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Tiivistelma

Asiakastyytyvaisyystutkimuksia on tehty useissa logistiikka-alan yrityksissa, yhdistyksissa ja viranomaisorga-
nisaatioissa saannollisesti. Tutkimuksia on tyypillista teettdad markkinatutkimuslaitoksissa, mutta riippuen
asiakastyytyvaisyystutkimuksen koosta ja yksityiskohtaisuudesta sen voi tehda esimerkiksi myds osana

opintosuorituksia. Tutkimuksen toimeksiantajayritykseen ei ole tehty aiemmin asiakastyytyvaisyystutki-
musta.

Tutkimuksen tehtdvana ja tavoitteena oli selvittda Turun Hylly- ja Trukkitalo Oy:n tuhannen suurimman asi-
akkaan asiakastyytyvaisyys seka asiakastyytyvaisyyden yhteys logistiikkaprosessin onnistumisen ja suoritus-
kyvyn mittaamiseen.

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena seka lahettamalla sahkoinen asiakastyytyvaisyyskyselylomake
yrityksen suurimmille asiakkaille. Kyselytutkimuksen vastaukset analysoitiin taulukkolaskentaohjelmistolla.

Tutkimuksen tuloksena saatiin selville, etta asiakastyytyvaisyys on tiiviisti kytkeytynyt logistiikkaprosessin
onnistumiseen. Toimeksiantajayrityksen kannalta tutkimuksen tuloksista olennaisinta oli tieto, etta yrityk-
sen asiakastyytyvaisyys lapi logistiikka- ja asiakaspalveluprosessin on korkealla tasolla.

Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa ilmeni yksittaisia asiakastyytyvaisyyden kehityskohteita seka tulkinnan-
varaiseksi jadneita kyselylomakkeen kysymyksid. Edellda mainittujen ilmididen tutkimiseksi yrityksessa on
suositeltavaa teettda pienia tarkasti maaritettyja jatkotutkimuksia asiakastyytyvaisyydesta.
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Abstract

Customer satisfaction surveys have been implemented regularly in several logistics companies, associa-
tions, and public organizations. Market research institutes typically do surveys but depending on the com-
plexity and sample size of the customer satisfaction survey, they can also be implemented, for example, as
part of an academic study. There was no previous customer satisfaction survey made for the client com-
pany of the study.

The study's objective was to find out the customer satisfaction of 1 000 largest customers of Turun Hylly- ja
Trukkitalo Oy, as well as the connection between customer satisfaction and the measurement of perfor-
mance of the logistics process.

The study was made as a literature review and by sending an electronic customer satisfaction survey to the
company's largest customers. The results of the survey were analyzed by using spreadsheet software.

As a result of the study, it was found that customer satisfaction is closely linked to the performance of the
logistics process. From the client's point of view, the most significant result of the survey was the infor-
mation that the company's customer satisfaction is high throughout the logistic and customer service pro-
cesses.

Within the analysis of the survey results, it was found out that there were remaining individual areas of de-
velopment in customer satisfaction as well as questions in the questionnaire that remained open to further
research. To study the phenomena mentioned above, it is recommended that the company would execute
small, well-defined follow-up surveys on customer satisfaction.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja menetelmat

Asiakastyytyvaisyys on merkityksellista seka ty6elaman kehittamisen etta yrityksen liiketoiminnan
onnistumisen kannalta. Myos asiakassuhteiden kestavyys, yrityksen maine ja uusasiakashankinta
pohjautuvat keskeisesti asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia tehdaan useissa
logistiikka-alan yrityksissa, yhdistyksissa ja viranomaisorganisaatioissa saannoéllisesti. Esimerkiksi
kotimaan ja Venajan rautatielogistiikassa operoiva VR Group (9.9.2020) mittaa asiakastyytyvai-
syytta nelja kertaa vuodessa, ja kansainvalinen multimodaalinen kuljetus- ja huolintayhtié DB

Schenker (2020) mittaa asiakastyytyvaisyytta perati kuusi kertaa vuodessa.

Yrityksen logistiikkaprosessin onnistumisen ja suorituskyvyn mittaaminen on tarkeaa ja ajankoh-
taista, jotta saadaan ajankohtaista ja vertailukelpoista tutkimustietoa asiakastoimitusten tehok-
kuudesta, kustannuksista ja palvelutasosta. Tutkimuksen tarkoituksena ja tavoitteena on valita ja
maarittaa yrityksen ja sen maaritettyjen asiakkuuksien kannalta olennaiset asiakastyytyvaisyyden
ja logistisen prosessin suorituskyvyn mittarit seka mitata asiakastyytyvaisyyden nykytilaa kyselytut-
kimuksella. Opinndytetyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat: Miten yrityksen logistiikkaproses-
sin onnistumista voidaan mitata asiakastyytyvdisyyden avulla? Mikd on Turun Hylly- ja Trukkitalo

Oy:n asiakastyytyvaisyyden nykytila?

Taman YAMK-opinnaytetydn toimeksiantajana on Turun Hylly- ja Trukkitalo Oy, jossa opinnayte-
tyon tekija toimii varastopaallikon tydtehtavassa. Yrityksen toimipaikka on Turun kaupunkiseudulla
Raisiossa. Yrityksen liiketoiminta perustuu varasto- ja sdilytyskalusteiden seka materiaalinkasittely-
laitteiden ja sisdlogistiikan kokonaisvaltaisten ratkaisujen suunnitteluun ja jalleenmyyntiin. Opin-
naytetyon tekija on ideoinut yhdessa yrityksen johtoryhman kanssa toimeksiantajalle ajankohtai-

sen ja merkityksellisen aiheen asiakastyytyvaisyydesta logistiikkaprosessin onnistumisen mittarina.

Yrityksessa ei ole tutkittu eika mitattu asiakastyytyvaisyytta aikaisemmin. Yrityksen toimialalla kes-
keinen osa myynnista perustuu asiakkaille myytaviin lisdarvopalveluihin. Esimerkiksi alun perin
kuormalavahyllyja ja trukkeja tilanneelle asiakkaalle voidaan tehda merkittavaa lisamyyntia tarjoa-
malla asennuspalveluja seka sisalogistiikan prosessien kokonaisvaltaista mittaamista ja uudelleen

suunnittelua.



Yrityksen menestyminen markkinoilla perustuu vahintdan yhteen kilpailuetuun, jolla yritys pyrkii
erottumaan samoilla markkinoilla toimivista kilpailijoistaan asiakkaille. Yksi keino saavuttaa kilpai-
luetua on asiakaspalveluun panostaminen. Asiakaspalvelun hyédyntaminen kilpailuetuna rakentuu

asiakaslahtoisten toimintatapojen varaan. (Reinboth 2008, 28-30.)

Opinndytetyon teoriarunko koostuu toimivaa logistiikkaprosessia ja asiakastyytyvaisyytta kasittele-
vasta ammattikirjallisuudesta, tiedelehtien julkaisuista seka logistiikkaoperaattoreiden ja tutkimus-
laitosten aiemmista tutkimuksista kirjallisessa ja sahkdisessa muodossa. Opinnaytetyon empiiri-
sessa osiossa kaytetdan standardoitua strukturoitua kyselytutkimusta, jossa kysymykset esitetdaan

kaikille vastaajille samalla tavalla (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2005, 182-183).

Opinndytetyon kyselytutkimuksen vastaajien rajauksessa otetaan huomioon asiakaskohtainen
myynti 1.7-31.12.2020. Tilausmaarien ja myyntitapahtumien perusteella 1 000 merkittdvinta asia-
kasta otetaan mukaan tahan tutkimukseen. Tutkimukseen otettavien asiakkaiden lukumaaran ra-
jaus on tehty analysoimalla yrityksen asiakas- ja myyntitilastoja. Yrityksella on useita tuhansia asi-
akkaita, mutta 1 000 tahan tutkimukseen valittua asiakasta edustaa noin 92 % yrityksen
kokonaismyynnista seka lahes 95 % yrityksen myynti- ja asiakaspalvelutapahtumista. Naiden asiak-
kaiden otannalla asiakastyytyvaisyydesta saadaan tyoelaman ja yrityksen asiakaspalvelun kehitta-
misen kannalta tarkoituksenmukainen seka taloudellisesti ja toiminnallisesti keskeisen suuri otos,
ja lisaksi tuhannen asiakkaan otanta on kvantitatiivisiinkin mittauksiin tilastollisesti merkittava ja
luotettava, vaikka vastausprosentissa tulisikin havikkia. Tutkimuksen kohteena olevien asiakastyy-
tyvaisyyden osa-alueiden tulee liittya erityisesti logistiikkaprosessin hoitamiseen seka suoraan asi-

akkailta ilman valikasia mitattaviin osa-alueisiin.

1.2 Tutkimuksen toimeksiantaja

Turun Hylly- ja Trukkitalo Oy on varasto-, teollisuus- ja arkistokalusteiden sekd materiaalinkasitte-
lylaitteiden jalleenmyyntiorganisaatio. Yrityksen toimipiste sijaitsee Turun kaupunkiseudulla Raisi-
ossa. Yritys on perustettu vuonna 1988. Tuotteiden jalleenmyynnin lisdksi yritys tarjoaa sisalogistii-
kan kokonaisvaltaista suunnittelupalvelua, konsultointia, asennusta, koneiden huoltoa, asiakkaille
suunnattua koulutusta, tuotevuokrausta seka rahoitusta myymilleen ratkaisuille. (Turun Hylly- ja

Trukkitalo Oy 2020.)



Yrityksen logistiikkaprosessi koostuu perinteisesti hankinnasta, sisdlogistiikasta ja jakelusta. Koska
yritys ei valmista mitdan tuotteita, vaan toimii eri valmistajien ja tuotemerkkien jalleenmyyjana,

nama kolme logistiikan perusprosessia ovat yrityksen toiminnassa avainasemassa.

Yritys ostaa toimittajiltaan seka valmiita asiakkaille jalleenmyytavia tuotteita etta suunnittele-
miensa, jalleenmyymiensa ja asentamiensa kalustekokonaisuuksien komponentteja. Yrityksen toi-
mittajat sijaitsevat maantieteellisesti Suomessa, EU:ssa ja Kaakkois-Aasiassa. Yritykselld on hieman
yli 100 eri toimittajaa, joista useimmat ovat pitkaaikaisia vakiotoimittajia. 2020-luvun alussa koro-
nakriisi on korostanut vaihtoehtoisten toimittajien 16ytamisen tarkeytta, ja lahes kaikille jalleen-
myytaville nimikkeille on olemassa useampi kuin yksi toimittaja. Yritys on tehnyt toimittajiensa
kanssa sopimukset sisdltdaen kauppahinnat, tuote- ja palvelusisall6t ja toimitusehdot. Yritys kayttaa
nimikkeiden tilaamiseen vaihtelevia maaraperusteisia ohjausjarjestelmia, mutta useimpien nimik-
keiden tilaamisessa ohjenuorana on varasto-ohjautuva toimitusketju ja materiaalitarvelaskenta
MRP. Talloin tuotteita ostetaan varastoon ennustetun menekkiennusteen perusteella ilman, etta
tilatuille tuotteille on jo osoitettu seuraavaa vastaanottajaa ja ostotilausta. Ulkomailta ostetut ni-
mikkeet saapuvat yleensa lahettdjalta Suomeen merikuljetuksina, ja tuotteiden toimitus satamasta
yritykseen tapahtuu kuorma-autokuljetuksina. Kotimaasta ostetut nimikkeet saapuvat yritykseen
kuorma-autokuljetuksina. Turun Hylly- ja Trukkitalo valitsee ja kilpailuttaa itse hankintojensa kulje-
tusten rahdinkuljettajat ja vastaa kuljetusten kustannuksista ja kuljetusriskeista kauppasopimuk-

sissaan kdytettyjen toimitusehtolausekkeiden mukaisesti.

Yritykselld on sisdlogistiikan hoitamiseen oma varasto, jossa on téissa oma henkilokunta. Asiakas-
toimituksen elinkaari yrityksen varastossa noudattaa perinteista sisalogistiikan AMK-koulutuksen
perusopinnoissa useaan otteeseen kerrattua vastaanotto — hyllytys — keraily — pakkaus ja yhdistely
— lahetys -kaavaa. Asiakastilaukset kytkeytyvat tyypillisesti siind vaiheessa, kun tilaukseen liittyvat

nimikkeet ovat yrityksen omassa varastossa.

Yrityksen markkina-alueena on Etelda-Suomi. Yrityksen jakelulogistiikka asiakkaille hoidetaan oman
varastohenkilokunnan tekemilla lahetys- ja kuljetusasiakirjaoperaatioilla seka ulkoisten tiekuljetus-
liikkeen hoitamina kuljetuksina. Padsaantdisesti yritys valitsee ja kilpailuttaa itse rahdinkuljettajat

ja vastaa rahdin kustannuksista ja riskistd asiakkaan osoittamassa paikassa tavaran vastaanottoon



asti kauppasopimuksissaan esitettyjen toimitusehtolausekkeiden mukaan. Asiakkaille on myds an-
nettu vaihtoehto kayttda omia rahdinkuljettajiaan ja kuljetussopimuksiaan seka tehda asiakasnou-

toja yrityksen toimitiloista.



2 Asiakastyytyvaisyys

2.1 Asiakaslahtoisyys

Perinteisesti asiakaslahtdisyys on kasitetty liiketoimintafilosofiana, joka johtaa asiakastyytyvaisyy-
den kautta yrityksen suorituskyvyn ja kannattavuuden tehostamiseen. Asiakaslahtoisyyden kasi-
tettd on kaytetty markkinalahtoisyyden synonyyming, ja asiakaslahtoisyytta on esitetty kuuluvaksi
markkinalahtoisyyden operatiivisten elementtien joukkoon. (Racela 2014.) Smedberg (2015) taus-
toittaa puolestaan asiakaslahtoisyyden kasitetta kayttdjalahtoisyyden pohjalta ja painottaa, etta
asiakaslahtoisyyden kasitteellisessa maarittamisessa on tarkeda tunnistaa tuotteen tai palvelun
asiakkaan ja kéyttdjén ero. Smedberg (2015) toteaa kayttdjan kayttavan tuotetta tai palvelua, asi-
akkaan ostavan sen. Kayttajaan verrattuna asiakkuus sisaltaakin kasitteellisen lisamerkityksen, etta
yrityksen on houkuteltava asiakas ostamaan ja kayttamaan yrityksen tuotteita tai palveluita uudes-
taan, mika ei puolestaan sisally kayttajasuhteen vaatimuksiin. Lisaksi asiakas on suhteessa aina jo-
honkin sopijaosapuoleen, mutta kayttajan suhde liittyy paaasiassa tuotteeseen tai palveluun. Ra-
celan (2014) mukaan asiakaslahtoisyyden kasitteellinen merkitys on tarkentunut tutkijoiden ja
asiantuntijoiden kiistanalaisen vastakkainasettelun kautta: Asiakaslahtdisyyden eriyttdminen
markkinaldahtoisyydesta samoin kuin organisaation prosesseihin ja suorituskykyyn kytkeytymisen
aste ovat olleet vaikeasti madaritettavid. Racela (2014) toteaa asiakaslahtoisyyden tarkentuneista
vaatimuksista, etta asiakaslahtoinen organisaatio tarvitsee osaamista markkinatuntemuksesta,
asiakassuhteista ja asiakkaiden tarpeista. Myos organisaation luovuus- ja innovaatiokyky on vah-

vasti kytkoksissa asiakaslahtoisyyteen.

Asiakas on kasitteena huomattavasti laajempi ja kattavampi kuin kadyttdja. Asiakkaaseen ja asiak-
kuuteen liittyy merkittavasti enemman informaatiota, koska siihen kytkeytyy informaatio myos
kayttajasta, ostajasta ja palvelun osapuolista. Asiakkaan maarittelyssa on myos huomioitava, etta
asiakkuus on kontekstisidonnainen asia. Asiakaskohtaamiseen voidaan nahda kolme erilaista
orientaatiota: asiantuntijakeskeinen, asiakaskeskeinen ja dialoginen orientaatio. Asiakaskeskei-

sessa orientaatiossa asiakkaan tarpeet korostuvat. (Smedberg 2015.)

Giannikas, McFarlane ja Strachan (2019) tutkivat asiakastyytyvaisyytta logistiikka-alalla toimivien
yritysten asiakkuudenhallinnan tietojarjestelmien vaatimusmaarittelyn toimintaymparistossa. Hei-

dan artikkelissaan asiakaslahtoisyys ndhdaan organisaation asiakkaisiin keskittymisen syvyytena,



asiakasvaatimusten tunnistamisena ja asiakastarpeiden tayttamisena tarkeimpana prioriteettina.
Koska yksittdisten asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen toimitusketjussa on jatkuvasti entista tarke-
ampaa, logistiikkayritysten tulee tunnistaa asiakaslahtoisyys kriittiseksi menestystekijaksi (Critical

Success Factor, CSF).

McFarlane ja Giannikas pitivat luentoesityksen asiakaslahtoisyydesta alykkaassa logistiikassa Cam-
bridgen yliopiston automaattisten tunnistustekniikoiden laboratoriossa 5.10.2016. He esittivat
asiakaslahtoisyyden koostuvan tuote- ja tilausraatalointikompetenssista. Asiakaslahtoisyys itses-
saan perustuu ldheisyyteen (yhteydenpito ja tehokas kommunikaatio), joustavuuteen (sopeutumi-
nen asiakasodotusten muutoksiin) ja saavutettavuuteen (laaja lapindkyvyys toimittajille ja asiak-
kaille). Alykkaan logistiikan jarjestelmiin kytkeytyvissd asiakasprosesseissa asiakaslahtdisyyteen
kytkeytyvat tiiviisti myos jarjestelmatoimittajien tarjoamat logistiikan tietojarjestelmat, jotka on
luokitettu kolmeen kategoriaan: varastonohjaus, kuljetusten ohjaus, tilausten ohjaus. Perinteisen
asiakaslahtoisyyden ja jarjestelmatoimituksen ensisijaisena kytkoksena on asiakkaille tarjottavan
joustavuuden valiton ja lapinakyva kytkeytyminen varastonohjausjarjestelmiin, mutta myds lahei-
syyteen ja saavutettavuuteen liittyvat toiminnot ja prosessit kytkeytyvat holistisessa asiakaslahtoi-
syyden ja jarjestelmien kohtaamisessa eri osa-alueiden jarjestelmaan kuvion 1 osoittamalla tavalla.

(McFarlane ja Giannikas 2016.)

Laheisyys

Taimittajz-
IZhtiset
jArjesteimat

Kuvio 1. Asiakaslahtoisyys alykkaassa logistiikassa (McFarlane ja Giannikas 2016)



Asiakaslahtoinen tuotteiden ja palvelujen suunnittelu on perusteltua toteuttaa yhdessa asiakkaan
kanssa. Asiakasldahtoisessa suunnittelussa asiakas nahdaan aitona resurssina oman asiantuntemuk-
sensa, tarpeensa ja roolinsa kautta. Taman kautta asiakas voidaan nahda tuotteiden ja palvelujen

kehittamisen resurssiksi. (Smedberg 2015.)

Yrityksen menestyminen markkinoilla perustuu vahintaan yhteen kilpailuetuun, jolla yritys pyrkii
erottumaan samoilla markkinoilla toimivista kilpailijoistaan asiakkaille. Yksi keino saavuttaa kilpai-
luetua on asiakaspalveluun panostaminen. Asiakaspalvelun hyédyntaminen kilpailuetuna rakentuu
asiakaslahtoisten toimintatapojen varaan. Jotta asiakaspalvelusta syntyy kilpailutekija, se tulee
hoitaa laadukkaammin, monipuolisemmin ja ylipaataan paremmin kuin kilpailijat. Asiakaslahtoi-
sesti toimittaessa on asiakaspalvelun tuotava asiakkaalle jotain sellaista lisdarvoa, jota han ei koe

saavansa kilpailijoilta. (Reinboth 2008, 28-30.)

Leppard ja Molyneux (1994, 19-23) toteavat asiakaslahtdisten toimintatapojen perustuvan asiak-
kaiden ja niiden tarpeiden tunnistamiseen segmentointiperiaatteella. Asiakkaiden segmentointi

voidaan tehda kolmesta eri nakokulmasta: Mita asiakkaat ostavat, ketka ostavat ja miksi ostavat?

Sari, Nugroho, Ferdiana, ja Santosa (2016) analysoivat asiakassegmentoinnin periaatteita ja toi-
mintatapoja kolmesta eri ndakékohdasta: henkilosegmentointi, kdytdssegmentointi ja prediktiivi-
nen segmentointi, jotka esitelldan taulukossa 1 sivulla 10. Naista henkilosegmentointi on kvalitatii-
vinen segmentointitapa ja kdaytéssegmentointi seka prediktiivinen segmentointi kvantitatiivisia
segmentointitapoja. Jokainen naistd nakokohdista ja tavoista soveltuu kaytettavaksi segmentointi-

prosessin eri vaiheissa ja vastaa segmentoinnin kysymyksiin toisiaan taydentavilla menetelmilla.
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Taulukko 1. Asiakassegmentoinnin kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset ndkdkohdat (Mukaillen Sari ym.

2016)

Kvalitatiiviset nakokohdat Kvantitatiiviset nakokohdat

Prediktiivinen seg-
Henkilosegmentointi Kaytossegmentointi mentointi

o . . Jakaa asiakkaat ryhmiin kay- | . wa
Yhdistaa dataperusteiset segmentit kva- | . y. . y Jasentaa asiakkaat pe-
toksen, tapahtumien ja mui-

litatiivisesti jaoteltuihin asiakasodotuk- . . . rusteena taipumukset
" den datalla mitattavien mitta- o R

siin . erilaisiin toimintoihin

reiden perusteella

Kuvaile Ryhmittele Ennakoi

Hyoédynna luokitusta

Loyda haastattelemalla asiakkaan arkki- | Klusteroivat algoritmit (kuten L
tai logistista regres-

tyypit k-means .
b ) siota
Raatalointi eri asiakasryhmille myos e . .| Tunnistaa mitka asiak-
. o . . . Loytaa uusia, tuntemattomia . " .
Missa ta- siind tapauksessa, etta dataa ja kvanti- kaat ja mihin asioihin

L .. . asiakassegmentteja suuresta .. .
GG tatiivisia analysointiresursseja on saata- s liittyen reagoivat ja
datamaarasta

villa rajoitetusti ostavat

Palveluyrityksella tulee olla palveluajatus, joka ohjaa henkildstda toimimaan palvelun suuntaan.
Palveluajatuksen paatarkoituksena on ohjata henkiloston tyota oikeaan ja samansuuntaiseen toi-
mintatapaan, ja yrityksen menestymisen perustana on koko henkiloston sitoutuminen palvelu-
ajatuksen. Palveluajatuksen lisaksi palveluyrityksella tulee olla my6s eri toiminnoille maaritetyt lii-
keideat, joissa maaritelladan asiakasryhmat ja niiden tarpeet seka kuvataan asiakasryhmakohtaiset

tuotteet ja palvelut. (Lehmus ja Korkala 1996, 9-10.)

2.2 Asiakkaan odotukset

Hyvan asiakaskohtaamisen perustana on vélittaminen. Asiakkaan tulee saada kokea, etta yritys va-
littda hanesta ja hanelle tarkedsta asiasta aidosti ja tayttda hdanen odotuksensa. Kun asiakas kokee,
ettd hanen asiaansa pidetdan tarkeana ja siihen paneudutaan, on hdanen odotustensa tayttymiselle

annettu vahva perusta. (Hakkinen ja Uski 2006, 11-12.)
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Odotus/tyytyvaisyys -ristiriita vaikeuttaa asiakastyytyvdisyyden aikaansaamista. Ristiriita syntyy
siitd, etta yrityksen tulisi pyrkia luomaan imagotekijana mahdollisimman korkeat ennakko-odotuk-
set, mutta korkean mielikuvan synnyttamien ennakko-odotusten tayttaminen ja ylittdminen on
vaikeaa. Vastaavasti vaatimattoman mielikuvan synnyttdmien ennakko-odotusten ylittaminen on
helppoa. Toisaalta vaatimaton mielikuva ei tuota markkinoinnillista vetovoimaa. Keskeinen asia-
kastyytyvaisyyden aikaansaamisen peruskysymys on, ettd miten varmistaa riittavan korkea ja hou-

kutteleva mielikuva luomatta merkittavan korkeaa painetta toiminnan tasoa kohtaan. (Rope ja Pol

ldnen 1994, 169.)

Yrityksen asiakasodotuksiin liittyvat imago-ominaisuudet voidaan jakaa toiminnallisiin tekijoihin ja
puhtaisiin mielikuvatekijoihin. Toiminnallisia tekijoita ovat esim. palvelu, toimitusvarmuus, valikoi-
mat, hinta ja laatu. Puhtaita mielikuvatekijoitd ovat esim. nuorekkuus, edistyksellisyys, joustavuus,

perinteisyys ja kansainvalisyys. (Rope ja Pollanen 1994, 170.)

Rope ja Pollanen (1994, 171-172) toteavat, etta yritykselld on asiakastyytyvaisyyden varmista-

miseksi kaksi vaihtoehtoista asiakasodotuksiin ja niiden tayttymiseen liittyvaa perusstrategiaa:

1. Houkuttelevan mielikuvan rakentamisen strategia
2. Pettymysten minimoinnin strategia

Houkuttelevan mielikuvan rakentamisen strategiassa yritys pyrkii Ropen ja Péllasen (1994, 172)
mukaan aikaansaamaan mahdollisimman hyvan mielikuvan, jotta yrityksen ja sen tuotteiden mark-
kinoinnillinen vetovoima olisi mahdollisimman korkea. Koska mielikuva on yhtaldinen ennakko-
odotusten kanssa, lisda tama strategia myos paineita toiminnan tason nostamiseen. Pettymysten
minimoinnin strategia puolestaan perustuu siihen, ettei yrityksen toiminta anna asiakkaalle aihetta
kokemuspohijaisiin pettymyksiin. Gronroos (1990, 203-205) |dhestyy asiakasodotuksia imagon joh-
tamisen ndkdkulmasta ja luokittelee imagon usealle eri tasolle: Koko yritysta koskeva imago, pai-
kallisen organisaation imago ja yksittdisen toimipisteen imago. Eri tasojen imagot liittyvat toisiinsa,
mutta tapa, jolla eri imagot vaikuttavat toisiinsa, riippuu esimerkiksi yrityksen koosta, toimialasta

ja kilpailuymparistosta.
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Kadlubek ja Grabara (2015) arvioivat asiakastarpeiden tunnistamisen logistiikan asiakaspalvelun
laadun mittaamisessa hyvin tarkeaksi tekijaksi. Yritysjohdolle on tarkoituksenmukaista myos 16ytaa
asiakastarpeiden tunnistamisen nykyiset heikkoudet, joiden kehittaminen on valttamatonta, seka
tarkastaa logistisen asiakaspalvelun dynaaminen laatu maaritellyn ajanjakson yli mitaten. Erityi-
sesti asiakaspalvelun valttamattomyystekijoihin liittyvien odotusten tunnistaminen ja analysointi
on tarkeaa. Asiakkaiden nykyisen kasityksen yrityksen asiakaspalvelutasosta tulee olla yrityksen
tiedossa. Rope ja Pollanen (1994, 171-172) seka Kadlubek ja Grabara (2015) arvioivat, etta strate-
gioita asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi heidan odotuksiaan laskemalla on syyta harkita, jos

houkuttelevan mielikuvan rakentamisen strategia ei johda toivottuun tulokseen.

2.3 Asiakaspalvelukokemus

Meyer ja Schwager (2007) esittavat asiakaspalvelukokemuksen syntyvan, kun asiakas kohtaa laaja-
alaisesti kaikki yrityksen asiakaspalveluun liittyvat tekijat: Asiakaspalvelun ja asiakkaista huolenpi-
don laatu itsessaan, markkinointi, pakkaaminen, tuotteen ja palvelun ominaisuudet, kayton help-
pous ja luotettavuus. Edelld mainittujen tekijoiden yhteenvetona asiakaspalvelukokemus on sisai-
nen ja subjektiivinen vastaus, jonka asiakkaat saavat mista tahansa suorasta tai epasuorasta
kontaktista yrityksen kanssa. Suora kontakti syntyy tyypillisesti tuotteen tai palvelun ostamisesta
ja kayttamisesta seka tuotteen huollosta. Suoralle kontaktille on yleista, etta asiakas on tapahtu-
maan aloitteen tekevana osapuolena. Epdsuora kontakti asiakkaan ja yrityksen valille muodostuu
useimmiten, kun tapahtuu odottamattomia kohtaamisia, joissa yrityksen tuotteet, palvelut tai
brandit tulevat asiakkaalle vastaan. Tall6in voi syntya suullista informaalia suosittelua ja kritiikkia.
Myds odottamattomissa tilanteissa asiakkaalle nakyvat mainokset, uutisraportit ja muiden asiak-

kaiden arviot yrityksesta ovat epasuoria kontakteja.

Asiakaspalvelukokemusten hallinta (Customer Experience Management; CEM) on Meyerin ja
Schwagerin (2007) mukaan sekoittunut useissa yrityksissa asiakkuudenhallintaan (Customer Relati-
onship Management; CRM), joista jalkimmainen termi ymmarretdan laajasti myos asiakkuudenhal-
linnan ohjauksen tietojarjestelmana. Tdma on luonut toisaalta asiakaspalvelukokemuksen ydintoi-
mintoihin ja -prosesseihin nahden kompleksisia paatoksenteon ja mittauksen rakenteita, toisaalta
toimintojen keskittymista CRM-jarjestelman mukaan osaoptimoiviksi. Asiakaspalvelukokemuksen

ymmarrys liian laajana ja monimutkaisena kasitteena aiheuttaa toisaalta ydintoimintojen mittaa-
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misen ja kehittdmisen heikentymista, toisaalta mittaus- ja kehitystoimenpiteisiin kdytettavien re-
surssien ja tydmaaran kasvua. Meyer ja Schwager (2007) esittavat CEM:n ja CRM:n keskeisimmiksi

eroiksi asiasisallon laajuuden, aikajanteen, seurantatydkalut, kohderyhman ja tarkoituksen. Keskei-

simmat edelld mainitut erot on esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2. CEM:n ja CRM:n erot (Meyer ja Schwager 2007)

Milloin

Miten seurataan

Kuka kdyttaa

informaatiota

Merkitys
suorituskyvylle

Vastaanottaa ja Asiakkaan kanssa Kyselyt, Litketoimintajohtajat | lohtava: Tunnistaa
vilittdd tietoa siitd, |tapahtuvan kohdennetut ja madrittddkseen pisteet, joissa
. mitd asiakas vuorovaikutuksen  |havaintoihin asiakaskokemuksen |asiakasodotusten ja-
Asiakaspalvelu- ajattelee yrityksestd | kontaktipisteissa perustuvat tavoitetason kokemusten valilld on
kokemusten .
. tutkimukset, kynnys
hallinta {CEM) nsiakkaan 33nen”
kuuleminen
Vastaanottaa ja Asiakkaan kanssa Data Suorassa ldlkikdteen
vilittdd tietoa siitd, |tapahtuneen myyntitapahtumista) asiakasrajapinnassa |tapahtuva:
mitd yritys tietda vuorovaikutuksen |, markkinatutkimus, | tyoskentelevat Ristiintulkitsee
asiakkaasta jalkeen Internet-sivuilla tahot, kuten myynti, |tuotetietoja
vierailujen ja markkinointi, niputettuna
Asiakkuuden klikkausten jalkimarkkinointi ja | kysynndn mukaisiin
hallinta(CRM) lukumaara, asiakaspalvelu. kategorioihin
automatisoitu Tavoitteena parantaa
myynnin seuranta | ja tehostaa
asiakaskokemusten
saavuttamista.

Becker ja Jaakkola (2020) tutkivat asiakastyytyvdisyyden lahtékohtia ja vaikutuksia. Asiakastyyty-
vaisyyden kasitteelliseen viitekehykseen he |6ysivat nelja toisiinsa prosessinomaisesti (kuvio 2) kyt-
keytyvaa paakokonaisuutta: Asiakaskokemus vastauksena virikkeisiin (kuviossa 2 P1), tarjontaan
liittyvat virikkeet (kuviossa 2 P2), Asiakkaan tilanne- ja sosiokulttuurisidonnainen ennakoimatto-
muus (kuviossa 2 P3) ja yrityksen rooli (kuviossa 2 P4). Ndiden padkokonaisuuksien valiset kytkok-

set ja tarkeimmat sisdllot on esitetty kuviossa 2.
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Yrityksen rooli (P4)

Tarkoituksenmulkaisen Virikkeiden suunnittelu ja oh- Kontrolloimattomien ja en-
asiakaskokemuksen maa- jaaminen nakoimattomien virikkei-
rittdminen den seuranta

Asiakaskokemuksesta

Tarjontaan liittywvat vi- Asiakaskok astaukse
L {SRAsREREmILS vestaLiEans arvioitavat tulokset (P1.

rikkeet (P2} virikkeisiin {P1)

Asiakkaan tilanne- ja sosiokulttuurisidonnainen ennakoimattomuus (P3)

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyden kasitteellinen viitekehys (Becker ja Jaakkola 2020)

2.4 Asiakastyytyvdisyyden suunnittelu ja parantaminen

Seka Lehmus ja Korkala (1997, 79-80) etta Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo ja Sulkanen (1998,
24) kasittelevat asiakastyytyvaisyyden suunnittelua asiakaspalvelun tasalaatuisuuden varmistami-
sen seka asiakkaan odottaman ja kokeman laadun vertailun ndkokulmista. Leuschner ja Lambert
(2016) seka Silva, Sousa, Moreira ja Amaro (2020) tarkastelevat puolestaan asiakaspalvelun odo-
tustason tayttymista ja ylittymista yrityksen liiketoiminnan ja toimitusketjun kumppanuuksien kai-
killa kontaktipinnoilla. Kaikki tdassa kappaleessa edella mainitut kirjoittajat korostavat, etta asiakas-
tyytyvaisyyden suunnittelu ja tunnistaminen on kytkoksissa yrityksen organisaatiokulttuuriin.
Lisdksi Lehmus painottaa, etta organisaation koko henkildston tulee olla kiinnostunut hyvasta pal-
velusta ja motivoitunut tekemaan tyot asiakkaan odotuksia vastaavalla tavalla. (Lehmus ja Korkala

1997, 79-80; Lepola ym. 1998, 24; Leuschner ja Lambert 2016; Silva ym. 2020.)

Organisaatiokulttuuri tarkoittaa Lehmuksen ja Korkalan (1997, 79-80) mukaan toimintatapaa, jossa
organisaation jokainen tekija tuntee organisaation arvot ja sen, miten asiat pitaa tehda ja miten

niihin tulisi suhtautua. Heikko organisaatiokulttuuri on Pakkasen, Korkeamaen ja Kiiraksen (2009,
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91-92) mukaan yrityksissa, joissa tyéntekijdiden vilille syntyy epdvarmuus eri tilanteisiin reagoimi-
seen ja luottamusongelmia. (Lehmus ja Korkala 1997, 79-80; Pakkanen, Korkeamaki, Kiiras 2009,

91-92.)

Lepola ym. (1998, 28) analysoi asiakaspalvelun laadun mittaamisen vaikeaksi, koska jokainen pal-
velutapahtuma on ainutkertainen. Lisdaksi myds Leuschner ja Lambert (2016) tarkastelevat asiakas-
palvelun laadun mittaamisen vaikeutta siitd ndakokulmasta, ettei asiakkaiden odotuksia ja vuoro-

vaikutustilannetta voida ennakoida tai standardisoida.

Tyytyvaisyys on psykologinen asia, ja tdma vaikuttaa asiakkaan ja yrityksen ymparisto-tuote-pal-
velu -suhteisiin. Tahan liittyy yksi tai useampi seuraavista kolmesta psykologisesta elementista:
kognitiivinen (ajattelu / arviointi), affektiivinen (emotionaalinen / tunne), ja kdyttaytyminen. (Ah-

venainen, Gylling, Leino 2017, 26-28; Silva ym. 2020.)

Ahvenainen ym. (2017, 32-33) seka Silva ym. (2020) arvioivat asiakastyytyvdisyyden tunnistami-
sessa ja tavoitetason suunnittelussa tarkedksi pohtia syita, minka takia odotuksia ja asiakastyy-
tyvaisyytta ei voida maarittaa tai parantaa. Edella mainittuja syita voivat esimerkiksi olla, etta odo-
tukset eivat vaikuta palvelun laatuun ja tai ne ovat epamaaraisia. Odotusten ja tuotteen
suorituskyvyn arviointi voi olla kognitiivisen sijaan aistinen, kuten tyyli, maku tai visuaalinen sub-
jektiivinen nakoéhavainto. Oletusarvot voivat olla epatodellisen korkeat tai matalat. Usein myos
tuotteen kayttaja, ostaja ja vaikuttaja ovat eri henkil6ita, ja jokaisella on erilaisia odotuksia tuo-

tetta kohtaan.

Asiakastyytyvadisyyden parantaminen on Ahvenaisen ym. (2017, 82) mukaan tarkeda, koska se tar-
joaa useita eri keinoja parantaa yritystoimintaa ja johtamista. Leuschnerin ja Lambertin (2016)
seka Silvan ym. (2020) tutkimuksista on johdettu useita tarkeitd syitd asiakaspalvelusta saadun tyy-
tyvaisyyden parantamiselle. Asiakastyytyvaisyys on johtava indikaattori siita, etta asiakas tulee ta-
kaisin ja se on yritysuskollinen. Asiakastyytyvaisyyden kautta voi ennakoida asiakkaan tulevaa os-
tokayttaytymista. Yrityksen erilaistumista asiakastyytyvaisyyden kautta vastaamaan erityisesti
vhden tai useamman markkinasegmentin tarpeisiin segmenttiajattelulla ovat puolestaan arvioi-

neet myos Leppard ja Molyneux (1994, 21-24.) Heiddan mukaansa yksi tyytymaton asiakas voi il-
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maista mielipiteensd muille kokemastaan, ja yritys menettaa silloin merkittavan maaran mahdolli-
sia uusia asiakkaita. Leuschner ja Lambert (2016) puolestaan esittavat asiakastyytyvaisyyden pa-
rantamisen motivaattoriksi my0s sen, ettd korkea asiakastyytyvaisyys vahentaa asiakasvaihtu-
vuutta, jonka yleisimpia juurisyitd ovat huono laatu ja asiakaspalvelu. Silva ym. (2020) tukevat
asiakastyytyvaisyyden parantamista elinkaariajattelulla asiakkuuden ja toimitusketjun sopija-
osapuolten elinkaaren arvosta. Negatiivisen palautteen ja siihen liittyvan tyon vahentdminen seka
nykyisten asiakkaiden pitamisen helppous ja edullisuus verrattuna uusasiakashankintaan ovat Lep-
pardin ja Molyneuxin (1994, 37) seka Leuschernin ja Lambertin (2016) mukaan erityisen tarkeita

tekijoita asiakastyytyvaisyyden parantamiselle.

Kokonaisuutena asiakastyytyvaisyyden suunnittelu ja parantaminen edellyttavat vahvaa organisaa-
tiokulttuuria, yrityksen koko henkiloston sitoutumista asiakastyytyvaisyyteen, selkeitad tehtavavas-

tuita ja mittaristoa seka asiakkaiden odotusten tuntemista. Myds palvelutapahtumien ainutkertai-

suuden tiedostaminen, elinkaariajattelu ja asiakassuhteiden jatkuvuuden rakentaminen ovat

tarkeita tekijoita parannettaessa asiakastyytyvaisyytta.
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3 Toimiva logistiikkaprosessi

3.1 Asiakasldahtoinen logistiikka

Haapanen, Vepsaldinen ja Lindeman (2005, 125-127) asettavat asiakaslahtoisen logistiikan taus-
taksi logistiikan ja toimitusketjun kehityksen teollisuuden, kaupan ja asiakkaan tavoitteiden kehi-
tysaallot. 2000-luvulta alkaen on tunnistettu asiakkaan onnistumiseksi nimetty kehitysaalto, jonka
perusajatus pohjautuu siihen, etta jakelukanavien tehostuessa ja monipuolistuessa asiakas voi vaa-
tia sopivia raataloityja palveluja ja helppoa saavutettavuutta. Haapanen ym. (2005, 134) esittavat
myos palvelukeskeisyyden lisdantymisen yritysyhteistyota tiivistamalla ja laajentamalla asiakaslah-

toisen logistiikan kulmakiveksi.

Tang, Zhuang ja Wen (2014) kuvaavat asiakaslahtoisen logistiikan suunnitteluprosessin toteutuvan

seuraavasti:

1. Asiakastyytyvaisyyden tayttaminen koko arvoketjussa ja myds arvoketjun ulkopuolisissa
toiminnoissa.

2. Logistiikkaprosessin kokonaisvaltainen optimointi asiakastarpeet huomioiden.

Lapindkyva tiedon jakaminen asiakasrajapintaan.

4. Organisaation kokonaisvaltainen tuki henkiloston sisdiseen seka henkiloston ja asiakkai-
den vialiseen yhteistyéhon.

w

3.2 Toimitusaika

Toimitusaika on aika, jonka kuluessa tilauksesta on tilattu tuote tai palvelu toimitettava asiak-
kaalle. Logistiikan ja toimitusketjun ajallisessa kasitekartassa toimitusaika sijoittuu lapimenoajan
ja kuljetusajan valiin. Esimerkiksi lapimenoaika on usein pidempi kuin toimitusaika, koska toimi-
tusajan lisaksi siihen kuuluu myds tilatun tuotteen tuotanto. Kuljetusaika taas on aika, joka kuluu
tuotteen lahettdjalta kuljetettavaksi ottamisesta vastaanottajalle toimitukseen. Edelld mainittujen
tunnuslukujen keskindinen suuruusluokka ja jarjestys riippuu ensisijaisesti valitusta toimitusketjun
ja logistiikan hallintastrategiasta seka asiakastilauksen kytkeytymispisteesta (CODP, Customer Or-
der Decoupling Point; OPP, Order Penetration Point). Toimitusajan merkitys logistiikkaprosessin

onnistumiselle kasvaa jatkuvasti, ja toisaalta vahvemmin erilleen segmentoituvat logistiikan asiak-
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kuudet ja johtamisstrategiat aiheuttavat divergoivaa kehitysta toimitusajan tavoitetasolle seka toi-
mitusajan merkitykselle verrattuna muihin logistiikan mittareihin. (Restuputri, Masudin, Sari, Tan

2020.)

Suunnittelu, aikatauluttaminen ja ohjaus ovat logistiikan ja toimitusketjun hallinnassa jokaisen
osapuolen ydintehtavia, jotta toimitusaika voidaan maarittaa ja toteuttaa. Haasteita yhteistyolle
toimitusajan onnistumisessa aiheuttaa se, etta yksittaisilla organisaatioilla ja organisaatioyksikoilla
voi olla taipumusta osaoptimoida toimitusaikaa oman tuotantoyksikkdnsa ja sopimusehtojensa eh-
doilla, jolloin toimitusketjun muiden osapuolten tarpeet ja ndkemykset jaavat vaille riittavaa huo-

miota. (Saharidis 2010.)

Toimitusajan rooli, kesto ja tarkkuus ovat keskeisia tekijoita maaritettavaksi logistiikan strategi-
sessa paatoksenteossa. Tdydellinen tilaus logistiikassa sisdltda kolme paaelementtia: oikeaan ai-
kaan, taytena toimituserana ja virheettomasti. Edella mainitut elementit kuuluvat logistiikan stra-
tegisen paatoksenteon osa-alueista asiakaspalvelutason maarittamiseen. Muita strategisen
paatoksenteon kohteita ovat logistiikkaverkoston suunnittelu ja ulkoistamisen seka vertikaalisen

integraation valintakriteerit. (Farahani, Rezapour, Kardar 2011, 48-50.)

Logistiikan strateginen paatoksenteko kytkeytyy toimitusajan asettamiseen myds ajan lisdarvon ja
aikaan liittyvien kustannusten mukaisesti. Logistiikkaan liittyvia liiketoimintastrategioita voidaan
jasennelld lisdarvo-kustannus-matriisissa. Mikali toimitusajalla ja/tai muulla asiakaspalvelutekijalla
haetaan asiakkaan kokemaa lisdarvoa korkeista kustannuksista huolimatta, on yrityksen logistiik-
kastrategian osana palvelujohtajuus. Mikali toimitusaika on pitka ja toimituskustannus edullinen,

on logistiikkastrategian osana palvelujohtajuuden sijaan kustannusjohtajuus. Lisdarvo-kustannus-

matriisi on esitetty kuviossa 3 sivulla 19. (Brewer, Button, Hensher 2008, 162-164.)
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Palvelu johta- Kustannus- ja
KORKEA juus palvelujohta-
juus
LISAARVD
Kilpailukyvyttd- | Kustannusjoh-
MATALA tajuus

KUSTAMMUSTASD

Kuvio 3. Lisdaarvo-kustannus-matriisi (Brewer ym. 2008, 164.)

Ozalp, Suvaci ja Zuprut (2010) kasittelevat toimitusaikaa Just in Time (JIT) -strategian mukaisesti.
Talloin toimitusketjussa ei ole valivarastoja, ja tuote tai komponentti hetkellisen kysynnan tarpee-
seen on saatava suoraan ja viiveettomasti oikealla hetkella edelliselta valikadelta. Toisaalta toimi-
tuksen nopeus ja vastaavuus valittdmaan tarpeeseen lisaa logistiikkaprosessin palvelu- ja kuljetus-
kustannuksia. Mikali asiakas tavoittelee liiketoimintasuhteessaan ensisijaisesti jotain muuta asiaa
kuin mahdollisimman lyhytta toimitusaikaa (esim. alhaiset tilaus- ja toimituskustannukset, ympa-
ristoystavallisyys), ei nopeimman logistiikkaratkaisun ja toimituksen valinta ole tarkoituksenmu-

kaista.

Tilauksen jaksoaika (order cycle time) voidaan maarittaa asiakkaan ja toimittajan nakokulmista.
Toimittajan nakokulmasta jaksoaikaan kuuluvat tilauksen vastaanottaminen ja valmistelu, proses-
sointi, keraily ja pakkaus seka kuljetus ja toimitus. Asiakkaan nakokulmasta jaksoaika on yhta kuin
tdman kappaleen alussa mainittu toimitusaika. Toimitusajan ja jaksoajan yhtaldisyys ja eridvyys eri
osapuolten nakokulmista on tarkeda tunnistaa sovittaessa toimitusajasta ja sen kdyttamisesta lo-

gistiikkapalvelun onnistumisen mittarina. (Farahani ym. 2011, 198; 204-205.)
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Asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys logistiikassa on vahvasti kytkoksissa toimitusaikaan (Restuputri
ym. 2020). Toimitusajalle, kuten muillekin logistiikkaprosessin onnistumisen tunnusluvuille, on il-
meista hajonta odotus- tai keskiarvon ymparilla. Tyypillisesti toteutunut toimitusaika kayttaytyy
normaalijakauman mukaisesti. Normaalijakauma on jakauma, jossa havainnot jakautuvat symmet-
risesti keskiarvon molemmille puolille. Suurin osa havainnoista sijoittuu keskiarvon lahelle hieman
sen yla- tai alapuolelle, ja mitd kauemmas keskiarvon yla- tai alapuolelle jakaumalla sijoitutaan,

sitd epatodennakoisemmaksi havaintoarvon toteutuminen kdy. (Guiffrida ja Mohammad 2008.)

Analysoitaessa toimitusajan hajontaa voidaan ndhda kolme eri aikavaihetta ja nelja ajallista pis-
tettd. Aikavaiheet luokitellaan: ennenaikainen toimitus, oikea-aikainen toimitus, my6hassa toimi-
tus. Kuvion 4 sivulla 21 esitetylla normaalijakaumalla on selitetty myds nelja ajallista pistetta, jotka
ovat: a) aikaisin mahdollinen toimitusaika, c1) oikea-aikaisen toimituksen alku, c;) oikea-aikaisen
toimituksen loppu ja d) mydhaisin hyvaksyttava toimitusaika. Se, miten pitkalle aikavalille edella
mainitut aikavaiheet ja ajalliset pisteet jakautuvat, riippuu lukuisista tekijoista: Tilausvali, ti-
lauserakoko, toimitusvarmuus, toimittajan ja asiakkaan joustavuus sopeutua aika- ja maaramuu-
toksiin, nimikkeiden lukumaara varastossa ajan funktiona, kysynnan tasaisuus ja ennakoitavuus,
nimikkeen kriittisyys asiakaspalvelun ja tuotannon kannalta seka |ahettdjan ja vastaanottajan auki-
oloajat vs. kuljetusliikkeen toimitusajat. Ennenaikainen toimitus voi aiheuttaa esimerkiksi sit3,
ettei vastaanottaja ole paikalla, ettei vastaanottajalla ole kapasiteettia ottaa tuotetta vastaan, tai
ettd ennenaikaisesti toimitetut tuotteet tulevat kdytetyksi tai myydyksi vaarassa jarjestyksessa
vailla asianmukaisia kirjauksia varaston- ja toiminnanohjausjarjestelmiin. Myohaiset toimitukset
puolestaan aiheuttavat tuotantokatkoksia, menetettya myyntia seka taloudellisesti ja ohjausjarjes-

telmiin kirjaamisen kannalta haastavia jalki- ja erillistoimituksia. (Guiffrida ja Mohammad 2008.)
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fylx)

AJOISSA AJALLAAN MYOHASSA
TOIMITUESEN AlKAIANNE

SELITE:
@ = aikaisin toimitusaika
;= aikataulussa toimittamisen alku
= aikataulussa toimittamisen loppu
b = mydhaisin hyvaksytty toimitusaika

Kuvio 4. Toimitusajan hajonnan normaalijakauma (Guiffrida ja Mohammad 2008)

3.3 Toimitusvarmuus

Toimitusvarmuus tarkoittaa luvattujen ja toteutuneiden toimitusten eroa. Toimitusvarmuutta on
syyta mitata toimitusketjussa sekd myynnin etta oston toimitusten onnistumisen nakokulmista.
Yrityksen on syyta seurata sekd omaa toimintaansa asiakkaisiin pain ja toisaalta myos tavarantoi-
mittajien kykya toimittaa tilaukset oikein ja ajallaan. (Sakki 2014, 56-58; Sarmiento, Byrne, Contre-
ras, Rich 2007.)

Toimitusvarmuus kytkeytyy yrityksen palvelukykyyn siten, etta yritykselta voidaan kysya seuraavat
kysymykset: Miten asiakkaat kokevat toimitusvarmuuden? Poikkeaako heidan kasityksensa yrityk-

sen omista toimitusvarmuusmittauksista? (Sakki 2014, 58.)

Logistiikan ja toimitusketjun hallinnan teoreettisessa viitekehyksessa toimitusvarmuus kytkeytyy

vahvasti palvelutasoon seka tuotteiden ja palvelujen saatavuuteen luvatussa aikaikkunassa luvatun
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sisaltoisina. Edelld mainittuja termeja kasitellddn runsaasti varastonohjauksen (Inventory Manage-
ment) sekd materiaalihallinnon (Materials Management) ammattitaitoa edellyttdvissa tehtavissa ja
aineistoissa. Huang (2013, 103-104) lahestyy toimitusvarmuutta ja asiakkaan tarpeiden taytta-
mista toteamalla, ettd varastonohjauksessa maaritetaan jokaiselle nimikkeelle ja tuoteperheelle
hyvaksyttava varastotaso seka tilausperiaate, jotta se vastaisi logistiikan ja toimitusketjun kustan-
nus- ja palvelutasovaatimuksiin asiakkaan ja yrityksen ndakokulmista. Varastonohjauksen paatok-
sentekoon keskeisesti vaikuttavina indikaattoreina ovat mm. nimikkeen oston, kasittelyn ja logistii-
kan skaalaedut, kysynnan ennakoitavuus ja vaihtelu, asiakasvaatimukset seka nimikkeiden osto- ja

myyntihintojen ennakoitava ja sattumanvarainen vaihtelu.

Toimitusvarmuus kytkeytyy selkeasti myos kappaleessa 3.4 kasiteltyyn tuote- ja palveluinformaati-
oon. Mita lapinakyvampaa, ajantasaisempaa ja aukottomampaa edelld mainittu informaatio yrityk-
sen tuotteista, logistiikasta ja sopimusehdoista on, sitda selkeamman mittapuun ja viitekehyksen se
asettaa toimitusvarmuudessa arvioitavien luvattujen toimitusten toteutumiselle. (Huang 2013,

140.)

My0s yrityksen paatoksenteon kohteena olevat hankinta- ja jakelustrategiat, taktiikat ja -operaa-
tiot kytkeytyvat toimitusvarmuuteen. Huang (2013, 179) mainitsee hankinnan tehtaviin kuuluvan
suunnitella, paattaa ja varmistaa, etta yritykselle raaka-aineita, komponentteja ja valmistuotteita
toimittavat toimittajat suoriutuvat sovituista vastuualueistaan kontekstissaan oikealla palveluta-
solla ja kustannuksilla. Hankinta vaikuttaa valittdmasti siihen, etta yritykselle tulee uusia nimik-

keita vahenevien ja loppuvien tilalle oikeaan aikaan mahdollistamaan yrityksen omat toimitukset

asiakkaille toimitusketjussa alavirtaan.

Jakelu kasitteena tarkoittaa tuotteiden siirtoja ja kuljetuksia toimitusketjussa kohti asiakkaita, jal-
leenmyyijia ja loppukayttajia. Jakelujarjestelman ja -strategian valinta seka kuljetusoperaattorin va-
lintapaatokset ja sopimusehdot ovat keskeisimmat osa-alueet jakelutoimintojen suunnittelussa,
johtamisessa ja ohjaamisessa. Edellda mainittujen jakelun osa-alueiden onnistuminen vaikuttaa
my06s suoraan toimitusvarmuuteen. Jakelun suunnittelussa keskeinen tasapainottelu liittyy jalleen
kustannusten vs. palvelutason valilla optimointiin: Mika on sopiva palvelutaso ja toimitusvarmuus

yrityksen ja asiakkaiden ndakokulmasta, kuinka paljon sopijaosapuolet ovat valmiita maksamaan
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asetetusta palvelutasosta, ja mihin edelld mainittujen muuttujien tasapainotila asettuu sopija-
osapuolten toimialalla seka kilpailullisessa ja toiminnallisessa mikro- ja makroymparistéssa?
(Huang 2013, 140-143.) Jakelun suunnittelun kustannusperusteisia osa-alueita, joiden kanssa kus-
tannukset-palvelutaso-matriisissa tasapainotellaan ja joista logistiikan kokonaiskustannukset muo-

dostuvat, ovat:

e Tuotanto- ja varastotilojen kustannukset perustuen edelld mainittujen toimipaikkojen lu-
kumaaraan, kokoon, ominaisuuksiin, hankinta- ja yllapitokustannuksiin seka sijaintiperus-
teisiin maa-alan hintoihin.

e Kuljetuskustannukset perustuen hankinnan ja jakelun kuljetusetaisyyksiin, -infrastruktuu-
riin, -muotoihin ja -sopimuksiin toimittajilta tuotanto- ja varastotoimipaikkoihin, tuotanto-
ja varastotoimipaikoista asiakkaille seka yrityksen toimipisteesta toiseen.

e Varastokustannukset perustuen varastojen kokoon, lukumaaraan, seka varastonohjauksen
(Inventory Management) laajasti maaritettyihin kustannuskomponentteihin.

(Huang 2013, 140-142.)

Edelld mainitut kustannuspohjaiset muuttujat vaikuttavat yhdessa ja erikseen my0s logistiikan ja
toimitusketjun palvelutasoon ja edelleen toimitusvarmuuteen: Missa on asiakkaalle [ahin yrityksen
toimipaikka, miten toimipaikan ominaisuudet mahdollistavat toimitusvarmuuden, miten nopea,
luotettava ja asiakaslahtoinen kuljetus on kaytettavissa, miten nimikkeitad on saatavilla varastosta
asiakkaan kysynnan mukaisena ajankohtana? Jakelujarjestelmaan kytkeytyvista asiakaspalvelun
osa-alueista erityisesti toimituksen lapimenoaika seka tuotteiden saatavuus kytkeytyvat toimitus-

varmuuteen aukottomasti. (Huang 2013, 144.)

3.4 Tuote- ja palveluinformaatio

Tuote- ja palveluinformaatio liittyy markkinoinnin osaamisiin ja prosesseihin. Lahtinen (2013, 169.)
toteaa, ettd markkinoinnin kohdentamiseksi ja oikeiden toimenpiteiden valitsemiseksi kuhunkin
tilanteeseen on myyjan syyta ymmartaa ostajan kayttaytyminen ja ostoprosessin kulku. Ostopro-
sessi etenee Lahtisen mukaan seuraavasti: 1) Ongelman ja/tai tarpeen tunnistaminen. 2) Tiedon

etsiminen. 3) Vaihtoehtojen vertailu. 4) Ostopaatos. 5) Hankinnan jalkeinen arviointi.



24

Tiedon etsimisen vaiheessa ostaja pyrkii selvittamaan, miten han voi tyydyttaa havaitun tarpeen.
Tiedon etsinta voi olla sisdista tai ulkoista. Sisdisessa tiedon etsinndssa ostaja arvioi omia aiempia
kokemuksiaan ja tietojaan tuotteesta tai palvelusta, ulkoisessa tiedon etsinnassa ostaja keraa tie-
toa ymparistostd, ulkoisesta viestinnasta sekd ennen kaikkea myyjaehdokkaiden markkinointi- ja

viestintdkanavilta. (Lahtinen 2013, 169-170.)

Tuote- ja palveluinformaatiota on keskeista arvioida myos tiedon ominaisuuksien ndkdkulmasta
unohtamatta tietoturvaa. Tiedon padominaisuudet ndakyvat Andressin (2011, 23-24) kuvaamassa ja
kuviossa 5 esitetyssa tietoturvallisuuden triadissa, jossa tieto on jaettu kolmeen suojattavaan ja

hallittavaan paaosa-alueeseen: Luottamuksellisuus, eheys ja saatavuus.

LUOTTAMUKSELLISUUS

“ SAATAVUUS

Kuvio 5. Tietoturvallisuuden triadi (Andress 2011, 24.)

Tiedon luottamuksellisuus tarkoittaa sita, ettei kukaan ulkopuolinen voi saada informaatiota hal-
tuunsa. Toisin sanoen tieto saa olla vain niiden ihmisten ja organisaatioiden saavutettavissa, joilla
on siihen tiedonsaanti- ja kdayttoperuste. Tuote- ja palveluinformaatioon logistiikkaprosessin toimi-
vuuden mittarina tiedon luottamuksellisuus liittyy esimerkiksi siten, ettei yrityksen tuotteista, lo-
gistiikkapalveluista ja sopimuksista vuoda ulkopuolisille tahoille sellaista tietoa, jonka hyédyntami-
nen vaarissa kdsissa voi aiheuttaa haittoja yrityksen kilpailuasetelmalle ja maineelle.

(Turvallisuuskomitea 2018, 15.; Rousku 2014, 29.)
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Tiedon eheyden maaritelma on, etta tieto on yhtapitdavaa alkuperaisen tiedon kanssa eikd muutu
tiedonkulun prosessin aikana rajoittamattomasti (Turvallisuuskomitea 2018, 22). Tietoa tulee
muuntaa ainoastaan ennalta sovittujen saantdjen ja sopimusten mukaan ja myos tietoa muokkaa-
vilta tahoilta edellytetdan riittavat kdayttdoikeudet. Jotta tieto olisi eheda, tulee kriittiseksi todetun
tiedon olla eheytettdvissa jokaisessa tilanteessa kaikille sita tarvitseville osapuolille. (Rousku 2014,
29-30.) Yritykselle voi tapahtua vakavia haitallisia seuraamuksia, mikéli yrityksen toiminnan kan-
nalta kriittinen tieto muuttuu hallitsemattomasti siten, ettei sen oikeellisuuteen voi luottaa. Ha-
vaittaessa tiedon hallitsemattomia muutoksia yritykselle koituvat kustannukset aiheutuvat tietojen
takaisin hankkimiseen kuluneesta ajasta seka muista aiheutuneista kuluista. Mikali muunneltua ja
sita kautta vaaristynytta tietoa paatyy huomaamattomasti yrityksen kayttoon, voi siita aiheutua
vahinkoa yritykselle itselleen kuin myos koko toimitusketjulle ja koko yritysverkostolle. Sovelletta-
essa tiedon eheyden merkitysta logistiikkaprosessin onnistumisessa nousee esille esimerkiksi tuot-
teista ja palveluista asiakkaalle paatyvan tiedon sdilyminen autenttisena ja alkuperaisena siten,
ettei tiedonkulun prosessissa tapahdu mitaan sellaista, mika vaikuttaisi tuotteiden ja palvelujen
sovittujen vs. toteutuneiden ominaisuuksien suhteeseen vaaristavasti. (Jarvinen & Rousku 2017,

40.)

Tiedon saatavuudella tarkoitetaan sitd, etta kaikki tietoa tarvitsevat osapuolet padsevat hyédynta-
maan tietoa aina, kun tarve ilmenee (Turvallisuuskomitea 2018, 22). Kriittisten tietojarjestelmien
tulee aina olla toiminnassa ilman katkoja jokaisessa tilanteessa ja olosuhteessa. Huolellinen suun-
nittelu, pilotointi ja varajarjestelmat ovat tae tiedon saatavuuden toteutumiselle. Tietojarjestelmia

on myds syyta seurata jatkuvasti, jotta tietojen riittava kaytettavyys on taattu ongelmatilanteissa.

Logistiikkaprosessin onnistumisen mittarina tiedon saatavuus nakyy esimerkiksi siten, etta yrityk-
sen kaikille asiakkaille, toimittajille ja muille sidosryhmille on saatavilla tuotteiden ja palvelujen
vertailuun, paatoksentekoon ja seurantaan tarvittavat tiedot kaikissa olosuhteissa. (Rousku 2014,

30.)

3.5 Reklamaatioiden kasittely

"Reklamointi tarkoittaa yksildidyn huomautuksen esittdmista tuotteen virheesta sen myyjalle” (So-

pimustieto.fi 2020). Reklamaatiolle tai reklamoinnille ei ole olemassa yksiselitteistd mdaaramuotoa,
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jossa se pitaisi esittda. Tavallisesti reklamaatio esitetdan vapaasti kirjoitettuna tai kerrottuna ku-
vauksena viasta tai puutteesta hankitussa tuotteessa tai palvelussa. Reklamaatio voidaan esittaa
myyjalle suullisesti, kirjallisesti tai sahkoisesti. Kirjallisessa ja sahkdisessa esitystavassa on se hyva

puoli, ettd siita jaa tallenne myos reklamaation lahettajalle. (Sopimustieto.fi 2020.)

Reklamaatioiden kasittelyn hyodyllisyys yritykselle tunnetaan usein puutteellisesti, ja reklamaatioi-
den vastaanotto itsessdaan koetaan negatiiviseksi lisatyoksi. Yrityksen tulisi kuitenkin olla tyytyvai-
nen siita, etta se on saanut reklamaatioita ja valituksia omasta toiminnastaan. liman reklamaati-
oita yrityksen on haastavaa kehittda omia tuotteitaan, palveluitaan, toimintaansa ja prosessejaan,
mika voi ajaa yrityksen myos osin eparealistiseen ja aiheettomaan tyytyvaisyyteen omia tuottei-
taan ja palveluitaan kohtaan. Lahtokohtaisesti yrityksella tulisi olla pyrkimys saada mahdollisim-
man paljon autenttista tietoa asiakkailtaan esimerkiksi kdyttdajakokemuksista. Kun asiakkaat anta-
vat palautetta ja reklamoivat yritykselle, kertoo se asiakkaiden kiinnostuksesta kehittaa yrityksen

tuotteita ja niiden laatua. (Valvio 2010, 147-148.)

Reklamaatiotietoa on aiheellista hyodyntaa laadun jatkuvassa parantamisessa. Reklamaatiot anta-
vat yritykselle arvokasta tietoa parannuskohteista. Reklamaatiotiedot voivat toimia my6s mittarina
sille, miten hyvin parantamistoimenpiteet ovat onnistuneet yrityksessa. Jos parantamistoimenpi-
teiden jdlkeen tuotteesta tai palvelusta tulee yha samantyyppisia reklamaatioita kuin aikaisemmin,
voidaan paatelld, etteivat parannustoimet ole olleet oikein mitoitettuja tai kohdennettuja. Lahto-
kohtana reklamaatioiden kasittelyssa on aina tyytyvainen asiakas, joka my0s jatkossa sailyy yrityk-
sen asiakkaana. Reklamaation tehneet asiakkaat pysyvat helpommin jatkossakin yrityksen asiak-
kaina, jos he ovat saaneet nopean ja asianmukaisen kasittelyn reklamaatiolleen. Reklamaatiot
tulee kasitelld asianmukaisella tavalla, ja reklamaatioiden kasittelyn tulisi johtaa reklamaatioiden

vidhenemiseen. (Valvio 2010, 148.)
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4 Asiakastyytyvaisyyden mittarit

4.1 Nettosuositteluindeksi (NPS)

Nettosuositteluindeksi (Net Promoter Score, NPS) on keskeinen asiakastyytyvaisyyden mittari, joka
perustuu menetelmaan seurata asiakasuskollisuutta ja uskollisuuden vaikutusta yrityksen liiketoi-
mintatulokseen. Yksinkertaisena nettosuositteluindeksin maarittelyn kysymyksena voidaan esit-
taa: “Asteikolla 0-10, miten valmis olisit suosittelemaan yritystamme?”. Suosittelu on erityisesti
sosiaalisen median ja viraalimarkkinoinnin aikakaudella usein suurin yksittdainen asiakasuskolli-
suutta ja asiakastyytyvaisyytta selittava tekija, ja nettosuositteluindeksilla on myds yhtymakohtia
yrityksen kannattavuuden ja kasvun avaintunnuslukuihin. Nettosuositteluindeksia tutkimalla yri-
tyksen kayttdéon voi rakentaa varsin yksinkertaisen kvantitatiivisen seurantajarjestelman, joka oh-
jaa syventymaan yrityksen liiketoiminnan olennaisiin osa-alueisiin. Yrityksen kasilla oleva tieto kes-
keisista kilpailukeinoista ja tunnusluvuista yhdistettyna nettosuositteluindeksiin tuottaa
potentiaalisen mittariston, joka tarjoaa keskeisia, seurattavia ja helposti luettavissa olevia tietoja

kehittamaan yrityksen liiketoimintaa. (Stahlkopf 2019.)

Stahlkopf (2019) pitdad yhtena nettosuositteluindeksin heikkoutena seka tuloksia analysoivilta ta-
hoilta tarkkuutta ja jatkotutkimusta edellyttdvdana ominaisuutena suosittelijoiden jakautumista nu-
meerisesti kolmeen eri koriin: Promoottorit, jotka antavat asteikolla 0-10 arvosanan 9-10, passiivi-
set jotka antavat arvosanan 7-8 seka parjaajat, jotka antava arvosanan 0-6. Edellda mainittu
kolmijako voi olla ennakkoluuloja aiheuttava, sattumanvaraisen mielivaltainen ja jattaa tulosten
analysoijat vaille kriittista lisdinformaatiota. Esimerkiksi kompleksinen ja ristiriitainen ihmismieli
hakee vastauksia monelta eri tasolta seka monesta eri nakokulmasta perustuen faktoihin, tuntei-
siin ja kokemuksiin asiayhteyden ja subjektiivisten tuntemusten keskella. Mikali nettosuositteluky-
selyyn osallistuneen vastaajan kasitykset yrityksesta ovat ristiriitaisia edelld mainittujen tasojen ja
nakokulmien viitekehyksessa, kertoo nettosuositteluindeksi vain tietyn ja yksipuolisen osan asia-
kastyytyvaisyydestd. Stahlin (2019) avaamassa Harvardin Yliopistossa vuonna 2007 toteutetussa
nettosuositteluindeksitutkimuksessa, johon vastasi 16 000 yritystd, kavi ilmi, ettda 52 % jotain yri-
tysta arvosanalla 0-6 parjanneista vastaajista oli myds suositellut samaa yritysta toisessa asiayh-
teydessa arvosanalla 9-10. Yrityksen suosittelemisen ja suosittelematta jattamisen takana olevat
nyanssit vastaajien ajatusmaailmassa on tarkea tunnistaa, mutta perusmuotoinen nettosuositte-

luindeksitutkimus ei avaa tata dualismia riittavasti.
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Suosittelemisen luokittelukorien virheellinen rajanveto on myds tyypillinen ongelma nettosuosit-
teluindeksitutkimusta analysoitaessa. Esimerkiksi Stahlin (2019) kuvaamassa Harvardin Yliopiston
tutkimuksessa yhden havaintojoukossa olleen yrityksen asiakkaista 50 % oli maaritetty promootto-
reiksi vastauksen arvosanalla 9-10, mutta 69 % asiakkaista oli suositellut saman yrityksen brandia

vastauksena kysymykseen: ”Suosittelisitko yrityksen brandia, kylla / ei.”

Nettosuositteluindeksitutkimukseen jadaneet aukot, tulkinnanvaraisuudet ja ristiriitaisuudet edel-
lyttavatkin taydentaviksi toimenpiteikseen kappaleissa 4.2-4.4 kuvattuja muita asiakastyytyvaisyy-
den mittareita, jotta yrityksen asiakastyytyvaisyydesta saataisiin ihmismielen kompleksisuuden

huomioiva kokonaisvaltainen kuva.

4.2 Palvelun laatu (CSAT)

CSAT (Customer Satisfaction Score) mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta lyhyella aikavalilla ja voidaan
esittaa yksinkertaistetusti kysymyksella: ”Asteikolla 1-5, kuinka tyytyvdinen olit saamaasi palve-
luun?” Asiakkaan ilmaistessa tyytymattomyytensa, haneen voidaan olla yhteydessa valittomasti.
Toisin kuin nettosuositteluindeksi NPS, CSAT mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta yksittdisessa tarkkara-
jaisessa asiassa lyhyen ajanjakson aikana. CSAT-indeksin avulla voidaan saada selville my6s syy asi-
akkaan tyytymattomyyteen olemalla yhteydessa asiakkaaseen heti kyselyn jalkeen, mutta asiak-
kaan tulevaa kdytosta mittari ei osaa ennustaa. CSAT toimii NPS:3a taydentavana laatumittarina.

(Barnell ja Nash 2003.)

Asiakkaan tyytyvaisyys yrityksen palveluihin ja tuotteisiin on helpoin maaritelma laadulle. Subjek-
tiivisen yksinkertaisesti laatu on se asia, mita asiakas kokee. (Juran 1993, 3.) Miten palvelu vastaa
asiakkaan odotuksia on taas hyva maaritelma asiakastyytyvaisyydelle. Yrityksen aiemmin tarjoa-
mat kokemukset asiakkaalle vaikuttavat merkittavasti asiakkaan odotuksiin ja luovat mielikuvan
yrityksesta. Laatu ja asiakastyytyvaisyys ovat eri kasitteitd, ja niitd ei tule sekoittaa keskenaan.
Asiakastyytyvaisyys koostuu osittain laadusta, joten laatu on osa asiakastyytyvaisyytta (Ojasalo &

Ojasalo 2008, 253-255).

Palveluiden laadun maarittaminen on usein selvasti tuotteiden laadun maérittelyad hankalampaa.
Tama johtuu ennen kaikkea siita, etteivat palveluiden ostajat osaa aina maaritella tarkasti sit3,

mita he odottavat palvelulta. Palveluissa my0s niiden laadun maarittaminen ja konkretisointi ovat
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haasteellisia, koska palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Onnistuneeseen kauppaan
tahtaavassa palvelutilanteessa myyjan ja palvelun tarjoajan tulee olla erityisen herkkia asiakkaalta
tulevien viestien havainnoimiseksi, esimerkiksi mihin laatutasoon asiakas on aikaisemmin tottunut.

(Pesonen 2007, 37.

Laatujohtamisen avulla pyritaan yleensa sitouttamaan yrityksen tyontekijat laatuajatteluun seka
korostamaan laadun tarkeytta yrityksen toiminnassa. lhanteellinen laatujohtamisen toimintatapa
on jatkuva. Laatujohtamisen apuna voidaan kayttaa erilaisia valineita, kuten laatupolitiikkaa, laatu-

jarjestelmaa, ulkoista laadun varmistusta seka jatkuvaa laadun parantamista (Lipponen 1993, 53).

Laatujohtamisen avuksi on syntynyt myds useita erilaisia laatujohtamisen tyokaluja, joiden avulla
laatujohtamista voidaan toteuttaa tehokkaasti tarkoituksenmukaisella tavalla. Esimerkkeja laatu-
johtamisen tyokaluista ovat: ISO 9000-laatustandardisarja, auditoinnit, laatupalkinnot, Benchmar-
king-tekniikka, Laadun talo —tekniikka, asiakastutkimukset, laatukustannusanalyysit, tilastollisten

menetelmien kadytto ja vaihtoehtoiset kehittamisfilosofiat. (Lipponen 1993, 51-60.)

Laatujohtamisen onnistumista pystytdan seuraamaan erilaisin mittarein, mutta tarkeimpana tyo-
kaluna yrityksen laatua arvioitaessa on auditointi. Auditointeja voidaan tehda yrityksessa sisdisesti,
tai auditoiva taho voi olla yrityksen ulkopuolinen taho. Sisdisessa auditoinnissa yritys itse arvioi itse
omaa toimintansa vastaavuutta maaritettyihin laatukriteereihin ja analysoi, mitka asiat yrityksessa
ovat kunnossa ja mihin toimintoihin pitaisi kiinnittaa entista enemman huomiota. Johdon katsel-
mukset hyodyntavat sisdisen auditoinnin tuloksia laatiessaan yritykselle strategiaa ja toimenpide-
ohjelmaa. Mikali auditoijana toimii yrityksen ulkopuolinen taho, puhutaan ulkoisesta auditoinnista.
Talloin auditoinnin luonne on yleensa virallisempi, ja auditointi tayttaa jonkun selkedn tarpeen, ku-
ten laatusertifikaatin hankinnan edellyttamat toimenpiteet. Ulkoinen auditointi voi olla hyodyl-
lista, vaikkei yritys olisikaan hankkimassa laatusertifikaattia. Ulkoisen auditoinnin avulla yritys saa
uuden nakokulman yrityksen toimintaan ja pystyy kehittdm&dan omaa toimintaansa uuden nako-

kulman perusteella. Ulkoinen auditointi on myds konsultoinnin véline. (Lecklin 2006, 72-73.)

Laatujohtamisen mittarien avulla pystytdan seuraamaan yrityksessa erilaisia asioita, kuten yrityk-
sen laadun tasoa tietyilla osa-alueilla. Mittareiden avulla pystytdaan myds mittaamaan aikaa, rahaa

ja maaraa. Tyypillisia mittauskohteita ovat esimerkiksi reklamaatioiden maara aikayksikkoa kohti ja
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yrityksen reklamaatioiden hoitamiseen kayttama rahamaara. Mittaamisesta saatavaa tietoa voi-
daan yrityksessa hyddyntaa esimerkiksi yrityksen strategian paivittdmisessa ja paivittdisen toimin-
nan seka prosessien ohjauksessa. Mittarit voivat olla hyvinkin yksinkertaisia painottuen talouteen,
tai ne voivat olla moniulotteisia ja strategian huomioon ottavia, kuten esimerkiksi kuviossa 6 esi-
tetty tasapainotettu tuloskortti (Balanced Scorecard — BSC), joka tarkkailee talouden lisaksi asia-

kasta, sisdisia prosesseja seka organisaation kapasiteettitekijoita. (Laamanen 2012, 149-178.)

Tasapainotettu tuloskortti

AT Organisaation
Sisdiset pro- . . )
Talous . Asiakas kapasiteetti-
sessit tekijat

Strategian eteenpdin vieminen, liiketoiminnalliset toiminnot, suorien raporttien ominaisuudet
L J

I

Liiketoiminnan tulokset

Kuvio 6. Tasapainoitettu tuloskortti (Corporate Finance Institute 2020.)

Mittarit taloudellisesta nakékulmasta kuvaavat, miten hyvin yrityksen strategia on onnistunut ta-
loudellisesti. Toisaalta ne maarittavat yrityksen taloudelliset tavoitteet, joihin pyritaan. Asiakasna-
kokulman mittareita ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus, asiakaskannatta-
vuus, markkinaosuus ja maarallisesti uudet asiakkaat. Sisdisten prosessien

ndakodkulmassa mitataan asioita, joiden taytyy onnistua taloudellisessa ja asiakasndakdkulmassa ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Organisaation kapasiteettinakékulmassa voidaan sanoa,

ettd organisaation kapasiteetti, kasvu ja oppiminen tulevat kolmesta eri paikasta: jarjestelmista,
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toimintatavoista ja ihmisista. Esimerkiksi koulutukseen varatut resurssit, vaihtuvuus, sairauspoissa-
olot sekd henkilostotyytyvaisyys ovat mittareita, jotka liittyvat henkilostoon. (Laamanen 2012,

169-178.)

4.3 Palvelukokonaisuuden laatu (CES)

Bisnoden (2020) mukaan palvelukokonaisuuden laatua mittaava Customer Effort Score (CES) on
2010-luvun alussa NPS:n tdaydentavaksi mittariksi tehty tutkimus. Sen keksivat Mathew Dixon, Ka-
ren Freeman ja Nicholas Toman, jotka analysoivat 75 000 asiakaskontaktia ja niiden asiakasuskolli-
suutta. Tutkimuksessa kerrottiin, etta asiakkaalle aiheutuva vaiva johti usein huonoon asiakasko-
kemukseen. Tuloksista voitiin nain ollen paatella, etta hyvaan asiakasuskollisuuteen vaaditaan
vaivatonta asiointia. Bisnode (2020) maaritteleekin etta hyvan palvelun edellytys on sen vaivatto-
muus. Taman takia nykyaan yksi yleisimmista palvelun laadun mittaamiseen kaytetyista tavoista
on juuri CES-menetelma. CES-mittarin luomiseen asiakkaalta tarvitsee kysya ainoastaan: ”As-
teikolla 1-5, kuinka vaivattomaksi kayttaa koit saamasi palvelun?” Toisaalta esimerkiksi Pennanen
(2018) ndkee puutteita ja kehitettdavaa tassa menetelmdssa. Pennasen mukaan mittari on kateva,
mutta CES ei kerro tarkasti palvelukokemuksen kulusta kokonaisuudessaan. Pennasen mielesta no-
pea ja vaivaton palvelu asiakkaalle on tarkeaa, joten asiakkaan tuntemukset asioinnin vaivatto-

muudesta on tarkea tutkia.

Palvelukokonaisuus ero yksittdiseen palvelutapahtumaan voidaan maarittaa palvelupolun seka

palvelutapahtuman vaiheiden kautta.

Palvelupolku muodostuu useista palvelutuokioista. Palvelutuokio on yksittdinen asiakkaan kokema
episodi ja osa palvelukokonaisuutta. Palvelupolkua voidaan kuvailla kuviossa 7 sivulla 32 esitetyn
aika-akselin avulla. Tarkeimmat vaiheet palvelupolussa ovat tapahtumia, jotka ovat tapahtuneet
asiakkaan kokiessa ja kdyttdessa palvelua. Naita kutsutaan palvelutuokioiksi ja ne muodostuvat

monista kontaktipisteista. (Tuulaniemi 2011, 78 — 79.)
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Palveluun tutustu- Kulkeminen/ pal-
minen velun saavuttami-

nen

Kuvio 7. Palvelupolku (Tuulaniemi 2011, 79.)

Palvelupolun kontaktipisteisiin liittyy aina mahdollisuuksia ja haasteita palvelun ominaispiirteiden
kautta. Kontaktipisteiden tarkoitus on parantaa palvelun kokemista ja palveluprosessin tunnista-
mista. Kontaktipisteissa palvelukokonaisuuden toteutumista voi hairita esimerkiksi yrityksen tieto-
jarjestelmia tuottavan yrityksen yhteensopimattomuus. Asiakas ei erittele palvelun eri osia, joten
epakohdat, epdaonnistumiset ja yhtenaisyys liittyen palvelukokonaisuuteen vaikuttaa suoraan asi-

akkaan mielipiteeseen kokonaisuudesta. (Tuulaniemi 2011, 81 - 82.)

Asiakkaan kokemus palveluyhteisdssa asioinnista voidaan jakaa palvelukokonaisuuden eri vaihei-

siin. Jotta lisdarvoa voidaan tuottaa mahdollisimman paljon asiakaspalvelun avulla, on tarkeaa tun-
nistaa eri vaiheet. Palvelukokonaisuuden eri vaiheille asetetaan erilaisia tavoitteita, ja myos tavoit-
teiden mukaisen palvelun toteuttamisen tavat muuttuvat vaiheittain (Kuvio 8). (Lahtinen ja Isoviita

1994, 32.)
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Saapumisvaihe

Odotusvaihe

Tarvetdsmennysvaihe

Myyntikeskusteluvaihe

Palvelun padtosvaihe

Kuvio 8. Palvelukokonaisuuden vaiheet (Lahtinen ja Isoviita 1994, 32.)

Vaativien asiakaspalvelutilanteiden kohtaamiseen Marckwort ja Marckwort (2011, 72) esittavat
ratkaisumalliksi vaativien asiakastilanteiden portaat (Kuvio 9.) Mallissa esitetadn vaativan asiakas-
palvelutilanteen eri vaiheet, joissa panostetaan asiakkaan yksil6llisen huomioimiseen, ongelman-

ratkaisuun ja asiakaspalvelijoiden asenteisiin.

Varmistus
Toimenpiteet

Ehdotus - ratkaisu

Kysymykset — asian selvittelyvaihe

Ongelman huomiociminen - haltuunottovaihe
Aktivinen kuunteleminen- havainnointivaihe
Kontaktin luominen - vuorovaikutustaidot

Asenne ja avoin mieli

Kuvio 9. Vaativien asiakastilanteiden portaat. (Marckwort ja Marckwort 2011, 72.)
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4.4 Asiakastyytyvaisyysindeksi

Asiakastyytyvaisyysindeksi (CSI) mitataan strukturoidulla mallilla, joka perustuu oletukseen, etta
asiakastyytyvdisyys koostuu koetusta laadusta (perceived quality, PQ), koetusta arvosta (perceived
value, PV), asiakasodotuksista ja yrityksen imagosta. CSI-malli arvioi myos tuloksia, onko asiakas
tyytyvdinen vai ei. Asiakastyytyvaisyysindeksi CSl:n tulokset kytkeytyvat my6s esimerkiksi asiakas-
valitusten lukumaaraan ja sisaltoon seka asiakasuskollisuuteen. Asiakastyytyvaisyysindeksi CSl:n

osa-alueet ja niiden keskeniiset kytkdkset on esitetty kuviossa 10. (Tirkyilmaz ja Ozkan 2007.)

Kuvio 10. Asiakastyytyvaisyysindeksi CSl:n osa-alueet (Tiirkyilmaz ja Ozkan 2007.)

Yrityksen imago viittaa brandinimeen ja oletuksiin, joita asiakas saa brandin kautta tuotteesta, pal-
velusta ja yrityksestd. Imago on asiakastyytyvaisyyden tarkea osa-alue, ja asiakastyytyvaisyyden
kannalta merkittavia imagon ominaisuuksia ovat esimerkiksi luotettavuus, ammattitaito ja innova-

tiivisuus. (Tirkyilmaz ja Ozkan 2007.)
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Asiakasodotukset perustuvat asiakkaan aiempiin kokemuksiin yrityksen tuotteista ja palvelusta.
Asiakasodotukset ovat suoraan verrannollisia asiakastyytyvaisyyteen CSI-mallissa. (Tlrkyilmaz ja

Ozkan 2007.)

Koettu laatu perustuu yrityksen tuotteen tai palvelun tuoreeseen kayttdjakokemukseen. Koetun
laadun kasite arvioi tuotteen tai palvelun asiakaskohtaista raataldintia ja luotettavuutta. (Tlrkyil-

maz ja Ozkan 2007.)

Koettu arvo maaritetdan asiakkaan kokemuksesta tuotteen hinnan ja laadun valillg, ja se on ylei-
sesti tunnettu hintalaatu -suhteena. Koettu arvo nousee, jos tuotteen tai palvelun laatua voidaan

parantaa hinnan nousematta vastaavasti. (Tirkyilmaz ja Ozkan 2007.)

Edelld mainittujen tekijoiden yhteisvaikutuksesta syntyva asiakastyytyvaisyysindeksi CSI osoittaa,
miten tyytyvaisia asiakkaat ovat ja miten hyvin heidan odotuksensa ovat tayttyneet. Asiakastyyty-
vaisyys johtaa tulevien ostotapahtumien osalta asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuus mittaa,
miten usein asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita ja palveluja uudestaan, miten hyvin asiakkaat sie-
tavat hintojen nousua, ja miten asiakkaat voivat suositella yrityksen tuotteita ja palveluita muille

asiakkaille. (Tirkyilmaz ja Ozkan 2007.)

Asiakastyytyvaisyysindeksi CSI:ta ja nettosuositteluindeksi NPS:aa kdytetaan usein sekaisin ja paal-
lekkain asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ilman, etta naiden mittarien keskinaisia eroja ja yhta-
[disyyksia tunnistetaan oikein. NPS mittaa kuitenkin ainoastaan suositteluhalukkuutta, kun taas
CSl:n avulla voidaan mitata tarkemmin tietty asiakokonaisuus maaritetylla aikavalilla. Asiakastyyty-
vaisyysindeksin tulokset pisteytetdan yleensa asteikolla 0-100 ja lasketaan tyytyvaisten asiakkai-
den maara suhteessa kaikkiin vastaajiin. CSI:lla voidaan mitata myo6s asiakastyytyvaisyyden kehi-
tysta. Pitkalla aikavalilla pystytdan vertailemaan eri toimijoita ja tutkimaan asiakastyytyvaisyyden
kehitystrendeja. CSI-tutkimusten tuloksia kaytetdaan myds yritysten markkinoinnissa yrityksen ko-

rostaessa palvelunsa laatua kilpailijoihin verrattuna. (Ahvenainen ym. 2017, 26.)
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5 Tutkimus

5.1 Tavoite

Tutkimuksen empiirisen osan tarkoituksena ja tavoitteena oli valita ja maarittaa yrityksen ja sen
maaritettyjen asiakkuuksien kannalta olennaiset asiakastyytyvadisyyden ja logistisen prosessin suo-
rituskyvyn mittarit ja mitata asiakastyytyvaisyyden nykytilaa kyselytutkimuksella. Tutkimuksen
avulla saatiin selville, millainen on yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytila ja missa asioissa olisi
vield kehitettavaa. Yrityksessa ei ollut aiemmin tutkittu asiakastyytyvaisyytta tai pohdittu mitka
osatekijat saavat asiakkaat tilaamaan uudelleen tuotteita tai palveluita. Mydskaan asiakaspalvelun
tai logistiikkaprosessin ongelmakohdat asiakasnakokulmasta eivat olleet selvilld ennen tata tutki-

musta.

5.2 Kyselytutkimus

Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmana kaytetty kyselytutkimus on Hirsjarven, Remeksen ja
Sajavaaran (2005, 125) mukaan tutkimusstrategialtaan survey-tutkimus, jossa kerataan tietoa stan-
dardisoidussa muodossa joukolta ihmisia. Hirsjarvi ym. (2005, 127-128) toteavat myos, etta kvanti-
tatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus toimivat toisiaan tdydentavina suuntauksina myos yhdessa ja
samassa tutkimuksessa. Kvantitatiivisen tutkimuksen sanotaan yksinkertaisesti kasittelevan nume-
roita ja kvalitatiivisen kasittelevan merkityksia. Kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia voidaan
kayttaa rinnakkain esimerkiksi siten, etta kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan laskennallisin
tekniikoin laajentaa koskemaan koko aineistojoukkoa, joka olisi pelkan kvalitatiivisen tutkimuksen

jaljilta vaikeasti tulkittava ja puutteellisesti selitettava.

Taman tutkimuksen kyselytutkimus on tarkoitukseltaan kuvaileva (Hirsjarvi ym. 2005, 130). Kuvai-
leva tutkimus taman tutkimuksen yhteydessa kasittelee tutkittavien asiakastyytyvaisyyskysymys-

ten tarkkoja kuvauksia, keskeisia ja kiinnostavia piirteita seka asiakaspalveluprosessin toimivuutta.

Taman tutkimuksen kvantitatiivisessa osiossa on keskeista erityisesti kasitteiden maarittely seka
muuttujien muodostaminen helposti numeerisesti ja tilastollisesti analysoitavaan taulukkomuo-
toon, joita myos Hirsjarvi ym. (2005, 131) pitdvat keskeisina tekijoina kvantitatiiviselle tutkimuk-

selle.



37

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on kiinnostus asioihin, joita ei voi yksinkertaisella tavalla
mitata maarallisesti, seka todellisen elaman moninainen kuvaaminen (Hirsjarvi ym. 2005, 152).
Tassa tutkimuksessa kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisista piirteista (Hirsjarvi ym. 2005, 155) nou-
sevat esille erityisesti kohdejoukon tarkoituksenmukainen valinta seka ihmisten suosiminen tie-
donkeruun instrumenttina. Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimustyypeista tama tutkimus kohden-
tuu lahimmin Hirsjarven ym. (2005, 157) kuvaamaan toimintatutkimukseen, jossa etsitaan

saanndnmukaisuutta, malleja ja ideologioita.

Hirsjarvi ym. (2005, 182) toteavat kyselytutkimuksen olevan standardoitu tutkimus, jossa standar-
doituus tarkoittaa asioiden kysymista kaikilta vastaajilta tismalleen samalla tavalla. Tama tutkimus
asettuu Hirsjarven ym. (2005, 183) arvioimassa struktu-roituneisuuden asteen ja tutkittavan ase-

man matriisissa formaaliksi ja strukturoiduksi tutkimukseksi, jossa tutkittava on ulkoapain tulevien

toimenpiteiden kohteina.

Kyselytutkimusten etuna pidetaan sitd, etta tutkimukseen voidaan saada useita henkil6ita, joilta
voidaan kysya useita eri asioita. Kyselylomake voidaan ldahettda nopeasti useille eri vastaajille, ja
jos lomake tiedonkasittelyformaatteineen on hyvin suunniteltu, voidaan aineisto kasitella ja analy-
soida nopeasti. Toisaalta kyselytutkimuksen heikkouksia ovat esimerkiksi vastaajien huolellisuu-
den, rehellisyyden ja ymmarryksen tunnistaminen, kyselylomakkeen laatimiseen kuluva aika ja
tyomaara seka joissain tapauksissa riittamattoman alhainen vastausprosentti. (Hirsjarvi ym. 2005,

184.)

5.3 Kysymysten maarittaminen

Kyselytutkimusta rakennettaessa on olennaista maarittaa kysymysten sisadltd, muotoilu ja kyselylo-
makkeen laadinta (Hirsjarvi ym. 186-187). Tassa tutkimuksessa keratdan tietoa tutkimuksen toi-
meksiantajan asiakkaiden kasityksista ja mielipiteistad. Kyselyssa myos haetaan Hirsjarven ym. (186)

peraankuuluttamia arviointeja ja perusteluja kasityksille ja mielipiteille.

Hirsjarvi ym. (2005, 187) toteavat kysymysten muotoilusta, ettad kyselytutkimuksen kysymyksille on
olemassa kolme yleistd muotoa: Avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoihin eli
skaaloihin perustuvat kysymykset. Tassa tutkimuksessa kdytetaan asteikkoihin perustuvia kysy-

myksid, joissa esitetadn vaittamia. Vastaaja valitsee vaittamien kohdalla sen vastausvaihtoehdon,
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joka kuvaa parhaiten sitd, miten voimakkaasti hdn on samaa mielta tai eri mielta kuin esitetty vait-
tama. Asteikkokysymykset ovat luonteeltaan kvantitatiivisia seka helposti kasiteltdavissa numeeri-
sesti ja tilastollisesti. Lisaksi yhdessa kvalitatiivisessa strukturoidussa monivalintakysymyksessa
vastaajia pyydetaan valitsemaan yksi tai useampi ennalta asetetuista sanallisista vastausvaihtoeh-

doista ilman numeroasteikkoa.

Kyselylomakkeen laadinnassa on Hirsjarven (2005, 191-192) mukaan tarkeaa esimerkiksi kysymys-
ten selvyys, spesifisyys, lyhyys seka kaksoismerkityksettomyys. Myds kysymysten lukumaaraa ja
jarjestysta lomakkeessa on tarkeda harkita, ja esimerkiksi kyselylomakkeen alkuun sopivat hel-
poimmat ja yleisimmat kysymykset seka lomakkeen loppupuolelle vaikeimmat ja spesifeimmat.
Kysymysten lukumaaran, pituuden ja selvyyden tulee olla sellaisia, ettei kysymysten lukemiseen,
ymmartamiseen ja kyselyyn vastaamiseen kulu liikaa aikaa ja kuormittavaa tyoskentelya — Hirsjarvi
ym. (2005, 192) arvioi postikyselyn sopivaksi lomakkeen tayttdajaksi enintdan 15 minuuttia, mutta
kiireisessa digitalisoituneessa 2020-luvun maailmassa ldhetettyyn sahkopostikyselyyn tulisi kirjoit-
tajan mielesta pystya vastaamaan tatakin nopeammin, jottei liian pitka vastausaika aiheuttaisi li-

saa katoa vastausprosenttiin.

Taman tutkimuksen vastaajille lahetetyt kysymykset koskevat tyytyvaisyytta Turun Hylly- ja Trukki-
talon asiakaspalvelu- ja logistiikkaprosesseihin. Kyselylomake on esitetty liitteessa 1. Kysymyksia

on yhteensa 29.

5.4 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmaa maaritettdessa on paatettava tutkimusaineiston koko ja edustavuus
(Hirsjarvi ym. 2005, 168-169). Koska Turun Hylly- ja Trukkitalo Oy:lla on yhteensa tuhansia asiak-
kaita, joista valtaosa on kertaluontoisia satunnaisasiakkaita, olisi kaikille asiakkaille lahetettava ko-
konaistutkimus tutkimuksen tavoitteisiin ndhden kohtuuttoman suuritéinen. Tdssa tutkimuksessa
menetelldan tutkimuksen rajausnakdkulmasta siten, etta tavoitellaan yleistettavia paatelmia, joita
varten poimitaan kohderyhmaksi edustava otos. Edustavan otoksen vastauksista voidaan Hirsjar-
ven ym. (2005, 169) mukaan tehda paatelmia koko perusjoukosta tekemalla yleistyksia otoksesta.
Taman tutkimuksen otanta on systemaattinen — 1 000 yritysta, jotka ovat ostaneet rahamaarai-

sesti mitaten eniten tuotteita Turun Hylly- ja Trukkitalo Oy:Ita aikavalilld 1.7.-31.12.2020.
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5.5 Tutkimuksen toteutus

Hirsjarvi ym. (2005, 185) esittavat vaihtoehtoiseksi kyselytutkimuksen aineistonkeruutavaksi posti-
ja verkkokyselyn. Tama tutkimus kuuluu aineistonkeruutavaltaan tdhan kategoriaan soveltaen
Hirsjarven ym. vuonna 1997 julkaiseman alkuperaisen teoksen jalkeen tapahtunutta digiloikkaa ja

sahkoisten kyselylomakkeiden yleistymista.

Kyselyssa kaytettiin SurveyMonkey verkkosivustoa, jossa kayttaja voi luoda omia sahkoisia kysely-
lomakkeita laajasta markkinatutkimuksesta yksinkertaiseen mielipidemittaukseen. Tama verkkosi-
vusto valittiin kyselytutkimuksen tyokaluksi sen kayton yksinkertaisuuden ja edullisten lisdosien
ansiosta. Lisaksi tuloksien tulkinta ja analysointi oli tyokalun avulla selkeda ja tarkoituksenmu-

kaista.

Seka Hirsjarven ym. (2005, 185) kuvaamassa posti- ja verkkokyselyssa, etta tassa tutkimuksessa
toteutettavassa edellda mainitun kyselyn modernissa sahkdisessa versiossa ideana on, etta kysely-
lomake lahetetdan tutkittaville, he tayttavat sen itse ja lahettavat takaisin tutkijalle. Sahkoiseen
kyselyyn kuuluu myos tutkittaville sahkopostilla lahetettava lahetekirje, jonka muotoilu ja lahesty-
mistapa on tarkeaa kadon valttamisen takia. Lisaksi Hirsjarvi ym. (2005, 185) toteavat, etta tutki-
jalle takaisin lahetettavin lomakkein toteutettavissa kyselyissad joudutaan usein muistuttamaan
vastaamatta jattaneita eli karhuamaan lomakkeita. Karhuaminen on sopivaa toistaa enintaan kaksi
kertaa, ja vastausprosentin voidaan odottaa kahden karhuamisen jalkeen nousevan 70-80 prosent-

tiin. Kyselytutkimuksen prosessi on esitelty kuviossa 11 sivulla 40.

Linkki sahkoiseen kyselylomakkeeseen lahetettiin vastaajille sahkopostilla 4.2.2021. Sahkdpostiin
oli liitetty my0s saatekirje. Saatekirjeeseen oli lisatty houkuttimeksi, etta kaikki yhteystietonsa an-
taneet vastaajat osallistuvat arvontaan, jossa on mahdollisuus voittaa tuotepalkintoja. Sdhképos-
titse toteutettiin myos yksi karhuamiskierros 8.2.2021, eli nelja paivaa ensimmaisen sahkopostin
[ahettamisen jalkeen. Karhuaminen suoritettiin asiakkaille, jotka eivat olleet vastanneet kyselyyn
ensimmaisen sahkodpostin ldhettdmisen jalkeen. Vastauksia odotettiin 18.2.2021 asti, minka jal-

keen kyselytutkimuksen tulokset tallennettiin ja kasiteltiin excel-muodossa. Kyselytutkimuksen
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tulokset on esitetty kappaleessa 6, ja kuvion 11 oikeassa laidassa kuvatut tulosten analysointi ja

johtopaatokset on esitetty kappaleessa 7.

KYSYMYKSET KOHDERYHMA VASTAUSAIKA TULOKSET

Raha- Vastausaika 4 paivas

EETEL =
Asiakas- sesti Tulosten

tyytyvai 1000 suu- _
syys rinta asia- analysointi
Muistutus
kasta
Logistiik-
kaprosessi
Asiakas-
tyytyval-
syyden
mittarit

Johtopéaéatokset

Kuvio 11. Kyselytutkimuksen prosessi
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6 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimuksessa oli yhteensa 29 kysymysta, joista 16 kysymyksessa arvioitiin asiakastyytyvai-
syyden osa-alueita asteikolla 0-10. Yhdessa kysymyksessa vastaajille annettiin kahdeksan vaihtoeh-
toa ostopdatokseen vaikuttavista tarkeimmista tekijoista, joista vastaajat voivat valita yhden tai
useamman vaihtoehdon. Yhdessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan yhteystietoja. Yhdeksassa kysy-
myksessa vastaajille oli annettu vastausvaihtoehdot kylld/ei. Kahdessa kysymyksessa vastausas-

teikko oli 0-5. Kyselylomake kokonaisuudessaan vastauksineen on esitetty liitteessa 1.

Kyselytutkimuksen ensimmaiset 22 kysymysta oli osoitettu kaikille vastaajille, ja viimeiset seitse-
man kysymysta ainoastaan vastaajille, jotka olivat ostaneet tuotteille myods asennuspalvelun Turun

Hylly- ja Trukkitalolta.

Kyselytutkimus |ahetettiin yhteensa 1 000 yritykseen, jotka olivat ostaneet Turun Hylly- ja Trukkita-
lolta tuotteita ja asennuspalveluja aikavalilla 1.7.-31.12.2020. Ensimmaiseen 22 yhteiseen kysy-
mykseen vastasi yhteensa 410 yritysta. Viimeiseen seitsemadan asennuspalvelun ostaneille yrityk-
sille kohdennettuun kysymykseen vastasi yhteensa 51 yritysta. Yhteisiin kysymyksiin vastanneiden
yritysten vastausprosentti oli 410 / 1000 * 100 % = 41,0 %. Vastausprosenttia on pidettava melko
alhaisena, mutta koska kyselytutkimus oli lahetetty todella suurelle joukolle asiakasyrityksia, on

vastausten lukumaara kokonaisuudessaan tilastollisesti merkittavasti korkealla tasolla.

Kysymykset, joiden vastausasteikko on 0—-10, on esitetty taulukossa 3 sivulla 42. Taulukon vasem-
massa sarakkeessa on esitetty kysymys alkuperdisessa esitysasussa, keskimmaisessa sarakkeessa

kaikkien vastausten keskiarvo ja oikeanpuoleisessa sarakkeessa vastausten keskihajonta.



Taulukko 3. Keskiarvo ja keskihajonta vastauksena kysymyksiin, jotka oli esitetty asteikolla 0-10.

Kysymys (vastausasteikko 0-10) Keskiarvo Keskihajonta

THTT:n imago 8,78 0,84
Verkkokaupan toimivuus 8,3 1,14
Myyijien asiantuntemus ja tuotetietamys 9,18 0,84
Vastausnhopeus kyselyihin ja tarjouspyynt6ihin 9,07 0,99
Hintataso 8 0,99
Tuotteiden laatu 8,94 0,79
Tuotetietojen riittavyys 8,78 0,91
Tuotteiden saatavuus ja toimitusajat 8,64 1,07
Toimitusten sujuvuus ja toimitusajan paikkansapitavyys 8,86 1,07
Tyytyvaisyytesi THTT:n toimintaan kokonaisuudessaan 8,98 0,82
Miten hyvin sait tietoa tyon edistymisesta? 8,94 0,93
Miten arvioisit asentajien kaytdsta? 9,25 0,84
Millaisena koit tyon ripeyden? 9,25 0,68
Loppusiivouksen laatu/ tyonjalki 9,12 0,86
Suosittelisitko THTT:n asennuspalvelua? 9,14 0,93
Kuinka todennékoisesti suosittelisit THTT:a? 8,87 1,04
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Kysymykset, joissa vastausvaihtoehdot olivat kylla/ei, ovat esitetty taulukossa 4. Taulukon vasem-

massa sarakkeessa on kysymys, keskimmaisessa sarakkeessa kylla-vastausten prosenttiosuus ja

oikeanpuoleisessa sarakkeessa ei-vastausten prosenttiosuus.

Taulukko 4. Vastaukset kylla / ei -kysymyksiin

Kysymys (vastausvaihtoehdot kylla / ei) Kylld (%) Ei (%)

Pitikd luvattu toimitusaika? 90,16 9,84
Oliko toimitusaika sopiva? 92,55 7,45
Olisiko tilauksen reaaliaikaisesta seurannasta hyotya? 33,51 66,49
Vastasiko toimitus kokonaisvaltaisesti odotuksiasi? 98,14 1,86
Oliko tuotteet helppo ottaa kayttéon? 98,4 1,6
Yritys teki tuotteen/palvelun hankkimisen helpoksi 98,4 1,6
Otitko tuotteille asennuksen? 13,56 86,44
Pitikd sovittu aikataulu? 96,08 3,92
Tehtiinko ty6 kerralla loppuun? 80,39 19,61
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Taulukossa 5 on esitetty tarkeimmat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat, joista vastaaja on voinut

valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Taulukko 5. Asiakkaiden tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Vastausvaihtoehdot Vastaukset

Hyvat tuotekuvat ja tuotetiedot 48,05 % 197
Tuotteen edullisuus 29,51 % 121
Saatavuus 57,32 % 235
Tuotteen laadukkuus 52,93 % 217
Kotimaisuus 28,29 % 116
Tunnettu ja luotettava ostopaikka 36,34 % 149
Laaja valikoima 33,66 % 138
Asiakaspalvelun ja myynnin tuki 57,32% 235
Vastaajia yhteensa: 410

Taulukossa 6 on esitetty vastaukset kysymyksiin asteikolla 1-5 sisdltden vastausten keskiarvot ja

keskihajonnat.

Taulukko 6. Vastaukset kysymyksiin (asteikko 1-5)

Keski-
Kysymys (asteikko 1-5). Keskiarvo hajonta
Kuinka tyytyvainen olit saamaasi palveluun? 4,55 0,88

Kuinka paljon néit vaivaa saadaksesi toivomaasi palvelua? 2,75 1,14
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7 Johtopaatokset

7.1 Logistiikkaprosessin mittaaminen asiakastyytyvaisyydella

Toimiva logistiikkaprosessi ja logistiikka-alan yrityksen asiakastyytyvaisyys kytkeytyvat toisiinsa hy-
vin laaja-alaisesti. Tama on tutkimuksessa kasiteltyjen teoriateemojen ja tutkittujen ilmididen pe-
rusteella selkedsti todettavissa, koska logistiikkaprosessissa on kysymys palveluprosessista ja logis-
tiikka-alalla toimiva yritys on asiakkaidensa kanssa tekemisissa paaosin logististen operaatioiden

kautta.

Esimerkiksi toimitusaika, toimitusvarmuus, toimitusten seuranta, tuote- ja palveluinformaatio seka
vastausnopeus ja tavoitettavuus asiakkaan yhteydenottoihin ovat tdysin yhteismitallisesti asiakas-
tyytyvaisyytta ja logistiikkaprosessin onnistumista mittaavia mittareita, joita kasiteltiin seka taman
tutkimuksen teoriateemoissa etta kyselytutkimuksessa. Myds palvelukokemuksen ja palvelukoko-
naisuuden laatu ja vaiheet suositteluindekseineen ovat sellaisenaan sovellettavissa logistiikkapro-

sessin ja asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen.

Kaytanndssa kaikki toimivan logistiikkaprosessin mitattavat osa-alueet vaikuttavat logistiikka-alan
yrityksen asiakkaiden kokemaan asiakastyytyvaisyyteen. Sita vastoin asiakastyytyvaisyyden mittaa-
misesta esitettiin tassa tutkimuksessa joitain yksittaisia indikaattoreita ja ilmioita, jotka eivat liity
suoranaisesti logistiikkaprosessiin. Esimerkiksi yrityksen imago ei mittaa logistiikkaprosessin onnis-
tumista, ja tuotteiden asennuksen ostaneille yrityksille kohdennetut lisakysymykset asennuspalve-
lusta soveltuvat mittaamaan logistiikan lisdarvopalveluja. My6s tuotteiden hintatasoa ja laatua
koskevat kysymykset mittaavat ensisijaisesti tuotteiden eivatka logistiikkapalvelun ominaisuuksia,
mutta logistiikkaprosessin onnistuminen asiakkaan kokemalla korkealla palvelutasolla on valilli-
sesti kytkoksissa siihen, miten paljon asiakas on valmis maksamaan tuote- ja palvelukokonaisuu-

desta.

7.2 Yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytila

Hirsjarvi ym. (2005, 224) toteavat tulosten tulkinnan tarkoittavan sitd, etta aineiston analyysissa

esiin nousseet merkitykset selkiytetaan, niitd pohditaan ja niistd tehddan omia johtopaatoksia.
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Kokonaisuutena kyselytutkimuksesta voidaan tehda johtop&datos, etta Turun Hylly- ja Trukkitalon
asiakastyytyvaisyys logistiikka- ja asiakaspalveluprosesseihin on korkealla tasolla. Kysymyksiin as-
teikolla 0-10 vastausten keskiarvoiksi muodostui 8,00 ... 9,25, ja myds kaikkiin ehdollistamattomiin
kylla/ei -kysymyksiin yli 80 % vastaajista antoi kylla-vastauksen. Asteikolla 0-10 vastattujen kysy-
mysten yksittdisista vastauksista lahes kaikki olivat arvosanalla 7-10, ja ainoastaan 3,6 % kaikista

yksittdisista vastauksista oli saanut arvosanan 0-6.

Analysoitaessa Turun Hylly- ja Trukkitalon logistiikka- ja asiakaspalveluprosessien onnistumista ta-
man tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd ndiden prosessien ydinprosessit toimivat halki
yrityksen logistiikkaverkon korkeatasoisesti. Tuotteiden toimituksiin ja asiakkaiden kanssa vuoro-
vaikuttamiseen liittyvat kysymykset saivat erinomaiset vastaukset. Selkeimpia kehitystoimenpitei-
den tai jatkotutkimuksen kohteita havaittiin vastauksissa kysymyksiin, jotka liittyivat joko logistii-
kan lisdarvopalveluihin tai olivat luonteeltaan ehdollistavia kysymyksia. Asiakastyytyvaisyyden

kehityskohteet on esitetty kappaleessa 7.3.

Turun Hylly- ja Trukkitalon toiminnassa asiakastyytyvaisyytta kohtaan on tunnistettavissa korkean
imagon rakentamisen strategia ensisijaisesti toiminnallisilla tekijoilla. Tuotteet ovat laadukkaita
tunnetuilta valmistajilta, asiakkaiden odotuksiin on perehdytty, tavoitettavuus ja yhteydenpito asi-
akkaiden suuntaan on sujuvaa seka tuote- ja palveluinformaatio lapindakyvaa. Yritys ei pyri mini-
moimaan asiakkaiden pettymyksia asettamalla heille vain vahaisia odotuksia eika kilpaile tuottei-

den ja palvelujen edullisella hinnalla.

7.3 Asiakastyytyvidisyyden kehityskohteet

Tassa kappaleessa esitettavat asiakastyytyvaisyyden kehityskohteet suositeltavine kehitystoimen-

piteineen on valittu kappaleessa 6 heikoimmat vastaukset saaneiden kysymysten mukaan.

Asteikolla 0-10 vastatuista kysymyksistd heikoimman keskiarvon sai hintataso (8,00). Edelld mai-
nittu keskiarvo asteikolla 0-10 on sinansa luokiteltava hyvaksi, eika hintatason voi katsoa tutkimuk-
sen perusteella aiheuttavan keskimaarin merkittdavaa asiakastyytymattomyytta. Jotta yritys voisi
kehittaa hintatasoon liittyvaa asiakastyytyvaisyyttd, olisivat ensisijaiset kehitystoimenpiteet tun-
nistaa ja jalkauttaa kappaleessa 2.2 mainittu houkuttelevan mielikuvan rakentamisen vs. petty-

mysten minimoinnin strategia sekd kappaleessa 3.2 esitetty lisdarvo-kustannus-matriisi.
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Verkkokaupan toimivuus sai asteikolla 0-10 keskiarvon 8,30. Asiakastyytyvaisyys verkkokaupan toi-
mivuuteen kehittyisi, jos yrityksen verkkokauppa tuote- ja palveluinformaation, toimitusehtojen ja
maksuehtojen kuvauksineen ja ulkoasuineen uudistettaisiin hydodyntamalla verkkokauppasivuja

ammatikseen tekevien konsulttien palveluja.

Kylla/ei -kysymyksista selkeasti yrityksen nykytilaa kuvaavien ja ehdollistamattomien kysymysten
joukosta heikoimman kylla-vastausprosentin (80,39 %) sai kysymys: Tehtiinkoé asennusty6 kerralla
loppuun? Useamman kuin yhden asennuskaynnin vaatineiden asennusurakoiden taustalla on
useita syita: Asentajien tyopaivan ja kohteeseen varatun tydajan paattyminen ennen asennuksen
saamista valmiiksi, ensimmaiselta asennuskadynnilta puuttumaan jaaneet kriittiset kiinnike- ja
adapteriosat seka asiakkaan toimitiloissa asennukseen vaikuttavat odottamattomat yllatykset,
jotka eivat ole kdyneet ilmi suunnittelu- ja arviokdynneilld asiakkaan antamien tietojen perusteella.
Jotta merkittavasti suurempi osa asennustdista voitaisiin saada tulevaisuudessa valmiiksi ensim-
maiselld asennuskaynnilla, tulisi edellda mainittuihin epdkohtiin puuttua: Asentajien lukumaara ja
kaytettavissa oleva tydaika kohteeseen tulisi etukateen arvioida sisaltdmaan enemman pelivaraa
odottamattomiin tilanteisiin, kiinnike- ja adapteritarvikkeita tulisi [6ytya asentajien autosta joka
[ahtoon, ja arvio- ja suunnittelukdaynneilla perehtya yhdessa asiakkaan kanssa entista tarkemmin

mahdollisiin asennustydhon vaikuttaviin tekijoihin asiakkaan toimitiloissa.

Kahteen ehdollistavaan kylld/ei -kysymykseen tuli alhainen kylld-vastausprosentti. Ainoastaan
13,56 % vastaajista oli ostanut tuotteille asennuspalvelun. Vastauksista ei kaynyt ilmi, millaisia
tuotteita vastaajat olivat ostaneet, ja miten suurelle osalle vastaajien ostamista tuotteista olisi yli-
paatdan realistista tarjota asennuspalvelua. Koska Turun Hylly- ja Trukkitalon liikeideana on tarjota
sisdlogistiikan kokonaisvaltaisia ratkaisuja avaimet kdteen -paketteina, on yrityksen johdon intres-
seissa lisata asennuspalvelun ostavien asiakkaiden lukumaaraa ja osuutta. Asennuspalvelun palve-
luinformaatio toimitusehtoineen, selked, lapindkyva ja kilpailukykyinen hinnoittelu seka asiakkai-
den tietoisuuden lisddminen ammattitaitoisen asennuspalvelun hyddyista ja asennuksen varmasta
onnistumisesta kuormalavahyllystandardien mukaisesti ovat ratkaisusuosituksia, joiden avulla en-

tistd useampi asiakas paatyisi asennuspalvelun ostajiksi.
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Vastaajista 33,51 % arvioi, ettad toimituksen reaaliaikaisesta seurannasta olisi heille hyotya. Nykyti-
lanteessa Turun Hylly- ja Trukkitalolla sopimuskuljetusliikkeineen ei ole kdaytdssa toimituksen reaa-
liaikaista seurantaa. Varasto- ja toimitilakalusteiden toimialalla toimituksen reaaliaikainen seu-
ranta ei ole kehittynyt asiakasodotuksissa yhta pitkalle kuin esimerkiksi posti- ja kuriirilahetysten
seka ruuan kotiinkuljetusten kanssa. Vaikka kaksi kolmannesta vastaajista arvioi reaaliaikaisen seu-
rannan tana paivana merkityksettomaksi, ovat asiakasodotukset seurannasta tallakin toimialalla
kasvussa, ja investointi tuotteiden toimitusketjuun sopivaan asiakaslahtdiseen seurantajarjestel-

maan olisi I1ahivuosina hankintalistalla.

Asteikolla 1-5 vastattuihin kysymyksiin Palvelukokonaisuuden laadun (CES) mittaamiseen liittynyt
kysymys “kuinka paljon nait vaivaa saadaksesi toivomaasi palvelua” sai keskiarvon 2,75 ja asteik-
koon ndhden korkean keskihajonnan 1,14. Taman kysymyksen asettelussa kyselyn tekijalle tapah-
tui ajatusvirhe: Kyselylomakkeessa jai selittamatta, tarkoittaako vaihtoehto 1 vai vaihtoehto 5 po-
sitiivista vaittdmaa ”“ndin vain vahan vaivaa saadakseni toivomaani palvelua”. Tarkoituksena tassa
kysymyksessa oli, etta vastausvaihtoehto 1 olisi positiivinen vaittama, toisin kuin muissa numero-
asteikolla esitetyissa kysymyksissa. Vastausten tilastoista on paateltdvissa, etta vastaajat ovat tul-
kinneet asteikon positiivista vs. negatiivista suuntaa kukin omalla tavallaan, eika vastausten tulok-
sia voida pitda yksiselitteisind. Mikali vastaus yksiselitteisesti esitettyyn kysymykseen antaisi
keskiarvoksi yli 2, tulisi palveluinformaation esittamista yrityksen markkinointi- ja viestintakana-

vissa kehittaa selkeammaksi.
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8 Pohdinta

8.1 Tulosten luotettavuus ja patevyys

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2012) on julkaissut hyvat tieteelliset kdytanteet tutkimusetii-
kan nakdkulmista. Hyvia tieteellisia kaytantoja ovat tiedeyhteison tunnustamat toimintatavat lapi
tutkimus- ja julkaisuprosessin, tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaiset menetelmat, muiden
tutkijoiden tyon kunnioittaminen ja asianmukaiset lahdeviittaukset, tietoaineistojen asianmukai-
nen tallentaminen, tutkimuslupien ja eettisen ennakkoarvioinnin suorittaminen, tutkimusryhman
jasenten ja sidosryhmien vastuiden ja velvollisuuksien selkeys, kaytettyjen rahoituslahteiden avoi-
muus ja lapindkyvyys, tutkijan pidattaytyminen arvioinnista mahdollisissa jadviystilanteissa seka

tietosuoja. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012.)

Tieteellista kaytantoa voidaan loukata vilpilla, piittaamattomuudella tai muilla vastuuttomilla me-
nettelyilla. Tieteellista vilppia ovat sepittaminen (tekaistut tutkimustulokset ja havainnot), falsifi-
ointi (tulosten tarkoituksenmukainen vaaristely), plagiointi (toisen tutkijan tyon esittaminen
omissa nimissa ilman asianmukaisia lahdeviittauksia) sekad anastaminen (toisen tutkijan tuotosten
esittdminen oikeudetta omissa nimissa). Piittaamattomuutta ovat muiden tutkijoiden osuuden va-
héattely julkaisuissa, menetelmien ja tulosten huolimaton ja harhaanjohtava raportointi, tiedon
puutteellinen ja virheellinen sailytys ja tallentaminen, itseplagiointi eli omien aiempien tulosten
julkaiseminen uusina useita kertoja sekd muu tiedeyhteison yleinen loukkaaminen. Muita vastuut-
tomia menettelyja ovat esimerkiksi tutkimustulosten, oman tyén osuuden ja lahdeluettelon maa-
ran ja vaikuttavuuden paisuttelu sekd muiden tutkijoiden tydn vaikeuttaminen. (Tutkimuseettinen

neuvottelukunta 2012.)

Tutkimuseettisten kysymysten nakokulmasta tama tutkimus on ongelmaton. Tutkija on toiminut
varsinaisessa tutkimus- ja julkaisutydssaan yksin, ja tutkimuksen toimeksiantajan seka vastaajille
suoritetun kyselytutkimuksen roolit tutkimuksessa on esitetty asianmukaisesti. Lahdeviittaukset
aiempiin tutkimuksiin ovat tieteellisen kdaytanndén mukaisia. Tutkimuksen toimeksiantaja, tutkija ja
tutkimuksen arvioiva oppilaitos ovat sopineet tutkimusluvasta ja osapuolten vastuista kirjallisesti
ja asianmukaisesti. Tutkimuksen toimeksiantajalla ei raportin luettuaan ole muokkaus- tai salassa-

pitovaatimuksia, tydssa ei ole esitetty mitaan millekdan organisaatiolle, yhteisélle tai yksilolle hai-
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tallista tai luottamuksellista tietoa, ja tulokset perustuvat tyossa kdytettyihin autenttisiin menetel-
miin, jotka on kuvattu tutkimusraportissa lapinakyvasti. Tutkimukselle ei ole ollut ulkoista rahoitta-

jaa, tieto tutkimuksesta on tallennettuna ja julkaistuna kaikille sita tarvitseville tahoille.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa useita eri tapoja. Tutkimuksen reliaabe-
lius eli luotettavuus tarkoittaa esimerkiksi sita, etta kaksi arvioijaa paatyisi tutkimusta tehdessaan
samaan tulokseen, tai samaa henkil6a tutkittaessa eri tutkimuskerroilla saataisiin sama tulos. Tut-
kimuksen patevyys (validius) tarkoittaa puolestaan kdaytetyn menetelman ja aineiston kykya mitata
juuri sitd, mita on tarkoitus mitata. (Hirsjarvi 2005, 226-227.) Tutkimuksessa kdytettya teoriarun-
koa seka kyselytutkimusta on pidettava tutkimuksen kannalta onnistuneina, tarkoituksenmukai-

sesti valittuina ja toisiaan taydentavina tutkimusmenetelmina ja -aineistoina.

Tutkimuksen teoriaosassa l0ytyivat kattavasti asiakastyytyvaisyyteen seka logistiikka- ja asiakaspal-
veluprosesseihin liittyvat indikaattorit, joiden kaytt6 tata tutkimusta varten onnistui yhdistella il-
man ristiriitaisia kasitteita ja tutkittavia ilmioita. Kyselytutkimuksen otanta oli riittava ja tilastolli-

selta merkittavyydeltaan hyvan kokoinen.

Kyselytutkimuksen esitysasu ja kysymysten yksiselitteinen ymmarrettavyys olivat muutamia yksit-
taisia puutteita lukuun ottamatta hyvatasoisia. Tutkimuksen edetessa ja tuloksia arvioitaessa ha-
vaittiin, etta asteikolla 1-5 vastattavaksi maaritetty kysymys asiakkaan vaivannaosta saadakseen
haluamaansa palvelua oli esitetty puutteellisesti: vastaaja pystyi tulkitsemaan seka arvosanan 1
ettd arvosanan 5 positiiviseksi vastaukseksi, mika aiheutti Hirsjarven ym. (2005, 227) kuvaaman
epavalidin asetelman, jossa vastaajat ovat kasittaneet kysymykset toisin kuin tutkija on ajatellut.
Asteikon positiivinen suunta ja tulkinta olisi tullut esittaa vastaajille kysymyksen yhteydessa. Li-
saksi kysymys asennuspalvelun ostamisesta oli vastausten merkittavyydeltdan haastava tulkittava,
koska mistdaan yhteydesta tassa kyselyssa ei kdaynyt ilmi, kuinka moni asiakas oli ylipaataan tilannut
sellaisia tuotteita, jotka edellyttdisivat asennusta lainkaan. Tata kysymysta olisi tullut tdydentaa
lisakysymyksella, jossa asiakas olisi voinut valita yhdesta tai useammasta vaihtoehdosta tilaa-

miensa tuotteiden tuoteryhman ja asennettavuuden osalta.
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Kysymys tuotteiden ajantasaisen seurannan hyodyllisyydesta asiakkaille oli myos asiayhteydeltdan
erilainen verrattuna kyselytutkimuksen kaikkiin muihin kysymyksiin: Kun muissa kysymyksissa ky-
syttiin asiakastyytyvaisyyden nykytilan osa-alueita, kysyttiinkin tassa kysymyksessa esimerkinomai-
sesta kysymyskategoriasta: "Miten Turun Hylly- ja Trukkitalo voisi kehittda asiakastyytyvaisyytta
tulevaisuudessa?” Muiden nykytilaa koskevien kysymysten valissa esitettyna vastaaja saattoi pitaa
kysymysta hammentavana, eika kysymyksen asettelun perusteella vastauksista voinut kayda ilmi
asiakastyytyvadisyyden nykytilan kannalta esimerkiksi vaittama: "Oletko tyytymaton asiakas, koska

Turun Hylly- ja Trukkitalon toimituksia ei voi seurata ajantasaisesti?”

Tutkimuksen alussa maaritetyt tavoitteet saavutettiin tutkimuksessa kokonaisuudessaan. Asiakas-
tyytyvaisyyden nykytila tutkimuksen toimeksiantajan logistiikka- ja asiakaspalveluprosesseihin tut-
kittiin ja analysoitiin tdssa tutkimuksessa maaritettyjen tavoitteiden mukaisessa laajuudessa ja yk-
sityiskohtaisuudessa, tutkimuksen toimeksiantajan toivomalla tavalla seka otannaltaan ja

aikataulultaan suunnitellulla tavalla.

8.2 Tulosten yleistettavyyden arviointi

Tutkimusmenetelmia ja kyselytutkimuksen kysymyksia itsessaan voi hyodyntaa monipuolisesti eri-
tyisesti varasto- ja toimistokalusteita seka niiden asennuspalveluja toimittavien yritysten asiakas-
tyytyvaisyyden mittaamisessa. Talta osin tutkimusta on pidettava ammattialan kannalta merkityk-
sellisena, ja tutkittuja ilmioita ja indikaattoreita seka soveltuvalta osin tutkimustulosten sisdista ja
ulkoista vertailuja voidaan kasitelld monipuolisesti myds toimialan muissa yrityksissa. Yrityksen
asiakastyytyvaisyyden ja logistiikkaprosessin onnistumisen valinen yhteys voidaan sellaisenaan tai

vahaisin indikaattori- ja parametrimuutoksin yleistaa laajasti toimialalle.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset eivat ole sellaisenaan kuitenkaan hyédynnettavissa alkupe-
raista tarkoitustaan laajempaan asiayhteyteen. Kysymykset on kohdennettu koskemaan ainoas-
taan asiakastyytyvaisyytta tutkimuksen toimeksiantajaan, eika vastaavia vastaaja — tutkimuksen
kohde -vastinpareja muodostu missaan muussa yhteydessa. Kun tutkittava ilmio ja/tai tutkimuk-
sen kohteena oleva yritys vaihtuvat, on uusien tutkimustulosten saamiseksi kerattava uudet vas-

taukset uudessa tutkimuksessa.
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8.3 Jatkotutkimuskohteet

Ensimmaisena kategorisena jatkotutkimuskohteena ilmeni asiakastyytyvaisyyden nykytilan selvit-
tamisesta sen kehittamiseksi jatkuva kysymyskokonaisuus: ”Miten Turun Hylly- ja Trukkitalo voisi
kehittaa asiakastyytyvaisyytta tulevaisuudessa”. Tassa jatkotutkimuksessa voitaisiin selvittdaa asia-
kastarpeita uusille tuote- palvelu- ja digitalisaatioinnovaatioille. Tutkimuksessa voitaisiin yhdistella
kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia kysymyksia. Kvantitatiivisessa osiossa voitaisiin kayttaa vastausas-
teikkoa 1-5 tai 0-10 ja asteikon positiivisen paan vaittamaa esimerkiksi ”erittdin tarpeellinen” tai
"erittdin kiinnostunut”. Kvalitatiiviset kysymykset voisivat olla aseteltuja selvasti avoimiksi haastat-

telukysymyksiksi antaen autenttisia yksilollisia vastauksia asiakastarpeista.

Myds tuotteille asennuksen ostavien asiakkaiden lukumaaran ja osuuden lisddmiseen tahtadva
kartoittava jatkotutkimus voisi olla toimeksiantajalle relevantti. Tassa tutkimuksessa selvisi, etta
varsin harvat vastaajat olivat ostaneet tuotteille asennuksen. Tutkittaessa asennuksen ostamiseen
vaikuttavia tekijoita tarkemmin tulisi asiakkaille suunnattavissa kyselyissa yksiloida se, millaisia
tuotteita he ovat siihen kyselyyn ja asennuspalvelun ostopaatdkseen kytkeytyen ostaneet. Taman
lisaksi tulisi asennuspalvelun asiakastyytyvadisyyteen seka asiakkaiden osto- ja maksuhalukkuuteen
liittyvista kysymyksistd luoda uusi kvantitatiivinen kyselytutkimus, jota voisi tdydentaa myos kvali-

tatiivisilla avoimilla vastauksilla.

Tulevaisuudessa yrityksessa olisi myos syyta mitata asiakastyytyvaisyytta jokaisen toimituksen jal-
keen. Heti tuotteet saatuaan asiakas saisi sahkopostilla linkin yksinkertaiseen kyselyyn, jossa mitat-
taisiin nettosuositteluindeksia ja sita, etta miten hyvin juuri tdma toimitus onnistui asiakkaan mie-
lesta. Tallainen kysely paljastaisi mahdolliset epdakohdat ja kehityskohteet nopeasti, ja yrityksen
logistiikka- ja asiakaspalveluprosessia voisi kehittda vastausten perusteella jatkuvasti. Taman tyyp-
pisen kyselyn vastausprosentti ei tulisi valttamattd olemaan korkea, joten tdman opinnadytetyon
kaltainen laajempi asiakastyytyvaisyystutkimus olisi suositeltavaa toistaa yrityksessa esimerkiksi
vuosittain. Talla tavalla voitaisiin seurata vuosittain, onko asiakastyytyvaisyys muuttunut suuntaan

tai toiseen.
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9 Yhteenveto

Tassa YAMK-opinndytetyossa tehtiin asiakastyytyvaisyystutkimus yritykseen Turun Hylly- ja Trukki-
talo Oy, jonka liiketoiminta perustuu varasto- ja sdilytyskalusteiden sekd materiaalinkasittelylaittei-
den ja sisalogistiikan kokonaisvaltaisten ratkaisujen suunnitteluun ja jalleenmyyntiin. Asiakastyyty-
vaisyystutkimus suoritettiin lahettamalla sahkdinen kyselylomake yrityksen 1000 suurimmalle
asiakkaalle, joista 410 vastasi kyselyyn maaraajassa. Lisaksi tassa tutkimuksessa analysoitiin asia-

kastyytyvaisyyden seka logistisen prosessin suorituskyvyn ja onnistumisen valista yhteytta.

Tutkimuksen teoriarungossa oli kolme teemaa: Asiakastyytyvaisyys, toimiva logistiikkaprosessi
seka asiakastyytyvaisyyden mittarit. Teoriaosan synteesia rakentaessa kavi vahvasti ilmi, etta asia-
kastyytyvaisyytta ja logistiikkaprosessissa onnistumista mittaavat indikaattorit kytkeytyvat vahvasti
toisiinsa erityisesti silloin, kun tutkitaan logistiikka-alalla toimivaa yritysta. Teoriaosassa analysoi-
tiin ja yhdisteltiin monipuolisesti teemojen mukaista aiempaa tietoa ammattikirjallisuudesta, tie-

delehdista seka alan toimijoiden verkkojulkaisuista.

Tutkimuksen empiirinen osa oli 29 kysymysta sisaltanyt kyselylomake, joka jaettiin vastaajille sah-
kopostilla lahetetyn saatekirjeen sdhkdisena linkkina. Kyselyn tuloksista kavi ilmi, etta asiakastyyty-
vaisyys yrityksen logistiikka- ja asiakaspalveluprosesseihin on kokonaisuutena korkealla tasolla. Tu-
loksia analysoitaessa havaittiin my0s asiakastyytyvaisyyden kehitysalueita liittyen tuotteiden
hinnoitteluun, verkkokaupan toimivuuteen, asennuspalvelun ostaneiden asiakkaiden osuuteen
seka asiakkaiden vaivanndakoon saadakseen haluamaansa palvelua. Edella mainittujen kehityskoh-
teiden tarkemmaksi tutkimiseksi ja kehittamiseksi yrityksen on suositeltavaa tehda tarkoin maari-

tettyja jatkotutkimuksia.

Tutkimuksen toimeksiantaja oli varauksettomasti tyytyvadinen tutkimuksen ja asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tuloksiin. Yrityksen johtoryhman antaman palautteen perusteella yritys sai tutkimuksesta
uniikkia, autenttista ja luotettavaa tietoa paatoksenteon tueksi. Toimeksiantajan harkittavaksi jaa,

miten ja missa laajuudessa kirjoittajan esittdmat jatkotutkimussuositukset toteutettaisiin.

Kirjoittajan oma ammatillinen osaaminen kehittyi merkittavasti tata tutkimusta tehdessa. Kirjoit-
taja sai kokonaisvaltaisen kasityksen asiakastyytyvaisyydesta logistiikka-alan yrityksessa, ja myds

valmiudet toteuttaa keskisuurelle havaintojoukolle osoitettuja kyselytutkimuksia seka tunnistaa
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kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien soveltuvuutta eri tutkimusten kayttotar-
koituksiin kasvoivat vahvasti. Taman tutkimuksen tekemisen jalkeen kirjoittaja odottaa innolla
ylemman korkeakoulututkinnon tuomia mahdollisuuksia ja kelpoisuuksia logistiikka-alan ammatti-

verkostojen nopeasti kehittyvdssa ja muuttuvassa tyoelamassa.
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* 6. Tuotteiden laatu

* 7. Tuotetietojen riittdvyys

* 8. Tuotteiden saatavuus ja toimitusajat

* 9. Toimitusten sujuvuus ja toimitusajan paikkansapitavyys

*10. Tyytyvdisyytesi THTT:n toimintaan kokonaisuudessaan
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* 1. Mielestési trkeimmét ostopéétdkseen vaikuttavat tekijat?

B Hyvir tuotekuvart ja tuotetiedot
B Tuotteen edullisuus

B Saatavuus

B Tuotteen laadukkuus

B Kotimaisuus

B Tunnettu ja luotettava ostopaikka
B L 2aja valikoima

B Asiakaspalvelun ja myynnin tuki

*192. Kuinka todennikdisesti suosittelisit THT T:a asteikolla 1-10?




*13. Pitiko luvattu toimitusaika?

® Kyl

®c

*14. Oliko toimitusaika sopiva?

@ Kylla

®c

*15. Olisiko tilauksen reaaliaikaisesta seurannasta ollut hydtya?

® Kyl

®E

*16. Vastasiko toimitus kokonaisvaltaisesti odotuksiasi?

® Kyl

®c

*17. Oliko tuotteet helppo ottaa kéyttdon?

® Kyl

®c
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*18. Asteikolla 1-5, kuinka tyytyvéinen olit saamaasi palveluun?

*19. Asteikolla 1-5, kuinka paljon néit vaivaa saadaksesi toivomaasi palvelua?

* 20. Yritys teki tuotteen/palvelun hankkimisen helpoksi

® Kyl

®cE

* 21. Liséa yhteystietosi arvontaa varten:

* 99 0Otitko tuotteille asennuksen?

® Kylla

® En




Tyytyvaisyytesi asennukseen

* 23. Miten hyvin sait tietoa tydn edistymisesté?

* 24. Miten arvioisit asentajien kdytdsta?

* 25. Millaisena koit tydn ripeyden?

* 96. Pitikd sovittu aikataulu?

® Kyllis

®cE
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* 27. Tehtiinkd tyd kerralla loppuun?

® Kylla

®E

* 28. Loppusiivouksen laatu/ tydnjalki

4

*29. Suosittelisitko THTT:n asennuspalvelua?




