttéd seki tuottavat asiakkaille tyytyvaisyyden kokemuksia palvelusta. Puolestaan
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mainonnassa esitelldin palvelun toiminnalliset ja psykologiset seuraukset. (Yli-

koski, 2001; 151-152.)

Kuvio 7. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski, 2001; 152).

Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys liittyvit vahvasti toisiinsa. Kuviossa 7 on esi-
tetty asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat. Jotta yritys saa tuotettua asiakas-
tyytyvéisyyttd, se pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin eli luotettavuuteen,
reagointialttiuteen, palveluvarmuuteen, empatiaan sekd palveluympéristoon. Asia-
kastyytyvéisyyteen vaikuttaa mahdollisesti myds tavaroiden laatu. Laadulla voi-
daan luoda asiakkaalle tyytyvéisyyttd esimerkiksi tekemilld tuotteet laadukkaasta
materiaalista. Myds hinnalla on vaikutusta. Tuote voidaan esimerkiksi hinnoitella
edullisemmaksi, jotta se loisi asiakkaille tyytyvéisyyttd. Jotkut tyytyvéisyyteen vai-
kuttavat tekijdt eivét kuitenkaan ole yrityksen hallittavissa. Téllaisia tekijoitd on
esimerkiksi erilaiset tilannetekijét, kuten kiire. Tilannetekijoiden liséksi kuluttajan
yksildlliset ominaisuudet sekid kulttuuriset tekijat vaikuttavat tyytyvidisyyteen. Asi-
akkaan kokemaan palveluun ja sitd kautta tyytyvéisyyteen vaikuttaa myds merkit-

tévisti se, miten paljon asiakas panostaa palvelun saamiseen ja paljonko hén hyétyy
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siitd eli mikd on asiakkaan saama arvo. Mitd enemmain asiakas hyotyy, sitd tyyty-
vdisempi hén on. Palvelun arvo korostuu my®ds silloin kun asiakas valitsee tiettyé
palvelua tuottavien organisaatioiden vélilld. Asiakas valitsee sen organisaation,
joka tuottaa hinelle eniten arvoa. Asiakkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakas-
tyytyvéisyys linkittyvét kaikki toisiinsa. Niihin kaikkiin kolmeen osa-alueeseen
voidaan vaikuttaa oikeanlaisilla markkinointi menetelmilld. Lisdksi asiakkaiden
vuorovaikutustilanteet yrityksen tyontekijoiden kanssa, yrityksen tilat, imago seka
palvelun hinta vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen ja tdten my0s asiakas-

tyytyvéisyyteen. (Ylikoski, 2001; 152-155.)

Asiakastyytyviisyyttd voidaan tarkastella yksittédiselld tasolla tai kokonaisuutena.
Yksittdisten palvelutilanteiden onnistuminen vaikuttaa asiakkaan tyytyviisyyteen
organisaation toimintaan kokonaisuutena. Vaikka asiakas olisi tyytyméton johon-
kin yrityksen tuottamaan palvelutapahtumaan, hén voi silti olla tyytyvéinen itse yri-
tyksen toimintaan kokonaisuutena. Tdma voi tapahtua myds toisinpéin. Asiakas voi
olla tyytyvéinen johonkin tiettyyn palvelutapahtumaan, mutta hin ei ole tyytyvéi-
nen organisaatioon. (Ylikoski, 2001; 155.) Asiakastyytyvidisyyden edistimiseksi
olisi ddrimmadisen tarkedd saada asiakkaat ilmaisemaan tyytymattomyytensa. Tél-
16in yritys tulee tietoiseksi kaikista virhetilanteista sekd epdkohdista. Tdmé mah-
dollistaa my0s sen, ettd asiakkaalle voidaan hyvittdd virhetilanne ja titen saada
muutettua tyytyméiton asiakas tyytyvdisemmaéksi. Aina ei kuitenkaan muutos on-
nistu, erityisesti silloin, jos asiakassuhde on vield tuore ja asiakkaalla on jo alkujaan
negatiivinen vaikutelma yrityksestd. Tdma johtaa vain siihen, ettd virhe vahvistaa
asiakkaan késityksid ja hidn on aikaisempaa tyytymittdoméampi yritykseen. (Rein-

both 2008, 103-105.)

Lisdksi pienet asiat vaikuttavat merkittdvéasti asiakastyytyvéisyyteen. Pienid asioita
ovat esimerkiksi henkildston avuliaisuus, empatia, henkilokemia seka pienet seikat,
jotka esiintyvét asiakkaan kohtelussa. Nama ovat sellaisia tekijoitd, joissa kilpaili-
joiden on haastavampaa ottaa mallia. Ndiden liséksi on erittdin tirkeda, ettd henki-

16stolld on my0s kyky pyytdd anteeksi tai hyvittda asiakkaiden huono kohtelu tai
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henkiloston tekemit virheet. TAdma osoittaa asiakkaalle, ettd yritys ottaa heidit to-
sissaan. Asiakastyytyviisyyteen tdytyisi siksi panostaa, koska tyytyviiset asiakkaat
ostavat todennékoisesti uudelleen yritykseltd tai toimittajalta, kuin puolestaan tyy-

tyméattomat asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.)
3.3 Asiakastyytyviisyyden Kriittiset tilanteet

Kriittiset tilanteet ovat asiakaspalvelun tilanteita, jotka voivat horjuttaa asiakastyy-
tyvéisyystilaa nopeasti myonteisesti tai kielteisesti. Kriittinen tilanne syntyy, jos
tilanne on asiakkaalle todella tarked tai, ettd kokemus ei vastaa lainkaan asiakkaan
odotuksia. Jos kriittinen tilanne hoidetaan mallikkaasti, tilanne voi jopa vahvistaa
asiakkuutta. Joskus kuitenkaan tdma ei auta ja yritys menettdd asiakuuden. Asia-
kastyytyvédisyyden on ajateltu johtavan suoraan asiakasuskollisuuteen, mutta tutki-
mukset ovat todistaneet, ettd asiakastyytyviisyys ei takaa pitkdaikaisia asiakkuuk-

sia. (Arantola, 2003; 34-35.)

On tunnistettu useita laukaisevia tekijoitd, jotka aiheuttavat kriittisen tilanteen. Kun
ajatellaan asiakkuutta, huomataan ettd tietyt tilanteet voivat ajaa asiakasta muutok-
sen eteen. Yllattdva asiakaskohtainen kriittinen tilanne voi olla esimerkiksi yrityk-
sen ajautuminen konkurssiin, jonka vuoksi asiakassuhde toisen yrityksen kanssa
paattyy. Tilanteina voi olla my0s ymparistémuutokset, jotka vaikuttavat kaikkiin
asiakkuuksiin. Ymparistémuutoksen voi aiheuttaa esimerkiksi brindin maineen
menettdiminen. Asiakkuuden vaihtamiseen on lisdksi tunnistettu seitsemin eri pe-
rusosa-aluetta: hinta, palvelun kdyton hankaluus, epdonnistuminen asiakaspalve-
lussa, epdonnistuminen palveluongelman hoitamisessa, kilpailu, eettiset ongelmat
tai yrityksen vaihtaminen kilpailijaan muusta kuin omasta tahdosta. (Arantola,

2003; 34-35.)
3.4 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen ja tutkiminen

Yritys, joka on asiakaskeskeisesti orientoitunut, hyddyntda taitavasti asiakastyyty-

viisyyttd tavoitteidensa toteuttamiseen. Jotta yritys voi kerdtd tdsmaillistd tietoa
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asiakastyytyvdisyydestd, tulee heiddn hankkia tietoa suoraan asiakkailta, seké ke-
ratd palautteita toistuvasti. Asiakastyytyviisyys koostuu asiakkaan kokemuksista,
ja kokemukset voivat vaihdella jokaisella palvelukerralla. Tamén vuoksi yrityksen
on erittdin tdrkedd panostaa asiakastyytyviisyyden tutkimiseen. (Rope & Polldnen
1998, 59; Ylikoski, 2001; 149.) Tietoa voidaan kerdtd tyytyvaisyyskyselyilld, jonka
avulla yritys voi selvittdd omat heikkoudet sekd vahvuudet suhteessa saman alan
kilpailijoihin. Tdma seuranta et silti pelkéstdén riitd, vaan lisdksi tarvitaan asiakas-
tyytyvédisyyden seurantaan perustuvia toimenpiteitd. Jos asiakkaille tuotettaisiin jat-
kuvasti tyytyviisyyskyselyjd, asiakkaat eivit pakosta olisi silti tyytyviisempid pal-
veluun. Se johtuu siité, ettd asiakkaat ajattelevat tutkimusten tuottavan kdytannon
toimenpiteitd, jotka heijastuvat suoraan palvelun kehittimiseen. (Ylikoski, 2001;

149.)

Asiakastyytyviisyyttd voidaan mitata yrityksen luomalla seurantajirjestelmaélla.
Usein yrityksen johdolla on jonkinlainen késitys siitd, mitkd seikat tekevit asiak-
kaat tyytyvéiseksi. Asiakkaiden kanssa kommunikoivalla taholla on oma késityk-
sensd, ja tyytyvaisyyttd pyritddn kerddmddn my0Os kyselyiden tai palautteiden
avulla. Jotta yritys saisi tarpeeksi kattavaa tietoa, silld tulee olla seurantajérjestelma,
joka koostuu tutkimuksista seké palautteista. Nima tukevat toinen toisiaan ja anta-
vat tarpeeksi monipuolisen késityksen yrityksen asiakastyytyvéisyyden tilasta. Néi-
den tutkimusten avulla pyritddn parantamaan asiakastyytyvaisyyttd ja seuraamaan,
miten yrityksen sisdlld tehdyt toimenpiteet asiakastyytyvéisyyden parantamiseksi

ovat toimineet. (Ylikoski, 2001; 155-156.)
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1. Asiakastyytyvaisyystekijoiden
selivttaminen
2. Kyselylomakkeen
laatiminen

3. Asiakastyytyvaisyyden

mittaaminen 4.

Toimenpidesuunnitelman
laatiminen

5. Henkil6ston sitouttamine

toimenpiteisiin 6. Toteutus

7. Jatkuva seuranta

Kuvio 8. Asiakastyytyvéisyyden tutkiminen prosessina (Ylikoski 2001, 157).

Asiakastyytyvidisyyden mittaaminen kulkee prosessina. Kuviossa 8 havaitaan, etti
tutkimus ldhtee liikkeelle asiakastyytyvéisyystekijoiden selvittimisestd. Seuraa-
vana vaiheena on kyselylomakkeen laatiminen, jossa huomioidaan laadun mittarit,
asiakkaiden tekemat valitukset ja palautteet. Henkilokuntaa haastatellaan siitd, mi-
ten he kokevat asiakastyytyviisyyden. Lisdksi yrityksen johto tuo esille omat néke-
myksensd. Tdmén jdlkeen asiakastyytyvdisyyttd ldhdetddn mittaamaan kenttatutki-
muksella sekd tulosten analysoinnilla. Kun kolmas vaihe on suoritettu, ldhdetddn
prosessissa laatimaan toimenpidesuunnitelmaa tulosten perusteella. Téll6in yrityk-
sen on hyvé ottaa huomioon tulosten lisdksi yrityksen myyntitiedot, asiakkaiden
suora palaute sekd markkinaosuus ja kilpailutilannetiedot. Seuraavana vaiheena
prosessissa on henkildston sitouttaminen edellisessd vaiheessa luotuihin toimenpi-
teisiin ja toimenpiteiden toteutus. Lopuksi yrityksen tulee jatkuvasti seurata toteu-
tuvatko toimenpiteet yrityksessd ja tuovatko ne lisdarvoa ja tyytyvaisyyttd. (Yli-

koski 2001, 157.)
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3.4.1 Asiakastyytyviisyyden tekijoiden selvittiminen

Ennen asiakastyytyvéisyystutkimusta, yrityksen tulee selvittdd tutkimuksen nelja

tavoitetta:

1. Keskeiset tekijat
Taminhetkisen asiakastyytyvéisyystason mittaaminen

Ehdotuksista toimenpiteisiin

il

Kehityksen seuranta.

Tutkimuksella pyritddn ensimmadiseksi selvittdd, mitkd ovat ne tekijit, jotka luovat
yrityksen asiakkaille asiakastyytyvéisyyttd. Tutkimuksen alussa on myos tirkedd
selvittdd, miten yritys tuottaa télld hetkelld asiakastyytyvéisyyttd ja mihin osa-alu-
eeseen heiddn timénhetkinen asiakastyytyviisyytensd painottuu. Mittauksen ja tu-
losten analysoinnin jdlkeen yritys pystyy selvittdd, mitd asiakastyytyvéisyyden pa-
rantaminen vaatii. Lisdksi asiakastyytyvéisyysmittaus tulee tehda tietyin viliajoin.
Silloin on mahdollista seurata, miten asiakastyytyvaisyys yrityksessd on kehittynyt

ja ovatko toimenpiteet parantaneet tyytyvaisyyttéd. (Ylikoski, 2001; 158-160.)
3.4.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Ennen tutkimuksen luomista, yrityksen tulee kartoittaa, mitké asiat ovat kyseisen
yrityksen asiakkaille tarkeimpid tyytyvéisyyteen liittyvid tekijoitd eli kriittisié teki-
jOitd. Ndma tyytyvdisyyteen vaikuttavat asiat ovat tekijoitd, jotka muodostavat asi-
akkaan lopullisen asiakastyytyvédisyyden palvelusta. Asiakastyytyviisyyttd on hyvi
lahted tutkimaan kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella. (Ylikoski, 2001;
160.)

Kun asiakkaiden tirkeimmait tyytyvéisyystekijét on kartoitettu, tulee yrityksen laa-
tia kyselylomake. Lomaketta hyodynnetddn asiakastyytyvédisyyden kvantitatiivisen
eli miéréllisen tiedon mittaamiseen. Télloin saadaan laajempi késitys asiakastyyty-

véisyyden méérastd. Tiedot tulee yhdistdd asiakastyytyvédisyyden olemassa oleviin
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tietoihin, kuten laadun tutkimuksiin ja mittareihin, asiakaspalautteisiin seka henki-
16stdn antamiin palautteisiin, jotka tuovat henkildston nakokulmaa asiakastyytyvai-

syyteen. Asiakastyytyvéisyyttd luovat osa-alueet voidaan jakaa seuraavanlaisesti:

a) perusominaisuuksiin
b) asiakkaiden ilmaisemiin ominaisuuksiin

¢) posititvisiin yllatyksellisiin ominaisuuksiin.

Perusominaisuudet ovat laatu- ja tyytyvéisyystekijoitd. Jos perusominaisuudet ovat
huonolla tasolla, asiakkaat ovat tyytyméttomié. Jos odotukset puolestaan taytetdan,
se ei silti lisdd asiakkaissa tyytyvéaisyyttd. Taméa johtuu siité, ettd asiakkaat odotta-
vat, ettd perusodotukset tiaytetddn. Asiakkaiden ilmaisemat ominaisuudet ovat yri-
tyksen palveluun liittyvid ominaisuuksia kuten esimerkiksi henkilokunnan ystavil-
lisyys. Jos henkilokunta on ystidvéllinen asiakkaalle ja asiakkaan odotukset ylitty-
vit, tdmd lisdd asiakastyytyviisyyttd. Palveluun liittyvd ominaisuus toimii monesti
asiakkailla valintakriteerind. Asiakkaalle positiivisia ylldtyksid tuottavat ominai-
suudet luovat asiakkaalle lisdarvoa, jos odotukset ylitetddn. Positiiviset ominaisuu-
det voivat olla esimerkiksi, ettd asiakas tunnetaan nimelld, jolloin palvelu koetaan

henkilokohtaisemmaksi. (Ylikoski 2001, 160-164.)

Kyselylomaketta laadittaessa asiakkaiden tyytyvéisyystekijoitd tulee karsia kriitti-
yritys voi vaikuttaa. Usein asiakkaat olisivat tyytyvdisempid, jos yritys alentaisi
tuotteiden tai palveluidensa hintaa, mutta tilla keinolla yritys ei valttimétté saa sel-
laista lopputulosta, jota se tyytyvéisyystutkimuksen kautta tavoittelee. Kuviossa 9
on esitetty yleisimpid johdattelevia asiakastyytyviisyys kysymyksid. (Ylikoski
2001, 160-164.)
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Karsitaan vastaajat, jotka eivat
kuulu kohderyhmaan

Yleisarvosana Asaiaks arvioi organisaation
tyytyvaisyydesta asteikolla

Organisaation Testataan miten tyytyvaisyytta
suorituminen tuottavien tekijoiden
asiakastyytyvai- toteuttaminen onnistuu
syydessa yrityksessa

Kysytaan kayttaisiko asiakas
Ostoaikomukset palvelua jatkossa tai suosittelisiko
palvelua ystavilleen

Palvelun kayttoa Asiakkaat jaotellaan kanta-
koskeva asiakkaisiin ja satunnaisiin
informaatio asiakkaisiin

Asiakkaan Tiedustellaan vastaajan
taustatiedot taustatiedot, jotka voivat vaikuttaa

Kuvio 9. Asiakastyytyvdisyys kysymyksid (Ylikoski 2001, 162-163).

3.4.3 Asiakastyytyvaisyystietojen keraiminen ja analysointi

Kun asiakastyytyviisyyteen liittyvé kyselylomake on valmis, aletaan keréta tietoa.
Menetelmind yleisesti kédytetddn sdhkopostitse tapahtuvia haastatteluja tai puhelin-
haastatteluja. Tietojen kerddmiseen yritys valitsee asiakaskunnasta tietyn vastaaja-
joukon, joille tutkimus kohdistetaan. Tilastollisella niytteenotolla varmistetaan,

ettd mukana on erityyppisié asiakkaita, jotka edustavat koko asiakaskuntaa. Tutki-
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mus voidaan kohdistaa myds rajatulle asiakasryhmélle kuten esimerkiksi uusiin asi-
akkaisiin. Taméin jilkeen asiakastyytyvéisyystiedot analysoidaan, joista yritys saa

kasityksen asiakastyytyvdisyyden tasosta. (Ylikoski 2001, 165-166.)
3.4.4 Tutkimustiedon hyodyntiminen

Tutkimustuloksia hyddyntéessa yrityksen tulee ensin laatia toimenpidesuunnitelma
siitd, millaisia toimenpiteitd tarvitaan. Yleensd jos asiakastyytyvidisyydentaso on
korkea, tulee yrityksen luoda toimenpiteitd, jotka pitavit titd tasoa ylla. Yritys tulee
tarvitsemaan tutkimuksia my0s tulevaisuudessa, silld asiakastyytyvéisyyden taso

muuttuu jatkuvasti. (Ylikoski 2001, 166-167.)

Tutkimustuloksien toimenpidesuunnitelma ldhtee liikkeelle siitd, miten paljon yri-
tys on valmis kehittiméén asiakastyytyviisyyttd. Télloin olisi hyvai tarkastella asia-
kastyytyvédisyyden ja myynnin suhdetta pitkélla aikavélilld. Jokaisen yrityksen oli-
sikin hyva miettid, kuinka paljon yrityksen myynti tulee kasvamaan, jos he saavat
tutkimustulosten hyddyntdmisen avulla muutettua tyytymaéttomat asiakkaat tyyty-
vaisiksi tai tyytyviiset asiakkaat erittdin tyytyvéisiksi. Jos asiakastyytyvéisyyttd ha-
lutaan parantaa, tulisi yrityksen kiinnittdd huomio asiakastyytyvéisyyskyselyssa
esiin tulleisiin kaikista tirkeimpiin asioihin ja ldhted niitd kehittdméaan. (Ylikoski

2001, 166-169.)

Seuraavana vaiheena toimenpidesuunnitelmassa on henkildston sitouttaminen
muutoksiin. Tdma lahtee liikkeelle siitd, ettd henkilostolle kerrotaan, miké on asia-
kastyytyvéisyyden taso. Henkiloston olisi kuitenkin hyvi olla muutosprosessissa
mukana jo alusta alkaen. Tdma vahvistaisi ymmarrysti ja sitoutumista asiakastyy-
tyvéisyyden kehittimiseen. Asiakastyytyviisyyden rinnalla on hyvai toteuttaa myos
tyotyytyviisyyskysely, silli ne tukevat toisiaan. Lopuksi yrityksen toimenpide-
suunnitelmaa tulee jatkuvasti seurata toteutuvatko muutokset. (Ylikoski 2001, 169-

170.)
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3.5 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus muodostuu siitd, miten kauan ja miten usein asiakas on kaytta-
nyt yrityksen tuottamaa palvelua. Télloin yritys seuraa ainoastaan asiakkaan osto-
kayttaytymistd. Uskollisena asiakkaana pidetdédn sellaista, joka kayttdd saman yri-
tyksen palveluita pidemmaén aikaa ja toistuvasti. (Ylikoski 2001, 173-175.) Asia-
kasuskollisuutta voidaan my0s mééritelld eri tilanteissa eri tavoin. Kohteen mukaan
termid voidaan mdiéritelld my0s brandiuskollisuudeksi, palvelu-uskollisuudeksi,

toimittajauskollisuudeksi tai myymalduskollisuudeksi. (Arantola 2003, 26.)

Asiakasuskollisuutta voidaan tarkastella myos yksityiskohtaisemmin. Asiakkaan
uskollisuutta voidaan tarkastella tutkimalla, miten usein esimerkiksi asiakas kayttaa
palveluja tiettynd ajanjaksona ja kuinka sddnndéllisesti. Lisdksi voidaan tarkastella,
milloin asiakas on viimeksi kdyttinyt palvelua, ja mikd on ollut ostotapahtuman
rahallinen arvo. Useissa tapauksissa riittdd, ettd yritys tarkastelee asiakkaan ostos-
kertoja ja méadrittelee timén perusteella, onko kyseessd kanta-asiakas. Asiakas voi
kuitenkin kdyttdd samanaikaisesti useita palveluntarjoajia, ja olla usealle kilpaile-
valle yritykselle kanta-asiakas. Asiakasuskollisuus tai sen puuttuminen voi ilmetd
asiakkaissa jakamattomana asiakasuskollisuutena. Tdma tarkoittaa kdytdnnossa
sitd, ettd asiakas kayttdd tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita, ja hén on sijoittanut
kaikki ostot vain yhteen yritykseen. Puolestaan jaettu uskollisuus tarkoittaa sitd, etta
asiakas kdyttdd samaan aikaan saman alan kilpailevien yritysten palveluita. Talloin
esimerkiksi yritysasiakas tilaa usealta eri toimittajalta tuotteita samanaikaisesti.
Asiakkaan kdyttdytyminen voi olla myds opportunismista tai vélinpitimétonta. Jos
asiakas on opportunistinen, hin ottaa hyodyt useasta palveluorganisaatiosta. Asia-
kas voi myos olla muuten uskollinen, mutta poikkeamisia voi sattua, joka voi olla

tilapéista tai lopullista. (Ylikoski 2001, 173-175.)

Asiakasuskollisuus nédkyy myos negatiivisen palautteen annossa. Yritykselle uskol-
linen vakioasiakas antaa negatiivista palautetta todennidkdisemmin, kuin sellainen

asiakas, joka voi vaihtaa yrityksen palvelun kilpailijaan helpolla. Jos asiakas ei ole
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tyytyvdinen, hénelld on vaihtoehtonaan valittaa palvelusta tai tuotteesta, tai puoles-
taan vaihtaa kilpailijalle. Uskollisella asiakkaalla valituksen takana on usein ajatus,
jolla hin haluaa parantaa yrityksen toimintaa, jotta han voi pysya asiakkaana. Yri-
tyksessd valitus tulisi ndhda kehittdvassa valossa, silld asiakkaan valitus on inves-

tointi yrityksen toiminnan kehittdmiseen. (Arantola, 2003; 23.)

Asiakasuskollisuutta usein mitataan vain tarkastelemalla asiakkaan ostokdyttdyty-
mistd, vaikka tdhdn vaikuttaa sen lisdksi moni muunkin tekiji. Jos halutaan saada
yrityksen asiakasuskollisuudesta tarkempi kuva, on hyvi tarkastella ostokéyttiyty-
misen liséksi asiakkaiden asenteita. Asiakasuskollisuudessa asenteet ilmenevit suh-
tautumisena yrityksen palveluun, joka on usein huomattavasti myonteisempi, kun
mitd se on kilpailevien yritysten palveluita kohtaan. Joskus asiakasuskollisuus voi
ilmetd my0s niin, ettd asiakas valitsee ainoastaan tietyn yrityksen palveluita, eika
kilpailevien. Asiakasuskollisuuden katsotaan muodostuvat néistd seuraavista teki-

JOista:

1. Asiakassuhteen kesto
2. Asiakkaan tunneside yritykseen

3. Kehittamissuhde.

Asiakasuskollisuutta mitataan asiakassuhteen kestolla. Tdmé tarkoittaa kdytin-
nossd sitd, ettd kuinka kauan asiakas pysyy tietyn yrityksen asiakkaana, mikd on
rahallinen arvo ja mika on ollut ajanjakson asiakaspysyvyys. Asiakaspysyvyys tar-
koittaa kdytdnndssa sitd, ettd kuinka suuri asiakkaiden joukko on pysynyt yrityksen
asiakkaina tiettynd ajanjaksona. Tarkastelujakso voi olla esimerkiksi vuosittainen.
Tama on helppo tapa mitata asiakasuskollisuutta, mutta se mittaa vain uskollisuu-
den yhtd osa-aluetta. Uskollisuutta voidaan mitata myds silld, millainen tunneside
asiakkaalla on yritystd kohtaan. Tdmai tarkoittaa asiakkaan mydnteistd asennoitu-
mista ja luottamista tiettyyn yritykseen ja sen palveluihin. Myonteinen asenne hei-
jastuu myds asiakkaan ostokdyttdytymiseen vahvistaen titd. Liséksi asiakasuskol-

lisuutta voidaan mitata keskittdmissuhteella. Télloin asiakas on keskittdnyt kaikki
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ostokset ja tilaukset yhteen yritykseen. Asiakasuskollista asiakasta voidaan siis ku-
vata sellaiseksi, joka luottaa siihen, ettd yritys pitdd huolta asiakkaan asiakastyyty-
viisyydestd sekd tyydyttid asiakkaan tarpeet yrityksen palvelutarjonnalla. Uskolli-
suus ei kuitenkaan ole pysyvad ominaisuus vaan se voi muuttua. Jos asiakkaan luot-
tamus menetetién, suurena riskind on, etti asiakas siirtyy kilpailevalle yritykselle.

(Ylikoski 2001, 175-178.)

Asiakasuskollisuudessa on tunnistettu olevan eri tasoja, jotka on perusteltu sen mu-
kaan, miten ne ovat kehittyneet. Niitéd tasoja ovat rahalliset siteet, rahalliset ja so-
siaaliset siteet, sekd rahalliset, sosiaaliset ja rakenteelliset siteet. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 83.) Ensimmaisen tason asiakasuskollisuus koostuu ainoastaan rahalli-
sista siteistd, jolloin hinta on ratkaiseva tekija. Hinnalla yritys pystyy pitdmién asi-
akkaat, sekd vélttdmidn alkuvaiheen menetyksiltd. Tamin tason asiakassuhteella
on kuitenkin vaikeaa saada pysyvéaa kilpailuetua. Toisen tason asiakasuskollisuus
koostuu niin rahallisista, kuin myos sosiaalisista. Téssd tasossa yritys on luonut
henkil6kohtaisia suhteita asiakkaisiin, joka ilmenee esimerkiksi henkilokohtaisena
viestintdnd. Tama ei silti korvaa tdysin hinnan merkitysti. Toiseen tasoon luottamus
on olennaista, jotta asiakkaaseen voidaan luoda pitkédaikainen asiakassuhde. Jos
luottamus menetetddn, asiakas vaihtaa toiselle kilpailijalle, ja usein myds lopulli-
sesti. Kolmannen asiakasuskollisuuden tason siteisiin kuuluu puolestaan rahalliset,
sosiaaliset, mutta my0s rakenteelliset siteet. Tédssd tasossa rakenteelliset siteet tar-
koittavat sitd, ettd yritykselld on mahdollisuus tarjota asiakkaalle yksil6llista ja ai-
nutlaatuista palvelua mitd ei muualta saa. Taémi johtaa siihen, ettid asiakkaan on
vaikeaa vaihtaa kilpailijoiden palveluihin ja tuotteisiin, silli se on sité paitsi hanka-
laa, mutta my0s aikaa vievéd. Télloin palvelu tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Lahti-

nen & Isoviita 2001, 83-84.)
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassd luvussa kdydéén lapi porrastetusti teorian tirkeimpié osa-alueita ja sitd, mi-
ten niitd hyddynnetddn niin opinniytetyon tutkimusosiossa, lomakkeen laatimi-
sessa kuin myo0s haastatteluissa. Teoriaosuus koostuu palvelun laadusta ja asiakas-
tyytyvéisyydesta, joita tdssd opinnédytetyOssa tutkitaan. Nama kaksi termid ovat
tutkimuksessa erittdin tdrkeind osa-alueina, silld asiakastyytyvéisyys ja palvelun
laatu ovat litketoiminnan sekd pitkdaikaisten asiakassuhteiden perustana. Tutki-
muksessa palvelun laatua késitelldén teknisten ominaisuuksien sijasta toiminnalli-
silla ominaisuuksilla. Palvelun laatuun vaikuttavia toiminnallisia tekijoitd ovat toi-
mitusaika, luotettavuus ja palvelutaso. Tyon tavoitteena on parantaa yrityksen
asiakaspalvelua ja titen vaikuttaa mielikuvaan yrityksestd sekd imagoon. Tésséd lu-
vussa tdrkeimpind teoreettisina kdsitteind nousee esiin palvelun laadun viisi osa-
aluetta, kriittisten tapausten menetelma, kuiluanalyysi, asiakastyytyvaisyyden mit-
taaminen ja tutkiminen, asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijét ja asiakastyyty-

vidisyyden kriittiset tilanteet.

4.1 Viiden laatuun vaikuttavan tekijin hyodyntiminen

Tutkimuskyselyd kehitetdédn laadun viiden eri osa-alueen mukaan, josta kerrottiin
kappaleessa 2.2. Naistd viidestd osakokonaisuudesta pystyn hyddyntdd neljad eri
osa-aluetta tyOssdni. Laatutekijoiksi luetellaan empatia, reagointialttius, luotetta-
vuus, konkreettinen ympéristo ja vaikuttavuus. Empatia tarkoittaa laadussa sitd, mi-
ten yritys huomioi ja ymmartda asiakasta. Reagointialttiudella laadussa tarkoitetaan
sitd, tarjoavatko yrityksen tyontekijét asiakkaille viipyméttd palvelua. Luotettavuu-
della puolestaan tarkoitetaan, ettd asiakkaalle tuotetaan hyvéa palvelua seki sovitut
asiat tehddén sovitussa ajassa. Vaikuttavuus laatutekijoissé tarkoittaa sité, ettd tyon-
tekijit luovat kéyttdytymisellddn asiakkaalle tunteen, ettd he voivat luottaa yrityk-
seen. Tutkimuskysymyksen laatimisessa ei hyodynnetd konkreettisen ympariston
osa-aluetta, silld se tarkoittaa laadussa muun muassa yritystiloja. (Grénroos 2009,

116-117.) Tassd yrityksessd kaupankdynti tapahtuu péadsdantdisesti sdahkoisesti.
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Muita osa-alueita hyddynnén laajasti tutkimuskyselyn kysymyksid laatiessa, silld

ndma nelji osa-aluetta liittyvit vahvisti timén alan asiakaspalveluun.

4.2 Kiriittisten tapausten menetelméin hyodyntiminen

Kappaleessa 2.2 oli kuvattu palvelun laadun kaksi arviointimenetelméé: Attribuut-
tipohjainen mittausmenetelmét ja kvalitatiiviset mittausmenetelmét. Tutkimuk-
sessa kéytdn kvalitatiivista mittausmenetelmaa, joista yleisemmin kéytettya kriit-
tisten tapausten menetelmii. Kyseisessd menetelmisséd pyydetddn vastaajia pohti-
maan tilanteita, joissa palvelu tai palveluprosessin osa-alue poikkesi normaalista,
eli toisin sanoen heidén tuli 10ytaa kriittisid tapahtumia palvelutilanteista. (Gron-
roos 2009, 114.) Tavoitteenani on 16ytda tutkimuksen avulla asiakaspalvelun laa-
dusta ongelmakohtia, tilanteet saattavat olla hyvin negatiivisesti sdvyttyneitd. Vas-
tauksen jilkeen vastaajia pyydetdédn haastattelun avulla kuvailemaan niitd tapah-

tumia tarkemmin ja erittelemddn miten asiakas koki tilanteen kriittiseksi.

4.3 Kuiluanalyysin hyodyntiminen

Kappaleessa 2.3 oli kuvattu, miten palvelun laatua voidaan kehittdd hyodynté-
malld kuiluanalyysid. Tutkimuksen kyselylomaketta laatiessa tulen hyddyntdméaan
tiatd menetelmdd. Kuiluanalyysilld on mahdollista 10ytia laatuongelmiin juurisyyt.
Analyysi on jaettu viiteen eri kuiluun, jotka ovat johdon ndkemyksen kuilu, laatu-
vaatimuksen kuilu, palvelun toimituksen kuilu, markkinointiviestinnin kuilu ja
koetun palvelun laadun kuilu. (Gronroos 2009, 144-148; Murphy & Murphy
2004, 377-380.) Analyysissi kartoitettiin nditd aihealueita, joita tulen pohtimaan
myds tyoni tutkimusosiossa. Tutkimusosion kysymykset sivuttavat nditd avainky-
symyksié:

- Nahdidnko asiakkaan laatuun liittyvét odotukset eri tavalla yrityksessé ja

sen johdossa? Tunnistetaanko asiakkaan odotukset?
- Vastaavatko yrityksen palvelun laatuvaatimukset johdon laadun odotusten

kanssa?
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- Asettaako yrityksen johto asiakkaan tarpeet kaiken edelle?

- Ovatko palvelun antajille asetetut laatuvaatimukset yhdenmukaiset yrityk-
sen kulttuurin kanssa vai ovatko vaatimukset joustamattomat ja rajatut?

- Otetaanko tuotannossa ja toimituksessa huomioon laatuvaatimukset?

- Onko yrityksessé puutteita tekniikassa tai operatiivisessa johtamisessa,

jotka vaikuttavat laadun heikkenemiseen?

4.4 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen ja tutkiminen

Tutkimuksessa hyOodynnetddn kappaleessa 3.4 kisiteltyd asiakastyytyvaisyyden
mittaamis- ja tutkimismenetelmié. Tyon empiirinen tutkimusosuus tulee eteneméaédn
tdmédn mukaan. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen alussa on tirkeda selvittdd, mi-
ten yritys tuottaa tdlld hetkelld asiakastyytyvidisyyttd ja mihin osa-alueeseen heidin
timédnhetkinen asiakastyytyvidisyytensd kohdistuu. Yrityksen tulee lisdksi kartoit-
taa, mitké asiat ovat kyseisen yrityksen asiakkaille tyytyvéisyystekijoité, jotka muo-
dostavat asiakkaan lopullisen asiakastyytyvéisyyden palvelusta Asiakastyytyvéi-
syyttd tutkitaan useimmiten kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella. Tutki-
muksen toteuttamisen jdlkeen tulokset analysoidaan, joista luodaan kehitysehdo-
tukset ja toimenpidesuunnitelma, jonka muutoksiin yrityksen tyontekijit tulee si-
touttaa. Tutkimuksen jidlkeen asiakastyytyvidisyysmittaus tulee tehda tietyin va-
liajoin, jotta ndhdédédn, onko toimenpiteilld ollut vaikutusta asiakastyytyvéisyyteen.

(Ylikoski, 2001; 160-170.)

4.5 Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavien tekijoiden hyodyntiminen

Tutkimuksessa hyddynnetddn teoriassa lapi kdytyéd asiakastyytyvéisyyteen vaikut-
tavia tekijoitd. Tdma vaihe on tirkedd ottaa tutkimukseen mukaan, silld asiakas on
yrityksen laaduntarkastaja. Hin valitsee sen yrityksen, joka tuottaa hénelle eniten
arvoa. Asiakkaan saama arvo, palvelun laatu seki asiakastyytyvéisyys linkittyvét
kaikki toisiinsa. Kappaleessa 3.2 mainittiin, miten yksittdinen palvelutilanteen on-

nistuminen vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen sekd organisaation toimintaan.
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Asiakas voi olla tyytyméton tiettyyn yrityksen tuottamaan palvelutapahtumaan,
mutta tyytyviinen itse yrityksen toimintaan kokonaisuutena. Tilanne voi olla
my0s toisin pdin, jolloin asiakas on tyytyvédinen tiettyyn palvelutapahtumaan,
mutta hén ei ole tyytyviinen itse yritykseen. (Ylikoski, 2001; 155.) Asiakastyyty-
viisyyteen vaikuttavia tekijoitd hyodynnetdin tutkimuksen suunnittelussa. Tutki-
muksessa halutaan 16ytdd asiakkaan kokemia negatiivisia puolia asiakaspalve-
lusta. Kuitenkin tdmaén liséksi tutkimus pyrkii saamaan asiakkaiden mielipiteet
esiin siitd, ovatko he tyytyviisid yrityksen toimintaan ja tuottamaan asiakaspalve-
luun yksittdisistd negatiivisista palvelutapahtumista huolimatta vai onko tapah-
tuma vaikuttanut toisin pdin asiakastyytyvdisyyteen. Lisédksi tutkimuksen yleisissd
kysymyksissi tiedustellaan vastaajilta yleisesti, mitka tekijat vaikuttavat vastaa-

jien asiakastyytyviisyyteen.

4.6 Asiakastyytyviisyyden Kriittisten tilanteiden hyodyntiminen

Tutkimuksessa ja kyselylomakkeen reklamaatio-osuuden laatimisessa tulen hyo-
dyntdmaddn asiakastyytyvidisyyden kriittisid tilanteita. Kriittiset tilanteet ovat asia-
kaspalvelun tilanteita, jotka horjuttavat asiakastyytyvéisyyttd joko negatiiviseen
tai positiiviseen suuntaan. Negatiivinen kriittinen tilanne syntyy silloin, kun ti-
lanne ei vastaa lainkaan asiakkaan odotuksia. (Arantola, 2003; 34-35.) Taméan
vuoksi yrityksessa olisi erittdin tdrkeda paneutua sithen, miten negatiivinen kriitti-
nen tilanne korjataan tai hyvitetdin asiakkaan tyytyvéisyyden takaamiseksi. Tdma
teorian osuus tulee tutkimuksessa esiin etenkin reklamaatiota tutkiessa, jossa tie-

dustellaan, millaisia reklamaatiotapauksia on ollut ja miten ne on hoidettu.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusongelma ja tarkoitus

Heindkuussa 2020 ABB Power Grids siirtyi Hitachin omistukseen, seké yritys erot-
tautuu hiljalleen ABB:n omistuksesta. ABB omistaa yrityksesti vield noin 20%.
Naiden yritysten yhdistymisen jidlkeen sekd ABB:std irtautumisen edellytykseksi,
yrityksen Front End Sales tiimissd muodostui ajatus kehittdd asiakaspalvelua alan
parhaimmaksi. Hitachi ABB Power Gridsin FES tiimi on asettanut tavoitteeksi pa-
rantaa asiakaspalveluaan kilpailukykyisemmaiksi markkinoilla. Tutkimuksen on-
gelmakysymyksena on: ”Miten tuottaa alan parasta asiakaspalvelua ja titen erottua
kilpailijoiden joukosta?”. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia ja kehittdd yrityksen
sekd FES-tiimin sisdisid toimintatapoja, ja 10ytid néistd heikkouksia seké kehitys-

kohteita asiakashaastatteluiden avulla.

Tutkimuksen tarkoitus

*Miten asiakaspalvelu koetaan yrityksen sisdisissa funktioissa?
eMiten asiakkaat kokevat yrityksen tuottaman asiakaspalvelun?
e Mitka tekijat heikentavat asiakaspalvelua?

*Miten asiakaspalvelua voidaan kehittaa?

Kehittamisehdotukset

eKehityskohteiden |oytaminen ja niiden kehittaminen

e Asiakastyytyvaisyyden parantaminen ja asiakaspalvelun
kehittdminen

e Asiakastyytyvaisyytta edistavien tyoskentelytapojen edistaminen

Kehitysehdotusten toteutus

eMiten asiakaspalvelun kehityskohteita voidaan kehittaa?
e\/oidaanko sisdisten funktioiden toimintatapoja muuttaa?

Kuvio 10. Tutkimustavoitteet

Kuviossa 10 on kuvattu opinnéytetyon keskeiset tutkimustavoitteet. Tutkimuksella
on tavoitteena tuottaa Hitachi ABB Power Gridsille kdytinnon kehitysehdotuksia,
joita tullaan hyddyntdmain yrityksessa.
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Kappaleessa 3.4 kerrotaan asiakastyytyvdisyyden mittaamisesta ja tutkimisesta.
Tutkimuksen alussa on tirkeda selvittdd, miten yritys tuottaa tdlld hetkelld asiakas-
tyytyvéisyyttd ja mihin osa-alueeseen heiddn tdminhetkinen asiakastyytyviisyy-
tensd painottuu. Analysoinnin jilkeen yritys pystyy selvittdd, mitd asiakastyytyvaii-
syyden parantaminen vaatii. Ennen tutkimuksen luomista, yrityksen tulee kartoit-
taa, mitka asiat ovat kyseisen yrityksen asiakkaille tyytyviisyystekijoité, jotka muo-
dostavat asiakkaan lopullisen asiakastyytyvéisyyden palvelusta. Asiakastyytyvéi-
syyttd on hyva ldhted tutkimaan kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella. Tut-
kimukseen tulee valita mahdollisimman erityyppisid asiakkaita, jotka edustavat
koko asiakaskuntaa. Tamin jidlkeen asiakastyytyvéisyystiedot analysoidaan, joista
yritys saa kasityksen asiakastyytyvéisyyden tasosta. Tuloksien jidlkeen yrityksessi
tulee luoda toimenpidesuunnitelma, jonka mukana tuomiin muutoksiin koko hen-
kilosto sitoutetaan. Lopuksi yrityksen toimenpidesuunnitelmaa tulee jatkuvasti seu-

rata toteutuvatko muutokset. (Ylikoski, 2001; 160-170.)

Opinndytetyotd tullaan kehittdimidn edelld mainitulla asiakastyytyvaisyyden mit-
taamismenetelmaélld. Tyon tutkimusosiossa ldhdetdan paneutumaan ensin yrityksen
ndkokulmasta, millaista asiakaspalvelua Hitachi ABB Power Grids tuottaa, ja mitd
parantamisen varaa asiakaspalvelussa 10ytyy. Nékokulmia tarkastellaan yrityksen
eri funktioiden kuten myynnin, tuotehallinnan seka tilauksen, toimituksen ja logis-
titkan perspektiivistd. Tdmén jilkeen eri funktioiden luoman nikékulman kautta to-
teutan kvalitatiivisen eli laadullisen kyselylomakkeen asiakkaille. Lomake sisdltda
21 avointa kysymystd. Kysymyksissi tullaan tarkastelemaan laajalti yrityksen luo-
maa asiakaspalvelua eri funktioiden ndkokulmasta. Tutkimukseen valitaan kahdek-
san yritysasiakasta. Tutkimuskyselylomakkeen jidlkeen sovin asiakkaiden kanssa
haastatteluajat, joissa kiymme lépi tarkemmin kyselylomakkeen vastauksia. Tdméan
avulla asiakkaat saavat lisdtd esimerkkejd vastauksiinsa ja tavoitteena on myds ym-
mértdd laajemmin asiakkaan vastauksia kysymyksiin. Empiirisen tutkimuksen suo-
rittamisen jilkeen pohditaan kehitysehdotuksia, jotka olisi mahdollista toteuttaa

kéytdnnossa.
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5.2 Tutkimusmenetelmiit ja niiden valinta

Tutkimusmenetelméiksi valitsen kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen, silld ta-
voitteenani on saada mahdollisimman laajasti tietoa asiakkaiden tyytyvéisyydesti
ja heidén esiin nostamista kehityskohteista. Tutkimuksen tavoitteena on saada laa-
jempi ndkokulma siitd, miten asiakkaat kokevat eri funktioiden tuottaman asiakas-
palvelun: mitd he parantaisivat yrityksen toiminnassa ja miten tyytyvaisid he ovat
yrityksen tuottamaan asiakaspalveluun. Laadullinen tutkimus toteutetaan kyselylo-

makkeella ja haastatteluilla.
5.3 Tutkimuksen suunnittelu ja aineiston keriiminen

Tutkimusta lahdettiin kartoittamaan tarkastelemalla yrityksen sisdisii eri funktioita.
Ensin kédvin keskustelua tyontekijoiden kanssa siitd, mitd heiddn mielestdan heidan
toiminnassaan voisi olla kehitettdvia, jotta asiakkaat olisivat tyytyvédisempid. Siséi-
seen tarkasteluun otettiin mukaan myyjid ja tuotehallinnan tyontekijoitd, jotka vas-
taavat muun muassa erilaisista muuntajista kuten kuiva-, -6ljy ja virtamuuntajien,
katkaisijoiden ja ylijdnnitesuojien myynnisti. Lisdksi tarkasteluun otettiin mukaan
tilaus, -toimitus -ja logistiikan tydntekijd, jolla tuotevastuualue liittyy kaikkiin
myytyihin tuotteisiin ja niiden toimitusketjun hallitsemiseen. Haastattelut toteutet-
tiin Teamsin vilitykselld. Myyjiltd, tuotehallinnan tyontekijoiltd ja tilaus, -toimitus

-ja logistiikan tyontekijiltd kysyttiin seuraavanlaisia kysymyksia:

1. Miten asiakasldahtdisyys ilmenee myynnissé/tuotehallinnassa/ tilaus, -toimi-
tus -ja logistiikan ty0ssi?

2. Koetko, ettd myynnin/tuotehallinnan/tilaus, -toimitus -ja logistiikan tyon
asiakaspalvelussa olisi parannettavaa? Missd on onnistuttu?

3. Koetko, ettd tehtaiden tuottama asiakaspalvelu FES tiimille vaikuttaa tiimin

tuottamaan asiakaspalveluun?

Tuotehallinnassa ja myyjien tyOssé asiakasldhtoisyys ilmenee 1dhinnd tarjouspyyn-

tojen sekd teknisten tiedustelujen kautta. Asiakkaat 1dhettdvit tarjouspyynnon, jo-
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hon myyjét ja tuotehallinnan tyOntekijét vastaavat maddréaikaan mennessi. Keskus-
telua jatkuu siihen asti, kunnes asiakas ja myyji tai tuotehallinnan tydntekijét ovat
paidsseet sopimukseen. Lisdksi he voivat olla yhteydessi asiakkaisiin myos proak-
tiivisesti ja tiedustella tulevista hankkeista. He saavat myds teknisid kyselyja ti-
lausksiin liittyen. Liséksi myyjat ja tuotehallinnan tyontekijét ovat asiakkaisiin yh-
teydessd kuvien ja piirustusten hyviksymisen tiimoilta sekd mahdollisten teknisten
muutosten yhteydessd. Puolestaan tilaus, toimitus -ja logistiikan tyossé asiakaslih-
toisyys ilmenee monella eri tavalla ja tyontekija on jatkuvasti kontaktissa asiakkai-

den kanssa.

Seuraavaksi myyjiltd, tuotehallinnan tyontekijoilta ja tilaus, -toimitus -ja logistiikan
tyontekijéltd tiedusteltiin, mitd parannettavaa heiddn mielestdin asiakaspalvelussa
olisi ja misséd on onnistuttu. Keskustelusta nousi esiin muun muassa tekniset tiedus-
telut, joihin olisi tirkedd saada nopeampi vastaus. Lisdksi tilauksen vilivaiheista
tiedottamisessa olisi parantamisen varaa. He kokivat my0s, ettd ylipaatdan kommu-
nikoinnissa olisi parannettavaa kuten esimerkiksi, jos tarjoukseen ei ole mahdollista
vastata médrdaikaan mennessi. Lisdksi olisi tirkedd, ettd tarjousvaiheesta alkaen
kommunikoidaan asiakkaan kanssa aktiivisesti. Monet kokivat, ettd kaikki ndméa
edelld mainitut riippuvat oman ajankayton optimoimisesta ja siitd, miten hyvin hal-
litsee sen. Myyjét ja tuotehallinnan tyontekijit kokivat kuitenkin, ettd tarjouksien
vastaukset on yleisesti annettu asiakkaille hyvilld vasteajalla eikd myOhéstymisid
ole tullut paljoa. Puolestaan tilaus, toimitus -ja logistiikan tyontekijan mielestd pa-
rannettavia osa-alueita on monia riippuen asiakkaasta. Tdma riippuu siitd, mil-
laiseksi halutaan lokeroida asiakaspalvelu ja minkélainen halutaan olla. Onko kom-
munikointi ithmiseltd ihmiselle vai kdytetddnkd automaattisia viestipohjia? Tér-
keinté olisi kuitenkin, ettd dokumentaatiot toimitettaisiin asiakkaille ajoissa ja tie-

dustellaan toimituksen jdlkeen, menikd toimitus hyvin.

Kolmantena keskustelun aiheena oli, vaikuttaako tehtaiden tuottama asiakaspalvelu

yrityksen FES tiimin tuottamaan asiakaspalveluun asiakkaille. Myyjien, tuotehal-
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linnan ja tilaus, -toimitus -ja logistiikan tyontekija mukaan se ei saisi vaikuttaa asi-
aan, mutta ikéva kylld se vaikuttaa sithen. Mitd laajempia vastauksia tyontekijét
saavat nopeassa ajassa, sitid tehokkaammin he pystyvit vastaamaan asiakkaille. Li-
sdksi tehtaalle laitettuihin teknisiin kyselyihin tai tilauksen teknisiin muutoksiin ei
pakosta aina saada tehtaan pééstd vastausta. Tehtaan tuottama asiakaspalvelu on
ndkynyt myos tilausvahvistusten ja kuvien toimittamisessa asiakkaalle. Asiakas toi-
voisi ndimd mahdollisimman pian tilauksen jilkeen, mutta usein etenkin kuvien saa-

misessa kestdd tovi ennen kuin ne saadaan tehtaalta.

Haastattelujen jilkeen tyon seuraava vaihe on luoda ndiden kysymysten ja vastaus-
ten sekéd teoriapohjan perusteella kvalitatiivinen kyselylomake asiakkaille. Lisédksi
yrityksen sisdisen haastattelun perusteella valitsen kahdeksan asiakasta, joita myy-
jét ja tuotehallinnan tyOntekijit suosittelevat. Asiakkaiden valintaan vaikuttavat

seuraavat perusteet:

- Mité tuotteita asiakkaat ostavat;
- Onko kyseessé loppuasiakas;
- Onko asiakkaalla ollut aikaisemmin reklamaatiotapauksia;

- Onko asiakkaalla ollut aikaisemmin ongelmia toimitusprosesseissa.

Asiakkaiksi pyritddn saamaan mahdollisimman erilaisia asiakkaita, jotta otanta olisi
monipuolisempi. Laajemmalla otannalla saataisiin nostettua erilaisia asiakaspalve-
luongelmia esille, jolloin tirkedt ongelma-alueet eivét jdisi huomioimatta. Naméa

asiakkaat edustaisivat koko asiakaskuntaa.
5.3.1 Kyselylomake

Tutkimus ldhtee liikkeelle kyselylomakkeesta, joka ldhetetddn kahdeksalle tutki-
mukseen osallistuneelle asiakkaalle. Kyselylomake sisdltdd 21 kysymystd, jotka on

jaettu seitsemdén eri osa-alueeseen:

1. Tarjousvaihe

2. Tilausvaihe
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3. Tilausvahvistus

4. Toimitus

5. Tekniset kyselyt

6. Reklamaatio

7. Yleiset kysymykset.

Lomakkeen yleiset kysymykset liittyvit yrityksen toimintatapoihin ja asiakastyyty-
vdisyyteen. Lomakkeen lopussa on kenttd, jonne asiakkaan tulee tdyttdd yhteystie-
dot. Lomakkeeseen ei voi vastata anonyymisti, silld tutkimuksen haastatteluosissa
kdydaén 1api asiakkaan kyselylomakkeen vastauksia. Lomakkeeseen on luotu ken-
tét, joihin asiakas pystyy vastaamaan omin sanoin eikd vastauksen laajuutta ole ra-

joitettu.
5.3.2 Haastattelu

Seuraavana vaiheena tutkimuksen toteuttamisessa on haastattelu. Haastattelut to-
teutetaan joko puhelimitse tai Teamsin vélitykselld. Haastattelut toteutetaan jokai-
selle asiakkaalle erikseen. Haastatteluissa kdydéaan lépi tarkemmin niitd vastauksia,
mitéd asiakas on vastannut lomakkeeseen. Tavoitteena on esittdd tarkentavia kysy-
myksid vastauksiin. Talloin vastauksista saadaan mahdollisimman laajat ja kattavat.
Asiakkaalla on myds mahdollisuus tdydentdé vastauksiaan seikoilla, jotka eivét il-
mene kyselylomakkeen vastauksista. Lisdksi asiakkaiden antamat esimerkit tuovat

konkreettisempaa ymmarrystd vastauksiin.
5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Opinndytetyon empiirisessd tutkimuksessa on tavoitteena vélttdd virheitd ja luoda
tutkimuksesta luotettava. Kuitenkin tulosten luotettavuus ja pétevyys voivat vaih-
della, jonka vuoksi kaikissa tutkimuksissa on olennaista arvioida tutkimuksen luo-
tettavuutta. Kun luotettavuutta 1dhdetdin tarkastelemaan, arvioinnissa kiinnitetdan
huomiota sen reliabiliteettiin eli luotettavuuteen seké validiteettiin eli patevyyteen.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta. Kun tutkimusta on tois-
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tettu, ne ovat luotettavia ja tarkkoja. Kun puolestaan tarkastellaan tutkimuksen va-
liditeettia, kiinnitetddn huomiota, ettd tutkimus mittaa juuri sitd, miti on tarkoitus
mitata eli toisin sanoen tutkimustulos vastaa tutkimuskohdetta ja tutkimukselle ase-
tettua padmadrid. Jos tutkimuskysymykset sisdltdvat liikaa tulkitsemisen varaa,
saattaa vastaaja ymmartdd kysymyksen eri tavalla. Ndiden syiden vuoksi on tir-
kedd, ettd luotettavuuteen ja patevyyteen kiinnitetdén huomioita, jotta tutkimustulos
olisi mahdollisimman luotettava. (Hirsijarvi ym. 2009, 231-232.) Kun validiteettia
jareliabiliteettia tarkastellaan kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa, tulee
olla erityisen tarkka. Tdma johtuu siitd, ettd tissa tutkimuksessa kyselyyn vastan-
neiden vastaukset voivat poiketa paljon toisistaan, eikd tdysin samanlaisia vastauk-
sia ole olemassa. Luotettavuutta ja patevyyttd on helpompi arvioida mairéllisessa
eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa kuin laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Siksi onkin tdrkedd laadullista tutkimusta toteuttaessa kertoa tarkka suunni-
telma tutkimuksen etenemisestd ja toteuttamisesta vastaajille. (Hirsijarvi ym. 2009,

232.)

Opinndytetyoni tutkimuksen luotettavuus on pyritty varmistamaan luomalla hyvin
suunniteltuja kysymyksid kyselylomakkeeseen sekéd varmistamalla haastatteluissa,
ettd asiakas on ymmartényt tutkimuksen kysymykset oikein. Lisdksi tutkimuskysy-
myksid on verrattu tutkimusongelmaan, jotta kysymykset vastaavat tutkimuskoh-

detta ja tutkimuskysymysta.
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6 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Téssd luvussa analysoidaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Luvussa kisitelldén ky-
selylomakkeen vastauksia, joita tdydennetddn haastatteluista saaduilla vastauksilla.
Kappale kisittelee Hitachi ABB Power Gridsin FES eli Front End Sales -tiimin
tdméanhetkistd asiakaspalvelua ja asiakastyytyvéisyyttd, seké asiakkaiden esiin nos-
tamia heikkouksia niilld osa-alueilla. Tutkimus on jaettu eri osa-alueisiin: tarjous-
vaihe, tilausvaihe, tilausvahvistus, toimitus, tekniset kyselyt, reklamaatio seké ylei-

set kysymykset. Tutkimukseen vastasi kahdeksan asiakasta.

6.1 Tarjousvaihe

Tutkimuksen ensimmadisessd vaiheessa tiedusteltiin vastaajilta tarjousvaiheen pro-
sessien sujuvuutta. Ensimmdiisend kysymyksend asiakkailta tiedusteltiin vastaa-
vatko yrityksemme myyjit ja tuotehallinnan tydntekijit tarjouksiin méérdaikaan
mennessd. Vastaajista 50% koki, ettd heille vastataan aina tarjoukseen maardaikaan
mennessd ja 25% prosenttia vastaajista ilmoitti, ettd tdma vaihtelee. Puolestaan lo-

put 25% vastaajista koki, ettd he eivit saa yleensd vastausta miirdaikaan mennessa.

Toisena kysymyksena tarkasteltiin, jos myyja ja tuotehallinnan tyontekijét eivit saa
tarjousta asiakkaalle médrdaikaan mennessid, ilmoitetaanko asiakkaalle myOhésty-
misestd heti proaktiivisesti. Vastaajista 25% ilmoitti, ettd heille on ilmoitettu aina
mahdollisesta viivistyksestd. Puolestaan 50% vastaajista koki, ettéd heille ei ole il-
moitettu viivistyksestd, jonka vuoksi he ovat joutuneet kyselemédn tarjousten pe-
rddn. Taas 25% vastaajista el osannut kommentoida asiaan mitédn. Tdméa johtuu
siitd, ettd vastaajat eivét ole aikaisemmin tilanneet tarjouksellisia tilauksia tai ndille

vastaajalle oli vastattu aina méédrdaikaan mennessi.

Kolmantena kysymyksena liittyen tarjouksiin, asiakkailta tiedusteltiin ovatko myy-
jat ja tuotehallinnan henkil6t asiakkaisiin yhteydessé tarjouksen vastauksen jélkeen.
Talld kysymykselld pyrittiin selvittiméén, kuinka proaktiivisia tiimin tyontekijat

ovat. Lisdksi kysymykselld haluttiin selvittdd, onko tyontekijoilld tapana varmistaa
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tarjouksen jilkeen, hyviksyyko asiakas tarjouksen. Lomakkeeseen vastanneista
50% vastasi, ettd heihin ollaan aina yhteydessé tarjouksen vastauksen jilkeen. Puo-
lestaan 12,5% vastaajista vastasi, ettd he eivét ole huomanneet tillaista kaytintoa.
Lisdksi 25% vastasi, ettd tima kadytinto on vaihdellut tilauskohtaisesti ja 12,5% ei

osannut kommentoida asiaan.

Neljas kysymys koski myyjien ja tuotehallinnan tyontekijoiden proaktiivisuutta.
Asiakkailta kysyttiin tuottavatko myyjdt ja tuotehallinnan tyontekijdt tarpeeksi
proaktiivista asiakaspalvelua ja ovat puolestaan asiakkaisiin yhteydessé tarjousten
tiimoilta, sekéd tiedustelevat mahdollisista uusista hankkeista. Vastaajista 37,5%
koki, ettd myyjét tuottavat tarpeeksi proaktiivista asiakaspalvelua ja tiedustelevat
sopivasti asiakkailta mahdollisista uusista hankkeista. Puolestaan 25% vastaajista
eivit kokeneet, ettd myyjat olisivat tarpeeksi proaktiivisia ja 25% vastaajista koki,
ettd tdima vaihtelee tapauskohtaisesti. Puolestaan 12,5% vastaajista ei osannut kom-
mentoida asiaan. Vastaajista ne, jotka kokivat, ettd tarjouspuoli on kunnossa, eivéit
kaivanneet myyjien toimintaan lisdd proaktiivisuutta. Puolestaan vastaajista ne, joi-
den mielesta tarjouspuolen toiminnassa on parannettavaa, kokivat ettd myyjat voi-
sivat olla proaktiivisempia. Lisdksi osa asiakkaista olisi toivonut myyjiltd hinnas-

toita, jotka helpottavat etenkin hitdisissa tarjouskyselyissa.

6.2 Tilausvaihe

Seuraavaksi tarkastelun osa-alueena oli tilausvaihe, jossa tavoitteena oli 10ytaa ti-
lausvaiheesta ongelma-alueita seké kehitelld niille ratkaisuja. Ensimmaisend asiak-
kaalta kysyttiin kokevatko he, ettd tilaus siirtyy ripeésti eteenpdin, kun tilaus on
teknillisesti ja kaupallisesti selvd. Talld tarkoitettiin sitd, kun kaupan teknillisista
osa-aluista sekd kaupallisista osa-alueista kuten hinnasta ja sopimusehdoista on
padsty yhteisymmarrykseen, siirtyykd néiden jdlkeen tilaus nopeasti eteenpdin.

Vastaajista 50% koki, ettd tilaus siirtyy tarpeeksi nopeasti eteenpdin. Puolestaan
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37,5% vastaajista koki timén vaihtelevan. Heiddn mukaansa vililla tilaukset siirty-
vit eteenpdin nopeasti, mutta toisinaan taas hitaammin. 12,5% vastaajista koki, etta

tilaus ei siirry tarpeeksi ripedsti eteenpéin ja vaatii nopeampaa toimintaa.

Seuraavana kysymyksené vastaajilta tiedusteltiin ovatko vasteajat lyhyita. Talla tar-
koitettiin sitd, miten nopeasti yrityksesséd reagoidaan asiakkaan viesteihin, oli kysy-
mys mistd tahansa tilausprosessin vaiheesta. Vastaajista 37,5% koki, ettd vasteajat
ovat lyhyiti ja yrityksessé reagoidaan suhteellisen nopeasti. Puolestaan 37,5% vas-
taajista koki, ettd tima vaihtelee riippuen projektinhoitajasta ja siitd, miten kiireinen
aika yrityksessé on silld hetkelld. Neljdsosa vastaajista taas koki, ettd yrityksessa ei

reagoida tarpeeksi nopeasti viestintién.

Kolmantena kysymyksena liittyen tilausvaiheeseen, vastaajilta kysyttiin kokevatko
he tarpeellisena kuittauksen: “Tilauksenne odottaa tehtaan vahvistusta”. Vastaajille
selvennettiin, ettd aina kun tilaus on késitelty, ldhetimme kyseisen viestin, jolloin
asiakas tietdd, ettd tilausprosessi etenee. Vastaajista 50% koki kuittauksen tarpeel-
lisena. Heiddn mukaansa tdma on hyva tapa viestid asiakkaalle, etté tilaus on men-
nyt perille tehtaalle, jonka jélkeen asiakas voi jdddd odottamaan tilausvahvistusta.
Vastaajista kuitenkin 25% ei kokenut tétd ilmoitusta tdrkeénd ja 25% ei vastannut
tdhan mitdan. He ilmeisesti kokivat, ettd itse tilausvahvistuksen saaminen on véli-

kuittausta tarkedmpi.

6.3 Tilausvahvistus

Seuraavana vaiheena tutkimuskyselyssé kysyttiin tilausvahvistuksesta. Vastaajilta
tiedusteltiin kokevatko he, ettd tilausvahvistus ldhetetddn heille kohtuullisessa
ajassa. Vastaajista 12,5% vastasi, ettd vahvistus ldhetetién sopivassa aikaikkunassa.
Puolestaan 62,5% vastaajista koki, ettd tilausvahvistus toimitetaan litan myShéén ja
25% vastasi, ettd tdima vaihtelee. Asiakkaat ovat saaneet tilausvahvistuksen noin

kahdessa viikossa riippuen kaupan luonteesta ja tehtaasta, josta tuotteet on tilattu.
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Asiakkaat toivoivat tilausvahvistusta viikon sisdlla. Osa vastaajista koki, ettd asiak-
kaalle olisi tdrkeda ilmoittaa tilausvaiheessa arvio siitd, milloin tehtaalta tulee ti-

lausvahvistus.

6.4 Toimitus

Seuraavaksi tutkimuskyselyssi tiedusteltiin toimitusprosessista. Ensimmaisena ky-
symyksend tiedusteltiin vastaajilta kokevatko he, ettd heitad pidetdin tarpeeksi ajan
tasalla siitd, missa vaiheessa toimitusprosessi etenee. Vastaajista 12,5% vastasi, ettd
heitd on pidetty tarpeeksi ajan tasalla. Puolestaan 50% vastaajista koki, ettd yritys
el informoi heité tarpeeksi, missd vaiheessa prosessi etenee ja tuleeko aikataulu pi-
timaddn. Puolestaan vastaajista 37,5% vastasi tdmdn vaihtelevan tilauskohtai-
sesti. Asiakkaat kokivat, ettd olisi erittdin tdrkedd, ettd asiakkaille raportoitaisiin
ainakin kerran kuukaudessa prosessista, vaikka ei olisi mitdén raportoitavaa. Tdma
tarkoittaa kdytdnndssd, kun tuotteita valmistetaan, asiakkaalle ilmoitetaan esimer-
kiksi, ettd tilausprosessi etenee suunnitellusti ja toimitusaika tulee pitdmaan. Lisdksi
vastaajat mainitsivat, ettd jos tilaus on vaarassa myohéstyé, tastd tulee ilmoittaa asi-

akkaalle valittomasti.

Toisena kysymyksend liittyen toimitukseen asiakkailta tiedusteltiin, saavatko he
tiedon toimituksesta ajoissa. Vastaajista 25% koki, ettd he saavat tiedon ajoissa.
Kuitenkin 50% vastaajista oli sitd mieltd, ettd he eivit saa tietoa tarpeeksi ajoissa.
Vastaajista taas 25% kertoi timéan vaihtelevan. Vastaajat ilmoittivat, ettd toimituk-
sesta tulisi kertoa asiakkaalle noin kuukautta aikaisemmin ennen toimitusta. Vas-
taajat mainitsivat, ettd joissain tilanteissa riittdé, ettd toimitus tulee sovittuna péi-
vind tyomaan aukioloaikojen sisélld. Kuitenkin osassa tilauksissa on erittdin tér-
kedd, ettd asiakkaille ilmoitetaan viikkoa aikaisemmin tarkka toimituspiivé ja kel-
lonaika. Télloin asiakkailla on aikaa valmistautua toimitukseen, ja he pystyvit

hankkimaan mahdollisesti nostokaluston tyomaalle ennen toimitusta.

Kolmantena kysymyksend vastaajilta tiedusteltiin, ovatko heiddn tilauksiensa toi-

mitusajat pitidneet. Vastaajista 62,5% kokivat timén olevan tilauskohtaista. Heidén



49

mukaansa vililld toimitusajat ovat pitdneet hyvin, mutta my0s mydhéstymisid on
ollut. Vastaajista taas 35,5% vastaajista vastasi, ettd toimitusajat ovat pitineet. On-
gelmatilanteita on esiintynyt muun muassa silloin, jos kuljetusyritys ei ole ollut yh-
teydessd asiakkaan ilmoittamaan kontaktihenkilodn ennalta. Télloin tydomaalla ei
ole ollut tietoa mihin kellon aikaan heidén pitéisi odottaa rekan saapuvan. Lisdksi
kuljetusfirman tyontekijoiden kanssa on ollut kommunikaatio-ongelmia, silld usein

rekkakuskit ovat ulkomaalaisia eiki yhteisti kieltd pakosta 10ydy.

6.5 Tekniset kyselyt

Seuraavana vaiheena tutkimuskyselyssa tiedusteltiin teknisiin kyselyihin liittyvid
seikkoja. Ensimmaisend asiakkailta tiedusteltiin, kokevatko he saavansa tarpeeksi
laajan vastauksen teknisiin tiedusteluihin. Téhén liittyen toisena jatkokysymyksena
oli, kokevatko he saavansa teknillisiin tiedusteluihin vastauksen kohtuullisessa
ajassa. Molempiin kysymyksiin 62,5% vastaajista koki saavansa tarpeeksi laajan
vastauksen kohtuullisessa ajassa. Puolestaan 37,5% ilmoitti timén vaihtelevan ja
olevan projektihoitajakohtaista. Vastaajien mukaan teknisiin kyselyihin tulisi vas-
tata noin kahden péivén sisélld. Lisdksi osa koki, ettd laajuus on hieman suppea,
jonka vuoksi asiakas joutuu uudelleen tismentdméén tekniseen tiedusteluun saatua

vastausta.

6.6 Reklamaatiot

Seuraavana tutkimusalueena tutkittiin reklamaatioita. Ensimmaisend kysymyksena
tiedusteltiin vastaajilta, jos heilld on ollut reklamoitavaa, onko ne hoidettu mallik-
kaasti. Jatkokysymyksend vastaajilta tiedusteltiin, onko reklamaatioissa ilmennyt
ongelmia. Vastaajista 50% vastasi molempiin kysymyksiin, ettd reklamaatiot on
hoidettu hyvin ja ongelmitta. Puolestaan 37,5% vastaajista vastasi, ettd reklamaa-
tiotapauksia ei ole hoidettu mallikkaasti ja niissd on esiintynyt ongelmia. Liséksi
vastaajista 12,5% kertoi, ettd nimi ovat vaihdelleet ja olleet tapauskohtaisia. Vas-

taajista ne, jotka kokivat reklamaatioiden kasittelyssd olevan parantamisen varaa,
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toivoivat muun muassa nopeutta reklamaatioiden késittelyyn. Lisdksi asiakkaat ko-

kivat, ettd heiddn olisi aina tarkeda saada reklamaationumero.

6.7 Yleisii kysymyksia

Tutkimuksen loppuosio koostui yleisestd kysymyksistd liittyen yrityksen tuotta-
maan asiakaspalveluun sekd kommunikointiin. Ensimmaéisend kysymyksené vas-
taajilta tiedusteltiin kokevatko he, ettd Hitachi ABB Power Gridsin FES tiimi voisi
olla enemmin yhteydessd heihin puhelimitse sahkopostin sijaan. Vastaajat kokivat,
ettd alle kahden paivin kiireellisissd asioissa tulee ottaa yhteyttd puhelimitse, var-
sinkin jos asia koskee toimitusta. Kuitenkin sovituista seikoista tulee aina laittaa
jalkeenpdin myos sdhkdpostia, jotta asioista jad dokumentti. Osa vastaajista koki

my0ds Teamsin hyddyllising, silld siind pystyy hyodyntdd ndytonjakoa.

Toisena kysymyksend vastaajilta tiedusteltiin, mitd he pitdvét tirkedna yrityksen
tuottamassa asiakaspalvelussa. Vastaajat pitdvit tiarkednd, ettd tilaukset kdsitellddan
ripedsti seké siihen liittyvistd informaatioista ilmoitetaan nopeasti ja reaaliajassa.
Naitd ovat muun muassa toimitusaikataulut, niihin liittyvat muutokset seké tilauk-
sien eri vaiheet. Tamain lisdksi moni vastaaja toivoi, ettd tilausvahvistus toimitettai-
siin ripedsti asiakkaalle. Moni vastaajista arvostaa asiakaspalvelussa myos hyvia
tavoitettavuutta ja teknistd osaamista, asiantuntevaa palvelua ja tuttuja ja toimivia

kontakteja, jolloin tyohon tulee enemmain henkilokohtaisempi ote.

Kolmantena kysymyksend vastaajilta tiedusteltiin millaista asiakaspalvelua he
odottavat yritykseltd. Vastaajat kertoivat odottavansa yritykseltd hyvaa, ripedd ja
avointa kommunikointia. Tdma kiteytyy muun muassa siiné, ettd asiakkaan viestei-
hin vastataan kohtuullisessa ajassa, ja jos aikatauluissa ilmenee ongelmia, néisti
ilmoitetaan asiakkaalle vilittomasti. Lisdksi yritykselld tulee olla halua palvella
asiakasta tuottamalla toivottuja materiaaleja, kuten hinnastoja kaupankiynnin hel-
pottamiseksi. Vastaajat myos odottavat yritykseltd tehokasta ongelmatilanteiden
késittelyd. Toiminnan tulee olla aikataulullisesti pitdvéa ja asiakkaille tulee tarjota

yksityiskohtaisempaa tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Lisdksi
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toiminnan odotetaan olevan erityisesti luotettavaa ja liséksi tilauksen tarjous, tilaus,

toimitus sekd loppudokumentaatiot on oltava kunnossa.

Neljantend kysymyksend vastaajilta kysyttiin, milld tavalla yritys voisi erottautua
asiakaspalvelun osalta kilpailijoista. Tdhén osa-alueeseen ldhes kaikki vastaajat
mainitsivat kuinka tarkedi olisi, ettd asiakkaat saisivat vahvistukset ja viestit koh-

tuullisessa ajassa ilman péivien tai viikkojen odotusaikaa.

Viidentend kysymyksend vastaajilta tiedusteltiin, millainen on tdmin alan ideaali-
toimittaja tai yritys, joka tuottaa alan parasta asiakaspalvelua. Vastaajat kokivat,
ettd ideaalitoimittaja on aina ajan tasalla ja toimitusajat pitdvit. He odottavat, ettd
asiakkaiden kysymyksiin vastataan vdhintddn saman pdivén aikana. Toiminta tulee
olla my0s asiantuntevaa ja ymmartavaistd, jolloin asiakkaan tarpeet on huomioitu
ja ymmadrretty oikein. Lisdksi vastaajat korostivat erityisesti luotettavuutta, jolloin

el asiakkaan itse tarvitse huolehtia hoitaako yritys sovitut asiat.

Tutkimuskyselyn viimeisend kysymyksena kysyttiin vastaajilta, milld tavalla yritys
padsisi tavoitteeseen tuottaa alan parasta asiakaspalvelua. Tarkeimpiné seikkoina,
joilla yritys voi tuottaa parasta asiakaspalvelua nousi esiin toimitusaikojen pitivyys.
Jos toimitusaikoihin tulee muutosta, niistéd yrityksen tulee viipymaéttd ilmoittaa asi-
akkaalle. Vastaajat toivoivat myos, ettd toimituksen viivadstymisestd johtuvista vii-
viastyssakoista ilmoitettaisiin proaktiivisesti. Tdma liséisi vastaajien mielestd luot-
tamusta. Toisena seikkana ilmoitettiin, ettd reklamaatiot tulisivat késitelld moit-
teetta. My0s yrityksen tyonteko tulisi olla enemméin me-henkistd eiki liian toimis-
tomaista. Tdmi ndkyy muun muassa siind, etti asiat tehdidin hyvin alusta loppuun.
Tama viestisi asiakkaille, ettd heistd vélitetddn aidosti ja tyontekoon tulisi henkil6-
kohtaisempi ote. Vastaajat toivoivat my0s, ettd kontakteja ei ketjutettaisi, vaan kon-
taktien tulisi olla suoria. Tama tarkoittaa kdytdnndssi, ettd asiakkaille olisi valmis
kontaktipohja, jossa olisi ilmoitettu selkeésti yhteyshenkil6t ja heiddn vastuualu-

eensa mika helpottaisi asiakkaan toimintaa.
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6.8 Tulosten yhteenveto

Tutkimusten tuloksien ldpikdymisen jilkeen tyon seuraavana vaiheena oli kédsitella
tuloksia tiimin kesken. Tavoitteena oli nostaa keskustelua tiimissd, mitki kehitys-
kohteet olisivat mahdollista toteuttaa ja milld osa-alueilla olisi suurin vaikutus asi-
akkaan tyytyviisyyteen. Keskustelun tuloksena luokittelimme tiimin kanssa seu-
raavat osa-alueet tarkeimmiksi seka toteutuskelpoisiksi: oma toiminta, dokumentit,
toimitus, kontaktitiedot ja hinnastot. Niitd osa-alueita ldhdimme havainnollista-

maan tarkemmin kuviossa 11 esitetyn nelikentin avulla.

Vaikuttava, Vaikuttava ja

mutta vaikea helppo
toteuttaa toteuttaa

Ei niin Ei niin
vaikuttava ja vaikuttava,
vaikea mutta helppo
toteuttaa toteuttaa

Kuvio 11. Nelikenttd

Nelikenttd koostuu kahdesta akselista. X-akseli kertoo, kuinka helppo tutkimukseen
liittyva ongelma on ratkaista ja toteuttaa. Y-akseli kertoo, kuinka tdrked muutoksen
kohteena oleva kehityskohde on. Oikealle yldkulmaan sijoitetaan osa-alueet, jotka
ovat vaikuttavia ja helppo toteuttaa. Vasemmalle sijoitetaan taas sellaiset osa-alu-
eet, jotka ovat vaikuttavia, mutta eivit ole helposti toteutettavissa. Puolestaan ala-
riville oikealle sijoitetaan sellaisia tekijoitd, jotka eivit ole vaikuttavia, mutta ne

ovat helposti toteutettavissa. Lisdksi kuviossa on vasemmalla alanurkassa kentti,
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jonne sijoitetaan tekijoitd, jotka eivit ole vaikuttavia eivétka ne ole helposti toteu-

tettavissa.

Dokumentit

- Oma toiminta
Toimitus

PG

kontaktitiedot

Kuvio 12. Kehityskohteiden nelikenttd

Kuviossa 12 nidhdaidn kehityksen osa-alueet, jotka on luokiteltu tiimikeskustelun
perusteella seuraavanlaisesti. Ensimmadisen kehityksen kohteena on oma toiminta,
joka on helppo toteuttaa, sekd silli on suuri vaikutus asiakastyytyviisyyteen.
Omalla toiminnalla tarkoitetaan, jokaisen tyontekijin henkilokohtaista panosta
asiakaspalveluun. Tdhéan liittyy muun muassa se, miten proaktiivinen ollaan asiak-
kaalle, miten optimoidaan tyGtehtévit, ja miten pidetddn ylla jarjestelmid, jotta tyo-
tehtévit tai asiakkaan informoiminen ei unohdu. Sen sijaan vasemmalle yldkulmaan
on sijoitettu dokumentit ja toimitus, joilla on suuri vaikutus asiakastyytyvéisyyteen,
mutta ndihin liittyviin ongelmiin ei ole niin helppo luoda ratkaisuja. Dokumenteilla
tarkoitetaan niiden toimittamiseen liittyvid ongelmia. Yrityksen tdytyisi luoda rat-
kaisuja, joilla se saisi tehtailta dokumentit ajoissa. Talloin yrityksen tyontekijoilla

olisi mahdollisuus toimittaa ndmé myods nopeammin asiakkaalle. Puolestaan toimi-
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tuksiin liittyvid ongelmia ovat my6hdstymiset ja niistd ilmoittamiset. Asiakastyyty-
viisyyden yksi tirkein kulmakivi on toimitus, jolloin asiakkaalle tdytyy toimittaa
tavarat sovittuun paikkaan, sovitulla tavalla ja sovittuna aikana. Néisti tulee ilmoit-
taa asiakkaalle hyvissd ajoin etukéteen, koska usein asiakkaan tiytyy hankkia ensin
nostotyokalusto ennen kuin tilattu tuote saapuu. Jos kuitenkin toimitusprosessissa

ilmenee ongelmia, néistd taytyy ilmoittaa vilittomaésti asiakkaalle.

Tadman jélkeen siirrytddn oikeaan alakulmaan, jonne on sijoitettu PG kontaktitiedot.
Tamaén esiin noussut osa-alueen luokittelimme, etti se ei ole niin vaikuttava, mutta
helposti toteutettavissa. Aikaisemmin yrityksessd on ldhetetty asiakkaille kontakti-
pohja, josta asiakas on 16ytdanyt kaikki ABB Power Gridsin tyontekijéiden kontak-
titiedot. Yrityksen omistuksen vaihteessa timéa kdytinto on otettu pois ja kontakti-
pohja l6ytyy nykyisen yrityksen sivuilta. Lopuksi vasemmalle alakulmaan on si-
joitettu hinnastot, jotka eivit ole niin vaikuttava tekija asiakastyytyvéisyyteen eikd

ne ole helposti toteutettavissa.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassd kappaleessa kdydéan lapi tutkimuksesta saatujen tutkimustuloksien johtopaa-
toksid ja niihin liittyvid kehitysehdotuksia. Hitachi ABB Power Grids toimii tutki-
muksen toimeksiantajana. Kehitysehdotuksiin on osallistunut itseni lisdksi tutki-
muksen tarkastelun kohteena oleva FES-tiimi seki esimies. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli auttaa yritystd kehittiméin asiakaspalveluaan proaktiivisemmaksi sekd

16ytaa toimintatapoja, joita voidaan parantaa asiakaslahtoisemmiksi.

Tutkimus oli kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka toteutettiin lomakeky-
selyné sekd haastatteluina, jotta tutkimustuloksista saataisiin kattavat ja luotettavat
vastaukset. Tutkimuksessa hyodynnettiin kappaleessa 3.4 mainittua asiakastyyty-
vdisyyden mittaamista ja tutkimista. Kappaleessa oli kerrottu vaihe vaiheelta, miten
asiakastyytyvéisyyden tutkimista tulisi ldhestya ja, miten tdma tulisi toteuttaa. Li-
saksi tutkimuksessa hyodynnettiin kappaleessa 2.2 mainittua kriittisten tilanteiden
mittausmenetelmad, jolloin asiakkaita, jotka ovat kdyttdneet jotain palvelua, pyy-
detddn pohtimaan tilanteita, joissa palvelu tai palveluprosessin osa-alue poikkesi
asiakkaan mielestd normaalista. Poikkeus voi olla positiivinen tai negatiivinen.
Vastauksen jélkeen asiakasta pyydetidin kuvailemaan, mité téssa tilanteessa tapah-
tui ja miksi asiakas koki, ettd tilanne oli kriittinen. (Gronroos 2009, 114.) Tutki-
muksessa vastausprosentti oli 100%, mutta vastauksissa oli paljon tulkinnanvaraa.
Haastatteluilla sain hyvin tarkennettua asiakkaiden vastauksia. Laadullista tutki-
musta tdydennettiin esimiehen ja henkildston kanssa kaytavilla keskusteluilla tutki-

muksen alkuvaiheessa sekd loppuvaiheessa, jolloin kdvimme l4pi tutkimustuloksia.

Tutkimuksessa onnistuttiin kartoittamaan laajasti yrityksen Front End Sales -tiimin
asiakaspalvelun tilannetta ja asiakkaiden esiintuomia asiakaspalvelun ongelmakoh-
tia. Tutkimuksen kyselylomakevaihe onnistui suhteellisen hyvin ja kaikki yritykset,
jotka oli valittu palautteen antajaksi, vastasivat kyselyyn. Vastauksien laajuuteen
vaikutti kuitenkin kontaktihenkil6iden valinta. Tdma nékyi muun muassa siind, ettad

kaikilla vastaajilla ei ollut tarpeeksi tietoa eri tilauksen vaiheista, tai heilld ei ollut
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karttunut tarpeeksi kokemusta néisti. Liséksi tutkimuksen tuloksiin vaikutti mer-
kittdvasti se, ettd moni asiakkaista sekoitti yrityksen vield ABB:hen, joka vaikutti
puolestaan palautteiden sisdltoon. Moni palaute koski ABB:n toimintaa, eikd varsi-

naisesti Hitachi ABB Power Grids FES -tiimin toimintaa.

Tutkimustulokset ilmoitettiin prosentuaalisin luvuin, mutta ndmai antava melko ka-
run kuvan nykytilanteesta. Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytdd ongelmakohtia FES
tiimin tuottamasta asiakaspalvelusta hyodyntden kriittisten tapausten menetelméa,
jotta ndille voidaan 10ytda ratkaisut. Siksi tutkimus oli negatiivisesti vérittynyt. Asi-
akkaiksi valikoitiin sellaisia asiakkaita, joilla oli ollut ongelmia esimerkiksi toimi-
tusten kanssa. Lisdksi Hitachi ABB Power Gridsin suuresta asiakaskunnasta tutki-
mukseen valittiin vain kahdeksan asiakasta, jonka vuoksi yhden vastauksen vaiku-
tus tutkimuksen prosentuaalisiin lukuihin on suuri. Tdmén vuoksi normaaliin asia-

kastyytyvéisyyslukemiin ei ole mahdollista paéstd tdssa tutkimuksessa.

Kappaleessa 6.8. tulosten yhteenvedossa rajattiin tutkimuksen tuloksista térkeim-
mat osa-alueet, jotka olisi mahdollista toteuttaa kiytannossd. Kehityskohteiksi va-
littiin oma toiminta, dokumentit, toimitus, kontaktitiedot ja hinnastot. Ndiden alu-
eiden toteutettavuutta ja tarkeyttd havainnollistettiin opinndytetydssd nelikentdn
avulla. Tutkimuksen kohteena olevassa tiimissi ei kehitelty niille osa-alueille vield
kdytdnnon ratkaisuja, mutta néille tullaan kehittiméén jatkossa muutostoimenpi-

teitd, jotka edistdvat asiakastyytyvéisyytta.

Ensimmaiseksi toteutuskelpoiseksi osa-alueeksi valittiin tiimin oma toiminta ja pa-
nos asiakaspalveluun. Tamé koettiin olevan tirked kehityksen alue ja se on helppo
toteuttaa. Tdmi ndkyy tiimin tyontekijin omaa henkildkohtaista panostusta proak-
titviseen tyontekoon, tyontekijoiden proaktiivisuutena, ajankdyton hallintana ja
tyoskentelytapojen edistdmisend. Tavoitteena olisi, ettd tyontekijdt olisivat proak-
titvisempia asiakkaiden suuntaan, hallitsisivat ajankdyton ja kehittdisivét tyosken-

telytapoja, jotka tukevat hyvéa ja laadullista asiakaspalvelua.
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Jokaisen yrityksen tyontekijdn omalla toiminnalla voidaan vaikuttaa laadun viidesta
osa-alueesta neljadn kategoriaan, jotka ovat luotettavuus, vaikuttavuus, reagoin-
tialttius ja empatia. Empatia tarkoittaa laadussa sité, etti yritys huomioi ja ymmér-
tad asiakkaan ongelmia ja tuottaa sen mukaista palvelua huomioiden asiakkaiden
edut. Reagointialttius tarkoittaa laadussa sité, ettd yrityksen tyontekijét palvelevat
asiakkaita viipymattd, sekd haluavat auttaa asiakkaita ja luoda ratkaisuja heidén on-
gelmiinsa. Laadussa luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaille tuotetaan hy-
vad ja miellyttdvad palvelua. Sovitut asiat tehddén sovitussa ajassa ja sovitulla ta-
valla. Vaikuttavuus laadun tekijéna tarkoittaa sité, ettd tyontekijat luovat kayttiyty-
misellddn asiakkaille tunteen, ettd he voivat luottaa yritykseen. (Gronroos 2009,
116-117.) Yrityksen FES tiimin omaan toimintaan kehitysehdotuksina tulisi kehi-
telld parempia tyoskentelytapoja, jotka kaikki tiimin tydntekijét ottaisivat haltuun.
Liséksi olisi tiarkedd, ettd FES tiimin tyontekijdille luotaisiin oma seurantatyodkalu,
jonne tyontekijoilld olisi mahdollisuus merkité tirkeimpid toimenpiteitd. Tama olisi
hyddyllinen esimerkiksi toimitusten seurannassa, jolloin kaikki toimenpiteet eivét

olisi pelkidstddn tyontekijan muistiinpanojen tai muistin varassa.

Toisena kehityksenkohteena ovat dokumentit ja toimitus. Dokumenteilla tarkoite-
taan niiden toimittamiseen liittyvid ongelmia. Ongelmia syntyy silloin, kun asiak-
kaalle ei saada toimitettua ajoissa tai lainkaan tarvittavia dokumentteja, kuten ti-
lausvahvistusta, piirustuksia, testiraporttia tai esimerkiksi loppudokumentaatiota.
Ongelma johtuu siité, ettd tehdas, josta tuotteet on tilattu, toimittavat puutteellisesti
dokumentteja Hitachi ABB Power Gridsin FES tiimille tai tehdas toimittaa doku-
mentit myShddn. Tdmén vuoksi tiimin tyontekijoilld ei ole mahdollisuutta toimittaa
tarvittavia dokumentteja ajallaan asiakkaalle. Puolestaan toimitukseen liittyvid on-
gelmia ovat myOhéstymiset ja niistd myohdssé ilmoittamiset. Toimitusaika on voi-
nut poiketa myds tapauksissa, joissa on ilmennyt dkillisid ongelmia tuotteisiin tai
kuljetukseen liittyen. Akillisiin mydhistymisiin on yrityksen vaikea varautua en-
nalta, mutta niistd tulee informoida asiakasta vilittomésti. Tehdas on joissain ta-
pauksissa saattanut ilmoittanut tarkan toimitusajan lilan myohéén tai asiakkaan yh-

teyshenkiloon on oltu yhteydessd hieman ennen toimitusta. Téstd koituu ongelmia,
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silld usein asiakkaan tdytyy hankkia ennen toimitusta nostotyokaluston tyomaalle,
jotta kuorma voidaan purkaa. Tamén vuoksi tarkan toimitusajan ilmoittaminen on
ddrimmdisen tarkedd. Jos puolestaan tehtaalle on tullut paljon tilauksia samaan ai-
kaan, eikd tilausruuhkaa ole otettu huomioon tuotannossa, heidan tulisi informoida
FES tiimille vilittomasti. Nama kaksi osa-aluetta luokiteltiin tirkeiksi, mutta ei niin
helposti toteutettaviksi. Syyna tdhédn on se, ettd ongelmat johtuvat tehtaan toimin-
nasta. Tehtaan ongelmat heijastuvat Hitachi ABB Power Gridsin FES tiimin tyon-
tekijoille, josta ongelmat puolestaan heijastuvat asiakkaille. Kehitysehdotuksena
tulisi selvittdd tarkemmin kaikki tehtaat, joissa edelld mainittuja ongelmia esiintyy.
FES tiimin tulisi keskustella esiintyneistd ongelmista ndiden tehtaiden kontaktihen-
kiloiden kanssa ja pohtia yhdessd heididn kanssaan, miten ongelmat tullaan ratkai-
semaan ja mitd toimintatapoja edellytimme tehtailta. Néissd kahdessa kehitysosa-
alueessa on hyvé tarkastella asiaa kuiluanalyysid hyddyntden. Talloin tulee pohtia,
ndhdainko laatuvaatimukset ulkomaisissa Hitachi ABB Power Gridsin tehtaissa eri
tavalla kuin Suomessa. Lisdksi toimitusten seurantaan olisi tirkeéda kehitelld selked
seurantatyOkalu, silld usein asiakkaalla saattaa olla yhdelld tilauksella tuotteita,
jotka tulevat monelta eri tehtaalta. Tdméa seurantatydkalu helpottaisi toimituksen

seurantaa.

Kolmantena kehityskohteena on kontaktipohjat, joiden kehittiminen koettiin ole-
van vihemmaén tirked kehittimisen osa-alue, mutta se ovat helposti toteutettavissa.
Aikaisemmin yrityksessd on ldhetetty asiakkaille kontaktipohja, josta asiakas on
16ytanyt kaikki ABB Power Gridsin tyontekijoiden kontaktihenkil6t. Témé on hel-
pottanut asiakkaita yhteydenotoissa, jolloin heilld on ollut selked késitys, keneen
tdytyy ottaa yhteyttd missékin tilanteessa. Nykydén Hitachi ABB Power Gridsin
sivuilta 10ytyy kontaktipohja, joka on suppeampia. Siihen ei ole esimerkiksi mai-
nittu Front End Sales tiimin tilaus, -toimitus, -ja logistiikka puolesta vastaavan yh-
teystietoja. Niitd ei kuitenkaan ole moni asiakas 10ytdnyt yrityksen nettisivuilta,
silld se on sijoiteltu monen linkin taakse. Aikaisemmin asiakkaille on ldhetetty laa-
jempi kontaktipohja sdhkdpostitse. Kehitysehdotus on, ettd asiakkaille kehitetddan
kontaktipohja, josta 16ytyisi koko Power Gridsin tirkeimmait kontaktihenkil6t, ja
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josta asiakas tietdd kehen ottaa yhteyttd missékin tilanteessa. Lisiksi jos tarve vaatii,
jatkossa kontaktipohja voidaan ldhettdd asiakkaille sahkopostitse, kuten on aikai-

semmin tehty.

Neljantend kehityskohteena on hinnastot. Ty0ssd esiintyvissd nelikentéssd tdma
luokiteltiin ei niin vaikuttavaksi ja tarkeédksi osa-alueeksi, eiké sitd ole helppo to-
teuttaa. Osa asiakkaista koki, ettd hinnastot helpottaisivat tarjouskyselyji. Yrityk-
sessd hintalistat koettiin litkaa ylldpitoa vaativina hyotyyn ndhden. Hintalistojen
luominen vaikuttaisi kuitenkin asiakastyytyvidisyyteen ja ndmad tuottaisivat asiak-
kaalle arvoa. Palvelun arvo korostuu my®ds silloin kun asiakas valitsee tiettyd pal-
velua tuottavien organisaatioiden vililld. Asiakas valitsee sen organisaation, joka
tuottaa hénelle eniten arvoa. (Ylikoski, 2001; 152-155.) Yrityksen sisdisessd kes-
kustelussa kehitysehdotuksena pohdittiin, ettd jos asiakkaille hintalistat luotaisiin,
ne tulisi automatisoida. Talloin hintalistojen pdivittdminen ei olisi tydlésti eika hin-

nastoissa esiintyisi virheita.

Hitachi ABB Power Gridsin FES tiimissa ei ole ryhdytty vield toimenpiteisiin. Nyt
kun kehitettivét osa-alueet tiedostetaan, yritys ldhtee luomaan néille muutostoi-
meniteitd. Kun muutokset on saatu tehtyi, yrityksen tyontekijét tulee sitouttaa muu-
tostoimenpiteisiin. Tamain jilkeen yrityksen olisi hyvé toteuttaa uudelleen asiakas-
tyytyvéisyystutkimus. Tutkimuskysely toteutettaisiin kvantitatiivisena eli maarélli-
send tutkimuksena. Talloin tutkimukseen saataisiin luotettavuutta ja varmistusta
onko tehdyilld muutoksilla ollut vaikutusta asiakastyytyviisyyteen positiivisesti.
(Ylikoski, 2001; 160-170.) Kysely tulisi ldhettdd ensin samoille asiakkaille, jotka
ovat olleet mukana opinndytetyoni tutkimuksessa. Myohemmin tutkimus ldhetet-
tdisiin kaikille asiakkaille, jolloin Hitachi ABB Power Gridsin FES tiimin asiakas-
tyytyvéisyydesti saataisiin yhtendisempi késitys ja tutkimustulokset olisivat verrat-

tavissa normaaliin asiakastyytyviisyyslukemiin.



60

LAHTEET
Arantola, H. 2003. Uskollinen asiakas. Helsinki: WSOY

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 5.painos. [Verkko-
kirja]. [Viitattu 17.01.2021]. Saatavana: Ellibs -e-kirjakokoelmasta. Vaatii kiyt-
tooikeuden.

Hague N. Hague, P. 2018. B2B Customer Experience. A practical guide to deliv-
ering exceptional CX. Kogan Page Limited. Great Britain and United States

Hitachi ABB Power Grids. Ei pdivédystd. Our purpose. [Verkkosivu]. [Viitattu
04.01.2021]. Saatavana: https://www.hitachiabb-powergrids.com/fi/fi/about-
us/who-we-are/purpose

Hitachi ABB Power Grids. Ei paivéystd. Hitachi ABB Power Grids. [Verkkosivu].
[Viitattu 02.01.2021]. Saatavana: https://www.hitachiabb-power-
grids.com/fi/fi/about-us/who-we-are/In-finland

Hitachi ABB Power Grids. Ei pdivéystd. Organisaatiorakenne. [ Verkkosivu]. [ Vii-
tattu 01.01.2021]. Saatavana: https://www.hitachiabb-powergrids.com/fi/fi/about-
us/who-we-are/our-businesses

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet. Jy-
viskyld: Gummerus kirjapaino

Lecklin, O. 2006. Laatu yrityksen menestystekijénd. 5. uudistettu painos. Ha-
meenlinna: Karisto.

Logistiitkan maailma. Ei pdivaysti. Laatu yrityksissa. [ Verkkosivu]. [Viitattu
17.01.2021]. Saatavana: https://www.logistiikanmaailma.fi/logistiikka/laatu/laatu-
yrityksissa/

Logistitkan maailma. Ei pdivaysti. Laatu. [Verkkosivu]. [Viitattu 16.01.2021].
Saatavana: https://www.logistiikanmaailma.fi/logistiikka/laatu/

Lamsa, A. & Uusitalo, O. 2003. Palvelujen markkinointi esimiestyon haasteena.
Helsinki: Edita Prima

Murphy, P. E. & Murphy, A. E. 2004. Strategic Management for Tourism Com-
munities: Bridging the Caps. Channel View Publications.


https://www.hitachiabb-powergrids.com/fi/fi/about-us/who-we-are/purpose
https://www.hitachiabb-powergrids.com/fi/fi/about-us/who-we-are/purpose
https://www.hitachiabb-powergrids.com/fi/fi/about-us/who-we-are/In-finland
https://www.hitachiabb-powergrids.com/fi/fi/about-us/who-we-are/In-finland
https://www.hitachiabb-powergrids.com/fi/fi/about-us/who-we-are/our-businesses
https://www.hitachiabb-powergrids.com/fi/fi/about-us/who-we-are/our-businesses
https://www.logistiikanmaailma.fi/logistiikka/laatu/laatu-yrityksissa/
https://www.logistiikanmaailma.fi/logistiikka/laatu/laatu-yrityksissa/
https://www.logistiikanmaailma.fi/logistiikka/laatu/

61

Projektiuutiset. 01.07.2020. Hitachi ABB Power Grids on uusi vihreén sdhkover-
kon jattildinen. [Verkkoartikkeli]. [Viitattu 2.1.2021]. Saatavana:
https://www.projektiuutiset.fi/hitachi-abb-power-grids-on-uusi-vihrean-sahkover-
kon-jattilainen/

Reinboth, C. 2008. Johda ja kehitd asiakaspalvelua. Helsinki: Gummerus kirja-
paino

Rope, T. & Polldnen, J. 1998. Asiakastyytyvéisyysjohtaminen. 4. painos. Juva:
WSOY.

Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas? 2. painos. Keuruu.


https://www.projektiuutiset.fi/hitachi-abb-power-grids-on-uusi-vihrean-sahkoverkon-jattilainen/
https://www.projektiuutiset.fi/hitachi-abb-power-grids-on-uusi-vihrean-sahkoverkon-jattilainen/

LIITE

LIITTEET

LIITE 1. Asiakastyytyvéaisyyskysely
Tarjousvaihe

1. Koetko, ettd tarjouksiin on vastattu aina méaardaikaan mennessi?

2. Jos tarjoukseen ei ole saatu meidéin padstd vastausta méadrdaikaan mennessa,
onko teille ilmoitettu aina viivadstyksesti?

3. Kun tarjoukseen on vastattu, onko meidan paistd oltu yhteydessa tarjouksen
tiimoilta?

4. Koetko, ettd myyjit tuottavat tarpeeksi proaktiivista asiakaspalvelua ja ot-
tavat puolestaan teihin yhteyttd tarjousten tiimoilta ja tiedustelevat onko

teilld mahdollisia uusia hankkeita?
Tilausvaihe

5. Koetko, ettd tilaus siirtyy ripedsti eteenpdin, kun tilaus on teknillisesti ja
kaupallisesti selvd?

6. Koetko, ettd vasteajat ovat lyhyitd?

7. Ilmoitamme aina, kun tilauksenne on kisitelty ja se odottaa tehtaan vahvis-

tusta. Koetteko timén kuittauksen tarpeellisena?
Tilausvahvistus
8. Koetko, ettd tilausvahvistus ldhetetddn teille kohtuullisessa ajassa?
Toimitus

9. Koetko, ettd teitd pidetdin tarpeeksi ajan tasalla, missd vaiheessa tilaus ete-
nee? Ilmoitetaanko teille esimerkiksi tilausvahvistuksen jélkeen missi vai-
heessa toimitusprosessi etenee.

10. Miten paljon aikaisemmin tarvitsette tulevasta toimituksesta tiedon? Saat-
teko tiedon ajoissa?

11. Ovatko toimitusajat pitdneet?



LIITE

Tekniset kyselyt

12. Koetko, ettd saatte erilaisiin teknisiin tiedusteluihin tarpeeksi laajan vas-
tauksen?

13. Koetko, ettd néihin tiedusteluihin on saatu vastaus kohtuullisessa ajassa?
Reklamaatio

14. Jos tilausprosessissa on ilmennyt ongelmia ja asiasta on reklamoitu, onko
reklamaatiot hoidettu mallikkaasti?

15. Onko reklamaatio tapauksissa ilmennyt ongelmia?
Yleistd

16. Koetko, ettd voisimme olla enemmaén yhteydessd puhelimitse sahkdpostin
sijaan?

17. Mité pidat tdrkednd meidén tuottamassa asiakaspalvelussa?

18. Millaista asiakaspalvelua odotat meiltd?

19. Mill4 tavalla erotumme asiakaspalvelun osalta kilpailijoista?

20. Millainen on ideaalitoimittaja/alan paras asiakaspalvelu?

21. Milla tavalla padsisimme tavoitteeseemme tuottaa alan parasta asiakaspal-

velua?
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