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Tiivistelméa — Abstract

Tama tutkimus keskittyy asiakasdialogiin osana asiakassuhdemarkkinointia. Kaytannoén
l&htokohtana oli kohdeyrityksen asiakkaankuuntelujarjestelma. Kuuntelujarjestelman
ongelmana on sen lanseeraamisesta lahtien jatkunut palautemaaran vaheneminen.
Tutkimuksen pa&ongelma oli: "Millaisia dialogikokemuksia asiakkaalla on?”
Tarkoituksena oli saada lapileikkaus asiakkaiden kokemuksista ja suhtautumisesta
kuuntelujarjestelmaan seka palautteen antamiseen, ja tata kautta I16ytaa vastaus
annetuttujen palautteiden maaran vahentymiseen.

Empiirinen osuus toteutettiin strukturoidulla lomakkeella. Tutkimuslomake lahetettiin
600:lle satunnaisesti valitulle asiakasomistajalle. Vastausprosentti oli 36,3 % (n=218).
Tulosten kasittely perustui lahinna frekvenssien ja keskiarvojen tarkasteluun, mutta
aineistolle tehtiin myos riippumattomien ryhmien t-testeja useita eri ryhmittelymuuttujia
kayttaen mahdollisten tilastollisten merkitsevyyksien l6ytamiseksi eri vertailuryhmien
valilla.

Hieman alle puolet tutkimukseen osallistuneista oli tutustunut kuuntelujarjestelmaan
joskus aiemmin ja vain noin yksi neljasosa oli kayttanyt sita. Yleisesti kaikki kokemukset
ja mielipiteet kuuntelujarjestelmaan liittyen ovat paaosin positiivisia, vaikka mielipiteet
jakautuivatkin melko tasaisesti puolesta ja vastaan. Vastaajat kokivat jarjestelmaan ja
sen toimintaan liittyvan tiedottamisen vahaiseksi tai puutteelliseksi.

Tutkimuksen perusteella asiakkaat ovat selkeasti halukkaita osallistumaan dialogiin eika
kyse myodskaan ole haluttomuudesta ottaa vastaa yrityksen suunnalta tulevia viesteja.
Asiakkaiden riittamattoméaksi kokema tiedotustoiminta jarjestelmaan liittyen nousi
puutteista vahvimmin esiin monessa eri yhteydessa. Kuuntelujarjestelmén nostaminen
nakyville entista aktiivisemmin yrityksen viestinndssa saattaisi osaltaan johtaa
aktiivisempaan palautteenantoilmapiiriin ja lisata palautteiden maaraa. Myos
palautepisteiden nékyvyyden lisddminen myymaldissa on tarkeaa.
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Asiakasdialogi, asiakassuhdemarkkinointi, asiakassuhde, asiakkaan kuunteleminen,
asiakaspalaute
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1 JOHDANTO

Asiakaslahtoisyys ja asiakkaiden huomioonottaminen on tarkea osa minka tahansa
yrityksen arkipaivaa ja yritystoiminnan jatkumisen ehto erityisesti nykyisessa tiukassa
Kilpailuymparistossa. Kilpailu on kiredd ja kiristyy entisestaan myos
paivittdistavarakaupan osalta. Kotimaisen kovan kilpailun lisaksi Suomen
paivittaistavarakaupan kentélle on tullut uusi ulkomainen tekija. Uusien ja kovenevien
haasteiden edessa paivittdistavarakaupan on uusien asiakkaiden hankinnan ohella
pyrittava pitamaan kiinni nykyisistd asiakkaistaan selviytydkseen kilpailussa.
Nykyisista asiakkaista huolehtiminen on yleensa uusien hankkimista helpompaa ja
edullisempaa, joten se voi osoittautua minka tahansa yrityksen nakékulmasta erittain

kannattavaksi investoinniksi pitkalla tahtaimella.

Asiakassuhdemarkkinoinnin ndkdkulma on jo pitkaan ollut hallitseva suuntaus
markkinoinnissa. Enaa ei pyritd vain valmistamaan tuotteita, jotka myyvat itse
itsensd. Ei mydskaan pyrita yksittaisiin kertaostoihin ja tavoitella lyhyen tahtaimen
myyntia ja voittoja. Asiakassuhdemarkkinoinnin nakoékulmasta yrityksen ja asiakkaan
suhteesta pyritddn kehittdméaan pitkajanteisempi ja kestdvampi molempien etuja ja
tavoitteita silmallapitdaen. Vahittdiskaupassa asiakassuhdemarkkinointi kohtaa

kuitenkin vaikeasti hallittavan ja laajan heterogeenisen asiakasjoukon.

Yritys voi osaltaan pyrkia myos kaynnistamaan kaksisuuntaisen tiedonvalityksen ja
tarjoamaan asiakkaille mahdollisuuden viestida my6s yrityksen suuntaan.
Kahdensuuntainen tiedonvalitys ei tassd tapauksessa tarkoita valttamatta
kahdensuuntaista viestintda joka yhteydenotossa, vaan keskustelu on ennemminkin
prosessi, joka koostuu sarjasta yhteydenottoja puolin ja toisin. Kuuntelemalla
asiakasta voidaan paasta vuoropuheluun eli dialogiin, joka hyodyttdd kumpaankin
osapuolta. Koska asiakkaan mieltymykset ja tarpeet, seka tietenkin esiin tulleet
negatiiviset asiat ja pettymykset yritykseen ovat tiedossa ja niihin pystytaan
reagoimaan, saadaan asiakassuhde pysymaan vakaampana ja kestamaan

pidempaan.



Asiakassuhdemarkkinointiin  liittyvat |&heisesti myds organisaation sisdinen
markkinointi, asiakaspalveluhenkiloston osaaminen, sitoutuminen ja motivaatio toimia
ja tyoskennella yrityksen vyhteisten paamaarien hyvaksi. Palveluhenkildston
jokapdivainen kaytannon toiminta voi my6s osaltaan vaikuttaa ratkaisevasti
ilmapiiriin, joka on joko dialogiin kannustava tai sita valttava. Aikaisemmassa
tutkimuksessa (Jarvi 2003) asiakaspalveluhenkilékunnan kayttdytyminen on todettu
tarkeaksi asiakkaiden taholta, vaikka palveluhenkildkunnan ja asiakkaiden suora

vuorovaikutus onkin hypermarket kokoluokan yksikdssa vahaista.

Asiakkaan nakokulmasta asiakassuhdemarkkinoinnin edut tulevat luottamuksesta ja
asiakassuhteen pysyvyydesta. Asiakkaat maarittelevat laadun itse ja asioita
tarkastellaan heidédn nakoékulmastaan. Dialogiprosessin yllapitaminen on siten
ensiarvoisen  tarkeaa  yritykselle, joka on  toiminnassaan  sitoutunut
asiakassuhdemarkkinointin ~ ja sen todelliseen  kayttoon jokapéaivaisessa

liiketoiminnassa.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Yksi ongelmista ainakin pro gradu -tyon tekemisen nakokulmasta on ratkaistu heti
alkuvaiheessa. Tutkimuksen aihepiiri on toimeksiannon ansiosta rajautunut
koskemaan tarkemmin asiakasdialogia osana asiakassuhdemarkkinointia. Taustana
ja lahtdkohtana tutkimukselle on toimeksiantajan jo kolmatta vuotta toiminnassa
olevan asiakkaankuuntelujarjestelmén kehittaminen. Nain ollen pro gradu -tyoni
kasittelee asiakkaan kuuntelua, dialogia ja asiakaspalautetta vahittdiskaupassa.
Nékokulmana ovat asiakkaan omat kaytdnndén kokemukset, mielipiteet ja

tuntemukset.

Tassé tutkimuksessa tutkitaan asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteitd dialogiin
osallistumisesta ja kohdeyrityksen kuuntelujarjestelmén toimivuudesta. Tavoitteena
on selvittda syita jatkuvasti vahenevaan asiakaspalautteeseen asiakkaiden
mielipiteiden ja kokemuksien valossa. Asiakkaiden kokemusten perusteella on
tarkoitus 10ytdd syy haluttomuuteen osallistua dialogiin eli palautemaaran
vahenemiseen. Yrityksen on vaikea yllapitaa asiakasdialogia ellei asiakas osallistu

siihen antamalla palautetta yrityksen toiminnasta. Asiakkaan osallistuminen dialogiin



on tarkea tutkimuskohde toimeksiantajayritykselle, mutta my0s yleisesti tarkeda
asiakasdialogiin pyrkivien yritysten nakokulmasta. Ilman asiakkaan aktiivista

osallistumista viestintéaan dialogia ei synny.

Varsinaista taysin uutta nakemysta asiakkaan osallistumisesta dialogiprosessiin tama
tutkimus tuskin tulee tarjpamaan. Pyrkimyksen& on asiakassuhdemarkkinoinnin ja
tutkimuksen kannalta siihen olennaisesti liittyvan olemassa olevan tietamyksen
nakokohtiin tutustuminen ja nykyisen tutkimustiedon taman tutkimuksen kannalta
olennaisempi osien lapikaynti. Jo olemassa olevan tietdmyksen aukkoja ja harmaita
alueita pyritaan selvittamaan ja avaamaan ainakin kohdeyrityksen nakokulmasta.

Tutkimuksen tuloksia lapikaydessa on tarkoitus pitda silmat avoinna ja pyrkia
loytamé&an asiakkailta itseltdéan ideoita heita palvelevan jarjestelman kehittamiseen.
Ongelmia on tarkoitus tarkastella olemassa olevan tutkimuksen valossa ja jos

mahdollista, 16ytad uusia nakdkulmia nykytietamykseen asiakasdialogista.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen paatutkimusongelma on: Millaisia dialogikokemuksia asiakkaalla on?
Tahan liittyen alaongelmina: 1) Tunteeko asiakas tulleensa kuulluksi? 2) Ovatko
kuuntelujarjestelman kaytannon puitteet kunnossa? 3) Onko olemassa jotain selkeaa

puutetta, mink& vuoksi asiakas ei anna palautetta?

Kuten jo todettiin, tutkimuksen kaytdnnén ongelma tutkimusongelman takana on
kuuntelujarjestelman lanseeraamisesta lahtien jatkunut kuuntelujarjestelman
vastaanottamien palautteiden maardn vaheneminen. Tutkimuksen tarkoitus on
selvittdd syitd annettujen palautteiden maardn vahenemiseen. Palautteiden
vaheneminen voidaan nahda myds asiakkaiden vahentyneena halukkuutena ottaa

osaa vuoropuheluun.

Paatutkimusongelman lisaksi tarkoituksena on etsia ja ottaa vastaan ideoita myos
asiakkailta itseltd&n kuuntelujarjestelman kehittamiseksi. Ideoiden ilmaisemista
varten tutkimuslomakkeessa on myds avoin kohta, johon kyselyyn vastaaja voi

halutessaan kirjoittaa kehittdmisideansa tai terveisensa jarjestelmasta. Tutkimuksen



paatavoite on asiakkaiden nykyisten kokemuksien kartoittaminen ja nykyisista
kokemuksista ~ oppiminen kuuntelujarjestelman mahdollista kehittamista

silmallapitaen.

Asiakkaiden kokemuksista oppimisen nakokulmasta tutkimuksen toivotaan
valottavan myds seuraavia ongelmia. Erilaisten tekijoiden, kuten asiakkaan fyysisen-
ja asiakasian seka asiointitiheyden vaikutukset palautteenantokayttaytymiseen. Onko
palautteen vahenemisen syyna esimerkiksi yleisen tyytyvaisyyden parantuminen?
Onko negatiiviset asiat helpompi tuoda esille jarjestelmén kautta? Onko asiakkailla
riittAvasti tietoa jarjestelmasta? Ja eroavatko jarjestelmad kayttdneet jotenkin

asiakkaista, jotka eivat kayta jarjestelmaa?

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkimusraportissa kasitellaan ensin teoriaosuudessa suhdemarkkinointia. Siihen
taman tutkimuksen kannalta littyvat myos asiakkaan kokeman laadun ja
asiakassuhteen tarkastelu. Nama aihepiirit nostavat esiin  asiakkaan
kuuntelujarjestelman kaytannon tehtavat. Suhdemarkkinoinnin jalkeen siirrytaan
dialogiin ja asiakkaan kuunteluluun. Tassa osiossa kasitellaén erilaisia tapoja
kuunnella asiakasta seka kuunteluun liittyvid etuja ja uhkia. Teoriaosuuden lopuksi
kasitelladn kuuntelujarjestelméad, dialogia ja asiakkaan nakékulmaa dialogiin.

Teoriaosuutta seuraa case-kuvaus toimeksiantajayrityksen nykytilanteesta ja
kaytannon ongelmasta. Casen jalkeen kasitelladn omassa luvussaan kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa ja taman tutkimuksen toteuttamista ja siihen liittyneita vaiheita
kaytannossa. Seuraavaksi esitellaan empiirisen lomakekyselyn tulokset, joita seuraa

lopuksi naihin tuloksiin liittyva pohdinta.



2 SUHDEMARKKINOINTI JA ASIAKASDIALOGI
VAHITTAISKAUPAN ASIAKASSUHTEESSA

Tassa teoriaosuudessa kasitellaan asiakkuutta, asiakassuhdetta,
suhdemarkkinointia, asiakkaan kokemaa laatua, uskollisuutta, asiakkaan
kuuntelemista, dialogia ja kuuntelujarjestelmaa, jotka nden merkityksellisiksi taman
tutkimuksen viitekehyksen kannalta. Asiakkaan kuunteleminen saattaa nopeasti
ajateltuna kuulostaa yksinkertaiselta ja helpolta asialta. Erilaisten teorioiden ja
nakemysten kenttd on kuitenkin laaja. Kenttd laajenee entisestaan, kun
kuuntelemista ja dialogia lahdetdan tarkastelemaan laajemmasta viitekehyksesta el
asiakassuhdemarkkinoinnin nékokulmasta edeten kohti asiakasdialogia ja sen
toteuttamista kaytannon tasolla. Myos asiakkaan kokema laatu ja asiakasuskollisuus
ovat tarkeitd aihepiirejd tutkimuksen kannalta. Kaytetaanhan kuuntelujarjestelmaa
usein ns. valituskanavana, jolloin kasitelladn asiakkaan kokemaa laatua. Asiakkaan
kokema laatu taas puolestaan johtaa kysymyksiin asiakkaan uskollisuudesta ja
asiakassuhteen lujuudesta.

Kirjallisuudessa kaytetaan termeja asiakassuhdemarkkinointi ja suhdemarkkinointi
osittain hyvin pitkdlle rinnakkain tarkoittaen samaa asiaa. Toisaalla taas
asiakassuhdemarkkinointi saattaa viitata pelkdstaan CRM (Customer Relationship
Marketing/Management) tietojarjestelmiin. Suhdemarkkinointi on kuitenkin paljon
muuta kuin pelkkd kayttoon otettava tietojarjestelma. Se on kokonaisvaltainen

strategia yritykselle (Crosby 2002).

Tassa tutkimuksessa kasitellaan termeja asiakassuhdemarkkinointi (CRM, customer
relationship marketing) ja suhdemarkkinointi toistensa synonyymeina. Vaikka
tutkimus kohdistuu kaytanndssa asiakkaankuuntelujarjestelmén kehittdmiseen, on
teoriaosuudessa oleellisempaa keskittyd kokonaisvaltaisesti suhdemarkkinoinnin
pehmeisiin arvoihin ja jattaa tietojarjestelmasovelluksena tunnettu CRM vahemmalle
huomiolle. Tietojarjestelmasovellukset ja tietokantamarkkinointi ovat ylhaalta alas
toimivia jarjestelmid, kun taas suhdemarkkinointi on alhaalta yléspain suuntautuva

asiakaslahtoinen ja kokonaisvaltainen toimintatapa (O’Malley & Tynan 2000).



2.1 Suhdemarkkinointi

"Suhdemarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd markkinointia tarkastellaan suhteina,

verkostoina ja vuorovaikutuksena.” (Gummeson 1998, 21)

Suhteen syntymisen perusedellytyksena on vahintdan kahden toisiinsa yhteytta
pitdvdn osapuolen olemassaolo. Markkinoinnin  nakokulmasta perussuhde
muodostuu yleenséd toimittajan ja asiakkaan valille, mutta my6s monien eri
toimijoiden valille voi muodostua hyvin monimutkaisia suhteiden verkostoja.
Toimittajan ja asiakkaan vélinen suhde on klassinen pari. (Gummeson 1998, 21, 51)
Taman tutkimuksen kannalta olennaisinta on kuitenkin keskittya asiakkaan ja
toimittajan eli tadssa tapauksessa kuluttajan ja vahittaiskaupan valiseen

perussuhteeseen ja vuorovaikutukseen.

2.1.1 Markkinointiajattelun kehittyminen kohti suhd emarkkinointia

Markkinointiajattelussa  voidaan nahda monia  erilaisia  kehitysvaiheita.
Asiakassuhdemarkkinointia voidaan jossain mielessa pitaa naiden vaiheiden
seuraajana. Suhdemarkkinointi on kuitenkin pohjimmiltaan vanhojen kaytantojen ja
mahdollisesti aaneen lausumattomien markkinointikeinojen uudelleen oivaltamista ja

kokonaisvaltaista tarkastelua (Gummeson 1998, 20).

Markkinointiajattelun ensimmainen vaihe oli tuotantosuuntainen ajattelu. Yrityksissa
ajateltiin tuotannon olevan kaikkein tarkein toiminto, johon niiden tuli keskittya.
Tarkeinta oli taata tuotannon jatkuminen, eikd& asiakkaalla ollut kaytannossa
mahdollisuutta vaikuttaa tuotteeseen milldan tavalla. Yrityksen nakokulma oli, etta
yrityksessa tiedetaan, mika on asiakkaan parhaaksi ja pidettiin vain huolta tuotannon

riittdvan suuresta maarasta. (Kotler 2003, 17-18)

Tuotantosuuntaista ajattelua seurasi tuotesuuntautuneen ajattelun kausi, jolloin
ajateltiin asiakkaiden keskittyvan ainoastaan vertailemaan tuotteen
kasinkosketeltavia ominaisuuksia. Uskottin myds, ettd insindorit ja suunnittelijat
pystyvat kehittamaan ylivertaisia tuotteita. Asiakkaita ja heidan tarpeitaan tai tuotetta

kokonaisuutena ei otettu huomioon suunnitteluvaiheessa l|dhes ollenkaan.



Tuotteeseen keskittymisen seurauksena myynnista tuli ongelma. Aggressiivisen
myynnin koulukunta syntyi tdnd aikana, kun olemassa olevia tuotteita pyrittiin
myymaan vakipakolla asiakassuhteista ja asiakkaan todellisista tarpeista
valittamatta. (Kotler 2003, 18-19)

Kuluttajien ostovoima kasvoi sekd laatu- ja muut vaatimukset kuitenkin lisdéntyivat
nopeasti 1960-luvulle tultaessa ja uusi markkinointisuuntautunut ajattelutapa sai
alkunsa. Markkinointisuuntautuneisuus noudattaa ajattelutapaa jossa selvitetdan,
mit& kuluttajat haluavat ja taman jalkeen pyritd&n vastaamaan kuluttajan toivomuksiin
panostamalla tuotekehitykseen ja -valikoimiin. Tuotteiden houkutteleva hinnoittelu ja

massamainonta tulivat keskeisiin rooleihin. (Kotler 2003, 19-20)

Kaikille naille kehitysvaiheille on tyypillistd niiden teolliselta aikakaudelta periytynyt
luonne, joka keskittyy massatuotantoon ja sen myo6ta massamarkkinointiin.
Massamarkkinoinnin keskittyessé suuriin segmentteihin, suhdemarkkinointi keskittyy
lahinna yksiloon. Markkinointisegmentin muodostaa yksittainen asiakas. Tietenkin
kohteena voivat olla myds samanhenkisten asiakkaiden ryhmat (affinity groups)
(Gummeson 1998, 27-28). Markkinoinnin kehittyessa on ajattelun painopiste siirtynyt
aina lahemmas ja lahemmas loppuasiakasta. Nain ollen suhdemarkkinointi voidaan
nahda luontevana osana jatkumoa. Se ei samalla tavalla keskity taysin uuteen
asiaan, vaan se pikemminkin muuttaa vanhojen (4P, 5P jne.) kilpailukeinojen valta-
asemaa yksittaisiksi valineiksi. (Gummeson 1998, 414)

Suhdemarkkinoinnin suuntaus sai alkunsa 1980-luvulla, mutta se oli pitkaan
hyljeksitty suuntaus kuluttajamarkkinoinnissa. Vasta 1990-luvun puolivélissa
suhdemarkkinointi tuli osaksi myos kuluttajamarkkinointia. Suhdemarkkinoinnin
sulauttaminen osaksi kuluttajamarkkinointia ei kuitenkaan ole ongelmatonta, koska
asiakkaiden maara on suuri verrattuna yritysten véliseen kaupankayntiin. Kohteena
ovat nimenomaan samanhenkisten asiakkaiden ryhmat (affinity groups) el
asiakassegmentit (Gummeson 1998, 27-28). (O’'Malley & Tynan 2000)

Kertamyyntimarkkinoinnin nakoékulmasta ostoihin ja asiakkaaseen ei liity mitaan
historiaa tai tunnesiteita. Asiakkaan edellisia ostoja ei muisteta, eika edeltdva osto

lisdd seuraavan oston todenndkdisyytta ostokertojen maarasta riippumatta.



Suhdemarkkinointi taas tahtdd kestdvaan ja molempia osapuolia tyydyttavaan
asiakassuhteeseen. Erityisesti asiakasuskollisuus korostuu. (Gummeson 1998, 36)

Kertamyyntimarkkinointi nakee kaikki asiakkaan ja yrityksen valiset toimet yksittaisina
ja erillisina. Uskollisuusportaita ei pyritakdan nousemaan ja etenemaan. Asiakkaista
ei siis tdsséd mielessa koskaan tule yrityksen tukijoita tai puolestapuhujia. Toisaalta
yksittdinen kauppakin voi suuruudestaan tai merkittdvyydestdan johtuen vaatia
tiivista suhdetta. Asiakas ei aina myoskaan halua suhdetta, vaikka edellytykset

suhteen luomiselle muuten olisivat olemassa. (Gummeson 1998, 36-37)

Jos asiaa lahestytddn kokonaan suhdemarkkinoinnin nakodkulmasta, voidaan
kertamyynti-  eli  transaktiomarkkinointia ~ pitdd  suhdemarkkinointiasteikon
nollapisteena. Kertamyyntitapahtuman jalkeen ostajan ja toimittajan suhdetta voidaan
vain lujittaa. Lujittaminen voi jopa johtaa siihen pisteeseen, ettd asiakkaan ja

yrityksen voidaan katsoa kuuluvan samaan organisaatioon. (Gummeson 1998, 37)

2.1.2 Asiakassuhde ja asiakkuus

Asiakassuhteen elinkaari ja asiakassuhteen tai asiakkuuden kehittyminen elinkaaren
aikana on merkityksellinen aihe tadman tutkimuksen kannalta, koska asiakkaan
kuuntelemisella ja dialogilla pyritdan sailyttamaan suhde asiakkaan ja yrityksen
valilla. Suhteen sailyttaminen ei kuitenkaan yksin riita. Vain toimivat ja kannattavat
suhteet kannattaa sailyttdd (mm. Gummeson 1998). Yritykset saattavat usein ndhda
asiakkaat massana, joka voidaan aina houkutella hankkimaan yrityksen tuotteita ja
aina kun asiakassuhde paattyy, jostain |0ytyy uusia potentiaalisia asiakkaita.
Yrityksen on kuitenkin ansaittava asiakassuhteet omalla toiminnallaan (Gronroos
1998, 17).

Asiakassuhde ja asiakkuus pohjautuvat kahden osapuolen vdliselle resurssien
vaihdannalle. Vaihdanta koostuu tunteiden, tietojen ja tekojen vaihdannasta, joista
asiakkuus muodostuu. Tunne ohjaa tietoa, joka puolestaan ohjaa tekoja niin
asiakkaan kuin yrityksenkin osalta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 34-38)



Asiakassuhteen kierto (The Customer Relationship Life Cycle) kostuu kolmesta eri
perusvaiheesta. 1) alkuvaiheesta (Initial Stage), 2) hankintaprosessista (Purchasing
Process) ja 3) kulutusprosessista (Consumption Process). Asiakassuhteen kiertomalli
perustuu ajatukseen asiakassuhteen prosessinomaisesta luonteesta, joka kiertda
kehdd vaiheesta toiseen aina seuraavan vaiheen seuratessa edellista.
Asiakassuhteelle ei ole varsinaista erillista loppuvaihetta, vaan asiakas voi poistua
prosessin kierrosta minka tahansa vaiheen jalkeen. Prosessista poistuminen
tapahtuu, ellei asiakkaan kokemus ole positiivinen tai hadn ei hyvaksy yrityksen

hanelle antamaa lupausta prosessin seuraavasta vaiheesta. (Grénroos 1998, 17-18)

Asiakkuus voidaan kasittdéda myos hieman laajemmin  kuin  pelkkana
ostokayttaytymisen kehaa kiertdvana prosessina. Asiakkuus voidaan jakaa kolmeen
erilliseen vaiheeseen 1) syntyminen, 2) jalostuminen ja 3) loppuminen. Verrattuna
edellisen (Gronroos 1998) ajattelutavan asiakassuhteeseen, tdma malli kasittda
asiakassuhteen pidempana elinkaarena, ei vain prosessina jota joko seuraa tai ei
seuraa uusintaosto. Asiakkuuden syntymisessa asiakas hyvaksyy asiakassuhteen ja
vapaaehtoisesti rajoittaa valinnan mahdollisuuksiaan ryhtyesséan yrityksen
asiakkaaksi. Tiedon ja tunteiden vaihdanta korostuu asiakassuhteen syntyvaiheessa.
Asiakassuhteen jalostumisvaiheessa asiakkuuden arvo nousee keskindisen
resurssienvaihdon ja yhteistydbn kautta. Tassa vaiheessa asiakkuus joko kestaa,
kasvattaa arvoaan ja lujittuu tai siirtyy viimeiseen vaiheeseen. Viimeinen vaihe, eli
asiakkuuden loppuminen voi olla vaikeampi ja hitaampi kuin asiakkuuden
aloittaminen. Asiakkuus voi loppua asiakkaan omasta halusta. Asiakas haluaa
esimerkiksi aloittaa uuden asiakkuuden rakentamisen jonkin toisen yrityksen kanssa.
Myds yritys voi lopettaa kannattamattoman asiakkuuden. Tarkeina asiakkuuden
loppumisessa on kuitenkin se tapa miten asiakkuus loppuu. Asiakkuuden
paattymisen pitaisi tapahtua mahdollisimman hallitusti, ja yrityksen tulisi oppia
asiakkuuden loppumisestakin mahdollisimman paljon. (Storbacka & Lehtinen 2002,
87, 97, 108)

Asiakkuudenhallinnan nakokulmasta asiakkuuden vaiheita voidaan tarkastella myos
nelivaiheisena elinkaarena suhteessa asiakkuuden arvoon ja asiakkuuden kestoon
(kuvio 1). Asiakkuuden nelja vaihetta elinkaarella ovat 1) hankinta, 2) haltuunotto, 3)

kehittaminen ja 4) sailyttAminen. Tavoitteena on kuljettaa asiakkuutta eteenpéin sen
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eri kehitysvaiheissa. Asiakkuuden hankintavaiheessa pyritddn tavoittamaan
potentiaalisia asiakkaita sopivaa viestintamixia kayttden ja saamaan aikaan
ensimmainen osto. Haltuunottovaiheessa asiakkuus otetaan haltuun ja pyritddn
tarjoamaan asiakkaalle mitd tama haluaa ja tyydyttamaan asiakkaan tarpeet.
Asiakkuuksia kehitettdessa asiakkaat pyritaan sitouttamaan yritykseen. Tassa
vaiheessa voidaan my0s hyoddyntaa asiakasryhmékohtaisia toimintamalleja.
Viimeisena vaiheena asiakkuuden sailyttaminen tahtdd asiakkaan syvalliseen
ymmartamiseen ja kannattavien asiakkuuksien jatkumiseen. Yrityksen aktiivinen
toiminta  asiakkaan tarpeiden  syvdllisesti ymmartamiseksi ja  korkean
asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi edesauttavat asiakkuuden sailymista.
(Méantyneva 2001, 17, 19-24)

KUVIO 1 Asiakkuuden elinkaaren vaiheet

Asiakkuuden arvo
A

0 / .
/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Sailyttaminen

(Méantyneva 2001, 17)

2.1.3 Asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan kokema laatu

Tyytyvaisyys ja laatu ovat tarkeita asioita asiakkuuden jatkuvuuden ja kehittymisen
kannalta. Asiakaan kokema palvelun laatu ja myds asiakassuhteen kokonaislaatu
perustuvat asiakkaan kokemaan laatuun ja laatuodotuksiin (kuvio 2). Asiakkaan
odotukset syntyvat osaltaan asiakkaan omista tarpeista ja odotuksista seka yrityksen
markkinointiviestinnasté ja muusta toiminnasta. (Grénroos 2000a, 62-68)
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Koettuun laatuun vaikuttavat kaytannon palvelutilanteen tekninen ja funktionaalinen
laatu (kuvio 2). Teknisella laadulla tarkoitetaan sitd, mita asiakkaalle jaa
palvelutilanteen jalkeen, millainen palvelutilanteen tulos asiakkaan nakdkulmasta on.
Funktionaalisella laadulla taas tarkoitetaan asioiden kulkua itse palvelua saataessa
eli palveluprosessin sujuvuutta ja koettua laatua prosessin aikana. Naiden kahden
tekijan muodostamat kokemukset suodattuvat asiakkaalla yrityksestd olevan
imagokasityksen lapi ja muodostavat koetun laadun. Imago vaikuttaa odotuksiin jotka
vaikuttavat koettuun laatuun. Odotettu laatu ja koettu laatu muodostavat koetun
kokonaislaadun, joka puolestaan vaikuttaa imagon muodostumiseen. (Gronroos
2000a, 62-68)

KUVIO 2 Asiakkaan kokema kokonaislaatu

Odotettu
laatu

Koettu Koettu
kokonaislaatu laatu

Markkinaviestinta

* Imago
* Suusanallinen
viestinta Tekninen laatu: Toiminnallinen

Asiakkaan tarpeet mita laatu: miten

(Grénroos 2000b, 67)

Laadun ja asiakastyytyvaisyyden valinen suhde ei valttamatta aina ole lineaarinen.
Asiakaan kokeman laadun osat voidaan jakaa neljaan eri laatufunktioon (kuvio 3). 1)
Kriittiset tekijat on laatufunktio, jonka vaikutus asiakastyytyvaisyyteen on suoraan
lineaarinen. Kun laatua parannetaan, asiakastyytyvaisyys kasvaa suoraan samassa
suhteessa. 2) Hygieniatekijat ovat tekijoitd joiden parantaminen ei suoraan kasvata
asiakkaiden tyytyvaisyyttd. Jos jokin hygieniatekijoistd huononee tietyn tason
alapuolelle, asiakastyytyvaisyys vahenee merkittavasti. Laadun pitéa siis ylittaa tietty
taso, mutta tason ylittamisen jalkeen laatuun panostaminen hygieniatekijan osalta ei

kannata. On olemassa myo6s ryhma 3) indifferentit eli merkityksettémat tekijat. Naiden
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tekijoiden laatu ei vaikuta milla&dn tavalla asiakkaan tyytyvaisyyteen tai kokemaan
laatuun. Viimeisend laatufunktiona ovat 4) profiloivat tekijat. Nailla tarkoitetaan
tekijoita, joilla yritys voi suhteellisen helposti erottua alansa keskitasosta positiivisesti.
Pienikin  laadun  parantaminen naissa tekijoissd nostaa  merkittavasti
asiakastyytyvaisyytta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 99-100)

KUVIO 3 Laatufunktiot

"Profiloiva”
A "Kriittinen”

ASIAKAS-

TYYTYVAISYYS o

"Hygienia”
~ "Merkitykseton”
-
LAATU

(Storbacka & Lehtinen 2002, 100)

Taman jaottelun perusteella on tarked tunnistaa erilaiset tekijat palvelussa, jotta
yrityksen voimavarat pystyttaisiin - suuntaamaan oikeisiin kohteisiin. Tietenkin
tarkeintd on pitda tasainen vaadittu taso hygieniatekijoissa ja kohdistaa resurssit
kriittisiin ja profiloiviin tekijéihin. (Storbacka & Lehtinen 2002, 100)

Asiakastyytyvaisyyden kannalta tarkea kysymys liittyy asiakkaan toleranssiin eli
siihen, kuinka suuren maaran huonoksi kokemaansa palvelua asiakas kestaa ennen
kuin huono palvelu vaikuttaa ostokayttaytymiseen (Storbacka & Lehtinen 2002, 101).
Toivottavinta yrityksen kannalta on, ettd asiakas esittdd negatiivien palautteen
toleranssirajan ylittyessa tai sitd lahestyttdessa. Asiakas yrittaa talldin oikaista
kokemansa vaaryyden. Talléin on mahdollisuus ylittd& asiakkaan odotukset palvelun
laadusta korjaamalla alkuperdisessa myyntitapahtumassa tehdyt virheet. (Barlow &
Mgller 1998, 75, 80)
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Yritystoiminnassa olisi aina hyva muistaa, ettd absoluuttinen laatu ei suoraan liity
asiakkaan tyytyvaisyyteen ja asiakkaan kokemaan laatutasoon. Koska asiakkaallakin
on tietty budjetti eli rajalliset kaytettavissa olevat resurssit, asiakas tarkastelee laatua
suhteessa tekemiinsa taloudellisiin ja muihin panostuksiin. Nain asiakastyytyvaisyys
riippuu asiakkaan odotuksista eli siitd arvosta, jonka asiakas olettaa saavaansa
suhteessa omiin panostuksiinsa ja kayttamiinsa resursseihin (sisdltaen taloudelliset,
tiedolliset ja tunteelliset resurssit). (Storbacka & Lehtinen 2002, 104)

2.1.4 Asiakasuskollisuus

Yksi korostetuimmista asioista suhdemarkkinoinnissa on uskollisuus. Vaikka
yrityksenkin tulisi olla uskollinen asiakkailleen, erityisesti asiakasuskollisuus korostuu
(Gummeson 1998, 36). Asiakasuskollisuuden kehittymistda on  kuvattu
uskollisuusportailla (Christopher ym. 1991, 22, Gummeson 1998, 36 ja Lahtinen &
Isoviital994, 24 mukaan). Uskollisuusportaita ylospain kivutessaan asiakassuhde
kehittyy aina uskollisemmaksi. Uskollisuusportaiden alaosassa paino on uusien
asiakkaiden hankinnassa. Portaiden alimmalla tasolla ovat potentiaaliset asiakkaat
eli prospektit. Prospektit tulisi tunnistaa ja heidan toivotaan nousevan portailla
seuraavalle tasolle, jolloin heista tulee asiakkaita. Uskollisuusportaiden kolmannella
tasolla ovat kanta- eli vakioasiakkaat. Nama asiakkaat ostavat toistuvasti ja heidan
kanssaan kehitetaan pitkaaikaisia suhteita. Seuraavaksi asiakkaista tulee yrityksen
tukijoita ja portaikon ylimmalla tasolla asiakkaista tulee puolestapuhujia. Suhteen
kehittyessd ja uskollisuusportaiden ylapdadssd paino on asiakassuhteen

kehittamisessa ja tehostamisessa eli asiakkaiden sailyttamisessa.

Erityisesti negatiivinen asiakaspalaute on merkittdva uskollisuustekija. Tama
kannattaa huomioida myds tutkimuksen kohdeyrityksen tapauksen kannalta.
Negatiivista palautetta antavat asiakkaat kuuluvat yleensa kaikkein uskollisimpiin
asiakkaisiin. Oikealla asiakaspalautteen hoitotavalla voidaan lisdta ja vahvistaa
huomattavasti negatiivista palautetta antavan asiakkaan uskollisuutta. Tarkeintd on
ottaa negatiivinen palaute huomioon ja suhtautua siihen oikein. Vaikka asiaa ei
pystyttdisi tadysin asiakasta tyydyttavalla tavalla ratkaisemaan, asiakas on

tyytyvainen, koska hanta on kuultu ongelman takia. Jos negatiivisen palautteen
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aiheuttanut ongelmatilanne pystytdan ratkaisemaan tyydyttavasti, on asiakas lopulta
itse asiassa tyytyvdisempi kuin tilanteessa, jossa han olisi alun perin saanut

normaalia hyvaa palvelua. (Barlow & Mgller 1998, 49)

Uskollisuus on tarkedd myds yrityksen kannattavuuden kannalta. Asiakassuhteen
kesto ja ostojen maaran kasvu asiakassuhteen syventyessa tekee asiakkaasta
kannattavan. Uskollinen asiakas ei aiheuta yritykselle suuria kustannuksia, jos
uskollista asiakasta verrataan uuden asiakkaan hankinnasta aiheutuneisiin kuluihin.
Asiakasuskollisuus ei kuitenkaan ole suoraan ostettavissa, vaikka suhteen
kehittamiseen ja yllapitoon liittyisivatkin  persoonalliset, todellisiin tarpeisiin,
aikaisempaan asiakassuhteeseen ja mahdollisesti aikaisempaan
ostokayttaytymiseen perustuvat kohdennetut tarjoukset yms. kulut.
Asiakasuskollisuutta tulee myods pyrkid tukemaan |dmp6a asiakassuhteeseen
tuottavilla ja tunteisiin vetoavilla toimilla, jotka ovat yksittaisia ja kohdennettuja.
(Méantyneva 2001, 18)

2.1.5 Asiakkaiden sitouttaminen ja sitoutuminen

Asiakastyytyvaisyys on tarkeydestdadn huolimatta vain yksi suhteen lujuuteen
vaikuttavista tekijoista. Asiakassuhteen lujuuteen liittyy myo6s se, miten tiiviisti asiakas
on sitoutunut asiakkuuteen. Lisdksi on muistettava, etta sitoutuneisuus ja uskollisuus
eivat ole sama asia. Asiakkaan sitoutumisessa voi olla kolme eri tasoa. Asiakas voi
olla 1) positiivisesti sitoutunut, 2) valinpitamaton tai 3) negatiivisesti sitoutunut.
Negatiivisella sitoutuneisuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakkaan ja yrityksen
valilla tapahtuu vaihdantaa. Tall6in asiakassuhdetta pitavéat ylld olemassa olevat
sidokset vaikka asiakas ei asiakkuutta en&& haluaisikaan. (Storbacka & Lehtinen
2002, 104)

Asiakkaan sitoutumishalukkuuteen vaikuttaminen on vaikeaa. Yritys voi kuitenkin
pyrkia rakentamaan sidoksia asiakkaaseen. Talloin asiakassuhde kestda tietyn
maaran tyytymattomyyttd heikentyméattd. Asiakkuuden sidokset perustuvat
tunnepohjaisiin  (affektiivisiin) "Osuus sydamesta”, tietopohjaisiin (kognitiivisiin)
"Osuus ajatuksista” ja tekopohjaisiin "Osuus lompakosta” tekijoihin. (kuvio 4)

Tunnepohjaisiin  tekijoihin liittyvat mm. sosiaaliset suhteet sekd arvojen ja
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ideologioiden yhteensopivuus. Tietopohjaiset tekijat ovat konkreettisempia kasittaen
juridisesti pitdvat sopimukset ja lait, teknologian seka osaamisen. Tekopohjaiset
tekijat ovat kaikkein konkreettisimpia. Niitda ovat mm. tuotteen ja prosessin
ominaisuudet, yrityksen ja asiakkaan maantieteellinen sijainti ja aikataulujen tuomat
rajoitukset. Voidaankin ajatella, ettd luomalla tunneperaisid sidoksia saadaan myo6s
suurempi osuus asiakkaan ajatuksista eli sidoksista muodostuu myds tietopohjaisia.
N&in ollen on edelleen todenndkdisempaa, ettd asiakas muodostaa sidoksia myods
tekopohjaisella tasolla eli vaikutus ulottuu konkreettiin ostokayttaytymiseen asti.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 39, 45, 47, 104-105)

KUVIO 4 Asiakkuuden sidokset

TEKOPOHJAISET TIETOPOHJAISET TUNNEPOHJAISET

* Tuotteeseen tai * lait ja sopimukset » sosiaaliset suhteet
prosessiin liittyvat « teknologia * arvoyhteensopivuus

* Maantieteellinen sijainti < osaaminen » ideologinen

» Aikarajoitteet yhteensopivuus

"Osuus lompakosta” "Osuus ajatuksista” "Osuus sydamesta”

(Storbacka & Lehtinen 2002, 105)

Asiakassuhdetta voidaan lujittaa ja asiakasta sitoa yritykseen asiakkaan
jasenyydella. Aito jasenyys on ei-kaupallista tai osuustoiminnallisessa mielesséa
kaupallista eli ei voittoa tavoittelevaa. Jos jasenyys taas on kaupallista eli jasenyys
on yksinkertaisesti esimerkiksi ostettavissa, kyseessa on valejasenyys. Jasenyytta
kaytetaan kaupallisesti sekd aidon- ja valejasenyyden sekamuotoina lujittamaan
asiakassuhdetta. Kaupallisessa mielessa ongelmana on jasenyyden merkityksen
vaheneminen ja sitoutuneisuuden puuttuminen, jos jasenyys on helppo kopioida
kilpailijoiden toimesta. Osuustoimintakin on yksikdiden koon kasvaessa menettanyt
alkuperaisen kaltaisen aidon jasenyyden sitoutuneisuusasteen. Asiakkaan
nakokulmasta jasenyydesta voi kuitenkin olla hydtya. Se edistdd asiakassuhteen
sailymistd ja antaa yritykselle vastavuoroisesti tietoja asiakkaista, joita voidaan
kayttada suhdemarkkinoinnin kaytdnnon toimissa. Asiakas kokee kuuluvansa
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yhteis60n ja saavansa parempaa palvelua. Jasenyyden konkreettisena ilmentymana
han saa erilaisia bonuksia ja hinnanalennuksia. (Gummeson 1998, 142-148)

Kuluttaja-asiakkaan  henkilokohtaiseen elamaan liittyvat asiat  vaikuttavat
merkittavasti kuluttajan motivaatioon luoda suhde yrityksen kanssa (Fagerstrom
2001, 12). Asiakkaan kokemia perusteita suhteen luomiselle ovat toistuvien
valintojen vahentaminen, riskin pienentaminen, paatoksenteon tehostaminen ja
tiedon etsinndn vahentaminen (Seth & Parvatiyar 1995). Toisen nakemyksen
mukaan kuluttajat eivat kuitenkaan luo suhteita valintojen vahentamiseksi vaan siksi,
ettd he hyotyvat suhteesta suoraan (O’Malley & Tynan 2000). Yksi syy halukkuuteen

luoda suhde voi olla my6s korkeat vaihtamiskustannukset (Christy ym. 1996).

Kuluttajan involvoituminen (involvement, sitoutuminen) asiakkaana yritykseen on
erittdin tarkedd kuluttajan luodessa suhdetta (Fagerstrom 2001, 14-15). Vaikka
kuluttajat useimmiten luovatkin suhteita ja sitoutuvat enemman brandeihin kuin
yrityksiin (Fournier 1998), voi involvoitumisen kohde olla mika tahansa. Kuluttaja voi
olla involvoitunut brandin lisdksi esimerkiksi mainokseen, ostotapahtumaan,
ostopaatokseen tai mihin tahansa kuluttamiseen liittyvaan kohteeseen tai asiaan
(Rajaniemi 1992, 130). Voimakkaasti involvoitunut kuluttaja ei muuta asennettaan
helposti. Han etsii aktiivisesti tietoa ja torjuu vasta-argumentteja. Heikosti
involvoituneelle kuluttajalle riittdd mainosviestin toistaminen riittdvan usein. Han ei
etsi tietoa aktiivisesti ja asenteet muuttuvat helposti, mutta muutos jaa lyhytaikaiseksi
(Lehtonen ym. 1999, 43).

Kuluttajien sitoutuminen on moniselitteinen asia, johon vaikuttavat myos kuluttajien
yksilolliset persoonallisuustekijat. Toiset kuluttajat ovat herkempid Iuomaan
asiakassuhteita kuin toiset. Suhteen luomisen herkkyyden lisdksi henkilokohtaisista
ominaisuuksista riippuu millaisia suhteita kuluttaja pitda tarkeana. Osalle kuluttajista
voi riittdd pelkka suhde, josta itsestdaan he kokevat saavansa lisdarvoa suhteen
kohteesta riippumatta. Lisdarvoa ja halukkuutta sitoutua suhteeseen voi tuoda myos
yrityksen lahettdma lisdinformaatio, joka tietenkin osaltaan liittyy jo aiemmin esilla
olleeseen tiedon etsinndn vahenemiseen. Tieto voi olla myds sosiaalista.
Tuntiessaan kuuluvansa yhteis66n asiakkaan sitoutuminen suhteeseen voi kasvaa.

Esimerkiksi S-ryhmén toteuttama aluekohtainen kuluttajaosuustoiminta mahdollistaa
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asiakkaan tunnepohjaisen sitoutumisen omaan osuuskauppaansa aivan eri tavalla
kuin koko maan laajuiseen osuuskauppaan (Storbacka & Lehtinen 2002, 41).
(Fagerstrom 2001, 18-19)

2.1.6 Suhdemarkkinoinnin avulla saavutetut kilpailu edut ja kannattavuus

Yllattavan suuri osa asiakkaista saattaa olla yritykselle kannattamattomia tai ainakin
heikosti tuottavia (Grénroos 2000b, 150-151). Vahittdiskaupassa asiakkaiden
jakaminen tuottaviin ja tuottamattomiin ei kuitenkaan ole mielekasta ja taysin
yksilollinen asiakassuhteen hoitaminen on mahdotonta suuren asiakasmaaran takia.
Tayden yksil6llisyyden vaihtoehtona on tietenkin asiakkaan tuottavuuteen perustuva
segmentointi (Grénroos 2000b, 151).

Kannattavuutta ja suhdekustannuksia ajateltaessa on muistettava, etta asiakkaalle
tarjotun korkean laadun ei valttdmatta tarvitse olla kustannuksiltaan korkeaa
kummallekaan osapuolelle — ei yritykselle eikd asiakkaalle. Virheet ovat yleisin
kustannuksia nostava tekija eli laadun puute itse asiassa aiheuttaa taysin
tarpeettomia lisakustannuksia. Pitkalla aikavalilla laadussa ja asiakassuhteen
hoidossa saastdminen saattaa osoittautua kalliiksi. Menetettyjen asiakassuhteiden ja
yrityksen imagon karsimisen seurauksena asiakkaan kokema laatu heikentyy.
(Grénroos 2000a, 78-80, 145-147)

Asiakkaalle kannattaa tarjota korkeaa laatua, koska hyvalla laadulla on positiivinen
vaikutus asiakasuskollisuuteen, joka taas lisaa kannattavuutta (Gronroos 2000b, 146
& Christy ym. 1996). Tietenkin laatuun panostettaessa on muistettava panostaa
oikea maaré oikeaan kohteeseen (Storbacka & Lehtinen 2002, 100). Asiakassuhteen
kannattavuuteen vaikuttavat asiakastyytyvaisyys, asiakassuhteen vahvuus ja pituus
(Gronroos 2000b, 147). Vahvemman asiakassuhteen voidaan olettaa olevan
kannattavampi, koska suhteen hoitoon kohdistuvat kulut ovat talléin pienemmat
(Grénroos 2000b, 149).

Suhdemarkkinoinnin kannattavuuden yhtend n&akokulmana voidaan pitdd myds
oppivaa asiakassuhdetta. Asiakassuhteen kehittyessd ajan myota oppimista

tapahtuu sekd yrityksen sisalla ettd asiakkaan taholta. Yritys ja asiakas siis
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omaksuvat ajan myotad toimintamalleja, joilla voidaan valttaa virheitd, esimerkiksi

laatuongelmia palvelussa, tuotteissa, viestinndssa yms. (Gronroos 2000b, 222)

2.1.7 Yhteenveto suhdemarkkinoinnista

Suhdemarkkinointi ei ole ratkaisu kaikkiin mahdollisiin ongelmiin, joita yritykselle voi
tulla. Asiakassuhteiden yllapitamiseen pyrkiminen ja suhteiden hoitaminen ei
myoskaan tarkoita sitd, etta kaikki asiakassuhteet on ehdottomasti sailytettava,
vaikka pitkékestoiset asiakassuhteet usein ovatkin yrityksille Iyhytkestoisia
kannattavampia (Gummeson 1998, 38). Taman tutkimuksen né&kdkulmasta
asiakkaita ei erotella kannattaviin ja kannattamattomiin, vaan vuoropuheluun pyritaan

kaikkien asiakkaiden kanssa.

Painopisteen siirtyminen asiakassuhdemarkkinointiin (jossa 4P:tda ovat tukijan
roolissa, eivat huomion pé&akohteena) nostaa suhteen ja vuorovaikutuksen
keskeisimpaan rooliin yrityksen markkinoinnissa. Suhdemarkkinointi on tarked osa-
alue taman tutkimuksen kannalta, koska dialogin kdyminen asiakkaan kanssa on osa
suhdemarkkinoinnin ydinta eli suhteiden hoitoa ja vuorovaikutusta (kuvio 5). Lisaksi
asiakkaan kuunteleminen ja dialogi liittyvat suhdemarkkinoinnin kautta laajempaan

viitekehykseen, jonka kautta niita tarkastellaan. (Gummeson 1998, 415).

KUVIO 5 Siirtyminen markkinointimix-keskeisyydesta suhdemarkkinointi-
keskeisyyteen

Mix, 4P
* tuote
* hinta

Suhdemarkki-

nointi 30R

* suhteet

* verkostot

* vuorovaikutus

* markkinointi-
viestinta

Jakelu iestinta

(Gummeson 1998, 415)
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Toimivaan asiakasdialogiin ei paasta perinteisen transaktiomarkkinoinnin keinoin,
jossa keskitytdan yksioikoisesti 4P:n kayttdon markkinoinnissa eika asiakassuhde
kesta yhta ostotapahtumaa pidempé&éan. Toiminnan keskeisimpinéd vaikuttimina tulee
olla suhteen yllapitdminen ja vuorovaikutukseen pyrkiminen. Na&in tutkimuksen
kohdeyrityksessa toimitaankin. Perinteiset 4P:t&4 eivat ole keskeisimpid toimintaa
ohjaavia tekijoita. Ne ovat mukana luonnollisina osina liiketoimintaa, mutta niita ei

kayteta valineina. (kuvio 5)

2.2 Dialogi ja asiakkaan kuunteleminen

Kuunteleminen on yksi tarkeimmistd, vaikkakin vaikeimmista viestintataidoista. Jo
asiakkaat huomioiva palvelu ja kaytdnnon asiakaspalvelutyd voidaan tulkita
kuuntelemiseksi. Kuunteleminen ei ole ainoastaan passiivista, vaan kuuntelija
prosessoi kuulemaansa ja antaa sille oman tulkintansa. Kuunteleminen on ainoa
tapa, jonka avulla voidaan taysin ymmartaéa toisen osapuolen kasityksia. (Lehtonen
ym. 1999, 72, 74)

Asiakkaat ovat yrityksen toiminnan jatkumisen perusedellytys. Tastd johtuen
asiakkaiden kuunteleminen on erittdin tarkeaa niin yritysten valisessad kuin
vahittaiskaupassakin. Kuuntelemalla saavutetaan suurempia hyotyja kuin aika ajoin
tehdyilla yksittaisilla kyselyilla. Vaikka yritys voikin  saavuttaa menestysta
kuuntelemalla asiakkaitaan, voi kuuntelemisesta olla haittaa, jos sen avulla saatua
tietoa kaytetddn vaarissd yhteyksissa tai vaaralla paatdksenteon tasolla. (Garver
2001)

Kuuntelemalla saadaan hyva kuva myoOs asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Normaali
tapa selvittdaa asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen menestymista markkinoilla on vain
katsoa yrityksen arvioitua markkinaosuutta ja tehda ad hoc
asiakastyytyvaisyystutkimuksia aina silloin talléin. Kasvanut markkinaosuus ei
valttamatta kerro suoraan asiakkaiden tyytyvaisyydestda, koska se ei kerro mitaan
asiakkaiden vaihtuvuudesta. Tyytymattomien entisten asiakkaiden maara saattaa
todellisuudessa kasvaa, vaikka markkinaosuus kasvaisikin ja kaikki nayttaisi olevan

hyvin. Suhdemarkkinoinnin ja reaaliaikaisen jarjestelmén avulla yritys voi kuitenkin
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saada tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydestéa ja tyytymattomyydesta. (Gronroos 1993,
17-18)

Yritysten tulisi suhteuttaa asiakashankinnan ja nykyisten asiakkaiden asiakassuhteen
hoitamiseen kaytetyt varat. Voidaan ajatella, ettéd asiakkaitaan kuunteleva yritys on
ymmartanyt tuottavuuden laaja-alaisesti. Uusien asiakkaiden hankinta on vanhojen
asiakassuhteiden yllapitamistd kallimpaa (Spreng ym. 1995, 20). Myo6s
lyhytndkdinen sddstaminen voi johtaa asiakkaiden menettdmiseen tai vahenemiseen.

(Parasuraman 2002)

2.2.1 Perinteiset valineet asiakkaan kuuntelussa

Asiakkaan kuunteleminen voi kuulostaa yksinkertaiselta, muttei valttamatta ole sita.
Markkinointikirjallisuudessa on kasitelty asiakkaan kokemia arvoja ja tyytyvaisyytta jo
usean vuosikymmenen ajan. Kuuntelemalla asiakkaita tieto  heidan
tyytyvaisyydestaan ja arvostuksistaan voidaan saada yrityksen kayttoéon.
Kuuntelemisen vélineitA on useita, ja yksinkertaisimmat tavat ovat myos
tehokkaimpia. (Garver 2001)

Suurin osa tyytymattomista asiakkaista ei valita koskaan rippumatta siitd miten
pettyneitd he ovat. Asiakkaiden antaman negatiivisen palautteen tehokas kasittely on
yksi tapa kuunnella. Lisdksi negatiivisen palautteen tehokkaalla k&sittelylla on suuri
vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaan ilmoittaessa tyytymattomyydestaan,
puutteesta tai epakohdasta palvelussa, on palvelua mahdollisuus parantaa
valittomasti (Scott 2001). Kun asiakkaat tietavat, ettd heiddn antamaansa
palautteeseen suhtaudutaan vakavasti, ja yritys kasittelee tapausta parantaakseen
asiakaspalveluaan, kokonaistyytyvaisyys yritysta kohtaan pysyy véahintdankin
samalla tasolla mita se oli ennen negatiivisen palautteen antamista tai tyytyvaisyys
kasvaa. (Garver 2001)

Myds markkinatutkimuksia voidaan hyodyntdd asiakkaan kuuntelussa. Ne ovat
tarkea tapa kuunnella kokonaismarkkinoita, ei pelkastddn yrityksen nykyisia

asiakkaita. Koko markkinoita kuuntelemalla voidaan saavuttaa realistisempi kuva
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kokonaistyytyvaisyydesta. Nain nykyisten asiakkaiden suhteellisen suuri tai vah&inen
tyytyvaisyys saadaan suhteutettua laajempaan kokonaiskuvaan. (Garver 2001)

Asiakkaiden haastatteleminen on yksi tapa kuunnella heitd. Syvahaastatteluja
kaytetdaadn yleensa asiakkaiden odotusten ja asiakkaiden nakokulmasta tarkeiden
tuoteominaisuuksien ymmartamiseen. Naiden haastattelujen aikana voi tulla esille

muita aihepiireja yritykseen tai toimialaan liittyen. (Garver 2001)

Tarkkailu on valine, joka voi kuulostaa jopa lilan yksinkertaiselta. Tarkkailu voi
kuitenkin olla tehokas tapa selvittaa asiakkaiden asenteita, uusien tuotteiden kayttéa
ja ominaisuuksia. NAain voidaan jopa paatya taysin uusiin tuoteinnovaatioihin.
Tarkkailun luonteesta johtuen se ei rajoitu yhteen tai useampaan kohderyhmaan.
Havainnoitaessa ihmisten toimintaa oikeassa ympaéristossa saadaan konkreettia

tietoa todellisesta tilanteesta. (Garver 2001)

2.2.2 Asiakkaan kuuntelemisen uhat ja mahdollisuude t

Nykytekniikka tarjoaa uusia mahdollisuuksia kuunteluun. Vanhat ajat ovat tulleet
takaisin siind mielessa, etta nykyisin myyja ja ostaja voivat olla suorassa yhteydessa
keskendan kuten ennen kyldkaupassa, mutta valimatka ei ole esteena
yhteydenpidolle. Sahkodposti ja WWW (World Wide Web) ovat mahdollistaneet
valimatkojen merkityksen vahenemisen ja viestinndn helpottumisen. (Pottruck &
Pearce 2000)

Sahkdinen ympaéristd voi olla erittdin kayttokelpoinen asiakkaan kuuntelussa.
Yksittaiset henkilot voivat lahettad séahkopostia juuri silla hetkelld, kun he ovat
turhautuneita tai tyytyvaisia yritykseen. Koska sé&hkoposti ei ole sidottu aikaan eika
paikkaan, asiakas voi reagoida helposti ja spontaanisti ja kertoa kokemuksistaan
valittomasti. Asiakaspalautteen tehokas ja perinpohjainen kéasittely onkin viestin
vastaanottamista seuraava erittain tarkea tehtava. Sahkodpostiin on myods erittain
helppo vastata, joten palautteen kasittelyn ei pitaisi tuottaa ongelmia. Asiakkaat
haluavatkin yleenséa nopean vastauksen ja mahdollisesti selvityksen siitd, miksi asiat
ovat niin kuin ne ovat. (Blodgett & Anderson 2000)
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Asiakkaan kuuntelemisessa on myos vaaransa. Vaikka asiakkailla on hyvia ideoita ja
heidan mielipiteitddn tulee kuunnella tarkasti useimmissa asioissa, taytyy muistaa,
ettei asiakas kuitenkaan ole visiondari. Suurin vaara asiakkaiden kuuntelemisessa
liittyy strategiseen paatoksentekoon. Vaikka asiakkaiden palaute on tarkeaa, ovat he
kuitenkin asiantuntijoita vain olemassa olevissa ja ennestdan tutuissa tuotteissa ja
palveluissa. Asiakkaiden kuuntelemisessa huomion kiinnittyminen yksityiskohtiin liian
kirjaimellisesti voi johtaa ongelmiin. Yritys voi paatya pysymaan paikallaan samalla
tutulla paikalla, missa se on ollutkin, ja kilpailijat saattavat hyotya tasta. Jos jokainen
asiakkaan tekemda toive toteutetaan kirjaimellisesti, voi yritys ajautua sivuun

alkuperaisista strategisista tavoitteistaan. (Turock 2001)

Vaarana on, ettd yritys pyrkii kirjaimellisesti siihen, mitd asiakkaat haluavat.
Asiakkaiden tarpeet tulee tietenkin tyydyttaa, mutta tarpeiden tyydyttdminen vaatii
innovatiivisia ratkaisuja. Esimerkiksi 1800-luvun maaviljelijat olisivat halunneet
hevosen, joka syd vahemman ja on voimakkaampi ja kestavampi, mutta heille ei
tullut mieleen pyytaa jotain yritystd valmistamaan traktoria. Asiakkaiden kyky
mukautua olemassa olevaan tekniikkaan on etu, kun uutta tehokkaampaa tapaa
tehda asioita ei ole viela kehitetty. Tastd edusta tulee kuitenkin rasite, jos
asiakkaiden &aanta lahdetddn seuraamaan liian suoraviivaisesti yrityksen

paatoksenteossa. (Turock 2001)

Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen on yksi markkinoinnin paatavoitteista. Asiakkaita
kuuntelemalla heidén tarpeitaan voidaan ymmartaa syvallisemmin ja tarkemmin.
Asiakkaan kuuntelemisella voidaan saavuttaa kilpailuetua muihin alalla toimiviin
yrityksiin nahden, koska ymmartamalla asiakasta, ymmarretddan myos asiakkaan
tarpeita (Garver 2001). Asiakkaan syvéllinen ymmartaminen on tarkedd myos
asiakkuusstrategian nakokulmasta (Storbacka & Lehtinen 2002, 126)

Asiakkaiden tarjoama tieto voi olla erityisen arvokasta kehitettdessa uutta, vaikka se
ei saakaan olla liian hallitseva asia varsinaista tarpeen tyydyttavdd sovellusta
etsittdessa. Kuten jo aiemmin tuli ilmi, asiakas tietaa tarpeensa, mutta tarpeen
tyydyttava sovellus voi olla jotain aivan muuta, mita asiakkaalle on tullut mieleen.
(Turock 2001)
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Jotta syvallisempaddn asiakkaan ymmartdmiseen pystytdan, taytyy kuuntelemisessa
kayttad molempia, seké& kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia, menetelmid. Kaikkia
menetelmid tulisi kayttaa jatkuvana ketjuna taydentamaan toistensa puutteita ja
luomaan kokonaiskuvaa (Garver 2001). Kuunteleminen saa talldin dialogin piirteita,
ja kuuntelemisen jatkuvan ketjun (Garver 2001) voisi yhta hyvin ymmartaa
dialogiprosessiksi (Grénroos 1997).

2.2.3 Asiakkaankuuntelujarjestelma

Asiakkaankuuntelujarjestelmalla tarkoitetaan tassa yhteydessé kokonaisuutta, jonka
muodostavat erilaiset asiakkaiden kaytbssd olevat palautekanavat ja -valineet.
Naiden kanavien kautta kerataan asiakkaiden kokemuksia ja nakemyksia, ja
saadaan ne yrityksen tietoon (Rope & Pollanen 1998, 56-58). Jarjestelméan
tavoitteena on my0s I6ytdad tyydyttdmattomat tarpeet ja tarjota tuoretta
markkinainformaatiota toimimalla organisaation paatoksenteon apuvélineena (Berry
1997).

Kuuntelujarjestelman toimivuuden kannalta on erittain tarkeaa, etta asiakkaat tietavat
miten ja mihin suunnata palautteensa. Tama tarkoittaa kuuntelujarjestelmén osalta
etenkin hyvaa nakyvyytta myymaléassa, mutta myoés mahdollista erikoisryhmien, kuten
vanhusten, erityistda huomioonottamista (Dolinsky 1994, 35). My6s positiivisen
palauteilmapiirin luominen on tarke&&. Yrityksen on annettava ymmartas, etta se
haluaa palautetta. Asiakkaita tulee rohkaista antamaan palautetta (Spreng ym. 1995,
20). Fyysiset puitteet ja henkildsttn osaaminen ovat myods tarkedssd asemassa
(Hoffman ym. 1995, 59). Lisaksi on tarke&a toteuttaa jarjestelma niin, etta palautteen

antaminen on asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta (Rope & P6llanen 1998, 78).

Aidon asiakasdialogin saavuttamiseksi asiakkaan taytyy osallistua dialogiprosessiin
ja viestittad kokemuksistaan yrityksen suuntaan (Grénroos 1997, 2000b). Jotta
asiakas antaisi palautetta, on hanen pystyttava kokemaan, ettd hanen viestiaan
kuunnellaan ja asiaan suhtaudutaan vakavasti. Yrityksen tulisi aktiivisesti rohkaista

asiakkaitaan antamaan palautetta (Spreng ym. 1995, 20).
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Vaikka kokonaisvaltaiseen asiakkaankuuntelemiseen liittyvat lahestulkoon kaikki
mahdolliset kaytettavissd olevat valineet (Garver 2001), tulisi kiintedn suoran
palautteen antamiseksi rakennettu jarjestelma kuitenkin erottaa esimerkiksi
asiakastyytyvaisyystutkimuksista. Oikein toteutetun kiintean kuuntelujarjestelméan etu
on sen vaivattomuus ja luontevuus asiakkaalle. Helppous ja luontevuus
mahdollistavat  suuret  palautemdarat, jotka puolestaan  mahdollistavat
mahdollisimman kattavan tiedon asiakkaiden kokemista mydnteisista ja kielteisista
kokemuksista. (Rope & Péllanen 1998, 80)

Kuuntelujarjestelma voi saada suuressa vahittdiskaupan yksikossa osan
henkilokunnan roolista ottamalla vastaan kriittisia asiakaskohtaamisia. Kriittiset
kohtaamiset ovat palvelutilanteita, jotka maaraavat asiakkaan nakdkulmasta palvelun
toiminnallisen laatutason. Palveluprosessi tulisi toteuttaa niin, ettei hoitamattomia
kriittisia kohtaamisia p&&sisi syntymaan. Suurissa vahittdiskaupan yksikdissa
asiakaspalveluhenkilokunnan maara suhteessa asiakkaiden maaraan ei kuitenkaan
ole kovin suuri. Kuuntelujarjestelméan tekninen osa voitaisiin siten nahda
erdanlaisena henkilokunnan jatkeena, joka ottaa vastaan ns. Kkriittiset
asiakaskohtaamiset silloinkin, kun henkil6kuntaa ei ole n&kdpiirissa. Talldin sen rooli
asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun yllapitajana voi olla yllattdvan suuri.
(Grénroos 2000a, 68-69)

Kriittisten kohtaamisten tapauksessa on tietenkin oletettava, etta asiakas itse kayttaa
kuuntelujarjestelmaa ja antaa palautetta pettymyksestaan. Lujakin asiakassuhde voi
joutua koetukselle, ellei yritys hoida kriittista kohtaamista asiakasta tyydyttavalla
tavalla. (Storbacka & Lehtinen 2002, 108)

Kriittisten kohtaamisten n&kokulmasta myo6s henkildstén kouluttaminen osana
kuuntelujarjestelmaa ja sen kehittamista on tarked osa-alue. Henkiloston
kouluttaminen auttaa yritysta selvidmaan kriittisistd kohtaamisista niin, etta

asiakkaalle ja& tapahtumasta positiivinen mielikuva (Hoffmann ym. 1995, 59).
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2.2.4 Asiakasdialogi

Yleisesti dialogilla tarkoitetaan vuoropuhelua, kaksinpuhelua tai keskustelua.
Kirjaimellisesti kreikan kielestd tuleva dialogi tarkoittaa ’'yhdessa ajattelua’
(Gummeson 1998, 75). Sana koostuu kahdesta eri osasta. “Dia” tarkoittaa lapi ja
kautta, ja “logos” viittaa sanaan tai merkitykseen (Monkkonen 2002, 33).
Asiakasdialogilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa paivittdistavarakaupan kuluttaja-
asiakkaan ja yrityksen edustajien valistd vuoropuhelua, joka on tavoitteellista,
spontaania ja hyodyntaa erilaisia valineita (Jarvi 2003).
Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakasdialogia pyritéan aikaansaamaan luomalla
kaksisuuntainen kommunikointiprosessi. Kaikki viestintd prosessissa ei ole
kahdensuuntaista, mutta kaikkien viestinnan osasten tulisi tdhdata vuoropuheluun,

joka yllapitaa ja vahvistaa asiakassuhdetta. (Grénroos 1997, 13)

Vastaaminen on tarked osa dialogia. Vuorovaikutus syntyy vastavuoroisuudesta ja
dialogiin tdhtdava toiminta saa merkityksen. Dialogi voi olla luonteeltaan monologista,
kuten taman tutkimuksen asiakkaankuuntelujarjestelman toiminta yhdistettyna
laajempaan  markkinointiviestintddn.  Monologisessa dialogissa  keskustelun
osapuolien esille tuomat asiat eivat valttamatta varsinaisesti suoraan kytkeydy
toisiinsa. Dialogiin  osallistuvat osapuolet pikemminkin tuovat esiin omia
nakemyksiddn rinnakkain.  Tutkimuksen kohteena  olevaan asiakkaiden
kuuntelujarjestelmaan liittyy my6s muuta kuin monologista dialogia, koska
asiakkaisiin otetaan aina yhteyttd jos he ovat ilmoittaneet yhteystietonsa. Talldin
dialogista tulee dialoginen eli aidosti kahdensuuntainen (vrt. monologinen), jolloin
dialogi mahdollistaa kokonaan uusien nakdkulmien avautumisen. (Monkkdnen 2002,
33-34, 39)

Asiakassuhdemarkkinoinnin markkinointiviestintanédkdkulmassa pyritddn luomaan
kahdensuuntainen viestintaprosessi. Dialogi on prosessi, joka koostuu monista
tapahtumista. Dialogiprosessin (dialogue process) osasia ovat mm. perinteinen
kohdentamaton mainonta, henkilokohtaiset kohdennetut yhteydenotot,
myyntitapahtumat ja tietenkin asiakkaan antama palaute (kuvio 6). Nama tapahtumat
muodostavat vuoropuhelun, joka on monien eri osastensa summa. Jos toinen

dialogiin osallistuvista osapuolista on tyytymatén prosessiin tai jokin osa
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dialogiprosessista pettdd, koko vuorovaikutusprosessi (interaction process) loppuu ja
dialogi katkeaa. (Gronroos 1997, 11, 13-14)

Dialogiprosessi (dialogue process) alkaa ennen vuorovaikutusprosessia (interaction
process). Seka vuorovaikutus- ettd dialogiprosessit tarvitsevat toimiakseen toisiaan.
Taman takia niiden tulisikin tukea toisiaan. Esimerkiksi kielteisind koetut
vuorovaikutusprosessin (kuvio 6) osat voivat helposti pilata hyvan viestinnan, eika
asiakkaan ja yrityksen valille muodostu pitkékestoista suhdetta. Ainoastaan
integroimalla dialogi- ja vuorovaikutusprosessit yhtenaiseksi strategiaksi péaastaan

asiakassuhdemarkkinointiin. (Grénroos 1997, 14)

KUVIO 6 Dialogiprosessi

Dialogiprosessin
alku

Vuorovaikutusprosessin
alku

Tapahtumat vuorovaikutusprosessissa

Myyntitapahtumat

Suoraviestinta

[
] Massaviestinta
(D

O

Suhdetoiminta (PR)
(Gronroos 1997, 15)
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Asiakkaan on oltava halukas osallistumaan dialogiprosessiin sen yllapitamiseksi.
Elleivat kuluttajat ole halukkaita suhteeseen yrityksen kanssa tai he eivat halua ottaa
vastaan yrityksen viestintaa, ei suhteiden luominen ole kannattavaa yrityksenkaan

nakokulmasta (Fagerstrom 2001, 12)

2.2.5 Dialogi asiakkaan ndkdkulmasta

Suhdemarkkinointi vaatii yritykselta perinteistd kertaostoihin tdhtadavaa markkinointia
enemman, joten sen on myds luotava enemman arvoa ollakseen kannattavaa.
Esimerkiksi asiakkaan kokeman arvon pitdd olla suurempi kuin perinteisessa
transaktiomarkkinoinnissa. Kun markkinoinnissa sovelletaan suhdenakokulmaa ja
-markkinointia yksittaisiin ostoihin tahtaavan kertamyyntimarkkinoinnin sijasta, arvon
tuottaminen asiakkaille on tarkedd pelkan arvon jakelun sijasta. Asiakas ja yritys
eivat ole toistensa kilpailijoita, vaan vuoropuhelua kaymalla pyritdan asiakasta
tyydyttaviin, mutta kannattaviin ratkaisuihin myoés yrityksen nakokulmasta. (Grénroos
2000b, 192-194)

Perinteinen arvondkdkulma on kasittanyt lahinna vain asiakkaiden arvon yritykselle ja
vain vahaisessa maarin asiakkaan kokeman arvon. Asiakassuhteella ja
vuorovaikutuksella sindlldadn voi olla suuri vaikutus asiakkaan kokemaan arvoon.
Tiiviissa asiakassuhteessa asiakkaan huomio siirtyy luultavammin yksittaisten
tapahtumien arvioinnista asiakassuhteen arviointin  kokonaisuutena. Kun
markkinoinnin perustana ovat asiakassuhteet, tuotteen merkitys hamartyy ja tarkeys
(ydintuote) véhenee palvelun ja asiakassuhteen muodostaman kokonaisuuden

merkityksen korostuessa. (Gronroos 1997, 16-17)

Dialogin onnistuminen yrityksen ja asiakkaan valilla saattaa parhaimmillaan johtaa
asiakkaan tyytyvaisyyteen jopa siind maarin, ettd hén kertoo positiivisista
kokemuksistaan muille kuluttajille (Blackshaw 2001). Han kaynnistdd positiivisen
word-of-mouth eli suusanallisen viestinnan. Suusanallinen viestintd (word-of-mouth,
WOM) maaritellaan  yksinkertaisimmillaan  suulliseksi  viestinnaksi:  "oral
communication”, "news spread by word of mouth" (Webster's Dictionary 1981,
Kuokkanen 1997, 27 mukaan). Epaonnistumisella taas on painvastaiset seuraukset

eli asiakas voi kaynnistaa negatiivisen suusanallisen viestinnan.
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Vaikka suusanallista viestintdd on ollut olemassa aina, voi nykyisin kaytettavissa
oleva sahkoinen ymparisté olla erittdin vaarallinen yrityksen kannalta juuri
suusanallista viestintaa silmallapitden. Jos jokin asia ei sujukaan toivotulla tavalla
mahdollisten dialogiprosessissa tai muulla tapahtuneiden virheiden seurauksena, voi
asiakas ottaa sdhkdisen ympariston tarjoamat viestinndn mahdollisuudet omaan
kayttoonsa. Suusanallisella  viestinnalla voi olla voimakkaat vaikutukset
yritystoimintaan hyvassd, mutta erityisesti pahassa. Taman vuoksi yritysten tulisi
pitdd asiakkaansa tyytyvaisend, kehottaa heitd antamaan palautetta suoraan
yritykselle ja myds kasitella negatiivista palautetta nopeasti (hyvittdd yms.). TallGin
sana epdaonnistumisesta ei ehtisi levitd (Blodgett & Anderson 2000). Esimerkiksi
negatiivinen suusanallinen viestintd vahensi ruoan myyntid kaksi kertaa
voimakkaammin kuin positiivinen lisasi ruoan myyntid (Arndt 1967, Geok & Ng 2001,

mukaan).

Sen lisdksi, ettd negatiivinen kokemus muistetaan positiivista paremmin, siitd myods
kerrotaan useammalle henkil6lle kuin positiivisesta kokemuksesta (Cecil 2001).
Talloin liiketoimintaan kohdistuva haitta vain kasvaa. Tuotteen arvolla ei mydskaan
ole merkitysta negatiivisen suusanallisen viestinnan kaynnistamisen herkkyyteen,
joten myods vahemman arvokkaita tuotteita myyvien yritysten, kuten elintarvikkeiden
vahittaiskaupan, kannattaa ottaa negatiivinen suusanallinen viestintda huomioon
(Blodgett ym. 1995, 38). Tyytyvainen asiakas taas toimii painvastoin eli yrityksen
eduksi suosittelemalla sen tuotteita muille kuluttajille (Blackshaw 2001, Blodgett ym.
1995 ja Spreng ym. 1995, 20).

2.2.6 Yhteenveto dialogista ja asiakkaan kuuntelemi  sesta

Kuunteleminen on yksi vaikeimmista viestintataidoista. Sujuva asiakkaan
kuunteleminen on ensiarvoisen tarkeaa sujuvan asiakasdialogin saavuttamiseksi,
mika tekee siita tarkean aiheen tdman tutkimuksen kannalta. Kuunteluun liittyy myo6s
riskejd, joista suurin on asiakkaan suoran mielipiteen vaikuttaminen yrityksen
strategiseen paatdksentekoon. Kuuntelemisen sen avulla saavutetut hyodyt ovat
kuitenkin suuret ja riskitekijatkin voidaan valttdd, kun tiedostetaan niiden olemassa

olo. Erilaisia tapoja asiakkaan kuuntelemiseksi on useita.
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Asiakkaankuuntelujarjestelm&, joka yhdistaa useita erilaisia viestintakanavia on
tarkein valine tahan tutkimukseen liittyen.

Myds kohdeyrityksesséd asiakkaankuuntelujarjestelma toimii usein negatiivisen
palautteen véalityskanavana asiakkaalta yritykselle. Riippumatta siitd, onko palaute
positiivista vai negatiivista jarjestelma kuitenkin mahdollistaa suoran viestinnan
asiakkaalta yritykselle eli edellytykset asiakasdialogille ovat valmiit. Pelkka
kuuntelujarjestelman olemassa olo ei kuitenkaan riitd, vaan yrityksen on rohkaistava
asiakasta antamaan palautetta ja osallistumaan dialogiin. Asiakkaan on tiedettava,
ettd yritys haluaa vuoropuhelua ja odottaa palautetta. Ellei asiakas jostain syysta ole
tyytyvainen dialogiprosessiin tai yritys ei itse osallistu vuoropuheluun aktiivisesti ja

selkeasti, saattaa asiakas jattaytya siitd kokonaan pois.

Asiakkaan nakokulmasta onnistunut dialogi lisaa asiakassuhteen arvoa, koettua
laatua ja asiakastyytyvaisyytta. Tiiviissd asiakassuhteessa asiakas keskittyy
tarkastelemaan yksityiskohtien sijasta kokonaisuutta. Myds negatiiviset asiat voidaan
kaantaa positiivisiksi onnistuneen dialogin avulla. Asiakkaan esittaman negatiivisen
palautteen onnistunut hoitaminen johtaa jopa normaalia hyvaa palvelua
korkeampaan tyytyvaisyyteen. liman kaksisuuntaista viestintda asiakaspalautteeseen

vastaaminen ei onnistu.

2.3 Palautemalli taman tutkimuksen viitekehyksené

Taman tutkimuksen kaytadnnénlaheinen ja laaja-alainen taustaongelma vaatii laaja-
alaista teoreettista lahestymista ja ajattelua. Varsinaisen tutkimuksen lahtokohtaan el
asiakasdialogiin ja asiakkaan kuuntelemiseen keskittymisen ohella tarkastelua on
laajennettava koskemaan asiakassuhdemarkkinointia, asiakassuhdetta,

asiakassuhteen elinkaarta ja asiakastyytyvaisyytta.

Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii luomaan pidempiaikaisen kontaktin asiakkaaseen ja
asiakassuhteen, joka on kestava, mutta myods kannattava ja mielekds molempien
osapuolten nakokulmasta. Suhdemarkkinointi tarkastelee markkinointia laajasti
suhteiden, verkostoiden ja vuorovaikutuksen kokonaisuutena. Kohdeyrityksen ja

siten myds taman tutkimuksen kannalta asiakassuhteen ja vuorovaikutuksen
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mielekkyys  ovat tarkeitd asioita  erityisesti asiakkaan  n&kdkulmasta.
Vuorovaikutukseen pyritdédn myos suoraan asiakasta kuuntelemalla. Pelkkéa
kuunteleminen ei kuitenkaan ole vuorovaikutusta, vaan vuoropuhelun eli dialogin

syntyminen edellyttaad asiakkaiden aktiivista osallistumista viestintaan.

Asiakkaan kuuntelujarjestelm& mahdollistaa kaytdnnoéssad dialogin syntymisen
asiakkaan ja yrityksen valilla. Se toimii asiakkaan viestintdkanavana ja mahdollistaa
nain asiakkaan osallistumisen vuoropuheluun. Illman asiakkaan nakékulmasta
helposti omaksuttavaa erityista jarjestelmaa ei vuoropuhelun syntyminen
vahittaiskaupassa olisi lainkaan mahdollista suuren ja heterogeenisen
asiakaskunnan vuoksi. Juuri vuorovaikutus on asia, johon asiakkaan dialogiin
osallistumisella ja toimivalla  asiakkaankuuntelujarjestelmalla  tutkimuksen

kohdeyksikdssa pyritaan.

Asiakkaan kokeman laadun ja asiakassuhteen tarkastelu nostavat esiin asiakkaan
kuuntelujarjestelman kaytannon tehtavat. Jarjestelmad kaytetddn usein joko
negatiivisten tai positiivisten laatukokemusten raportointiin. Asiakkaan kokema laatu
taas on kosketuksissa asiakkaan tyytyvaisyyteen, joka vaikuttaa asiakassuhteeseen
ja mahdollisesti sen kestoon. Keha siis sulkeutuu ja asiaa voidaan taas siirtya

tarkastelemaan asiakassuhdemarkkinoinnin nakdkulmasta.

Teoriataustan ja toimeksiantajayrityksen tapauksen pohjalta voidaan esittaa eri
osaset yhteen nivova malli asiakkaan dialogikokemuksesta ja
palautekayttaytymisestd. Taman mallin pohjana ovat asiakassuhdemarkkinointi ja
yrityksen valittamat dialogiprosessin viestit. Naiden vaikutuskentassa asiakas kohtaa

yritykseen liittyvan asian, josta hén ajattelee antaa palautetta. (kuvio 7)

Asiakkaan nakokulmasta palautteen antaminen tapahtuu mm. suhdemarkkinoinnin,
asiakassuhteen, vuorovaikutuksen ja yrityksen viestinnan vaikutuksen alaisena.
Asiakkaan voidaan olettaa olevan naiden asioiden vaikutuskentdssd ja naiden
asioiden voidaan puolestaan olettaa vaikuttavan asiakkaan palautekayttaytymiseen.
(kuvio 7)
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KUVIO 7 Palauteprosessin malli asiakkaan ndkodkulmasta

e Suhdemarkkinointi
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Tapahtuma, josta seuraa e Viestinta
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KYLLA * Kiire.
A\ 4 e Asia koetaan
Onko palautteen antamiselle merkityksettoman pieneksi.
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palvelun arvo kasvaa ja yrityksen kuuntelevan, eika <
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Asiakkaan ndkokulmasta palauteprosessi saa alkunsa palvelusta, tuotteesta tai
jostain muusta yritykseen liittyvasta asiasta tai tapahtumasta, jonka seurauksena
asiakkaalle tulee ajatus antaa palautetta. Tassd mallissa palautetta ei erotella

positiiviseen ja negatiiviseen. Tama on osaltaan mallin heikkous, koska se
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monimutkaistaa mallia sek& positiivisen ettd negatiivisen palautteen ollessa mukana
tarkastelussa. Mallissa asiakkaan oletetaan myds havainnoivan muutoksia yrityksen
toiminnassa anonyymin palautteen antamisen jalkeen. Tdma odotus liittyy yleensa
negatiivisena koettuun asiaan ja sen korjaamiseen. Voidaankin ajatella, etta
positiivista palautetta anonyymina antava asiakas on tyytyvainen saadessaan viestia
asiansa yritykselle ja siirtyy mallissa suoraan "Asiakas pysyy mukana prosessissa ja

ottaa osaa dialogiin uudelleen” —vaiheeseen. (kuvio 7)

Prosessin aloittavan tapahtuman jalkeen asiakkaan on paatettdva, haluaako han
antaa palautetta vai ei. Vaikkei asiakas kasittelisikdan palautteen antamista tietoisella
tasolla, voi syitd olla antamatta palautetta |6ytya alitajunnasta. Juuri naihin syihin
yrityksen viestinnalla voidaan vaikuttaa esimerkiksi rohkaisemalla asiakkaita
antamaan palautetta ja kertomaan kokemuksistaan (Spreng ym. 1995, Grdnroos
1997). Palaute saattaa jadda antamatta myos jos sen antamiselle ei ole edellytyksia.
Nama syyt liittyvat palautejarjestelman nakyvyyteen, kaytettavyyteen ja niiden
kunnosta huolehtimiseen (Dolinsky 1994, Hoffman ym. 1995, Rope & Pdllanen
1998). Palautepisteestd saattaa esimerkiksi puuttua kyn&, jolloin palaute jaa
antamatta. Pahimmassa tapauksessa asiakas pettyy, eika haluakaan antaa

palautetta enaa tulevaisuudessa. (kuvio 7)

Jos kaikki toimii ja asiakas antaa palautetta, taytyy asiakkaan paattdd seuraavaksi
haluaako han lisdtd palautteeseen yhteystietonsa. Asiakkaat haluavat usein
selvityksen tilanteesta mahdollisimman nopeasti (Blodgett & Anderson 2000) ja

yhteystiedot mahdollistavat asian nopean kasittelyn. (kuvio 7)

Anonyymiin palautteeseen péaatynyt asiakas voi joko olla tyytyvainen viestitettyaan
asiansa yritykselle, tai han voi ryhtya tarkkailemaan yrityksen toimintaa palautteen
aiheuttamaa muutosta etsien. Muutoksen huomattuaan asiakas on tyytyvainen ja
valmis antamaan palautetta tulevaisuudessakin. Jos muutosta ei nay, asiakas
luultavasti pettyy ja mahdollisesti jattaytyy kokonaan prosessin ulkopuolelle. Koko
dialogi katkeaa (Gronroos 1997) asiakkaan jattaytyessa pois prosessista. (kuvio 7)

Jos asiakas antaa yhteystietonsa ja hanen palautteeseensa vastataan, asiakkaan

kokema arvo kasvaa ja héan haluaa jatkossakin osallistua dialogiin (Barlow & Mgller
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1998, Gronroos 2000a, Storbacka & Lehtinen 2002). Hyvin hoidettu
asiakaspalautteen kasittely voi lisdksi nostaa asiakassuhteen uskollisuuden
korkeammalle tasolle (Christopher ym. 1991, Barlow & Mgller 1998, Gummeson
1998). (kuvio 7)

Tassa mallissa on eroteltu pelkkd asiakkaan prosessissa pysyminen ja asiakkaan
kokeman arvon kasvaminen. Malli perustuu ajatukseen, ettd asiakkaan kokema
palvelun ja suhteen arvo kasvaa vain aidossa vuorovaikutuksessa, jossa asiakas

kokee saavansa yhteyden yritykseen (Gronroos 2000a, Storbacka & Lehtinen 2002).
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4 KVANTITATHVINEN TUTKIMUS JA TUTKIMUSTYYPPI

Tutkimuksen aineisto kerattiin  kvantitatiivisena strukturoituna lomakekyselyna.
Tutkimustyyppi sindlladn sopii taman tutkimuksen suorittamiseen, koska pohjana
kaytetddn jo olemassa olevia teorioita ja testataan toimeksiantajalle kaytannon
tilanteissa esiin nousseiden seka osittain myds asiakkaiden oletettujen mielipiteiden
yleisyytta. (Hirsjarvi et al. 1997, 137)

Postikyselyn etuina voidaan pitdd sen nopeutta ja taloudellisuutta verrattuna
esimerkiksi syvahaastatteluihin. Vastaajilla on mahdollisuus vastata kysymyksiin
harkiten ja rauhassa ilman esimerkiksi haastattelijan aiheuttamia hairitekijoita.
Haastattelijan tai kyselyn ohjaajan puuttuminen varmistaa myds sen, ettd annettu
ohjeistus on mahdollisimman samankaltainen jokaisen vastaajan kohdalla. Myds
anonymiteettisuoja voidaan kokea postikyselyn yhteydessa haastattelua tai ohjattua
kyselya paremmaksi. (Jyrinki 1976, 25)

Kyselytyypin rajoituksiksi tai heikkouksiksi muotoutuvat sen etujen k&&ntbpuolet.
Vastaajien toimiessa itsendisesti heille ei ole mahdollista antaa lisdohjeistusta jos
jokin kysymys on vaikea tai moniselitteinen. Kysymysten maksimimaara on myos
usein pienempi kuin haastattelututkimuksessa. Lisaksi vastaaja voi lukea kysymykset
l&pi ja vastata missa jarjestyksessa tahansa. Vastausprosentti voi jaada pieneksi ja
vastaajiksi valikoituneet ihmiset saattavat olla joiltain ominaisuuksiltaan erilaisia kuin
vastaamatta jattdneet. Puutteellisesti taytetyt lomakkeet saattavat muodostua
ongelmaksi. Aineiston taydentdminen vain osittain taytettyjen lomakkeiden ja
tutkimuskysymysten laadinnassa tapahtuneiden virheiden tai epéataydellisyyden
osalta on kaytanndssa mahdotonta jalkikateen. (Jyrinki 1976, 25-26, 41)

4.1 Tutkimuslomake ja aineiston keraaminen

Aineisto kerdattiin  perusjoukosta eli toimeksiantajan asiakasomistajarekisterista
satunnaisotannalla tehdyn otoksen pohjalta. Otoskoko oli 600, joka jaettiin kahteen
osaan. Toinen puoli kyselylomakkeista |ahetettiin alle nelja vuotta ja toinen puoli yli
nelja vuotta asiakasomistajana olleille asiakkaille.
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Otoksen kahtiajaon tarkoituksena oli varmistaa, ettd kyselylomakkeita lahetetdan
yhta paljon sekd lyhyemman ettd pidemman aikaa asiakasomistajina olleille
henkil6ille tai kotitalouksille. Nain varmistettiin vastaajien asiakasian tasaisempi
jakautuminen. Jaon taustalla oli ajatus tutkia onko pidemman ja vdhemmaéan aikaa
osuuskaupan kanssa tiiviimmin tekemisissa olleiden asiakkaiden nédkemyksissa eroja
ja vertailla mahdollisesti esiintyvia nakemysten eroja. Uudet asiakasomistajat
saattavat esimerkiksi nahda asiat enemman ulkopuolisen silmin kuin pitkdan
asiakasomistajina olleet, jolloin heidan tuoreesta nakemyksestddn saattaa jo
sinallaan olla hyttya toimeksiantajan ongelman ratkaisussa.

Kuten jo mainittiin, tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin  strukturoidulla
lomakkeella. Lomakkeen kysymykset olivat paaasiallisesti vaittamia, joissa kaytettiin
neliportaista Likert —asteikkoa. Asteikon nelja eri vastausvaihtoehtoa olivat 1="Taysin
samaa mieltd”, 2="Melko samaa mieltd”, 3="Melko eri mieltd” ja 4="Taysin eri mielta”.
Neliportaista asteikkoa kaytettiin, koska haluttiin vastaajien nimenomaan ottavan
kantaa suuntaan tai toiseen vastatessaan. Neutraalin vaihtoehdon lisddmisen
vaarana on, etta vastaajat vain tyytyvat valitsemaan keskimmaisen "en osaa sanoa”
-vaihtoehdon. Mitkaan vaittamista eivat olleet sellaisia, ettd ne olisivat ehdottomasti
vaatineet keskimmaisen neutraalin vaihtoehdon kayttdéonottoa, silla kaikkiin vaittamiin

pystyi antamaan vastauksen mielikuvan pohjalta.

Lomake sisélsi myds kaksi avointa kysymystéa toimeksiantajan toivomuksesta. Nama
avoimet kysymykset eivat varsinaisesti olleet osa tutkimusta, mutta niiden antaman
tiedon toivottiin osoittautuvan tarkedksi mm. mahdollisten kuuntelujarjestelméan
kehittamiseen liittyvien ideoiden tai jarjestelman puutteiden ilmitulon takia. Omalta
osaltaan nekin voidaan nahdé kuunteluna, vuoropuhelun mahdollistamisena ja siihen
kannustamisena. Tasta nakokulmasta tarkasteltuna ne olisivat voineet tuoda esiin
nakokohtia, jotka eivat muuten olisi tulleet tutkimuksessa esille. Yksittaisista
kommenteista ei voi tehd& yleistyksid, mutta niista saattaa loytya ideoita
jatkotutkimukseen ja/tai hyodyllisia ideoita toimeksiantajan nakékulmasta.

Kysymykset jakaantuivat neljgdn osaan. Ensimmainen osio koostui kysymyksista,

jotka koskevat vastaajien kaytdnnon tietoja ja kokemuksia nimenomaan



40

toimeksiantajayrityksen kuuntelujarjestelmasta. Kysymysten pohjana olivat halu
selvittdad asiakkaiden dialogiin osallistumisen yleisyytta, syita jattaa palaute antamatta
ja kaytannon palautetapahtumaan liittyen mm. annetun palautteen aihetta (7P-malli,
Jarvi 2003), kaytettya palautekanavaa ja tyytyvaisyyttd olemassa oleviin
palautekanaviin. Seuraavassa osiossa kartoitettiin kyselyyn vastaajien halukkuutta
antaa palautetta aihepiireittdin. Jako seitsemaan alueeseen perustui Jarven (2003)
mukaelmaan 7P -mallista. Mukana oli myds kysymys, jolla verrattin halua antaa
positiivista ja negatiivista palautetta. Kolmannessa osiossa vastaajilta kysyttiin heidan
kasityksiaan ja mielipiteitddn jarjestelman toimivuudesta, tarpeellisuudesta ja siita
millaiseksi he itse sen kokevat. Taman osion vaittamien pohjana olivat teoriassa
esiintyneet kasitykset ja toimeksiantajan tekemét kaytannon havainnot mm.
jarjestelman toimivuudesta ja selkeydestd, asiakkaan kokemuksista. Neljantena

osiona olivat kyselyyn vastaajien taustatiedot.

Lomakkeet postitettiin niin, ettd ne olivat perilla vastaajilla kesakuun ensimmaisen
viikon aikana. Vastausaikaa oli 16.6.2003 saakka. Ainakin suurin osa vastauksista oli
siis odotettavissa juhannukseen mennessa. Vaikka vastausaikaa olikin annettu vain
16.6. saakka, mahdollisesti mythastyneitd lomakkeita odotettiin kuitenkin kesakuun
loppuun saakka mahdollisimman suuren vastausprosentin  varmistamiseksi.

Vastaajien kesken arvottiin viisi kappaletta toimeksiantajayrityksen lahjakortteja.

4.2 Tulosten kasittely

Tutkimuksen lomakekyselyn tulosten kasittely perustuu lahinnéd frekvenssien ja
keskiarvojen tarkasteluun. Taulukoinnissa verrattiin kesken&an eri vaittdmien eri
vaihtoehtojen saamia vastausmaarid ja niiden suhteita muihin samankaltaisiin tai
naille vastakkaisiin lomakkeen kysymyksiin ja vaittamiin. Tutkimuskysymysten ja
taustamuuttujien pohjalta aineistolle tehtiin myds riippumattomien ryhmien t-testeja
useita eri ryhmittelymuuttujia kayttaen. T-testit tehtiin mahdollisten tilastollisten

merkitsevyyksien loytamiseksi eri vastaajaryhmia vertailtaessa.
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6 TULOSTEN TARKASTELU

Millaisia dialogikokemuksia asiakkaalla on? Talla tutkimuksella on tarjota lapileikkaus
kohdeyrityksen asiakasomistajien kokemuksiin, tuntemuksiin ja mielipiteisiin yrityksen
kaytossa olevasta asiakkaan kuuntelujarjestelmastd eli asiakkaan nékdkulmaan
dialogista. Otoksen perusteella muodostuu hyva Kkasitys asiakasomistajien
suhtautumisesta kuuntelujarjestelméén. Vertailtaessa ryhmien valisia eroja esiin

nousi muutamia kiinnostavia tuloksia.

6.1 Yhteenveto tuloksista

Hieman alle puolet tutkimukseen osallistuneista oli tutustunut jarjestelméaan joskus
aiemmin ja vain noin yksi neljasosa oli kayttanyt jarjestelméa eli antanut sen kautta
palautetta. Palautteen antamisen helppouteen ja palautepisteiden nékyvyyteen oltiin
melko tyytyvaisid. Vastaajat olivat sitd mielta, etta jarjestelma on tarpeellinen, siita on
heille itselleen hyottya ja se tarjoaa vaikutuskanavan. Enemmistd vastaajista halusi
saada henkilokohtaisen vastauksen antamaansa palautteeseen. Vastaajat myos
halusivat antaa uusia ideoita kaupalleen ja he uskoivat myds kaupan odottavan niita
heiltd. Palautteen antaminen erityisesti negatiivisista, mutta my0s positiivisista

asioista on vastaajien mielesta helppoa jarjestelman avulla.

Kyselyyn osallistuneet olivat melko tyytyvaisia jarjestelman toimintaan laajemmalla
jarjestelman kokonaisuutta tarkastelevalla tasolla. Jarjestelmésta tiedottamisen
maaraan ei kuitenkaan oltu tyytyvaisia. Enemmist0 vastaajista koki tiedottamisen
olleen lilan vahaistd. Palautetta antaneet kokivat myos palautetta antamattomiin
verrattuna useammin, ettei jarjestelmasta oltu tiedotettu riittdvasti. Tiedottamiseen
tyytyvaisen vastaajat kokivat jarjestelman mielekkddmmaksi kanavaksi myds
positiivisen palautteen antamiselle kuin viestintda liian vahaisend pitaneet.
Viestintddn tyytyvaiset vastaajat olivat myos kayttaneet jarjestelmad muita

useammin.

Riittdvan tiedottamisen merkitys siis korostui tuloksia tarkastellessa. Erityisesti
vastaajat, joiden mielesta kuuntelujarjestelmasta oli tiedotettu riittavasti, kokivat
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kuuntelujarjestelman hyddyn ja tarpeellisuuden muita vastaajia suuremmaksi.
Vastaavasti ne vastaajat jotka pitivat tiedottamista liian vahaisena, kokivat muita

useammin jarjestelmassa olevan puutteita.

Kokemukset ja mielipiteet kuuntelujarjestelmaan liittyen olivat padosin positiivisia.
Toisaalta vastaukset jakautuvat useiden kysymysten kohdalla niin tasaisesti, etta
yleistyksia vastaajien mielipiteistd oli vaikea tehda suuntaan tai toiseen.
Jarjestelmaan ja sen toimintaan liittyvan tiedottamisen vahyys saattaa kuitenkin olla

eras syy palautemaaréan vahenemiseen.

6.2 Tulosten pohdintaa

Asiakkaiden riittavaksi tai riittaméattomaksi kokema tiedotustoiminta jarjestelm&an
liittyen nousi vahvimmin esiin monessa eri yhteydessa taméan tutkimuksen tuloksissa.
Kuuntelujarjestelmén toimivuuden kannalta sen fyysinen nédkyvyys ja toimivuus
myymalatasolla ovat tarkeitd asioita (Dolinsky 1994, 35). Keskim&éarin vastaajat
kokivat naméa asiat toimiviksi, vaikka voimakkaastikin eriavia mielipiteita 16ytyi.
Viestinta kuitenkin koettiin selkeasti puutteelliseksi. Kuuntelujarjestelma tulisi nostaa
entista aktiivisemmin nakyville my6s asiakasomistajapostissa, joka varmaan osaltaan

johtaisi aktiivisempaan palautteenantoilmapiiriin.

Tutkimuksen perusteella asiakkaat ovat selkeasti halukkaita osallistumaan dialogiin,
eika kyse myoskaan ei ole haluttomuudesta ottaa vastaa yrityksen suunnalta tulevia
viesteja (Fagerstrom 2001, 12). Yrityksen tulisi rohkaista asiakasta viestimaan
(Spreng ym. 1995, 20). Toimeksiantajayrityksen ongelma saattaa olla varsinaisen
dialogin puuttuminen. Keskustelu on kaantynyt monologiksi dialogiin pyrkimisesta
huolimatta. Dialogi ei siis toimi, koska yritys itse ei itse osallistu dialogin
yllapitdmiseen asiakkaiden toivomalla tavalla. Palautepisteiden olemassaolo ei yksin
riitd dialogin synnyttamiseksi ja yllapitamiseksi. Pitkalla aikavalilla asiakashankinta on
tietenkin tarpeellista, mutta nykytilanteeseen pystytdén vaikuttamaan tehokkaammin
nykyisten asiakkaiden asiakassuhteen hoitamiseen kohdistuvilla toimilla. Yrityksen
tarjpama lisainformaatio voi jo sinadllaan tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja lisata
halukkuutta sitoutua asiakassuhteeseen (Storbacka & Lehtinen 2002).

Palautepisteistd, palautteista ja palautteiden aiheuttamista muutoksista on kerrottava
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entista nakyvammin ja avoimemmin. Vaikka henkilokohtainen vastaus annettuun
palautteeseen on tarkead, parantamalla yleistd viestintdd asiakkaiden suuntaan
yritys hoitaisi oman osansa dialogista nykyista paremmin. Tama rohkaisisi myos

asiakkaita osallistumaan dialogiin palautetta antamalla.

Tulosten perusteella yksi syy palautteen antamatta jaamiseen on tunne siita, ettei
yritys ole kiinnostunut palautteesta. Tunne ohjaa tietoa, joka puolestaan ohjaa tekoja
niin asiakkaan kuin yrityksenkin osalta. Asiakkuuden arvo nousee keskindisen
resurssienvaihdon ja yhteistybn kautta. Voidaankin ajatella, ettd Iuomalla
tunneperaisia sidoksia saadaan myds suurempi osuus asiakkaan ajatuksista eli
sidokset ovat myos tietopohjaisia. Taman takia lamp6a asiakassuhteeseen tuovaa
inhimillisyytta ei pida missaan tapauksessa unohtaa viestinnassa (Mantyneva 2001).
N&in ollen on edelleen todenndkdisempad, ettd asiakas muodostaa sidoksia myos
tekopohjaisella  tasolla  eli  vaikutus  ulottuu  konkreettin  osto- ja
palautekayttaytymiseen asti (Storbacka & Lehtinen 2002).

Osuustoimintakin on yksikkokoon kasvaessa menettanyt alkuperaisen Kkaltaisen
sitoutuneisuusasteensa. Tuntiessaan kuuluvansa yhteis66n asiakkaan sitoutuminen
suhteeseen voi kasvaa. Esimerkiksi S-ryhman toteuttama aluekohtainen
kuluttajaosuustoiminta mahdollistaa asiakkaan tunnepohjaisen sitoutumisen omaan
osuuskauppaansa. Sitoutunut asiakas taas on halukkaampi osallistumaan dialogiin.
Kun jasenyydestd on hyotya asiakkaan nékokulmasta, se edistdd asiakassuhteen
sdilymista ja antaa yritykselle vastavuoroisesti tietoja asiakkaista, joita voidaan
kayttaa suhdemarkkinoinnin kaytannon toimissa. Kuuntelujarjestelmaa kayttaessaan
asiakas kokee kuuluvansa yhteis6on, saavansa parempaa palvelua ja voivansa
aktiivisesti vaikuttaa toimintaan. Toimeksiantajan tavoitteena kuuntelujarjestelmaan
littyen on tietenkin l0ytda asiakkaiden tyydyttamattomat tarpeet ja kayttaa saatua
tietoa organisaation paatbksenteon apuvdlineena. (Berry 1997, Gummeson 1998,
Storbacka & Lehtinen 2002)

Asiakaspalaute ja erityisesti negatiivinen palaute on merkittava uskollisuustekija.
Erityisesti asiakkaat, jotka antavat negatiivista palautetta tai yleensd osallistuvat
dialogiin, ovat yleensa kaikkein uskollisimpia (Barlow & Mgller 1998, 49). Tulosten

perusteella viisi vuotta tai pidempaan asiakasomistajana olleet kayttivat
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kuuntelujarjestelmaa aktiivisemmin kuin alle viisi vuotta asiakasomistajana (p=0,016).
Ehké& vaheneva palautemdaara tulisikin ndhda tarpeena sitouttaa ja lisata uskollisuutta

kaikkien asiakkaiden osalta.

Tutkimuksen tuloksista ilmenee myos, etta puolet vastaajista on joskus ajatellut
antaa palautetta eli ajatellut osallistua dialogiin, mutta kuitenkin jattanyt palautteen
antamatta syysta tai toisesta. Syita olla antamatta palautetta on varmasti yhtd monta
kuin tahan tutkimukseen osallistujia, mutta usein taustalla on vastaajan epavarmuus
yrityksen suhtautumisesta tai halukkuudesta saada palautetta. Yrityksen on
rohkaistava asiakkaitaan antamaan palautetta (Spreng ym. 1995, 20). Asiakkaat
eivat ole halukkaita sopeutumaan yrityksen ~monologiksi kaantyneeseen
dialogiprosessiin. Yrityksen tulisi siis mukauttaa my6s omaa prosessiaan paremmin
asiakkaiden prosessiin sopivaksi antamalla asiakkaalle tietoa my0s omista toimistaan
ja osallistumalla ndkyvammin dialogiin. (Storbacka & Lehtinen 2002, Gronroos 1997)

Asiakassuhteen kehittyessa ajan myota oppimista tapahtuu seka yrityksen sisalla
ettd asiakkaan taholta. Toimeksiantaja yrityksen avattua uuden suuren myymalan
asiakkaat antoivat suuret méaarat palautetta ja kehittdmisideoita. Tassa vaiheessa
annetun palautteen vaikutukset olivat selkeasti nahtavilla yrityksen mukautuessa.
Tapahtui molemminpuolista oppimista ja toimintamallien kehittymista (Gronroos
2000b, 222)., Asiakkaat eivat ehkad ole olleet varmoja heidan valittAmansa viestin
vastaanotosta, koska muutokset eivat ole alkutilanteen jalkeen olleet yhta
voimakkaita ja nakyvia, eika yritys ei ole yllapitdnyt dialogia osallistumalla siihen
aktiivisesti. Asiat ovat toimineet hyvin asiakkaiden nékdkulmastaan, joten palaute on
voitu kokea turhaksi. Miksi viestid, jos kaikki toimii jo hyvin, eika jatkuvaan
yhteydenpitoon kannusteta? Yrityksen tulisikin aktiivisesti valittaa asiakkailleen
selkeaa viestia, ettéd se haluaa palautetta ja annettuun palautteeseen suhtaudutaan

vakavasti.

Kuuntelujarjestelmén kayttamisessa on kyse my0s asiakkaan kokemasta
kokonaisarvosta. Suhdemarkkinoinnin nakdkulmaan liittyy arvon tuottaminen pelkan
yksioikoisen jakelutoiminnan sijasta. Dialogi taas toimii osaltaan arvoa lisddvana
tekijand. Asiakkaan kokema arvo kasvaa, kun hanelle tarjotaan aito mahdollisuus

vaikuttaa. Vuoropuhelu tahtaa seka asiakasta tyydyttaviin ja yritykselle kannattaviin
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toimintamalleihin. Vuoropuhelun kayminen my0s tiivistdd asiakassuhdetta, jolloin
kokonaisuuden merkitys kasvaa ydintuotteen ja mahdollisten yksittaisten
palveluprosessissa tapahtuneiden virheiden merkitys vahenee ja asiakassuhde
lujittuu. (Gronroos 1997, 2000b)

Tuloksia tarkasteltaessa niista [0ytyy monia yhtenevaisyyksia kuluttajan
nakokulmasta rakennettuun palauteprosessin malliin (kuvio 7). Vaikutuskentta, minka
piirissa kuluttaja on palautetilanteessa, on heikko erityisesti yrityksen heikon
viestinnan takia. Vaikka asiakassuhde olisikin vahva ja asiakas sitoutunut, voi heikko
viestinta aiheuttaa eparointid palautteen antamistilanteessa. Asiakas voi esimerkiksi
kokea, ettei yritys edes halua palautetta, koska se ei aktiivisesti viesti haluavansa
sitd. Palautteen antaminen voi estyd myds hyvin pienen, mutta tarkedn asian
puuttuessa. "Kynia pisteeseen. Usein ei ole milla kirjoittaisi.” (liite 3), kuten eras
vastaaja asian iImaisee. Henkilokohtaisen vastauksen antamisessa
toimeksiantajayrityksella ei ole ongelmia. Anonyymit palautteet kuitenkin vaikeuttavat
tilannetta. Uuden yksikdn avaamisen yhteydessa anonyymiakin palautetta antanut
asiakas naki muutoksen myymalasséd melko suurella todennakdisyydella ja oli sen
seurauksena tyytyvainen. Alun jalkeen muutokset ovat kuitenkin aina pienempia ja
vaikeammin toteutettavissa. Muutos ei ehkd koskaan nay asiakkaalle ja tama pettyy:
"Kylla kuunnellaan, luvataan ja ehka mahdollisuuksien mukaan melkein toteutetaan!”
(lite 3) Lopulta tyytyvainen asiakas jatkaa omalta osaltaan dialogia, mutta pettynyt
asiakas voi jattaytya pois koko prosessista. (kuvio 7)

6.3 Suositukset kaytannon toimiksi

Vaikka asiakkaan mukautuminen nykyiseen on etu, kun uutta tehokkaampaa tapaa ei
ole kehitetty (Turock 2001), on dialogin jatkumisen turvaamiseksi ryhdyttava

kaytannon toimiin.

Kaytdannon toimien ei tarvitse aiheuttaa suuria kustannuksia tai mullistaa
toimintatapoja. Eniten muutoksia kaivataan viestinndn maarassa ja laadussa.
Asiakkaan on koettava, ettda myds yritys osallistuu dialogiin omalta osaltaan ja
yllapitdd sitd viestimalla asiakkaalle. Viestintakysymysta késiteltdessa kohdataan jo

olemassa olevan asiakassuhteen yllapitamisen ja hoitamisen edullisuus taysin uuden
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asiakassuhteen hankintaan verrattuna (mm. Gummeson 1998, Gronroos 2000b).
Kohdennettu, ja tassa toimeksiantajayrityksen tapauksessa uudelleen harkittu
viestinta nykyisille asiakkaille on huomattavasti uutta asiakashankintaa edullisempaa

ja kannattavampaa.

Kohdeyrityksen  kuuntelujarjestelman toimintatapaan kuuluu henkilokohtaisen
vastauksen antaminen jokaiseen palautteeseen, johon asiakas on antanut
yhteystietonsa. Ongelmia muodostuu yhteystietojen puuttuessa. Miten dialogi on
mahdollista, jos viestinnan toinen osapuoli ei ole tiedossa? Tahan ongelmaan tulee
etsia kaytannollisia ratkaisuja dialogin turvaamiseksi. Yleisesti esilla oleva
iimoitustaulu —tyyppinen anonyymiin palautteeseen vastaaminen saattaisi toimia ja
mahdollistaa dialogin anonyymina pysyttelevan asiakkaan kanssa. Jokaiseen
anonyymiin palautteeseen vastattaisiin henkilokohtaisesti, mutta palaute ja vastaus
jatettaisiin - kaikkien luettavaksi tahan tarkoitukseen varatulle ilmoitustaululle.
Nimettomistd palautteista voitaisiin  my6ds kuukausittain koota raportti, joka

asetettaisiin nakyville esimerkiksi jokaiseen palautepisteeseen.

Toinen mahdollisuus ratkaista anonyymin palautteen ongelma olisi ottaa palautteen
pohjalta  tehdyt  muutokset esille  asiakasomistajapostissa.  Esimerkiksi
asiakkuuspaallikon ytimekas ja kaytdnnonlaheinen asiakkaan nékdkulmasta laatima
yhteenveto kuuntelujarjestelman vaikutuksista jokaisessa asiakaspostissa toisi
jarjestelman ja yrityksen kaytdnnot lahemmaksi asiakasta. Raportti lisdisi tietoa
jarjestelman toiminnasta ja saisi asiakkaat huomaamaan, ettd heidan antamansa
viestit ovat tarkeita yrityksen nakokulmasta ja ne huomioidaan aidosti yrityksen
toiminnassa. Tama ja ilmoitustaulun tyyppinen tapa tehostaisivat myds yleista ja

dialogia yllapitavaa viestintaa.

Viestintaa lisaamalla asiakkaiden tietoisuus jarjestelman olemassaolosta parantuisi ja
samalla yrityksen aito halu pitaa ylla kahdensuuntaista viestintaa tulisi julkisesti esille.
Paadyttaisiin positiiviseen kierteeseen joka ruokkisi itse itsedén. Asiakkaat kokisivat
palautteen tarkedksi myds itselleen ja haluaisivat osallistua vaikuttamiseen.

Dialogiprosessi lahtisi kayntiin aivan uudella tavalla.
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Kuuntelujarjestelmé&an liittyvan viestinnan lisdamisen ja parantamisen liséksi erittain
tarkea osa-alue on palautepisteiden nékyvyyden lisadminen myymalassa. Eras
vastaaja kommentoi: "En ole huomannut palautepistetta lainkaan.” Palautepisteet on
asetettava nakyville paikoille. Lisdksi ne on merkittava nakyvasti ja selkeasti. Myods
palautepisteen toimivuudesta on pidettavd huolta. Toimivuus tarkoittaa tassa
tapauksessa mm. toimivaa ohjeistusta ja kirjallisen palauttaen antamisen

perusedellytyksista, kuten kynien saatavuudesta huolehtimista.

6.4 Tutkimuksen kehittamis- ja jatkotutkimusideat

Tama tutkimusta olisi pystynyt kehittdmaéan tekemalla pienimuotoisen kvalitatiivisen
esitutkimuksen ennen varsinaisen tutkimuslomakkeen laatimista. Esitutkimus olisi
voinut tuoda esille sellaisia asiakkaiden nakdkantoja, jotka eivét tule esille pelkkaa
teoriaa tarkastelemalla. Nain varsinaisen kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten
validiteetti olisi voinut olla parempi. Esitutkimuksen ja teorian pohjalta laaditun
varsinaisen tutkimuslomakkeen kysymykset mittaisivat todenndkdisemmin niita
asioita, joihin asiakkaat kiinnittavat huomiota ja joiden perusteella he tekevat

palautteen antamista koskevat paatokset.

Erilaisen asteikon kayttdaminen tutkimuslomakkeessa olisi saattanut lisatéa tulosten
monimuotoisuutta  ja  selkeyttdd vastausten I0ytymista. Vaikka  neljan
vastausvaihtoehdon (liite 2) kayttamisen tarkoituksena nimenomaan olikin "en osaa
sanoa” -vastausten suuren maaran valttdminen ja todellisten mielipiteiden
|oytaminen, tarjoaa neljd vaihtoehtoa luultavasti lian vahan valinnan varaa
vastaajalle. Tastd seuraa se, ettei selkeitd eroja paase syntymaan ja vastaukset
jakautuvat melko tasaisesti eri vastausvaihtoehtojen kesken. Toimivampana
vaihtoehtona neljalle vastausvaihtoehdolle olisi kuusiportainen Likert-astekko.
Vastaajien tyytyessd vain neljgéan eri vaihtoehtoon myo6s tutkimuksen reliabiliteetti
saattaa karsid tulosten vaaristyessa, tai pikemminkin asteikon litistyessa niin

pieneksi, ettei selvia tulkintoja voida tehda.

Dialogi ja siihen liittyvat hyddyt erityisesti asiakkaan nékokulmasta kaipaavat
edelleen lisaa tutkimusta. Asiakkaan kokemuksiin perustuvan palauteprosessin

(kuvio 7) ja siihen liittyvien asioiden kvalitatiivinen tutkimus voisi olla mielenkiintoinen
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alue jatkotutkimuksen kannalta. Kuuntelujarjestelmdan ja palautteen antamiseen
liittyvat ongelmat kaipaavat lisaselvitystd, koska vastaajien kolmasosan mielesta
jarjestelma ei toimi tai sen toiminnassa on puutteita, eivatkd syyt selvia tassa
tutkimuksessa. Myods ndiden ongelmien selvittdmiseen tahtdavassa tutkimuksessa

nakodkulman tulisi olla asiakaslahtdinen.
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Liite 3: "Risut ja ruusut” kuuntelujarjestelmalle

Vastaajien kuuntelujarjestelmaélle antamat “risut ja ruusut”

Paha vastata kysymyksiin, joissa oletetaan minun kayttdneen palautejarjestelmaa.
En ole sellaiseen térmannyt, en huomannut mitadan lomakkeita.

Valitettavasti en edes tieda missé ko. palautejarjestelma / jattopaikka on??

En ole huomannut palautepistetta lainkaan.

En ole aikaisemmin kuullut/tiennyt palautejarjestelmasta, olisiko tiedotus paikallaan
asiakaspostissa? Toki tulen kayttamaan palautemahdollisuutta nyt kun tiedan siita.

En oikeastaan tieda MITA on kuuntelu- ja palautejarjestelma? Mita keinoja
palautteen antamiseen on?

Ei mitdan mainittavaa.

Hyvat ei risuja.

Olen tyytyvainen.

Palvelu néakyville. Esim. kassan yhteyteen palautekortti, jonka voi ottaa mukaan.
Ei ole uusia ideoita kaikki on mielestani minun kohdalla toiminut ihan kiitettavasti.

Kéaytan joka paiva ja palautteen annan suullisesti. Kaikki on sujunut hyvin seka
myonteinen etta kielteinen palaute.

Hyllyissé voisi olla paikka palautelapuille, jotka hyllyntayttdja voi huomioida paivittain.

Palautepisteet selkeasti esille. Kyna/kynia pisteeseen. Usein ei ole milla kirjoittaisi.
Tykk&&n antaa palautetta, myos positiivista, vaikka usein huomioin epakonhtia.

Kuten kirjoitinkin, on palautejarjestelma taysin vieras minulle. Viime kesana
Prismassa asioidessani sain vanhaa kalaa, jonka tilalle (kuitti tallessa) sain valita 2-3
eri kalatuotetta, sain ystavallisen ja asiallisen palvelun.

Kuten edelld mainitsin, en tunne varsinaista palautejarjestelmaanne. Annan
palautetta tilanteen mukaan suoraan. Joskus soitin vihannesosaston vastaavalle,
kerroin, ettd han on onnistunut hyvin tydssaan, tavara hyvaa.

En ole kayttanyt palautejarjestelmaa, joten tiedot silta osin puutteellisia. Ei ole ollut
tarvetta.

Vaikea vastata, kun ei ole tietoa palautejarjestelmasta. Palautteet olen antanut tdhan
asti puhelimitse.



Kylla kuunnellaan, luvataan ja ehk& mahdollisuuksien mukaan melkein toteutetaan!
Pitaisi kirjoittaa kotona palaute valmiiksi, ostosreissulla se ei tule tehdyksi. Aina ei
l6ydy ko. osaston henkilékuntaa, joten suullisesti jad sanomatta. Suullisen palautteen
perillemeno?

En ole nahnyt myymalassa palauteinfoa.



