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Taman opinndytetyén aiheena on kiinted- ja mobiililaajakaista. Tutkimuksen tarkoituksena oli sel-
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markkinoinnista seka asiakastyytyvaisyydesta. Kaikki mainitut tekijat ovat sidoksissa keskenaan ja
vaikuttavat toisiinsa.

Tutkimus oli menetelmaltdan kvantitatiivinen ja se suoritettiin Kuopion Sonera Kaupassa asiakas-
kontaktin yhteydessa. Vastaaminen tapahtui kyselylomakkeen avulla ja lomake sisélsi vain struktu-
roituja kysymyksia. Kyselyyn vastasi yhteensa 110 henkila.

Kiintedn laajakaistan kayttajat olivat tyytyvdisempia laajakaistaansa. Kiinteat yhteydet olivat nope-
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Operaattoreiden tulisi jatkossa investoida padsaantdisesti valokuituun sekda 3G/4G-teknologiaan.
3G:n peittoalue on jo nyt kiitettdvalla tasolla, mutta kapasiteettiongelmia esiintyy liikaa. 4G:n yleis-
tyminen purkaa my6s 3G:n ruuhkia, jonka lisaksi uusia 3G-tukiasemia tarvitaan nopeasti. Valo-
kuidun laajentaminen on tdrkeda, sillda kiinteat yhteydet ovat suurelta osin hitaan ja vanhan
ADSL:n varassa. Kiintedn laajakaistan kayttdjien kasvaviin tarpeisiin ei voida enaa pitkaan vastata
24 Mbit/s yhteydelld. ADSL on pian historiaa.
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd on saanut alkunsa kiinnostuksestani Internet-yhteyden kahteen
eri vaihtoehtoon, kiinteaan ja mobiiliin laajakaistaan. Ty6- ja kayttokokemukseen pe-
rustuvan kasitykseni mukaan kiinte& laajakaista on parempi vaihtoehto ja mobiililaa-

jakaista valitaan useimmiten l&hinn& halvemman hinnan vuoksi.

Operaattorin nakokulmasta laajakaistapalvelut ovat minulle tuttuja, silla olen tydsken-
nellyt Soneralla vakituisesti vuodesta 2005. Laajakaista-asiakkaana olen ollut niin
Soneralla, Elisalla (ja Saunalahdella) kuin myds DNA:lla. Olen kayttanyt jokaisen

mainitun operaattorin kiinteda- ja mobiilia laajakaistaa.

Tassa tutkimuksessa selvitettiin millaiset nopeuserot eri laajakaistoilla on, miksi asia-
kas valitsee tietyn laajakaistan, mita kayttdtarkoituksia asiakkaalla on seka miten laa-
jakaistatuote vaikuttaa asiakkaan kayttokokemuksiin. Kaikkia saatuja tuloksia verra-

taan kiintean- ja mobiilin laajakaistan valilla.

Halusin tehda tutkimuksen laajakaistapalveluihin liittyvista eroista omaehtoisesti il-
man tuloksien sensurointia tai salassapitovelvoitetta. Tasta syysta paatin, etten halua
tyblle ulkopuolista toimeksiantajaa. Tutkimuksessa on mukana kaikkien operaattorei-
den asiakkaita, mutta operaattorikohtaisia eroja ei ole mitattu eivatka ne kay ilmi tasta
tutkimuksesta. Vastaajat valittiin taysin sattumanvaraisesti ja kysely jarjestettiin Kuo-

pion Sonera Kaupassa.

Tyon aluksi kayn lapi laajakaistaan liittyvia teknologioita, josta siirryn itse paaasiaan
eli palveluun. Laajakaista on palvelutuote, joten palvelut, niiden laatu ja markkinointi
on teoriaosuuden p&&asiallinen siséltd. Myos asiakastyytyvaisyys liittyy tekemaani
tutkimukseen ja se onkin palvelun, palvelun laadun ja markkinoinnin lisdksi neljas
suurempi asiakokonaisuus. Tyon lopuksi esittelen itse tutkimuksen, sen tulokset ja

pohdin saatuja tuloksia.



2 LAAJAKAISTAN TEKNOLOGIAT

Tassa luvussa kerrotaan lyhyesti laajakaistan teknologioista. Laajakaista perustuu
joko kiintedan- tai mobiiliteknologiaan, joista molemmilla on omat vahvuudet seka
heikkoudet. Kiinte& laajakaista on monesti nopeampi seké luotettavampi yhteys, mut-
ta sita ei voi ottaa mukaan matkalle ja se on lahes aina mobiililaajakaistaa kallimpi
vaihtoehto. Mobiililaajakaistan voi ottaa mukaan ja se on useimmiten edullisin vaihto-
ehto Internet-yhteyden toteuttamiseksi. Toisaalta yhteysnopeudet vaihtelevat suuresti
ja myo6s yhteyden hetkellinen katkeaminen on kiintedaa vaihtoehtoa tyypillisempéaa.

2.1 Kiinted laajakaista

Laajakaistayhteys on kiinted, kun se toimitetaan asennusosoitteeseen kiinteésti joh-
dolla. Talldin yhteys on kaytettavissa vain asennusosoitteessaan. Kiintedlaajakaista
perustuu ADSL-, valokuitu- tai kaapeliteknologiaan. Kiintean laajakaistan nopeudet
vaihtelevat teknologiasta riippuen valilla 1 Mbit/s — 1000 Mbit/s. 1000 Mbit/s nopeus
on saavutettavissa valokuituteknologian avulla, mutta toistaiseksi yksikdan kotimai-
nen palveluoperaattori ei tarjoa tata vaihtoehtoa. 1000 Mbit/s nopeus muunnetaan
yleensa Gigabiteiksi, jolloin 1000 Mbit/s on 1 Gbit/s.

ADSL

ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) on laajakaistayhteys, joka kayttaa toimin-
nassaan normaalia lankapuhelinverkkoa. Yhteyden muodostamista varten tilaajajoh-
toon liitetdan laite, jolla voidaan erotella puhe ja data toisistaan. Tama laite on nimel-
téaan jakosuodin. Jakosuotimen tehtdvana on puheen ja datan erottelun lisaksi myos
eri taajuuksien suodattaminen ja yhdistaminen sek& datan suojaaminen puhepuolen
hairioiltd. ADSL:n suorituskyky on parhaimmillaan 28 Mbit/s alavirtaan (latausnopeus)
ja 3,5 Mbit/s ylavirtaan (lahetysnopeus). ADSL on nykyisista laajakaistateknologioista

suosituin ja eniten kaytetty yhteystyyppi. (Granlund 2007, 383-389.)

ADSL pystyisi 28 Mbit/s / 3,5 Mbit/s tiedonsiirtonopeuteen, mutta kotimaiset operaat-
torit eivat tarjoa yli 24 Mbit/s / 1 Mbit/s yhteytta. lImoitetut nopeudet ovat teoreettisia
maksiminopeuksia, joten todelliset asiakkaan saamat nopeudet ovat useimmiten hi-

taampia. (Sonera Laajakaista ADSL palvelusopimus 2012.)
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Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) esitetddn ADSL -teknologian vaihtoehdot, suo-

situkset ja suurimmat mahdolliset nopeudet.

TAULUKKO 1. ADSL -teknologian vaihtoehdot (Granlund 2007, 390).

Tyyppi Suositus Suurin nopeus

ADSL G.DMT ITU-T G.992.1 8 Mbit/s 1 Mbit/s
ADSL Lite ITU-T G.992.2 1,5 Mbit/s 0,5 Mbit/s
ADSL2 ITU-T G.992.3 12 Mbit/s 1 Mbit/s
ADSL2 ITU-T G.992.3 AnnexJ |12 Mbit/s 3,5 Mbit/s
ADSL2+ ITU-T G.992.5 24 Mbit/s 1 Mbit/s
ADSL2+ ITU-T G.992.5 Annex M | 28 Mbit/s 3,5 Mbit/s

ADSL:n heikkouksia ovat suhteellisen hitaat nopeudet, epasymmetrisyys ja etaisyys-
rajoite (Puumalainen & Ojaniemi & Valtonen 2009, 2). Esimerkiksi ADSL2+-yhteyden
suurin toimintaetaisyys on noin 1,5 kilometria ja ADSL2-yhteyden vastaava noin 3,5
kilometrida DSLAM-laitteelle. DSLAM (Digital Subscriber Line Acces Multiplexer) on
palveluntarjoajan kanavointilaite, jonka avulla ADSL-yhteydet saadaan liitettya runko-
verkkoon. (Granlund 2007, 390.)

Kuparista lankapuhelinverkkoa rakennettiin ja laajennettiin aktiivisesti melkein koko
1900-luvun ajan, siis lahes sata vuotta. Viimeisten kymmenen vuoden aikana tata
verkkoa on hyddynnetty ADSL-yhteyksissa, mutta kasvavan tiedonsiirtotarpeen myo6-
téa lankapuhelinverkon kapasiteetti alkaa olla lopussa. Tilalle on tulossa uusi infra-

struktuuri, joka perustuu valokuidun kayttéon. (Koivisto 2011, 3.)

Kaapeli

Kaapeliverkossa tapahtuva tiedonsiirto kuvataan DOCSIS-suosituksissa (Data Over
Cable Services Interface Specifications). Euroopassa kaapeliverkon standardien ke-
hittAmisestd ja laitteiden sertifioinnista vastaa ECB (EuroDOCSIS Certification
Board). ECB:ssa sovittiin yhteisestd kaapelimodeemisuosituksesta nimeltd Euro-
DOCSIS Interoperability Specification, joka on DOCSIS -suositukseen nahden lahes
indenttinen. Ainoa ero on tiedonsiirrossa alavirtaan, DOCSIS perustuu 6 MHz ja Eu-
roDOCSIS 8MHz kaistanleveyteen. (Granlund 2007, 364.)

DOCSIS-suositukset ovat kehittyneet vuosien varrella. Ensimméinen suositus DOC-
SIS 1.0 julkaistiin vuonna 1997 ja uusin DOCSIS 3.0 taas vuonna 2006. Merkittavia
muutoksia tuli DOCSIS 2.0:n my6ta, jolla saavutettiin tiedonsiirron symmetrisyys

(mahdollisuus samantasoiseen tiedonsiirtoon seka ala- ettd ylavirtaan) ja selkedsti
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aikaisempaa nopeampi yhteys. DOCSIS 3.0 nopeultti tiedonsiirtoa edelleen merkitta-
valla tavalla. Jotta yhteyden toimivuus voidaan varmistaa, taytyy kaapeliverkkoon
kytketyn modeemin olla DOCSIS-vaatimusten mukainen. Modeemien testauksesta
vastaa vuonna 1988 perustettu Cable Television Laboratories, Inc. tai lyhyemmin
CableLabs. (Granlund 2007, 365-366.)

DOCSIS 3.0 standardin mukaan tiedonsiirtonopeudet ovat kaapeliteknologiassa ala-
virtaan vahintad&n 160 Mbit/s ja ylavirtaan 120 Mbit/s (CableLabs 2012). Suomen suu-
rin kaapelioperaattori DNA tarjoaa maksimissaan 200 Mbit/s tiedonsiirtoon pystyvaa
Internet-yhteytta. Nopeuslupauksena on 100 - 200 Mbit/s alavirtaan ja 10 Mbit/s yla-
virtaan. (DNA 2012a.)

Valokuitu

Valokuitu tai optinen kaapeli on lankapuhelinverkon Internetyhteytend korvaava ko-
konaan uusi infrastruktuuri. Kun lankapuhelinverkkoa aikanaan rakennettiin, se oli
telealan suurin investointi. Valokuidun suhteen ollaan nyt samankaltaisen haasteen
edessa kuin lankapuhelinverkon kanssa oltiin aikanaan. Teleoperaattorit ovat hyo-
dyntaneet valokuitua runkoverkoissaan Suomessa jo 1980-luvun alusta saakka.
Aluksi kuitumaaréat olivat pienid, mutta valokuidun huomattiin olevan muihin tekniikoi-
hin verrattuna ylivoimainen siirtotie ja runkoverkkojen kuiduttamista on jatkettu siita

asti. Nykyisin valokuitua rakennetaan myas liityntaverkkoihin. (Koivisto 2011, 3.)

Liityntaverkko (tunnetaan myds nimella tilaajaverkko) on verkon osa, jossa asiakkaat
tai asiakkaiden sisaverkko liitetd&n Internet-yhteyteen. Liityntaverkkojen kuiduttami-
nen on yleistynyt ja etenkin uudisalueilla on siirrytty pelkan valokuidun kayttamiseen.
(Koivisto 2011, 9.) Valokuidun yleistyminen liityntdverkoissa on ollut huomattavasti
runkoverkoissa tapahtunutta yleistymista hitaampaa. Syy hitaaseen yleistymiseen on
ollut rakentamisen kalleus. Verkon rakenteesta saa hyvan kasityksen, jos sita vertaa
ihmisen biologiaan. Runkoverkot ovat kuin valtimoita, kun taas liityntdverkot ovat ver-
rattavissa hiussuonistoon. Tiedonsiirron kasvava tarve on tuonut kuparin (johon
ADSL perustuu) tiensd paahan ja valokuidun rakentaminen tulee jatkossa kasva-
maan voimakkaasti. (Koivisto 2009, 65-66.)

Helpotusta kalliseen rakentamiseen saadaan uudella mikro-ojitusteknologialla, jota
operaattoreista Sonera jo kayttaakin. Mikro-ojituksessa ei tarvita kaivinkonetta vaan
asfalttiin tehdaan ainoastaan ohut viilto, josta valokuitu voidaan asentaa paikoilleen.

Uusi tapa on edullisempi, nopeampi sekd vahemman asukkaita haittaava. Asennus-
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nopeus on jopa kolminkertainen normaaliin tapaan nahden. TeliaSoneran laajakaista-
toimintojen Networks-yksikon vastaava Tuula Uitto sanoo Tietokone-lehdelle, etta
mikro-ojituksen avulla katu on parhaimmillaan takaisin kayttokunnossa yhden péaivan
aikana. (Karkimo 2011.)

Koiviston mukaan valokuitu mahdollistaa jopa 1000 Mbit/s (1 Ghit/s) tiedonsiirtono-
peuden (Koivisto 2011, 12), mutta talla hetkell& kotimaiset palveluoperaattorit tarjoa-
vat korkeintaan 100 Mbit/s siirtonopeuksia (Sonera Laajakaista Valokuitu palveluku-
vaus 2011, 1). Iso-Britannialaisten tutkijoiden mukaan valokuitu pystyy huomattavasti
parempaan siirtonopeuteen. BBC:n uutisoi verkkosivullaan Bangorin yliopiston (Iso-
Britannia, Wales) tutkijoiden onnistuneen jo 20 000 Mbit/s (20 Gbit/s) tiedonsiirrossa
ja heidan mukaansa 40 000 Mbit/s (40 Ghit/s) nopeudet ovat mahdollisia. Nyt saavu-
tettu 20 000 Mbit/s (20 Gbit/s) tiedonsiirtonopeus tarkoittaa kaytanndssa esimerkiksi
taysimittaisen teravapiirtoelokuvan lataamista kymmenessa sekunnissa. Tutkijoiden
mukaan hurja nopeuden nosto pitdisi olla mahdollinen ilman suuria lisdkustannuksia.
Kolmivuotisen projektin tarkoituksena on saada uusi teknologia valmiiksi kaupalliseen
kayttéon. (Herd 2012.)

2.2 Mobiililaajakaista

Mobiililaajakaista toimii langattomasti matkapuhelinverkossa ja nain ollen se ei ole
sidottu yhteen paikkaan. Mobiililaajakaistan toimivuus riippuu kayttdalueen verkon
laadusta, kapasiteetista ja kayttdjien maarasta. Mobiililaajakaistan toiminta perustuu
2G-, 3G- ja 4G-teknologiaan kayttdalueesta ja saatavasta verkosta riippuen. Parhaat
nopeudet saavutetaan 3G ja 4G -verkoissa.

2G

2G tarkoittaa digitaalista matkapuhelin jarjestelmaa, siis GSM-verkkoa. 2G tiedonsiir-
to tapahtuu GPRS ja EDGE teknologioiden avulla. (Dahlman, Parkvall & Skold 2011,
1.)

GPRS (general packet radio service) on GSM-verkkoon perustuva tiedonsiirtomene-
telma. Tyypillinen kayttétarkoitus GPRS:lle on esimerkiksi sdhkoposti, joka ei vaadi
toimiakseen suurta tiedonsiirtonopeutta. GPRS oli ensimméinen GSM-verkkoon pe-
rustuva tiedonsiirtomenetelma, jolla saatiin luotua pakettikytkentaisid yhteyksia. Pa-
kettikytkentdinen yhteys tarkoittaa sita, ettd tiedonsiirtokapasiteetti varataan fyysisesti

ainoastaan silloin kun yhteydella siirretdan tietoa. Aiemmat piirikytkentaiset tiedonsiir-
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tomenetelmat poikkesivat tastd merkittavasti, silla ne tarvitsivat yhteyden luonnin ja
yllapidon riippumatta siita siirreta&nko tietoa vai ei. (Penttinen 2006a, 158.) Teoriassa
GPRS:n avulla on mahdollista saavuttaa 172,2 kbit/s siirtonopeus, mutta kaytannos-
sa téllaista palvelua ei verkon rajoitteista johtuen ole saatavilla. GPRS:n todellinen
suorituskyky jaa alle kolmannekseen maksimista. (Granlund 2007, 412-415.)

EDGE

EDGE (Enhanced Data Rates for Global Evolution) toimii GSM-verkossa. Verkkoa
onnistuttiin muuttamaan siten, ettd yhdella GSM-verkon aikavalilla voitiin siirtda kol-
minkertainen bittimd&ra normaaliin verrattuna. EDGE:a4 kaytetddn tiedonsiirtoon
GPRS:n yhteydessa, josta nimi EGPRS (Enhanced GPRS). Teoriassa EDGE:n avul-
la on mahdollista saavuttaa yli 400 kbit/s nopeus, mutta kdytdnnéssa samoin kuin
GPRS:n kohdalla, verkon rajoitteista johtuen tallaista palvelua ei ole tarjolla (Pentti-
nen 2006a, 180). Kaytanndssa suurin operaattoreiden tarjoama siirtonopeus on ED-
GE:n osalta 236,8 kbit/s (Granlund 2007, 417).

Vaikka GSM-verkossa on mahdollista siirtdd myds dataa, se ei sovellu hitaan nopeu-

den vuoksi normaaliin Internet-kayttoon. (Dahlman, Parkvall & Skéld 2011, 1.)

Kaytannossa Dahlman, Parkvall ja Skold siis sanovat, ettd GPRS ja EDGE yhteydet
toimivat tiedonsiirron osalta niin sanottuna hatéatilaratkaisuna niilla alueilla, joilla ei
viela ole 3G tai 4G -peittoa. Internetin kautta kaytettavéat perustoiminteet, kuten sah-
koposti ja laskujen maksaminen ovat ndiden hitaampien tekniikoiden kautta kaytetta-

vissa vield kohtuullisen pienilla latausajoilla.

3G

3G on nimetty Euroopassa termilla UMTS (Universal Mobile Telecommunications
Services) ja se perustuu WCDMA (Wideband Code Division Multiple Access) -
pohjaiseen tekniikkaan. (Dahlman, Parkvall, Skéld & Beming 2008, 6-7.)

UMTS pitaa sisalladan myds CDMA 2000 -tekniikkaa, jota kaytetaan vain Japanissa ja
Yhdysvalloissa (Granlund 2007, 417). Koska CDMA 2000 ei ole kadytossa Euroopas-

sa, sita ei kasitella tassa tyossa.

Suomessa 3G tuli mukaan radioteknologiaan 2000-luvun alussa, mutta varsinainen

l&pilyonti ja kaupallinen toiminta alkoi vuoden 2004 aikana (Penttinen 2006b, 51). 3G
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toimii parhaiten alueilla, joissa HSPA (High Speed Packet Access) -nopeutus on
mahdollista. HSPA on yhteisnimitys HSDPA:lle (High Speed Downlink Packet Ac-
cess) ja HSUPA:lle (High Speed Uplink Packet Access). HSDPA nopeuttaa tiedonsiir-
toa alavirtaan ja vastaavasti HSUPA tiedonsiirtoa ylavirtaan. (Granlund 2007, 430.)

Tiedonsiirtonopeudet 3G verkossa riippuvat palveluntarjoajasta, kayttdalueesta ja
kayttajamaarasta. Sonera ilmoittaa 3G:n maksiminopeudeksi 21 Mbit/s ja 3G Dual
Carrierin maksiminopeudeksi 42 Mbit/s. Dual Carrier tarkoittaa lyhyesti sitd, etta paa-
telaite ottaa samanaikaisen yhteyden kahteen tukiasemaan ja n&in teoriassa voidaan
saavuttaa kaksinkertainen nopeus normaaliin 3G:hen ndhden. (Sonera 2012a.) My6s
muut operaattorit ilmoittavat samat nopeudet kuin Sonera, mutta ne sotkevat 3G ja

4G -termeja toisiinsa, vaikka niilla ei todellisuudessa ole mitdan yhteytta.

Saunalahti kertoo 3G:n toimivan korkeintaan 21 Mbit/s nopeudella ja 3G Dual Car-
rierin toimivan korkeintaan 42 Mbit/s nopeudella (Saunalahti 2012a). DNA ilmoittaa
3G:n maksiminopeudeksi samoin 21 Mbit/s, mutta ei viesti Dual Carrier mahdollisuu-
desta mitddn (DNA 2012b). Elisa, Saunalahti ja DNA kayttavat teknisesti samanlaista
Dual Carrier 3G -verkkoa Soneran tavoin, mutta mainostavat sitd 4G:nd. Sonera
mainostaa 4G:ta vain oikean 4G-verkon yhteydessd. 3G/4G ristiriidasta kerrotaan

lisdd 4G-osion lopussa.

3G-teknologiaa pidetaan ensimmaisené oikeana vaihtoehtona kiintedlle laajakaistalle.
Se on ensimmainen teknologia, joka pystyy tarjoamaan kaytanndssa riittdvan nopean
ja laadukkaan yhteyden normaaliin Internet-kayttoon. (Dahlman, Parkvall & Skold
2011, 1))

4G

4G teknologian virallinen nimi on Long-Term Evolution (LTE), mutta siitéd kaytetaan
yleisesti lyhyempaa 4G termid. LTE:std on kaksi versiota, LTE julkaisu 8 ja LTE jul-
kaisu 10 (tunnetaan myos LTE-Advanced nimelld). Joidenkin mukaan vasta LTE-
Advanced on aito 4G, mutta totuus on se, ettd molemmat ovat samaa teknologiaa ja
tarjoavat taten aitoja 4G-yhteyksia. Naista LTE-Advanced on toki LTE:n kehitetty no-
peampi versio, kuten esimerkiksi 3G:n osalta edella mainittu HSPA myos oli. (Dahl-
man, Parkvall & Skold 2011, 1.)

4G:lle soveltuvia teknologioita ja vaatimuksia alettiin miettia vuoden 2004 lopussa
3GPP:ssa (Song & Shen 2011, 31). 3GPP tulee sanoista The Third-Generation Par-
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nership Project ja sen tehtavana on kehittda standardit, jotka méaarittelevat kaytetta-
vat teknologiat. 3GPP on globaali kumppaniprojekti, jonka alta I0ytyy eri maiden tai
maanosien verkko-organisaatioita. Talla hetkella 3GPP kumppaneita ovat ARIB (Ja-
pani), CCSA (Kiina), ETSI (Eurooppa), ATIS (Yhdysvallat), TTA (Korea) ja TTC (Ja-
pani). (Dahlman, Parkvall, Skdld & Beming 2011, 7-9.)

LTE:td varten suunniteltin kokonaan uusi radioverkko, eikd se ole yhteensopiva
UMTS:n (eli 3G:n) kanssa. LTE:ssa voidaan kayttaa huomattavasti muita verkkoja
laajempia kanavataajuuksia, koska yhteensopivuus huolia muihin teknologioihin ei
ole. LTE:n tavoitteena on tukea vahintaan 100 Mbit/s tiedonsiirtoa alavirtaan ja 50
Mbit/s tiedonsiirtoa ylavirtaan. (Song & Shen 2011, 31.)

Suomessa ensimmainen 4G-palveluntarjoaja oli Sonera. Verkko lanseerattiin kaupal-
liseen kayttoon marraskuussa 2010 ja se toimi aluksi Helsingissa ja Turussa. Tyypilli-
set tiedonsiirtonopeudet verkossa olivat 20 - 80 Mbit/s valilla. (Eptiro 2011, 5.) Ei-
kaupallisessa kaytdssa Soneran 4G oli Suomessa jo joulukuussa 2009 (Sonera
2012b).

Nykyisin Soneran lisdksi 4G-tarjontaa on myds muilla palveluntarjoajilla. DNA kertoo
4G:n toimivan 130 paikkakunnalla. Teoreettiseksi maksiminopeudeksi luvataan Sone-
ran tavoin 100 Mbit/s. DNA ennakoi 4G-yhteyksien korvaavaan hitaat kiinteat ADSL-
yhteydet niin, ettd nopeammat kaapeli- ja valokuituyhteydet sdilyvat 4G:n rinnalla.
(DNA 2012c.) Saunalahti vuorostaan ilmoittaa 4G:n teoreettiseksi maksiminopeudek-
si 100 Mbit/s ja normaaliksi vaihteluvaliksi 5-80 Mbit/s (Saunalahti 2012b).

4G:n avulla on mahdollista saavuttaa moninkertainen siirtonopeus 3G:hen nahden.
Liséksi myds vasteajat (tunnetaan myds nimella verkkoviive tai ping) ovat pienenty-
neet. Kaytanndssa tama tarkoittaa sit, etta sovellukset reagoivat kayttajan kaskyihin

aiempaa selkeasti nopeammin. (DNA 2012c.)

Tietokone-lehti lainaa 4G-artikkelissaan viestintaministeri Krista Kiurun toteamaa,
jonka mukaan 4G-verkko on saatavilla koko Manner-Suomessa vuoteen 2019 men-
nessa. 4G:n laajennus koko maan kattavaksi tulee tapahtumaan 800 megahertsin
taajuusaluetta hyodyntamalld, jonka kayttamisesta teleoperaattorit maksavat valtiolle.
4G-verkosta puhuttaessa Liikenne- ja viestintdministerio tarkoittaa nimenomaan LTE-
verkkoa. LTE:t4 pidetaan oikeana 4G:né, mutta Tietokone-lehden mukaan osa ope-
raattoreista on tulkinnut 4G-termia vapaammin paastakseen myymaan myods hitaam-

pia yhteyksia houkuttelevammalla nimella. (Karkimo 2012.)
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4G-verkkoja vertaillessa onkin huomattava yksi oleellinen seikka. Valtakunnallisista
teleoperaattoreista (DNA, Elisa, Saunalahti, Sonera) vain Sonera on kayttanyt 4G-
termié totuuden eli ITU:n méaaritelman mukaisesti. ITU on kansainvélinen televiestin-
taliitto ja sen 4G-maéaritelman mukaan 4G-verkot tulee rakentaa LTE- ja/tai LTE-
Advanced tekniikalla. Sonera markkinoi 4G:n& ainoastaan LTE-verkkoja. (Kankare
2011))

Elisa (ja Saunalahti) sekd DNA markkinoivat 4G-nimityksella myds hitaampia 3G-
verkkoon pohjautuvia Dual Carrier -yhteyksid vaikka ne eivat tayta ITU:n 4G-
maaritelmad. DNA:n toimitusjohtaja Riitta Tiuraniemi myontaa Talouselaman haastat-
telussa ITU:n maaritelman 4G:std oikeaksi, mutta toteaa samalla etteivat he aio
markkinoida verkkoaan 3G:na jos kilpallija vaittdd samaan aikaan omaa verkkoaan
4G:ksi, vaikka kummankin verkko on rakennettu 3G Dual Carrier -tekniikalla. Kilpaili-

jalla Tiuraniemi viittaa Elisaan ja Saunalahteen. (Kankare 2011.)

Talouselaméa-lehden artikkelin laatimisen (18.12.2011) jalkeen Sonera on jatkanut
oikean 4G-verkon laajentamista ja sen kattavuus on Suomen paras léahes 50 paikka-
kunnan toimivuudella. Oikeaa 4G/LTE-verkkoa onkin saatavilla jo nyt ympari Suomen
ja myds muualla kuin suurissa kaupungeissa. (Sonera lehdistdtiedote 2012.) Elisa (ja
Saunalahti) sek& DNA markkinoivat edelleen 4G:n& my6s hitaampia 3G Dual Carrier
-yhteyksia ja nain ollen esimerkiksi DNA:n ilmoittama 130 paikkakunnan 4G-
toimivuus ei pidd paikkaansa, silla valtaosa tastd verkosta ei perustu 4G-

teknologiaan.
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3 PALVELU

Laajakaista perustuu teknologiaan, mutta laajakaistaa tarjoava yritys myy asiakkaalle
palvelua. Luvussa kaksi kasitellaan palvelua ja kerrotaan mita palvelu on, miten pal-
velut ja fyysiset tuotteet eroavat toisistaan seka miten palveluita luokitellaan ja kulute-

taan.

3.1 Mita palvelu on

Palvelulla voidaan tarkoittaa henkilékohtaista palvelua tai palvelua tuotteena. Palve-
luita voidaan ostaa ja myyd&, mutta niita ei voi kokea konkreettisesti samoin kuin fyy-
sista tuotetta. Gronroos (Groénroos 2003, 79) maarittelee palvelun seuraavasti: "Pal-
velu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi,
jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, mut-
tei valttamatta, asiakkaan, palvelutydntekijoiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien

valisessa vuorovaikutuksessa.” (Gronroos 2003, 79.)

Zeithaml, Bitner ja Gremler antavat palvelulle yksinkertaisen ja lyhyen maaritelman,
heidan mukaan palvelut ovat tekojen, prosessien ja toimintojen sarja (Zeithaml, Bitner
& Gremler 2006, 4).

SOL Kiinteistopalveluiden johtaja Tuija Valmela taas kuvailee palvelua seuraavasti:
"Palvelu on pienten asioiden toteuttamista ja lupausten lunastamista, asiakkaan kuu-
lemista ja reagoimista, sydamesta lahtevaa ty6ta ja asiakkaan ilahduttamista.” (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 49).

Valmelan maaritelm& on selvasti asiakaspalveluun viittaava, kun taas Gronroosin,

Zeithamlin, Bitnerin ja Gremlerin maaritelmat kuvaavat palvelua yleisella tasolla.

Palvelu sisdltaa vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Vaikka itse ty6
ja varsinainen palvelu tehtdisiin asiakkaalta nakyméattémissa, on asiakas suorassa
vuorovaikutuksessa palveluyritykseen ainakin tyon tilaus- ja toimitusvaiheessa. Vuo-
rovaikutustilanteet ovat tarkeita, silla ne vaikuttavat merkittavasti siihen millaisena
asiakas yritysta pitdd. Asiakas ei voi arvioida hanelle ndkymatonta tyota, mutta voi
arvioida yritysta ainakin palveluprosessin alku- ja loppup&édssa tapahtuvan vuorovai-

kutuksen mukaan (tyon tilaus- ja toimitusvaihe). (Grénroos 2003, 80.)
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3.2 Palvelu ja fyysinen tuote

Palveluja verrataan usein fyysisiin tavaroihin. Seuraavassa taulukossa (taulukko 2)
esitetdan palveluiden ja fyysisten tavaroiden eroja.

TAULUKKO 2. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden véliset erot (Gronroos 2003, 81).

Fyysiset tavarat Palvelut
Konkreettisia Aineettomia
Homogeenisia Heterogeenisia

Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat
samanaikaisia prosesseja

Asia Toiminto tai prosessi

Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjan
valisessa vuorovaikutuksessa

Tuotanto ja jakelu erilldan kulutuksesta

Ydinarvo tuotetaan tehtaassa

Asiakkaat eivat (tavallisesti) osallistu
tuotantoprosessiin
Voidaan varastoida Ei voi varastoida
Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry

Asiakkaat osallistuvat tuotantoon

Gronroos maarittelee palveluille kolme yleistd peruspiirretta, jotka erottavat palvelut
tavaroista ja patevat useimmissa palveluissa: ”1. Palvelut ovat prosesseja, jotka
koostuvat toiminnoista tai toimintojen sarjoista eivatka asioista. 2. Palvelut tuotetaan
ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti. 3. Asiakas osallistuu palvelun

tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.” (Grénroos 2003, 81.)

Prosessiluonne on Gronroosin mukaan palveluiden téarkein piirre. Palvelut ovat pro-
sesseja, jotka sisaltavat toimintoja ja toiminnoissa kaytetaan erilaisia yrityksella olevia

resursseja henkilokunnasta muihin resursseihin. (Gronroos 2003, 81.)

Palveluiden tuottaminen ja kuluttaminen samanaikaisesti tarkoittaa sitd, ettéd asiakas
on ainakin osittain l&asna palvelun tuotantoprosessissa. Asiakkaan lasnaolo riippuu
palvelusta. Esimerkiksi kampaamossa palvelu tuotetaan asiakkaan lasna ollessa, kun
taas tuotteita toimitettaessa asiakas on lasn& vain pienessa osassa tuotantoproses-
sia ja talldin suurin osa tuotantoprosessista jad asiakkaalle nakymaéattémaksi. Asiakas
arvioi tuotantoprosessin nakyvan osuuden tarkasti, mutta muista osista asiakas ko-

kee vain tuloksen. (Gronroos 2003, 82.)

Palveluiden laadunvalvontaa on vaikeampaa toteuttaa kuin fyysisissa tuotteissa, silla
palveluilla ei ole olemassa olevaa laatua ennen niiden myyntia ja kuluttamista. Laa-

dunvalvonnan on tapahduttava samanaikaisesti sekd samassa paikassa kuin palve-
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lun tuottaminen ja kuluttaminen. Perinteiset laadunvalvonnan keinot eivat toimi, silla

ne eivat tapahdu samanaikaisesti asiakaskontaktin kanssa. (Gronroos 2003, 82.)

Lahtinen ja Isoviita ovat samoilla linjoilla kuvatessaan palveluiden tuottamista ja kulut-
tamista. He toteavat samoin kuin Gronroos; palveluiden kulutus ja k&yttaminen tapah-
tuu ainakin osittain samanaikaisesti, eik& niita tasta syysta voi tehda varastoon. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 46.)

Myo6s Zeithaml, Bitner ja Gremler nostavat palveluiden tuottamisen ja kuluttamisen
samanaikaisuuden yhdeksi palvelun peruspiirteeksi. Useimmat tavarat tuotetaan en-
sin, myydaan seuraavaksi ja kulutetaan viimeisena. Useimmat palvelut myydaan en-
sin ja tuotetaan seka kulutetaan samaan aikaan. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006,
23.)

Gronroosin listauksessa kolmas palvelun peruspiirre on se, etta asiakas ei ainoas-
taan vastaanota palvelua vaan on osa palvelun tuotantoresurssia. Nain ollen palvelui-
ta ei voi varastoida tavaroiden tavoin. Esimerkkina voidaan kayttaa lentokonetta, joka
lahtee lentokentalta puolet paikoista tyhjina. Tyhjia paikkoja ei voi myyda enda seu-
raavana paivana, vaan paikat on jo kulutettu ja ne pysyvat tyhjind. Kapasiteetin
suunnittelu on taten tarkeda palveluyritykselle. Palveluita ei voi varastoida, mutta yri-
tys voi pyrkid pitamaén asiakkaita varastossa. Tasta esimerkkina vaikkapa ravintola,
joka tadynna ollessaan voi pyytdd asiakasta odottamaan baarin puolella pdydan va-
pautumista. (Grénroos 2003, 82.)

Zeithaml, Bitner ja Gremler vahvistavat jalleen Grénroosin ndkemyksen. Palveluita ei
voi tallettaa, varastoida, myyda uudelleen tai palauttaa. Zeithaml, Bitner ja Gremler
kayttavat asian havainnollistamiseen samaa lentokone-esimerkkia kuin Grénroos.
Asiakas on osa palvelun tuotantoa ja samaa palvelua ei voida myyd& uudelleen seu-
raavalle asiakkaalle, vaan palvelu on tuotettava uudestaan. (Zeithaml, Bitner & Grem-
ler 2006, 24.)

Lahtinen ja Isoviita niin ik&d&n ovat samaa mieltd. He toteavat yhtenéa palvelun ja tava-
ran tarkeimpana erona sen, ettéa asiakas voi osallistua palvelun tuottamiseen. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 46.)

Palveluita yhdistéd myds niiden aineettomuus, mutta ne saattavat sisdltdéa myds
konkreettisia osia. Vaikkapa ravintolassa ruoka on konkreettinen osa palvelua. Palve-

lun ydin on kuitenkin aineeton, eika palvelua voi yleensa kokeilla ennen ostoa. Palve-
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lua kuvailtaessa asiakkaat kayttavat usein sanoja kokemus, tunne, tai luottamus. Pal-
velun arvioiminen voi olla hankalaa, silla tata varten asiakkaan tulisi maarittaa selkeéa

arvo esimerkiksi tunteelle tai luottamukselle. (Gronroos 2009, 80-81.)

Zeithaml, Bitner ja Gremler jakavat Gronroosin ajatukset palvelun aineettomuudesta.
Palvelut ovat aineettomia, koska ne ovat toimintoja eivatka esineitd, mutta myos fyy-
sisté tuotetta voidaan tarkastella palveluna. Fyysisestd tuotteesta saatu arvo on to-
dellisuudessa fyysisen tuotteen tuottama palvelu, arvo ei siis ole itse tuote. Tama
nakokulma hamartaa fyysisen tuotteen ja aineettoman palvelun rajaa, mutta se avar-
taa nakemystamme siitd, mitd kaikkea palvelu voi olla. (Zeithaml, Bitner & Gremler
2006, 5-6).

Groénroos sanoo, etta toisin kuin fyysisissa tuotteissa palvelun ostaminen ei johda
minkaan omistukseen (Gronroos 2009, 81). Taman vahvistavat myds Lahtinen ja
Isoviita. Palveluiden ostaminen johtaa vain palvelun kayttboikeuteen, asiakas ei siis
omista mitdan uutta jonka han voisi edelleen myyda toiselle henkildlle. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 46.)

Esimerkkina voidaan kayttaa Internet-yhteyttd. Asiakas saa palvelun ostettuaan In-
ternetin kayttdoikeuden, mutta han ei omista itse yhteyttd. Kayttdoikeus jatkuu niin
kauan kun kumpikin osapuoli ovat tyytyvaisia saamaansa arvoon. Yritykselle arvo on
asiakkaan maksama euromaardinen suorite ja asiakkaalle taas yrityksen tuottama

laajakaistapalvelu.

Toinen hyva esimerkki on CD-levy. CD-levyn ostaessaan asiakas ei saa omistusoi-
keutta sen sisaltavadn musiikkiin. Kaytannossa asiakas ostaa vain CD-levyn, palan
muovia, joka sisaltdd kuuntelumahdollisuuden. Musiikki on palvelu, jonka myyntioike-
us on levy-yhtiolla, ei asiakkaalla. Kaytannossa CD-levyn musiikkeineen voi myyda,
mutta tastd huolimatta omistajuutta vaihtaa vain pala muovia, palvelu eli musiikki ei
ole missdan vaiheessa ollut alkuperdisen ostajan omistamaa. Jos musiikki on ostettu
Internet-palvelun, kuten iTunesin kautta, ei musiikkia voi jalleenmyyda tai lahjoittaa

palvelun sisalla.

Palvelun ominaispiirteeksi lasketaan myds heterogeenisuus. Henkildsté vaikuttaa
palvelun tuotantoon seka jakeluun ja nain ollen yhden asiakkaan saama palvelu ei
ole tdsmalleen samanlainen kuin toisen asiakkaan saama sama palvelu. Vaikka pal-
velutuote olisi kaikille sama, niin ainakin sosiaalinen suhde asiakkaan ja palveluyri-

tyksen valilla on aina erilainen. Asiakas A saattaa esimerkiksi ymmartaa palveluun
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littyvat ohjeet asiakas B:ta paremmin ja ndin asiakas A kokee saavansa parempaa
palvelua. Heterogeenisuus onkin ongelma palveluiden johtamiselle: kuinka palvelun

koettu laatu pidetaén tasaisena asiakkaiden kesken. (Gronroos 2003, 84.)

Lahtinen ja Isoviita ovat jalleen samaa mieltd. Heidan mukaansa palvelu on toimin-
taa, jossa palvelu tuotetaan erikseen jokaiselle asiakkaalle. N&in ollen palvelun laatu
voi vaihdella eri asiakkaiden kesken. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

Zeithaml, Bitner ja Gremler korostavat myos palveluiden heterogeenisyyttad. Palvelu
on ihmisten suorittamaa toimintaa ja tasta johtuen palvelutapahtumat ovat aina erilai-
sia. Palvelua suorittavan henkiléstén suoritustaso vaihtelee ja my6s palvelua vas-

taanottava asiakas on aina erilainen. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 23.)

Zeithaml, Bitner ja Gremler muistuttavat palvelun ja tuotteiden eroavaisuuksien lisaksi
siitd, ettei asiakaspalvelua ja palvelua tuotteena pida sotkea keskenaan. Hyva asia-
kaspalvelu on tarke&a asiakassuhteiden luomisessa, mutta asiakaspalvelu ei yleensa
maksa mitaan, eikd se ole palveluyrityksen myyma palvelutuote. Asiakaspalvelun
tehtavana on tukea yrityksen varsinaisten tuotteiden myyntid. (Zeithaml, Bitner &
Gremler 2006, 5-6.)

3.3 Palvelun tehtavat yritystoiminnassa

Palvelun tulisi tukea yrityksen liiketoimintaa. Lahtisen ja Isoviidan mukaan palvelulla

on seuraavia tehtavia:

"A. palvelut markkinoinnin kohteena (mita asiakkaalle markkinoidaan)
B. palvelut tuotetarjouksen osana (mik& on tavaran ja mikéa on palvelun osuus)

C. palvelu kilpailukeinona (asiakaspalvelu).” (Lahtinen & Isoviita 2001, 45).
A. Palvelut markkinoinnin kohteena

Palveluyrityksissa palvelut ovat markkinoinnin kohteena. Muun muassa hotellit mark-
kinoivat majoituspalveluita ja siivousalan yritykset markkinoivat puhtaanapitopalvelui-
ta. Joskus palveluyrityksen tuote on sellainen, ettéa se koostuu osittain myds fyysisista
tavaroista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45.) Esimerkiksi Soneran ja Elisan IPTV-
palvelut (Internet-pohjainen TV) siséltavat kumpikin operaattorin toimittaman erillisen
digiboksin ja laajakaistapalvelut yleisesti siséltavat operaattorin toimittaman modee-

min tai nettitikun.
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B. Palvelut osana tuotetarjousta

Palvelun asema voi olla merkittava myds osana fyysisté tuotetta. Jos yrityksen ensisi-
jainen tuote on fyysinen, kuten esimerkiksi auto tai tietokone, voidaan tuotteeseen
littAd mukaan asiakkaalle lisdarvoa tuovaa palvelua. Kilpailijoiden on helppo kopioida
pelké&n fyysisen tuotteen ominaisuuksia, mutta palvelun kopioiminen on vaikeaa. Fyy-
sista tuotetta tukevilla palveluilla, esimerkiksi huolto- tai asennuspalveluilla voi olla
suuri merkitys asiakkaan ostop&atokseen. Vaikka yrityksen paatuote olisi fyysinen,
voidaan palveluita markkinoida myos erillaan fyysisesta tuotteesta. (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 46.)

C. Palvelu kilpailukeinona

Palvelu voi olla yrityksen kilpailukeino. Talldin palvelulla ei tarkoiteta palvelutuotetta
vaan yrityksen henkildston toteuttamaa asiakaspalvelua. Tallaista asiakaspalvelua
suorittaa esimerkiksi myyja, joka opettaa asiakasta kayttamaan ostamaansa teknista
laitetta. Asiakaspalvelusta ei valttamatta makseta erikseen, joten se on voimakas
kilpailukeino. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

Soneralla toteutetaan Lahtisen ja Isoviidan mainitsemia kaikkia palveluiden tehtévia.
Puhe- ja tiedonsiirtopalveluita markkinoidaan suoraan asiakkaille. Palvelut ovat usein
osana tuotetarjousta. Matkapuhelimia markkinoidaan yhdessé matkapuhelinpalvelui-
den kanssa ja nettitikkuja seké erilaisia modeemeja markkinoidaan yhdessa laaja-
kaistapalveluiden kanssa. Palvelua kaytetdan myos keinona Kilpailijoista erottautumi-

sessa.

Soneran tavoitteena on olla maailmanluokan palveluyritys. Sonera Kaupassa tama
konkretisoituu asiakkaille matkapuhelinten ja tietokoneiden kayttéonottopalveluna ja
kayttdopastuksena seka erilaisten ohjelmien asennuspalveluna. Asiakas voi haluta
esimerkiksi Sports Tracker -ohjelmiston tai Angry Birds -pelin matkapuhelimeensa, tai
vaikkapa tietoturvan ja péaivitysten asentamisen tietokoneeseensa. Tilanteesta riippu-
en palvelu voi olla asiakkaalle maksullista tai maksutonta. My6s asiakkaan tarpeiden
kartoitus ja hanelle sopivan ratkaisun tarjoaminen kuuluu palveluun. Soneran tavoit-
teena on se, ettd asiakkaan asia hoidetaan kuntoon yhdelld asiointikerralla ilman
pompottelua eri palvelukanaviin. Soneralla kaytetdan myyntikanavariippumatonta
asiakaskohtaamismallia, jotta kaikkien asiakkaiden laadukas tasapuolinen palvelu
voidaan varmistaa. Myyja tuo asiakaskohtaamismallin oman persoonansa, mutta

palvelun tason tulisi olla samanlainen asiakkaasta riippumatta.
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3.4 Palveluiden luokittelu

Gronroosin mukaan palvelut voidaan luokitella inhimillisyyttéa (high-touch) tai tekniik-
kaa (high-tech) korostaviin palveluihin. Inhimillisyytta korostava palvelu on riippuvai-
nen palveluun osallistuvista ihmisista, kun taas tekniikkaa korostava palvelu perustuu
tietotekniikkaan ja jarjestelmiin. Tekniset palvelut ovat kuitenkin riippuvaisia myos
henkilostosta. Esimerkiksi reklamaatioiden kasittelysséd tai vikojen selvittelyssa, on
henkiloston hyva asiakaspalvelu kenties tarkeamp&é, kuin inhimillisyyttéa korostavissa
palveluissa. Tekniikkaan keskittyvassa palvelussa ihmisten valista vuorovaikutusta
esiintyy harvoin, usein vasta silloin kun tilanne on jo kriittinen. Jos asiakaspalvelu
epaonnistuu, on virheen korjaamiseen pienempi mahdollisuus kuin inhimillisyytta ko-

rostavissa palveluissa. (Grénroos 2003, 84.)

Palvelu voidaan edelleen jakaa ajoittaisiin palveluihin ja jatkuvasti tarjottaviin palve-
luihin. Palvelu on jatkuvasti tarjottava jos asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla on
jatkuvaa vuorovaikusta ja palvelu on kaytdssa jatkuvasti. Ajoittainen palvelu voi olla
vaikkapa hotelli tai ravintola, joita kaytetaan silloin tallin. Asiakassuhteen kehittami-
nen on helpompaa jatkuvassa palvelussa, mutta jatkuvaa palvelua tarjoavalla yrityk-
sella ei ole varaa menettaa asiakkaita, silla uusien hankkiminen on usein liian kallista.
Jatkuva palvelu perustuu aina asiakassuhteeseen, kun ajoittainen palvelu voidaan
tarjota myds kertamyyntistrategialla. Yleensa asiakassuhde on suositeltavampi tapa

my0s ajoittaista palvelua tarjoaville yrityksille. (Grénroos 2003, 85.)

Jos Groénroosin esittamaa jaottelua sovitetaan laajakaistapalveluihin, voidaan sanoa
ettd Internet palveluna kuuluu teknisiin tuotteisiin ja se on asiakkaalle jatkuvasti tarjot-
tava palvelu. Kuitenkin laajakaistan voidaan ajatella kuuluvan osin myds inhimillisyyt-
t& korostaviin palveluihin, silla myyntitilanteessa kdydaan useimmin lapi asiakkaan
tarpeita ja kayttotarkoituksia. Laajakaistaa ei yleensd myyda tekniikka korostamalla
vaan kayttotarpeita korostamalla. Laajakaista on palveluna kaytdssa jatkuvasti, mutta
asiakkaan ja palveluyrityksen valilla ei useinkaan ole jatkuvaa vuorovaikutusta. Laa-
jakaista-asiakas saattaakin asioida operaattorinsa kanssa vain silloin jos palvelussa
on jokin vika tai maéardaikainen sopimuskausi ja sen myota tullut kampanja-alennus

on paattymassa.

Lahtinen ja Isoviita luokittelevat palveluita eri tavoin kuin Gronroos. Heiddn mukaan

palvelut luokitellaan seuraaviin ryhmiin:
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A. vakioituihin- ja erikoispalveluihin
B. kuluttaja- ja tuotantopalveluihin
C. henkilokohtaisiin ja ei-henkilokohtaisiin palveluihin
D. sisdisiin palveluihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

A. Vakioidut palvelut ja erikoispalvelut

Vakioidut palvelut ja erikoispalvelut luokitellaan sen mukaan kuinka samanlaisina tai
erilaisina ne tuotetaan eri asiakkaille. Palvelu voi siis olla vakioitu (standardoitu), sa-
manlainen tai lahes samanlainen kaikille asiakkaille. Esimerkiksi Internet-operaattorit
tuottavat palvelut asiakkaalle suunnilleen samanlaisina asiakkaasta riippumatta. Tal-
I6in palvelu on vakioitu. Erikoispalvelut ovat palveluita, joita on raataloity asiakkaan
tarpeiden mukaan. Esimerkiksi kuntosali raataléi palveluaan tekemalld asiakkaalle
yksil6llisen treeniohjelman. Erikoispalveluiden elinehto on se, etté jokainen asiakas
saa hanelle yksildllisesti sopivan palvelun ja joka ratkaisee asiakkaan ongelman.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 46-47.)

B. Kuluttaja- ja tuotantopalvelut

Palvelut voidaan ryhmitella myds kuluttaja- ja tuotantopalveluihin. Tuotantopalveluita
hankitaan yleensa ansaitsemistarkoituksessa ja ne ovat niita palveluita, joiden avulla
yritykset tuottavat palveluitaan asiakkaille. Tuotantopalveluita tarjoavat muun muassa
markkinointitutkimusyritykset, suunnittelutoimistot ja vartiointipalvelut. Kuluttajapalve-
lut ovat kuluttajan omaksi hyddykseen hankkimat ja kayttamat palvelut. Se mihin pal-
velua kaytetddn maarittdd kuuluuko palvelu kuluttaja- vai tuotantopalveluihin. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 47.)

C. Henkilokohtaiset ja ei-henkil6kohtaiset palvelut

Kolmas palveluiden luokittelutapa Lahtisen ja Isoviidan mukaan on jakaa ne henkilo-
kohtaisiin ja ei-henkilokohtaisiin palveluihin. Talléin jakoperusteena on se tarvitaanko
palvelun tuottamisessa henkilékontaktia asiakkaaseen. Esimerkiksi teleoperaattorit
voivat tuottaa teknisen palvelunsa ilman kontaktia asiakkaan kanssa. Silloinkin yrityk-
sen ja asiakkaan tulee olla yhteydessa ainakin palvelun myyntivaiheessa. Tietyt pal-
velut vaativat asiakkaan lasn&oloa jo tuotantovaiheessa, nain on muun muassa jo
edella mainitun kuntosaliesimerkin kohdalla. Henkilokohtaisesta palvelusta pyydetaan
yleensa korkeampaa hintaa, silla henkildkunnan aiheuttamat kustannukset taytyy

kattaa palvelusta saaduilla tuloilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 47.)
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Soneralla tuotetaan palveluita niin henkildkohtaisesti kuin ei-henkilékohtaisesti. Vaik-
ka palveluiden tekninen toteutus voidaan toteuttaa ilman yhteytté asiakkaaseen, liittyy
palveluprosessiin myds paljon henkilokohtaista kanssakaymista eli suoraa vuorovai-
kutusta yrityksen ja asiakkaan valilla.

Asiakas saa Sonera Kaupassa henkilékohtaista palvelua muun muassa tarpeiden
kartoituksessa, paatelaitteen (matkapuhelimen, tabletin tai tietokoneen) k&aytt6on-
otossa, kayttbopastuksessa, huollossa, laskuasioiden selvittamisessa ja niin edel-
leen. Sonera (samoin kuin muutkin palveluoperaattorit) voisivat halutessaan turvau-
tua lahes taysin ei-henkilokohtaiseen palveluun, mutta se ei olisi TeliaSonera -

konsernin strategian mukaista.

Soneran tavoitteena on olla markkinajohtaja ja maailmanluokan palveluyritys. liman
henkilokohtaista palvelua asetetut tavoitteet eivat olisi saavutettavissa. Henkilokoh-
tainen asiakaspalvelu on kilpailun vuoksi tarkeaa, joten pelkastdan ei-
henkilokohtaiseen palveluun ei todennakdisesti haluta turvautua yhdenkaén valta-

kunnallisen palveluoperaattorin toimesta.

D. Siséiset palvelut

Neljantenéd palveluiden luokittelutapana Lahtinen ja Isoviita mainitsevat sisdiset pal-
velut. Ne ovat palveluita, jotka tuotetaan yrityksen oman henkilékunnan kayttoon.
Sisdisid palveluita tarjoavat lahinnd suuret yritykset, joilla voi olla kokonaan oma
osastonsa markkinoimassa sisdisid palveluita muille osastoille. (Lahtinen & Isoviita
2001, 47.)

3.5 Palveluiden kuluttaminen

Palvelun kuluttaminen on koko prosessin kuluttamista, ei pelkastaan lopputuloksen
kuluttamista. Asiakas mieltda palveluprosessin osaksi palvelutuotetta eika koe kulut-

tavansa vain prosessin lopputulosta. (Gronroos 2003, 86.)

Gronroos (Gronroos 2003, 86) maarittelee palvelun kuluttamista seuraavasti: "Kun
asiakkaat kuluttavat palveluja, he kokevat ainakin jossain maarin myés palvelun tuot-
tamisen prosessin ja osallistuvat siihen. Kulutusprosessi johtaa asiakkaan saamaan
lopputulokseen, joka siis syntyy palveluprosessin lopputuloksena. Tasta syysta palve-

luprosessin kulutus on ratkaisevan tarkea osa palvelukokemusta.”
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llman hyvaa lopputulosta ei ole hyvaa laatua, mutta my6s palveluprosessilla on
osansa hyvan laadun takeena. Palveluyritys ei yleensa paase erottumaan Kilpailijois-
taan lopputuloksella, silla hyva lopputulos on asiakkaiden mielesté oletusarvo. (Grén-
roos 2003, 86.)

Esimerkiksi laajakaistan ostavan asiakaan oletusarvo on yleensa se, ettad Internet-
yhteys toimii kaikkina aikoina luvatulla nopeudella ilman katkoksia. Hyva lopputulos
on laajakaistassa palveluille tyypillisesti tuotettava yha uudestaan, silld asiakas kayt-
taa palvelua jatkuvasti.

Yritys voi lopputuloksen sijasta erottautua kilpailijoistaan palveluprosessillaan. Asia-
kas voi kokea saavansa parempaa palvelua kayttamalla tiettya yritysta ja perustaa
ostovalintansa tahan kokemukseen. Asiakas osallistuu aina palveluprosessiin ja on
nain vuorovaikutuksessa yrityksen resursseihin: henkildstoon, fyysisiin resursseihin,
jarjestelmiin. Palveluprosessia ja palvelun kulutusta ei voida erottaa, palvelun kulut-
taminen on pohjimmiltaan prosessin kuluttamista riippumatta siita millaiseksi asiakas

kokee lopputuloksen. (Gronroos 2003, 86.)

Seuraava kuva (kuva 1) havainnollistaa fyysisten tuotteiden eli lopputuloksen kulut-

tamista ja palveluiden eli prosessin kuluttamista. (Grénroos 2003, 86.)

Fyysiset tuotteet: lopputuloksen kulutus

Tuotanto Kulutus

Palvelut: prosessin kulutus

Palveluprosessi (palvelun tuotanto)

Palvelun kulutus

KUVA 1. Fyysisten tuotteiden ja palveluiden kulutus sek& markkinoinnin rooli (Gron-
roos 2003, 87).
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Fyysisten tuotteiden kohdalla palvelun tuotanto ja kulutus ovat toisistaan erillisia pro-
sesseja. Ne tapahtuvat eri paikassa eri aikaan. Tuotannon ja kulutuksen vdlille tarvi-
taan jokin yhdistava tekija. Se jokin on markkinointi. (Gronroos 2003, 87.)

Palveluissa palvelun tuotanto- ja kulutusprosessit tapahtuvat samanaikaisesti, jolloin
asiakas on vuorovaikutuksessa palveluyritykseen. Tuotannon ja kulutuksen vélille ei
muodostu niin sanottua kuilua (vertaa fyysiset tuotteet), joka pitéisi kuroa umpeen
erillisella toimenpiteella (markkinoinnilla). Markkinointia tarvitaan kuitenkin myos pal-
veluissa, mutta se sisaltyy palveluihin eri tavoin kuin fyysisten tuotteiden kohdalla.
(Grénroos 2003, 87.)

Gronroos kuvaa palveluiden markkinointia seuraavasti: "Palveluiden markkinoinnin
ytimené on saada palvelun tuotantoprosessi ja kulutusprosessi vastaamaan toisiaan
niin hyvin, etta kuluttajat ja kayttajat kokevat hyvan palvelun laadun ja arvon ja ovat

halukkaita jatkamaan suhdettaan palveluntarjoajaan.” (Grénroos 2003, 87.)

Vaikka palveluiden markkinointi eroaa tavaroiden markkinoinnista, tarvitaan siindkin
perinteisid toimenpiteita. Palveluyritys tarvitsee markkinatutkimuksia ja toimenpiteita
joilla saavutetaan asiakkaan kiinnostus yritysta seké sen palveluita kohtaan ja joilla
saadaan asiakas kokeilemaan palvelua. "Markkinoinnin paatehtava on kuitenkin halli-
ta yrityksen asiakassuhteita ja muita markkinasuhteita, ja se nivoutuu samanaikaisiin

tuotanto- ja kulutusprosesseihin.” (Grénroos 2003, 88.)

Palvelun tuotannon ja kuluttamisen asiakkaalle ndkyva osa vaikuttaa asiakkaan pal-
velusta saamaan kokonaiskokemukseen ja pitkdaikaiseen ostokayttaytymiseen. "Pal-
veluyrityksen pitkédn aikavalin menestys edellyttaa siis asiakaskeskeisia palvelupro-
sesseja. Jos prosessi on asiakkaan mielesta puutteellinen, mitkdan perinteiset mark-
kinointitoimenpiteet tai edes palveluprosessin laadukkaat lopputulokset eivat saa
asiakasta sailymaan yrityksen asiakkaana, jos han I0ytdd paremman vaihtoehdon.”
(Grénroos 2003, 88.)

Palveluiden kuluttamisesta ei voi puhua ilman markkinointia, silla ne kulkevat k&si
kddessa markkinoinnin tukiessa yrityksen tuottamaa palvelua. Markkinointia kasitel-

[adn tarkemmin luvussa viisi.
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4  PALVELUN LAATU

Palvelun laadun riittava taso on palvelua tarjoavan yrityksen menestymisen edellytys.
Asiakas mittaa palvelun laatua itse asettamillaan kriteereilla. Yrityksen mittareita pal-
velun laadulle voivat olla muun muassa asiakastyytyvaisyys seka taloudellisesti kan-
nattava toiminta. Luvussa nelja kasitellaankin palvelun laatua ja kerrotaan mitd laatu
tarkoittaa, miten se koetaan, misté palvelun laatu koostuu ja miten laadulla voi kilpail-
la.

4.1 Mita laatu on

Laadun taustalla ovat yrityksen asiakkaat. Laatua verrataan ja mitataan asiakkaan
tarpeisiin ja odotuksiin nahden. Yrityksen toiminta on laadukasta, jos asiakas on tyy-
tyvdinen saamaansa palveluun. Asiakastyytyvaisyyteen ei kuitenkaan voida pyrkia
milla keinolla hyvansa. Esimerkiksi pankin asiakas olisi hyvin tyytyvainen jos han sai-
si lainan ilman korkoa. Téalléin pankin toiminta ei kuitenkaan olisi laadukasta, silla
lainan antaminen ilman korkoa ei ole pankin kannalta kannattavaa. Yleisesti laadulla
tarkoitetaan asiakkaan tarpeiden tayttamista yrityksen nakokulmasta tehokkaalla ja
kannattavalla tavalla. Laatuun kuuluu myds virheettémyyteen pyrkiminen, mutta tar-
kedampéaa kokonaislaadun kannalta on oikeiden asioiden tekeminen. Yritys voi pitaa
palvelua erinomaisena, mutta asiakas voi kokea maksavansa ylilaadusta, vaikkapa
ominaisuuksista joita han ei tarvitse. Silloin asiakas voi jattaa palvelun hankkimatta.
Asiakkaan odotukset ylittava laatu ei kuitenkaan ole ylilaatua jos laatu on tekija, jolla
yritys saavuttaa kilpailuetua. Lecklin toteaa, ettd hdnen mielestdédn kokonaisvaltai-
seen laadunhallintaan sopii parhaiten Joseph Juranin laatumaaritelma: laatu on so-
veltuvuutta kayttétarkoitukseen. (Lecklin 2006, 18-19.)

Timo Silén kuvailee laatua Lecklinin ajatuksia mukaillen. Hanen mukaan toiminnan
laadun seurauksena on kilpailukyvyn sailyminen vaikka olosuhteet muuttuisivat. Silén
sanoo toiminnan olevan laadukasta jos asiakkaan tarpeet ja vaatimukset pystytaan
tayttamaan. Han huomauttaa myés, etté vaikka laatu ja luotettavuus ovat toisilleen
l&heisid kasitteitd, niita ei pidd sotkea keskendan. Laatu tarkoittaa yrityksen kykya
tyydyttda asiakkaan tarpeet. Luotettavuus taas mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamisen pitkalla aikavalilla. (Silén 2001, 15-16.)

Philip Kotler ja Kevin Lane Keller kayttavat kirjassaan American Society for Qualityn

(ASQ) laadun maaritelmé&é: Laatu on tuotteen tai palvelun piirteiden ja ominaisuuksi-
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en summa, jonka avulla se parjaa sille asetetulle tarpeelle (ASQ 2012). Yritys on toi-
mittanut laatua aina kun sen tuote tai palvelu tavoittaa tai ylittd& asiakkaan odotukset.
Yritystd kutsutaan laatuyritykseksi, jos se pystyy tyydyttdm&&n useimmat asiakkaan-
sa. Laatuyrityksien kesken on eroavaisuuksia: on olemassa noudatettua laatua ja
suorituslaatua. Esimerkki autoteollisuudesta: Lexus tarjoaa suurempaa suorituslaatua
kuin Hyundai, silla se kulkee pehmedmmin sekda nopeammin ja kestda pidempdaan.
Kuitenkin molemmat Lexus ja Hyundai toimittavat laadukkaita tuotteita (noudatettu
laatu) kun kaikki komponentit ja kokoonpano vastaavat niille kuuluvaan luvattuun
laatuun. (Kotler & Keller 2012, 153.)

Jos yritys haluaa parantaa palvelunsa laatua, sen tulee maarittdd mita laadukas pal-
velu tarkoittaa, miten asiakkaat laadun kokevat ja kuinka sita voi edistaa. Alan kirjalli-
suus toteaa laadun olevan mita tahansa, mita asiakkaat sanovat sen olevan. Koetun
laadun mittareina pidetaan usein tuotteen tai palvelun teknisia ominaisuuksia. Riski
tédhan virheelliseen koetun laadun havainnointiin on sitd suurempi mita tekniikkakes-
keisempi yritys on. Todellisuudessa asiakas kokee laadun useimmiten laajemmin ja
koettu laatu ei pohjaudu palvelun teknisiin ominaisuuksiin. Yritysten tulisi maarittaa
laatu samoin kuin asiakkaatkin sen tekevat. Mikali nain ei toimita, voidaan paatya
vaariin johtopaatoksiin, joista on seurauksina vaaria toimenpiteitda sekd rahan etta
ajan tuhlausta. "Tulisi aina muistaa, etta tarkeaa on laatu sellaisena, kuin asiakas sen
kokee.” (Grénroos 2009, 99-100.)

Myds Leppéanen toteaa, ettd palvelun laatu koetaan subjektiivisesti ja asiakas paattaa
laadusta seké laatukriteereistd. Muita palvelun laatuun vaikuttavia tekijoitéa ovat Lep-
pasen mukaan muun muassa yrityskuva, toiminnallinen laatu ja fyysinen laatu. (Lep-
panen 2007, 135-136.)
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Seuraava kuva (kuva 2) esittelee palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita:

PALVELUN
LAATU
ASIAKKAAN VERTAILU ASIAKKAAN
ODOTUKSET KOKEMUKSET
YRITYSKUVA
TOIMINNALLINEN FYYSINEN
LAATU LAATU

KUVA 2. Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat (Leppanen 2007, 136).

Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat asiakkaan tarpeet, muilta asiakkailta tiedoksi saadut
kokemukset ja markkinointitoimenpiteet. Toiminnallinen laatu koostuu henkilostosta,
joka voi vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun esimerkiksi hyvalla palvelualttiudel-
laan ja osaamisella. Fyysista laatua ovat kaikki tekniset ratkaisut, toimitilat ja laitteet.
Palveluiden tuottaminen edellyttdd kaytanndssa aina myos fyysisia puitteita. Yritys-
kuva on se mielikuva, joka asiakkailla on yrityksesta. Asiakkaiden mielikuvan muo-
dostumiseen liittyy monia asioita, joista vain osaan voidaan vaikuttaa itse yrityksen

toimesta. Yrityskuvaa voidaan verrata brandin luomiseen. (Leppanen 2007, 136-137).

Mikali koettu palvelun laatu ylittdad asiakkaan odotukset, on yrityksen mahdollista
saada kanta-asiakkaita, jota kautta yritys voi edelleen saada uusia asiakkaita ja kan-
ta-asiakkaita (Leppanen 2007, 137).

4.2 Laadun ulottuvuudet
"Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on pohjimmiltaan kaksi ulottuvuutta, tekni-
nen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus.” (Grénroos 2009,

101).

Tekninen ulottuvuus tarkoittaa sitd mita asiakas saa asioidessaan yrityksen kanssa.

Yrityksissa on usein kasitys, ettd tdama yksin vastaisi yrityksen toimittamaa kokonais-
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laatua. Se ei kuitenkaan pida paikkaansa. Yrityksen ja asiakkaan valilla on yleensa
monia vuorovaikutustilanteita, jotka voidaan hoitaa hyvin tai huonosti. Tekninen laatu
kuvaa lopputulosta, mutta ei sitd, milla tavoin lopputulos asiakkaalle toimitetaan. Asi-
akkaan kokemaan laatuun vaikuttaa se mitd han saa, mutta siihen vaikuttaa myos se,
milla tavalla han saa. Tekninen laatu vastaa kysymykseen mité ja toiminnallinen laatu
kysymykseen miten. (Grénroos 2009, 101.)

Leppanen esittédd kirjassaan saman asian lyhyemmin: Palvelun laatu on jaettavissa
palveluprosessin laatuun ja lopputuloksen laatuun, jolloin asiakkaan odotusten ja
kokemusten suhdetta verrataan erikseen molempiin palvelun laadun osioihin. "Palve-

lun laatu = prosessin laatu + lopputuloksen laatu.” (Leppanen 2007, 138.)

Yrityksen imago vaikuttaa myo6s asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Mikali asiak-
kaalla on valmiiksi positiivinen kuva yrityksestd, han antaa palvelun laadun pienet
virheet helpommin anteeksi. Vastaavasti jos imago on kielteinen, mika tahansa virhe
tuntuu asiakkaasta suuremmalta. Imago toimiikin eraanlaisena laadun kokemisen
suodattimena. (Gronroos 2009, 102.)

Seuraava kuva (kuva 3) havainnollistaa Grénroosin ajatusta:

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksentaisen
osan)

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

KUVA 3. Kaksi palvelun ulottuvuutta (Gronroos 2009, 103).
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Roland Rust ja Richard Oliver ovat Gronroosin mukaan jo vuonna 1994 todenneet
kirjassaan Service Quality: New directions in theory and practice, etté palvelutapaa-
misen fyysinen ymparisto tulisi sisallyttad myds mukaan laadun ulottuvuuksiin. Talléin
palveluilla onkin kolme ulottuvuutta; mit&, miten ja missa. Missé-ulottuvuus kuuluu
osana miten-ulottuvuuteen, silla ne tapahtuvat samaan aikaan. Tata palvelun kolmas

ulottuvuus tunnetaan myés nimelld palvelumaisema. (Grénroos 2009, 103.)

Sonera Kaupassa palvelumaisema on otettu huomioon luomalla kaikille myymaléille
samanlainen myymalékonsepti. Myymalat nayttavat mahdollisimman samanlaisilta
niin sisalta kuin ulkoa, niissa soi paasaantdisesti myods sama taustamusiikki. Saman-
laisen palveluympariston avulla pyritddn varmistamaan asiakkaalle tasalaatuinen
palvelukokemus, riippumatta siitd missd myymaldssa asiakas asioi. Samanlainen
palvelumaisema lisdd myos tunnistettavuutta, jolloin asiakas voi l6ytaa helpommin

oikeaan paikkaan.

4.3 Palvelujarjestelma osana laatua

Palveluyrityksen koko henkilokunta markkinoi yrityksen tuottamia palveluita, vain ta-
vat vaihtelevat henkildiden ja tyttehtéavien kesken. Palveluyritysta johdetaan palvelu-
jarjestelman avulla, jarjestelma kertoo sen mista tekijdista hyva palvelu syntyy. Hyva
palvelu koostuu seuraavan kuvan (kuva 4) esittdmista osatekijoista. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 50.)

1. Palvelukulttuuri 2. Palvelupaketti

HYVA PALVELU

4, Palvelun laatu 3. Palvelutuotanto

KUVA 4. Hyvanpalvelun osatekijat eli palvelujarjestelma (Lahtinen & Isoviita 2001,
50).

Palvelukulttuuri

Asiakkaan kokemat ja ndkemét asiat palveluyhteisdsta ovat palvelukulttuuria. Palve-

lukulttuuri maarittelee mikéa yhteiséssa on toivottua, sallittua ja kiellettya. Se viestii
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yhteisdn arvoja suoraan asiakkaille. Palvelukulttuuria voidaan ohjata henkiléstdpolitii-

kan keinoin, mutta ajan kuluessa sitd muodostuu myds itsestaan. (Lahtinen & Isoviita
2001, 50.)

Asiakassuuntainen palveluyhteisd on sellainen, jossa organisaatiorakenne on kaan-
netty yldsalaisin. Organisaation katolla on asiakkaiden kanssa suorassa vuorovaiku-
tuksessa olevat henkilét. Nama kontaktihenkilét tekevat muun muassa vuorovaiku-
tusmarkkinointia ja ulkoista markkinointia. Jos kontaktihenkilot onnistuvat tyossaan
hyvin, on palkintona tyytyvainen asiakas, joka mahdollisesti kertoo positiivisia koke-
muksiaan myo6s eteenpain. Talldin tapahtuu suositusmarkkinointia, joka on yrityksen
kannalta suotavaa kahdesta syysta. Ensinnakin suositusmarkkinoinnin uskottavuus
on kaikkia muita markkinoinnin muotoja uskottavampaa, silla ihmiset yleenséa uskovat
mieluummin tuttaviensa omia kokemuksia kuin yrityksen antamia lupauksia. Toiseksi
suositusmarkkinointi on yritykselle ilmaista mainosta, silla asiakas tekee suositus-

markkinointia omasta tahdostaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 51.)

Yrityksen muiden yksikdiden ja henkildston tehtdvana on tuottaa sisaisia palveluita.
Myds sisdisia palveluita tuottava henkilostd tulee kouluttaa markkinointiajatteluun
yhté lailla kuin asiakkaiden kanssa paasaantoisesti toimivat kontaktihenkilot. Taméa
johtuu siitd, ettd myos sisdisia palveluita tuottava henkilostd voi olla yhteydessa asi-
akkaisiin ja asiakassuhteen kannalta on téarke&dd, ettéd palvelukulttuuri ndkyy myds

naissa kohtaamisissa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 51.)

Johto vastaa vuorostaan sisaisestd markkinoinnista, eli henkiléston motivoimisesta.
Johdon tulee varmistaa, ettd tyotehtaviin annetut resurssit ovat kohdallaan ja henki-
I6std voi ndin suoriutua tehtavista hyvin. Annetun tuen tulee olla henkista, materiaa-

lista ja oikein ajoitettua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 51.)

Valitettavan usein yritykset antavat lupauksia, jotka ovat toteutumaa suurempia.
Asiakas huomaa lupausten ja toteutuksen valisen kuilun, jos sellainen on olemassa ja
tayttamatta jaényt lupaus tulee yritykselle aina kalliiksi. Lahtinen ja Isoviita toteavat-
kin: "Lupaa asiakkaallesi vain se, minka tiedat varmasti pystyvasi toteuttamaan.”
(Lahtinen & Isoviita 2001, 51). Asiakas huomaa my6s henkildston innostuneisuudes-
ta, ilmeista ja eleistd sen miten sitoutunut yritys on hoitamaan asiakkaan ongelmaa.
Lahtinen ja Isoviita kertovat tutkimuksesta, johon oli haastateltu 20 000 henkil6& yh-
teensa seitsemassa maassa. Tutkimuksen mukaan 86 prosenttia vastaajista pystyi
maarittamaan luotettavasti, millainen palvelukulttuuri yrityksessa vallitsee. He osasi-

vat sanoa tarkasti esimerkiksi millaiset valit henkilostélla ja johdolla on, miten hyvin
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tieto kulkee yrityksen sisélla ja miten motivoitunutta henkilosté on. Asiakasta ei kan-
nata huijata, jarkevampaa on pyrkia parantamaan palvelukulttuuria. Tutkimukset
osoittavat, ettd menestyvilla yrityksilla on vahva palvelukulttuuri, johon on méaéaratie-
toisesti pyritty. Pyrkimys nakyy esimerkiksi henkiloston kohtelussa ja palkitsemisjar-
jestelmissa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 51.)

Palvelupaketti

Palveluyritys markkinoi kokonaisuuksia, jotka muodostuvat useista palveluista. Naita
palvelukokonaisuuksia kutsutaan palvelupaketeiksi. Palvelupaketti kasataan yrityksen
tarjoaman ydinpalvelun ymparille. Ydinpalvelu on se asia mitd yritys kaytanndssa
tekee. Ydinpalveluun lisataéan liitannaispalveluita, joiden tarkoituksena on saada asia-
kas kiinnostumaan itse ydinpalvelusta, mutta myos kasvattamaa asiakkaan kokemaa
hyotya. Palvelupaketti tulee rakentaa niin, ettd asiakas kokee siitd johtuen myonteisia
elamyksiad. Ydinpalvelu on perustehtavan hoitoa ja liitAnnaispalvelut ovat raatalditya
erikoisosaamista, joiden avulla on mahdollista erottautua kilpailijoista. Liitannaispal-
veluiden tarkoitus on tuottaa asiakkaalle yksildllinen ja tarpeet tayttava kokonaispal-
velu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 53.)

Sonera tarjoaa ydinpalvelunaan puhe-, viesti- ja tiedonsiirtopalveluita, joiden liitan-
naispalveluita ovat esimerkiksi matkapuhelimille luodut erisiséltdiset palvelupaketit.
Valittavissa on useita erilaisia palvelupaketteja niin pieneen kuin suureen kayttoon ja
tarpeen mukaan on mahdollista painottaa puhetta, viesteja tai tiedonsiirtoa. Yrityksille
tarjotaan liitannaispalveluina vield normaalin valikoiman lisaksi esimerkiksi vaihdepal-
velua, 020-alkuista yhtendistd numeroavaruutta sekd poissaolo- ja lomatiedotteen
mahdollisuutta. Laajakaistan litdnnaispalveluita ovat muun muassa sahkoposti- ja
palvelinratkaisut seka IPTV-palvelut (Internet-pohjainen TV). Sonera Viihdepaketti on
IPTV-palvelu, joka mahdollistaa esimerkiksi jAdkiekon SM-liigan katselun tai elokuvi-
en vuokraamisen kotisohvalta kasin. Liitdnnaispalveluiden avulla pyritddn luomaan
sellaista arvoa, joka saa asiakkaan kiinnostumaan Soneran ydinpalveluista. Ja&kie-
kon SM-liiga on ollut Soneran Viihdepaketin suurin myyntivaltti ja sitd kaydaankin
kysyméassa myymaldissa paivittain. Liitdnnaispalveluilla on suuri vaikutus toteutunee-

seen myyntiin.

Palvelutuotanto

Palvelutuotanto pitda sisalladn asiakkaan, palveluympariston ja palveluhenkildston.

Palvelu syntyy silloin kun asiakas on vuorovaikutuksessa muiden tuotannonosien
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kanssa. Lahtisen ja Isoviidan mukaan palvelualalla tulee kiinnittdé erityistd huomiota
palveluympéristoon. Ympéariston, jossa palvelu tapahtuu, tulee olla viihtyisa seka tar-
koituksessaan hyvin toimiva. Henkildston tehtdvanéd on huolehtia siita, ettd ymparisto
valittad asiakkaalle haluttua mielikuvaa. Myds muiden kuin palveltavan asiakkaan
kayttaytyminen vaikuttaa syntyneeseen mielikuvaan. Liiallinen melu tai ruuhka voi
karkottaa asiakkaan, toisaalta myos vastakkainen tilanne voi johtaa samaan lopputu-
lokseen. Kaikki asiakkaat ovat erilaisia ja osallistuvat palvelun tuotantoon eri tavoin.
Henkildston tuleekin omata joustavuutta ja hyvaa tilannetajua. Useimmiten palvelun-
tuotannon menestyksekés hoito onnistuu hyvien ihmissuhdetaitojen avulla. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 54.)

Palveluympaériston tarkeyden huomioi aiemmin my6s Gronroos (Grénroos 2009,
103). Palvelun kolmantena ulottuvuutena mainittiin missa-ulottuvuus. Palveluympéris-
td -termin sijasta Grénroos kaytti sanaa palvelumaisema, tarkoittaen kuitenkin samaa

asiaa.

Palvelun laatu

Asiakas arvioi palvelun laatua palveluntuotannon kaikissa vaiheissa ja muodostaa
nain arvioonsa perustuvan laatumielikuvan. Seuraava kuva (kuva 5) esittaa palvelun

laatumielikuvan muodostumista.

PALVELUN LAATUMIELIKUVA (1)

PALVELUODOTUKSET (2) PALVELUKOKEMUS (3)
Tarpeet, arvostukset Lopputuloksen laatu
Omat aiemmat kokemukset Vertailu Palveluympariston laatu
Muiden mielipiteet, huhut Vuorovaikutussuhteiden
Markkinointi, asiakassuhde laatu

IMAGO (4)

KUVA 5. Palvelun laatumielikuvaan vaikuttavat tekijat (Lahtinen & Isoviita 2001, 55).
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Palvelun laatumielikuva (1) muodostuu, kun asiakas vertaa palveluun kohdistuvia
odotuksiaan palvelusta saatuun kokemukseen. Laatumielikuva perustuu enemman

tunteeseen kuin tietoon. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55-56.)

Palvelun laatu on muiden hyvéan palvelun osatekijdiden seuraus. Palvelun laaduntaso
muodostuu palvelukulttuurista, palvelupaketista ja palveluntuotannosta. Palvelun laa-
tua voidaan parantaa, jos kaikkia muita palvelujarjestelméan osatekijoitd onnistutaan
kehittamaan. Yritykset etsivat usein virheellisesti vikaa palvelun laadusta, kun pitaisi
katsoa sen syyta eikd seurausta. Esimerkiksi vanhentunut palvelupaketti tai huono
ilmapiiri vaikuttaa negatiivisesti palvelun laatuun. Yhtena palvelun laatua parantavana
toimena voi olla esimerkiksi henkildstdn koulutus. Lahtisen ja Isoviidan mukaan koko
henkilostdon yhden paivan palveluun liittyva koulutus on hyddyllisempaa kuin vaikkapa
johdon koko viikon kestava koulutus. Henkiloston kanssa tulisi maarittaa palvelustan-
dardi, siis sopia kaytanndssa mita hyva palvelu sisaltaa, mikd on hyvaa ja mika huo-
noa palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55-56.)

Palveluodotukset (2) ovat olennainen osa palvelun laatua, siksi Lahtinen ja Isoviita
ovat avanneet asiakkaiden odotuksia jakamalla ne kuuteen ryhmaan. Palveluodotus-

ten tyypit esitelldén seuraavassa kuvassa (kuva 6).

Palveluodotusten tyypit

1. Ihannepalvelu (asiakkaan mielen mukainen palvelu)

2. Paras koettu palvelu (parasta, mita on koskaan koettu)

3. Odotettu palvelu (asiakkaan realistinen palveluodotus)

4. Tyypillinen palvelu toimialalla (alan keskimaarainen taso)

5. Ansaittu, oikeudenmukainen palvelu

6. Hyvaksyttava palvelu (alin palvelutaso, miké viela 'joten kuten

menettelee'; asiakas voi olla tyytymaton, vaikka tdma taso ylittyisi)

KUVA 6. Palveluodotusten tyypit (Lahtinen & Isoviita 2001, 56).

Tutkimusten mukaan palvelusta saatu kokemus ei yleensa ylita ihannetasoa tai edes
saavuta sita, vaikka asiakas kertoisi olevansa tyytyvainen palveluun. Mikéali asiakkaan
odotukset ovat saatua kokemusta huonompia, on asiakkaan reagointi voimakkaam-
paa, kuin tilanteessa, jossa kokemukset ylittavat odotukset. Yrityksen tulisi markki-
noinnissaan huomioida, ettei asiakkaan odotuksia tule asettaa liian korkealle. Toi-
saalta asiakasta taytyy kuitenkin houkutella markkinoinnin keinain, silla asiakas ei ota
yhteyttd yritykseen jos odotukset ovat kielteiset. Asiakkaan odotuksiin vaikuttaa

markkinoinnin antamien lupausten lisédksi myds tarpeet, aiemmat kokemukset yrityk-
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sestd, muiden asiakkaiden mielipiteet seka yrityksen imago. Jos asiakkaan kasitys
yrityksen imagosta on myonteinen, pitdd han palvelua helposti parempana kuin se
onkaan. Pienet virheet annetaan tuolloin helposti anteeksi. (Lahtinen & Isoviita 2001,
56.)

Palvelukokemukseen (3) vaikuttavat palveluymparist6, vuorovaikutussuhteet ja palve-
lun lopputulos. Ensivaikutelma on tarkea, silla se muodostuu nopeasti ja on melko
pysyvaa. Palvelukokemuksen kannalta on tarke&dd, etta jokainen kokemukseen vai-
kuttava osa-alue toimii hyvin. Esimerkiksi vuorovaikutussuhteiden laatu voi olla am-
mattitaitoisen henkiléston ansiosta hyva, mutta jos palvelun lopputuloksen laatu ei
vastaa asiakkaan toiveita, jaa palvelukokemus kokonaisuutena vajaaksi. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 56-57.)

Imago (4) toimii palvelukokemuksen suodattimena, silla se vaikuttaa asiakkaan pal-
veluodotuksiin. Imago muodostuu asiakkaan aiemmista kokemuksista ja arvostuksis-
ta, lisdksi yrityksen yleinen tunnettuus vaikuttaa yleensa positiivisesti imagoon. Hyva
imago on yritykselle tarkead, silla asiakkaan ostopaétds perustuu useimmiten mieli-
kuviin ja tunteisiin. Asiakas saattaa hylata yrityksen, jonka imago on negatiivinen.
Mitd tuntemattomampi yritys tai tuote on kyseessa, sitd suurempi on tunteen osuus
ostopaatoksen syntymisessa. Yritys pyrkii vaikuttamaan syntyviin mielikuviin mieliku-
vamarkkinoinnin avulla, joka tarkoittaa yrityksen ulkoisen kuvan parantamista poten-
tiaalisten ja nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Yrityksen mielikuvamarkkinointi on

turhaa, mikali puheet eivat vastaa tekoja. (Lahtinen & Isoviita 2001, 57.)

Lahtinen ja Isoviita esittelevat yhteenvetona seitseman laatua parantavaa periaatetta

seuraavassa kuvassa (kuva 7):
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ASIAKKAAT MAARITTAVAT LAADUN.
Asiakkaat paattavat itse, mita he pitavat hyvana laatuna ja
he arvioivat myos koetun palvelun tason.

LAATU ON MATKA.
Hyvaa laatua on tyostettava jatkuvasti. Laatu ei ole koskaan valmis.

LAATU ON JOKAISEN ASIA.
Jokainen tyontekija vaikuttaa palvelun laatuun.

LAATU, JOHTAJUUS JA VIESTINTA OVAT EROTTOMATTOMAT.
Tyontekijat tarvitsevat tietoa, palautetta ja tukea,
jotta he pystyvat tuottamaan hyvaa laatua.

LAATU JA VILPITTOMYYS OVAT EROTTOMATTOMIA.
Hyva laatu edellyttaa vilpittomyytta korostavaa yrityskulttuuria.

LAATU ON SUUNNITTELUKYSYMYS.
Laadukasta palvelua ei synny itsestaan,
vaan tuotteen ja palvelun laatu pitaa suunnitella ennakolta.

LAATU ON PALVELULUPAUKSEN PITAMISTA.
Ellei lupauksia pideta, syntyy asiakastyytymattomyytta.

KUVA 7. Palvelun laatua parantavat periaatteet (Lahtinen & Isoviita 2001, 57).
4.4 Laadun kokeminen
Aiemmin kasiteltiin laadun kahta perusulottuvuutta: mita ja miten (katso kuva 3). Asi-

akkaan laadun kokeminen ei kuitenkaan rajoitu vain naihin kahteen tekijaan. Koettua

kokonaislaatua avataan tarkemmin seuraavassa kuvassa (kuva 8).
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Imago

A

Odotettulaatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
jaarvot

Tekninen Toiminnallinen
laatu: mita laatu: miten

KUVA 8. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105).

Koettu kokonaislaatu on sidoksissa asiakkaan odotuksiin ja kokemuksiin. Jos asiak-
kaan odotukset vastaavat kokemuksia, kokonaislaatu on hyvaa. Jos taas odotukset
ylittavat kokemukset, kokonaislaatu on huonoa. Asiakkaan odottama laatu koostuu
kuvan (kuva 8) esittamista useista tekijoistd. Markkinointiviestinta kasittdd mainon-
nan, suoramarkkinoinnin, myynninedistamisen, myyntikampanjat ja Internet-
viestinnan. Yritys voi valvoa suoraan markkinointiviestintdansa ja vaikuttaa siltd osin
asiakkaan odotuksiin. Imago, suusanallinen viestintd seka suhdetoiminta vaikuttavat
nekin asiakkaan odotuksiin, mutta yritys voi valvoa néita tekij6ita vain epasuorasti ja
pohjimmiltaan ne perustuvat yrityksen aiempaan menestykseen. Asiakkaan tarve

vaikuttaa myos odotettuun laatuun. (Grénroos 2009, 105-106.)

Jos yritys suunnittelee laatuhanketta laadun parantamiseksi, tulee huomioida, etta
koettua kokonaislaatua eivat méaarita yksin tekninen ja toiminnallinen laatu, vaan odo-
tetun ja koetun laadun valinen kuilu. Yritys voi parantaa toiminnallista ja/tai teknista
laatuaan, mutta samaan aikaan asiakkaan kokema kokonaislaatu saattaa heikentya.
N&in kay jos markkinointi lupaa liilkaa tai antaa puutteellista tietoa. Tasta syysta laa-
tuhankkeisiin tulisi ottaa mukaan palvelun toteutuksen vastuuhenkildiden lisaksi myo6s

markkinoinnin vastuuhenkil6t. (Gronroos 2009, 106.)
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4.5 Palvelun laatu ja kilpailuetu

Palvelun laatu voi olla yrityksen kilpailukyvyn perusta. Yrityksen tulee paattad kumpi
laadun ulottuvuuksista (mita vai miten) on kokonaislaadun kannalta tdrkedmpaa. Jos
paatbs on vaara, yritys menettdd mahdollisuuden kilpailuetuun tehdessaéan vaaria
toimenpiteita. Teknisen laadun (mitd) strategia on oikea valinta, jos yritys pystyy ke-
hittdm&an sellaisen teknisen ratkaisun, johon kilpailijat eivat pysty vastaamaan. Tek-
nisen edun saavuttaminen on harvinaista ja vaikeaa, silla useimmiten kilpailijat pysty-
vat toimittamaan markkinoille vastaavan ratkaisun nopealla aikataululla. Vaikka yritys
onnistuisi kehittdm&an loistavan teknisen ratkaisun, voi menestys jadda toiveeksi, jos

toiminnallinen laatu (miten) on puutteellista. (Grénroos 2009, 104.)

Kun kilpailevien yritysten tekninen laatu on samaa tasoa, toiminnallisen laadun (mi-
ten) kehittdminen voi kasvattaa asiakkaan saamaa arvoa merkittavasti ja luoda sa-
malla yrityksen kaipaamaa kilpailuetua. Talldin yritys toteuttaa palvelustrategiaa, jos-
sa tavoitteena on palveluprosessin ja palvelutapaamisen parantaminen. Kilpailijat
pystytaan voittamaan tarjoamalla enemman ja parempaa palvelua. Teknista laatua ei
toiminnallisen laadun korostamisesta huolimatta saa unohtaa. Hyvaksyttava lopputu-
los, eli tekninen laatu, on hyvan kokonaislaadun edellytys. Asiakkaiden tarpeet, odo-
tukset ja yrityksen strategia méaarittdd sen, mikd on hyvaksyttavaa teknista laatua.
Kun tekninen laatu on riittavan hyva, sen merkitys vahenee ja toiminnallinen laatu
korostuu. (Grénroos 2009, 104.)
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5 MARKKINOINTI

Markkinoinnin keinoin voidaan vaikuttaa asiakkaan odotuksiin ja ndin myos asiakas-
tyytyvaisyyteen. Palvelu ja markkinointi liittyvat vahvasti toisiinsa, silla markkinointi
antaa asiakkaalle lupaukset joita palvelussa toteutetaan. Jos palvelu vastaa markki-
noinnin antamia lupauksia on asiakas yleensa tyytyvainen, siksi palveluyrityksen tulisi

miettia markkinointia niin, ettd annettuihin lupauksiin pystytdan vastaamaan.

5.1 Markkinoinnin tehtava

Markkinoinnin tehtavana on inmisten tarpeiden tunnistaminen ja tayttaminen. Kotlerin
ja Kellerin mukaan hyva maaritelma markkinoinnille on "tayttaa tarpeet voitollisesti”.
(Kotler & Keller 2012, 27.)

American Marketing Association (AMA) tarjoaa markkinoinnin viralliseksi maaritel-
maksi seuraavaa: Markkinointi on toimintaa, joukko instituutioita, seka prosesseja
joilla luodaan, kommunikoidaan, toimitetaan ja vaihdetaan tarjoamaa joilla on arvoa

asiakkaille, yhteistybkumppaneille ja yhteiskunnalle. (AMA 2007).

Toimiva markkinointi edellyttda markkinoinnin johtamista. Markkinoinnin johtamista
tarvitaan aina kun mietitadan keinoja, jolla paastaan haluttuun lopputulokseen. Joskus
markkinointia pidetddn vain myynnin lajina, mutta myyminen ei ole markkinoinnin
tarkein osa. Myynti on yksi osa markkinointia, yksi osa isosta kokonaisuudesta. (Kot-
ler & Keller 2012, 27.)

Peter Drucker, johtava liikkeenjohdon teoreetikko, mé&arittelee myynnin ja markki-
noinnin suhteen nain: "Voidaan olettaa, ettd myynnille on aina tietty tarve. Markki-
nointi tadhtaa kuitenkin siihen, etta myymisesta tehdaan tarpeetonta. Markkinoinnin
tarkoitus on tuntea ja ymmartaa asiakasta, jotta hanelle luotu tuote tai palvelu sopii
niin hyvin, ettd se myy itse itsensa. ldeana on se, ettd markkinoinnin tuloksena on
asiakas joka on valmis ostamaan. TAman jalkeen pitaisi olla enaa tarve saada tuote
tai palvelu markkinoille.” (Drucker 1973, 64-65.)
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5.2 Markkinoinnin ydinkonseptit

Markkinointi koostuu Kotlerin (Kotler 1997, 9) mukaan seuraavan kuvan (kuva 9) mu-
kaisista markkinoinnin ydinkonsepteista.

Tarpeet, halut,
javaatimukset

J

Tuotteet
(tavarat, palvelut,
jaideat)

J

Arvo, kustannus,
ja
tyytyvaisyys

J

Vaihtokauppa ja
transaktio

J

Suhteet ja
verkostot

J

| Markkinat |

J

Markkinoijat ja
ehdokkaat

KUVA 9. Markkinoinnin ydinkonseptit (Kotler 1997, 9).
Tarpeet, halut ja kysyntéa
Markkinointi alkaa ihmisten tarpeista ja haluista. Ihmiset tarvitsevat ruokaa, vetta,

vaatteita ja suojaa. Perustarpeiden lisaksi ihmisilla on muita tarpeita liittyen esimer-

kiksi vapaa-ajan viettoon, koulutukseen ja muihin palveluihin. Mieltymykset tiettyihin
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tuotteisiin tai palveluihin ohjaavat asiakkaan valintaa tarpeiden tyydyttamiseksi. Tar-

peet, halut ja kysyntd eroavat toisistaan. (Kotler 1997, 9.)

Halut ovat tarpeiden tyydyttamista tietyilla tuotteilla. Ihminen tarvitsee ruokaa ja voi
haluta esimerkiksi hampurilaisen, ranskalaiset ja Coca-Colan. Toinen henkil6 voi ha-
luta vaikkapa riisia, porsaansuikaleita ja hedelmia. Ihmisilla on pieni maara tarpeita,
mutta suuri maara haluja. IThmisten haluihin voidaan vaikuttaa muuan muassa yrityk-
sien toimesta. (Kotler 1997, 9.)

Haluista tulee kysyntaa silloin, kun halua tuetaan ostovoimalla. Monet voivat haluta
Mercedes Benz -merkkisen auton, mutta vain harvoilla on ostovoimaa sen hankin-
taan. Yritysten tuleekin mitata kuinka moni haluaa heidan tuotteittaan, mutta etenkin
sitd, kuinka moni on todellisuudessa ostovoimaltaan potentiaalinen asiakas. (Kotler
1997, 9.)

Joskus kritisoidaan, ettd markkinoinnilla luodaan tarpeita joilla saavat ihmiset osta-
maan tuotteita, joita he eivat tarvitse. Markkinoinnilla ei kuitenkaan luoda tarpeita,
vaan tarpeet ruokkivat markkinointia. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ihmisten ha-
luihin muiden sosiaalisten vaikutteiden ohella. Markkinointitoimenpiteilla voidaan esi-
merkiksi edistéé ideaa, jonka mukaan Mercedes Benz tyydyttaisi asiakkaan sosiaali-
sen statuksen tarpeen. Markkinointi ei kuitenkaan luo tarvetta sosiaaliselle statuksel-
le. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa kysyntaan tekemalla tuotteesta kohderyhmalle
sopiva, houkutteleva, helposti saatava ja taloudellisesti hankittavissa oleva. (Kotler
1997, 9.)

Tuotteet (tavarat, palvelut ja ideat)

Ihmiset tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan tuotteilla. Tuote voi koostua fyysisista tava-
roista, palveluista ja ideoista. Esimerkiksi pikaruokala tarjoaa fyysisen tavaran (ruu-
an), palveluita (ruuan valmistus, tarjoilu) ja idean (asiakkaan ajan sdastaminen). Tie-
tokonevalmistaja taas tarjoaa esimerkiksi tietokoneita, nayttdja, komponentteja (tava-
rat) sekd asennusta, yllapitoa ja huoltoa (palvelut) ja tehokkuutta tydsté suoriutumi-
seen (idean). Fyysisen tuotteen tarkeys ei nojaa tuotteen omistamiseen vaan palve-
luun, jonka tuotteella voi suorittaa. Fyysiset tuotteet ovat pohjimmiltaan vélineita, jot-
ka tarjoavat meille halutun palvelun. Yrityksen on helppoa tehda virhe ja keskittyd
likaa tuotteeseen, eikd palveluun joka silla tuotetaan. Markkinoinnin tehtavana on

myyda tuote silla tuotetun palvelun etujen kautta. Asiakas tarvitsee palvelun johon
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tuotteella voidaan vastata, yrityksen ei taten pidd unohtaa asiakkaan tarvetta vaan
korostaa sita. (Kotler 1997, 10.)

Arvo, kustannus ja tyytyvaisyys

Asiakkaalla on tarve, joka voidaan tyydyttaa monilla tuotteilla. Oletetaan, etta henki-
16114 on tarve kulkea viisi kilometria toihin ja takaisin viisi kertaa viikossa. Han voi vali-
ta tahan kayttotarkoitukseen esimerkiksi polkupyoran, auton tai julkisen kulkuvalineen
kuten bussin. Jokaisella tuotteella on erilainen ratkaisukyky tarvittuun palveluun. Tar-
kastellaan esimerkkina tarkemmin polkupydréaa ja autoa. Polkupy6ra on hitaampi ja
sen eteen joutuu ndkemaan enemman vaivaa kuin autolla ajamiseen, toisaalta pol-
kupydrda on autoa huomattavasti taloudellisempi vaihtoehto. Henkilon tulee tehda
paatds siita, mika tuote antaa parhaan kokonaisvastineen tarpeen tyydyttamiseen.
(Kotler 1997, 10.)

Henkilén paatdsta ohjaavat arvo ja tyytyvaisyys. Arvo on kuluttajan arvio tuotteesta ja
sen kapasiteetista tarpeen tyydyttamiseksi. Oletetaan edelleen, etta henkild olisi kiin-
nostunut paasemaan toéihin ja takaisin mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti. Jos
hanelle tarjottaisiin vapaavalintaisesti ndista tuotteista mikd tahansa ilman kustan-
nuksia, han valitsisi auton. Jokainen tuote sisaltaa kuitenkin myds kustannuksia ja
tasta syysta henkilo ei valttamatta paatyisikdan autoon, vaan saattaisi valita halvem-
man vaihtoehdon polkupy6ran. Kuluttajan p&aatosta edeltdad harkinta tuotteen tuomas-
ta arvosta suhteessa kustannuksiin. Yleensa valinta paatyy siihen tuotteeseen, joka

tuottaa eniten arvoa per kaytetty euro. (Kotler 1997, 10.)

Vaihtokauppa ja transaktio

Vaihtokauppa on halutun tuotteen tai palvelun hankkimista antamalla vastineeksi
jotain mitd vastapuoli haluaa. Kun ihmiset paattavat tyydyttdd tarpeensa ja halunsa

vaihtokaupan kautta, astuu markkinointi mukaan kuvaan. (Kotler 1997, 11.)

Kotlerin mukaan vaihtokaupan toteutumiselle on viisi edellytysta:

1. Osapuolia on vahintaan kaksi.
2. Jokaisella osapuolella on jotain jolla on arvoa toiselle osapuolelle.
3. Jokainen osapuoli kykenee kommunikointiin ja toimitukseen.

4. Jokainen osapuoli on vapaa hyvaksymaan tai hylkddmaan vaihtokaupan
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5. Jokainen osapuoli uskoo, ettd toinen osapuoli on sopiva tai haluttava kumppani
vaihtokauppaan. (Kotler 1997, 11.)

Vaihtokaupan toteutuminen riippuu siitd, paésevatkd osapuolet sopuun ehdoista.
Vaihtokaupan lopputuloksena tulisi olla tilanne, jossa kaikki osapuolet paatyvéat vaih-
tokaupan jalkeen parempaan tilanteeseen, kuin ennen vaihtokaupan toteutumista.
(Kotler 1997, 11.)

Transaktiolla tarkoitetaan tapahtumaa, jossa vaihtokaupan osapuolet vaihtavat arvoa
keskendan. Toiselle osapuolelle arvo voi olla ratkaisu tydmatkan kulkemiseen, kun
vastapuolelle arvo voi olla esimerkiksi rahaa. Raha ei kuitenkaan ole valttdmatonta
transaktion syntymiseksi, silla kuten edella todettiin, arvo voi olla mita tahansa muuta
josta on hyotya toiselle osapuolelle. Transaktio edellyttaa vahintaan kahta vaihdetta-
vaa arvoa, sopimusehtojen hyvaksyntaa, sopimusaikaa ja sopimuspaikkaa. (Kotler
1997, 11.)

Suhteet ja verkostot

Suhteilla tarkoitetaan pitkdaikaisia tyytyvaisyyttd edistdvien suhteiden rakentamista
tarkeimpien osapuolien kanssa. Tata kutsutaan suhdemarkkinoinniksi. Markkinoijat
pyrkivat rakentamaan téllaisia pitk&aaikaisia, luotettavia, voitto-voitto suhteita esimer-
kiksi tarkeiden asiakkaiden, jakelijoiden, jalleenmyyijien ja tuotteen toimittajien kans-
sa. Naiden suhteiden saavuttamiseksi toisille osapuolille luvataan ja annetaan hyvaa
laatua ja palvelua sek& normaalia edullisemmat hinnat. Suhdemarkkinoinnin tulokse-
na on osapuolien valinen vahva taloudellinen, tekninen ja sosiaalinen sitoumus. Suh-
demarkkinointi saastaa taten myos aikaa ja kustannuksia, kun jokaisen kaupan eh-
doista ei tarvitse neuvotella erikseen vaan ne muuttuvat rutiinin omaisiksi. Suhde-
markkinoinnin paras lopputulos on yksiléllinen verkosto, joka koostuu yrityksesta ja
kaikista sen sidosryhmista: asiakkaista, tyontekijoista, tavaran toimittajista, jakelijois-
ta, jalleenmyyjist, mainostoimistoista ja ylipaataan kaikista joiden kanssa yritys har-
joittaa molempia osapuolia hyodyttavaa liikketoimintaa. Suhdemarkkinoinnin periaat-
teena on lyhyesti verkostoituminen: jos rakennat hyvat suhteet tarkeimpien sidosryh-
mien kanssa voitot seuraavat perdssa. (Kotler 1997, 11-12.) Suhdemarkkinointia ka-

sitellaan tarkemmin luvussa 5.3.
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Markkinat

Markkinat koostuvat kaikista niisté ihmisista, joilla on tarve tai halu yrityksen tuotta-
maan tuotetta tai palvelua kohtaan ja joiden ostovoima on riittavaéa niiden hankintaan.
Markkinoinnin nakokulmasta myyjat perustavat toimialan ja ostajat perustavat mark-
kinat. Kuva 10 selittéaa toimialan ja markkinoiden suhdetta. (Kotler 1997, 13.)

Viestinta
Tavarat/palvelut
Toimiala 3 Markkinat
(kokoelma . 4 (kokoelma
myyjid) (‘ ostajia)
Raha
Informaatio

KUVA 10. Toimialan ja markkinoiden suhde (Kotler & Keller 2012, 31).

Myyijat ja ostajat ovat yhteydessa neljalla tavalla. Myyjat lahettavat tavaraa ja/tai pal-
velua seké viestintda (esimerkiksi mainontaa tai suoraa postia/séhkdpostia) ja saavat
vastineeksi rahaa seka informaatiota. Vaihtokauppaa kaydaan kahdella tasolla: 1)
tavaran tai palvelun vastine on raha ja 2) viestinta seké informaatio viittaa tiedon
vaihtamiseen. Liiketoiminnassa voidaan myos jakaa markkinoita erilaisiin ryhmiin

jotka sisaltavat tiettyja asiakkaita. (Kotler 1997, 13.)

Markkinoijat ja ehdokkaat

Markkinointi tarkoittaa tyoskentelyd markkinoiden kanssa. Tavoitteena on toteuttaa
vaihtokauppaa ihmisten tarpeiden ja halujen tyydyttamiseksi. Vaihtokaupan osapuo-
lista eniten vaihtokauppaan pyrkivaa kutsutaan markkinoijaksi ja muita osapuolia eh-
dokkaiksi. Markkinoija etsii yhté tai useampaa ehdokasta joiden kanssa voidaan suo-
rittaa vaihtokauppaa. Ehdokas on taho, jonka markkinoija tunnistaa potentiaaliseksi,
halukkaaksi ja kyvykk&aksi vaihtokauppakumppaniksi. Markkinoija voi olla niin myyja
kuin ostajakin. Kuvitellaan tilanne, jossa useat henkil6t haluaisivat vuokrata saman
asunnon. Jokainen ostajaehdokas yrittéisi markkinoida itsedéan myyjalle saadakseen
haluamansa asunnon. Tall6in ostaja olisi markkinointia harjoittava osapuoli. Tilannet-

ta, jossa kaikki osapuolet hakevat vaihtokauppaa yhta innokkaaksi kutsutaan vasta-
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vuoroiseksi markkinoinniksi. Silloin kaikki osapuolet ovat markkinoijia. Yleensa mark-
kinoija on kuitenkin yritys, joka palvelee markkinaa ja kilpailee samalla muiden alalla
toimivien yritysten kanssa. (Kotler 1997, 14.)

Markkinoinnin yleisin tilanne, jossa yritys on markkinoija, toteutuu myos laajakaista-
toiminnoissa. Useimmiten asiakkaan valittavissa on usean palveluyrityksen tarjoama
ja nama palveluyritykset kilpailevat kesken&dén asiakkaista. Toisaalta on olemassa
alueita, joihin on tarjontaa vain yhdelld yrityksella. Talloin asiakkaalla ei ole valinnan
varaa palveluntarjoajan suhteen ja mikali Internet-yhteys on joka tapauksessa saata-

va, voidaan tilannetta kutsua vastavuoroiseksi markkinoinniksi.

Kotlerin edella mainitsemat markkinoinnin ydinkonseptit ovat suhteellisen vanhasta
lahteesta huolimatta edelleen péatevid. Philip Kotler ja Kevin Lane Keller kasittelevat
samoja markkinoinnin ydinkonsepteja myos tuoreessa kirjassaan Kotler & Keller -
Marketing Management hiukan suppeammin, mutta kuitenkin saman sisaltdisesti
(Kotler & Keller 2012, 31-33).

5.3 Vaihto- vai suhdemarkkinointi

Vaihto- tai transaktiomarkkinoinnin tavoitteena on yksittaisten vaihtojen maksimointi
riippumatta siitéd onko asiakas uusi vai vanha eika vanhojen asiakassuhteiden hoitoon
varata juuri lainkaan rahaa. Vaihtomarkkinointi voi olla hyva lahestymistapa, kun yri-
tys tarvitsee uusia asiakkaita. Toiminta on kannattavaa, jos markkinat ovat kasvavat
tai muutoin riittdvan suuret eiké vaihdon toteuttamiseen tarvita merkittavaa vuorovai-
kutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan valilld. Vaihtomarkkinointi soveltuu lahinna
fyysisille tavaroille, silla niiden myynti onnistuu usein ilman merkittdvaa vuorovaiku-
tusta asiakkaan kanssa. Yh& useammin markkinat ovat kuitenkin kypsat, kilpailu on
kiristynyt ja myds kansainvalistynyt jolloin tarjonta ylittda kysynnan. Yleensa yritykset
haluavat sailyttaa nykyiset asiakkaansa eika uusasiakashankintaan painottuva vaih-

tomarkkinointi ole siihen soveltuva keino. (Grénroos 2009, 46-50.)

Palveluyrityksissa pyritddn useimmiten asiakassuhteisiin, jossa vuorovaikutus asiak-
kaiden kanssa on jatkuvaa. Vaihtomarkkinointi ei sovi tdhan yhtaléon. Markkinoinnis-
sa tulee keskittya ajatukseen asiakkaasta suhteen toisena osapuolena. Tall6in tar-
keinta ei ole yksittaiset vaihdot, vaan suhteet jotka helpottavat ja tukevat vaihtoa.
"Kun suhteita vaalitaan, tuloksena on jatkuvia ostoja ja ristinmyyntimahdollisuuksia,
vaihtoja tai liiketoimia.” (Gronroos 2009, 48). Tata kutsutaan suhdendkodkulmaksi,

joka on vaihtonakokulman vastakohta. (Grénroos 2009, 47-48.)
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Vaihto- ja suhden&kdkulman erot

Vaihtonadkokulmaan perustuvassa markkinointimallissa asiakkaan saama arvo tuote-
taan tehtaassa tai toimistossa. Arvo siséltyy tuotteeseen ja sité jaetaan asiakkaille.
Markkinoinnin paapaino on asiakkaille tuotetun arvon jakamisessa, joka tarkoittaa
samalla sita, ettd markkinointitoimenpiteissa keskitytaan tuotantoprosessin lopputu-
lokseen. Lyhyesti sanottuna markkinointi pyrkii ennakkoon tuotetun arvon tehokkaa-
seen jakeluun. (Grénroos 2009, 50-51.)

Suhdenakokulmassa arvoa ei tuoteta ennalta, vaan sitd muodostuu koko asiakassuh-
teen ajan asiakkaan ja yrityksen vélisessa vuorovaikutuksessa. Paapaino on arvon-
luontiprosessissa, jossa asiakkaan saama arvo syntyy ja jossa se koetaan. Tata kut-
sutaan kayttdarvonakemykseksi, jonka mukaan arvo syntyy silloin kun asiakas kayt-
tda tuotetta tai palvelua. Tuote tai palvelu onkin arvon mahdollistaja. Kayttdar-
vonakemyksen vastakohta on vaihtoarvondkemys, jossa arvo muodostuu tuotteen

valmistuessa. (Grénroos 2009, 50-51.)

Kuva 11 esittdd markkinointiprosessia vaihto- ja suhdenakékulmasta:

Prosessi

Suhde:

Suhde- Markkinoinnin perustana on yhteistyd,
nakoékulma jonka tarkoituksena on luoda arvoa
asiakkaalle ja toimittajalle*

Arvon Arvon

jakaminen luonti

Vaihdanta:
Vaihdanta- Markkinoinnin perustana on (tuotteiden
nakoékulma tai palveluiden) arvon vaihtaminen rahaan

Tulos *Palveluntuottaja tai fyysisten tuotteiden valmistaja

KUVA 11. Markkinointiprosessin vaihto- ja suhdenakékulma (Grénroos 2009, 51).

Suhdenékdkulmassa markkinointi keskittyy arvon luomiseen. Markkinoinnilla pyritaan
edistdmaan ja tukemaan arvonluontiprosessia koko asiakassuhteen ajan eika tyydyta

olemaan ainoastaan ennalta tuotetun arvon jakelijana. (Gronroos 2009, 51.)

Markkinoinnin néakdkulma (suhde- tai vaihtonakékulma) vaikuttaa markkinoinnin sisal-
toéon. Vaihtomarkkinoinnissa kohteena ovat massamarkkinoiden anonyymit asiakkaat,

joille pyritdan myymaan tietty tuote kilpailevien tuotteiden joukosta. Markkinoinnin ja
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asiakkaan valille muodostuu usein kilpailutilanne ja osapuolten intressit ovat ristiriitai-
set. Markkinointi yrittdd saada asiakkaan tekemaan, mutta ei itse tee mitaéan asiak-
kaan hyvaksi. Vaihtomarkkinoinnissa lahtokohtana on haluton asiakas, joka taytyy
houkutella ostamaan. Suhdemarkkinointi puolestaan edellyttdd osapuolten valista
yhteistyotd. Se perustuu arvon luomiseen asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovai-
kutuksessa. Ristiriitoja saattaa syntya markkinointitavasta huolimatta, mutta suhde-
markkinoinnin paapaino on joka tapauksessa yhteistydssa, jolla yritetaan aikaan saa-
da asiakkaan tarvitsemaa arvoa. (Gronroos 2009, 52.)

Suhde- ja vaihtomarkkinoinnin eroavaisuuksia havainnollistetaan kuvassa 12:

Keskindinen riippuvuus

Suhdemarkkinointi:

Suhde- Perustana on yhteistyd, jonka
markkinointi tarkoituksena on helpottaa arvon
luomista yhdessa

Kilpailu ja
ristiriidat

Yhteistyo

Vaihdantamarkkinointi:
Perustana on valmiin arvon

Vaihdanta-

markkinointi vaihtaminen rahaan

Itsendisyys

KUVA 12. Suhde- ja vaihtomarkkinoinnin erot (Gronroos 2009, 52).

Vaihtomarkkinoinnissa asiakkaat tekevét itsendisid valintoja kilpailevien tuotteiden
joukosta. Suhdemarkkinoinnissa asiakkaat eivét ole taysin riippumattomia, silla he
toimivat vuorovaikutuksessa ja yhteistydssa yrityksen kanssa. Ostopaatds on riippu-
vainen kummankin osapuolen vuorovaikutukseen antamasta panoksesta. Nain asia-

kas ja yritys ovat riippuvaisia toisistaan. (Gronroos 2009, 52.)

Yrityksen markkinointindkdkulman valinta on sidonnainen yrityksen toimialaan. Jos
asiakkaita on rajallisesti ja vuorovaikutus on jatkuvaa, suhden&kdkulman valinta on
luontevaa. Mikali yritys toimii massamarkkinoilla, jossa vuorovaikutusta on vahan, ei
suhdenakokulman valinta ole yhté luonteva ratkaisu. Gronroosin mukaan myds mas-
samarkkinoilla voidaan toimia kannattavasti suhdendkdkulmasta ajatellen. Se on
mahdollista tietotekniikan ja vuorovaikutteisten medioiden ansiosta. (Grénroos 2009,
53.)



49

5.4 Vuorovaikutteinen markkinointi

Vuorovaikutteista markkinointia tapahtuu aina, kun ostaja ja myyja ovat vuorovaiku-
tuksessa keskenaan (Gronroos 2009, 336). Edella esitelty suhdemarkkinointi onkin
vuorovaikutteista markkinointia. Gronroos on laatinut kuvan (kuva 13), jossa selven-
netaéan lisda perinteisen markkinointiprosessin (vaihtomarkkinointi) ja vuorovaikuttei-

sen markkinointiprosessin (suhdemarkkinointi) eroja.

Perinteinen
markkinointi-
toiminto

Tuotanto

Kulutus (kaytto)

®

Vuorovaikutteinen markkinointitoiminto
(Ostajan ja myyjan vélinen vuorovaikutus)

KUVA 13. Kaksi markkinointiprosessia (Groénroos 2009, 336).

Perinteinen markkinointi on erillaédn muista toiminnoista, siksi sité kutsutaankin usein
ulkoiseksi markkinoinniksi. Kuten aiemmin jo mainittiin, perinteinen markkinointi on
l[&hinnd massamarkkinointia. Kuvassa yhdistyvét kulutus ja tuotanto kuvaavat asiak-
kaan ja yrityksen vélista vuorovaikutusta, jossa voidaan harjoittaa vuorovaikutteista
markkinointia eli suhteisiin nojaavaa markkinointia. Palvelun tuotanto ja kulutus ta-

pahtuvat osittain samanaikaisesti. (Gronroos 2009, 334-336.)

Gronroosin mukaan vuorovaikutteinen markkinointi on palveluyrityksen markkinoinnin
ydin. Palveluyritys tarvitsee myos perinteisia markkinointitoimenpiteita, kuten mainos-
kampanijoita, etenkin uusien palveluiden lanseerauksen tukena sek& uuteen asiakas-
segmenttiin tai uusille markkinoille pyrkiessa. Myds kilpailijan kampanjaan voi olla
tarpeellista reagoida omalla kampanjalla. Vaikka perinteiset markkinointitoimenpiteet
onnistuisivat hyvin, on palveluyrityksen markkinointi epaonnistunutta jos vuorovaikut-

teinen markkinointi epaonnistuu. Mitd paremmin palveluyritys onnistuu vuorovaikut-
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teisessa markkinoinnissa, sitd vdhemman perinteistd markkinointia tarvitaan. (Grén-
roos 2009, 338-339.)

Selinit ovat Gronroosin kanssa samaa mieltd vuorovaikutteisen markkinoinnin roolista
palveluyrityksissa. He kutsuvat samaa asiaa termilla asiakasnakotkulma. Heidan mu-
kaansa asiakasndktkulma on asiakkaan saappaisiin astumista ja se on merkittava
tekija yrityksen menestymisen kannalta. Selinien mukaan yritykset ovat joko tuote- tai
asiakasorientoituneita ja jalkimmaiset ovat vahvoilla. Asiakasorientoituneet yritykset
tunnistavat asiakkaidensa tarpeet paremmin ja pystyvat ndin luomaan tuotteensa
tarpeita vastaaviksi. Selinit toteavat, etté tuoteorientoituneet yritykset ovat vaistamat-
ta altavastaajia. (Selin & Selin 2005, 14-15.)

Asiakasnakokulman lahtokohtana on arvon tuottaminen asiakkaalle. Markkinoinnissa
ajatellaan mita lisdarvoa yrityksen palvelu tai tuote tuo asiakkaalle konkreettisesti.
Asiakkuutta pyritaan kehittamaan jatkuvasti niin, etté asiakkaalle voidaan tarjota uutta
arvoa ja mahdollisuuksia, jota kautta asiakkaan toivotaan sitoutuvan yritykseen entis-
td vahvemmin. Asiakasndktkulmasta tuotetta tai palvelua katsotaan prosessina, joka
on kokonaisuus sisaltéden kaiken asiakkaan kanssa kdydyn asioinnin. (Selin & Selin,
2005 19-20.)

Selinit vertailevat tuote- ja asiakaskeskeista ajattelua seuraavassa taulukossa (tau-
lukko 3). Vertailu sisaltéda paljon samoja tekijditd, joita myés Grénroos mainitsee ver-

taillessaan suhde- ja vaihtomarkkinointia.

TAULUKKO 3. Tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelun eroja (Selin & Selin
2005, 20).

Tuotekeskeinen ajattelu Asiakaskeskeinen ajattelu

- haetaan asiakkaille tuotteita

- asiakkaan kannattavuus

- asiakassuhteen kehitys

- asiakkaan toiminnan ominaisuudet
- asiakassuhteen ika

- asiakkaan asiointikanavat

- asiakasosuus

- asiakkaan ostot

- asiakassuhteen syventdminen

- haetaan tuotteella asiakkaita
- tuotteen kannattavuus

- tuotekehitys

- tuotteen ominaisuudet

- tuotteen ika

- jakelukanavat

- markkinaosuus

- tuotteen myynti

- tuotteen myynnin lisddminen

VIV Vb
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Palveluyritys voi usein arvioida markkinoinnin tuloksellisuudessa kayttamalla asia-
kaskeskeisyyttd yhtend mittarina. "Mitd suuremmat mainoskulut ovat, sitd vdhemman
palvelukeskeinen yritys todennakdgisesti on ja sitd vahemman asiakaskeskeista sen

vuorovaikutteinen markkinointi on.” (Grénroos 2009, 338).

Maaritelma ei toki pade kaikissa tilanteissa. Jos yrityksen toimiala on korkeasti kilpail-
tu, voi yritys joutua investoimaan perinteiseen ulkoiseen markkinointiin, vaikka vuoro-
vaikutteinen markkinointi olisi menestyksekasta ja asiakaskeskeistd. Tyypillisesti
maaritelm& kuitenkin toimii. Yleensd asiakaskeskeisyydeltddn heikommat yritykset
paikkaavat puutetta suuremmalla mainosbudijetilla. Tyytyméattomien entisten asiak-
kaiden tilalle pyritdan nain hankkimaan uusia. Pitkalla tahtdimella se ei ole toimiva
strategia. (Grénroos 2009, 338-339.)

Esimerkiksi Internetoperaattorit toimivat Suomessa merkittavan kilpailun alaisena ja
nain Gronroosin esittdma markkinointikuluihin liitetty asiakaskeskeisyyden maéaritel-
ma ei niiden kohdalla toimi. Kaikki kotimaiset palveluoperaattorit joutuvat huomioi-

maan perinteiset markkinointikulut merkittdvana osana vuosi- tai kvartaalibudjettiaan.

5.5 Fyysisten tuotteiden markkinointi

"Perinteinen fyysinen tuote syntyy sen tuloksena, miten ihmisia, tekniikoita, raaka-
aineita, tietdmysta, tietoja ja muita resursseja on hallittu tehtaassa, jotta saataisiin
aikaan niitd ominaisuuksia, joita kohdemarkkinoiden asiakkaat haluavat.” (Grénroos
2003, 89.)

Fyysinen tuote syntyy ilman asiakkaan tuotantoon osallistumista, niin sanottuna sul-
jettuna prosessina ennalta maariteltyjen resurssien ja ominaisuuksien mukaan. Mark-
kinoinnin tehtévaksi jaa selvittdd mitd ominaisuuksia tuotteen kohderyhma arvostaa
ja mista ominaisuuksista he ovat kiinnostuneet. Markkinointi myos antaa kohderyh-
malle ominaisuuksia koskevia lupauksia. Lupaukset annetaan perinteisen ulkoisen
markkinoinnin menetelmin, esimerkiksi erilaisissa mainoskampanjoissa seka toimit-
tamalla tuotteet sellaisiin paikkoihin, joista asiakkaat ovat halukkaita tuotetta hankki-
maan. Jos tuote sisaltda asiakkaiden haluamat ominaisuudet, se myds tayttaa asiak-
kaille annetut lupaukset. Tatd markkinointitilannetta havainnollistaa Philip Kotlerin
keksim& markkinointikolmio (kuva 14), jossa kuvataan ”palveluiden markkinoinnin ja
johtamisen pohjoismaisen koulukunnan edustamaa kokonaisvaltaista markkinointia.”
(Grénroos 2003, 89.)
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Yritys
Markkinointi ja myyntihenkil6sto

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen
Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi
Myynti
Tuote Lupausten pitdminen Markkinat

Tuotteen ominaisuudet

Kuva 14. Tuotteen markkinointikolmio (Gronroos 2003, 90).

Fyysisen tuotteen markkinoinnin kolme tarkeintd osaa ovat yritys, markkinat ja tuote.
Markkinoinnin ja myynnin vastuu on yleensd omalla osastollaan, joka koostuu koko-
paivaisista markkinoijista ja myyjista. Asiakkaita tarkastellaan yksil6istd muodostuvina
markkinoina. Yritys tarjoaa ennalta tuotettua fyysista tuotetta. Kolmion sivuilla naky-
vat kursivoituna markkinoinnin kolme tarkeinta tehtavaa; lupausten antaminen, lupa-
usten pitaminen ja lupausten mahdollistaminen. Lupauksia annetaan markkinoinnissa
ja myynnissa, niita taytetdan tuotteen ominaisuuksilla ja ne mahdollistetaan markki-
noijien tekemien markkinatutkimusten ja yrityksen tekniseen osaamisen avulla.
(Grénroos 2003, 90.)

Fyysisen tuotteen kohdalla kilpailukeinoja voivat perinteisen markkinoinnin 4P-mallin
mukaisesti olla tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja myynninedistdminen
(promotion) (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 25).

Tuoteen kohdalla voidaan miettida esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia, laatutasoa,
lisavarusteita, pakkausta, takuuta tai bréndia. Hinta kasittdd muun muassa hinnoitte-
lutason, differoinnin (erilaistumisen) ja alennukset. Jakelussa tulee huomioida esi-
merkiksi toimipisteiden sijainti, varastointi ja kuljetus. Myynninedistaminen tarkoittaa
myyntihenkildston valintaa, kouluttamista ja heille tarjottavaa kannustinta. Lisaksi
myynninedistamiseen kuuluu esimerkiksi mainostaminen, mitd medioita valitaan,
minkalaisia mainoksia tehdaan. Myynninedistdminen kasittdd myds julkisuuden hal-

linnan ja vaikkapa Internet-strategian. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 26).
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5.6 Palvelutuotteiden markkinointi

"Palveluyrityksessa markkinoinnin laajuus ja sisaltdé ovat monimutkaisempia kuin teol-
lisuusyrityksessa. Ennalta tuotetun ja asiakkaiden arvostamia ominaisuuksia sisélta-
van tuotteen kasite on palveluyritykselle lian kapea. Perinteinen tuotteen k&site on
lian kapea myds yritysmarkkinoinnissa, koska asiakassuhteeseen siséltyy usein fyy-

sisten tuotteiden ohella erilaisia palveluprosesseja.” (Gronroos 2003, 91.)

Palveluprosessin aluksi asiakkaan tarpeet ja odotukset voivat olla piilossa. Palvelua
tuottava yritys ei tieda etukateen mité resursseja palveluprosessin aikana tarvitaan ja
missa maarin seka minkalaisina yhdistelmina niita tulisi kayttaa. Esimerkiksi asiak-
kaan ollessa yritys, voi asiakasyrityksen henkiloston tarvitsema koulutus palvelun
kayttdon olla erilaista kuin toisella asiakasyrityksella on aiemmin ollut. Jos palvelu
sisaltda fyysisen tuotteen, voivat huoltotarpeet olla asiakkaiden kesken erilaisia.
Asiakas saattaa ymmartaa tarpeensa vasta oltuaan vuorovaikutuksessa yrityksen
henkilostdon kanssa tai vaikkapa vasta palvelua kaytettaessa. Palveluyrityksen taytyy
pystyd mukauttamaan resurssejaan ja niiden kayttotapoja eri asiakastilanteiden vaa-
timilla tavoilla. (Grénroos 2003, 91.)

Seuraava kuva (kuva 15) havainnollistaa markkinointikolmiota palveluiden nakokul-

masta:
Yritys
Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat
Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen
Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi
Sisdinen markkinointi Myynti
Henkil6sto Lupausten pitdminen Markkinat
Tekniikka Vuorovaikutteinen markkinointi
Osaaminen Osa-aikaiset markkinoijat seka
Asiakkaan aika  asiakasldhtoiset tekniikat ja jarjestelmat
Asiakas

KUVA 15. Palvelun markkinointikolmio (Grénroos 2003, 91).
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Suurin ja tarkein ero tuotemarkkinointiin on ennakkoon valmistetun tuotteen puuttu-
minen. "Prosessin kulutuksessa ei voi olla ennalta tuotettua tuotetta eli valmiiksi tuo-
tettujen ominaisuuksien ryhmaa.” (Gronroos 2003, 92). Palvelukonsepteja ja palvelu-
prosessia voidaan valmistella ennakoidusti, myds joitakin palvelun osia voidaan tuot-
taa ennakkoon. Usein palveluprosessiin kuuluu olennaisena osana myds fyysisia
tuotteita. Nama fyysiset tuotteet voidaan tilanteesta riippuen valmistaa kokonaan tai
osittain ennen asiakkaan tilausta. Fyysisilla tuotteilla ei ole merkitysta elleivéat ne sovi
osaksi palveluprosessia. (Gronroos 2003, 92.)

Internet-yhteytta tarjoava palveluyritys on yksi esimerkki, jossa fyysinen tuote liittyy
osaksi palveluprosessia. Useimmiten laajakaista tarvitsee toimiakseen paatelaitteen,
joka voi olla yhteydesta riippuen modeemi tai nettitikku ja se voidaan luovuttaa asiak-
kaalle joko veloituksetta tai maksua vastaan. Paatelaitteen hankinta voitaisiin jattaa
myoOs asiakkaan vastuulle, jolloin se ei olisi osa yrityksen palveluprosessia. Kaikki
suurimmat kotimaiset operaattorit sisallyttavat paatelaitteet osaksi palveluprosessi-
aan, silla toimiviksi testatut laitteet takaavat asiakkaille paremman palvelun ja yrityk-

selle tyytyvaisemmat asiakkaat.

Fyysiset tuotteet ovat vain yksi resurssilaji monien muiden joukossa. Palveluyrityksen
kaikki resurssilajit tulee yhdistaa, jotta palveluprosessi on toimiva. Kun resurssien
yhdistelmia kaytetdan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, se tuottaa arvoa asiak-
kaalle. Palveluyritys ei voi luoda kaytettavista resursseista valmista tuotetta, mutta se
voi luoda suunnitelman siitd, miten resursseja kaytetaan samanaikaisesti toteutuvissa
tuotanto- ja kulutusprosesseissa. "Asiakkaan kokeman arvon perustana ei ole ennalta
tuotettu ominaisuuspaketti, vaan resurssien asiakasléhtdinen, asiakkaan tekemaan

uhraukseen tai panostukseen suhteutettu hallinta.” (Grénroos 2003, 92.)

Palvelun markkinointikolmiossa (kuva 15) resurssit on jaettu viiteen ryhmaan; henki-
I0sto, tekniikka, osaaminen, asiakkaan aika ja asiakas. Henkilosto tuo arvoa asiak-
kaalle aina kun vuorovaikutusta tapahtuu asiakkaan ja yrityksen edustajan valilla.
Vuorovaikutusta on muun muassa palvelun toimituksessa, kayttokoulutuksessa, huol-
lossa ja yllapidossa sekd reklamaatioiden ké&sittelyssa. Yrityksella voi olla erillinen
markkinointi- ja myyntihenkilosto eli kokopaivaisia markkinoijia. Tahan eivat kuiten-
kaan sisally kaikki yrityksen markkinoijat ja myyjat, silla myds muut ryhmét (toimitus,
kayttokoulutus, huolto ja niin edelleen) voivat osallistua suoraan myynti- ja ristiin-
myyntitoimintoihin. N&itd asiakaspalvelutehtavissa toimivia tyontekij6itd voidaan kut-
sua myos osa-aikaisiksi markkinoijiksi ja heitd onkin monissa palveluyrityksissa ko-

kopaivaisid markkinoijia enemman. (Grénroos 2003, 93.)
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Asiakkaan kokemaan arvoon ja laatuun vaikuttaa myos yrityksen kayttamat tekniikat
ja henkiloston tekniikoihin sisaltyva tietamys seka yrityksen tapa hallita asiakkaan
aikaa. Myos asiakas itse vaikuttaa omalla panoksellaan kokemaansa arvoon. Yritys
kayttaa resurssejaan saavuttaakseen hyvan palvelun laadun ja arvon, jotta asiakkaan
ongelma voidaan ratkaista. Yritys tarvitsee myods osaamista tarvittavien resurssien
hankintaan ja kehittAmiseen seké palveluprosessin hallintaan ja toteuttamiseen niin,

ettd kaikki asiakkaat saavat haluamaansa arvoa. (Gronroos 2003, 93.)

Markkinoinnin antamat lupaukset lunastetaan resurssien kayttamisella. Palvelupro-
sessissa tarvitaan isoa osaa yrityksen toiminnoista, joten pelkké perinteinen tuoteke-
hitys ei riitd varmistamaan sopivien resurssien saamista. "Lupausten tayttamisen
varmistamiseksi tarvitaan jatkuvaa resurssien kehittamista, sisaista markkinointia ja
yrityksen osaamisalueiden ja resurssirakenteen jatkuvaa kehittamista.” (Groénroos
2003, 93.)

Fyysisten tuotteiden kohdalla puhuttiin markkinoinnin 4P-mallista, jolla pyrittiin 16yta-
maan tuotteen kohdalla toimivat kilpailukeinot. 4P-mallia on laajennettu kuvaamaan
paremmin palvelun kilpailukeinoja. Uusi malli on niin sanottu 7P-malli ja se sisaltaa
4P:n (tuote, hinta, jakelu, myynninedistdminen) liséksi kolme uutta asiaa. (Zeithaml,
Bitner & Gremler 2006, 25-27.)

Nama kolme uutta P:ta ovat ihmiset (people), prosessit (process) ja fyysinen ymparis-
t0 (physical evidence). Inmiset kasittavat niin henkilokuntaan kuin asiakkaisiin liittyvat
seikat. Henkilokuntaan liittyvid kasitteitd ovat muun muassa rekrytointi, koulutus, mo-
tivointi, palkkiot ja tiimityd. Asiakas ei vaikuta vain omaan palvelun tulokseen, vaan
my6s muihin asiakkaisiin. Prossessien alle kuuluu esimerkiksi asiakkaan osallistumi-
nen palveluun ja se millaisia palveluprosesseja yrityksella ylipdatdan on. Prosessit
voivat olla vakioituja, jolloin palvelu pyritddn tuottamaan mahdollisimman samalla
tavalla kaikille asiakkaille tai kustomoituja, jolloin palvelu vaihtelee tarkoituksella asi-
akkaan tarpeiden mukaan. Fyysinen ympaéristo k&sittdd vaikkapa toimitilat, tyovali-
neet, esitteet, opasteet ja henkiléston pukeutumisen. (Zeithaml, Bitner & Gremler
2006, 25-27.)

5.7 Internet ja markkinointi

Internet on tytkalu, jota voidaan hyddyntééa niin perinteisessa kuin vuorovaikutteises-

sa markkinoinnissa. Perinteistd markkinointia ovat muun muassa viestinta ja myynti

sekd markkinatutkimukset. Vuorovaikutteista markkinointia tehd&én silloin, jos palve-
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lutapahtuman voi aloittaa tai hoitaa kokonaan verkossa. Sahkdpostiyhteys esimerkik-
si tukipalveluihin tai muihin yrityksen toimintoihin on yksi tapa, jossa Internetisté tulee
osa palveluprosessia. Verkossa olevien toimintojen toteutus vaikuttaa siihen, miten
tuloksellista vuorovaikutteinen markkinointi on. Jos asiakkaalle annetaan mahdolli-
suus asiointiin sdhkopostin kautta, tulee yrityksen vastata asiakkaalle sellaisessa
ajassa, ettd se tuntuu asiakkaasta hyvéaksyttavaltd. Mitd nopeammin asiakas saa
vastauksen, sitéd paremmin vuorovaikutteisuus toteutuu. Vuorovaikutteisuutta ei syn-
ny mikali vastauksen lahettaminen kestéa yli asiakkaan hyvaksyman ajan tai jos vas-
tausta ei laheteta lainkaan. (Grénroos 2009, 339.)

Internet on pohjimmiltaan suhdekeskeinen media, vaikka sitd hyddynnetaan usein
vain perinteisen markkinoinnin apuna. Internettid markkinointivdlineena ajatellessa,
on hyva muistaa, ettd ensimmaisen kontaktin ottaa asiakas tai potentiaalinen asia-
kas, ei siis yritys itse. Asiakkaan ja yrityksen valille voi syntya suhde, jos asiakkaan
kontakti onnistutaan liittdmaan osaksi vuorovaikutteista palveluprosessia. Internetissa
on helppoa ja nopeaa liikkua palveluntarjoajan www-sivulta toiselle vastaavalle, siksi
asiakkaan kanssa vuorovaikutukseen ja suhteeseen pyrkiminen voi olla hyva keino
sdilyttaa asiakkaan mielenkiinto ja luoda jatkuvaa liiketoimintaa. (Gronroos 2009,
339.)

Sonera hybdyntaa Internettid niin perinteisen kuin vuorovaikutteisen markkinoinnin
keinoin. Perinteisistd keinoista voidaan mainita esimerkiksi palveluita ja tarjouskam-
panjoita esittelevat mainokset ja ajoittaiset markkinatutkimukset. Vuorovaikutteisia
toimintoja taas ovat muun muassa asiakkaille rakennettu itsepalveluportaali, jossa
asiakas voi tarkastella ja muuttaa olemassa olevia palveluitaan seké tietenkin tilata
uusia tai jattda palautetta. Palvelu tunnetaan nimelld "Omat sivut”. Asiakkaan on
myo6s mahdollista varata itselleen soittoaika, jolloin Soneran edustaja soittaa asiak-
kaalle asiakkaan etukdteen maéaarittaman asian tiimoilta. Soittoajan varaaminen tai

uusien palveluiden tilaaminen ei edellytd olemassa olevaa asiakkuutta.

5.8 Markkinoinnin uusi todellisuus

Markkinat ovat kokeneet suuren muutoksen viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Merkittdvéat yhteiskunnalliset voimat luovat uusia markkinoinnin kaytésmalleja, mah-
dollisuuksia ja haasteita. Seuraavassa esitellaan niista tarkeimmat. (Kotler & Keller
2012, 34.)
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Informaatioteknologia: Digitaalisuus on luonut uuden tiedonajan, joka lupaa tarkem-
paa tuotantoa, paremmin kohdistettua viestintda ja asianmukaista hinnoittelua. (Kot-
ler & Keller 2012, 34.)

Globalisaatio: Teknologiset saavutukset kuljetuksessa ja viestinndssd ovat tehneet
markkinoille tulon yrityksille seka ostamisen kuluttajille helpommaksi. Ihmiset kayvat
yh& enemman ulkomailla niin tydasioissa kuin vapaallakin. (Kotler & Keller 2012, 34.)

Markkinoiden vapauttaminen: Monet maat ovat purkaneet teollisuuden s&éntelya
suuremman Kilpailukyvyn ja kasvun saavuttamiseksi. Esimerkiksi Yhdysvalloissa on
toimittu talla tavalla tietoliikenteen ja sahkoétarvikkeiden osalta. (Kotler & Keller 2012,
34.)

Yksityistdminen: Useat maat ovat muuttaneet valtio-omisteisia yrityksia yksityisille
toimijoille. Talla tavoin on pystytty kasvattamaan toiminnan tehokkuutta. Yksi esi-
merkki tallaisesta on kansainvalinen lentoyhtié British Airways, joka oli ennen Iso-
Britanian valtion omistama yhtid ja on sittemmin yksityistetty. (Kotler & Keller 2012,
34.)

Toisena esimerkkind voidaan kayttaa Soneraa. Sonera tunnettiin ennen nimella Tele
(Telecom Finland Oy), joka oli kokonaan valtio-omisteinen yhtié. Vuonna 1997 halli-
tus hyvaksyi Telen osittaisen yksityistamisen ja seuraavana vuonna nimeksi vaihdet-
tiin Sonera (Sonera-Yhtymé& Oyj). Nykyisin yhtio tunnetaan nimella TeliaSonera, joka
muodostui ruotsalaisen Telian ja suomalaisen Soneran fuusion myota vuonna 2002.
TeliaSonera on edelleen osittain valtio-omisteinen, silla sen suurimmat omistajat ovat

Ruotsin ja Suomen valtiot.

Voimistunut kilpailu: Kiihtynyt kilpailu kotimaisten ja ulkomaisten tuotteiden kesken on
nostanut markkinointikustannuksia ja pienentényt voittomarginaaleja. Tuotteiden val-
mistajat pd&sevat markkinoille usein parhaiten suurien jalleenmyyjien kautta, jotka
markkinoivat omassa kaupassaan esilla olevia tuotteita. Jotkut suuret merkit ovat
kasvaneet niin sanotuiksi megabrandeiksi ja ne ovat laajentaneet toimintaansa useal-
le toimialalle. NAm& megabréandit voivat olla merkittdva kilpailu-uhka. (Kotler & Keller
2012, 34.)

Teollisuusalojen lahentyminen: Teollisuuden eri alojen rajat ovat hamartyneet kun
yritykset tunnistavat uusia mahdollisuuksia kahden tai useamman teollisuuden alan

risteyksistd. Esimerkiksi tietotekniikan ja kodin viihde-elektroniikan toimialojen rajat
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ovat hamartyneet; Apple, Sony ja Samsung julkaisevat kaikki erilaisia viihdelaitteita
MP3-soittimista televisioihin ja videokameroihin seka tietokoneisiin. Digitaalinen tek-
nologia ruokkii tata lahentymisté jatkossa yha enemmaén. (Kotler & Keller 2012, 34.)

Jalleenmyyjien muutostila: Liikeperustaiset jalleenmyyjat kohtaavat kilpailua muun
muassa katalogipohjaisilta jalleenmyyijilta. Tallaisia voivat olla esimerkiksi suoraposti-
tusyritykset, sanomalehdet, lehdet yleisesti sek& myos televisiomainokset ja ostoste-
levisio. Vastauksena t&dha&n monet jalleenmyyjat ovat lisanneet interaktiivisuuden
mahdollisuutta liikkeissaan. (Kotler & Keller 2012, 34.)

Interaktiivisuus on yksi keino houkutella asiakas myymalaan kokeilemaan tuotetta tai
palvelua. Laajakaistaa tarjoavat palveluyritykset toimivatkin juuri nain. Suomessa
seké Sonera etta Elisa tarjoavat myymalassa laajakaistapalveluiden (3G, 4G, Inter-

net-TV) testausmahdollisuutta.

Internet: Verkkokauppojen (esimerkiksi Amazon.com, AOL, eBay) huomattava me-
nestys on saanut perinteiset kaupat varpailleen. Verkkokaupat ovat ohittaneet perin-
teisen jakeluketjun ja nyt useat perinteiset liikkeet ovat aloittaneet myds verkkokaup-
patoiminnan. Jotkut perinteiset liikkeet ovat ndin toimien tulleet vahvemmiksi kilpaili-
joiksi suhteessa pelkkiin verkkokauppoihin, johtuen laajemmista resursseista ja val-
miista brandista. (Kotler & Keller 2012, 35.)

Kuluttajien ostovoiman muutos: Internet on muovannut myods kuluttajien ostovoimaa
suuremmaksi. Nykyisin kuluttaja voi vertailla tuotteiden hintoja ja ominaisuuksia mil-
loin tahansa kotoa, tyOpaikalta, matkapuhelimesta ja p&attdd ostopaikan parhaan
tarjouksen perusteella. Enda ei siis tarvitse tyytya vain paikallisiin, usein kallimpiin,
tarjouksiin. N&in saatujen kustannussaastdjen ansiosta kuluttajan ostovoima on entis-
td suurempi. (Kotler & Keller 2012, 35.)

Kuluttajien tiedonhaun muutos: Kuluttajat voivat kerata tietoa lahes rajattomasti mel-
kein mista tahansa haluamastaan asiasta. He voivat lukea esimerkiksi erilaisia verk-
kopalveluita, kuten tietosanakirjoja, elokuva-arvosteluja, kuluttajien raportteja tuot-
teesta tai palvelusta, sanomalehtia tai melkein mita tahansa usealla kielella useasta
maasta. Myos sosiaalisella medialla on rooli tiedonhaussa. Monet kayttavat aktiivi-
sesti esimerkiksi Facebook, Flickr, Wikipedia ja YouTube- sivustoja kokemuksien ja
tiedon jakamiseen. (Kotler & Keller 2012, 35.)
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Kuluttajien osallistuminen: Asiakas on usein yha enemman mukana tuotteen tai pal-
velun suunnittelussa. Yritykset itse pyrkivat siséallyttamaan kuluttajia mukaan omiin
suunnittelu- ja tuotantoprosesseihin seka myds markkinointiin esimerkiksi tarjouksien
suunnittelun osalta. Asiakas voi kokea suosikkiyrityksiensé olevan eraanlaisia tytpa-
joja, joissa he itse paadsevat vaikuttamaan tarjoamaan. (Kotler & Keller 2012, 35.)

Kuluttajien vastarinta: Useat asiakkaat uskovat, ettd todellisia eroja tuotteiden valilla
on entista vahemman. Merkkiuskollisuus on laskenut ja asiakkaat ovat tulleet entista
enemman hinta- ja laatutietoisiksi etsiessaan heidan tarvettaan vastaavaa arvoa.
Samoin ei-toivotun markkinoinnin sietokyky on laskenut. Yankelovich Partnersin huh-
tikuussa 2005 tekeméan tutkimuksen mukaan valtaosa Yhdysvaltalaisista kuluttajista
raportoi kokeneensa markkinoinnin ja mainostamisen negatiivisena. Samoin valtaosa
ilmoitti valttavansa tuotteita, jotka ovat heiddan mielestaan ylimarkkinoituja. (Kotler &
Keller 2012, 35-36.)
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat yrityksen tuottamat palvelut seka niiden laatu ja
markkinointi. Palvelulla toteutetaan markkinoinnin antamia lupauksia ja annetut lupa-
ukset vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Seuraavaksi kerrotaan mita asiakastyytyvai-
syys on, miten asiakastyytyvaisyytta voidaan johtaa ja mitata seké kuvaillaan myos
asiakastyytymattomyytta.

6.1 Mita asiakastyytyvaisyys on

Lahtinen ja Isoviita maarittelevat asiakastyytyvaisyyden lyhyesti ndin: "Asiakastyyty-
vaisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suhdet-
ta.” (Lahtinen & Isoviita 2001, 44).

Lotin mukaan tyytyvaisyys on sidoksissa "asiakkaan eri toimintoihin kohdistuviin odo-

tuksiin ja niiden toteutumiseen.” (Lotti 2001, 71).

Ylikosken mukaan tyytyvaisyys liittyy selkeasti siihen, millaisen tiedostetun hytdyn
asiakas saa palvelun ostettuaan. Kuva 16 havainnollistaa Ylikosken ajatusta: (Ylikos-
ki 1999, 151.)

Palvelun ominaisuudet Tyytyvaisyys
(abstraktit ja konkreettiset) f|———>| ominaisuuksiin

!

Palvelun kayton seuraukset Tyytyvaisyys
(toiminnallisetja psyko- |———> seurauksiin
logiset)

!

Tavoiteltu tarpeentyydytys f—————=> Tyytyvaisyys

KUVA 16. Palvelun ominaisuudet, kayton seuraukset ja asiakkaan tyytyvaisyys (Yli-
koski 1999, 151).
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Ylikoski kayttaa esimerkkina viiden tahden hotellia. Asiakkaan tyytyvaisyytta edistavia
tekijoitd ovat huoneen hyva varustelu (konkreettien palvelun ominaisuus) ja hyva
asiakaspalvelu (abstrakti palvelun ominaisuus). Kun asiakas kayttda palvelua, sen
seuraukset voivat olla toiminnallisia tai psykologisia. Toiminnalliset seuraukset ovat
kaytannon seurauksia, esimerkiksi turistia voi kiinnostaa hotellin keskeinen sijainti.
Hyvan sijainnin toiminnallisena seurauksena on nahtavyyksien ja palveluiden helppo
saavutettavuus. Viiden tédhden hotellissa psykologinen seuraus voi olla vaikkapa sta-
tuksen tavoittelua. (Ylikoski 1999, 151-152.)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa etsimalla palvelun konkreettisia ja abst-
rakteja ominaisuuksia, jotka luovat asiakkaalle positiivisia kokemuksia. Markkinoinnin
rooli on viestittda palvelun kaytdn toiminnallisista sekd psykologisista seurauksista.
Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa my6s palvelun laatu ja palveluun mahdollisesti
siséltyvan tavaran laatu. Myos palvelun hinnoittelu vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.
Yritys voi vaikuttaa kaikkiin edella mainittuihin, mutta on olemassa myos tilanneteki-
joita, kuten asiakkaan kiire, johon yritys ei voi vaikuttaa. Asiakas on yksilo, joten asi-
akkaan yksil6lliset ominaisuudet ovat nekin osa asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999,
152-153.)

Zeithaml ja Bitner ovat laatineet asiakastyytyvaisyyttd havainnollistavan kuvan, jota
myds Ylikoski lainaa (kuva 17):

Luotettavuus -
Tilanne
Palvelun tekijat
Reagointialttius laatu
Palveluvarmuus Tavaroiden Asiakas-
laatu tyytyvaisyys
Empatia
Hinta —
Palvel N Yksil6-
alveluymparisto
AL tekijat
(ja muut
konkreettiset asiat)

KUVA 17. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Zeithaml & Bitner 1996, 123).
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Asiakkaan kokemukseen palvelusta vaikuttaa myo6s se, kuinka paljon asiakas kokee
panostavansa palvelun saamiseksi suhteessa saatuun hyotyyn. Toisin sanoen se,
mita lisdarvoa palveluyritys voi asiakkaalle tuottaa suhteessa kilpailijoihin, vaikuttaa
asiakkaan valintaan. Asiakkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys
ovat sidoksissa keskenaan ja ne vaikuttavat palvelukokemukseen. Markkinoinnilla on
suuri rooli asiakkaan palvelukokemuksessa, silla markkinointitoimenpiteilla voidaan
vaikuttaa jokaiseen edella mainittuun tekijaan (arvoon, laatuun ja tyytyvaisyyteen).
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa myos yrityksen henkil0sto, joka on suorassa vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa sek& palveluymparistd, jossa vuorovaikutus tapah-
tuu. (Ylikoski 1999, 153.)

Asiakas kokee palvelun laatutekijat (kuva 17) jokaisessa vuorovaikutustilanteessa
yrityksen henkiloéston kanssa. Jokaisen vuorovaikutustilanteen tavoitteena on laadu-
kas palvelu ja tyytyvainen asiakas, silla yksittdiset palvelutapahtumat vaikuttavat koko
yrityksen asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tasta huolimatta
tarkastella niin yksittdisend tapahtumana kuin kokonaistyytyvaisyytena. Asiakas voi
olla tyytyméaton yksittdiseen palvelutapahtumaan, mutta kuitenkin tyytyvainen yrityk-

seen kokonaisuutena ja sama toimii myos toisinpain. (Ylikoski 1999, 155.)

Yrityksen imagolla on myds osansa asiakastyytyvaisyydessa (Ylikoski 1999, 153).
Ylikosken lisdksi Imagon osuuden asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja asiakas-
tyytyvaisyyteen huomioivat myés Gronroos (Gronroos 2009, 102) sek& Lahtinen ja
Isoviita (Lahtinen & Isoviita 2001, 57). Kaikki kolme olivat yhtd mielta Ylikosken kans-

sa, imago toimii laadun kokemisen tai arvon kokemisen suodattimena.

6.2 Asiakastyytyvaisyyden johtaminen

"Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on asiakaslahtéinen integroitu johtamis- ja markki-
nointijarjestelma, jossa asiakastyytyvaisyyskokemuksista saadun rekisterdidyn pa-
lautteen avulla kehitetd&n toimintaa laatujohtamisen hengessé, sisaisen markkinoin-
nin keinoin ja jossa tietokantapohjaisen asiakassuhdemarkkinoinnin avulla mieliku-
vamarkkinoinnin periaatteita noudattaen syvennetddn asiakassuhteita tulosta paran-
tavasti.” (Rope & Pollanen 1998, 53.)

Ropen ja Pollasen méaaritelméan mukaan asiakastyytyvaisyysjohtaminen tarkoittaa
Sitd, ettéd asiakastyytyvaisyys ohjaa yrityksen johtamista ja markkinointia merkittavalla

tavalla.
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Asiakastyytyvaisyys koostuu niin sisaisista kuin ulkoisista tekijoista, jotka esitetdan

seuraavassa kuvassa (kuva 18): (Lecklin 2006, 115.)

Asiakaskontaktit

Asiakastyytyvaisyysselvitykset

Sisdinen toiminta Ulkoinen toiminta

Asiakastyytyvaisyys- Markkinointi
perusteinen
laatujohtaminen - tietokannat

- asiakassuhteet
Sisdinen markkinointi/
henkildston toiminta - mielikuvat

KUVA 18. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen tekijat (Lecklin 2006, 116).

Asiakastyytyvaisyysselvityksen tavoitteena on saada mahdollisimman laaja, moni-
puolinen ja totuudenmukainen kuva asiakkaiden tyytyvaisyydesta yritykseen. Selvi-
tyksessa saatuja tietoja kaytetddn yrityksen johtamisen tukena. Asiakastyytyvaisyys-
perusteinen laatujohtaminen on kokonaisvaltaista laadunhallintaa. Oleellinen tekija
laatuajattelussa on asiakkaan nakemys laadusta. Nain asiakaspalaute ja asiakkaan
tyytyvaisyys ohjaavat yrityksen laadunhallintaa ja -kehittamistd. Sisdisen markkinoin-
nin avulla kommunikoidaan henkiléston kanssa. Henkiloston tulee ymmartaa asiakas-
tyytyvaisyyden merkitys ja henkiléston toiminnan tulee olla yhdenmukaista korkean

asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi ja yllapitamiseksi. (Lecklin 2006, 116.)

Tietokantamarkkinointi tarkoittaa sita, ettd markkinoinnin perustana on ajan tasalla
oleva tietokanta asiakkaista, joka mahdollistaa yksittdisen asiakkaan tietojen kasitte-
lyn. Asiakassuhdemarkkinointi on tietokannan kayttdmista markkinointiin sekd myds
yksiléllisten toimenpiteiden suorittamiseen. Asiakkaan tyytyvaisyys, aiempi ostokayt-
taytyminen ja yhteydenpito yrityksen kanssa vaikuttavat markkinoinnin suunnitteluun.
Taman kaltaisella suoramarkkinoinnilla ja kohdistamisella tavoitellaan parasta mah-

dollista osumaa asiakkaan tarpeeseen. Mielikuvamarkkinoinnilla pyritddn heréatta-
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maan asiakkaan kiinnostus ja luomaan positiivisia odotuksia yrityksen tarjoamasta
palvelusta. Mielikuvamarkkinointia harjoitettaessa on tarkeaé muistaa, etté asiakkaan
odotukset eivéat saa ylittdd sita mihin palvelu todellisuudessa pystyy. Luotujen mieli-
kuvien tulee olla houkuttelevia, mutta totuudenmukaisia. Jos mielikuvamarkkinoinnilla
luodaan liian suuret odotukset, asiakas pettyy ja hanesta tulee tyytymétén asiakas.
(Lecklin 2006, 117.)

Ropen ja Pollasen asiakastyytyvaisyysjohtamisesta laatima kuva (kuva 19) poikkeaa
Lecklinin edella esitetystd, mutta se sisaltda kaytanndssa samat asiat:

Asiakas-

tyytyvaisyys-
palaute

Mielikuva-
markkinointi

Asiakastyyty-
vaisyysperus-
teinen laatu-
johtaminen

ASIAKAS-
TYYTYVAI-
SYYSJOH-
TAMINEN

Tietokanta-
markkinointi

Asiakas-
suhde-
markkinointi

Sisdinen
markkinointi

KUVA 19. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen osatekijat (Rope & Pdéllanen 1998, 24).

6.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys on tarkea mittari, joka kertoo yritykselle millaiset mahdollisuudet
menestymiselle silla on nyt ja tulevaisuudessa. Vaikka yrityksen tamén hetkinen tulos
olisi hyva, ei menestysta pitkalla aikavalilla voida odottaa ilman hyvalla tasolla olevaa
asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyys on lunastettava paivittdin asiakkaiden

kanssa tapahtuvissa kontakteissa ja siksi asiakastyytyvaisyys on suurelta osin sidot-
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tuna nykyhetkeen. Tasta johtuen myds asiakastyytyvaisyyden mittaaminen tulee olla

jarjestelmallista ja jatkuvaa. (Rope & Pollanen 1998, 58-59.)

Asiakastyytyvaisyyden tutkimisen vaiheet esitelladn kuvassa 20:

1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen kayttokohteiden
selvittdminen
- kohteiden yksil6inti
- toimintamenetelmat asiakastyytyvaisyys-
mittaustietojen hyodyntamisessa

~~

2. Mittaustavan suunnittelu
- mittaususeus
- kohdehenkildiden valintasystematiikka/otanta
- mittauskohteet
- mittaustarkkuus
- mittaustekniikka

~~

3. Mittareiden rakentaminen
- kysymysten muotoilu ja testaus
- mittarikokonaisuuden rakentaminen

.

4, Mittaussystematiikan toteutus
- mittaaminen
- tulostus
- koulutus
- mittarien hyédyntaminen

~~

5. Mittaamisesta johtamisjarjestelmaan ja markkinointi-
jarjestelmaan
- kehitysseuranta
- kehitystoimenpiteet
- markkinointitoimenpiteet

KUVA 20. Asiakastyytyvaisyysmittausprosessi (Rope & Pdllanen 1998, 60).

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan mitata kvantitatiivisella (maaréllinen) ja kvalitatiivisella
(laadullinen) menetelmalla. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan suorittaa kirjeitse, palau-
telomakkeilla ja haastatteluilla henkilokohtaisesti tai puhelimella. (Lecklin 2006, 107.)
Lecklin on unohtanut listaltaan Internet-pohjaiset kyselyt, jotka ovat nykyisin yha suo-

situmpia ja kirjeita kaytetdan yha harvemmin.
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asiakasta pyydetdan arvioimaan tyytyvaisyyttaan
numeroin, mutta tutkimusta voidaan taydentd& myos avoimilla kysymyksilla, jolloin
saadaan niin sanottua pehmeaa tietoa. Kvalitatiivinen tutkimus perustuu asiakkaiden
haastatteluihin ja ryhméakeskusteluina toteutettaviin asiakaspaneeleihin. Asiakkaan
kokemaa arvoa voidaan tutkia johtolanka- tai tikastekniikalla, joka tunnetaan nimell&a
Laddering, sekd Grand Tour- syvahaastattelutekniikalla. (Lecklin 2006, 107.)

Koska asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on jatkuvaa tutkimusta, jossa tulisi saada
yksityiskohtaista tietoa tyytyvaisyytta tai tyytyméattomyytta aiheuttavista tekijoista, on
tiedonkeruumenetelmélle asetettava tiettyja vaatimuksia. Tiedonkeruumenetelman
tulee olla 1) helposti toteutettavissa, 2) kattavasti tyytyvaisyystekijoitd selvittava, 3)
taloudellinen jatkuvana menetelmana, 4) tietojenkasittelyyn soveltuvaa ja 5) asiak-

kaalle helposti vastattava. (Rope & Péllanen 1998, 85.)

Yleisin menetelma tiedonkeruulle, on yhdistaa kysely asiakaskontaktiin, mutta jos se
ei onnistu voidaan kayttdd myos kirjekyselya tai haastattelua puhelimitse tai henkil6-
kohtaisesti. Mikali asiakastyytyvaisyyskyselya ei tehda kontaktitilanteessa, tulee yri-
tyksella olla valmis asiakasrekisteri, jotta asiakkaan tavoittaminen on ylipaataan
mahdollista. Esimerkiksi palveluissa asiakastyytyvaisyyskysely voidaan yhdistaa pal-
velutapahtumaan, kun taas tavaroiden suhteen joudutaan kayttamaan selkedsti eril-
l&an olevaa asiakastyytyvaisyystutkimusta, silla tyytyvaisyytta ei ole jarkevaa mitata
ennen tuotteen kayttod. (Rope & Pollanen 1998, 86.)

Kirjekyselyn hyvana puolena voidaan pitaa luotettavuutta, mutta hitaus ja usein alhai-
nen palautusprosentti ovat Kirjeitse jarjestetyn kyselyn huonoja puolia. Kirjekyselyn
sijasta voidaan kayttdd myos sahkopostia, joka toimii hyvin, jos kohderyhméa on tun-
nettu. Puhelinhaastatteluiden etuna on nopeus, mutta riskind haastateltavien mahdol-
lisesti huono tavoitettavuus, joka voi vaikuttaa otantaan ja vinouttaa tuloksia. Henkil6-
kohtainen haastattelu on yleensa luotettavin tapa, mutta vain jos haastattelija on puo-
lueeton ja tehtavadn koulutettu. Haittana henkilokohtaisessa haastattelussa on sen
muita menetelmid selkeésti suuremmat kustannukset. Asiakaspalvelussa usein kay-
tettyjen palautelomakkeiden etuna on valittémyys (asiakas voi tayttaa lomakkeen heti
asioidessaan) ja edullisuus. Lomakkeiden yleistyminen on kuitenkin inflatoinut niiden
kayton ja usein sen tayttavat vain ne asiakkaat, jotka ovat erityisen pettyneita tai tyy-
tyvaisid saamaansa palveluun. Nain esimerkiksi lieva tyytymattomyys ei valttamatta
tule yrityksen tietoon. (Lecklin 2006, 107-109.) Lecklin jattdd mainitsematta yhden
puhelinhaastattelun huonoimmista puolista: Puhelinhaastattelu on suhteellisen kallis

tapa, etenkin jos otoskoko on suuri.
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aiemmin mainittu asiakaspaneeli on yksi keino. Asia-
kaspaneelissa kdydaan keskustelua tuotteesta tai palvelusta pienen ryhman sisalla.
Keskustelua johtaa yrityksen palkkaama ohjaaja. Avoimessa keskustelussa voidaan
saada monipuolista tietoa; tyytyvaisyyden lisaksi asiakkaat voivat kertoa mielipitei-
tadan, kokemuksiaan, sekd myos toiveita ja kehityskohteita. Asiakaspaneeli voi olla
esimerkiksi tarkeiden asiakkaiden ryhma, joka antaa yritykselle evaitd toiminnan ja
tuotteen tai palvelun kehittamiselle. Asiakaspaneeli on my6s hyvéa tapa testata uutta
tuotetta. (Lecklin 2006, 110.)

Laddering (tikkaat) on haastattelumenetelmad, jolla mitataan asiakkaan tuotteeseen
littyvaa keino-tavoiteketjua. Asiakkaan arvotikkaiden pohjalla on tuotteen ominaisuu-
det, joista rakentuu tikkaat seurauksiin ja hyotyihin ja lopulta asiakkaan kokemiin ar-
voihin. (Lecklin 2006, 110.)

Kuva 21 esittda yhta esimerkkia arvotikkaista:

Arvot

T

vaksyttavyys Halu olla
‘kingi”

Mita hyotya/
seurauksia

Vaikutus Huomio-
kavereihin arvo

Vauhdin
tuntu
/ \ Kaytettavy:

(%)

Mita ominaisuuksia
arvostaa

Urheilullisuus

Edullinen Huolto-

ostohinta pisteet
Nopeus Erottuva Varaosien
Kiihtyvyys ulkonako saatavuus

KUVA 21. Nuoren miesautoilijan arvotikkaat (Lecklin 2006, 111).
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Haastattelijan tehtavana on (kysymysten ja vastausten avulla) rakentaa verkosto,
josta ndhdééan miten eri ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan tavoitteiden toteutumi-
seen. Haastatteluiden tulokset kootaan yhteen ja ndin saadaan selville, mitka ovat
yleisimmat vaikutusketjut. Yritys vuorostaan kiinnittda huomiota naissa ketjuissa mai-
nittuihin tekijéihin ja niiden kehittamiseen, jonka tavoitteena on asiakastyytyvaisyyden
ja markkinaosuuden vahvistaminen. (Lecklin 2006, 110-111.)

Grand Tour syvahaastattelussa asiakasta pyydetd&n kuvittelemaan tuotteen kayttoti-
lannetta ja kuvaamaan yksityiskohtaisesti mita tilanteessa tapahtuu. Haastattelijan
tehtavana on lisakysymysten avulla selvittaa eri asioiden tarkeyttda, ymmartaakseen
asiakkaan arvot ja niiden merkityksen. Haastattelu on vapaamuotoinen ja se voi olla
kestoltaan tunnista kahteen, yleensa on siis kyse hyvin perusteellisesta haastattelus-
ta. Laddering-menetelméa on Grand Touria nopeampi, mutta toisaalta Grand Tourilla
voidaan saada ammattitaitoisen haastattelijan avulla enemman tietoa seka syvempaa

nakemysta asiakkaan ja tuotteen valisesta yhteydesta. (Lecklin 2006, 111-112.)

Ropen ja Pdéllasen aiemmin esittamat vaatimukset jatkuvalle asiakastyytyvaisyyden
tutkimiselle eivat suosi Laddering- tai Grand Tour -menetelmid. Kaikki kriteerit (hel-
posti toteutettavissa, kattavasti tyytyvaisyystekijoita selvittava, taloudellinen jatkuvana
menetelmana, tietojenkasittelyyn soveltuvaa, asiakkaalle helposti vastattava) taytty-
vat parhaiten kvantitatiivisen menetelméan tutkimuksilla. Kvalitatiiviselle tutkimukselle
on kuitenkin oma paikkansa ja tarpeensa, silla joskus tarvitaan numeerisia arvoja

syvempéaa tietoa.

Esimerkiksi Sonera kerdd asiakastyytyvaisyystietoja jatkuvasti usealla tavalla. Jos
asiakas soittaa asiakaspalveluun, hén saa soiton jalkeen puhelimeensa lyhyen teksti-
viestitse toimivan kyselyn, jossa selvitetédén tuliko asiakkaan asia hoidetuksi. Sonera
l&hettdd asiakkailleen palveluihin liittyvid asiakaskyselyité aika-ajoin myos sahképos-
titse. Asiakkaalle lahetetddn sahkopostia luonnollisesti vain niistd palveluista, jotka
asiakkaalla on kaytossa. Myods Soneran www-sivuilla kayvia henkilditéd ohjataan sa-

tunnaisesti erilaisiin asiakaskyselyihin.

Yleisimmét mitta-asteikot

Tyytyvéaisyyden kvantitatiivisessa mittaamisessa kaytetdan yleisimmin viisi portaista

numeerista mitta-asteikkoa (Lecklin 2006, 109):
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1 = erittdin tyytymaton
2 = tyytymaton
3 = ei tyytyvainen eikéa tyytymaton (neutraali)
4 = tyytyvainen
5 = erittain tyytyvainen” (Leckin, 2006, 109).

Viisiportaisen mitta-asteikon ongelmana voi olla tulosten tasapaksuus. Asiakkailla on
tapana antaa arvosana asteikon keskivaiheilta ja néin yleisin arvosana on kolme.
Ongelman voi valttdd poistamalla neutraalin vaihtoehdon, kayttamalla esimerkiksi
neliportaista asteikkoa. Talléin asiakkaan on otettava kantaa esitettyyn vaittamaan.
Joskus kaytetddn myods seitseman portaista asteikkoa, mutta asiakkaan voi olla han-
kalaa arvioida kantaansa nain hienojakoisesti. Myds 0-10 asteikkoa kaytetdan, mutta
suositeltavampaa on kayttaa kouluarvosanaan pohjautuvaa 4-10 arvosana-asteikkoa.
Tuolloin asiakas hahmottaa paremmin antamansa arvosanan merkityksen ja vastaa-
minen helpottuu. (Lecklin 2006, 109).

Tassa ty0ssa esitettdvassa tutkimuksessa on kaytetty Lecklinin esittamaa asteikkoa
hieman muokattuna. Asiakaskyselyn tyytyvaisyyteen liittyvissa kysymyksissa vasta-

usvaihtoehdot olivat:

1 = taysin eri mieltd

2 = osittain eri mielta

3 = osittain samaa mielta
4 = taysin samaa mielta

5 = en osaa sanoa

Asteikosta on jatetty pois neutraali vaihtoehto "ei samaa eika eri mieltd” juuri Lecklinin
mainitsemasta syystd. Normaalissa viisiportaisessa asteikossa neutraali vaihtoehto
kerda liian helposti vastauksia eika vastaajan todellista kantaa saada esille. Kaytta-
mani asteikko onkin kaytdnntéssa neljdportainen neutraalin vaihtoehdon puutteesta
johtuen. Vastaajan halutaan ottavan kantaa, mutta mikali vastaajalla ei ole kysytysta
asiasta riittavaa kokemusta, on hanella mahdollisuus valita "en osaa sanoa”. Nain
vastaajan ei tarvitse arvata sopivaa numeroa ja tulokset eivat vaaristy. Tutkimukses-
sa on edella kuvatun asteikon lisaksi kaytetty myds kouluarvosana-asteikkoa 4-10.

Tutkimus ja sen tulokset esitelladn myéhemmin luvussa seitseman.
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6.4 Asiakastyytymattomyys

Asiakastyytyvaisyyden kaantbpuoli on asiakastyytymattomyys. Tyytyméattomyyden
selvittdminen on laadun kehittdmisen kannalta vahintaan yhta tarkeéa, kuin tyytyvai-
syyden selvittaminen. Tyytyméttomat asiakkaat ovat yritykselle riskiryhma, silla he
siirtyvat usein kilpailevan yrityksen asiakkaiksi ja myds jakavat negatiivisia kokemuk-
siaan ymparistoonsa. Nain tekemalla he voivat aiheuttaa epavarmuutta myos tyyty-
vaisten asiakkaiden keskuuteen. Asiakastyytyvaisyyttd mitatessa kannattaa siis huo-
mioida muutakin kuin vain tyytyvaisten asiakkaiden osuus. Tavoitteena tulisi olla tyy-
tymattomien asiakkaiden tunnistaminen, tyytymattémyyden syiden selvittaminen.
Selvityksen jalkeen yrityksen tulisi suorittaa korjaavat toimenpiteet tyytyvaisyyden
parantamiseksi. (Lecklin 2006, 113.)

Asiakkaiden tyytyméattomyydesta voidaan saada tietoa asiakastyytyvaisyyskyselyiden
lisaksi erilaisista asiakasprosesseihin liittyvista mittareista. Tyypillisia indikaattoreita
tyytymattomyydelle ovat esimerkiksi reklamaatioiden lukumaéara, hyvitysten osuus,
asiakaspalautusten maara ja osuus, takuuhuoltojen lukumaaréa ja osuus seka alen-

nukset, joiden syyna on huono laatu. (Lecklin 2006, 113.)

Jos asiakkaan tyytymattomyys tulee esille kontaktitilanteessa, esimerkiksi palveluta-
pahtumassa myymalassa, sille voi ja pitaakin tehda heti jotain. Vaikka yritysta edus-
tava henkil ei voisi itse ratkaista asiakkaan ongelmaa, on tarkeaa kuunnella asiakas-
ta ja ryhtyd toimenpiteisiin asian hoitamiseksi. Tutkimukset osoittavat tyytymattomyy-
den kasvavan, jos asiakas joutuu selvittamaan ongelmaansa usealle myyntiorgani-
saation edustajalle. Tasta syysta on tarkedd, ettei asiakasta pompotella eri kanaviin
organisaation sisélla, vaan asia otetaan heti hoitoon. Jos asiakas on tyytyméton, on
hyva muistaa, ettei han ensisijaisesti kaipaa selitystd huonolle palvelulle vaan hyvéan

palvelukokemuksen. (Leppanen 2007, 145.)

Ylikoski esittaa kirjassaan numeerista tutkimustietoa asiakkaan pompottelusta. Ha-
nen mukaansa asiakkaista 51 prosenttia on tyytyvaisia, kun virheen selvittdminen
onnistuu yhdella kontaktilla. Jos kontakteja tarvitaan kolme tai useampia, laskee tyy-

tyvaisten asiakkaiden osuus 16 prosenttiin. (Ylikoski 1999, 203.)

Leppanen on listannut keinoja tyytymattoman asiakkaan kohtaamiseen. Hanen mu-
kaansa yrityksen edustajan tulee 1) reagoida valittomasti eikd jahkailla, 2) pyytda
tapahtunutta anteeksi, 3) kysya mita asiakas haluaisi kompensaatioksi epatyydytta-

van tilanteen hyvittdmiseksi (asiakas pyytaa usein vihemman kuin yrityksen edustaja
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on ennalta arvioinut) sekd 4) toteuttaa asiakkaan kompensaatioehdotus heti, mikali
se on kohtuullinen ja realistinen. Palveluvirheet ja niiden havaitseminen voivatkin
toimia tyytyvaisyyttd edistavina tekijoind, kun niihin suhtaudutaan ammattitaidolla.
Palvelun virheet havaitaan usein asiakkaiden tekeminen valitusten kautta, siksi rek-
lamaatiotkin ovat yrityksen kannalta tervetulleita. Yrityksen kannalta tilanne on huono,
jos asiakas ei ilmaise tyytymattomyyttdan ja asioi seuraavan kerran muualla. Asia-
kaspalautteen antaminen onkin tehtava asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja asi-
akkaan tulee tuntea, etta palautetta arvostetaan. Sama virhe ei saa toistua jatkuvasti.
(Leppénen 2007, 146- 148.)

Kuva 22 esittda palveluvirheiden korjaamista ja niiden vaikutusta tyytyvaisyyteen:

Asiakastyyty-

Palvelu Valitukset Viisvys ia

suoritetaan hoidetaan yy. )
o . -uskollisuus
oikein tehokkaasti e ..
lisdantyvat

Palveluvirheiden
havaitseminen
(valitukset)

Virheen korjaaminen
ja/tai
muu ratkaisu

Virheistd oppiminen

KUVA 22. Palveluvirheiden korjaaminen (Ylikoski 1999, 201).

Ylikoski on samoilla linjoilla palveluvirheen korjaamisessa Leppdsen kanssa. Han
toteaa, ettd jo myonteinen suhtautuminen asiakkaan palveluun liittyva&n reklamaati-
oon parantaa asiakkaan tyytyvaisyytta. Ylikoski nimeaa nelja tarke&a tekijaa virheen
korjaamiseen ja tilanteen normaaliksi palauttamiseen, jotka vastaavat Leppasen esit-
tamia nakemyksia: (Ylikoski 1999, 200.)
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1) Ongelmatilanne tulee pystya jaljittamaan ja ennakoimaan. Jos asiakas ei valita
kokemastaan virheesta, on epatodennékoista, etta han tulee asioimaan uudestaan.
Organisaation tuleekin olla aktiivinen ongelmatilanteiden jaljittamiseksi ja asiakkaalle
tulee valittya tunne, ettd asiakaspalautetta arvostetaan. Asiakkaan reklamaatio on
mahdollisuus voittaa luottamus takaisin. Uusien palveluiden kohdalla ongelmien en-
nakointi on erityisen tarkead, koska uusissa palveluissa virheiden todennékdisyys on
vakiintuneita palveluita suurempi. (Ylikoski 1999, 200.)

2) Ongelmatilanteet on ratkaistava mahdollisimman nopeasti, mieluiten heti. Ongel-
man tunnustaminen, anteeksi pyyntd ja mahdollinen pieni huomionosoitus auttavat
ei-toivotun tilanteen hoitoa. Nopealla reagoinnilla estetddn suuremman tyytymatto-

myyden syntya ja muita negatiivisia reaktioita. (Ylikoski 1999, 200.)

3) Henkilstolla tulee olla valmiudet ja valtuudet joustavaan toimintaan. Jotta tilanne
voidaan palauttaa normaaliksi, virheen korjaaminen tulee olla mahdollista siella missa
asiakas on. Jos henkiléstd ei osaa tai voi auttaa, virheen korjaaminen joko viivastyy
tai epaonnistuu kokonaan. Kontaktihenkildiden rooli on suuri, silla asiakaspalvelussa
toimivat henkilét vastaanottavat noin 65 prosenttia reklamaatioista. (Ylikoski 1999,
200-204.)

4) Valituksista ja palveluvirheistd saatuja tietoja tulee hyddyntéa. Yritys luonnollisesti
pyrkii siihen, ettd palvelu suoritetaan oikein ensimmaisella kerralla. Virheita kuitenkin
sattuu ja kun niin tapahtuu, niiden syitéa kannattaa analysoida ja pyrkid oppimaan niis-

ta. Silloin virheitd sattuu jatkossa vahemman. (Ylikoski 1999, 201.)

Tilanteen normalisointikyky ongelman kohdatessa vaikuttaa oleellisesti asiakkaiden
tyytyvaisyyteen ja siihen, kuinka valmiita he ovat suosittelemaan yrityksen tarjoamia
palveluita virheestéd huolimatta. Ylikoski esittdé tutkimustuloksia, joiden mukaan tyy-
tyvaisista asiakkaista 78-86 prosenttia olivat valmiita suosittelemaan palveluyritysta
virheen jalkeen. Tyytymattomista asiakkaista sama lukema oli 13-54 prosenttia. Tut-
kimuksessa oli mukana kaksi pankkia, kaksi vakuutusyhtiota ja yksi puhelinyhtid. Toi-
nen pankeista sai tyytyméattoémiltakin asiakkailta lukeman 54 prosenttia, kun muilla se
jai 13-31 prosentin vdlille. Ylikoski toteaa, ettd erot johtuvat todenndkoisimmin orga-
nisaatioiden imagoista, jotka voivat niin vahvistaa kuin lieventaa palvelukokemusta.
(Ylikoski 1999, 201-202.)
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7  TUTKIMUS

Tassé luvussa esitellaan opinnaytetyohon liittyva tutkimus. Ensin kerrotaan tutkimuk-
sen tarkoituksesta ja kaytetyistd menetelmista. Lopuksi kuvaillaan kyselylomakkeen
(LITE 1) sisaltoa seké arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

7.1  Tutkimuskysymys

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvitta& onko eri laajakaistatuotteen (kiintean- tai mo-
biililaajakaistan) valitsevilla asiakkailla eroja laajakaistan nopeudessa, valintaperus-
teissa, kayttotarkoituksissa tai kayttokokemuksissa. Kayttokokemuksissa viitataan
erityisesti asiakastyytyvaisyyteen ja sen eroihin laajakaistatuotteiden valilla, mutta
kysely ei ole ainoastaan asiakastyytyvaisyyteen keskittynyt. Tutkimuksen kannalta
oleellista oli selvittdd mahdolliset eroavaisuudet jokaisen edella mainitun neljan Kkri-
teerin kohdalla. Lisdksi vastaajien kokonaistyytyvaisyyden eroja mitattiin kouluar-

vosanoin.

7.2 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Valitsin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen tutkimuksen. Paadyin kvantitatiiviseen
menetelmaan, koska halusin vertailla tuloksia mahdollisimman luotettavasti kahden
eri vastaajaryhman kesken. Kvantitatiivisen tutkimuksen numeeriset tulokset ovat
vertailtavissa ja mitattavissa huomattavasti helpommin sekd luotettavammin, kuin

kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset olisivat olleet.

Tekemani kysely on opinnaytetyon luonteesta johtuen kertaluontoinen, mutta nor-
maalisti asiakastyytyvaisyytta tutkitaan toistuvasti. Ropen ja Péllasen mukaan asia-
kastyytyvaisyyden selvittdmisessa on tarkeaa, ettd tietoa voidaan keratd helposti,
kattavasti, taloudellisesti, tietojenkasittelyyn soveltuvasti ja ettd kysely on asiakkaan
kannalta helposti vastattavissa. Rope ja Pollanen toteavat myos, etta yleisin ja hel-
poin menetelma tiedonkerd&miselle on yhdistdd kysely asiakaskontaktiin. (Rope &
Pollanen 1998, 85-86.)

Paatin toimia Ropen ja Pollasen suosittamalla tavalla ja suoritin asiakaskyselyn tyo-
paikallani Kuopion Sonera Kaupassa asiakaskontaktien yhteydessa. Halusin, etta
kyselyyn voi vastata mahdollisimman nopeasti seka asiakkaalle mahdollisimman pie-

nella vaivalla. Kyselyn toteuttaminen Sonera Kaupassa oli luontevaa, silla myymalas-
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sa kay paivittdin kaikkien operaattoreiden laajakaista-asiakkaita ja vastauksia oli
helppo saada vain pyytamaélla asiakasta vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn on osallis-
tunut kaikkien kotimaisten operaattoreiden asiakkaita, mutta tuloksia ei ole jaoteltu
operaattorikohtaisesti. Tyon tarkoituksena oli verrata keskendan kiinteda- ja mobiili-
laajakaistaa, ei eri operaattoreita. En halunnut kyselyyn pelk&std&n Soneran asiakkai-
ta, koska silloin olisin joutunut valikoimaan vastaajia. Jos en olisi valinnut vastaajia
satunnaisesti vaan valikoiden, en olisi saanut oikeaa tietoa myymalan asiakaskun-

nasta ja minua kiinnostavasta asiakkaiden ikajakaumasta.

Asiakaskontaktin yhteydessa suoritetun kyselyn etuja olivat vastausten varma saanti
ja vaarinkasitysten minimointi. Ohjeistin jokaisen vastanneen asiakkaan tayttamaan
lomakkeen oikein ja tarkistin vastaamisen jalkeen, etta kaikkiin kysymyksiin on vas-

tattu ohjeiden mukaisesti.

Aloitin asiakaskyselyn marraskuussa 2011 ja lopetin kyselyn tekemisen tammikuussa
2012, kun kasassa oli 110 vastausta, jotka jakaantuivat tasan kiintedn- ja mobiilinlaa-
jakaistan kesken. Halusin kumpaankin vastaajaryhmédan saman maaran vastaajia,
koska kiinted- ja mobiililaajakaista ovat keskenaan suurin piirtein yhta suosittuja. Li-
séksi tulosten vertailu vastaajaryhmien kesken on mielekkd&dmpdada, kun vastaajien

maard on sama kummassakin ryhmassa.

7.3 Kyselylomake

Heikkilan mukaan hyva tutkimuslomake on selked, hyvin aseteltu ja siséltaa yksiselit-
teiset vastausohjeet. Heikkila mainitsee, ettd samaa aihetta kasittelevat kysymykset
kannattaa ryhmitella kokonaisuuksiksi ja otsikoida selkedsti. Liséksi Heikkila listaa
muitakin tekijoita: aluksi on hyva kayttad helppoja kysymyksia, kysymykset kannattaa
numeroida, lomake ei saa olla liilan pitkd, lomake on esitestattava, lomake on helposti
syotettavissa tilastointiin. (Heikkila 2008, 48-49.)

Laatiessani kyselylomaketta p&éatin, ettei sen pituus saa ylittda kahta A4-sivua. Tulos-
tin kyselylomakkeet kaksipuolisena, joten asiakkaan tuli tayttamista varten ottaa ka-
teensa vain yksi paperi. Kaytin kyselylomakkeen laatimiseen runsaasti aikaa. Harkit-
sin pitkdan esitettavia kysymyksia ja kysyin niihin mielipiteitd myods kollegoiltani Sone-
ralla sekd myo6s eréélta kilpailevaa operaattoria edustavalta esimiestason henkil6lta.
Numeroin ja jaottelin kysymykset selkedasti otsikoitujen kokonaisuuksien alle Heikkilan

suosituksen mukaisesti. Kun lomake oli lopulta valmis, testasin sita kollegoillani, 1&hi-
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piirissani ja pienelld joukolla asiakkaita. Saamani palautteen mukaan lomake oli sel-

ked ja helposti vastattavissa.

Lomake (LIITE 1) sisélsi vain strukturoituja (eli suljettuja) kysymyksia ja kysymykset
on ryhmitelty niitd kuvaavien otsikoiden alle. Kaytin suljettuja kysymyksia, koska ha-
lusin vastaamisen olevan nopeaa ja asiakkaan nakoékulmasta mahdollisimman help-
poa. Heikkilan mielestd suljetut kysymykset helpottavat my6s kritiikin antamista
(Heikkila 2008, 51). Halusin saada mahdollisimman totuuden mukaisia vastauksia
tuloksia kaunistelematta.

Laajakaistan valintaperusteissa kaytin kuusi portaista asteikkoa, joista kutakin nume-
roa sai kayttaa vain kerran. Laajakaistan valintaan liittyvia vaittamia oli taten kuusi
kappaletta ja ne piti arvioida tarkeimmasta vahinten tarkeaéan. Paadyin tahén ratkai-
suun, silla halusin nahda onko eri tuotteita valitsevien asiakkaiden valintaperusteissa

eroja enka siksi halunnut antaa mahdollisuutta valita kaikkia kohtia yhta tarkeiksi.

Kayttokokemuksiin liittyvissa vaittamissa otin mallia Heikkilan esittamasta viisiportai-

sesta Likertin asteikkosta:

1 = taysin eri mielta

2 = jokseenkin eri mielta

3 = ei samaa eika eri mielta

4 = jokseenkin samaa mielta

5 = tdysin samaa mielta (Heikkila 2008, 53).

Paatin kayttaa Likertin asteikkoa hieman mukailtuna:

1 = taysin eri mielta

2 = osittain eri mielta

3 = osittain samaa mielta
4 = taysin samaa mielta

5 = en 0osaa sanoa.

Jatin vaihtoehdon "en osaa sanoa” tarkoituksella viimeiseksi. Nain tekemalla halusin,
ettd mahdollisimman moni ottaa kantaa esittamiini vaittdmiin. Jos "en osaa sanoa”
vaihtoehto on viisiportaisessa asteikossa tyypillisella paikallaan kolmantena (keskella
asteikkoa), se on mielestani valittavissa liian helposti ja kyselyn tayttava vastaaja ei

jéé pohtimaan oikeaa kantaansa esitettyyn asiaan. Kaytannossa kayttamani asteikko
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olikin neliportainen, mutta my6s "en osaa sanoa” -vastaukselle annettiin mahdolli-
suus. Halusin "en osaa sanoa” -vastaukset mukaan, silla osa kysymyksista oli sellai-
sia joihin kaikki vastaajat eivat valttamatta olisi pystyneet vastaamaan. "En osaa sa-

noa” kertoo edes sen, ettei asiakas ole jattanyt vastaamatta vahingossa.

Myds Heikkila (Heikkilda 2008, 53) esittaa kirjassaan, etté viisiportaisessa asteikossa
neutraali vaihtoehto saattaa olla kolmantena ollessaan liian houkutteleva vaihtoehto.
Heikkila kayttdd neutraalista vaihtoehdosta myo6s lyhennettd EOS, joten en osaa sa-

noa on Heikkilan mielesta rinnastettavissa "ei samaa eika eri mieltad” vastaukseen.

Halusin kysya vastaajilta myds kokonaisarviota operaattorista. Paatin toteuttaa taman
pyytamalla vastaajaa arvioimaan operaattoriaan kokonaisuutena kouluarvosanalla 4
— 10. Kouluarvosanaa suositellaan tyytyvaisyyden mittaamisessa alan Kirjallisuudes-
sa laajasti sen tunnettuuden vuoksi. Muun muassa Olli Lecklin (Lecklin 2006, 10) ja
Tarja Heikkila (Heikkila 2008, 55) suosittelevat kouluarvosanaa tassa yhteydessa.

Mielestani kouluarvosana oli patevin mittari juuri kokonaistyytyvaisyytta ajatellen.

Kyselyn lopuksi asiakkaalta kysyttiin yhteystietoja. Niiden jattdminen oli vapaaehtois-
ta ja tietoja kaytettiin vain arvontaan. Arvoin kaikkien vastanneiden kesken 20 euron
arvoisen lahjakortin Sonera Kauppaan. Voittajalle ilmoitettiin lahjakortin voitosta pu-

helimitse.

7.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Jotta tutkimus on luotettava, se
taytyy olla toistettavissa samanlaisin tuloksin. Jos tulokset ovat toistettavissa toisessa
tutkimuksessa, eivat saadut tulokset ole sattumanvaraisia ja néin ollen tehty tutkimus
on reliaabeli. Sattumanvaraisuuden voi aiheuttaa liian pieni otos tai otoksen vinoutu-
minen. Vinoutumisella tarkoitetaan sitd, ettd otos ei edusta tutkittavaa perusjoukkoa
kokonaisuutena, vaan ainoastaan joitakin siihen kuuluvia ryhmié. (Heikkilda 2008, 30-
31)

Validiteetti tarkoittaa patevyyttd. Tutkimus on pateva jos se mittaa sita, mitd sen oli
tarkoitus mitata. Tutkijan tulee tasta syysta asettaa selva tavoite tutkimukselle, muu-
toin tutkimuksessa saatetaan tutkia vaarid asioita. Kun mitattavat asiat on maaritelty
etukateen tarkasti, ovat mittaustulokset valideja ja keskimaarin oikeita. Tutkimuslo-
makkeen kysymysten taytyy kattaa tutkimusongelma kokonaisuudessaan. (Heikkila
2008, 29-30.)
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Tutkimuksen reliabiliteetti oli mielestani niin hyva, kuin se voi olla, jos aineisto kera-
tddn Kuopion Sonera Kaupassa satunnaisotantaa kayttaen. Asiakasnaytteen suu-
rempi koko ja tasaisempi ikdjakauma antaisi kyselylle suuremman luotettavuuden.
Raja oli kuitenkin opinnaytetyon aikataulusta johtuen vedettévéa johonkin ja 110 vas-
taajaa on opinndytetydssad hyva maara. lkdjakauma painottui enemman vanhoihin
kuin nuoriin asiakkaisiin, mutta se kuvaa myymalasséa asioivaa asiakaskuntaa ja on

siksi oman ty6ni kannalta oleellisinta.

Myos tutkimuksen validiteetti oli hyva. Tutkimuksen tavoite oli maaritetty tarkasti etu-
kéateen ja kyselyssa esitetyt kysymykset mittaavat juuri niitd asioita, joita oli tarkoituk-

sena selvittaa.

7.5 Tutkimustulokset

Seuraavaksi esitelladn tutkimuksen tulokset aihealueittain. Eri aiheet on ryhmitelty

lihavoitujen otsikoiden alle.

Vastaajien taustatiedot

Taustatietoja kasittelevissd kysymyksissa vastaajia pyydettiin ilmoittamaan ensin
ikansa ja sukupuolensa. Taulukko nelja kertoo vastaajien laajakaistan valinnan ika-

ryhmittéin ja taulukko viisi laajakaistan valinnan sukupuolen mukaan.

TAULUKKO 4. Ika ja laajakaistatuote

Ikd ja laajakaistatuote

Laajakaistani on:
kiintea mobiili Kaikki
18-25v 12,7 % 55% 9,1%
26-35v 9,1% 3,6% 6,4 %
36-55v 40,0% 25,5% 32,7%
yli 55v 38,2% 65,5 % 51,8 %
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 55 55 110

Kiintea laajakaista oli mobiililaajakaistaa suositumpi lahes kaikissa ikaluokissa. Vain
yli 55-vuotiaat kayttivat selvasti enemman mobiililaajakaistaa. Tutkimukseen vastan-

neista yli puolet oli yli 55-vuotiaita.
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TAULUKKO 5. Sukupuoli ja laajakaistatuote

Sukupuoli ja laajakaistatuote
Laajakaistani on:
kiintea mobiili Kaikki
mies 61,8% 54,5% 58,2 %
nainen 38,2 % 45,5 % 41,8 %
Kaikki 100,0 % 100,0% 100,0 %
n 55 55 110

Kiintead laajakaista oli selvasti suositumpi miehien keskuudessa, kun taas mobiililaa-
jakaistan kohdalla miehet olivat edelleen enemmistd, mutta pienemmalla erolla. Nai-
set olivat paatyneet hieman useammin mobiililaajakaistaan kiinteédn sijasta. Kokonai-

suutena vastanneista asiakkaista lahes kuusikymmenta prosenttia oli miehia.

Taustatiedoissa kysyttiin myds asiakkaan laajakaistatuotetta seka latausnopeutta.
Vastaajaa pyydettiin ilmoittamaan se laajakaistatuote, jota han paasaantoisesti kayt-

téa ja laajakaistan tyypillinen latausnopeus. Tulokset on nahtavissa taulukosta kuusi.

TAULUKKO 6. Laajakaistan latausnopeus laajakaistatuotteittain

Laajakaistan latausnopeus ja laajakaistatuote
Laajakaistani on:
kiintea mobiili Kaikki

alle 2 Mbit/s 1,8% 58,2 % 30,0%
2-6 Mbit/s 21,8% 29,1% 25,5%
7-11 Mbit/s 40,0 % 5,5% 22,7 %
12-24 Mbit/s 30,9% 0,0% 15,5%
yli 24 Mbit/s 55% 0,0% 2,7%
en 0saa sanoa 0,0% 7,3% 3,6 %
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 55 55 110

Kiintea laajakaista oli mobiililaajakaistaa nopeampi yhteystapa. Valtaosa mobiililaaja-
kaistoista toimi alle 2 Mbit/s nopeudella, kun vastaavasti kiinteat laajakaistat toimivat
enimmakseen 7-11 Mbit/s nopeudella ja merkittdva osa 12-24 Mbit/s nopeudella.
Mobiililaajakaistan kayttgjista vain harva paasi 7-11 Mbit/s nopeuksiin. Pieni osa mo-
biililaajakaistaa kayttavistd vastaajista ei osannut maaritella laajakaistansa latausno-

peutta.
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Laajakaistan valintaperusteet

Laajakaistan valintaperusteita koskevassa kysymyksessa vastaajan tuli ryhmitella
kuusi laajakaistan valintaperustetta tarkeysjarjestykseen. Vastausvaihtoehdoista nu-
mero kuusi oli tarkein ja numero yksi vahiten térkein. Jokainen valintaperuste tuli ar-
vioida eri numerolla. Taulukossa seitsemén esitetddn annetut vastaukset laajakaista-

tuotteittain.

TAULUKKO 7. Laajakaistan valintaperusteet laajakaistatuotteittain

Laajakaistan valintaperusteet (kiintea laajakaista)

1 2 3 4 5 6 Kaikki
Yhteys toimii nopeasti 00% 55% 55% 145% 40,0% 34,5% 100,0%
Yhteys on toimintavarma eika katkeile 1,8% 55% 36% 1,8% 364% 509% 100,0%
Hinta on edullinen 1,8% 12,7% 255% 473% 7,3% 55% 100,0%
Kaytolle ei ole tiedonsiirtorajoitusta 255% 145% 345% 164% 73% 1,8% 100,0%
Voin kayttaa yhteytta samanaikaisesti usealla tietokoneella 16,4% 40,0% 164% 109% 91% 7,3% 100,0%
Yhteys toimii kodin ulkopuolella 545% 21,8% 145% 91% 00% 0,0% 100,0%
Kaikki 16,7% 167% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0%
Laajakaistan valintaperusteet (mobiililaajakaista)

1 2 3 4 5 6 Kaikki
Yhteys toimii nopeasti 3,6% 1,8% 1,8% 164% 36,4% 40,0% 100,0%
Yhteys on toimintavarma eika katkeile 1,8% 1,8% 36% 73% 455% 40,0% 100,0%
Hinta on edullinen 1,8% 73% 145% 582% 7,3% 10,9% 100,0%
Kaytolle ei ole tiedonsiirtorajoitusta 12,7% 291% 52,7% 18% 3,6% 00% 100,0%
Voin kdyttda yhteyttd samanaikaisesti usealla tietokoneella 545% 255% 109% 55% 3,6% 0,0% 100,0%
Yhteys toimii kodin ulkopuolella 255% 345% 164% 109% 55% 7,3% 100,0%
Kaikki 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 17,0% 16,4% 100,0%

Kiintean laajakaistan kayttgjat pitivat toimintavarmuutta selvasti nopeutta tarkedmpa-
na, kun taas mobiililaajakaistaa kayttavat arvostivat toimintavarmuuden ja yhteysno-
peuden yhta korkealle. Kummassakin vastaajaryhméssa kaksi ensimmaista vaitta-
maa "Yhteys toimii nopeasti” ja "Yhteys on toimintavarma eika katkeile” kerasi eniten
aania tarkeimmaksi tai toiseksi tarkeimmaksi laajakaistan valintaperusteeksi. Voidaan
siis sanoa, ettd asiakkaat laajakaistatuotteesta riippumatta arvostavat laatua hintaa

enemman.

Edullista hintaa pidettiin kolmanneksi tarkeimpana valintaperusteena, mutta mobiili-
laajakaistan kayttajat arvostivat edullista hintaa kiinte&n laajakaistan kayttajia enem-
man. Neljanneksi tarkein valintaperuste laajakaistalle oli niin ikddn kummassakin vas-

taajaryhmassa se, ettei kaytolle ole tiedonsiirtorajoitetta.

Vasta viidenneksi tarkeimmassa valintaperusteessa oli eroa vastaajaryhmien valilla.
Kiintedn laajakaistan kayttajat pitavat laajakaistan toimivuutta usealla tietokoneella

samanaikaisesti viidenneksi tarkeimpana, kun taas mobiililaajakaistan kayttajille vii-
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denneksi tarkein valintaperuste oli kodin ulkopuolella toimiminen. Kiintedn laajakais-
tan kayttajien mielestd kodin ulkopuolella toimiminen oli vahiten tarkein ominaisuus,
kun mobiililaajakaistan kayttajien mielestéd taas mahdollisuus usealla tietokoneella

samanaikaiseen kayttamiseen vaikutti vahiten laajakaistan valintaan.
Laajakaistan kayttotarkoitukset
Seuraavaksi esitin erilaisia laajakaistan kayttotarkoituksia. Vastaajan tuli ympyroida

kaikki kayttodan vastaavat tarkoitukset. Seuraavassa kuviossa (kuvio 1) kayttotarkoi-

tukset on jaoteltu suosituimmuuden mukaan suurimmasta pienimpaan.

sahkopostiin
—

tiedonhakuun I

laskujen maksamiseen I

uutis/viihdesivustojen selaamiseen I

musiikin kuunteluun ||
I

ostosten tekemiseen

tiedostojen lataamiseen

elokuvien katseluun

yhteisdpalveluihin, esim. Facebook Kiintedlaajakaista

[
[
ilmaiseen TV-katseluun [ |
||
|
[

videoiden katseluun | m Mobiililaajakaista
nettisivujen/palvelimen ylldpitoon [ |
videopuheluihin, esim. Skype .I
rahapelien pelaamiseen |
etatyoskentelyyn

PC- tai konsolipelaamiseen |

maksulliseen TV-katseluun ||

p2p/torrent tiedostonjakoon |

0 20 40 60 80 100 120

Lukuma&ara

KUVIO 1. Laajakaistan kayttotarkoitukset

Kiinteda laajakaistaa kayttavat vastaajat kayttivat Internettia mobiililaajakaistaa kayt-
taviad vastaajia monipuolisemmin. Internetin perustoiminteissa, kuten sahkopostissa,
tiedonhaussa tai laskujen maksamisessa ei esiintynyt eroa laajakaistatuotteiden valil-
l&. Vaativammassa kaytossa kiinteaa laajakaistaa kaytettin enemman, esimerkiksi
musiikkia kuunteli kiinteélla laajakaistalla noin kuusi vastaajaa kymmenesta, kun mo-

biililaajakaistalla samaa ilmoitti tekevansa vain joka neljas vastaaja. Hieman yllattden
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Facebook ei ollut suuressa suosiossa kummassakaan ryhmassa. Ostosten tekemi-
nen oli saanut yllattavan suuria kayttélukemia, joten tastéa voidaan paatella, etta netti-
kaupoilla on merkittdvd osa kaupankaynnistd Suomessa. Videoiden, elokuvien tai
maksu-TV:n katselu ei saanut suurta suosiota kummassakaan ryhmasséa. Maksullis-
ten TV-kanavien katselu olikin yhdessa p2p/torrent tiedostonjaon kanssa vahiten vas-
tauksia kerannyt kayttotarkoitus.

Seuraava taulukko (taulukko 8) sisaltédd kuviossa yksi esitetyt tulokset numeroina.
Nahtavissa on tarkat vastaajamaarat kuhunkin kayttotarkoitukseen niin lukumaarina

kuin prosenttiosuuksina.

TAULUKKO 8. Laajakaistan kayttotarkoitukset

Kiintealaajakaista Mobiililaajakaista Kaikki
% % %
Kaytan laajakaistaani Lukumaara ryhmasta |Lukumaard ryhmasta |Lukumaard otoksesta
(n=55) (n=55) (n=110)
sahkopostin lukemiseen/ldhettamiseen 51 92,7% 50 90,9 % 101 91,8%
tiedonhakuun 50 90,9 % 49 89,1% 99 90,0 %
laskujen maksamiseen 49 89,1% 50 90,9 % 99 90,0 %
uutis- ja viihdesivustojen selaamiseen 46 83,6 % 39 70,9 % 85 77,3%
musiikin kuunteluun 32 58,2 % 14 25,5% 46 41,8%
ostosten tekemiseen 30 54,5 % 21 38,2% 51 46,4 %
tiedostojen lataamiseen 23 41,8% 12 21,8% 35 31,8%
yhteisopalveluihin, esim. Facebook 21 38,2 % 16 29,1% 37 33,6 %
elokuvien katseluun 21 38,2 % 8 14,5 % 29 26,4 %
maksuttomien TV-lahetysten katseluun 21 38,2% 12 21,8% 33 30,0%
videoiden katseluun 20 36,4 % 12 21,8% 32 29,1%
nettisivujen tai palvelimen yllapitoon 13 23,6 % 7 12,7% 20 18,2 %
videopuheluihin, esim. Skype 12 21,8% 9 16,4 % 21 19,1 %
rahapelien pelaamiseen 10 18,2% 2 3,6% 12 10,9%
etatydskentelyyn 9 16,4 % 9 16,4 % 18 16,4 %
PC- tai konsolipelaamiseen 7 12,7% 4 7,3% 11 10,0%
p2p/torrent tiedostonjakoon 5 9,1% 1 1,8% 6 55%
maksullisten TV-lahetysten katseluun 5 9,1% 1 1,8% 6 5,5%

Kayttokokemukseen liittyvat vaittamat

Kayttokokemukseen liittyvissa vaittamissa esitin useita vaittamia. Vastaajan tuli arvi-
oida kantansa vaittamiin omaan kayttokokemukseen perustuen. Vastausvaihtoehdot
olivat 1 = taysin eri mieltd, 2 = osittain eri mieltd, 3 = osittain samaa mielta, 4 = taysin

samaa mieltéd ja 5 = en osaa sanoa.
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Seuraavasta kuviossa (kuvio 2) on nahtavissa annettujen vastausten keskiarvot. Tu-
loksista on suodatettu pois "en osaa sanoa” -vastaukset, jotta ne eivat vaarista saa-
tua keskiarvoa. Vaittamét on jarjestetty paremmuusjéarjestykseen kiinteén laajakaistan

mukaan.

paatelaite on helppokayttdinen
myymaldssa asiointi on helppoa
lisdpalvelut toimivat hyvin
kayttoonotto oli helppoa
kellonaika ei vaikuta toimivuuteen

|3hetysnopeus on hyva

yhteys ei katkeile

|
|
latausnopeus on hyva |
|
| m mobiililaajakaista

verkkoviive on hyva L
kiinted laajakaista
saan apua vikatilanteessa
yhteydessa ei ole vikoja
vika ratkaistaan nopeasti
hinta on kilpailukykyinen
hinta on edullinen
puhelimitse asiointi on helppoa
1,0 15 20 25 30 35 40

Keskiarvo

KUVIO 2. Kayttokokemukseen liittyvat vaittdmat keskiarvojen mukaan

Saatujen keskiarvojen mukaan kiintedn laajakaistan kayttajat olivat lahes kaikkien
vaittdmien kanssa enemman samaa mieltd, kuin mobiililaajakaistan kayttajat. Suu-
rimmat erot vastaajaryhmien valilla syntyivat laajakaistan toimivuuteen liittyvissa vait-
tamissa. Kiintedn laajakaistan kayttgjat olivat tyytyvaisempia laajakaistan lataus- ja
lahetysnopeuteen sekad verkkoviiveeseen, myds yhteyden katkeilua kesken kayton

esiintyi kiintealla laajakaistalla vahemman.

Mobiililaajakaistan kayttajien vastausten perusteella vuorokaudenaika vaikutti laaja-
kaistan toimivuuteen, kun taas kiintean laajakaistan kayttdjien mukaan laajakaista
toimi samoin kellosta riippumatta. Mobiililaajakaistan kayttajat olivat tyytyvaisempia
laajakaistan hintaan. Huomion arvoista hyvan asiakaspalvelun ja asiakastyytyvaisyy-

den kannalta on se, ettd kumpikin vastaajaryhma piti asiointia myymalassa helppona
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ja nopeana, mutta vastaavasti asioinnin helppoutta ja nopeutta puhelimitse asiakas-

palveluun pidettiin hitaana ja vaikeana tapana.

Seuraava taulukko (taulukko 9) esittda edellisen kuvion (kuvio 2) tulokset numeroina:

TAULUKKO 9. Kayttokokemukseen liittyvat vaittamat keskiarvojen mukaan

Kiinted laajakaista Mobiililaajakaista

Keskiarvo  Keskihajonta n Keskiarvo  Keskihajonta n
paatelaite on helppokdyttdinen 3,7 0,5 49 3,7 0,6 54
myymaldssa asiointi on helppoa 3,6 0,6 53 3,5 0,7 54
lisdpalvelut toimivat hyvin 3,5 0,7 43 3,2 0,9 42
kayttéonotto oli helppoa 3,4 0,9 50 3,4 0,9 50
kellonaika ei vaikuta toimivuuteen 3,4 0,8 54 2,6 1,2 52
lahetysnopeus on hyva 3,3 0,8 53 2,8 0,9 51
latausnopeus on hyva 3,3 0,8 53 2,8 1,0 53
yhteys ei katkeile 3,3 0,9 55 2,6 1,2 55
verkkoviive on hyva 3,2 0,7 48 2,5 0,9 46
saan apua vikatilanteessa 3,0 0,9 49 3,2 0,8 46
yhteydessa ei ole vikoja 3,0 0,9 55 2,8 1,1 53
vika ratkaistaan nopeasti 3,0 0,9 45 3,1 0,8 40
hinta on kilpailukykyinen 2,9 0,8 51 3,3 0,7 52
hinta on edullinen 2,7 0,9 51 3,3 0,7 53
puhelimitse asiointi on helppoa 2,2 1,0 48 2,3 1,1 47

Kummassakin vastaajaryhmassa oli 55 vastaajaa, joista kaikki vastasivat viiteentoista
kayttokokemukseen liittyvaan vaittdmaan. Nain ollen 110 vastaajalta saatiin yhteensé
1650 vastausta. "En osaa sanoa” -vastauksia oli yhteensa 145 kappaletta, jotka ja-

kautuivat kiintean ja mobiililaajakaistan kesken 68/77.

Taulukoissa 10 ja 11 erotellaan kiintedn- ja mobiililaajakaistan vastaukset omiin vas-

tausryhmiinsa. Vastauksissa on mukana myods “en osaa sanoa” vastanneet.
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TAULUKKO 10. Kayttokokemukseen liittyvat vaittdmat kiinteédn laajakaistan mukaan

Kayttokokemukseen liittyvat vaittamat: Kiintea laajakaista

a . s . osittain tdysin
taysin eri osittain eri en osaa o
mielta mieltd sa.mazi sa'ma? sanoa Kailkki
mielta mielta

kayttoonotto oli helppoa 7,3% 5,5% 23,6 % 54,5 % 9,1% 100,0%
paatelaite on helppokayttdinen 0,0% 1,8% 25,5% 61,8% 10,9 % 100,0 %
hinta on kilpailukykyinen 55% 18,2% 47,3 % 21,8% 7,3% 100,0 %
hinta on edullinen 10,9% 23,6 % 38,2% 20,0 % 7,3% 100,0 %
latausnopeus on hyva 0,0% 18,2 % 30,9 % 47,3% 3,6% 100,0 %
|ahetysnopeus on hyva 0,0% 16,4 % 30,9 % 49,1% 3,6 % 100,0 %
verkkoviive on hyva 0,0% 12,7 % 43,6 % 30,9% 12,7 % 100,0 %
kellonaika ei vaikuta toimivuuteen 1,8% 14,5 % 27,3% 54,5 % 1,8% 100,0 %
yhteys ei katkeile 3,6% 20,0% 23,6 % 52,7 % 0,0% 100,0 %
yhteydessa ei ole vikoja 55% 21,8% 40,0 % 32,7% 0,0% 100,0 %
saan apua vikatilanteessa 55% 20,0% 30,9% 32,7% 10,9 % 100,0 %
vika ratkaistaan nopeasti 3,6% 20,0 % 34,5% 23,6 % 18,2 % 100,0 %
myymalassa asiointi on helppoa 1,8% 0,0% 29,1% 65,5% 3,6 % 100,0 %
puhelimitse asiointi on helppoa 27,3% 23,6 % 27,3% 9,1% 12,7 % 100,0 %
lisdpalvelut toimivat hyvin 0,0% 7,3% 27,3% 43,6 % 21,8% 100,0 %
Kaikki 4,8% 14,9% 32,0% 40,0 % 8,2% 100,0 %

TAULUKKO 11. Kayttokokemukseen liittyvat vaittAmat mobiililaajakaistan mukaan

Kayttokokemukseen liittyvat vaittamat: Mobiililaajakaista

w . e . osittain tdysin
taysin eri osittain eri en osaa o
mielta mieltd sa.maal sa.ma? sanoa Kaikkd
mielta mielta

kayttoonotto oli helppoa 5,5% 9,1% 23,6 % 52,7% 9,1% 100,0 %
padtelaite on helppokayttdinen 1,8% 3,6 % 18,2 % 74,5 % 1,8% 100,0 %
hinta on kilpailukykyinen 0,0% 10,9% 40,0 % 43,6 % 5,5% 100,0 %
hinta on edullinen 3,6 % 5,5% 45,5% 41,8% 3,6 % 100,0 %
latausnopeus on hyva 10,9% 25,5% 32,7% 27,3% 3,6% 100,0 %
|ahetysnopeus on hyva 10,9 % 18,2 % 45,5% 18,2 % 7,3% 100,0 %
verkkoviive on hyva 12,7 % 21,8% 40,0% 9,1% 16,4 % 100,0 %
kellonaika ei vaikuta toimivuuteen 21,8% 25,5% 14,5 % 32,7% 5,5% 100,0 %
yhteys ei katkeile 23,6% 21,8% 21,8% 32,7% 0,0% 100,0 %
yhteydessa ei ole vikoja 14,5 % 25,5% 23,6 % 32,7% 3,6 % 100,0 %
saan apua vikatilanteessa 1,8% 16,4 % 25,5% 40,0% 16,4 % 100,0 %
vika ratkaistaan nopeasti 1,8% 12,7 % 34,5% 23,6 % 27,3% 100,0 %
myymaldssa asiointi on helppoa 1,8% 5,5% 29,1% 61,8% 1,8% 100,0 %
puhelimitse asiointi on helppoa 25,5% 25,5% 16,4 % 18,2 % 14,5 % 100,0 %
lisdpalvelut toimivat hyvin 55% 7,3% 27,3 % 36,4 % 23,6 % 100,0 %
Kaikki 9,5% 15,6 % 29,2% 36,4 % 9,3% 100,0 %

Kiintean laajakaistan kayttajat olivat kokonaisuutena enemmén samaa mielta esitetty-

jen vaittdmien kanssa my@s silloin, kun "en osaa sanoa” -vastauksia ei ole suodatettu

pois tuloksista. Mobiililaajakaistan kayttajat olivat selvasti tyytyvaisempia laajakais-

tansa hintaan, mutta muissa vaittamissa eroa oli lahinna kiintedn laajakaistan hyvak-

si. Tulokset ovat samansuuntaiset, kuin keskiarvoina mitattuna (katso kuvio 2).
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Arvosana operaattorille

Vastaajia pyydettiin antamaan operaattorilleen kouluarvosana asteikolla neljasta
kymmeneen perustuen asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen. Vastausvaihtoehdoista
huonoin arvosana oli numero nelja ja paras arvosana numero kymmenen. Arvostelu-

asteikkoa ei avattu vastaajille taman tarkemmin kouluarvosanan tunnettuuden vuoksi.

Annetut arvosanat kayvat ilmi kuviosta kolme (prosentteina) ja taulukosta 12 (kappa-
leina seka keskiarvona).

mobiili
5

Laajakaistani 6
on

m7

H8
kiinted 9
m10

1
% 20% 40% 60% 80% 100 %
%

KUVIO 3. Kouluarvosana operaattorille (%)

TAULUKKO 12. Kouluarvosana operaattorille (kappaleet ja keskiarvo)

Kiintea Mobiili-

Arvosana o o Kaikki
laajakaista laajakaista
5 0 1 1
6 2 7 9
7 13 4 17
8 23 30 53
9 15 9 24
10 2 4 6
Kaikki 55 55 110
Kiinted laajakaista Mobiililaajakaista Kaikki
Keskiarvo  Keskihajonta n Keskiarvo  Keskihajonta n Keskiarvo  Keskihajonta n
8,0 0,9 55 79 1,1 55 8,0 1,0 110
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Kiintea laajakaista sai enemman Kiitettavia arvosanoja (9-10), mutta jos myds hyvat
(8-10) arvosanat lasketaan mukaan tulokseen, menee mobiililaajakaista hieman kiin-
tedn ohi. Paasaantoisesti vastaajat molemmissa ryhmissa olivat annettujen arvosa-
nojen mukaan tyytyvaisid operaattoriinsa. Kiintedn laajakaistan kayttdjista vain kaksi
antoi operaattorilleen valttavan arvosanan (6), kun mobiilaajakaistan kayttajat antoi-
vat valttavia arvosanoja (5-6) kahdeksan kertaa. Taulukossa ei ole mukana arvosa-
naa neljd, silla yksikdén vastaaja ei arvioinut operaattorinsa kokonaissuoritusta hyla-

tyksi.

Tutkimuksen kannalta oleellisin asia on kuitenkin se, ettei kiintean- ja mobiililaajakais-
tan valille syntynyt merkittavaa eroa kouluarvosanalla mitattuna. Kun annetuille ar-
vosanoille lasketaan keskiarvo, ovat molemmat vastaajaryhmat paatyneet lahes
identtiseen lopputulokseen (katso taulukko 12).

Laitetiedot

Laitetietoja koskevassa kahdessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin ilmoittamaan

seké uusiman tietokoneen etta kaytdssa olevan modeemin tai nettitikun ika.

Kysymys: Uusimman tietokoneeni ik on?

TAULUKKO 14. Uusiman tietokoneen ika

Kiintea Mobiili-

Ika o R Kaikki
laajakaista laajakaista

alle vuosi 29,1% 12,7 % 20,9 %
1-2 vuotta 21,8 % 30,9% 26,4 %
3-4vuotta 36,4 % 50,9 % 43,6 %
5 vuotta tai vanhempi 12,7% 55% 9,1%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 55 55 110

Kiintean laajakaistan kayttdjilla oli enemman uusia tietokoneita, mutta kummassakin
vastaajaryhméssa oli eniten laitteita, joiden ik& meni valille 3-4 vuotta. Jos vastaus-
vaihtoehdot jaetaan karkeasti uusiin ja vanhoihin tietokoneisiin, ndhdaan, ettei vas-
taajaryhmien valilla ollut isoja eroja. Alle kaksi vuotta vanhat tietokoneet voidaan las-
kea uusiksi ja sitda vanhemmat taas vanhoiksi. Kiintedn laajakaistan kayttgjilla oli
enemman uusiksi laskettavia tietokoneita, mutta ero oli marginaalinen. Yksikaan vas-

taaja ei vastannut "en osaa sanoa”.
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Seuraavassa kuviossa (kuvio 4) on verrattu tietokoneen ian vaikutusta kayttokoke-
muksiin. Tuloksissa ovat mukana kaikki vastaajat ja annetut vastaukset esitetaan
keskiarvoina. Vastausvaihtoehdot olivat: 1 = taysin eri mielta, 2 = osittain eri mieltd, 3
= osittain samaa mieltd ja 4 = tdysin samaa mieltd ("en osaa sanoa’-vastaukset on

suodatettu pois).

yhteydessa ei ole vikoja

yhteys ei katkeile

kellonaika ei vaikuta

toimivuuteen B 5 vuotta tai vanhempi

verkkoviive on hyv3 3-4vuotta
1-2 vuotta
|3hetysnopeus on hyvd o alle vuosi

latausnopeus on hyva

1,0 15 20 25 30 3,5 40

Keskiarvo

KUVIO 4. Tietokoneen ian vaikutus kayttokokemuksiin

Tietokoneen ikd ei ole vaikuttanut annettuihin vastauksiin negatiivisesti. Vanhojen
tietokoneiden kayttajat ovat olleet vahintaan yhta tyytyvaisia esitettyihin vaittamiin
kuin muutkin vastaajat ja osin jopa keskimaaraista tyytyvaisempia. Voidaan siis tode-
ta, ettei tietokoneen vanhemmalla ialla ole ollut merkitysta muihin vastauksiin.

Kysymys: Modeemini ik& on?

TAULUKKO 15. Modeemin ika

Kiintea Mobiili-

Ika o S Kaikki
laajakaista laajakaista

alle vuosi 27,3% 56,4 % 41,8%
1-2 vuotta 36,4 % 41,8% 39,1%
3-4vuotta 18,2 % 1,8% 10,0%
5 vuotta tai vanhempi 12,7% 0,0% 6,4 %
en o0saa sanoa 5,5% 0,0% 2,7%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %

n 55 55 110
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Mobiililaajakaistan kayttajien paatelaitteet (nettitikut, mokkulat) olivat kiintedn laaja-
kaistan kayttajien paatelaitteita (modeemit) uudempia. Lahes kaikilla mobiililaajakais-
tan vastaajilla oli alle kaksi vuotta vanha paatelaite, kun kiintean laajakaistan vastaa-
jien paatelaitteiden iassa oli hajontaa ja vanhimmat paatelaitteet olivat yli viiden vuo-
den ikaisia. Kiintean laajakaistan kayttajista suurimmalla osalla oli kuitenkin alle kaksi
vuotta vanha paatelaite.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 5) on verrattu paatelaitteiden ian vaikutusta kayttoko-
kemuksiin. Tuloksissa ovat mukana kaikki vastaajat ja annetut vastaukset esitetaan
keskiarvoina. Vastausvaihtoehdot olivat: 1 = taysin eri mielta, 2 = osittain eri mieltd, 3
= osittain samaa mieltd ja 4 = tdysin samaa mielta ("en osaa sanoa” vastaukset on

suodatettu pois).

yhteydessa ei ole vikoja ‘

yhteys ei katkeile ‘

kellonaika ei vaikuta
toimivuuteen ‘

verkkoviive on hyvd W 5 vuotta tai vanhempi

ldhetysnopeus on hyva 3-4 vuotta
1-2 vuotta
latausnopeus on hyva u alle vuosi

paatelaite on
helppokayttdinen

kayttoonotto oli helppoa
|

1,0 15 20 25 3,0 35 4,0

Keskiarvo

KUVIO 5. Paéatelaitteen i&n vaikutus kayttokokemuksiin

Paatelaitteen ika vaikutti tietyin osin kayttokokemuksiin. Vastaajat, joilla paatelaitteen
ika oli korkeintaan nelja vuotta, olivat hieman tyytyvaisempia laajakaistan latausno-
peuteen ja verkkoviiveeseen. Myds kayttéonotto oli koettu helpommaksi uudempien

paatelaitteiden kanssa.

Koska latausnopeutta oli kysytty vastaajilta my0ds erikseen, vertaan seuraavaksi kes-

kiarvoina mitattuna paatelaitteen ian vaikutusta latausnopeuteen. Kuviossa kuusi
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pystyakseli edustaa ikda ja vaaka-akseli latausnopeutta. Vastausvaihtoehdot lataus-
nopeuteen olivat: 1) alle 2 Mbit/s, 2) 2-6 Mbit/s, 3) 7-11 Mbit/s, 4) 12-24 Mbit/s ja 5) yli

24 Mbit/s. Vastausvaihtoehto "en osaa sanoa” on suodatettu pois.

5 vuotta tai vanhempi
3-4 vuotta
1-2 vuotta

W | atausnopeus
alle vuosi

1,0 20 30 40 5,0

Keskiarvo

KUVIO 6. Paatelaitteen ian vaikutus latausnopeuteen

Paatelaitteen suurempi ik& ei ole vaikuttanut vastaajien ilmoittamiin latausnopeuksiin
negatiivisesti, vaikka kayttbkokemuksissa pientd eroa oli syntynyt yli viisi vuotta van-
hojen paatelaitteiden osalta (katso kuvio 5).

Asiakashistoria

Asiakashistoriaa selvitettiin neljalla eri kysymyksella. Tarkoituksena oli selvittdd onko
asiakkuuden kestossa, sopimuksen sitovuudessa tai asiakasuskollisuudessa eroa eri
laajakaistaa kayttavien asiakkaiden valilla.

Kysymys: Olen ollut operaattorini asiakas?

TAULUKKO 16. Asiakkuuden kesto

Kiintea Mobiili-

Asiakkuudenkesto o o Kaikki
laajakaista laajakaista

alle vuoden 9,1% 21,8 % 15,5%
1-2 vuotta 16,4 % 20,0 % 18,2 %
3-4 vuotta 10,9 % 20,0% 15,5%
5 vuotta tai kauemmin 60,0 % 38,2 % 49,1 %
en 0saa sanoa 3,6% 0,0% 1,8%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 55 55 110

Kiintean laajakaistan asiakkuuksien kesto oli selvasti mobiililaajakaistan asiakkuuksia

pidempi. Valtaosa kiintean laajakaistan vastaajista ilmoitti asiakkuuden kestoksi yli
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viisi vuotta, mutta my6s mobiililaajakaistan kayttdjistd suuri osa oli ollut asiakkaana
saman ajan. Uusia asiakkuuksia oli mobiililaajakaistan kayttajissa enemman, joista
etenkin alle vuoden asiakkaina olleiden osuus oli yli kaksinkertainen kiintedan laaja-
kaistaan ndhden.

Kysymys: Sopimukseni on maaraaikainen?

TAULUKKO 17. Sopimuksen maaraaikaisuus

Sopimuksen Kiintea Mobiili- Kaikki
madraaikaisuus laajakaista laajakaista
kylla 63,6 % 89,1% 76,4 %
ei 29,1% 7,3% 18,2 %
en 0saa sanoa 7,3% 3,6% 5,5%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %
n 55 55 110

Valtaosa kiintedn- ja mobiililaajakaistan sopimuksista oli maaraaikaisia, mutta mobiili-
laajakaistoissa maaraaikaisten sopimuksien osuus oli suurempi. Lahes yhdeksén
mobiililaajakaistaa kymmenesta olivat maaraaikaisia, mutta myos kiinteiden laajakais-
tojen hieman yli kuusi kymmenesta méaaraaikaisia on suuri lukema. Vaikka kummas-
sakin vastaajaryhmassa maaraaikaisten sopimuksien osuus oli suuri, on mobiililaaja-
kaistan sopimus kuitenkin tilastollisesti merkitsevasti useammin maardaikainen (p =
0,002).

Kysymys: Olen harkinnut operaattorin vaihtoa?

TAULUKKO 18. Operaattorin vaihdon harkinta

Kiintea Mobiili-

Vastaus o o Kaikki
laajakaista laajakaista

kylla 34,5% 25,5% 30,0%

ei 65,5 % 74,5% 70,0%

Kaikki 100,0% 100,0 % 100,0%

n 55 55 110

Suurin osa vastaajista ei ollut harkinnut operaattorin vaihtoa. Vaihtoa harkinneita oli

kuitenkin enemman kiintedn laajakaistan kuin mobiililaajakaistan asiakkaissa.
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Kysymys: Aion vaihtaa operaattoria?

TAULUKKO 19. Operaattorin vaihto

Vastaus Kiintea Mobiili-

o o Kaikki
laajakaista laajakaista

kylla 7,3% 55% 6,4 %

ei 54,5 % 63,6 % 59,1%

en 0saa sanoa 38,2% 30,9% 34,5%

Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %

n 55 55 110

Vain pieni osa vaihtoa harkinneista asiakkaista aikoi varmasti vaihtaa operaattoriaan
eikd heidan joukossaan muodostunut mainittavaa eroa eri laajakaistatuotteiden valil-
le. Mobiililaajakaistan kayttajat olivat kuitenkin varmempia jatkamaan asiakassuhdet-

taan. Epavarmojen asiakkaiden maara oli suuri kummassakin vastaajaryhmassa.
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8 POHDINTA

Opinnaytetydn viimeisessa luvussa pohditaan saatuja tutkimustuloksia aihepiireittain.
Eri aihealueet erotetaan toisistaan lihavoidulla otsikolla. Luvun lopuksi esitetéaén arvi-
oita toimialan tulevaisuudesta ja arvioidaan koko opinnaytetydprosessia Kirjoittajan

nakokulmasta.

Vastaajien ikdjakauma

Tutkimuksen naytteen ikdjakauma painottui enemman vanhoihin kuin nuoriin asiak-
kaisiin. Koko tutkittava perusjoukko ei taten ollut edustettuna tasapuolisesti, mutta
toisaalta ikdjakauma edustaa sitd asiakaskuntaa, joka asioi Kuopion Sonera Kaupas-
sa. Tyodni kannalta on mielenkiintoisinta tutkia nimenomaisesti sitéd asiakasryhmaa,

jota muutoinkin tydssani eniten kohtaan.

Se, ettd myymalassa kayvien asiakkaiden ikdjakauma painottuu 36-vuotiaista ylos-
pain, on asia, johon on syyta puuttua myymalan ja myods koko organisaation tasolla.
Vaikka talla opinnaytetydlla ei ole toimeksiantajaa, aion vieda tulokset tiedoksi myy-
maléan ja mahdollisiin epakohtiin tullaan tarvittaessa puuttumaan koko Soneran ta-
solla. Minulla oli jo ennen tutkimusta vahva mielikuva siitd, ettd myymaéléssa asioiva
asiakaskunta on enemman vanhempaa kuin nuorempaa vakeé ja tama tutkimus vah-
vistaa mielikuvani. Nuoria asiakkaita on hyva saada asioimaan myds myymalassa,

joten esimiestasolla tullaan varmasti pohtimaan asiaa.

Osittaista muutosta onkin ollut jo nyt nakyvissa. Soneran mobiilivalikoima uudistui
taysin elokuussa 2012 ja kiintedlla puolella valokuitu ja IPTV (eli Internetin kautta
toimivat TV-palvelut) ovat saaneet yhd suurempaa jalansijaa. Uusien palvelutuottei-

den suurempi houkuttelevuus on lisdnnyt nuorten asiakkaiden osuutta myymalassa.

Naytteeseen olisi saanut mukaan enemman nuoria vastaajia, jos vastaajia ei olisi
valittu satunnaisesti vaan tarkoituksella. Tama olisi kuitenkin vaaristanyt tulosta silta
osin, ettei myymalassa kayvan asiakaskunnan ik&jakauma olisi tullut esille ja nain
yksi tyoni kannalta mielenkiintoinen asia ei olisi k&ynyt ilmi. Vastaajat valittiin satun-
naisesti ja operaattorista riippumatta nimenomaan siksi, ettd myos asiakkaiden ikéja-

kaumasta saisi paremman kasityksen.
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Laajakaistan latausnopeudet

Laajakaistan latausnopeus oli odotetusti kiinteassa laajakaistassa selvéasti mobiililaa-
jakaistaa parempi. Ero johtuu teknologian eroavaisuuksista, eikd mobiililaajakaistalla
tulla saavuttamaan jatkossakaan kiinte&n laajakaistan nopeuksia. Mobiililaajakaista
voi olla kiintedn laajakaistan huonosta saatavuudesta johtuen nopeampi laajakaista-
tuote yksittaiselle asiakkaalle. Kiinteda laajakaistaa ei valttamatta ole saatavilla, jos
asuinpaikka on kaukana kaupungista eik& saatavuus ole aina varmaa edes kaupun-
kien laheisyydessa. Joskus mobiililaajakaista voi olla nopeampi vaihtoehto, vaikka
kiintedlaajakaista olisi saatavilla. Esimerkiksi Kuopiossa on alueita, jonne kiintedlaa-
jakaista voidaan toimittaa korkeintaan 8 Mbit/s nopeudella. Tuolloin hyvin toimiva 3G-
mobiililaajakaista voi jo paihittdad Kkiintedn yhteyden latausnopeudessa ja 4G-
mobiililaajakaista tekee sen lahes varmasti. Talléinkin verkkoviiveet (ping) ovat to-
dennakoisesti etenkin 3G:n osalta kiinteaa laajakaistaa selvasti korkeammat ja vaikka
lataus- ja lahetysnopeus olisi suurempi, voi kaytto silti olla nopeampaa hitaallakin

kiintealla laajakaistalla.

Asiakaskyselyn suorittamisen aikana Kuopiossa ei ollut tarjolla 4G-pohjaista mobiili-
laajakaistaa ja tasta johtuen kyselyyn ei vastannut yksikaan 4G-kayttaja. Tama nakyy
myds mobiililaajakaistan kayttgjien ilmoittamissa melko vaatimattomissa latausnope-
uksissa. Nykyisin operaattorit tarjoavat myods 4G-yhteyksia, joten jos kysely uusittai-
siin my6hemmin, tulisi tdman nakya parantuneina nopeuksina mobiililaajakaistan
kayttajien keskuudessa. Kun osa asiakkaista siirtyy 4G-aikaan, se tarkoittaa helpo-
tusta my6s 3G:n ruuhkiin ja ndin myds 3G:n nopeudet tulevat todennékoisesti kas-
vamaan. Asiakkaan kannattaa olla tarkkana 4G-mobiililaajakaistaa valitessa. Vain
LTE-verkko mahdollistaa oikean 4G nopeuden, mutta osa operaattoreista kutsuu 4G-
nimityksella myos hitaampia 3G Dual Carrier- verkkoja. Sonera on alusta asti markki-
noinut 4G-mobiililaajakaistaa vain jos LTE-verkko on oikeasti saatavilla, kun taas
esimerkiksi DNA ja Saunalahti ovat markkinoineet myds hitaampaa edella mainittua
3G Dual Carrier -verkkoa 4G nimella. Asiakkaan kannalta oleellista on se, ettei mobii-
lilaajakaistan todellisia nopeuseroja operaattoreiden vélilla voi arvioida ilman testaus-
ta. Operaattoreiden myontdmé 14 vuorokauden tyytyvaisyystakuu ja palautusoikeus

kannattaakin hytdyntaa aina, oli kyseessa sitten 3G- tai 4G-mobiililaajakaista.

Myds kiintedn laajakaistan suhteen eletddn murrosvaihetta. Valokuitu on uusi tuleva
teknologia, joka mahdollistaa muita kiinteita laajakaistoja huomattavasti nopeammat
yhteydet (esimerkiksi ADSL maksiminopeus on nykyisin 24 Mbit/s ja valokuituun

myydaan jo nyt 100 Mbit/s yhteyksia, mutta teknologian puolesta jopa 1000 Mbit/s on
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mahdollinen). Valokuituun pohjautuvat laajakaistat olivat myynnissa jo kyselyn suorit-
tamisen aikana, mutta Kuopion alueella niitd on viela harvassa. Nain ollen valokuidun
yleistyttyd myos kiinte&n laajakaistan kayttajien latausnopeudet tulevat nousemaan
nykyisesta. Valokuidut tulevat korvaamaan ainakin kaupungeissa ja niiden l&hialueilla
normaalin ADSL- ja kaapeliyhteyden, mutta siirtyméavaihe tulee kestdmaan useita

vuosia.

Laajakaistan valintaperusteet

Yllattden kiintean- tai mobiilin laajakaistan valintaperusteissa ei ollut merkittavia eroja.
Yhteyden toimintavarmuus ja nopeus arvostettiin molempien laajakaistojen kayttgjien
toimesta korkeimmalle. Valintaperusteista kolmanneksi tarkein oli hinta. Vaikka hinta
oli vastaajien arvojarjestyksessa vasta kolmanneksi tarkein valintaperuste, se oli silti

suurin maaritteleva tekija sille mihin laajakaistaan asiakas oli paatynyt.

Voin vaittaa nain, koska mobiililaajakaistan kayttajat eivat pitaneet yhteyden kodin
ulkopuolella toimimista tarkeana ominaisuutena. Suurin osa mobiililaajakaistaa kéayt-
tavista vastaajista oli maaritellyt kodin ulkopuolella toimimisen vahiten tai toiseksi
vahiten tarkeaksi valintaperusteeksi. Tama on outoa, silla kodin ulkopuolella toimimi-
nen on edullisemman hinnan lisaksi ainoa tekija, jossa mobiililaajakaista voittaa kiin-
tedn yhteyden. Nain ollen alhainen hinta oli ainoa tekija, joka jai selitttmaan mobiili-

laajakaistan valintaa.

Tulos saattaisi olla erilainen ja kodin ulkopuolella toimivuutta arvostettaisiin mahdolli-
sesti enemman, jos vastanneiden ikdjakauma olisi ollut enemman nuoriin painottunut.
Néayte edustaa kuitenkin sita asiakasryhmaa, joka asioi myymalassa eniten ja siksi

tyoni kannalta oleellisinta.

Laajakaistan kayttotarkoitukset

Odotetusti kiinteda laajakaistaa kaytettiin mobiilia monipuolisemmin. Ero selittyy suo-
raan teknologian eroavaisuuksilla ja laajakaista tulisikin valita kaytt6tarkoituksiin sopi-
vaksi. Mobiililaajakaista on tarkoitettu p&&saantoisesti perustoimintoihin, esimerkiksi
nettisivujen selailuun, s&hkdpostiin ja niin edelleen. Suurta kaistaa vaativan palvelun
kaytto ei ole valttamatta miellyttavad 3G-mobiililaajakaistalla. Esimerkiksi musiikin
kuuntelu onnistuu viela mukavasti, mutta videoiden katselu tai videopuhelut voivat

olla joskus jo hyvan toimivuuden rajoilla, vaikka useimmiten nekin kuitenkin toimivat.
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Teravapiirtoinen video (HD) vaatii normaalia videota suuremman kaistan ja se onkin
normaalille 3G-mobiililaajakaistalle usein liikaa. Uudet 4G/LTE-verkot tuovat paran-
nusta mobiililaajakaistan kaytettavyyteen ja purkavat ruuhkaa myos 3G-verkosta.
Tasta huolimatta kiintedlaajakaista pysyy edella seka toimintavarmuudessa ettd no-
peudessa. Kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat tuloksista p&atellen pohtineet myds
kayttotarkoituksia laajakaistan valintaa tehdessa.

Oleellista kayttotarkoituksissa oli se, ettd IPTV-palvelut (eli Internetin kautta toimivat
TV-palvelut) johon operaattorit ovat nykyisin panostaneet paljon, eivat saaneet suurta
suosiota kummassakaan kayttajaryhmassa. IPTV ei selvastikaan ole tavoittanut suur-
ta jalansijaa Kuopiossa. Mielestani tassa tutkimuksessa saatuun tulokseen IPTV:n

vahaisesta suosiosta on ainakin kolme selkeaa syyta:

1) Suomessa suurin TV-toimija on DNA, joka tarjoaa TV-palveluita niin kaapeli- kuin
antenniverkossa. Kuopiossa DNA:n vahva asema kaapeli-TV:n puolella syt pois asi-
akkaita Soneran ja Elisan sekd muiden pienempien toimijoiden tarjoamilta IPTV-

palveluilta.

2) IPTV on vield suhteellisen uusi tuote, eikd sen tunnettuus ja silla saavutetut edut
ole riittdvan hyvin ihmisten tiedossa. Internet-yhteyden kautta saadulla TV-palvelulla
voi korvata normaalin digi-TV:n ja sen kautta saadaan etuja, joita ei saada normaalin
digi-TV:n kautta.

Ohjelmia voi tallentaa etana verkkoon, joten tallennuksen voi aloittaa ilman kotona
kayntia vaikkapa matkapuhelimella, tabletilla tai tietokoneella. Verkkotallennus mah-
dollistaa myds kaikkien kanavien samanaikaisen tallentamisen, mutta maksukanavi-
en puolella tdhan on lakiesteitd. Jatkossa taméakin seikka voi muuttua, silla maksu-
kanavien verkkotallennuksen laillisuutta kasitella&n parhaillaan oikeudessa. Paatettiin
oikeudessa mita tahansa, on maksukanavien tallentaminen mahdollista paikallisesti
kiintolevylle. IPTV ei siis ole miss&déan tilanteessa tallennuksen suhteen normaalia
digi-TV:t& huonommassa asemassa. Liséksi eri kanavat tarjoavat automaattisesti
osan sisallostaan "Video on demand” -palveluiden kautta, jolloin ohjelmia voi katsoa

jalkikateen (joskus myos etukateen) oli niité tallennettu tai ei.

Myds elokuvien vuokraaminen on helpompaa IPTV:n avulla, silla vuokraaminen ei
edellyté elokuvan hakemista tai palauttamista. Operaattoreista etenkin Sonera ja Eli-
sa ovat panostaneet mainittujen palveluiden markkinoimiseen ja tunnettuuden kas-

vattamiseen. Viestinta ei ehka ole onnistunut riittdvan hyvin, mutta tulevaisuudessa
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TV-palvelut tulevat joka tapauksessa pohjautumaan Internettiin entistd enemman.
Netflix, maailman suurin Internetissa toimiva elokuvavuokraamo, on aloittanut toimin-
nan Suomessa. My0ds toinen merkittava toimija HBO ilmoitti samoin aloittavansa
oman palvelun Suomessa. Tulevaisuuden TV on yhd enemman (tai taysin) Internet-
yhteyteen pohjautuva palvelu ja etenkin valokuitu-yhteyksien parempi saatavuus tu-

lee saamaan tassa tarkean roolin.

3) Asiakasnayte vaikuttaa kaikkiin saatuihin tuloksiin ja niin myos tadhan. IPTV olisi
mahdollisesti voinut saada suuremman suosion, jos alle 35-vuotiaiden vastaajien
osuus olisi ollut suurempi. Myymalassa kayva asiakaskunta oli kuitenkin valittu taman
tutkimuksen kohderyhmaksi, joten tdssa mielessa jossittelu vastaajien ikdjakaumasta

on turhaa.

Laajakaistan kayttékokemukset

Vastaajien kayttokokemuksissa saatiin huomattavia eroja lahinné kiinteanlaajakaistan
hyvaksi. Kun katsotaan missé asioissa eroja lopulta syntyi, ndhdaan teknologian hei-
jastuvan suoraan kayttokokemuksiin. Mobiililaajakaistassa kaytetdan aina langatonta
yhteytta ja kayttajamaarat voivat kasvaa liilan suuriksi koko verkon tai yksittaisen tu-
kiaseman kapasiteettiin nahden. Tama puolestaan voi aiheuttaa yhteyden hidastu-
mista, katkomista tai jopa toimimattomuutta joko jatkuvasti tai vain tiettyina vuorokau-
den aikoina, kun kayttgjien yhtdaikainen maara on suurimmillaan. Kiinteassa laaja-
kaistassa samanlaisia kapasiteettiongelmia ei yleensa ole, silla kayttajien maara tie-
tylla alueella tiedetddn ennakkoon ja yhteys on kytketty suoraan operaattorin runko-

verkkoon.

Kiintedn laajakaistan kayttajat olivat tyytyvaisempia kaikkiin laatuun ja toimivuuteen
liittyviin vaittamiin, joka selittyy edell& mainitusta syysta. 4G/LTE on uusi nopeampi
mobiiliverkko, joka tulee helpottamaan myds 3G:n ruuhkia. Vaikka 4G on teknologia-
na 3G:ta nopeampi, sekin on yhtalailla riippuvainen tukiasemista ja verkon kapasitee-

tista.

Oleellinen ero kiintedn ja mobiilin laajakaistan valilla on ja pysyy: kiinteaa laajakaistaa
kayttamalla asiakas on yhdistettyna operaattorin runkoverkkoon suoraan johdolla ja
mobiililaajakaistassa asiakas yhdistetddn operaattorin runkoverkkoon langattomasti

tukiasemien avulla.

Tasta syystd myds jatkossa yhteyden katkeilu tai erilainen toimivuus eri vuorokauden

aikoina tulee olemaan yleisempaa mobiililaajakaistan kayttajilla. Samasta syysta kiin-
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tedlta laajakaistalta voidaan odottaa myos tulevaisuudessa parempaa tulosta lataus-
ja lahetysnopeuksien seka verkkoviiveen suhteen. Mobiililaajakaistan etuina sailyvat
kuitenkin my6s tulevaisuudessa kiinteaa laajakaistaa halvemmat hinnat seka tieten-
kin kodin ulkopuolella toimiminen. Mobiililaajakaista ei siis ole haviamassa vaan pain-

vastoin uskon sen suosion vain kasvavan ja toimivuuden paranevan.

Nykyisin on aika yleista, etta asiakkailla on kaksi yhteytta. Kotona kaytetéaan kiinteaa
laajakaistaa ja muualla mobiililaajakaistaa. Mobiililaajakaista ei valttamatta tarkoita
nettitikkua tai mokkulaa, vaan myos matkapuhelinta kaytetddn yhda enemman mo-
deemina. Matkapuhelimen modeemina kayttdé nayttdisikin olevan yleista juuri silloin,
jos kotona on kiinted yhteys eikd mobiililaajakaista ole padsaantoisesti kaytdssa ole-
va Internet-yhteys. Useimmissa uusissa alypuhelimissa (ja osassa vanhoistakin) on
mahdollista langattomana modeemina (tunnetaan nimilla WLAN-jako tai WiFi-
hotspot) toimiminen, jolloin Internet saadaan jaettua tarvittaessa vaikkapa kannetta-
valle tietokoneelle tai tabletille. Se halutaanko mobiililaajakaistalle oma erillinen liitty-
mansa vai kaytetaanko apuna matkapuhelinta ja sen liittymada, on kiinni asiakkaasta

ja kayttotarpeesta.

Matkapuhelinliittym& sisdltdad usein automaattisesti myos Internet-yhteyden, joten
uskon edelld mainitun kahden eri Internetin kayton vain kasvavan. Kotimaisista ope-
raattoreista Sonera oli ensimmainen, joka toi Internetin mukaan kaikkiin pakettihin-
noitteluperusteisiin matkapuhelinliittymiin. Tuote kulkee nimell& Sonera Sopiva ja se
lanseerattiin 8.8.2012. Mullistavaa niin Internet- kuin myds puhe- ja viestikayton suh-
teen Soneran Sopivassa on se, ettd palveluita voi kayttdd myos tietyissd muissa
maissa (Ruotsissa, Norjassa, Ruotsissa, Virossa, Latviassa ja Liettuassa) ilman lisa-
kustannuksia. Nahtavaksi jAd miten muut operaattorit vastaavat tahan toimialaa ko-

konaisuudessaan uudistavaan muutokseen.

Kokonaistyytyvaisyys kouluarvosana-asteikolla

Saatujen tulosten mukaan kiintedn- ja mobiililaajakaistan vastaajien valilla ei ollut
suurta eroa kouluarvosanalla mitattuna. Keskiarvoina tulokset olivat kummassakin
vastaajaryhmassé lahes identtiset. Oleellista onkin pohtia, miksi kummankin tuotteen
kayttajat ovat arvioineet operaattoriaan keskimaarin samalla arvosanalla, vaikka sa-
mat vastaajat ovat edelld antaneet laajakaistan kayttokokemuksissa kiintedlle laaja-

kaistalle selvasti paremmat arviot.
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Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin asiakastyytyvaisyytta. Tuolloin to-
dettiin, ettd asiakastyytyvaisyys muodostuu siitd miten hyvin asiakkaan kokemukset
vastaavat asiakkaan odotuksiin. Téassa tutkimuksessa asiakkaan kokemukset olivat
parempia kiintean laajakaistan kayttdjilla, mutta se ei automaattisesti tarkoita parem-
paa kokonaisarvosanaa. Néaiden tutkimustulosten selittava tekija samanlaiselle koko-
naisarvosanalle taytyykin olla asiakkaan odotuksissa. Tahan tutkimukseen vastan-
neiden mobiililaajakaistan kayttajien odotukset ovat olleet kiintean laajakaistan kayt-

tdjid matalammat.

Operaattoreiden viestinnan voidaan sanoa olevan téalta osin onnistunutta, silla mobiili-
laajakaistaan kohdistuvien odotusten tuleekin olla kiinteaa laajakaistaa alhaisemmat.
Esimerkiksi Sonera Kaupassa asiakkaan kanssa kaydaan lapi asiakaskohtaamisen
aikana se, miten laajakaistan tulisi todellisuudessa toimia eiké keskityta teoreettisiin
maksiminopeuksiin. Nain asiakkaan pitdisi saada oikeaa tietoa valitsemansa laaja-
kaistan suorituskyvysta. Henkilokohtaisesti olen saanut myymalassa tydskennellessa
jo ennen tata tutkimusta sellaisen mielikuvan, etta kiintedn laajakaistan kayttajat vaa-
tivat laajakaistaltaan enemman. Nyt saadut tutkimustulokset vahvistavat mielikuvani

oikeaksi.

Tasta huolimatta on yllattavaa, etteivat kayttokokemuksiin liittyvissa vaittamissa saa-
dut paremmat tulokset nakyneet annetuissa kouluarvosanoissa. Mobiililaajakaistan
kayttajat olivat tyytyvaisempia lahinna vain hintaan, joten ehk&pa kiintean laajakais-
tan korkeampi hinta on vaikuttanut laskevasti kouluarvosanaan. Tamé yhdessa kor-
keampien odotusten lisaksi, on varmasti yhdessa syyna sille, ettei eroja annetuissa

kouluarvosanoissa ollut.

Laitetiedot

Tietokoneen ja paatelaitteen (modeemi tai nettitikku) ikaa kysyttiin, koska myds lait-
teiden toimivuus voi vaikuttaa asiakkaan kayttbkokemukseen Internetin suhteen.
Vanhemmat laitteet ovat alttimpia aiheuttamaan negatiivisia kayttokokemuksia, kos-
ka vanhemmat laitteet eivat valttamatta tue uusia nopeutta parantavia ominaisuuksia.
Nain kayttokokemus voi hdiriintyd laitteesta johtuen, eikd asiakas valttAmatta osaa
eritella vian syyksi tietokonetta tai paatelaitetta. Nayttaisi kuitenkin silta, ettei laittei-

den ika ole vaikuttanut merkittavalla tavalla mihinkaén saatuihin tuloksiin.

Mobiililaajakaistan vastaajilla oli uudempia paatelaitteita (nettitikku tai modeemi). Tu-

los oli odotetunlainen, silla mobiililaajakaista on kohtuullisen nuori tuote ja useimmi-
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ten uuden sopimuksen tekohetkelld saa uuden nettitikun. Mobiililaajakaistasopimuk-
set ovat yleensa kaksivuotisia. Esimerkiksi Sonera lahettaa asiakkaille uuden nettiti-
kun hieman ennen sopimuksen mé&araaikaisuuden paattymista ja tarjoaa sopimuksen
jatkamista ilman maardaikaisuutta tuotteen normaalia hintaa edullisemmin. My0ds
Soneran jalleenmyyjat paivittavat asiakkaiden mobiililaajakaistasopimuksia uusiin,

jolloin mukaan kuuluu yleensa uusi nettitikku.

Kiintean laajakaistan osalta laitteita ei uusita operaattoreiden taholta yhté aktiivisesti,
koska sille ei yleensa ole tarvetta. Valokuidut tekevat kuitenkin kovasti tuloaan valta-
vaeston saataville ja tuolloin modeemit tulevat taas paivittyméaan. Valokuitu toimite-
taan asuntoon joko Ethernet tai VDSL2 tekniikalla, joista ensimmainen ei vaadi mo-
deemia ja jalkimmainen vaatii. Vaikka modeemi ei olisi vaatimus, useimmat haluavat

kayttaa vahintaan WLAN-reitittimia saadakseen langattoman verkon asunnon sisalle.

Asiakashistoria

Kiintean laajakaistan asiakkuudet olivat pidempikestoisia. Asia selittyy osin silla, etta
kiinted laajakaista on palvelutuotteena ollut olemassa huomattavasti mobiililaajakais-
taa pidempaan. Tama ei kuitenkaan yksin selitd pidempid asiakassuhteita, vaan taus-
talla taytyy olla muutakin. Asiakaskyselyn tuloksia katsottaessa n&hdaan, etta kiinte-
an laajakaistan kayttajat olivat tyytyvaisempia kaikkiin laajakaistan laatua mittaaviin
tekijoihin, esimerkiksi nopeuksiin ja toimintavarmuuteen. Tyytyvdinen asiakas pysyy
asiakkaana pidempaan, joten paras yksittdinen selitys kiintedn laajakaistan pidempiin
asiakassuhteisiin on tyytyvaisemmat asiakkaat. Aiemmin kysytyssa kouluarvosanas-
sa operaattorille tama ei kuitenkaan nakynyt, silla keskiarvoina vastaajaryhmien valil-
le ei syntynyt eroa. Tata ristiriitaa ja sen syitéd pohdin jo ylld "Kouluarvosanat” -otsikon

alla.

Mobiililaajakaista-asiakkuuksista merkittdva osa oli kestanyt alle kaksi vuotta. Sopi-
muksien jatkaminen méaéardaikaisuuden paatyttya onkin tarkeaa jokaiselle operaatto-
rille. TAssa on juuri syy siihen, miksi esimerkiksi Sonera l&hettdd automaattisesti
paattyviin mobiililaajakaistasopimuksiin uuden p&atelaitteen ja ehdottaa jatkoa kam-

panjahintaan.

Maéraaikaiset sopimukset ovat tulleet tavaksi operaattoritoiminnassa. Kaikki kotimai-
set operaattorit tarjoavat ensisijaisesti maaraaikaisia sopimuksia (yleensa kaksi vuot-
ta) niin kiinteddn kuin mobiiliin laajakaistaan. Esimerkiksi Sonera tarjoaa kiintedan

laajakaistaan huomattavia alennuksia, mikéali sopimus on maaraaikainen. llman maa-
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raaikaisuutta joutuu useimmiten maksamaan listahinnan ilman alennuksia. Valokuitu-
ja kaapeliyhteydet tekevét poikkeuksen, silla niitd saattaa saada alhaiseen hintaan
ilman maaraaikaisuutta. Mobiililaajakaistan saa usein kampanjahintaan ilman maara-
aikaisuutta, mutta niissakin parhaat tarjoukset ovat kaksivuotisia. Tarjoukset voivat
tietysti vaihdella, silla yleensa kampanjat uudistuvat vahintaéan nelja kertaa vuodessa
eika kukaan tieda mita mahdolliset kampanjat tulevat jatkossa siséltamaan. Nykyisin
madraaikaisuudet ovat kuitenkin yleisia ja se nakyi konkreettisesti saaduista tuloksis-
ta.

Sopimuksista maaraaikaisia oli mobiililaajakaistassa lahes 90 prosenttia ja kiintedssa
laajakaistassa lahes 64 prosenttia. Mobiililaajakaistan suurempaa méaaraaikaisosuut-
ta voidaan selittda itse yhteyden hinnanalennuksien liséksi paatelaitteisiin liittyvilla
hinnanalennuksilla. Yleensa asiakas tarvitsee paatelaitteen (nettitikku tai vastaava) ja
maaraaikaiseen sopimukseen sisaltyy nettitikku usein ilmaiseksi tai lahes ilmaiseksi.
Tama nayttaisi tuloksista paatellen toimivan riittavana houkuttimena maardaikaisen

sopimuksen solmimiselle.

Kaksi viimeista kysymystéa asiakaskyselyssa koskivat asiakkaan mahdollista operaat-
torin vaihtoa. Valtaosa vastaajista ei ollut edes harkinnut operaattorin vaihtoa ja ne
jotka olivat harkinneet, eivat kuitenkaan aikoneet vaihtaa operaattoriaan. Vain margi-
naalinen osuus aikoi varmuudella vaihtaa operaattorinsa toiseen. Asiakastyytyvaisyys
on tastakin paatellen korkealla tasolla, joka on operaattoreiden kannalta toisaalta
hyva ja toisaalta huono uutinen. Kukin operaattori haluaa tietenkin pitdd nykyiset asi-
akkaansa, mutta saada myds uusia. Uusien asiakkaiden hankkiminen on hankalaa,
jos mahdollinen asiakas ei ole edes harkinnut operaattorin vaihtoa. Myymalassa
saamani kokemus on osoittanut, ettd useimmiten asiakkaat eivéat vaihda laajakaista-
operaattoriaan hetken mielijohteesta lahes ilman harkintaa, kun taas matkapuhelin-

puolella monet vaihtavat operaattorin sen kummemmin miettimatta.

Laajakaistan suurempaan vaihtokynnykseen vaikuttaa varmasti se, ettei vaihto ole
valttamatta yhta “kivuton” kuin matkapuhelinlittyman vaihto. Asiakas joutuu usein
irtisanomaan vanhan laajakaistansa itse ja pienet kayttbkatkokset ovat mahdollisia.
Jos vaihto tapahtuu saman teknologian sisalla (esimerkiksi ADSL-yhteys vaihdetaan
toisen operaattorin ADSL-yhteyteen), voi uusi operaattori helpottaa vaihtoa irtisano-
malla vanhan yhteyden ja kayttokatkosta ei pitaisi tulla. Jos myos teknologia vaihtuu
(esimerkiksi ADSL-yhteys vaihdetaan toisen operaattorin valokuituun tai kaapeliin), ei
vanhan yhteyden irtisanominen ole mahdollista uuden operaattorin toimesta ja pieni

yhteyskatkos on mahdollinen. Liséksi laajakaistan vaihtotilanteessa voi joutua vaih-



101
tamaan sahkopostiosoitetta, joka saattaa vaikuttaa kielteisesti asiakkaan operaattorin

vaihtohalukkuuteen.

Toimialan tulevaisuus

Mielestani asiakaslahtoisyys ja sen seuraus asiakastyytyvaisyys on avain onneen niin
kuluttajan kuin yrityksen nakokulmasta. Operaattoreiden tulisi tehdéa palveluidensa
kayttaminen niin vaivattomaksi ja yksinkertaiseksi kuin mahdollista. M&araaikaisista
sopimuksista tulisi luopua kokonaan, sill& usein juuri maaraaikaisuus koetaan asiak-
kaiden toimesta hankala ja rajoittavana tekijana. Maaraaikainen sopimus ja asiak-
kaan vaihtoehtojen keinotekoinen rajoittaminen ei ole pitkalla aikavalilla oikea keino
asiakassuhteen sailyttamiseen. Operaattoreiden tulisikin miettia miten he voisivat
kasvattaa asiakastyytyvaisyyttaan. Tyytyvainen asiakas ei lahde, vaan pysyy ja hou-

kuttelee myds uusia asiakkaita.

Asiakastyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa myymalassa. Konkreettinen parannuseh-
dotukseni omalla tydpaikallani oli se, ettéa mietimme yhdessa miten voimme itse ilman
Soneran toimia parantaa asiakkaan palvelukokemusta. Kun muistetaan, etta asiakas-
tyytyvaisyys kuvastaa asiakkaan palvelusta saatujen kokemusten ja odotusten valista
suhdetta, on olemassa moniakin asioita joita voi tehda itse paremmin. Hyva asenne
ja asiakaspalvelu on yksi keino, mutta taytyy muistaa, etta myds omat lupaukset tulee
olla linjassa sen kanssa mité voidaan toteuttaa. Taté keskustelua olemme jo toteutta-

neet myymalan sisélla aamupalaverien yhteydessa.

Soneran tavoitteena on hoitaa asiakkaan asia yhdella asiointikerralla ilman pompotte-
lua eri kanaviin. Tama tavoite on helppo allekirjoittaa ja mik& parasta, tavoite on
mahdollinen ja realistisesti toteutettavissa. Soneran tyokalut mahdollistavat sisdisen
yhteydenpidon ja tiedonjaon tehokkaasti. Asiakaslahtdisyydesta ja asiakastyytyvai-
syydesta on puhuttu Soneran sisélla paljon viimeaikoina. Itse uskon, etta asiakaslah-
toisin operaattori on aina markkinajohtaja. Sonera on talla hetkell& markkinakakkonen

ja tavoitteena on nousta takaisin karkeen.

Koko toimiala on vaistamattoman murroksen edessé. Internetin kayttdminen tulee
olemaan enemman mobiilia ja asiakkaiden paasaantodisesti kayttamat paatelaitteet
eivat ole tulevaisuudessa perinteisid PC-tietokoneita vaan helpommin mukana kulke-
via tabletteja tai niiden seuraajia joita markkinat eivéat vield tunne. Jo vuoden ajan IT-

lehdista on voinut lukea kuinka perinteinen PC-myynti on kappalemaaraisesti surkeaa
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etenkin Euroopassa eikad vanhojen hyvien aikojen paluuseen uskota. Murros on jo

kaynnissa.

Tassa tyossa esitellyt aidot 4G-verkot (LTE ja LTE-Advanced) tulevat olemaan ope-
raattoreille elintarkeita ja investoinnit kannattaa keskittdd siihen 3G Dual Carrierin
sijasta. Tulevaisuudessa mobiililaajakaista on 4G-pohjainen, oli paatelaitteena sitten
tietokone, tablet tai matkapuhelin. Hitaimmat kiinte&t laajakaistayhteydet todennakoi-
sesti havidvét pois tarjpamasta ja lahinna ADSL korvautunee suurelta osin 4G:lla.
My®0s tasta syysta investointeja juuri 4G-verkkoon tarvitaan juuri nyt.

Liséksi on hyva huomioida 2G-verkkojen tuleva lakkauttaminen. Vaikka asia ei ole
ajankohtainen juuri nyt, operaattoreiden tulee varautua verkon sulkemiseen vuosia
etukateen. 3G-verkkoon tarvitaan tuolloin kapasiteettia ja myds katvealueet tulisi
saada kuuluvuuden piiriin. Vaikka 4G onkin uusin ja paras verkko mobiilia tiedonsiir-
toa ajatellen, on 3G:n hyva toimivuus vahintdan yhta tarkeaa ja lyhyella aikavalilla

4G:ta tarkeampaa.

Tiedonsiirtomaarat kasvavat jatkossa ja pelkalla mobiili-Internetilla ei pystyta vastaa-
maan asiakkaiden tarpeisiin. Kiintedd laajakaistaa tarvitaan ja valokuitu on teknolo-
gia, johon kannattaa panostaa ensisijaisesti. Valokuidun ylivertaisuudesta huolimatta
myods kaapelipohjaiset kiinteat laajakaistat tulevat sailymaan vield vuosia, luultavim-

min yli kymmenen vuotta ainakin suurimman kaapelitoimijan DNA:n toimesta.

Tyytyvaisyys kiinteissé laajakaistoissa oli tutkimuksen mukaan p&asaéntdisesti erit-
tain hyvalla tasolla ja sen yllapitdmiseksi nopeiden valokuituyhteyksien rakentamista
tulisi jatkaa. Asiakkaiden vaatimukset ovat kasvaneet ja nykyisin yleinen 8-24 Mbit/s
ADSL-laajakaista ei enaa jatkossa takaa tyytyvaisia asiakkaita, vaikka yhteys toimisi-
kin moitteetta. Suuremmat nopeudet ovat jo nyt kysyttyja ja tulevaisuudessa niitd
tullaan vaatimaan. Vaatimuksiin on mahdollista vastata vain kaapeli- tai valokuitulaa-
jakaistan kautta ja naista parempi vaihtoehto tulevaisuutta ajatellen on ehdottomasti

valokuitu.

Mobiililaajakaistaa kayttéavien vastaajien keskuudessa oli tyytymattomyytta ja nykyi-
nen verkkojen kapasiteetti ei riitd vastaamaan asiakkaiden kasvavaan tiedonsiirtotar-
peeseen. Mobiililaajakaistan parantamiseksi tarvitaan panostuksia niin 3G- kuin 4G-

verkkoihin.
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Oman prosessin arviointi

Opinnaytetyon tekeminen oli haasteellista 1ahinnd ajankaytén vuoksi. Aloittaessani
opinnaytetyohon liittyvien ennakkotodiden tekemistd noin vuosi sitten, ajattelin, etta
saan varsinaisen tyon kirjoittamisen sujumaan nopeasti. Olin vaarassa. Aikaa kirjoit-
tamiselle jai lopulta yllattavan vahan, silla en ollut endéd paatoiminen opiskelija vaan
tybelamassa ja perheellinen. Tydelaman ja perheen yhdistaminen yksistdan vaatii
kompromisseja. Kun yhtaloéon tuli mukaan opiskelu, tuntui silté, ettei aikaa ole tar-
peeksi ja jatkuva kiire vaikeutti opinnaytetydn tekemista. Olin tietokoneen aarella arki-

iltoina usein hyvin myéhaén, mutta se oli ainoa keino saada ty6 valmiiksi.

Aloitin opiskelun Savonia-ammattikorkeakoulussa syksylla 2001. Suoritin kaikki muut
opinnot ajallaan, mutta opinnaytetyt jai tekematta tybelamadn astumisen myota.
Opinnaytetydn tekematta jattaminen oli virhe, jonka halusin korjata. Jalkiviisaana voin
nyt todeta, ettd opinnaytetyd olisi kannattanut kirjoittaa ajallaan silloin, kun olin opis-
kelija ja vapaa-aikaa oli runsaasti. Jalkiviisaudella ei tee mitdén ellei mikd&n muutu.
Onneksi paétin tarttua tuumasta toimeen ja korjasin virheeni. Tradenomiksi valmis-

tumista olin lykénnyt jo riittdvan kauan.

Asiakaskyselylomakkeen laatiminen riittavan selkedksi on etenkin maaréallisessa tut-
kimuksessa tarkeaa. Itse sain kyselyvaiheessa lomakkeen esitestaamisesta huoli-
matta huomata, etteivat asiakkaat lue heille annettuja ohjeita kovinkaan usein, eivat-
k& he valttamatta kuuntele edes suullisesti annettuja ohjeita. Térmasin ongelmiin ky-

selylomakkeen osalta yhden kysymyksen kohdalla.

Halusin vastaajilta selkeita kannanottoja laajakaistan valintaperusteisiin ja tasta syys-
t& pakotin heidat laittamaan esittdmani laajakaistan valintaperusteet tarkeysjarjestyk-
seen. Lomake sisélsi lyhyen ja selkean vastausohjeen, mutta tastd huolimatta usea
vastaaja ei noudattanut ohjeita. Huomatessani tdman, aloin antamaan suullista lis&-
ohjeistusta jokaiselle vastaajalle kyseistd kysymysta varten. Tasta huolimatta ongel-
ma ei poistunut kokonaan, vaan ohjeiden vastaisia vastauksia tuli edelleen jatkuvasti.
Onneksi tdmé& ongelma aiheutti vain ylimaaraista vaivaa, silla tarkistin jokaisen tayte-
tyn lomakkeen heti ja jos huomasin puutteita, pyysin vastaajaa tayttamaan puutteelli-
set kohdat uudestaan. Tassa mielessa asiakaskontaktiin yhdistetty asiakaskysely ol
erittdin hyva ja luotettava tapa. Mahdolliset virheet ja vaarinkasitykset sai korjattua
heti.
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Kyselylomakkeen testausvaiheessa ongelmia ei ilmennyt. Jos suorittaisin kyselyn
uudestaan, laatisin lomakkeen johon voisi vastata ilman mitd&n ohjeita ja testaisin
sitd ennakkoon viela laajemmin. Nyt jouduin ndkem&an huomattavan maaran lisavai-

vaa yhden kysymyksen vuoksi.

Mielestani kirjoitusprosessin ansiosta olen oppinut ymmartamaan paremmin palvelui-
den ja niiden laadun sek& markkinoinnin ja asiakastyytyvaisyyden keskindista suhdet-
ta. Asiakastyytyvaisyys kuvaa asiakkaan odotusten ja kokemusten vélista suhdetta ja
asiakkaan odotuksiin voidaan vaikuttaa muun muassa markkinoinnin keinoin. Markki-
noinnin antamat lupaukset tulee tayttda palvelulla. Palvelu on laadukas, mikali nain
tapahtuu ja toiminta on kannattavaa. Edella mainittu patee kaikissa palveluissa, mutta
laajakaistan kohdalla taytyy muistaa myos teknologian rooli. Teknologia toimii laaja-
kaistapalvelun mahdollistajana ja siksi teknologian toimivuus on edellytys laajakaista-

palveluissa.

Laajakaistatoiminnoissa voidaan saavuttaa teknologista etumatkaa, mutta koska tek-
niset mahdollisuudet ovat periaatteessa kaikilla samat, jaa etumatka yleensa hetkelli-
seksi. Pitkalla aikavalilla asiakaslahtoiset palveluprosessit ovatkin mielestani tarke-
ampia kilpailuedun saavuttamisessa, silla asiakas olettaa jokaisen operaattorin tar-

joavan samantasoista teknista palvelua.

Toimialaan liittyva asiakasléhtoisyyden tavoittelu ja siitd puhuminen konkretisoitui
tdman tyon kirjoittamisen aikana. Asiakaslahtoisyys on kaunis sana, mutta sanat ei-
vat riitd. Vain teot ratkaisevat ja asiakas on tuomari, joka paattda kenen teot olivat

linjassa lupauksien ja puheiden kanssa.

Opinndytetydn my6ta opin arvostamaan asiakaspalvelua ja asiakaslahtoisyytta viela
entistd enemman niin tyontekijan kuin asiakkaan nékokulmasta. Palveluissa asiakas-
l&htoisyys on erittdin tarkedd, silla pelkalla lopputuloksella erottautuminen (muista
toimijoista) on lAhes mahdotonta. Tiedan, ettéd voin itse omalla toiminnallani vaikuttaa

asiakaslahtdisyyteen ja sita kautta asiakastyytyvaisyyteen.

Kirjoittamisprosessin aikana vasta kunnolla ymmarsin, mistéd kannattaisi kirjoittaa ja
miten tydskentely olisi kannattanut aloittaa. Jos nyt aloittaisin koko prosessin alusta,
toimisin tehokkaammin, paremmin ja eri tavalla kuin tata tyota kirjoittaessani. Oppi-
minen on yksi opinndytetyon tarkoitus, joten olen tyytyvainen lopputulokseen. Koulu-

kiireiden paatyttya voin taas aloittaa normaalin elaméan, jota on jo odotettu.
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ASIAKASKYSELY
Kiintea vai mobiililaajakaista

SAATE KYSELYYN VASTAAIJALLE

Teen opinndytetyota laajakaista-asiakkaiden tyytyvaisyydestda operaattoriinsa. Kyselyn tarkoituksena on
selvittaa onko tyytyvaisyydessa eroja kiintedn- ja mobiilinlaajakaistan kayttajien valilla seka milla perusteilla
laajakaista valitaan. Kaikkiin kysymyksiin vastanneiden kesken arvotaan 20€ lahjakortti Sonera Kauppaan.
Jos haluat osallistua arvontaan, jata yhteystietosi lomakkeen loppuosaan varattuun paikkaan. Yhteystieto-
jen jattaminen on vapaaehtoista ja niita ei luovuteta eteenpain. Kaikki annetut vastaukset kasitelldan luot-
tamuksellisesti eika yksittdisen henkilon tietoja tuoda esiin siten, ettad kyseisen henkilén voi tunnistaa. Vas-
taa kysymyksiin ympyréimalla sopivin vaihtoehto tai vaihtoehdot. Ennen vastaamista lue kysymysta
edeltdva ohjeistus.

TAUSTATIEDOT

1. Ikdni on 1) 18-25v 2) 26-35v 3) 36-55v 4) yli 55v
2. Olen 1) mies 2) nainen

Laajakaista voi olla kiintea tai mobiili. Laajakaista on kiintea, mikali se toimii yhdessa osoitteessa ja toimite-
taan asuntoon esimerkiksi puhelinjohdon, tv-kaapelin tai valokuidun kautta. Laajakaista on mobiili, mikali
se toimii matkapuhelinverkossa. Mobiililaajakaistaa kutsutaan usein myds nimilld nettitikku tai mokkula.

3. Kdytdn pddsddntéisesti 1) kiintedd laajakaistaa 2) mobiililaajakaistaa
4. Laajakaistani latausnopeus on 1) alle 2 Mbit/s 4) 12-24 Mbit/s

2) 2-6 Mbit/s 5) yli 24 Mbit/s

3) 7-11 Mbit/s 6) en osaa sanoa

LAAJAKAISTAN VALINTAPERUSTEET
Arvioi seuraavat kuusi vaittdmaa tarkeimmasta vahinten tarkeaan. Vastausvaihtoehdot: 1 = vdhiten tar-
kein, 6 = eniten tarkein. Kdyta kutakin numeroa vain kerran! Esimerkki: Jos valitset numeron 6 (eniten

tarkein) vaittamaan "yhteys toimii nopeasti”, et voi kayttdda numeroa 6 muissa vaittamissa.

5. Laajakaistayhteyden valinnassa on tdrkedd, ettd

1) yhteys toimii nopeasti 1 2 3 4 5 6
2) yhteys on toimintavarma eikd katkeile 1 2 3 4 5 6
3) hinta on edullinen 1 2 3 4 5 6
4) kéiytélle ei ole tiedonsiirtorajoitusta 1 2 3 4 5 6
5) voin kéyttdd yhteyttd samanaikaisesti usealla tietokoneella 1 2 3 4 5 6
6) yhteys toimii myés kodin ulkopuolella 1 2 3 4 5 6
LAAJAKAISTAN KAYTTOTARKOITUKSET

6. Kdytdn laajakaistaa (ympyréi kaikki kdyttodsi vastaavat tarkoitukset)

1) uutis- ja viihdesivustojen selaamiseen 10) sdhképostin lukemiseen/Idhettdmiseen
2) laskujen maksamiseen 11) tiedonhakuun

3) yhteisépalveluihin, esim. Facebook 12) ostosten tekemiseen

4) musiikin kuunteluun 13) videoiden katseluun

5) elokuvien katseluun 14) tiedostojen lataamiseen

6) nettisivujen tai palvelimen ylldpitoon 15) p2p/torrent tiedostonjakoon
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7) maksuttomien TV-Idhetysten katseluun 16) maksullisten TV-Idhetysten katseluun
8) PC- tai konsolipelaamiseen 17) rahapelien pelaamiseen
9) etditydskentelyyn 18) videopuheluihin, esim. Skype

KAYTTOKOKEMUKSEEN LITTYVAT VAITTAMAT

Arvioi seuraavia vaittamia kayttokokemuksesi perusteella. Vastausvaihtoehdot: 1 = taysin eri mieltd, 2 =
osittain eri mieltd, 3 = osittain samaa mielt3, 4 = tdysin samaa mielt3, 5 = en osaa sanoa.

7. Laajakaistan kdyttéénotto oli helppoa

8. Operaattorin toimittama pddtelaite (modeemi tai nettitikku) on helppokdyttéinen
9. Laajakaistani hinta on kilpailukykyinen

10. Laajakaistani hinta on edullinen

11. Olen tyytyvdinen laajakaistani latausnopeuteen

12. Olen tyytyvdinen laajakaistani ldhetysnopeuteen

13. Olen tyytyvdinen laajakaistani verkkoviiveeseen

14. Laajakaistani toimii samalla tavalla vuorokauden ajasta riippumatta
15. Laajakaistani yhteys ei katkeile kesken kéyton

16. Laajakaistani toiminnassa ei ole ongelmia tai vikoja

17. Ongelman tai vian ilmetessé saan apua operaattoriltani

18. Ongelma tai vika ratkaistaan nopeasti

19. Asiointi myymiiléissé on helppoa ja nopeaa

20. Asiointi puhelimitse asiakaspalveluun on helppoa ja nopeaa

21. Laajakaistan lisdpalvelut (esim. tietoturva tai sdhképosti) toimivat hyvin

N R R R R R RRRRRR R R
N NNNNMNNMNMNNMNNNNNMNNMNNONN
W wwwwwuwuwuwwwwwww
AANANDMNAMNMNAMNAMNMNDMNMNDMNANANANDMNIDNDN
(SRS, RV, RV, R, G, B, S, BEC, BV, RV, R G, R, B, BV |

Anna operaattorillesi kouluarvosana perustuen kokonaistyytyvaisyyteesi asteikolla 4-10. Vastausvaihtoeh-
doista huonoin arvosana on numero 4 ja paras arvosana on numero 10.

22. Annan operaattorilleni kouluarvosanan 4 5 6 7 8 9 10

LAITETIEDOT

23. Uusimman tietokoneeni ikd on 1) alle vuosi 4) 5 vuotta tai vanhempi
2) 1-2 vuotta 5) en osaa sanoa

3) 3-4 vuotta

24. Modeemini/nettitikkuni ikd on 1) alle vuosi 4) 5 vuotta tai vanhempi
2) 1-2 vuotta 5) en osaa sanoa
3) 3-4 vuotta

ASIAKASHISTORIA
25. Olen ollut operaattorini asiakas 1) alle vuoden 4) 5 vuotta tai kauemmin

2) 1-2 vuotta 5) en osaa sanoa
3) 3-4 vuotta

26. Sopimukseni on mddrdaikainen 1) kylld 3) en osaa sanoa
2) ei

27. Olen harkinnut operaattorin vaihtoa 1) kylld 2) ei

28. Aion vaihtaa operaattoria 1) kylld 3) en osaa sanoa

2) ei



Liite 1 3(3)
YHTEYSTIEDOT

Jos haluat osallistua 20€ lahjakortin arvontaan, jata yhteystietosi alle varattuun kenttaan.

Nimi

Puhelinnumero
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