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1 JOHDANTO

Kasitteend asiakastyytyvdisyys kuulostaa dkkiseltddn yksinkertaiselta asialta -
jokainen kuluttaja ymmartdd mitd silld tarkoitetaan. Tieteellinen kirjallisuus
osoittaa kuitenkin muuta, silld mé&aritelmiad ja malleja asialle 16ytyy ldhes sama
maddrd kuin aiheeseen perehtyneitd tutkijoitakin (Wang, Lo & Yang 2004, 328).
Kuten esimerkiksi Fecikova (2004, 57) toteaa, ettd mikédli kolmelta eri
johtoportaan  henkiloltd saman  yrityksen sisdlldi pyytdd ideoita
asiakastyytyvdisyyden kehittdmiseksi ja sen mittaamiseksi, saa myds kolme
tdysin toisistaan poikkeavaa suunnitelmaa. Asiakastyytyvdisyystutkimuksissa
painoalueet vaihtelevat paljon: osa teorioista vertaa koettua palvelua ja tuotetta
sitd edeltdviin odotuksiin, osa ndkee asiakastyytyvdisyyden ajan saatossa
muodostuvana pitkdaikaisena prosessina. Lisdksi itse asiakastyytyvdisyyden
koostumuksesta on monia variaatioita. Tdssd tyOssd asiakastyytyvdisyyttd
tarkastellaan sekd yleisesti ettd toimialakohtaisesti —mainostoimiston
kontekstissa, pddosin palvelun laadun ulottuvuuden kautta. Tutkielman
teoreettisen viitekehyksen patevyyttd arvioidaan tuonnempana.

Nykyisin yritykset eivdt kilpaile keskenddn vain erillisillda palveluilla ja
tuotteilla, vaan myos tarjoamillaan palvelukokemuksilla ja asiakassuhteilla;
asiakkaat ovat tietoisempia tarpeistaan ja osaavat myds vaatia niitd. Pinnalle on
noussut kysymys siitd, onko tuotteita ja palveluita endd edes mahdollista
erottaa toisistaan. Capozzi ja Zipfel (2012) huomauttavat sidosryhméviestinndn
uudesta luonteesta: endéd organisaatioiden ei ole mielekéstd toteuttaa ulkoista
viestintddnsd asiakkaille ikdan kuin yksisuuntaisena tiedottamisena, vaan
pyrkid rakentamaan heiddn kanssaan dialoginen yhteistyosuhde. Heiddn
mukaansa kuluttajat ja asiakkaat olettavat heitd konsultoitavan erindisista
muutoksista ja pidettdvan muutenkin toiminnasta ajan tasalla. Viestinnan
rooliin ja dialogisuuteen perehdytédan alaluvussa 3.2.

Olennaiseksi  muodostuu  asiakastyytyvdisyyden eri  komponenttien
selvittiminen. Kun palvelun tarjoaja tietdd mitd palvelun osatekijoitd asiakas



arvioi, osataan niihin kiinnittdd huomiota ja muuttaa kédytdnteet vastaamaan
kyseisid odotuksia (Gronroos 1982, Parasuramanin, Zeithaml'n & Berryn 1985,
42 mukaan). Tdten yritysten tulee sddnnollisin véliajoin selvittdd nykyisten
asiakkuuksien tila, keitd potentiaaliset uudet asiakkaat ovat, mitd tarpeita heilld
on, kuinka heiddt tavoittaa parhaiten, mihin suuntaan ostovoima on
kehittymdssd ja kuinka paljon resursseja asiakasyritykselldi ndihin on
kaytettavissdadn. Ndiden lisdksi tulee tutkia, mitkd asiat vaikuttavat asiakkaan
pddtokseen ostotilanteessa painavimmin: hinta, palvelu, vaihtamisen vaikeus
nykyisestd asiakkuussuhteesta, tottumus, nykyisen yhteistyoén helppous vai
kenties jokin muu asia. Datan kerddminen asiakkaista ja heiddn
ostokdyttdytymisestddn edistdd kaupallista ymmadrrystd ja on padtoksenteon
tukena.  Asiakastyytyvdisyydestd koituvat hyodyt voidaan jaotella
taloudellisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin hyo6tyihin. N&ihin perehdytdan
palveluorganisaation sekd asiakkaan ndkokulmasta alaluvussa 2.5 ja 2.6.
Keskeisiksi ~ késitteiksi  nostetaan  asiakasldhtoisyys,  asiakaspalvelu,
asiakassuhde ja asiakastyytyvdisyys.

Tassa pro gradu -tutkielmassa asiakastyytyvdisyyttd tarkastellaan
mainostoimistojen kontekstissa case-organisaation kautta. Toimiala on
monestakin syystd hedelmallinen tutkimuskohde, silld turbulenssia ovat
aiheuttaneet niin talouslama kuin iso harppaus teknologiakehityksessa.
“Asiakkaiden budjettien pienentyessd mainostoimistojen on pitdnyt pohtia
entistd tarkemmin, mihin asiakas on ollut tyytyvdinen. Markkinoinnin
mitattavuus ja tyon arvostus ovat tulleet osaksi toimintaa” (Taloussanomat
2010). Hyvéan asiakaspalvelun lisdksi luovuuden ja innovatiivisuuden
merkitystd ei voi kyllin korostaa: “Asiakkaat eivit tee ratkaisuja pitkalld
tahtdimelld. Paatoksentekosykli on lyhentynyt niin lyhyeksi kuin meilla [alalla]
on mahdollista. Asiakkaat haluavat kampanjan parhaimmillaan kahden viikon
paastd” (Taloussanomat 2010). Kuten Mainostajien Liiton toimitusjohtaja Ritva
Hanski-Pitkdkoski toteaa, yhteiskunnan taloudellisen tilanteen my6td mainos-
ja viestintdtoimistojen keskindinen kilpailu on kiristynyt entisestdan:
“Investointien vdhentyessd luovuutta tarvitaan enemmdin, kun pienemmalld
rahalla pitdd saada nakyvyytta suhteessa kilpailijoihin”. (Taloussanomat 2010).

Myos teknologia on tuonut viestintddn ja markkinointipalveluihin omat
haasteensa ja mahdollisuutensa. Samalla, kun sen avulla kehitetdan
ydinosaamista ja asiakaspalvelua, tulee yritysten sisdistdd uusia toimintatapoja.
Esimerkiksi oikein hyddynnettynd sosiaalinen media on liiketoiminnan ja
tuottavuuden kehittdmisessd iso apu, mutta voi vastavuoroisesti kddntyd myos
organisaatiota itseddn vastaan (Capozzi & Zipfel 2012, 337). Osaava johtoporras
yhdessad sitoutuneen ja tyytyvdisen henkiloston kanssa ovat avainasemassa



asiakastyytyvdisyyden saavuttamisessa. Kovassa kilpailussa pelkkd hyva
palvelu ei kuitenkaan endd riitd - asiakkaille on tuotettava lisdarvoa joka pdiva.
Laatu, uudistumiskyky, sekd palvelun hinnan ja r&&dtdloimisen merkitys
korostuvat. (Ylikoski 2001, 14.)

Edelleen, tyoyhteistviestintd yhdessd muiden viestinndn eri osa-alueiden
kanssa on lisdksi yksi Jyvdskyldn yliopiston viestintdtieteiden laitoksen
tutkimuksen painoalueista. Edelleen, yhteisoviestinndn tutkimus kohdistuu
yritysten tehokkaaseen sidosryhmaéviestintddn, organisaation viestinnin
linjauksiin  ja  strategiaan sekd viestinndn laadun parantamiseen.
Asiakastyytyvdisyys pohjaakin ndihin kaikkiin, silld organisaation tulee
kehittdd toimintaansa ja viestintddnsd juuri asiakkaiden mieltymysten ja
tarpeiden mukaisiksi.

Jokainen asiakas ja yhteistyosuhde ovat erilaisia. Asiakassuhde ei mydskddn
sdily samanlaisena sen alkamisesta suhteen pddttymiseen, vaan kehittyy
vaiheittain - suhteen keston myotd luottamus ja uskollisuus kehittyvat. Ajan
myotd pienemmilld panostuksilla saadaan aikaan parempia tuloksia ja
asiakaskohtainen kannattavuus paranee. (Ylikoski 2001, 178-179.) Tdssd tyossd
asiakkaan sitoutumista tarkastellaan sidosten ja uskollisuuden perspektiiveista.
Asiakastyytyvdisyyteen ja palvelun laatuun ei kuitenkaan tule suhtautua
itsestddn selvind menestyksen takaajina. Muun muassa Storbacka ja Lehtinen
(2002, 98-99) kritisoivat ajatusta, ettd tyytyvdinen asiakas olisi automaattisesti
lojaali asiakas. Samoin yhdysvaltalainen teknologiaan, innovaatioihin, talouteen
ja johtamiseen keskittyvd mediayhtio Fast Company tuo esille, kuinka liika
asiakkaiden ndkemyksiin keskittyminen tukahduttaa innovaatioiden syntya ja
luovuutta (Fast Company 2014).

Taméan tyon case-organisaationa toimi tamperelainen markkinointiviestinndn
suunnittelutoimisto Mainio Oy, jolle toteutettiin osana tdtd tutkielmaa
asiakastyytyvaisyyskysely. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mistad
tekijoistd mainostoimiston asiakastyytyvdisyys koostuu, mitka tekijdat asiakas
kokee tdrkeimpind valitessaan mainostoimistoa ja millainen Mainion
asiakastyytyvdisyyden tila tdlld hetkelld on. Kyselylomake luotiin
teoriapohjaisesti tutustumalla ensin yleisiin ja mainostoimistoille suunnattuihin
asiakastyytyvdisyysteorioihin, jonka jdlkeen sisdltod hiottiin yrityksen
toimitusjohtajan,  asiakkuuspdillikon  ja  strategin  kanssa. = Kukin
kyselylomakkeen kysymys pohjaa yhteen tai useampaan teoriaan.
Kyselylomake ldhetettiin 50 asiakkaalle helmikuussa 2014 ja siihen vastasi 24
henkilod. Aineiston eli kyselyn vastausten pohjalta tarkasteltiin myos eri



asiakastyytyvdisyyden osa-alueiden vilisid korrelaatiosuhteita. P&dasiallisesti
aineistonkeruu ja analysointi on toteutettu kvantitatiivisin tutkimusmetodein.

Tyo etenee seuraavasti. Aluksi asiakkuuden Kkasitettd tarkastellaan
sitoutumisen, uskollisuuden, odotusten, kayttdytymisaikeiden ja hyotyjen
kautta sekd tuodaan esille asiakaskeskeisen ajattelutavan kritiikki. Taméan
jilkeen perehdytddn eri asiakastyytyvdisyysteorioihin ja pohditaan niiden
relevanttiutta. Seuraavaksi esitellddn tutkimusmetodit, jonka jdlkeen
tutkimustulokset esitellddn avainteemoittain. Padtannossd pohditaan teorian ja
tutkimuksen keskindisid linkkejd ja peilataan niitd kdytantoon. Lopuksi
arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia, validiteettia ja etiikkaa sekd pohditaan
mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.



2 TYYTYVAINEN VAI USKOLLINEN ASIAKAS?

Tassd luvussa perehdytddn asiakassuhteen jalostumiseen ja siitd koituviin
hyotyihin niin asiakas- kuin palveluorgansiaation nakokulmista. Lisdksi
pohditaan asiakasuskollisuutta ja asiakkaan odotuksiin vaikuttavia tekijoita.
Viimeisessd alaluvussa kritisoidaan asiakaskeskeisyyden liiallista korostamista.

2.1 Asiakastyytyvdisyys prosessina ja yksittiisend arviona

Yksinkertaisuudessaan tyytyvdisyys tulkitaan tunteeksi, joka muodostuu
odotuksista ja saadusta lopputuloksesta, ostopdatoksestd itsestddn sekd halujen ja
tarpeiden tyydyttdmisestd (Fecikova 2004, 59). Asiakastyytyvdisyyteen ja
palvelulaadun arvioimiseen pohjaava kirjallisuus voidaan jakaa kahteen
koulukuntaan sen mukaan, ndhdddanko asiakastyytyvdisyys erillisind
kokemuksina vai prosessinomaisena kokonaisvaltaisena kokemuksena. Erindisten
palvelukokemusten puolesta ovat mm. Fecikova (2004) sekd Woodruff ja Gardial
(1996) (Virmanin & Dashin 2013, 51 mukaan). Puolestaan Parasuramanilla ym.
(1985), Van Rensburgilla (2010) sekd Storbackalla ja Lehtiselld (2002) on asiasta
prosessikeskeisempi ja laaja-alaisempi ndkemys.

Asiakastyytyvdisyyden mddrittelemisessd haastavaa onkin sen integroituminen
muihin yleistd ja tyotyytyvdisyyttd koskeviin teorioihin ja malleihin. Esimerkiksi
Hekelovan (1999) mukaan asiakastyytyvdisyys on osana ns. tyytyvdisyyden kehadd
(The circle of satisfaction) yhdessd tyotyytyvdisyyden, tyontekijoiden lojaaliuden,
hyvilaatuisten tuotteiden, asiakaslojaaliuden, ison tuottoisuuden ja hyvien
tyoolojen kanssa (Fecikovan 2004, 57-58 mukaan). Tyypillisid ldhikéasitteita
asiakastyytyvdisyydelle ovat myos mm. edelldi mainitut palvelun ja
yhteistyosuhteen laatu, kuten Van Rensburgin (2010) malli osoittaa. Useimmissa



namd kasitteet yhdistdvissd malleissa asiakastyytyvdisyys ndhd&ddnkin juuri
asiakkaan odotusten ja saadun palvelun funktiona (Virmani ja Dash 2013, 52).
Vaikka Wang, Lo ja Yang (2004, 325-326) puolestaan toteavat
asiakastyytyvdisyyden, palvelun laadun ja asiakasarvon késitteiden kietoutuvan
tieteellisessd kirjallisuudessa toisiinsa, on heiddn mukaansa tehty vain harvoja
tutkimuksia joissa termien keskindistd suhdetta olisi tutkittu.

2.2 Asiakkuuden jalostuminen - asiakastyytyvdisyydestd
asiakkuuden lujuuteen

Storbacka ja Lehtinen (2002, 97) puhuvat asiakastyytyvdisyyden sijaan
ennemminkin asiakkuuden lujuudesta. Kasitteelld viitataan asiakkaan ajatuksiin,
tunteisiin ja taloudellisiin resursseihin. Mitd suurempi osuus yritykselld ndistd on,
sitd lujempi on asiakkuus. Luja asiakkuus muodostuu ajan saatossa ja kestda
ongelmia “ilman ettd asiakas vaihtaa toimittajaa”. Asiakastyytyvdisyys ndhddan
yhtend olennaisimmista asiakkuuden lujuuteen vaikuttavista tekijoistd, muttei
yksinomaan tdrkeimpand. Sen lisdksi lujuuteen vaikuttavat asiakkaan
sitoutuminen sekd erindiset asiakkaan ja organisaation viliset sidokset (Kuvio 1).
(Storbacka & Lehtinen 2002, 103-104.)

Koettu laatu Asiakkaan

sitoutuminen

I !

Asiakkaan Asiakkuus- Asiakkuuden
kokema arvo — tyytywvaisyys " lujuus
Asiakkaan Sidokset
kokema
panostus

KUVIO 1 Asiakkuuden muodostuminen: pelkkd tyytyviisyys ei riitd asiakkuuden lujuuden
aikaansaamiseksi (Storbacka ym. 1994, Storbackan & Lehtisen 2002, 103 mukaan).

Monesti B2B-busineksessa korostetaan asiakaskohtaamisen tdarkeyttd ja kehotetaan
panostamaan erityisesti suhteen syntyvaiheeseen. Sen sijaan Storbacka ja Lehtinen



(2002, 97) esittavat, ettd tarkeampad olisikin keskittyd jalostumisvaiheeseen, jolloin
l1oytyvat kaikista merkittdvimmat potentiaalit. Asiakkuuden arvon nostamista
voidaan tarkastella esimerkiksi kannattavuuden, referenssiarvon ja asiakkuuden
osaamisen hyodyntdmisen kautta. Heiddn mukaansa asiakkuuden keston tulisi
olla kehitystyon ldhtokohtana, silld “pitkdt asiakkuudet ovat péddsddantodisesti
arvokkaampia kuin lyhyet”.

Tdten asiakkaan kohtaamis- ja asiakastyytyvdisyys on erotettava toisistaan.
Asiakas siis arvioi jokaista kohtaamista, mutta vertaa sitd kokonaisuuteen eli
asiakkuuteen. Asiakkuuden arvioiminen taas tapahtuu prosessien hoitamisen
kautta. Storbacka ja Lehtinen viittaavatkin “totuuden hetkiin” ja “totuuden
prosesseihin”. Heiddn mukaansa asiakas voi siis olla tyytyméaton kohtaamiseen,
vaikka olisikin tyytyvdinen asiakkuuteen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 103-104.)

2.3 Asiakkuuden sidokset ja asiakasuskollisuus

Vaikka Storbackan ja Lehtisen (2002, 105) mukaan itse asiakkaan sitoutumiseen
olisi haastava vaikuttaa, organisaation on mahdollista rakentaa erindisid sidoksia:
“Sidoksilla voidaan vaikuttaa asiakkaaseen tavalla, joka mahdollistaa tietyn
madran tyytymattomyytta ilman, ettd asiakkuuden lujuus siitd heikkenee”. Nama
sidokset ovat joko tekoihin perustuvia, kognitiivisia tai affektiivisia sidoksia.
Tekoihin perustuvat sidokset liittyvit useimmiten itse tuotteeseen tai prosesseihin,
maantieteelliseen sijaintiin tai aikarajoitteisiin. Ostojen keskittdminen yhdelle
yritykselle, ns. osuus asiakkaan lompakosta, on hyvin merkittdva tekopohjainen
sidos. Tietopohjaiset eli kognitiiviset sidokset sisdltivdt mm. lait, sopimukset,
teknologian ja osaamisen. Teknologia- ja osaamispohjainen sidos johtuu
esimerkiksi siitd, ettd kanssa kukaan muu yhteistyokumppani ei osaisi auttaa.
Sosiaaliset suhteet tai arvojen ja ideologioiden yhteensopivuus ovat puolestaan
tunnepohjaisia eli affektiivisia ja niitd on haastavampi tutkia ja mitata kuin tieto- ja
tekopohjaisia sidoksia. (Storbacka & Lehtinen 2002, 105-106.)

Mita pitkdkestoisempia palveluorganisaation asiakkuussuhteet ovat, sitd isompi
taloudellinen hyoty niistd koituu. Asiakas ei suhteen alussa kuitenkaan ole
organisaatiolle valttamatta kannattava, silld sen hankintaan on saatettu kayttaa
paljon niin ajallisia kuin taloudellisiakin resursseja. Taloudellisten vilittomien
hyotyjen lisdksi pitkdaikaiset asiakkuudet tuovat yritykselle myos valillisid
taloudellisia hyotyja: asiakkaan luottamus kasvaa ja tdten palveluiden kaytto
lisdaéntyy. Lisdksi asiakassuhteen hoitamisen kustannukset véhenevit, kun
osapuolet oppivat tuntemaan toistensa toimintatavat - palvelu paranee ja
turvallisuudentunne lisddntyy. Ajan myo6td myos ristiriitatilanteet vahenevit ja
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uskollinen asiakas on valmis maksamaan korkeampaa hintaa. Tyytyvdinen asiakas
myds todenndkoisesti markkinoi palveluorganisaatiota muille. (Ylikoski 2001,
183).

Asiakkaiden uskollisuus heijastuu taloudellisten hyottyjen lisdksi myos
palveluorganisaation henkilostoon. Kun asiakas on pidemmalta aikaa tuttu, heita
on mielekkddampi palvella ja tdten henkiloston pysyvyys lisdantyy. Tama
puolestaan lisdd palvelun laatua, asiakkaan tyytyvdisyyttd ja edelleen,
asiakaspysyvyyttd ja voittojen kasvua. Ndin muodostuu positiivinen kehd (Kuvio
2). (Zeithaml & Bitner 1996, Ylikosken 2001, 183-184 mukaan.)
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KUVIO 2 Asiakaspysyvyyden hyodyt palveluorganisaatiossa (Zeithaml & Bitner 1996,
Ylikosken 2001, 184 mukaan).

Asiakkaan sitoutuneisuuteen vaikuttavat lukuisat asiat. Storbackan ja Lehtisen
(2002, 104) mukaan B2B-busineksessa  yritysten sitoutuminen on
molemminpuolista, kun taas kuluttajamarkkinoilla sitoutuminen voi olla
negatiivista, positiivista tai valinpitdmatonta. B2B-suhteessa molemmat osapuolet
ovat motivoituneita toimivaan yhteistyosuhteeseen, koska siitd koituva hyoty on
yhteinen. Negatiivisella sitoutumisella viitataan tilanteeseen, jossa asiakkaan ei ole
erindisten sidosten vuoksi ollut mahdollista irtaantua asiakkuudesta esimerkiksi
sopimuksen vuoksi. Puolestaan merkitykseton asiakkuus on silloin, kun asiakas ei
halua kayttdd resursseja uuden yhteistyokumppanin etsimiseen ja tdten hyvaksyy
tietyn méadran tyytymattomyyttd lopettamatta asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen
2002, 104-105.) Edelleen, Storbackan ja Lehtisen (2002, 104-105) mukaan “asiakas
voi olla wuskollinen monelle yritykselle samanaikaisesti, vaikka yritykset
olisivatkin keskendan kilpailevia”. Mainostoimistojen kohdalla tdmé on silti melko
harvinaista, silld nimenomaan asiakkaan tunteminen mahdollistaa nopean ja
tyylillisesti oikeiden markkinointiratkaisujen tuottamisen.



2.4 Odotukset

Asiakastyytyvdisyys maddritellidn usein odotusten ja havaintojen kautta.
Lukuisten tutkijoiden (esim. Fecikova, 2004; Zeithaml & Bitner, 1996) mukaan
asiakastyytyvdisyys muodostuu yksiselitteisesti siitd, mitd asiakkaat yritykseltd
odottavat ja millaisena he saadun palvelun kokevat. Ndin ollen odotusten ja
kokemusten = védlinen = mahdollinen  epdjohdonmukaisuus  mdédérittelee
asiakaspalvelun laadun. (Parasuraman ym. 1988, 16-17.) Haasteen kasitteiden
yksiselitteiselle maddrittelemiselle tuovat myos eri koulukuntien ndkemykset.
Esimerkiksi odotukset maddritellidn eri tavoin asiakastyytyvdisyyttd ja
palvelulaatua kasittelevdssd kirjallisuudessa. Ensimmadiseksi mainitun mukaan
odotukset kuvastavat asiakkaan ennustetta tulevasta vuorovaikutuksesta, kun
taas tutkimukset palvelun laadusta madrittelevidt odotukset toiveina tai haluina,
mitd yrityksen tulisi asiakkaan mielestd tarjota (Parasuraman ym. 1988, 17).

Odotettu laatu kuvaa nimensd mukaisesti asiakkaan ennakkokésityksid. Tolvasen,
Olkkosen ja Luoma-ahon (2013, 17) mukaan odotukset vaikuttavat sidosryhmien
kayttaytymiseen ja késitykseen yrityksestd, kun taas tdyttamdattomat odotukset
heikentdvat yrityksen legitimiteettid.  Ennen palvelua asiakkaalla on oma
kéasityksensd siitd, millainen palvelun taso olisi riittdvd ja millainen puolestaan
ihanteellinen. Ndiden kahden tason wvdliin jdd ns. toleranssivydhyke, eli
hyvaksyttdavan palvelun alue (Kuvio 3). Kyseinen toleranssitason korkeus
vaihtelee asian tdarkeyden mukaan: mitad tarkedmpi jokin asia asiakkaalle on, sitd
korkeammalla on my6s toleranssivyohyke. Liséksi toleranssivyohykkeen koko voi
vaihdella teetettdvien tdiden mukaan: toisissa projekteissa asiakas vaatii tasaista
laatua ldpi tyon ja toisten kohdalla laadussa sallitaan suurempia vaihteluita.
(Zeithaml & Bitner 1996, Lehtosen 1999, 24-25 mukaan.) Paitsi
asiakastyytyvdisyyden takaamiseksi, palveluorganisaation on myos taloudellisesti
kannattavaa toimia hyvaksyttdvan laadun alueella. Laatuvirheistd koituu yleensa
kustannuksia, asiakasuskollisuuden viahenemistad sekd henkiloston tyomotivaation
heikkenemistd. (Zeithaml & Bitner 1996, Ylikosken 2001, 122 mukaan.)



Odotusten taso

Haluttu palvelu

Riittava Toleranssivyohyke

palvelu

Haluttu
palvelu

Toleranssivyohyke
Riittava palvelu

Tarkeat asiat Vahemman tarkeat asiat

KUVIO 3 Palvelun toleranssivyshykkeet (Zeithaml & Bitner 1996, Lehtosen 1999, 25 mukaan).

Ylikoski (2001) korostaa laadun moniulotteisuutta ja tdten siihen kohdistuviin
odotuksiinkin  vaikuttavat lukuisat eri asiat. Muun muassa asiakkaan
ominaisuudet ja tarpeet, palvelun hinta, aikaisemmat palvelukokemukset
kyseisestd yrityksestd ja kilpailijoista, palvelun tarjoajan markkinointi, muiden
ihmisten antamat arviot, asiakkaan oma panostus seké erindiset tilannetekijdt ovat
keskiossa (Ylikoski 2001, 123-125).

2.5 Customer value - asiakkaan kokema arvo

Relevantti ldhikdsite asiakastyytyvdiselle on Woodruffin ja Gardialin (1996)
mukaan customer value, jolla viitataan késitykseen mitd asiakas haluaa saada
palvelusta, jotta hdnen oma pddmddrdnsa toteutuu. Edelleen, termi kuvailee
asiakkaan ja palvelusuhteen laatua. Heiddn mukaansa asiakastyytyvdisyys
puolestaan havainnollistaa asiakkaan reaktiota asiakaspalvelusta saadusta
arvosta, antaa ikddn kuin ajantasaisen arvion asioiden sujumisesta ja on
sidonnainen johonkin tiettyyn palveluun. (Woodruff & Gardial 1996, Virmanin &
Dashin 2013, 51-52 mukaan.)

Asiakkaan ndkokulmasta tarkasteltuna pitkdn asiakassuhteen hyodyt voidaan
jaotella psykologisiin, sosiaalisiin ja taloudellisiin hyttyihin. Psykologiset hyodyt
pohjaavat mm. koettuun turvallisuuden tunteeseen ja luottamukseen asioiden
sujuvuudesta. Tama heijastuu esimerkiksi ongelmatilanteissa, jolloin asiakas
luonnollisesti odottaa palveluorganisaatiolta asiantuntijuutta ja nopeita ratkaisuja.
Sosiaaliset hyodyt liittyvdt nimensd mukaisesti yhteistyosuhteen laatuun,
palvelutilanteiden vuorovaikutukseen ja asiakkaan tuntemiseen. Taloudellisilla
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hyodyilld tarkoitetaan esimerkiksi erilaisia kanta-asiakkaille annettavia alennuksia
ja tarjouksia. Kun palveluorganisaatio tuntee asiakkaansa hyvin, yhteistyo sddstda
myo6s aikaa kun asiakkaan tyyli ja toimintatavat ovat tiedossa. Kaikki edelld
mainitut tekijdt luonnollisesti vahentdvat asiakkaan tarvetta vaihtaa kumppania.
(Gwinner, Gremler & Bitner 1998, 101-114). Uuden kumppanin etsiminen on
yhteisty6suhteen molemmille osapuolille kallista.

Erityisesti  asiantuntijapalveluiden, kuten mainostoimistoiden, kohdalla
psykologisen hyddyn merkitys asiakkaalle korostuu. Markkinointimateriaalia
tuotetaan jatkuvalla syotolld ja jakelumddrien ollessa valtavia virheisiin ei ole
varaa - silti jokaisella kerralla on onnistuttava luomaan jotakin uutta ja
kekselidstd. Tahti on hektinen ja aina tarkastuskierroksia ei ehditd tehdd montaa.
Edelleen, jo tehdessddn pddtoksen markkinointinsa ulkoistamisesta siihen
erikoistuneelle  organisaatiolle, asiakas osoittaa luottamuksensa tdméan
asiantuntijuudesta. = Luottamuksen  lisdksi  yksi  tdrkeimmistd  pitkdn
asiakkuussuhteen hyodyistd on mainostoimistojen kontekstissa asiakkaan
tunteminen; toimisto ymmartad vaililld jo puolesta sanasta asiakkaan toiveen.

Koettuja hyotyjd ja tyytyvdisyyttd ei kuitenkaan tule ndhdéd toisistaan erillisina
komponentteina. Storbacka ja Lehtinen (2002, 104) korostavat asiakkaan
taloudellisten,  tietoon ja  tunteisiin  liittyvien  resurssien  kytkostd
asiakastyytyvdisyyden arviointiin. Heiddn mukaansa “absoluuttinen laatutaso ei
ratkaise, vaan laatu suhteessa taloudellisiin ja muihin panostuksiin”. Toisin
sanoen esimerkiksi kohtalainen laatu saatuna halpaan hintaan voi tehda asiakkaan
hyvin tyytyvdiseksi, koska menetetty resurssi on pieni. Tédtd asiakkaan kokemaa
arvoa [= laatu + (hintatmuut panostukset)], customer perceived valueta, on
olennaista tarkastella koska “tdlld tavalla saadaan hinta ja sen rooli
kilpailutekijand mukaan kuvaan”. (Storbacka & Lehtinen 2002, 104.) Téten
pdddytddn johtopadatokseen, ettd asiakastyytyvdisyys korreloi asiakkaan kokeman
laadun kanssa.

Asiakaskokemuksen kanssa ldheinen kédsite on myos kdytdnnon toteutuminen ja
asiakkaan kayttaytymisaikeet (behavioral intentions). Kasitteelld viitataan
asiakkaiden padtokseen olla tulevaisuudessa mukana tietyn yrityksen toiminnassa
(esim. Hume, Mort & Winzer 2007; Olorunniwo, Hsu & Udo 2006, Choyn ym.
2012, 12 mukaan). Kayttdaytymisaikeiden mittareiksi tutkijat ehdottavat mm.
muilta asiakkailta saatuja arvioita (word-of-mouth), jdlleenhankintaa, lojaaliutta,
asiakkailta saatua kritiikkid ja hintatietoisuutta (Choyn ym. 2012, 12 mukaan).
Naditd tarkastelemalla voidaan ennustaa asiakkaan aikomusta pysyd asiakkaana
sekd heiddn asiakastyytyvdisyyttdan. Qinin ja Prybutokin (2009) mukaan
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organisaatioiden tuotto ja liikevaihto luonnollisesti korreloivat asiakkaiden
uudelleen ostojen ja asiakastyytyvdisyydestd seuraavan kdyttdytymisen kanssa
(Choyn ym. 2012, 12 mukaan).

2.6 Hyodyt organisaatiolle

Pitkdn asiakkuussuhteen hyodyt ovat molemminpuolisia. Palveluorganisaation
lojaalit asiakkaat kadyttdavat enemmdn kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluita,
rohkaisevat muita toimimaan samalla tavalla sekd kokevat maksavansa ndistd
palveluista oikeaa hintaa. (Fecikova 2004, 57; Brady & Cronin 2011.) Lisdksi
tyytyvdiset asiakkaat pysyvit organisaation asiakkaina pidempddn ja edistédvit
kaikin tavoin sen tuottavuutta (Kotler & Armstrong, 2007). Organisaatio saa sitd
enemman voittoa mitd enemmaén jdlleenhankintoja tehdddn (Anderson & Sullivan,
1993). Toisekseen, pitdmailld nykyiset asiakkaat tyytyvdisind, yritys sddstdd rahaa
uusasiakashankinnoissaan. Lisdksi tyytyvdiset asiakkaat usein todenndkoisemmin
suosittelevat yritystd muille ja edistdavdt muutenkin positiivista julkisuuskuvaa.
(Zeithaml, Berry & Parasuraman 1996; Olorunniwo, Hsu & Udo 2006, Choyn ym.
2012, 12 mukaan.)

Myo6s Gronroos (2009, 179) on asiasta samoilla linjoilla ja nostaa esille
yhdysvaltalaisen Bain & Companyn tekemén tutkimuksen asiakasuskollisuuden ja
kannattavuuden vilisestd suhteesta. Tutkimustulosten mukaan
asiakkuussuhteiden kestolla on suuri vaikutus yrityksen voittoihin:
"Tutkimuksessa havaittiin esimerkiksi, etti keskimiidrdinen voitto asiakasta
kohden kasvoi jatkuvasti viiden ensimmdisen vuoden aikana”. Asiakkuuden
alusta niin tuottojen kasvu, kustannussddstot, lisdhinta kuin suositukset
lisdaéntyvéat. Luonnollisesti perusvoitto pysyy koko ajan samana ja ensimmadisen
vuoden jdlkeen hankintakustannukset katoavat. (Gronroos 2009, 179-180.)

2.7 Asiakaskeskeisyyden kriittinen tarkastelu

Asiakasldhtoisyys ja heiddn kuuntelemisensa on kiistatta kaiken liiketoiminnan
perusta, mutta ajatusmallia tulee myos kritisoida. Kuten muun muassa Fast
Companyn (2014) julkaisemassa kirjoituksessa kyseenalaistetaan, asiakkaan
jalustalle nostaminen saattaa tukahduttaa luovuuden, johtaa yhtididen
samankaltaisuuteen ja mahdollisten innovaatioiden menettdmiseen. Luovien
toimialojen ndhddan olevan riippuvaisia jatkuvista uusien ja radikaalien
tuotteiden lanseeraamisesta. Artikkelin mukaan kuluttajat ja asiakkaat eivat
mydskddn pysty ennustamaan tulevaisuuden tarpeita tai tiedostamaan, mistd he
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saattaisivat mahdollisesti pitdd. Esille nostetaan kansainviliset suuryhtiot Ikea ja
Apple, jotka tuottavat tulosta ja johtavat esimerkillddn eivatkd asiakkaita sokeasti
kuuntelemalla:Parhaita bréndejd johdetaan selvilld visiolla, uniikeilla arvoilla ja
ainutlaatuisella kulttuurilla, joita ei mitkdan asiakkaiden ndkemykset pystyisi
koskaan muuttamaan. (Fast Company 2014.) Namékin toki ovat voimakkaita
sanoja. Oleellista olisikin 16ytdd asiakkaan kuuntelemisen ja oman luovuuden
vilinen balanssi.

Valtaosa asiakastyytyvdisyyttd ja palvelulaatua tutkivista teorioista pohjaa
olettamukseen, ettd tyytyvdiset asiakkaat ovat uskollisia ja uskolliset asiakkaat
kannattavia. Storbackan ja Lehtisen (2002, 97-99) mukaan tdllainen ajatus
perustuu 1990-luvun palvelumarkkinoinnin suuntaukseen sekd Yhdysvalloissa
suosiota saavuttaneeseen asiakastyytyvdisyysparadigmaan, joita pohjoismaalaiset
tutkijat ovat sittemmin kehitelleet. Heiddn mukaansa kyseinen ajatusmalli
yksinkertaistaa asioita liikaa, eikd siten auta kehittimddn organisaation
asiakkuutta milldan tavalla. Paradigman keskeiset ongelmat voidaan tiivistdd
seuraavaan viiteen kohtaan: 1) Miksi hinta ei ole mukana muuttujana?, 2) Onko
laadun ja asiakastyytyvdisyyden suhde lineaarinen?, 3) Osaammeko mitata
asiakastyytyvdisyyttd?, 4) Ovatko tyytyvdiset asiakkaat todella uskollisia? ja 5)
Ovatko uskolliset asiakkaat kannattavia? (Storbacka & Lehtinen 2002, 99-102.)

1) Miksi hinta ei ole mukana muuttujana?

Yksi keskeisimmistd asiakastyytyvidisyysparadigman ongelmista on hinnan
sivuuttaminen vaikuttavana tekijand. Toisin sanoen oletetaan, ettd tyytyvdiset
asiakkaat ovat automaattisesti valmiita maksamaan tuotteista ja palveluista
hieman korkeampaa hintaa. Tdssd tyossd esimerkiksi Fecikovan (2004) nikemys
pohjaa juuri kyseiseen ajattelutapaan. Tosiasia kuitenkin on, ettd asiakas vertaa
kokemaansa laatua omaan, tdssd tapauksessa taloudelliseen, panostukseensa.
Tastd seurauksena asiakas siis voi olla tyytyvdinen huonompaankin palveluun,
mikdli saa sen pienemmilld kustannuksilla. Kddnteisesti myos laadukasta palvelua
saava asiakas saattaa olla tyytymaéton, koska kokee sen liian kalliiksi suhteessa
omiin resursseihinsa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 99.)

2) Onko laadun ja asiakastyytyvidisyyden suhde lineaarinen?

Monet asiakastyytyvdisyyttd ja palvelun laatua kasittelevit teoriat usein olettavat
palvelun laadun ja asiakastyytyvdisyyden korreloivan lineaarisesti keskenddn,
kuten esimerkiksi Fecikovan (2004) ja Choyn ym. (2012) malleissa - heiddn
mukaansa siis laadun paraneminen johtaa aina tyytyvdisempddn asiakkaaseen.
Storbacka ja Lehtinen (2002, 99) kuitenkin toteavat, ettd kyseisten késitteiden

tyyppiin: kriittisiin, “hygienia”-, indifferentteihin ja profiloiviin tekijoihin.
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Kukin asiakas priorisoi laatufunktiot oman nidkemyksensd mukaisesti sen
perusteella, mikd heille on tidrkedd. Kriittisilld tekijoilld viitataan juuri laadun ja
asiakastyytyvdisyyden lineaariseen yhteyteen eli toisen kasvaessa toinenkin
muuttuja kasvaa. “Hygienia”-tekijoilld tarkoitetaan ns. tiettyd palvelun tasoa,
jonka alapuolelle mentédessd asiakastyytyvdisyys vdhenee dramaattisesti. Laadun
parantaminen tdmén tason yldpuolella ei puolestaan kasvata tyytyvdisyytta.
Toisin sanoen, laadussa tulee saavuttaa tietty taso. Indifferenteilld tekijoilld
tarkoitetaan sitd, ettd laadun parantaminen tai huononeminen ei vaikuta
asiakkaan tyytyvdisyyteen. Neljanneksi ulottuvuudeksi Storbacka ja Lehtinen
(2002, 100) nimedvat profiloivat tekijat, joihin panostamalla yritys erottuu
kilpailijoistaan positiivisesti ja asiakastyytyvdisyys kasvaa. Laadun parantamisella
on suurempi painoarvo kuin sen heikkenemiselld eli pieni laadun huononeminen
ei ole merkittavaa.

Storbacka ja Lehtinen (2002, 100) korostavat, ettd organisaatioiden on oleellista
selvittdd asiakkaalle tdrkeimmait laadun tekijat ja kadyttdd resursseja niiden
kehittdmiseen. Tdstd luonnollisena seurauksena tulisi “vilttdd epatasaista laatua
sellaisissa tekijoissd, joissa huonompi laatutaso rankaisee voimakkaasti ja panostaa
resurssejaan profiloiviin tai kriittisiin tekijoihin”. Tyytyvdisyystutkimusten tulisi

kehittamiseen.
A
S;:L(j: i-syys ”Profiloiva” ”Kriittinen”
"Hygienia”
”Merkitykseton”

v

Laatu

KUVIO 4 Laatufunktiot (Storbackan & Lehtisen 2002, 100 mukaan).
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3) Osaammeko mitata asiakastyytyvaisyytta?

Seuraavaksi Storbacka ja Lehtinen (2002, 100) kyseenalaistavat tavan mitata
asiakastyytyvdisyyttd nykyisilld menetelmilldi. He kohdistavat kritiikkinsa
teorioihin, joiden mukaan késitettd voidaan tutkia asiakkaan odotuksia ja
kokemuksia vertaamalla (esim. Fecikova 2004; Parasuraman ym. 1988; Gronroos
1984). Ndiden teorioiden mukaan asiakkaat ovat tyytyvdisid, kun organisaatio
ylittdd heiddn odotuksensa - ja jotta asiakkuus lujittuu, odotukset tulee ylittdd joka
kerta. Storbacka ja Lehtinen (2002, 101) ndkevit tdssd useita ongelmia. Paradigman
mukaan ongelmahan olisi ratkaistu silld, ettd asiakkaiden odotuksia
pienennettdisiin. Pitkdaikaisissa yhteistyosuhteissa tédllainen ei kuitenkaan ole
mahdollista, silld asiakaskohtaamisia on usein ja edelliset kokemukset vaikuttavat
aina seuraaviin odotuksiin. Lisdksi odotuksiin vertaaminen ei siindkddn mielessa
ole aukotonta, ettd kukin asiakas kokee asiat eri tavalla ja ndin standardit
kokemusten  arvioimiseenkin  vaihtelevat asiakaskohtaisesti.  Erityisesti
kyselylomakkeiden kysymysten asettelun kohdalla tdmé& on haastavaa.

Storbacka ja Lehtinen (2002, 101) nimedvat toiseksi keskeiseksi ongelmaksi
asenteiden, kokemusten ja ostokdyttdytymisen keskindisen suhteen. He
kyseenalaistavat paradigman mukaisen ajattelutavan, ettd “odotuksia ja
kokemuksia vertailemalla asiakkaasta tulee tyytyméton heti, kun kokemukset ovat
referenssipisteen eli odotusten alapuolella”. Sen sijaan, “asiakkailla ndyttdisi
olevan laadun vaihtelun suhteen tietty toleranssi, joka siiviloi heiddn reaktiotaan
yritystd kohtaan. Toleranssin laajuus on tietenkin asiakas- ja kohtaamiskohtainen”.
Esille nostetaankin kysymys, voidaanko titd toleranssirajaa muuttaa. Viimeisend
Storbacka ja Lehtinen kritisoivat (2002, 101) asiakastyytyvéaisyysmittauksia niiden
kognitiivisuudesta, silld tunteiden vaikutuksista kokemuksiin on usein haastavaa
saada tietoa. He mainitsevatkin tarpeen affektiivisen asiakastyytyvdisyyden
mittareiden kehittamiselle.

4) Ovatko tyytyvdiset asiakkaat todella uskollisia?

Neljds asiakastyytyvdisyyden paradigma liittyy asiakasuskollisuuteen. Storbacka
ja Lehtinen (2002, 102) kritisoivat ajatusta, jonka mukaan tyytyvéisyydestd seuraisi
automaattisesti aina myos uskollisuutta: “Tietyilld toimialoilla jopa 75 %
asiakkaista, jotka vaihtavat yritystd, ilmoittaa olleensa tyytyvdisid tai erittdin
tyytyvdisid aikaisempaan yritykseen”. Todenndkoisid syitd vaihtaa Kkilpailijalle
ovat tyypillisesti hinta, uudenlainen asiakkuus tai halu vaihtelulle. Storbackan ja
Lehtisen (2002, 102) mukaan asiakas ei kuitenkaan usein ole halukas ilman
merkittavad tekijad vaihtamaan yhteistydkumppania, silld siitd koituu vaivaa.
Esimerkiksi Virmani ja Dash (2013) mainitsivat vaihtokdyttdytymistd estdvind
tekijoind (switching barriers) mm. erindiset taloudelliset ja ajalliset resurssit.
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Storbackan ja Lehtisen (2002) kanssa samoilla linjoilla on myds Ghotbabadi (2012),
jonka mukaan tyytyvdiset asiakkaat eivit valttamdttd ole lojaaleja, mutta lojaalit
asiakkaat ovat ehdottomasti tyytyvdisid. Asiakastyytyvdisyyden ja -uskollisuuden
keskindistd suhdetta on tarpeellista arvioida. Storbacka ja Lehtinen (2002, 102)
toteavat uskollisuuden olevan “monien erilaisten sidosten lopputulos”. Kyseiset
sidokset olla joko rakenteellisia, kuten lailliset, taloudelliset tai tekniset sidokset,
tai asiakkaan koettuja sidoksia kuten osaamispohjaiset tai ideologiset ja
psykologiset sidokset. Heiddn mukaansa wuskollisuutta tulisikin tarkastella
nimenomaan kaikkien asiakkaan kayttaytymiseen vaikuttavien sidosten, ei
pelkdstddn asiakastyytyvdisyyden kautta.

Toimialakohtaisuus tulee myds huomioida: “Uusin tieto johtaa mitd ilmeisimmin
sithen, ettd asiakastyytyvdisyyden merkitys vaihtelee voimakkaasti eri
toimialoilla” (Storbacka & Lehtinen 2002, 102). Mainonnan ala on viime vuosina
ollut kovassa turbulenssissa ja muiden toimialojen tilanne heijastuu siihen melko
suorasti asiakkaiden vdlitykselld. Tilanteet muuttuvat nopeasti: taloudellisesti
hyvin pédrjdava asiakas voi ylldttden joutua karsimaan markkinointiin kdyttamidan
resursseja. Toisaalta, alalla arvostetaan molemmin puolin, niin asiakkaiden kuin
palveluorganisaation, keskuudessa pitkdd ja hedelmallistd yhteistyosuhdetta.
Yhteistyosuhteen arvostamisen puolesta puhuu myds Mainostajien Liiton (ML
2009) toteuttaman tutkimuksen tulokset: “Kaksi kolmesta mainostajasta antoi
nykyiselle yhteistyokumppanilleen palautetta ja tarjosi mahdollisuutta neuvotella
esimerkiksi palveluiden wuudelleen organisoinnista ennen kilpailutukseen
ryhtymistd”. Asiakkaat siis ennemmin haluavat ensin antaa mainostoimistolleen
mahdollisuuden  kehittdd  toimintaansa, kuin vaihtaa heti  uuteen
yhteistyokumppaniin. Kyseisen kyselyn mukaan useimmiten syynd uuden
yhteistyokumppanin etsimiselle oli se, ettd mainonnan tuloksellisuus ei vastannut
asetettuja tavoitteita. Liiton toimitusjohtaja Ritva Hanski-Pitkdkoski korostaa juuri
tavoitteiden vaikutuksen merkitystd markkinoinnin siséllolle. Tuloksellisuuden
puutteen lisdksi muita syitd kilpailuttamiselle olivat yhteistyon toimimattomuus
(29 %), muutos mainostajan eli asiakkaan organisaatiossa (22 %), periaate
mainostoimistojen sddnnollisestd kilpailuttamisesta (20 %) sekd kustannuspaineet
(18 %). (ML 2009.)

Mainostajan ja mainostoimiston yhteistydsuhteen kulmakivid voi tarkastella myos
kilpailutuksen onnistumisen ndkokulmasta. Mainonnan Liiton (2009) samaisen
tutkimuksen mukaan ldhes kolme neljdstd mainostajasta piti osapuolten valista
kommunikaatiota kilpailutuksen merkittdavimpana tekijand. Lisdksi henkildiden
kokemusta, hyvdd suunnittelua ja aikataulutusta pidettiin suuressa arvossa.
Suurimpana esteend puolestaan pidettiin ajan puutetta - yksi Virmanin ja Dashin
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(2013) mainitsemista switching barriereista olikin juuri uuden yhteistyokumppanin
etsimiseen kuluva aika. Myods kokemuksen ja suunnittelun puute sekd ylimmaéan
johdon heikko sitoutuminen nousivat ratkaiseviksi tekijoiksi epdonnistuneelle
kilpailutukselle (ML 2009).

5) Ovatko uskolliset asiakkaat kannattavia?

Uskollisten asiakkaiden kannattavuutta perustellaan monin eri tavoin:
sdannollisilld  tuloilla, mahdollisuudella jalostaa ja parantaa asiakkuuksia,
resurssien vapautumisella sekd nykyisten asiakkaiden hyoddyntdamiselld
uusasiakashankinnoissa (ks. esim. Storbacka & Lehtinen 2002, 102; Ylikoski 2001,
183). Asia ei kuitenkaan ole ndin mustavalkoinen: “Asiakaskanta-analyysit
osoittavat, ettd suuri osa asiakkuuksista on kannattamattomia riippumatta
asiakkuuden kestosta. On myos voitu todeta, ettd uskolliset kannattamattomat
asiakkuudet eivédt tule ajan myotd kannattavammiksi, jollei samanaikaisesti
ratkaisevasti pystytd vaikuttamaan asiakkuuden tuloihin tai
asiakkuusrakenteeseen  tavalla, joka vdhentdd asiakkuuteen liittyvid
kustannuksia”. (Storbacka & Lehtinen 2002, 102-103.) Ketjureaktio, jonka mukaan
tyytyvdinen asiakas on uskollinen ja uskollinen asiakas puolestaan kannattava, ei
taten automaattisesti pidad paikkaansa. Sen sijaan Storbacka ja Lehtinen (2002, 103)
esittdvdt, ettd paras asiakkuuden arvon nostamisen ldhtokohta ei olekaan
asiakastyytyvdisyys vaan heiddn todellinen ostokdyttdytymisensa.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTAAMINEN

Asiakastyytyvdisyys on laaja ja moniulotteinen kisite. Alan kirjallisuuteen
tutustumalla selvidd nopeasti, ettd merkittdavimmat asiakastyytyvdaisyytta koskevat
tutkimukset on tehty 1980- ja 90-luvuilla, ja monissa tieteellisissd artikkeleissa
asiakastyytyvdisyyden keskeiseksi osatekijaksi nimetddn juuri palvelun laatu.
(Rudie & Wansley 1985; Thompson, DeSouza & Gale 1985, Parasuramanin,
Zeithaml'n & Berryn 1988, 12 mukaan.) Myo6s Gronroosin mukaan (2009, 121)
palvelun laadun kokemus tapahtuu ensin ja tyytyvdisyys tai tyytymattomyys
ilmenee sen jdlkeen. Valtaosa tuoreemmista tutkimuksista pohjaavat etenkin
Parasuramanin ym. (1988) ja Gronroosin (1984) toihin. Ndin ollen tédssd
tutkielmassa asiakastyytyvdisyyttd on tarkasteltu palvelun laadun merkitystd
painottaen.

3.1 Palvelun laatu osana asiakastyytyvdisyyttd

Choy, Lam ja Lee (2012, 11) esittdvdt ns. konseptualistisen mallin (conceptual
model), joka pohjaa Gronroosin (1984), Bradyn ja Cronin (2001) sekad
Parasuramanin ym. (1988) tutkimuksiin. Konseptualistinen malli havainnollistaa
palvelulaadun moniulotteista késitettd sekd sen suhdetta asiakastyytyvdisyyteen
(customer satisfaction) ja asiakkaan kayttdytymisaikeisiin (behavioral intentions).
Johdolle malli tarjoaa tyokalut pédtevdan markkinointistrategian luomiseksi ja
kehittamiseksi. (Choy, Lam & Lee 2012, 11.)

Malli havainnollistaa asiakaspalvelun laadun, asiakastyytyvdisyyden ja
kayttaytymisaikeiden vélistda suhdetta. Kuten Kuviosta 5 nikyy, palvelulaadun
avaintekijat ovat tekninen ja funktionaalinen laatu, jotka vaikuttavat suoraan
asiakastyytyvdisyyteen. Asiakastyytyvdisyydelld taas on viliton yhteys asiakkaan
kdyttaytymisaikeisiin. Choyn ym. (2012, 13) mukaan palvelulaatu edeltada
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asiakastyytyvdisyyttd ja korreloi sithen vahvasti. Taten palvelulaadun perusteella
on mahdollista ennustaa asiakastyytyvdisyyttd (Sureshchander, Rajendran &
Anantharaman 2002, Choyn ym. 2012, 13 mukaan). Muun muassa tdman takia
organisaatioiden on hyvin olennaista tunnistaa palvelulaadun eri osatekijdt ja
ulottuvuudet juuri asiakkaiden ja heiddn tarpeidensa ndkékulmasta (Jun & Yang
2004, Choyn ym. 2012, 13 mukaan).

PALVELUN LAATU ASIAKASTYYTYVAISYYS KAYTTAYTYMISAIKEET
e tekninen laatu
e funktionaalinen

laatu

KUVIO 5 Konseptualistinen malli (Choyn, Lamin & Leen 2012, 11 mukaan).

Myos asiakastyytyvdisyyden ja kadyttaytymisaikeiden vililld ndhd&dan lukuisten
empiiristen tutkimusten seurauksena positiivinen suhde (Olorunniwo, Hsu & Udo
2006; Cronin, Brady & Hult 2000, Choyn ym. 2012, 13 mukaan). Burnsin ja
Neisnerin (2006) mukaan asiakastyytyvdisyys on kaikista voimakkain tekija
vaikuttamaan siihen, ostaako asiakas jonkin tuotteen tai palvelun uudestaan
(Choyn ym. 2012, 13 mukaan). Toki myds kyvylld vastata asiakkaiden odotuksiin
on suuri merkitys (Wicks & Roethlein 2009, Choyn ym. 2012, 13 mukaan).
Tyytyviiset asiakkaat ovat usein lojaaleita asiakkaita ja heiddn siirtymisensa
kilpailevan yrityksen asiakkaaksi, niin kutsuttu vaihtokdyttdytyminen, ei ole suuri
uhka (Dimitriades 2006, Choyn ym. 2012, 13 mukaan).

Edelleen, kuten kuviosta 5 ndkyy, myos palvelun laadusta (service quality) on
piirretty nuoli kdyttdytymisaikeisiin (behavioral intentions), mikd kuvastaa myos
ndiden kahden wvilistd positiivista suhdetta. Mikidli organisaatiot pystyvit
saavuttamaan korkean tason palvelulaadussaan, heiddn asiakkaat toimivat
organisaation kannalta edullisella tavalla. Tilanne ndkyy luonnollisesti myos
pdinvastoin: mikdli palvelu on huonoa, heiddn toimintansa heijastuu
organisaatioon epdedullisesti. (Zeithaml, Berry & Parasuraman 1996; Olorunniwo,
Hsu & Udo, 2006, Choyn ym. 2012, 13 mukaan.)

Palvelulaadun, asiakastyytyvdisyyden ja asiakkaiden kayttdytymisaikeiden
tiedostaminen ja ndiden keskindisen suhteen ymmartaminen on organisaatioille
valttamatontd jo pelkdstdan oman liikevaihdon ja imagon kannalta. Kyseisen
mallin mukaan siis asiakkaiden palveluodotukset organisaatioita kohtaan
vaikuttavat asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen, joka puolestaan muokkaa
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asiakkaiden toimintatapoja  tulevaisuudessa, kuten mahdollisia uusia
ostotapahtumia. Tiedostaessaan kyseisen kolmen kaisitteen keskindisen suhteen
organisaation johdon on mahdollista kehittdd yrityksen strategiaa ja parantaa
asiakaspalveluaan. (Choy ym. 2012, 13-14.)

Kotler ym. (1999, 491) madaérittelevét laadun yksinkertaisuudessaan tarkoittavan
sitd, kuinka hyvin tuote tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia.
Samoin toteaa Ylikoski (2001, 118), joka korostaa laadussa asiakaskeskeisyyttd ja
viittaa asiakkaaseen laadun tulkitsijana: “Vain asiakas voi kertoa, onko laatu hyva
vai huono eli vastaako laatu sitd mitd asiakas odottaa”.

On myos todettu, ettd asiakkaat keskittyvdt usein juuri laatuun arvioidessaan
organisaation tehokkuutta ja suoriutumista. Laadulla on tutkitusti vaikutus
asiakkaiden késityksiin organisaatiosta sekd heiddn ostokdyttdytymiseensd, joten
se on yksi merkittivimmistd menestyksen tekijoistd yritysten toiminnassa. (Choy,
Lam & Lee 2012, 11). Wicksin & Roethleinin (2009) mukaan laadun maaritelldan
olevan summa asiakkaan tunneperdisistd arvioista jokaista asiakastyytyvdisyyden
osatekijdd kohtaan. Yleisemmaédn mddritelmén laadusta on antanut Akinyele (2007),
jonka mukaan se on “koko prosessin hoitamista oikealla tavalla jo ensimmadiselld
kerralla”. (Choyn ym. 2012, 11 mukaan.)

Palvelualat ovat ldpikdyneet suuren murroksen erityisesti viimeisen
vuosikymmenen sisdlld ja organisaatiot ovatkin alkaneet toiminnassaan korostaa
tuotekehityksen lisdksi nimenomaan palveluiden tarjoamista (Choy ym. 2012, 11).
Erindiset kansainviliset kehityksen indikaattorit kielivdt samaa: % maailman
kokonaistuotoista tulee palvelualoilta (World Bank 2011, Choyn ym. 2012, 11
mukaan). Syynd tdhdn palvelukeskeiseen ajatusmalliin siirtymisestd on nahty
tulevan asiakkailta, jotka vaativat nykyisin parempaa palvelua (Vargo & Lusch
2004, Choyn ym. 2012, 11 mukaan).

Aihe on ehdottoman relevantti myos mainosalalla. (Caceres & Paparoidamis 2007,
Van Rensburgin 2010, 552 mukaan). Lisdksi mm. Palihawadana (2006) korostaa,
ettd keskeisimmat palvelun laadun kriteerit mainosalan kontekstissa ovat luovuus
ja asiakkuussuhde (Van Rensburgin 2010, 552 mukaan). Mainostoimiston ja
asiakkaan vélisen yhteistyosuhteen on oltava vahva, jotta asiakkaan tyylid ja
tavoitteita noudattavaa markkinointistrategiaa on mahdollista toteuttaa (Triki ym.
2007; Woonbong ym. 1999, Rensburgin 2010, 552 mukaan).

Myo6s ACSI (The American Customer Satisfaction Index 2014) maédrittelee, etta
asiakastyytyvdisyys on asiakkaan arvio palvelun ja tuotteiden laadusta. Yritysten
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tulee tdyttdd asiakkaiden odotukset saadakseen uusia asiakkaita ja edistddkseen
myonteistd ostokdyttdytymistd. Palvelun laatuunsa perehtymailld ja sitd
kehittamalld yritys vahvistaa omaa tulevaisuuden asemaansa. (Choy ym. 2012,
11). Lisaksi yritys hyotyy tdstd strategisesti kuten tuottoisuuttaan parantamalla ja
asiakaslojaaliuttaan vahvistamalla.

Viime aikoina palvelun laadun merkitys on korostunut erityisesti kilpailun
kannalta, jonka seurauksena yrityksille on kehitetty erilaisia jdrjestelmid laadun
mittaamiseksi. Tunnetuin laatujohtamisjdrjestelmé on kansainvélinen ISO 9000
-standardi. (Lehtonen 1999, 27.) Palvelualojen organisaatioiden ydintuotteiden
yhdenmukaistuessa laadukas palvelu on keskeinen keino erottua - silld
tavoitellaan uusia asiakkaita ja edistetddn nykyisten tyytyvéisyytta.
Lahtokohtaisesti asiakkaat odottavat saavansa hyvad palvelua. Asia on kuitenkin
ongelmallinen siksi, ettd jokaisella osapuolella, niin palveluiden tuottajalla kuin
asiakkailla, on laadulle omat standardinsa ja maddritelmansd. Asiakkaat ovat
yrityksen toiminnan mahdollistava tekijd, joten heiddan mielipiteensd tulisi silloin
olla etusijalla: “Asiakaskeskeisyys edellyttdd, ettd palvelun laatuakin katsotaan
asiakkaiden silmin”. Palveluorganisaation on olennaista selvittdd juuri itselleen
tarkeiden yritysten arvostamat asiat ja lunastaa ndmd odotukset - asiakkaiden
tyytyvdisyys perustuu tdhan. (Ylikoski 2001, 117.)

Vaikka useissa asiakaspalvelulaatua koskevissa tieteellisissd artikkeleissa todetaan
aiheen vadhdinen tutkimus, tiettyjd yhtdldisyyksid kirjallisuudessa kuitenkin on.
Aihetta koskevat merkittivimmat tutkimukset on toteutettu 80- ja 90-luvuilla,
joihin valtaosa tdmé&n pdivan tutkimuksista pohjaa. Téstd syystd on perusteltua
viitata myds vanhempaan kirjallisuuteen. Parasuraman ym. (1985, 42) nostavat
esille seuraavat palvelulaadun ominaispiirteet, jotka heiddn mukaansa esiintyvit
myds Gronroosin (1982), Lehtisen ja Lehtisen (1982), Lewisin ja Boomsin (1983),
sekd Sasserin, Olsenin ja Wyckoffin (1978) tutkimuksissa:

e Palvelulaadun arvioiminen on asiakkaalle vaikeampaa kuin tuotteen laadun
arvioiminen

e Havainnot palvelun laadusta ovat tulos odotetusta ja saadusta palvelun
laadusta

e Arvioitaessa palvelun laatua palvelu tulee ndhdéa prosessina

Myo6s hinnan vaikutus laadun arvioinnissa on syytd nostaa esille, vaikkakin sen
merkitys on ongelmallinen. Hinnalla on vaikutusta odotuksiin ja toisinaan se on
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jopa laatukriteeri: ”Asiakkaat voivat rinnastaa korkeamman hinnan parempaan
laatuun varsinkin, jos palvelu on hyvin aineeton. Asiantuntijapalvelut ovat
esimerkkejd tdllaisista palveluista”. (Gronroos 2009, 122-123.)

Lehtinen ja Lehtinen (1982) nikevédt palvelun laadun syntyvéan asiakkaan ja
yrityksen vilisessd vuorovaikutuksessa. He jaottelevat palvelulle kolme
tarkasteltavaa ulottuvuutta: 1) fyysisen laadun (physical quality), joka kattaa
esimerkiksi yrityksen toimitilat ja tyovilineet, 2) yrityksen laadun (corporate
quality), jolla viitataan organisaation imagoon ja profiiliin, sekd 3)
vuorovaikutteisen laadun (interactive quality), joka kattaa asiakkaiden ja
yhteyshenkilon vélisen yhteistyosuhteen. (Kang & James 2004, 264.)

Palvelun laadusta haasteellisen tekee myos sen abstraktisuus. Toisin kuin
konkreettisia tuotteita ostaessa, palvelua on mahdollista arvioida vasta jdlkikédteen
ja tdten riski on asiakkaalle suurempi - siksi hintaan ja laatuun suhtaudutaankin
usein kriittisemmin. Riskid nostavat myos palvelun tidrkeys asiakkaalle sekd sen
mahdollinen pitkd sitoutumisaika. Usein vastuun palvelun laadusta ajatellaan
lepddvdan palvelun tarjoajan harteilla, mutta Ylikosken (1997) mukaan myos
asiakkaan tulisi ottaa siitd vastuuta: “Asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen
védhintddn kertomalla, mitd hdn haluaa”. (Lehtosen 1999, 26-27 mukaan.)
Mainostoimistoiden kontekstissa tdm&d korostuu juuri asiakkaan antamissa
briefeissd - heiddn tulee pystyd mddrittelemddn mainostoimistolleen omat
tavoitteensa ja tavoiteltu tyyli selkedsti.

3.2 Viestinndn merkitys asiakastyytyviisyydelle

Viestintdd voidaan pitdd asiakastyytyvdisyyden mahdollistavana tekijand - siind
onnistumatta toimivaa sidettd asiakkaan ja palveluorganisaation vdlille on
mahdotonta rakentaa. Tdssd alaluvussa pohditaan viestinndn dialogisuutta ja sen
merkitystd asiakastyytyvdisyydelle.

Usein lojaaleiden asiakkaiden ajatellaan olevan organisaatiolle kaikista
kannattavimpia sidosryhmid ja tekevan uudelleen ostoja eniten. Tastd huolimatta
tand pdivand yritysten on haasteellista saada kyseisistd lojaaleista sidosryhmistd
itselleen lisdarvoa. Viestinndn rooli ja muoto on muuttunut nimenomaan
keskustelevaksi - Capozzi ja Zipfel (2012) viittaavat ilmioon dialogisuuden
kéasitteelld, puhutaan ns. keskustelun aikakaudesta (Conversation Age). Alan
tuoreimpien ndkemysten mukaan asiakkaiden tarve vuoropuhelulle,
organisaation syvemmalle sitoutumiselle ja kustomoidulle viestinnille korostuvat.
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(Falkow 2010, Capozzin & Zipfelin 2012, 336 mukaan.) Asiakkaan kokemukset
tulevat nousemaan entistd enemmaéan keskioon uudelleen ostoja ennustettaessa.
Myos Tolvanen, Olkkonen ja Luoma-aho (2013, 29) nostavat esille media-alan
kasvavat odotukset ja uudet mahdollisuudet dialogisuudelle, erityisesti
sosiaalisen median yhteydessa.

Capozzin ja Zipfelin (2012, 337) artikkelissa tuodaan ansiokkaasti esille
teknologian  merkitys sidosryhmdviestinndssd.  Digitalisoitumisen = myotd
organisaatioiden on hallittava lukuisa madra erilaisia viestintdkanavia ja -alustoja.
Ne, jotka ymmartdvat kuinka olla mukana muutoksessa, tulevat onnistumaan
viestinndssddn. Erityisesti sosiaalisen median merkitystd dialogisuuden
mahdollistajana korostetaan: sen hyottyind ndhdddn alhaiset kustannukset,
“koukutus” (ihmiset palaavat takaisin), tehokkuus ja inhimillisyys. Blogit,
arviointijdrjestelmdt ja erindiset keskustelufoorumit antavat asiakkaille
mahdollisuuden saada ddnensd voimakkaammin kuuluviin sekd samalla seurata
muiden jakamia kokemuksia yrityksistd. Kuluttajien arkipdivd on tdynnd viestejd,
jotka kilpailevat keskenddn hdanen huomiostaan. Erottuminen on mahdollista, kun
viesti on erinomaisesti kohdennettu, mitattavissa, muistettava ja kiinnostava.
(Capozzi & Zipfel 2012, 337.)

Viestinndn kaksisuuntaisuutta korostava Conversation Age perustuu helppoon
tavoitettavuuteen, sitoutuneisuuteen, empatiaan ja tuloksiin. Kuten Capozzi ja
Zipfel (2012, 340) julkaisussaan toteavat, sosiaalinen media tarjoaa suuren
mahdollisuuden edistdd organisaation ja asiakkaiden vilistd keskustelua. Heidan
mukaansa yritysten on kiinnitettdvd huomiota tekojen ja lupausten vastaavuuteen,
jotta sosiaalinen media ei kddnny heitd itseddn vastaan. Yritysten tulisi luovuttaa
kontrolli, jotta he voisivat saada valtaa. Toisin sanoen, yritysten ei tule keskittya
vdlittdmaan niitd viestejd joita itse haluavat korostaa, vaan tuottaa
mahdollisimman paljon asiakasta kiinnostavaa sisdltod. Asiakkaat haluavat
informaation saavuttavan heiddt usean eri foorumin kautta, ja ettd viesti on
kustomoitu juuri heitd ajatellen. Organisaatioiden kyky todistaa heistd koituva
hyoty sekd sosiaalinen tarkoitus korostuvat koko ajan lisdd. (Capozzi & Zipfel

2012, 340.)

Viestintdalustojen maéédrdan ja kehittymisen lisdksi myos viestinndn tyyli on
muuttunut yhdenvertaiseksi ~ dialogiksi. = Asiakkaat odottavat yritysten
konsultoivan heitd erindisistd muutoksista nopeasti nimenomaan heiddn
suosimiensa kanavien kautta. Lisdksi organisaatioiden on olennaista ymmartad,
ettd asiakkaat eivdt etsi yrityksestd tietoa yksinomaan heiltd itseltddn vaan
muistakin ldhteistd. (Capozzi & Zipfel 2012, 340.)
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Edelleen, esille nostetaan myos sidosryhmateoria ja toimintaympaéristdjen luotaus.
Sidosryhmien tunnistamisen, analysoimisen ja heihin onnistuneen suhteen
luomisen ja ylldpitdamisen tdrkeys korostuvat koko ajan yritysten kiihtyvan
keskindisen kilpailun myo6td. Alun perin sidosryhméteoria kisitti  vain
stakeholderit, mutta nykyadn silld viitataan jo organisaation kaikkiin sidosryhmiin
eli kannattaviin yleisdihin (Grunig & Hunt 1984, Tenchin & Yeomansin 2009, 228
mukaan).

3.3 Yleiset mallit asiakastyytyvidisyydelle

Téassd alaluvussa tarkastellaan asiakastyytyvdisyyttd yleiselld tasolla toimialaan
katsomatta. Gronroosin (1984) Koetun kokonaislaadun malli sekd Parasuramanin,
Zeithaml'n ja Berryn (1985) Servqual-mittari esitellddn. Perustelut tutkielmassa
kéaytetyille teorioille vahvuuksineen ja puutteineen kdydéaan lépi alaluvussa 3.5.

3.3.1 Koetun kokonaislaadun malli

Kuten todettua, Gronroosin (1984) mukaan palvelun laatu muodostuu asiakkaan
odotuksista ja kokemuksista. Asiakkaan tarpeet ovat luonnollisesti palvelun
hankkimisen ldhtokohtana ja vaikuttavatkin paljon asiakkaan odotuksiin. Usein
hinta on odotusten muodostumisessa keskeinen elementti - mikili se on korkea,
asiakas automaattisesti odottaa laatua. (Gronroosin 2009, 105-107 mukaan.)
Lisdksi aikaisemmat palvelukokemukset, alan muut Kkilpailijat ja toisten
asiakkaiden kertomat kokemukset vaikuttavat asiakkaan odotuksiin (Pesonen
1999, 25). Asiakkaat vertaavat odotuksia ja saatua palvelua keskenddn ja tdstd
muodostuu arvio, havaittu palvelun laatu (perceived quality of the service).
Gronroosin malliin (Kuvio 6) viitataan usein joko késitteilld Perceived quality model
tai Two-dimensional model.

Gronroosin mallissa (1984) palvelulaatu koostuu teknisestda (technical) ja
toiminnallisesta laadusta (functional quality) sekd yrityksen imagosta (image)
(Kuvio 6). Tekniselld laadulla viitataan siihen, minkilaista palvelua ja tuotteita
asiakas saa, ikddn kuin palvelun lopputulokseen. (Gronroosin 2009, 105-107
mukaan.) Tekninen laatu saa seuraavat viisi ulottuvuutta 1) tyontekijoiden
tekninen osaaminen (employees technical ability), 2) tyontekijoiden asiantuntijuus ja
tietdimys (employees™ knowledge), 3) tekniset ratkaisut (technical solutions), 4) IT-
jarjestelmat (computerized systems) ja 5) koneiden laatu (machine quality) (Rahmanin,
Khanin & Haquen 2012, 203 mukaan).

24



Funktionaalinen eli toiminnallinen laatu keskittyy puolestaan siihen, milld tavalla
ja miten yritys asiakkaitaan palvelee. Toisaalta silldi myo6s viitataan koko
palveluprosessiin ja se saa seitsemé&n ulottuvuutta 1) kédytos (behavior), 2) asenteet
(attitudes), 3) tavoitettavuus (accessibility), 4) ulosanti (appearance), 5)
asiakaskontaktointi (customer contact), 6) yrityksen sisdinen suhde (internal
relationship), sekd 7) palvelualttius (service mindedness). (Akhtar 2011, Rahmanin
ym. 2012, 204-205 mukaan).

Toiminnallista laatua pidetddn teknistd laatua ongelmallisempana, koska sitd on
huomattavasti vaikeampi mitata. “Hyvin usein palvelun tarjoajat korostavatkin
omissa laadun kehittdmistoimissaan yksin teknistd laatua”. Tamd on kuitenkin
ongelmallista kilpailuedun saavuttamisen kannalta, koska “teknisissd seikoissa on
yleensd laadun suhteen vahemmain eroa kuin toiminnallisessa laadussa. Teknista
laatua voitaisiinkin tdssd suhteessa verrata tuotteen ydinpalveluun ja
toiminnallista laatua lisd- ja tukipalveluihin: varsinainen lisdarvo palvelutuotteen
laadun kehitystyossd saavutetaan useimmiten juuri toiminnallisen laadun
kohdalla”. (Pesonen 1999, 26.)

Asiakkaan mielikuva organisaatiosta eli imago toimii laatukokemuksen
suodattimena (Ylikoski 2001, 118). Imagolla on todettu olevan suora yhteys sekd
funktionaaliseen ettd tekniseen laatuun (Lehtinen & Lehtinen 1991, Rahmanin ym.
2010, 204 mukaan). Mikdli yrityksen imago on hyvd, asiakas kokee organisaation
palvelun laadun hyvéaksi satunnaisista virheistd huolimatta. Huono imago sen
sijaan vahvistaa asiakkaan huonoja kokemuksia entisestdan. (Ylikoski 2001, 118.)
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Imago

Odotettu Koettu
laatu kokonaislaatu

Koettu
laatu

/ e Markkinaviestinta \
o  Myynti
* Imago . Tekninen laatu: Toiminnallinen
* Suusanallinen miten laatu: mita
viestinta
e Suhdetoiminta
e Asiakkaiden tarpeet

k ja arvot /

KUVIO 6 Koettu kokonaislaatu (Gronroosin 2009, 105 mukaan).

Gronroosin mukaan olennaisena osana koettua kokonaislaatua (Total perceived
quality) ~ ovat siis  asiakkaan  odotukset. Hé&nen  mallissaan mm.
markkinointiviestintd, myynti, suusanallinen viestintd, yrityksen imago sekd
asiakkaan tarpeet ja arvot vaikuttavat ndihin odotuksiin. Markkinointiviestinta
kattaa mainonnan, suoramarkkinoinnin, myynninedistimisen, www-sivut,

nettiviestinndn ja myyntikampanjat. (Gronroos 2009, 105-106.)

Gronroosin alkuperdiselld (1984) mallilla on paljon yhtildisyyksid Lehtisen ja
Lehtisen (1982) mallin kanssa. Heiddn mukaansa palvelun laatu jakaantuu
tyysiseen laatuun (physical quality), vuorovaikutteiseen laatuun (interactive quality)
sekd yrityksen laatuun (corporate quality). Naméa ovat verrattavissa Gronroosin
vastaaviin, eli samassa jdrjestyksessd lueteltuina tekniseen laatuun,
toiminnalliseen laatuun ja imagoon. Lehtisen ja Lehtisen (1982) mallissa fyysiselld
laadulla viitataan konkreettisiin palvelun ulottuvuuksiin, vuorovaikutteisella
laadulla yrityksen ja asiakkaan véliseen kanssakdymiseen ja suhteeseen, ja
yrityksen laadulla puolestaan yrityksen imagoon nykyisten ja potentiaalisten
asiakkaiden sekd muiden yleisdiden ndkokulmasta. Lehtisten mukaan ndistd
kolmesta ulottuvuudesta yrityksen imago sdilyy stabiilimmin kahteen muuhun
verrattuna. Samoin Gronroos korostaa imagon merkitystd, sillda hanen mukaansa
jokaisessa asiakaskohtaamisessa vaikuttavat aina vanhemmat kokemukset tavalla
tai toisella. (Kangin & Jamesin 2004, 267 mukaan.)

26



3.3.2 Servqual

Palvelun ja tuotteiden laadun varmistaminen ja tutkiminen ovat olleet keskeisia
tavoitteita markkinataloudessa jo 1980-luvulta ldhtien. Palvelun laatua ja
asiakastyytyvdisyyttd on kuitenkin paljon haastavampi mitata kuin konkreettisten
tuotteiden laatua, silld kyseisid késitteitd ei ole kirjallisuudessa yksiselitteisesti
maédritelty (Monroe & Krishnan 1983; Jacoby, Olson, & Haddock 1973; McConnell
1986; Shapiro 1972, Parasuramanin, Zeithaml'n & Berryn 1985, 41 mukaan).
Tamdn vuoksi Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1985) kehittivdt mittavan
tutkimuksensa tuloksena konseptualistisen palvelun laadun mallin, a conceptual
model of service qualityn, joka on ollut yksi keskeisimmistd teorioista my0s taméan
tutkielman kyselylomakkeen luomisessa (Liite 1).

Mallin tunnetumpi nimi on Servqual joka tulee sanoista service quality. Kyseinen
malli johdettiin mm. Sasserin, Olsenin ja Wyckoffin (1978) sekd Gronroosin (1984),
Oliverin (1980) ja Lehtisen ja Lehtisen (1982) palvelulaatua kaisittelevien
tutkimusten pohjalta (Parasuraman ym. 1988, 15; Rahman, Khan & Haque 2012,
201). Parasuramanin ym. tutkimuksessa perehdyttiin ilmioon neljan palvelualalla
toimivan yrityksen kautta ja otantaan kuuluivat yrityksen asiakkaat ja
toimitusjohtajat. Tutkimukseen osallistuvien yritysten toimialat sijoittuivat
pankki-, luottokortti-, arvopaperi- ja huoltopalveluihin (Parasuraman ym. 1988,
15). Asiakkaat osallistuivat fokusryhmédhaastatteluihin ja yrityksen johto
puolestaan syvdhaastatteluihin.

Parasuraman ym. (1985, 42) kritisoivat palveluiden ja tuotteiden rinnastamista
toisiinsa, kun kyse on laadun operationalisoimisesta eli mitattavuudesta. Heiddn
mukaansa palvelulaadusta voidaan tunnistaa kolme keskeistd ulottuvuutta, joiden
avulla késitteestd saadaan parempi ymmarrys: 1) abstraktisuus (intangibility), 2)
heterogeenisyys/epdyhtendisyys (heterogeneity), sekd 3) erottamattomuus
(inseparability). Ensin mainittu konkretian puute voi yrityksissd aiheuttaa sen, etta
henkilokunta ei ole tietoinen asiakkaidensa tavoista arvioida saamaansa palvelua
ja sen laatua. Tuotteiden laatua arvioitaessa voidaan tarkastella esimerkiksi
niiden ulkondkod, kestavyyttd, tuntua, tyylid ja pakkausta, kun taas palveluissa
esimerkiksi henkiloston ulosanti ja ulkondkd sekd yrityksen tilat ovat fyysisista
puitteista arvioinnin kohteena. (Zeithaml 1981, Parasuramanin ym. 1985, 41-42
mukaan.)

Toisekseen, palvelu saattaa ajoittain olla epadyhtendistd riippuen siitd, ketka
henkilot yrityksestd ja asiakkaista ovat kussakin tilanteessa ldsnd. Laadukkaan ja
yhtendisen palvelun varmistaminen jokaiseen tilanteeseen saattaa olla yrityksille
haasteellista. (Booms & Bitner 1981, Parasuramanin ym. 1985, 41 mukaan).
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Kéaytdannossd tamédn voi havaita esimerkiksi laatujdrjestelmien kautta. Vaikka
yrityksille, kuten Mainiolle, on r&atdloity oma laatujdrjestelmédnsd, eivdt ne
luonnollisesti pysty ohjeistamaan odottamattomiin tilanteisiin.

Kolmanneksi, erottamattomuudella viitataan palvelun kokonaisvaltaisuuteen.
Toisin sanoen siihen, ettd palvelua ei voida irrottaa koskemaan jotakin tiettyd
hetked ja henkil6itd, vaan se on asiakkaan ja yrityksen valinen prosessi (Carmen &
Langeard 1980, Parasuramanin ym. 1985, 41 mukaan). Kaikkien yrityksessa
tyoskentelevien henkiléiden asiakkaaseen kohdistama kdytos on tdssd

ratkaisevassa asemassa.

Vaikka palvelulaatua ja asiakastyytyvdisyyttd tutkittaessa yrityksen toimiala
vaikuttaa aina kysymysten asetteluihin ja aihealueisiin, joitakin toimialoista
riippumattomia tekijoitd voidaan nostaa esille. Parasuramanin ym. (1985)
tutkimuksen myotd keskeiset ulottuvuudet ovat 1) luotettavuus (reliability), joka
merkitsee johdonmukaisuutta ja luotettavuutta, 2) reagointialttius (responsiveness),
joka koskee tyontekijoiden halua ja valmiutta palvella, 3) patevyys (competence),
joka merkitsee tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa, 4) saavutettavuus (access),
joka kasittdd yhteydenoton mahdollisuuden ja helppouden, 5) kohteliaisuus
(courtesy), joka kasittdd kontaktihenkildiden kéytostavat, kunnioittavan asenteen,
huomaavaisuuden ja ystavillisyyden, 6) viestintd (communication), jolla viitataan
kommunikaatioon jossa molemmat osapuolet ymmartavét toisiansa ja asiakkaat
kokevat tulevansa kuulluiksi, 7) wuskottavuus (credibility), joka Kkasittaa
luotettavuuden, rehellisyyden ja asiakkaiden etujen ajamisen, 8) turvallisuus
(security), jolla tarkoitetaan ettd vaaroja tai riskejd ei ole, 9) asiakkaan
ymmadrtdminen ja tunteminen (understanding/knowing the customer), joka merkitsee
aitoa pyrkimystd ymmartdd asiakkaan tarpeita sekd 10) konkreettiset/fyysiset
tekijat (tangibles), joita ovat esimerkiksi toimiston tilat ja henkiloston ulkoinen
olemus. (Parasuraman ym. 1985, 47; Gronroos 2009, 114-115.)

Namd kymmenen pddkohtaa kattavat kukin alleen tarkemmat mdédritelmit ja
useamman alakohdan (Taulukko 1). Kyseisistd tekijoistd pétevyys yhdistetdan
useimmiten palvelun lopputuloksen tekniseen laatuun ja uskottavuus koettuun
laatuun ja imagoon. Muut tekijat keskittyvit koetun laadun prosessiin. (Grénroos
2009, 114.) Parasuraman ym. (1985) toteavat, ettd heiddn tutkimuksestaan
nousevat 10 eri asiakastyytyvdisyyden/palvelulaadun pé&ddteemaa menevit
osittain toistensa pddlle ja sen puolesta jatkotutkimus olisikin suotavaa.
(Parasuraman ym. 1985, 44). Erityisesti sddnnollisesti toteutettuna ja esimerkiksi
henkilostokyselyn kanssa yhdistettyna yritys saa Servqualin avulla tdrkedd dataa.
(Parasuraman ym. 1988, 15 & 31). Sittemmin esitellyt 10 pddluokkaa on karsittu
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viiteen:  konkreettiseen = ymparistoon,

luotettavuuteen, reagointialttiuteen,

vakuuttavuuteen ja empatiaan. Nditd viittd osa-aluetta kuvataan yleensd 22

attribuutilla. (Gronroos 2009, 116.)

TAULUKKO 1 Palvelun laadun maéérittavit tekijdat (Parasuramanin, Zeithamln &

Berryn 1985, 47 mukaan).

Luotettavuus sisdltda johdonmukaisen
toiminnan. Yritys toimii oikein jo ensimmaisella
kerralla ja pitaa lupauksensa.

tasmallinen laskutus
asiakirjojen oikeellisuus
sovitut aikataulut pitavat

Reagointialttius sisaltad halun ja valmiuden
palvella. Palvelu on ajantasaista.

Patevyys sisaltdd vaaditun tietotaidon ja
asiantuntevan palvelun.

Saavutettavuus sisdltaa lahestyttavyyden ja
konktoinnin vaivattomuuden.

Kohteliaisuus/huomioiminen sisilta3
palvelusuhteessa kunnioituksen, ystavallisuuden ja
hienotunteisuuden

Viestinta sisaltda asiakkaille jatkuvan
informoimisen ja heidan kuuntelemisensa.

Uskottavuus sisdltda totuudenmukaisuuden,
luotettavuuden, rehellisyyden ja asiakkaan
edun ajamisen.

Turvallisuus sisaltaa riskin ja vaaran hallinnan.

Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen
sisaltaa aidon pyrkimyksen ymmartaa
asiakkaan tarpeita.
Fyysiset/konkreettiset tekijat

tiedonsiirto

soittoihin ja soittopyyntdihin vastaaminen
muu nopea palvelu (esim. tapaamisten
jarjestaminen)

yhteyshenkilon patevyys

osaava henkildstd myds kaytannon
tehtdvissa

organisaation kyky tehda taustatyota ja
olla ajantasalla niin oman kuin asiakkaan
toimialamuutoksista

puhelinyhteys hyva (ei aina varattua jne.)
palvelun/ty6n toimitus on nopeaa

sopivat ja joustavat tyoskentelyajat,
tarpeisiin mukautuminen

toimipisteen sijainti keskeinen, helppo
tulla

asiakkaan kaikenlainen kunnioittaminen
vhteyshenkilo edustaa koko ajan myods asiakasta:
kaytos ja huoliteltu ulosanti

palvelun/sopimuksen ehdot on maaritelty
yhteisen kielen I6ytaminen,
molemminpuoleinen ymmarrys
kustannusten maaritteleminen

palvelun ja kustannusten mahdollisten
kustannusvaihteluiden perusteleminen
asiakkaan vakuuttaminen, ettd haasteet
ratkaistaan ja riskit tiedostetaan
yrityksen nimi

yrityksen maine

yhteyshenkilon ominaisuudet

taloudellinen turvallisuus
asiakkaan oikeudet

asiakkaan tapojen ja mieltymysten
tunteminen

yksiléllinen palvelu

toimitilojen toimivuus ja viihtyvyys
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TAULUKKO 1 jatkuu

henkildston ulosanti

ajantasaiset laitteet ja toimintatavat
tehtyjen tuotteiden/tdiden laatu
palveluorganisaation muut asiakkaat

3.4 Mainostoimistoille suunnatut mallit asiakastyytyviisyydelle

Kuten esimerkiksi Pollack (2009) toteaa, asiakastyytyvdisyyden mittaaminen saa
omat ulottuvuutensa toimialoista riippuen. Tédssd alaluvussa on esitelty lukuisten
tutkijoiden huomioita, mistd asiakastyytyvdisyys mainostoimistokontekstissa
rakentuu. Lopuksi esitelldidn Van Rensburgin laaja-alaisempi teoria (2010), johon
tutkielman yhteydessa toteutettu tyytyvdisyyskysely olennaisesti pohjaa.

3.4.1 Asiakastyytyviisyyden rakentuminen mainostoimistossa

Olivan ym. (1992) ja Henken (1995) mukaan asiakastyytyvdisyyttd tarkastellaan
mainostoimiston asiantuntijuuden, media- ja markkinointitaitojen, todistettavien
tulosten, ideaalin palvelukisityksen sekd kokonaisvaltaisen tyytyvéaisyyden kautta
(Virmanin & Dashin 2013, 53-54 mukaan.) Heiddn mukaansa pitkdjanteinen
mainostoimiston ja asiakkaan yhteistyosuhde vaatii, ettd molemmilla osapuolilla
on tunne

1. laadukkaasta kohtaamisesta alun tutustumisvaiheessa

2. laadukkaasta yhteistyosuhteesta suhteen laajentumisvaiheessa

3. tyytyvdisyydestd ja lojaaliudesta sitoutuneisuuden vaiheessa
(Virmani ja Dash 2013, 54).

Mitd tyytyvdisempi asiakas on olemassa olevaan asiakkuussuhteeseen - ei
pelkkddn tuotteeseen tai palveluun - sitd suuremmalla todenndkoisyydelld asiakas
pysyy omalle mainostoimistolleen lojaalina asiakkaana (Caceres & Paparoidamis
2007; Van Rensburg ym. 2009, Van Rensburgin 2010, 554 mukaan). Cacereksen ja
Paparoidamiksen (2007) sekd Svenssonin (2004) mukaan keskeiset yhteistyon
osatekijit mainosalalla ovat toisen osapuolen arvostaminen, luottamus ja
sitoutuminen. Niiden lisiksi muita maéaaritelmid ovat mm. toimiva viestintd,
konfliktitilanteiden selvittdminen, kokemus ja ahkeruus. (Davies & Palihawadana;
Triki ym. 2007; Levin 2009, Van Rensburgin 2010, 554-555 mukaan.)

Luottamusta pidetddn yhtend tarkeimpédnd tyytyvdisyyden edistdjand (Caceres &
Paparoidamis 2007; Morgan & Hunt 1994, Van Rensburgin 2010, 555 mukaan).
Kyseisessd kontekstissa luottamus saa kaksi ulottuvuutta, joista toisella viitataan
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yhteistyoyrityksen rehellisyyteen ja lupausten tdyttdmiseen ja toisella yritysten
vilpittomyyteen ja yhteiseen voiton tavoitteluun (Gounaris 2005, Van Rensburgin
2010, 555 mukaan). Tiedon jakaminen, yhteiset strategiset pddtokset sekd
ylipddtaan synkronoitu yhteistyd nimetddn yhteisten tavoitteiden mahdollistajiksi
(Daugherty ym. 2006, Van Rensburgin 2010, 555 mukaan).

Sitoutuneisuuteen ja viestintddn liittyy oleellisesti myos konfliktitilanteiden
selvittiminen. ~ Konfliktitilanne  johtuu yhteistydyritysten vililla  usein
erimielisyydestd padtoksenteossa tai ongelmina yhteisissd tavoitteissa (De Ruyter
ym. 2001, Van Rensburgin 2010, 556 mukaan). Cagleyn ja Robertsin (1984)
teettaman tutkimuksen mukaan yksi keskeisimmistd kriteereistd mainostoimiston
valinnalle kuitenkin on ihmisten patevyys ja ulosanti (Van Rensburgin 2010, 556
mukaan). Kokonaisvaltaista asiakastyytyvdisyyttd mddriteltdessd niin palvelun
kuin yhteistyosuhteen laatu ovat yhtd keskeisessd asemassa (Van Rensburg 2010,
556).  Van Rensburgin malli esitellidn yksityiskohtaisemmin seuraavassa
alaluvussa.

3.4.2 Malli kokonaisvaltaisesta asiakastyytyviisyydesti mainostoimistossa

Van Rensburgin malli on kehitetty kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalta, johon
osallistui 116 Eteld-Afrikkalaista mainostoimistoa. Vaikka malli on kehitetty
suomalaisesta ndkokulmasta tarkasteltuna aivan erilaisessa kulttuurisessa
kontekstissa, on se hyvin universaali @Van Rensburgin tutkimus
asiakastyytyvdisyyden merkityksestd ja koostumuksesta fokusoitui nimenomaan
mainostoimistoihin. Tutkimuksen pohjalta luotiin malli, jonka mukaan
kokonaisvaltainen asiakastyytyvdisyys (overall satisfaction) koostuu annetusta
palvelusta (service quality) sekd mainostoimiston ja tdmdn asiakkaiden valisestd
suhteesta (relationship quality).
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K\Iiestintﬁ 7,Rehellisyys ja yhtenaisyys

e yhteistydsuhteen e |uotettavuus
toimintatavat e avoimuus
maaritelty e  kustomoidut tarjoukset
® samoin e vilpittdmyys
informoimisen ja e  yhteistyd koetaan
viestinnan nautinnolliseksi, onnistuneeksi
periaatteet e  objektiivisuus
madritelty K
e jatkuva viestinta Mainostoimiston ydinpalvelut \
e informaation e  kyky tuottaa uudenlaisia
paikkansapitavyys ratkaisuja
/ e |uovuuden aste
Sitoutuneisuus e rehellisid ja perusteltuja
e yhteisty0 ansaitsee tdyden neuvoja
panostuksen e vahvuus strategisessa
e sitoutuneisuus yhteistydhon ajattelussa
e  konfliktit ndhdaan rakentavina e ns. luovan suunnittelun
ja toimintaa kehittavina tydryhmat
- erimielisyydet parantavat e ammatilliset / tekniset taidot,
tuottavuutta asiantuntijuus
- kyseenalaistamalla e asiakkaasta huolehtiminen /
parempaan
lopputulokseen Toiminnan hallinta
e mainostoimisto huolehtii e oman toiminnan hallinta
asiakkaan eduista e yhtenéiset, johdonmukaiset
\// tyoskentelyprosessit
Taloudellinen hallinta e erityoskentelytapojen
e hinta yhteensovittaminen
e  kyky budjettiratkaisujen e  markkinointipalveluiden laatu
kompromisseihin e onnistuneet briefit
e taloudellisen tilanteen e mainostoimiston henkildston
paivittaminen asiakkaallek ammatti- ja ihmissuhdetaidot /
N J

KUVIO 7 Kokonaistyytyvdisyyden madrittavat tekijat mainostoimistossa (Van Rensburgin 2010,
568 mukaan).

Van Rensburgin mallin mukaan asiakastyytyvdisyys voidaan pilkkoa kuuteen
padaryhmadan: 1) rehellisyyteen (integrity), 2) mainostoimiston ydinpalveluihin (core
service), 3) toiminnan hallintaan (account management), 4) taloudelliseen hallintaan
(cost management), 5) sitoutuneisuuteen (mutual commitment) ja 6) viestintddn
(communication). Ndmad kuusi ulottuvuutta korreloivat toistensa kanssa. (Van
Rensburg 2010, 549.) Kyseisessd mallissa (2010, 568) asiakastyytyvdisyys jaetaan
mainostoimiston ydinpalveluihin, toiminnan hallintaan ja taloudelliseen
hallintaan. Yhteistyosuhde puolestaan koostuu sitoutuneisuudesta, viestinnéstd ja
toiminnan rehellisyydestd. Kukin kyseisestd luokasta sisdltdd vield omat
alamaédritelménsd, jotka on koottu Kuvioon 7.
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Van Rensburgin (2010) mukaan mainostoimiston ydinpalvelu eli core service
koostuu sen kyvystd tuottaa innovatiisia ideoita ja luoda uudenlaisia ratkaisuja.
Toiseksi ydinpalvelun osatekijiksi nimetddnkin luovuuden aste. Asiantunteva
mainostoimisto my0s tarjoaa rehellisid ja perusteltuja neuvoja sekd on
strategisessa ajattelussaan vahva. Mainostajan eli asiakkaan tyytyvdisyys
ydinpalveluun lisdéntyy, kun se pddsee osaksi useita ns. luovan suunnittelun
tyoryhmid. Lisdksi, mainostoimiston tulee suhtautua luoviin muutoksiin
myotdmielisesti ja teknisten ja ammatillisten taitojen tulee olla edistyksellisia.
Asiakkaasta tulee huolehtia kaikin mahdollisin tavoin. Ydinpalvelu ilmaisee siis
sisdistd yhtendisyyttd ja timan luotettavuutta. (Van Rensburg 2010, 560.)

Toisena palvelun laadun komponenttina on toiminnan hallinta eli account
management (Van Rensburg 2010, 560). Kyseisen alaluokan nimi johtaa siitd, ettd
sen kuusi osatekijdd liittyvat kaikki mainostoimiston rakenteeseen ja sen kykyyn
johtaa omaa toimintaansa. Toiminnan laatu koostuu siis mainostoimiston kyvysta
hallita tekemisiddn, johdonmukaisista prosesseista eri tyovaiheissa, eri
tyoskentelytapojen yhteensovittamisesta ja ylipddtdan markkinointipalveluidensa
laadusta. Lisdksi mainostoimiston tulee osata tulkita saamansa briefit oikein ja
pitdd myos itse sellaisia sekd oman tiiminsd sisdlld ettd asiakkaille. Kuudes
osatekija on asiakkaan tyytyvdisyys mainostoimiston henkiloston ammatti- ja
ihmissuhdetaitoihin. My®s toiminnan hallinta indikoi sisdisen yhtendisyyden
kanssa.

Kolmas palvelun laadun péddluokka on taloudellinen hallinta (cost management).
Taloudellisen hallinnan kaikki kolme muuttujaa ovat yhteydessd tapaan, miten
mainostoimisto hinnoittelee ja perustelee palveluidensa arvon. Nam& kolme
muuttujaa ovat siis hinta, kyky tehdd budjetoinnissa kompromisseja sekd
taloudellisen tilanteen pdivittiminen asiakkaalle projektin kaikissa vaiheissa.

Yhteistyosuhteen laatu koostuu siis rehellisyydestd, sitoutuneisuudesta ja
viestinndstd. Ensimmadinen mainituista p&ddluokista, rehellisyys ja yhtendisyys
(integrity), saa kuusi méadritelmad. Mainostoimiston tulee olla luotettava ja toimia
avoimesti, tarjoukset ja palvelut on kustomoitava eri asiakkaille, toimisto ajaa
vilpittomaésti asiakkaansa etua ja yhteistyd on kaikin puolin onnistunutta ja
nautinnollista. Lisdksi mainostoimiston roolina on suhtautua asiakkaan paatoksiin
objektiivisesti. (Van Rensburg 2010, 561.)

Sitoutuneisuus eli mutual commitment puolestaan koostuu molemminpuoliseen
luottamukseen ja velvollisuudentuntoon. Sitoutuneisuus saa seuraavat neljad
ulottuvuutta: 1) yhteistyd ansaitsee sekd mainostoimistolta ettd asiakkaalta tdyden
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panostuksen, 2) yhteistyosuhteeseen ollaan sitoutuneita, 3) konfliktit ndhd&an
rakentavana ja toimintaa kehittdvand ja 4) mainostoimisto huolehtii asiakkaansa
eduista ja tarkkailee tdmdn hyvinvointia. Konflikti-ulottuvuus on mahdollista
jaotella vield kahteen omaan alaluokkaansa. Ndmd ovat erimielisyyksien
ndkeminen tuottavuuden parantajina sekd asiakkaan auttaminen tarvittaessa
tamdn pddtoksid kyseenalaistamalla. Van Rensburg erittelee namd kaksi
alaluokkaa omaksi konfliktien johtaminen -luokakseen (conflict management),

mutta tdssd tutkimuksessa ne liitetddn sitoutuneisuuteen. (Van Rensburg 2010,
562-563.)

Kolmas ja viimeinen vyhteistyosuhteen laadun pé&dluokka on viestintd,
communication. Laadukkaassa viestinndssd yhteistyosuhteen ja informaation
jakamisen ehdot on mddritelty. Lisdksi mainostoimiston henkilostd tiedostaa
asiakkaan liiketoiminnan ja toimintaympadriston ominaisuudet ja viestintd on
jatkuvaa. Oleellista on my0s jaetun tiedon jakaminen toiselle osapuolelle
alkuperdisend ja paikkansapitivind - ndin molemminpuolinen hydty on
luonnollisesti suurin. (Van Rensburg 2010, 562.)

3.5 Teoreettisen viitekehyksen arvioiminen

Tdssd alaluvussa arvioidaan tutkielmassa kdytetyn teoreettisen viitekehyksen
patevyyttd. Kunkin mallin ominaispiirteet on késitelty taulukkomuotoisesti
(Taulukko 2), jotta niiden vertailtavuus olisi helpompaa. Mallien vahvuuksia ja
heikkouksia arvioidaan taulukon jdlkeen. Luvussa on kaisitelty myos
asiakastyytyvdisyyden ldhikdsitteitd, jotka esiintyvét tutkielmassa.

TAULUKKO 2 Tutkielmassa esiteltyjen keskeisten mallien/mé&éaritelmien ominaispiirteet.

Tutkija(t), teoria/ Ominaispiirteet; mistd muodostuu

malli

Fecikova; Asiakas- - Tyytyvdisyys tunne, joka muodostuu odotuksista ja saadusta
tyytyvaisyys (2004) lopputuloksista, ostopdatoksesta ja halujen ja tarpeiden tyydyttamisesta
Storbacka & - Puhuvat asiakkuuden lujuudesta, sis. asiakkaan ajatukset, tunteet ja
Lehtinen; taloudelliset resurssit

Asiakkuuden lujuus

(2002) - Mita suurempi osuus organisaatiolla ndista on, sita lujempi asiakkuus

- Asiakastyytyvaisyys yksi olennaisin lujuuteen vaikuttavista tekijoista,
lisaksi asiakkaan sitoutuminen ja organisaation ja asiakkaan valiset
sidokset vaikuttavat

- Sidokset kogpnitiivisia, affektiivisia tai tekoihin perustuvia
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TAULUKKO 2 jatkuu

Zeithaml| & Bitner;
Palvelun
toleranssi-
vyohykkeet (1996)
[Lehtosen 1999,
24-25 mukaan]

ACSI; Asiakas-
tyytyvdisyys (2014)
Gronroos; Koettu
kokonaislaatu
(1984)

Lehtinen &
Lehtinen; Palvelun
laatu (1982)
[Kangin & Jamesin
2004, 267 mukaan]

Yhteistyosuhteen syntyvaiheen sijaan tulisi keskittya erityisesti
jalostumisvaiheeseen (merkittavimmat potentiaalit [0ytyvat siitd)

Absoluuttinen laatutaso ei ratkaise, vaan laatu suhteessa taloudellisiin ja
muihin panostuksiin
Malli paaasiallisesti odotusten muodostumisesta

Asiakastyytyvaisyy-teen  vaikuttavat toleranssivydhykkeetvaihtelevat
asian tarkeydesta riippuen

Ennen palvelua asiakkaalla oma kasitys millainen taso olisi riittdva ja
millainen haluttu = valissa toleranssivydhyke

Toleranssivyohykkeen mukainen kaytos takaa asiakastyytyvaisyy-den ja
organisaation kannattavuuden

Vybhykkeen alle jaava kaytds lisda organisaation kustannuksia,
asiakasuskollisuuden vahenemistd ja henkiloston tyomotivaation
heikkenemista

Asiakastyytyvaisyys = asiakkaan arvio saadusta palautteesta ja tuotteiden
laadusta

Palvelun laatu keskidssa

Havainnot palvelun laadusta ovat tulos odotetusta ja saadusta palvelun
laadusta

Arvioitaessa palvelun laatua palvelu ndhdaan prosessina

Asiakkaan tarpeet ovat lahtokohta palveluiden hankkimiselle, vaikuttavat
my0s odotuksiin, hinta tassa keskeinen elementti

Palvelu koostuu teknisesta (ns. palvelun lopputulos) ja toiminnallisesta
(miten asiakasta palvellaan) laadusta

Imago toimii  laatukokemuksen  suodattimena, suora  yhteys
funktionaaliseen ja tekniseen laatuun

Huono imago vahvistaa negatiivisia kokemuksia, hyvan imagon avulla
organisaation palvelu koetaan pienista virheista huolimatta hyvaksi

Toiminnallinen laatu tuo yrityksille lisdarvoa
Odotuksiin vaikuttavat tekijat maaritelty

Funktionaalinen laatu haaste kilpailuedun saavuttamisen kannalta, koska
toimijoilla ei ole teknisissa seikoissa kovin merkittavia eroja

Viitataan usein eurooppalaisena tai pohjoismaalaisena mallina
Paljon yhtéldisyyksia Gronroosin  mallin  kanssa, palvelun laatu
asiakastyytyvaisyy-delle lahtokohtana

Palvelun laatu koostuu fyysisestd laadusta (esim. toimitilat), yrityksen
laadusta (organisaation imago ja profiili) sekd vuorovaikutteisesta

laadusta (asiakkaan ja yhteyshenkilén vélinen suhde)

Tunnistavat asiakkaaseen kohdistuvat riskit. Riskid nostavat palvelun
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TAULUKKO 2 jatkuu

Berry, Parasura-
man & Zeithaml;
Servqual (1985)

Oliva (1992),
Henke (1995);
Asiakas-
tyytyvadisyys
mainostoimistossa
[Virmanin & Dashin
2013,

53-54 mukaan]

Caceres &
Paparoidamis
(2007); Svensson
(2004); Triki ym.
(2007); Levin
(2009); Cagley &
Roberts (1984);
Mainostoimiston
asiakas-
tyytyvaisyys
[Van Rensburgin
2010, 554-556
mukaan]

Van Rensburg;
Kokonaisvaltainen
tyytyvaisyys
mainos-
toimistoissa (2010)

tarkeys asiakkaalle sekda mahdollinen pitka sitoutuminen siihen

10 tekijaa, joiden mukaan asiakas arvio/kokee palvelun laadun:
luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus,
viestinta, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartdminen ja
tunteminen, fyysinen ymparisto

Myohemmin karsittu viiteen

Myos tassa mallissa huomioidaan odotukset ja kokemukset sekd ndiden
keskindinen vertailu

Malli on kiistelty, osa tutkimuksista kyseenalaistaa ja osa puoltaa
kyseisten 10 tekijan soveltuvuuden eri palvelualoille (Gronroos 2009,
116-117)

Tutkimuksen tulokset korostavat toiminnallisen (Gronroos 2009, 114)
laatu-ulottuvuuden merkitysta

Mainostoimisto-kontekstissa asiakastyytyvaisyyden koostumus:
asiantuntijuus, media- ja markkinointitaidot, todistettavat tulokset (esim.
referenssit ja tunnustukset), ideaali palvelukésitys, kokonaisvaltainen

tyytyvaisyys

Mallit korostavat laatua asiakkuuden eri vaiheissa:

1) kohtaaminen, tutustumisvaihe

2) laajentumis-vaiheen yhteistyo

3) sitoutuneisuuden vaihe, tyytyvaisyys ja lojaalius
Mainostoimiston asiakastyytyvaisyyden tarkeimpia osatekijoita:

- toisen osapuolen arvostaminen

- luottamus

- sitoutuminen

- konfliktitilanteiden selvittdminen

- toimiva viestinta

- kokemus

- ahkeruus

- rehellisyys ja lupausten tayttaminen

- vilpittdmyys, yhteinen voiton tavoittelu

- patevyys ja ulosanti

Mainostoimiston kokonaisvaltainen asiakastyytyvaisyys koostuu
1) annetusta palvelusta
2) mainostoimiston ja asiakkaan valisestd suhteesta

Tyytyvaisyyden osatekijat (korreloivat kesken&an)

- ydinpalvelu (innovatiivisuus, luovuus, kyky perustella)

- toiminnan hallinta (prosessien ja koko vyrityksen toiminnan
johdonmukaisuus, asiantuntijuus)

- taloudellinen hallinta (palveluiden hinnoittelu ja sen perustelu)

= kys. 3 tekijad muodostavat palvelulaadun

- rehellisyys (toiminnan avoimuus ja lapinakyvyys, asiakkaan edun
ajaminen, yhteistyon onnistuminen ja nautinnollisuus)

-sitoutuneisuus (molemminpuolinen sitoutuneisuus ja
tavoitteellisuus, konfliktit rakentavia ja kehittavid)

- viestinta (yhteistydsuhteen ja informaation jakamisen periaatteet
madritelty, mainostoimiston perehtyminen asiakkaan
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TAULUKKO 2 jatkuu

lilketoimintaan ja toimintaympadris-téon, viestinnan yleinen

toimivuus)

= kys. 3 tekijdd muodostavat yhteistydsuhteen laadun
Yleisesti asiakas- - “Mainostajien odotukset mainostoimistoja kohtaan muistuttavat yha
tyytyvaisyystutki- enemman odotuksia viestintdtoimistoja kohtaan” (Luoma-aho 2014, 5)

muksista
”"Mainostajat toivovat jatkuvampaa suhdetta, viestijoiden taidot ja
tyokalut ovat yha tarkedmpia niin  markkinointi-ihmisille  kuin
toimittajillekin” (Luoma-aho 2014, 5)

Ylld olevassa taulukossa on kootusti kunkin mallin/teorian ominaispiirteet.
Seuraavaksi arvioidaan niiden patevyyttd pohtimalla vahvuuksia ja heikkouksia.

Fecikovan (2004) madritelméd asiakastyytyvdisyydelle sisdltdd monia vahvuuksia.
On hyvd, ettd esimerkiksi ostopddtos luetaan omaksi osatekijikseen. Samoin,
halujen ja tarpeiden tyydyttdminen nostetaan omaksi ulottuvuudekseen. Mallissa
tuodaan esille my0s asiakastyytyvdisyydestd koituvat hyodyt. Teoriassa odotusten
ja kokemusten mittaaminen jarkevad, koska odotukset vaikuttavat selvésti laadun
kokemiseen. Mddritelméssd on toki puutteitakin. Ensinnékin, siind ei eritelld
odotusten ja  tarpeiden  muodostumista sen  tarkemmin.  Samoin
palvelukokemukset ndhdddn toisistaan erillisind. Voidaankin kyseenalaistaa, onko
toisistaan erillisidi kokemuksia edes olemassa, silld kokemukset vaikuttavat usein
vdistimdttd seuraavien kohtaamisten odotuksiin. Heikkoutena voidaan ndhda
lisdksi mddritelmdn asiakaskeskeisyys sekd se, ettd palveluorganisaatio-
ndkokulmaa, kuten sen imagoa tai henkiloston tydtyytyvéisyyttd ja motivaatiota,
ei juurikaan huomioida. Myoskddn asiakkuuden keston tai asiakkaan kdyttamien
resurssien vaikutusta tyytyvdisyyteen ei arvioda.

Storbacka  ja  Lehtinen = (2002)  suhtautuvat  asiakastyytyvdisyyteen
kokonaisvaltaisemmin ja kriittisemmin - vahvuuksia on lukuisia. Ensinnékin, he
ndkevit, ettd asiakas vertaa jokaista kohtaamistaan kokonaisuuteen ja toteavat
pitkien asiakassuhteiden olevan pddsdantoisesti arvokkaampia kuin lyhyet. He
huomioivat erityisesti asiakkaan sitoutumisen merkityksen. Storbackan ja Lehtisen
(2002) mukaan B2B-bisneksessd yritysten sitoutuminen on molemminpuolista,
samoin hyoty. Lisdksi he huomioivat palveluiden hinnan ja kdytettyjen resurssien
vaikutuksen laadun kokemisessa, asiakkaan kokeman arvon (customer perceived
value). Samoin, asiakkaan syyt ja estdvit tekijdt palveluorganisaation vaihtamiselle
on huomioitu ja kohtaamiset ja asiakkuus nostettu erillisiksi asioiksi (tyytyvdisyys
ndihin voi vaihdella). He myos kyseenalaistavat, seuraako
asiakastyytyvdisyydestd automaattisesti uskollisuus. Mallin puutteina puolestaan
voidaan mainita mm. se, ettd yhteistyosuhteen syntyvaihetta ei pidetd kovin
merkittdavand - tédlldinhdn juuri muodostetaan pohja tulevalle suhteelle ja
luottamukselle. Samoin yrityksen maineen ja imagon merkitysta ei nosteta esille.

37



Zeithaml ja Bitner (1996, Lehtosen 1999, 24-25 mukaan) puhuvat palvelun
toleranssivyohykkeistd. Toleranssivyohykkeiden tunnistaminen ja tutkiminen
ovat sindllddan hyva ldhtokohta asiakastyytyvdisyyden tarkastelulle. Samoin
heiddn ndkemyksensd mukaan laatua arvioitaessa huomioidaan asian tdrkeys.
Toisin sanoen asiakkaan odotukset/haluttu palvelu ja riittdvd palvelu ovat
korkeammalla tasolla, kun kyseessd on asiakkaalle tirked asia. Samoin on hyvd,
ettd he analysoivat mitd asiakastyytyvdisyyden huomioimatta jattdmisestd seuraa.
Malli on tdllaisenaan kuitenkin melko lavea, eikd tdllaisenaan yksin sovellu
asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen

ACSI:n (2014) madritelmd asiakastyytyvdisyydelle on kovin pddpiirteinen. Se on
kovin asiakaskeskeinen, silld esimerkiksi palveluorganisaation ndkdkulmaa (esim.
henkilosto, fyysinen toimipiste, imago, asiantuntijuus ja osaaminen) ei huomioida.
Samoin, sen mukaan asiakastyytyvdisyys ndhdddin ennemminkin erillisind
kokemuksina kuin kokonaisvaltaisena. Myoskddn yhteyttd muihin ldhikésitteisiin
ei tuoda esille eikd asiakkuuden kestoa huomioida.

Gronroosin (1984) mallissa on monia hyvid huomioita. Se erottelee ns.
prosessikeskeisen laadun sekd lopputuloksen laadun toisistaan, samoin sekd
teknisen ettd funktionaalisen laadun osatekijat mddritelty selkedsti. Myos
palveluorganisaation ns. sisdisen tyytyvdisyyden merkitys nostetaan esille. Lisdksi
huomioidaan, ettd palvelulaadun arvioiminen on asiakkaalle haastavampaa kuin
tuotteen arvioiminen. Myo6s tunnistetaan hinta keskeisend elementtind odotusten
muodostumiselle ja samoin mddritellidan muut olennaiset osatekijat. Malli
korostaa imagon ja markkinointiviestinndn merkitystd; vanhat kokemukset ja
mielikuvat vaikuttavat jokaiseen asiakaskohtaamiseen tavalla tai toisella.
Vahvuutena voidaan ndhdd myo6s se, ettd laadun tunnistetaan olevan
subjektiivinen ja monimutkainen prosessi. Palvelun laatu madritelldan
moniulotteisesti lopputuloksen, odotusten ja imagon kautta - sekd asiakkaan etta
palveluorganisaation kautta. Teoriassa odotusten ja kokemusten mittaaminen
jarkevad, koska odotukset vaikuttavat selvédsti laadun kokemiseen.

Mallissa on myos heikkouksia. Ensinndkin, funktionaalista laatua on hyvin
ongelmallista mitata. Malli ei myo6skddn erityisesti huomioi asiakasorganisaation
kayttdamida taloudellisia panostuksia tai henkiloston tyotyytyvdisyyttd, jotka
vaikuttavat odotuksiin olennaisesti. Samoin, asiakkuuden keston vaikutusta
odotusten tai tyytyvdisyyden muodostumiseen ei tuoda esille. Palvelun laatu on
kokonaisuudessaan melko abstrakti késite ja sen mittaamisen haasteellisuutta ei
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huomioida. Kyseessd on melko kapeakatseinen malli, joka perustuu palvelun
laatuun.

Lehtisen ja Lehtisen (1982, Kangin & Jamesin 2004, 267 mukaan) mallissa on paljon
yhtdldisyyksid Gronroosin (1984) nikemyksessd. Heiddn mallinsa vahvuutena on
mm. se, ettd siind tunnistetaan sekd asiakkaan ettd palveluorganisaation
ndkokulmat, kuin my6s imagon merkitys. Samoin esille nostetaan imagon
stabiilius verrattuna fyysiseen ja yrityksen laatuun. He huomioivat, ettd asiakkaan
tulisi ottaa vastuuta palvelun tuottamisessa enemmin, jolloin briefin tadrkeys
korostuu entisestddn - tdmd on erityisen tdrkedd mainostoimisto-kontekstissa.
Mutta, kuten Gronroosin mallissa, tdssdkin ongelmaksi muodostuu palvelun
laadun abstraktisuus. Palvelun laatua on mahdollista arvioida vasta jdlkikéteen,
jolloin riski asiakkaalle on suurempi (verrattaessa tuotteen laatuun). Siksi hintaan
ja laatuun suhtaudutaan kriittisemmin.

Berryn, Parasuramanin ja Zeithaml'n (1985) Servqual-mittarin yksi vahvuuksista
on se, ettd palvelun laadun ulottuvuudet maéaéritelty kattavasti; kukin 10 kohdasta
sisdltdd vield omat alamddritelmansd. Kyseiset 10 kohtaa keskittyvit syvillisesti
erityisesti yhteistyosuhteen laatuun ja siihen vaikuttaviin asioihin. Aina kaikkia
palvelun osatekijoitd ei kuitenkaan 16ydy, mallin 22 attribuuttia eivit kuvaa
tasmallisesti kaikkia palvelun n&kokohtia. Samoin tulee esille odotusten
mittaamisen ongelmallisuus: verrataanko palvelua luokkansa parhaaseen
palveluun (tdlloin tulisi kadyttdd ihanteellisen palvelun odotuksia) vai tietyn
yrityksen tiettyyn palveluun (tilloin tulisi kdyttdd vain kyseistd palvelua koskevia
odotuksia ja kokemuksia). Lisdksi, malli sisdltdd seuraavat validiteettiongelmia
(Gronroos 2009, 118-119). Ensiksi, usein odotuksia mitataan palvelukokemuksen
jilkeen tai aikana, tdlloin kyseessd ei todellinen odotus. Ennen kokemusta
mitattaessa tulee ongelma: asiakkaat eivdt valttamittd vertaa kokemuksiaan
alkuperdisiin odotuksiin vaan ne muokkautuvat prosessin aikana. Taten
vertailukohtana tulisi kdyttdd muuttuneita odotuksia. Edelleen, odotusten
mittaaminen ei jarkevad, koska kokemukset sisdltdvat automaattisesti odotukset
aiemmalta ajalta (mik&li odotukset mitataan ensin ja sitten kokemukset, odotukset
mitataan tdlloin kahdesti). Mittariin voidaan kohdistaa kritiikkid myos siksi, ettd
palveluorganisaation henkiloston tyotyytyvdisyyttd tai sitoutumista ei huomioida
laisinkaan. Servqual on vanha mittari, joten se ei huomioi luonnollisesti
esimerkiksi digitaalista viestintda ollenkaan.

Oliva (1992) ja Henke (1995) ovat maddritelleet asiakastyytyvdisyyttd erityisesti

mainostoimisto-kontekstissa (Virmanin & Dashin 2013, 53-54 mukaan). Heiddn
ndakokantojensa vahvuuksia on erityisesti se, ettd he huomiovat myos
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asiakkuussuhteen merkityksen tyytyvdisyydelle, eivdt pelkkdd tuotetta tai
palvelua.  Samoin asiakkuuden laatua tarkastellaan sen eri vaiheissa ja
asiakkuuden keston vaikutus tyytyvdisyyteen on tunnistettu. Lis&ksi,
sitoutuneisuus on nostettu omaksi tekijakseen ja referenssit huomioitu. Huonona
puolena on se, ettd he eivdat huomioi asiakkaan odotuksia, tai mainostoimiston
kykyad vastata niihin. Myoskddan asiakkaan kayttamid taloudellisia resursseja
suhteessa odotuksiin tai tyytyvdisyyteen ei tarkastella.

Van Rensburgin tutkimukset ja niiden pohjalta tehty malli (2010) sijoittuvat
dskeisen tavoin mainostoimistoon. Mallissa on paljon hyvada: palvelu ja
asiakkuusuhde ndhddan omina ulottuvuuksinaan, teoria on alakohtainen ja
spesifi, sen tyytyvdisyyden 6 pddtekijad on madritelty kattavasti ja konkreettisesti
ja kukin teema sisdltdd omat alakohtansa ja mallissa konfliktitilanteet ndhdddn
vahvistavina ja toimintaa kehittdvind. Samoin sitoutuneisuuden ja
tyotyytyvdisyyden merkitys tunnistetaan. Malli on myds suhteellisen tuore ja
taten ajankohtaisempi kuin aiemmin mainitut. Heikkouksiksi puolestaan voidaan
lukea se, ettd malli ei huomioi asiakkuuden keston vaikutusta tai asiakkaan
odotuksia tai asiakkaan kadyttamid taloudellisia panostuksia ja niiden vaikutusta
odotuksiin. Liséksi digitaalisen viestinndn vaikutuksia ei tunnisteta.

Yleisesti asiakastyytyvdisyyttd tutkivista malleista todettakoon, ettd ne eivat
nykyiselldan keskity reaaliaikaiseen tai tulevaisuuden mittaamiseen, vaan
pelkdstddn menneeseen. Tdmd onkin tulevaisuuden haaste: minkdlaisilla
menetelmilld ja vilineilld olisi mahdollista mitata aavistamista ja aistimista
menneen sijaan (Luoma-aho 2014, 5). Samoin, asiakas- tai palveluorganisaation
yksiloiden tunteita tai mielialaa ei huomioida malleissa juurikaan. Suurin osa
malleista/mittareista on vanhoja, joten niissd ei huomioida esimerkiksi sosiaalista
mediaa tai digipuolta muutenkaan. Myotskddn — palveluorganisaation
tyotyytyvdisyyttd ei nosteta tarpeeksi esille.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Neljannessd luvussa perehdytddn ensin syihin, miksi yritysten ylipddtddn tulee
mitata ja seurata asiakastyytyvdisyyttddn. Tdmdn jdlkeen esitellddn
kohdeorganisaation toiminta ja taustat. Seuraavissa alaluvuissa eritellddn
tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset sekd kaytetyt tutkimusmetodit.
Alaluvussa 4.6.1 tarkastellaan kyselylomakkeen vahvuuksia ja heikkouksia
tiedonkeruun menetelménd, jonka jdlkeen esitelldan tdssa tutkimuksessa kaytetyn
kyselylomakkeen suhdetta teoreettiseen viitekehykseen.

4.1 Syyt asiakastyytyvidisyyden tutkimiselle

Yritysten on mitattava asiakastyytyvdisyyttdan aika ajoin, silld sellaista mitd ei
mitata, ei voida myoskddn johtaa (Ho 1995, Fecikovan 2004, 57 mukaan).
Asiakastyytyvdisyystutkimuksen myo6td yritys saa paljon olennaista tietoa muun
muassa nykyisten asiakkaiden tyytyvdisyystasosta, heiddn tarpeistaan tuote[-ja
palvelu]kehitykselle sekd analysoitua asiakkuusuhteiden tilaa ja lojaaliutta
(Fecikova 2004, 58). Lisdksi kyseiset tutkimukset antavat arvokasta yrityksille
tietoa markkinointistrategioidensa pdivittdimistd varten (Nakra 2000, 38).
Fecikovan (2004, 57) mukaan asiakastyytyvdisyyden tutkimista ja sen kehittamista
voidaankin pitdd jopa yrityksen ensisijaisena tavoitteena.

Liian usein yritykset keskittyvit tarkastelemaan asiakastyytyvidisyyttd omasta
ndkokulmastaan omien olettamustensa pohjalta, vaikka tosiasiassa asiakas
kuitenkin ndkee tilanteet aina eri tavalla. Yritysten tulisikin ymmartasd, ettd
asiakkaan nidkemys saadusta palvelusta on keskiossda - heiddn oma kasityksensa
puolestaan toissijaista (Oliver 1980, Virmanin & Dashin 2013, 53 mukaan).
Organisaatioiden tulisikin investoida enemmdn markkinointitutkimuksiin,
mainontaan ja promootioon identifioidakseen uusia potentiaalisia asiakkaita,
lisdtdkseen tietoisuutta heiddn keskuudessaan ja ylipddtdadn herdttddkseen heissd
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mielenkiintoa - - - (Zeithaml, Berry & Parasuraman 1996; Olorunniwo, Hsu & Udo
2006, Choyn ym. 2012, 12 mukaan).

Asiakastyytyvdisyyden selvittaminen on yrityksille ennen kaikkea taloudellisesti
hyvin kannattavaa, silld uusien asiakkaiden hankkiminen on kallista. Asiakkaiden
tyytyvdisyys organisaation toimintaan ja palvelun laatuun vidhentdvat ns.
vaihtokdyttaytymistd. Kdisitteelld viitataan tekijoihin, jotka védhentdvit
asiakasyrityksen todenndkoisyyttd vaihtaa toiseen yhteistyokumppaniin. Kyseisid
vaihtokdyttdytymisen estdjid (switching barriers) ovat mm. esimerkiksi uuden
toimiston etsimisestd ja sen tapoihin opettelemisesta koituvat kustannukset,
emotionaalisen tason muutokset, sekd ostajalle koituvat riskit (Virmani & Dash
2013, 52). Tiaten voidaankin olettaa, ettd palvelun laadulla ja tavalla
kommunikoida asiakkaiden kanssa on painoarvoa asiakkuussuhteen sdilymiselle.

Odotukset mediaa ja tdten myos mainostoimistoja kohtaan ovat viime aikoina
muuttuneet paljon (Tolvanen, Olkkonen & Luoma-aho 2013), joten aiheena
asiakastyytyvdisyys on myds hyvin ajankohtainen. Digitalisoitumisen myotd
asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa niin keskenddn kuin eri yritysten kanssa. Tama
tarkoittaa sitd, ettd kokemukset hyvastd ja huonosta palvelusta on mahdollista
jakaa heti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Viestintimahdollisuudet luovatkin
sekd uusia haasteita ettd mahdollisuuksia yrityksille esimerkiksi tavoitettavuuden
ja palautteen kisittelyn kanssa. Median digitalisoitumisen myo6td asiakkaat

osaavat vaatia enemman ja kokevat ettd heilld on oikeus saada ddnensd kuuluviin
(Capozzi & Zipfel 2012).

Tédssd tydssd mainostoimistolla viitataan organisaatioihin, joiden palveluiden
funktiona on tuottaa asiakkailleen markkinointiviestintdad sen kaikissa muodoissa.
Epdpdtevd johto ja puutteelliset briefit ovat alalla suuri syy turhaan rahan
menoon. Aiheen merkityksellisyydestd huolimatta palvelun ulottuvuuksia ja B2B-
yhteistyosuhteen laatua ei ole maddritelty tai tutkittu tarpeeksi. (Caceres &
Paparoidamis 2007, Van Rensburgin 2010, 550 mukaan.) Asiakkaiden odotusten
tayttdminen ei silti ole kovin yksinkertaista tai riitd asiakastyytyvdisyyden
maddritelméksi. Syynd tdhdn on se, ettd asiakkaat saattavat kayttdytyd eri
palvelutilanteissa eri tavalla mainostoimistoaan kohtaan. Juuri siksi
mainostoimistoiden tulisi ymmaértdd eri tekijit, jotka vaikuttavat heiddn
palveluunsa ja asiakkuussuhteidensa laatuun. (Davies & Palihawadana 2006, Van
Rensburgin 2010, 550 mukaan.)
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4.2 Kohdeorganisaation esittely

Markkinointiviestinndn suunnittelutoimisto Mainio Oy on tamperelainen Hannele
Hietikon vuonna 1999 perustama yritys, joka tyollistdd télla hetkelld 19 henkiloa.

Mainiossa toteutetaan:

* Markkinointiviestinndn suunnittelu * Logosuunnittelu
* Yritysten ulkoisen ja * Kéayntikortit

sisdisen viestinndn suunnittelu * Lomakkeistot
* PR-ja suhdetoiminta * Asiakaslehdet
* Brandisuunnittelu * Vuosikertomukset
* Strateginen suunnittelu * Lehti-ilmoitukset
* Kampanjasuunnittelu * Esitteet
* Lanseeraukset * Pakkaussuunnittelu
¢ Tapahtumamarkkinointi * Myymialdmateriaalit
¢ Ulkomainonta * Messut
* Radio- ja tv-mainonta * Banderollit
* Internet ja digimarkkinointi * Tiedotteet

o Julisteet

(Mainiota.fi, 2014)

Asiakasldhttisyys on Mainiossa tietoinen toimintatapa ja peruspilari. Yhtiossa
toteutetaan vuosittain laaja asiakastyytyvdisyysmittaus, jonka kattoteemoja ovat
mm. asiantuntijuus, asiakaspalvelun laatu, oman sisdisen ja ulkoisen viestinndn
sujuvuus, projektien toteutuminen kdytdnnossd sekd aikataulutus ja budjetointi.
Lisdksi esimerkiksi asiakaslehtien, www-sivujen ym. jdlkeen teetetddn
projektikohtaisia  pienempid tyytyvdisyyskyselyji. Mainiolle —myo6nnettiin
marraskuussa 2013 kansainvidlisen ICCO CMS -standardin mukainen
laatusertifikaatti, joka on osoitus organisaation toiminnan ldpindkyvyydestd ja
jarjestelmallisyydesta.

4.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Kirjallisuuteen tutustumisen perusteella asiakastyytyvdisyyden maéarittelemiseksi
eikd tutkimiseksi ole 1oydetty yhtd oikeaa tapaa. Edelleen, mainostoimistojen
kontekstissa asiakastyytyvdisyyden tutkimus on ollut sitdkin vahdisempaa.

Tdaten tdamdn tutkielman tarkoituksena on selvittdd, mistd tekijoista
asiakastyytyvdisyys mainostoimistossa koostuu, mitd tekijoitd asiakkaat
mainostoimistoa  valitessaan eniten arvostavat ja millaisena Mainion
asiakastyytyvdisyys tdlla hetkelld koetaan. Ni&in ollen ensimmaiseksi
kirjallisuudesta pyritddn loytdmdan ja kokoamaan vallitsevat mddritelmat
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asiakastyytyvdisyydelle, sekd johdonmukaistamaan siihen liitettyjen kasitteiden
keskindistd suhdetta. Taman jdlkeen teoreettista viitekehystd peilataan kaytantoon,
eli tdssd tapauksessa Mainiolle toteutettuun asiakastyytyvdaisyyskyselyyn.
Tyytyvdisyyskyselyn tulokset toimivat tyon aineistona.

Tutkimuskysymyksiksi nostetaan:

1) Mistd tekijoistd mainostoimiston asiakastyytyvdisyys koostuu?
2) Mitka koetaan tarkeimpind tekijoind mainostoimistoa valitessa?
3) Millaisena Mainion asiakastyytyvdisyys télld hetkelld koetaan?

Tama tutkimus on kartoittava tapaustutkimus. Tyypillisesti tapaustutkimuksen
funktio on saada yksittdistapauksesta tai pienestd joukosta intensiivistd ja
yksityiskohtaista tietoa sekd selvittdd kohteen suhdetta omaan ymparistoonsa.
Téten tutkimuskohde voi olla mahdollisimman tyypillinen ja joukkoaan edustava
tai  poikkeuksellinen, &driolosuhteita kuvaava. Tapaustutkimuksissa
kiinnostuksen kohteena ovat usein prosessit ja aineisto kerdtdan lukuisia eri
metodeja kdyttamalla. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2004, 127-128.) Tdssd tyossa
aineisto hankittiin teettimdlld Mainion asiakkaille tyytyvdisyyskysely, jonka
vastauksia peilataan teoreettiseen viitekehykseen. Vaikka tapaustutkimuksilla
nimensd mukaisesti pyritddn yksittdistapausten kuvailemiseen, voidaan tuloksia
jossain mddrin tarkastella myo6s laajemmassa ja yleistettdvadssd perspektiivissd
(Soininen 1995, 82).

4.4 Menetelmitriangulaatio

Téssd tyossd on kdytetty sekd maarallisia ettd laadullisia tutkimusmetodeja. Tosin,
valtaosa kyselylomakkeen kysymyksistd on analysoitu maédrallisin menetelmin.
Laadullisin menetelmin analysoituja avovastauksia hyddynnettiin ldhinna
kyselylomakkeen eri luokkien (verkkondkyvyys, luovan tyon laatu, odotuksiin
vastaaminen jne.) tukena. Kuten Hirsjarvi ym. (2004, 218) toteavat, kyseiselld
usean tutkimusmenetelman hyodyntamiselld, eli triangulaatiolla, edistetddn tyon
validiutta ja monipuolista tarkastelua. Denzinin (1970) mukaan triangulaatio
voidaan jakaa seuraavaan neljadn tyyppiin: a) tutkijatriangulaatioon, jossa
tutkimukseen osallistuu useampia tutkijoita aineiston kerddjind sekd tulosten
analysoijina ja tulkitsijoina, b) teoreettiseen triangulaatioon, jossa nimensd
mukaisesti ilmiotd ldhestytddn eri teorioiden pohjalta, c) aineistotriangulaatioon,
jossa ilmioon tarkastelemiseksi kerdtddn useita erilaisia tutkimusaineistoja seka d)
menetelmdtriangulaatioon, jolla viitataan useiden metodien kdyttoon samassa
tutkimuksessa (Hirsjarven ym. 2004, 219 mukaan). Vaikka kyseinen eri
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menetelmien yhdistiminen tarjoaa laaja-alaisemman perspektiivin tutkittavaan
ilmioon, lisdd se tyomaddradd olennaisesti.

Kirjallisuudessa triangulaatioon viitataan my6s muilla kasitteilld. Muun muassa
Brannen (1992) tuo esille mixing methods -termin, kun taas Burgess (1982) puhuu
monimetodisesta  ldhestymistavasta ja Janesick (2000) kiteyttdmisestd,
crystallizationista (Hirsjirven ym. 2004, 219 mukaan). Tdssd tutkielmassa
tutkimusaineisto on kerdtty ja analysoitu madrallisin menetelmin, joita laadullisen
menetelmdn mukaiset muutamat avokysymykset vastauksineen tdydentdvit -
ndin ollen kyseessd on menetelmédtriangulaatio. Edelleen, teoreettisen
triangulaation mukaisesti tutkimusaineisto on tulkittu useita teoreettisia
ndkokulmia hyodyntden.

4.4.1 Midridllinen ja laadullinen tutkimusmetodi

Vaikka kvalitatiivinen tutkimus usein mielletddn kartoittavaksi ja kvantitatiivinen
kuvailevaksi ja selittdaviksi, niitd ei ole tarkoitus késitelld toistensa vastakohtina -
vaikka molemmilla onkin toki ominaispiirteensd (Bryman 1988; Dey 1995,
Hirsjarven 2009, 125-127 mukaan). Maddridllinen tutkimusmetodi mahdollistaa
sisdllonerittelyn objektiivisen, numeerisen ja jdrjestelmaillisen tarkastelun ja sen
avulla pyritddan siis tarkastelemaan jonkin ilmion esiintymisen tiheyttd ja
rakennetta (Berger 2000, 205-206). Tilastollinen analysointi sekd aiempiin
teorioihin peilaaminen on tyypillistd (Hirsjarvi ym. 2004, 131). Kvantitatiivisen
tutkimusmenetelmén avulla on mahdollista tehd&d yleistyksid, tarkastella syy-
seuraussuhteita ja vertailuja, mutta syvempi ymmarrys saattaa jadada uupumaan.

Toisin kuin kvantitatiivinen tutkimus, kvalitatiivisella tutkimuksella ei niinkdidn
pyritd muodostamaan lainalaisuuksia ja yleisesti pétevid johtopadtoksid, vaan
ldhinnd johtamaan tuloksista erilaisia tulkintoja ja saamaan ymmarrystd
tutkittavasta ilmiostd. (esim. Warren 2001, 83). Laadullisen tutkimuksen kannalta
on hyvin olennaista, ettd vastausvaihtoehtoja ei ole esitetty valmiina, koska ndin
“vastaajan todellinen “ddni" pddsee esille hdanen kertoessaan mitkd asiat ovat juuri
hénelle tarkeitd ja miksi. Edelleen, muita kvalitatiivisen tutkimuksen keskeisid
ominaispiirteitd ovat mm. kohdejoukon tarkoituksenmukainen valinta seka
aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. My6s aineiston
kerddaminen ja tiedon hankinta luonnollisissa oloissa on tyypillistd. (Esim. Bogdan
& Biklen 1982, Hirsjarven 2009, 154-155 mukaan.)

Yhteenvetona, kvalitatiivinen tutkimusmetodi “korostaa sosiaalisten ilmididen

merkityksellistd luonnetta ja tarvetta ottaa tdmd huomioon kuvattaessa,
tulkittaessa tai selitettdessd kommunikaatiota, kulttuuria tai sosiaalista toimintaa”
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(Dey 1995; Tesch 1991, Hirsjarven 2009, 154 mukaan). Kvalitatiivisen menetelméan
avulla tutkittavasta ilmion laadusta ja ominaisuuksista saadaan perusteellisempi
ymmadrrys, mutta sen kritiikkind voidaan pitdd yleistettivyyden ja syy-seuraus-
suhteiden puuttumista.

4.5 Aineistonkeruu

Asiakastyytyvdisyyden madritteleminen itsessddn oli yksi tutkimuskysymyksista.
Téatd varten aineisto kerittiin erindisistd alan journaaleista lukuisia tietokantoja
hyodyntdmalld. Perustelut aineiston rajaamiselle esitellidn seuraavassa
kappaleessa. Kun tdméan tyon kannalta teoreettinen viitekehys oli riittdva, luotiin
siihen perustuen asiakastyytyvdisyyskyselylomake. Jokaisen siind esitetyn
kysymyksen taustalla oli yksi tai useampi tutkielman teorioista ja nama esitelldan
alaluvussa 4.5.3. Kyselylomakkeen vyleisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin
perehdytddn alaluvussa 4.5.2.

Tutkimuksen vastaajajoukko koostui 24 asiakkaasta, joista perdti 12 on ollut
Mainion kanssa yhteistyosuhteessa 1-3 vuotta. Loput vastaukset (n=19)
jakaantuivat tasaisesti muille vaihtoehdoille Alle 1 vuotta, 4-6 vuotta, sekd 7
vuotta tai yli. Samoin vastaajilta tiedusteltiin, kuinka monta vuotta he vield
uskovat olevansa Mainion asiakkaana. Vastausluokkavaihtoehdoiksi oli annettu
Alle 1 vuotta, 1-3 vuotta, 4-6 vuotta sekd 7 vuotta tai yli. Suurin osa vastaajista
ndki asiakkuuden jatkuvan vield neljin vuoden jilkeenkin. Lomakkeen
taustatietokartoituksen perusteella asiakkaat teettdvidt Mainiossa pienid projekteja
(esim. lehti-ilmoitus) joko melko harvoin (1-5 teetettyd pientd tyotd) tai usein (yli
20 teetettyd pientd tyotd). Ndiden viliin jadva vastausluokka oli valittu vain kaksi
kertaa. Sen sijaan suurempia projekteja (esim. graafisen ilmeen uudistus,
asiakaslehti, messut) teetetddn melko harvoin, silld jopa 17 vastaajaa (n=24) oli
valinnut vaihtoehdon 1-2 isoa projektia. Vain yksi vastaaja ilmoitti isojen
projektien lukumaééran olevan yli 6.

4.5.1 Kirjallisuuden valinta

Teoreettista viitekehystd ldhdettiin kokoamaan ensin monialaisista tietokannoista,
jonka jdlkeen tutustuttiin taloustieteiden ja viestinndn tietokantoihin.
Aineistonhaku toteutettiin elokuussa 2013 - joulukuussa 2013. Hakusanoina
kdytettiin seuraavia termeja:

“customer satisfaction, TQM (total quality management), need for customer satisfaction,
creating customer satisfaction inquiry, client-agency relationship, definition of
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(advertising agency) customer satisfaction, (advertising agency performance), customer
expectations, advertising agency expectations, service quality, relationship quality”

Melko nopeasti oli huomattavissa, ettd suurin osa asiakastyytyvdisyyttd
koskevasta kirjallisuudesta pohjaa 1980- ja 1990-luvuilla toteutettuihin
tutkimuksiin. Tédstd syystd myos melko vanhoja artikkeleita hyvaksyttiin hakuun
mukaan ja aikajénteeksi muodostui vuosien 1980-2013 journaalit. Valtaosa
valituista artikkeleista olivat Business Source Elite (EBSCO)-, Emerald Insight
(Journals)- sekd Communication and Mass Media Complete (EBSCO)-
tietokannoissa.

4.5.2 Kyselylomake tiedonkeruun menetelmdind

Tédssda tutkielmassa tiedonkeruun menetelmédnd toimi kirjallisuuden lisdksi
sdahkoinen kyselylomake. Sen vahvuuksia ovat mm. edullisuus, suurellekin
maddrdlle nopea ldhettdminen ja takaisin palauttaminen, mahdollisuus vastata
arkaluontoisiin kysymyksiin tdysin anonyymisti, haluttu kysymysjdrjestys,
haastattelijavaikuksen puuttuminen, suhteellisen pieni tyomaddrd, vastaajan oma
mahdollisuus vaikuttaa ajankohtaan jolloin hdn kyselyyn vastaa sekd késin
taytettdvadn lomakkeeseen verraten sen nopea vastausaika (Hirsjarvi ym. 2004,
184). Vastaaja saa vastata pddtteen ddressd rauhassa, tdmd lisinnee myos
rehellisyyden astetta. Sahkoisen kyselylomakkeen myotd tutkijan on mahdollista
arvioida myos aikataulu ja kustannukset melko tarkasti. Edelleen, vastausten
ollessa valmiiksi sdhkdisessd muodossa aineiston tilastoiminen ja analysoiminen
nopeutuu (Hirsjarvi ym. 2004, 184).

Kyselylomakkeen heikkouksia ovat ihmisten piittaamattomuus niitd kohtaan,
monimutkaisten tai vddrinymmadrrettdvien kysymysten riski ja tdten tulosten
vadristyminen ja vastausten epdtarkkuus. Lisdksi vastaajien lukumééran on oltava
melko korkea, jotta tulokset olisivat luotettavia. Kyselylomakkeeseen
vastaamiselle kannattaa asettaa jokin mé&aradaika ja hieman ennen ajan paattymista
vield muistuttaa vastaajia asiasta - my0s palkinnot lisddvat vastaushalukkuutta.
Suuri vastaamattomuus eli kato on ongelmallista ja se riippuu vastaajajoukosta
sekd tutkimuksen aihepiirin kiinnostavuudesta. (Hirsjarvi ym. 2004, 184-185.)

Jotta kyselylomake palvelisi tutkijaa mahdollisimman onnistuneesti, tulee sen
valmisteluvaiheessa kiinnittdd lukuisiin asioihin huomiota. Yksi tarkeimmista
seikoista on kysymyksenasettelu. Kysymysten tulisi olla selkeitd ja
monimerkityksisyyttd valttavid. Samoin, mitd spesifimmin ja lyhyemmin ne on
muotoiltu, sen parempi. Yksittdisilld sanavalinnoilla voi olla olennainen vaikutus
ja esimerkiksi vaikeaa termistod ei tulisikaan niissd kayttdd. Olennaista on tarjota
vastaajille vaihtoehto “ei mielipidettd”, jotta tulokset eivdt vddristy. Myos
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kysymysten madralld ja jarjestykselld on merkitystd: yleisimmaét kysymykset tulisi
sijoittaa lomakkeen alkuun, jotta vastaaja rentoutuu helpommilla aihealueilla.
(Hirsjarvi ym. 2004, 191-192.) Samoin yhteisen aihealueen kysymykset on
luonnollisesti johdonmukaista esittdd perakkain.

On tutkijan arvioitavissa, minkélaiset kysymykset tutkimusongelmaa ja -
kysymyksid parhaiten tukevat. Tyypillisesti kdytossd ovat monivalinta-, avoimet
tai asteikkoihin eli skaaloihin perustuvat kysymykset. Kaikilla kysymystyypeillad
on luonnollisesti vahvuutensa ja heikkoutensa: avoimia kysymyksid suositaan,
silldi niissd ajatellaan “vastaajan todellisen &dnen” p&ddsevan kuuluviin.
Kadantopuolena taas tdllainen aineisto saattaa muodostua hyvin kirjavaksi ja
haasteelliseksi koodata - ja ndin ollen epdluotettavaksi. Toisaalta,
monivalintakysymykset on helpompi koodata ja niiden keskindinen vertailu
onnistuu, mutta vastaukset puolestaan rajoittuvat vain annettuihin vaihtoehtoihin.
(Hirsjarvi ym. 2004, 189-190.) Tamédn tutkielman kyselylomakkeessa viittamien
yhteydessd kdytettiin pddasiassa Likertin 7-portaista asteikkoa ja osaa
kysymyksistd tdasmennettiin vield avokysymyksilld. Lisdksi alussa oli muutama
monivalintakysymys kartoittamaan taustatietoja ja asiakassuhteen kestoa.

4.5.3 Kyselylomakkeen muodostuminen

Sahkoinen kyselylomake (ks. Liite 1) ldhetettiin helmikuussa 2014 Mainion 50
asiakkaalle, joiden kanssa toimistopddlliko arvioi eniten olevan kanssakdymista.
Madréllisessd  tutkimuksessa  tédllaista harkinnanvaraista aineistonkeruuta
kutsutaan eliittiotannaksi: “Tutkimuksen perusjoukko voi olla pieni tai suuri,
mutta tutkimuksen tiedonantajiksi valitaan henkiltt, joilta oletetaan saatavan
parhaiten tietoa tutkittavasta kohteesta”. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 86.)
Kyselylomakkeesta ldhetettiin vield kertaalleen muistutusviesti viimeiselld
vastausviikolla ja kaiken kaikkiaan vastauksia saatiin 24 - titen vastausprosentti
on 48. Kysymysten 6-10 vdittimiin pyydettiin vastaamaan asteikolla 1-7, jossa
1=tdysin samaa mieltd ja 7=tdysin eri mieltd. Numeroita 2-3 ja 5-6 ei tietoisesti
nimetty mitenkddn. Vastausvaihtoehdon en osaa sanoa sai jattamdlld sddtimen
keskiasentoon luvun 4 kohdalle. Tdmdn tyon liitteend  olevissa
asiakastyytyvdisyyskyselyn tuloksissa ja diagrammeissa ei ole huomioitu
vastausvaihtoehtoa en osaa sanoa, joten vastaajien kokonaisméddrd (n) vaihtelee
kysymyskohtaisesti. = Vastauksia raportoitaessa tdssd luvussa puhutaan
vastausjanan ns. positiivisesta puolesta ja tdlld viitataan vastausvaihtoehtoihin 1-3.
Negatiivisella puolella viitataan kolmeen oikeanpuoleiseen vaihtoehtoon eli
lomakkeen numeroihin 5-7.

Osa vastaajista oli selvdsti ymmadrtanyt vastausjanan ikddn kuin vadrinpdin.
Vastaajat numeroilla 4, 5, 11, 16, 17, ja 20 kuuluivat kyseiseen ryhmédan - tdimédn
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pystyi pddttelemddn lukuisista asioista. Kyseiset vastaajat olivat arvioineet mm.
sdahkoposti- ja  puhelinyhteyden, avuliaan palvelun sekd  helpon
keskusteluyhteyden mahdollisimman huonoiksi, mutta ristiriitaisesti kuitenkin
olleet muiden vastaustensa perusteella tyytyvdisia Mainion toimintaan. Lisdksi
monet olivat antaneet lisdksi erinomaista palautetta avoimissa vastauksissa:

“Kiitos, hyviltd vaikuttaa!”

Jotta ndiden vastaajien vastaukset olisivat vertailukelpoisia muiden kanssa, ne on
jarjestelmdllisesti kddnnetty. Toisin sanoen esimerkiksi vastaajan nro 5 kaikki
vastaukset on tulkittu peilikuvana; vastatessaan vaihtoehdon 1, se on tilastoitu
vastausvaihtoehtona 7. Vastausvaihtoehtoja 4 (en osaa sanoa) ei luonnollisesti
tarvinnut kaantad, silld ne olivat neutraaleja eikd niitd huomioita tuloksissa.

Kuten Tuomi ja Sarajarvi (2013, 75) kehottavat, asiakastyytyvdisyyslomake luotiin
alan kirjallisuudessa esitettyjen teorioiden pohjalta. Lisiksi Mainion edellinen,
heindkuussa 2011 toteutettu tyytyvédisyyskysely antoi my6s suuntaa halutusta
sisdllostda. Lisdksi yrityksen asiakkuuspdillikko, toimistopddllikko sekd strategi
esittivat kehitysehdotuksia. Seuraavaksi kdydddn kohta kohdalta perustelut
jokaiselle kysymykselle, miké teoria ja sen luokka tai osuus on toiminut kyseiselle
kysymykselle pohjana. Tutkielman teorioiden/mallien vahvuudet ja puutteet on
esitelty luvussa 3.5 Teoreettisen viitekehyksen perustelu.

1. Mitkd ovat mielestinne 3 tarkeintd tekijdd, joita mainostoimistoa
valitessanne arvostatte? Aseta vastausvaihtoehdoista oleellisimmat
jarjestykseen 1-3 (klikkaa ja raahaa)

Taman kysymyksen jokainen vastausvaihtoehto 1-11 16ytyy Parasuramanin ym.
(1985), Gronroosin (1984) ja/tai Van Rensburgin (2010) malleista. Vastaavanlainen
kysymys esitettiin my0s edellisessd Mainion tyytyvdisyyskyselyssd, mutta hieman
eri vastausvaihtoehdoilla.

TAUSTATIETOJEN KARTOITTAMINEN
2. Montako vuotta olette olleet Mainion asiakkaana?

3. Montako vuotta kuvittelette vield olevanne Mainion asiakas?

4. Kuinka monta pientd (esim. lehti-ilmoitus, ym.) projektia olette Mainion
kanssa totetuttaneet?
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5. Kuinka monta isoa (esim. messut, graafisen ilmeen uudistus, asiakaslehti

ym.) projektia olette Mainion kanssa totetuttaneet?

e Taustatietoja Kkartoittavat kysymykset 2-5 oli alun perin ajateltu
hyodynnettdvan korrelaatiosuhteiden laskemiseen, ts. vertaamaan
esimerkiksi pitka- ja lyhytaikaisempien asiakkaiden vastauksia keskendan.
Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessd kaytetyissda malleissa ei
kuitenkaan maéaéritelld tarpeeksi spesifisti lyhyt- ja pitkdaikaisia asiakkaita
tai ndiden tyytyvdisyyttd. Ndin ollen taustatietoja koskevia kysymyksid ei
ole peilattu teoriaan.

Kysymysluokkien/-teemojen 7-9 lopussa oli avokysymys, muuten ne olivat
likert-asteikollisia. Myods kysymysluokka 6 oli likert-asteikollinen, mutta ei
sisdltanyt avokysymysta.

6. KOMMUNIKOINTI JA AIKATAULUTUS
Mainiossa palvelu on avuliasta

Parasuraman ym. (1985) Servqual; saavutettavuus- ja kohteliaisuus-luokat

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden madrittavat tekijat; toiminnan
hallinta- ja sitoutuneisuus-luokat

Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; funktionaalinen laatu: kdytos-, asenteet-,
tavoitettavuus- ja palvelualttius-luokat

Mainiolaisten kanssa on helppo keskustella

Parasuraman ym. (1985) Servqual: viestintd-luokka

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden maddrittavit tekijdt; toiminnan
hallinta- ja viestintd-luokat

Gronroos (1984) Koettu kokoanaislaatu; funktionaalinen laatu: kaytos- ja
palvelualttius-luokat

Mainiolaiset puhuvat asiakkaiden kanssa "samaa kieltad"

Parasuraman ym. (1985) Servqual; viestintd-luokka
Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden madrittavat tekijdat; toiminnan
hallinta -luokka

Mainiolaisiin saa helposti yhteyttd puhelimitse

Parasuraman ym. (1985) Servqual; saavutettavuus-luokka

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden maddrittavat —tekijat;
sitoutuneisuus-luokka

Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; funktionaalinen laatu: palvelualttius- ja
asiakaskontaktointi-luokat
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Mainiolaisiin saa helposti yhteyttid sihkopostitse

Parasuraman ym. (1985) Servqual; saavutettavuus-luokka

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden maddrittavat tekijat;
sitoutuneisuus-luokka

Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; funktionaalinen laatu: palvelualttius- ja
asiakaskontaktointi -luokat

Projektit aikataulutetaan selvisti

Parasuraman ym. (1985) Servqual; viestintd-luokka

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden maddrittavit tekijdt; toiminnan
hallinta ja ydinpalvelu-luokat

Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; tekninen laatu (minkdlaista palvelua ja
tuotteita asiakas saa); asiakaskontaktointi- sekd tyontekijoiden asiantuntijuus ja
tietdmys -luokat

Projektin eri vaiheista tiedotetaan riittavasti

Parasuraman ym. (1985) Servqual; viestintd-luokka

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden mddrittavat tekijdt; viestinta-
luokka

Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; palvelualttius-, asiakaskontaktointi-,
sekd tyontekijoiden asiantuntijuus ja tietdamys -luokat

Projektin kustannusarvio pitdd paikkansa

Parasuraman ym. (1985) Servqual; viestintd-luokka

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden madrittavit tekijdt; taloudellinen
hallinta

Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; tekninen laatu: tyontekijoiden
asiantuntijuus ja tietdmys -luokka

Projektin tavoitteet maaritellddn tarkasti

Parasuraman ym. (1985) Servqual; viestintd-luokka

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden madrittavat tekijdt; toiminnan
hallinta -luokka

Gronroos (1984) Koettu  kokonaislaatu;  funktionaalinen  laatu:
asiakaskontaktointi-luokka
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Mainio perehtyy asiakkaansa toimialaan ja toimintaympairistoon tarpeeksi

hyvin

Parasuraman ym. (1985) Servqual; asiakkaan ymmaértaminen ja tunteminen -
luokka,

Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden mddrittavit tekijit; ydinpalvelut-
ja sitoutuneisuus-luokat

Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; tekninen laatu: tyontekijoiden
asiantuntijuus ja tietdmys -luokka

7. MAINION VERKKONAKYVYYS (www.mainiota.fi)
Kysymykset 7.1-8.5 koskien Mainion verkko- ja Facebook-ndkyvyyttd eivit pohjaa

mihinkddn tyon teorioista vaan yrityksen aiempaan tyytyvdisyyskyselyyn ja

nykytilanteen kartoittamiseen. Parasuramanin ja Gronroosin teoriat on luotu 80-

luvulla jolloin digipuolta ei luonnollisesti ole huomioitu. Van Rensburgin teoria

on tuoreempi (2010), mutta ei puolestaan niin spesifi.

Verkkosivujen visuaalinen ilme on luova

Verkkosivuilta on helppo loytidd etsimidnsa

Verkkosivujen sisdlto on tarpeeksi kattava

Mitd olennaista Mainion verkkosivuilta mielestisi puuttuu?

8. MAINIO FACEBOOKISSA
Seuraatko Mainiota Facebookissa?

Sisidlto on visuaalisesti taitavasti toteutettu

Sisilto on kiinnostavaa

Julkaisutiheys

Mitd olennaista Facebook-sivumme kaipaa?

52



9. MAINION LUOVAN TYON LAATU

Tyon laatu ei vaihtele tekijin mukaan

e Parasuraman ym. (1985) Servqual; patevyys-ja turvallisuus-luokat

e Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden madrittdavat tekijdt; toiminnan
hallinta -luokka. Kyseinen malli oli ainoa jossa oli yhtendisestd tyonlaadusta
suora maininta.

Kiiretilanteessa asiat hoituvat laadukkaasti

e Parasuraman ym. (1985) Servqual; reagointialttius- ja viestinta-luokat

e Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden maddrittavat tekijdt;
sitoutuneisuus-luokka

Mainion luovat ehdotukset ovat innovatiivisia

e Parasuraman ym. 1985; patevyys-luokka, Van Rensburg 2010; mainostoimiston
ydinpalvelu -luokka

e Gronroos 1984; tekninen laatu: tyontekijoiden asiantuntijuus ja tietdmys -luokka

Millaisia luovia ratkaisuja toivoisit lisda?

Kysymys pohjaa edelliseen.

e Parasuraman ym. (1985) Servqual; patevyys-luokka

e Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden  madrittavat tekijat;
mainostoimiston ydinpalvelu

e Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; tekninen laatu: tyontekijoiden
asiantuntijuus ja tietdmys -luokka

10. MAINIO ON VASTANNUT ODOTUKSIINNE

Asiantuntijuudessaan

e Parasuraman ym. (1985) Servqual; patevyys- ja asiakkaan ymmartdminen ja
tunteminen -luokat

e Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden madrittavat tekijat;
mainostoimiston ydinpalvelu- ja toiminnan hallinta -luokat

¢ Gronroos (1984) Koettu kokonaislaatu; tekninen laatu: tyontekijoiden tekninen
osaaminen- seké tyontekijoiden asiantuntijuus ja tietdmys-luokat

Myynnin lisddjdna
e Parasuraman ym. (1985) Servqual; uskottavuus-luokka

e (Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvadisyyden madrittavit tekijat; ydinpalvelu-
luokka)
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Yksiloidyilld palveluillaan
e Parasuraman ym. (1985) Servqual; asiakkaan ymmaértdminen ja tunteminen -
luokka

e Van Rensburg (2010) Koettu kokonaislaatu; rehellisyys-luokka

Omassa asiakaspalvelussaan esim. tavoitettavuudessa, reagointinopeudessa jne.

e Parasuraman ym. (1985) Servqual;, reagointialttius-, saavutettavuus- ja
kohteliaisuus-luokat

e Van Rensburg (2010) Kokonaistyytyvdisyyden maddrittavat tekijat; toiminnan
hallinta-, viestintd- ja rehellisyys-luokat, Gronroos 1984; funktionaalinen laatu:
kaytos-, asenteet- ja tavoitettavuus-luokat.

MUUT
11. Mitd tirkedd asiaa emme kysyneet?
12. Risut ja ruusut - vapaamuotoinen palaute

4.6 Sisdllonanalyysi ja sisdllon erittely

Varhaisempi kirjallisuus maédérittelee sisdllonanalyysin tavallisesti tarkoittavan
joko madrallisid tai laadullisia menetelmid, joilla aineistoa kuvataan, selitetddn ja
eritellidn (Tuomi & Sarajarvi 2013, 105). Tuomi ja Sarajarvi (2013, 107-108)
kuitenkin tarkentavat késitettd: sisdllonanalyysilld viitataan péadsddantoisesti
sisdllon kvalitatiiviseen, sanalliseen kuvaamiseen ja sisdllon erittelylld puolestaan
kvantitatiiviseen, tilastolliseen kuvaamiseen.

Sisdllon erittelyssd aineistosta muodostetaan muuttujia ja aineisto koodataan.
Kéaytannossd tdmd tarkoittaa sitd, ettd tutkittavalle kohteelle annetaan jokin arvo
jokaisella muuttujalla. Tdssd tyossd sisdllonanalyysid olennaisemmassa asemassa
on sisdllon erittely eli tiettyjen muuttujien maarallinen tarkastelu, toisin sanoen eri
vastausvaihtoehtojen esiintymistiheyden tarkasteleminen. (Hirsjarvi ym. 2004,
210. Téssd tydssd muuttujien eli vastausten médrad tarkasteltiin korrelaatioiden
avulla. Korrelaatiot laskettiin kyselylomakkeen kysymysluokkien 6-10 jokaisen
kysymyksen (avokysymyksid lukuunottamatta) valillda. Kysymysten vaélisista
riippuvuussuhteista tehtiin neljd luokkaa, jotka ovat Vahva korrelaatio, kun arvot
ovat vililld -0,7 ja 1, Kohtalainen korrelaatio, kun arvot ovat véleilld -0,7 ja -0,3 tai
0,3 ja 0,7, Heikko korrelaatio/ns. harmaa alue, kun arvot ovat valilld 0,0 ja 0,3 sekad
Ei korrelaatiota, kun arvot ovat vililld -0,3 ja 0,3. Korrelaatiolukeman ollessa
negatiivinen, toisen muuttujan kasvaessa toinen heikkenee, kun taas lukeman
ollessa positiivinen, toisen muuttujan kasvaessa myos toinen vahvistuu.
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Sisdllonanalyysissa tarkastellaan siis jo ennestddn tekstimuodossa olevaa aineistoa
kuten haastatteluja ja puheita. Tavoitteena on muodostaa tutkittavasta ilmitsta
tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulokset ilmion laajempaan kontekstiin. (Tuomi &
Sarajdrvi 2013, 107-108.) Aineistoldhtoinen sisdllonanalyysi, joka pohjaa tulkintaan
ja pddttelyyn, etenee empiirisestd aineistosta kasitteellisemmaksi ndkemykseksi.
Aluksi aineisto pilkotaan, jonka jdlkeen kyseinen menetelmd jakaantuu kolmeen
vaiheeseen: redusointiin eli pelkistdimiseen, klusterointiin eli ryhmittelyyn ja
abstrahointiin eli kasitteellistimiseen. Ennen titad tulee madritelld analyysiyksikko
eli yksittdinen sana, lause tai ajatuskokonaisuus. Analyysi voidaan tehdd joko
aineistoldhtoisesti, teoriaohjaavasti tai teorialdhttisesti. Tdmdn muodostaminen
perustuu tutkimuskysymyksiin ja aineiston laatuun. (Tuomi & Sarajdrvi 2013, 108-
118). Tdssd tyossd laadullista sisdllonanalyysid on toteutettu kyselylomakkeen
avovastauksissa, ldhinnd monivalintakysymysten tukena.

55



5 TULOKSET

Tdssd luvussa esitelldan Mainion tyytyvédisyyskyselyn tulokset, jotka toimivat tyon
aineistona. Edelleen, saatua aineistoa verrattiin tyon teoreettiseen viitekehykseen
ja ndiden pohjalta luotiin Tyytyvdisen mainostoimistoasiakkaan profiili.
Asiakaskyselyn tulokset sellaisenaan ovat ndhtédvissd tyon liitteind (ks. Liite 2).
Tyytyvdisyyskyselyn tulokset eivit sellaisenaan, ilman teoriaan peilaamista, ole
taméan tutkimuksen tuloksia ja siksi ne on esitelty vasta liitteiden yhteydessa.

5.1 Mainostoimiston palvelun laadun ja asiantuntijuuden muodostuminen

Seuraavaksi tutkimustulokset esitellddn ja analysoidaan teemoittain. Teemat on
luotu tutkielmassa hyodynnetyn kirjallisuuden ja tyytyvéisyyskyselylomakkeen
pohjalta. Aineiston pddkohdat ja teorian kohtaaminen on koottuna alla oleviin
taulukoihin ~ 3-5. Kussakin  taulukossa on  tarkasteltu tyytyvdisen
mainostoimistoasiakkaan tiettyd osatekijdd, sekd sen toteutumista teoriassa ja
kdytannossa (tyytyvdisyyskyselyn tuloksissa). Ensimmdisend tarkastellaan
mainostoimiston  tdrkempid ominaisuuksia sekd palvelun laadun ja
asiantuntijuuden rakentumista (Taulukko 3). Teoriassa-sarakkeen jokainen
osatekija ja yhteys kirjallisuuteen on tarkemmin perusteltu alaluvussa 4.6.2.
Samoin seuraaviin taulukoihin ei ole sisdllytetty jokaisen kyselylomakkeessa
esitetyn kysymyksen tarkkoja vastauslukuja (ks. Liite 2), silld itsessddn ne eivét ole
taman tutkimuksen vaan asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia.
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TAULUKKO 3 Mainostoimiston tarkeimmat ominaisuudet sekd palvelun laadun ja
asiantuntijuuden rakentuminen.

Tyytyvaisen
mainostoimisto-
asiakkaan profiili;
osatekijat

Teoriassa

Toteutuminen kaytannossa (Mainion
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset)

Mainostoimiston
tarkeimmat
ominaisuudet

Palvelun laatu

Asiantuntijuus

* Teoriasta riippuen. Tekijoita
on lukuisia, eika niitd yleensa
ole malleissa arvotettu
jarjestykseen. Toisaalta,
hinnan merkitysta
korostetaan usein niin
asiakastyytyvdisyyteen kuin
odotuksiinkin vaikuttavana
tekijana.

* Asiakas on tyytyvdinen
saamansa palvelun
avuliaisuuteen ja
ystavallisyyteen

* Mainostoimiston henkilosto
on palvelualtis

* Mainostoimiston sisdinen
koheesio vélittyy asiakkaalle
positiivisesti

* Muodostuu toimiston
luovuudesta ja
asiakkuussuhteen laadusta

* Mainostoimiston
asiantuntijuuteen ja
tietdmykseen ollaan
tyytyvaisia

* Asiakas saa tasmallista
palvelua
e  kustannusarvio
pitaa paikkansa
e asiakas saa
laskun ajallaan ja
oikein
e hinnoittelu on
muutenkin
perusteltua
e tyot
aikataulutetaan
selkeasti
e tavoitteet
madritellaan
tarkasti
e eritydvaiheista
tiedotetaan

* Jarjestyksessaan kolme tarkeinta
ominaisuutta olivat:
1) asiakkaan kokonaisvaltainen
tunteminen,
2) idearikkaus ja luovuus seka
3) laadukas asiakaspalvelu

* Palvelu Mainiossa koettiin avuliaaksi

* Tiedusteltaessa Mainion onnistumista
omassa asiakaspalvelussaan kukaan
asiakkaista ei valinnut vastaustaan janan
negatiiviselta puolelta

* Kyselyssa tiedusteltiin Mainion kykya
vastata asiakkaiden odotuksiin
asiantuntijuudessaan. Vastauksissa oli melko
suurta hajontaa, mutta painopiste oli
kuitenkin vastausjanan positiivisella puolella.

* Myos projektien kustannusarvion
paikkansapitavyydesta ei oltu yksimielisia.
Selva huippu on vastausjanan keskivaiheilla.
Yksittaiset vastaukset vaihtelevat janan
ddripaasta toiseen.

* Toiden aikatauluttamiseen asiakkaat olivat
melko tyytyvaisia. Vastaukset ovat
paaasiallisesti janan positiivisella puolella, ja
toiseksi parhaimman vastausvaihtoehdon
valitsi perati puolet vastaajista.

* Tavoitteiden madrittelyn onnistumisesta
kysyttaessa yli puolet valitsi toiseksi
parhaimman vastausvaihtoehdon. Tosin,
loput vastaajista valitsivat vastauksensa janan
negatiiviselta puolelta.

57



TAULUKKO 3 jatkuu

riittavasti

e toiden deadlinet
pitavat

e Liiretilanteessa
asiat hoituvat
mallikkaasti

* Asiakas kokee saavansa
tasaista laatua tyon tekijasta
riippumatta

* Mainostoimiston
kontaktihenkilot edustavat
asiakasyritystaan
positiivisessa valossa

* Asiakas on tyytyvainen
mainostoimiston kykyyn
perehtya asiakkaan
toimialaan

* Asiakas on tyytyvadinen
mainostoimiston heille
tuottamaan
markkinointiviestinnan
laatuun

* Asiakas on tyytyvadinen
mainostoimiston luovuuteen
ja kykyyn luoda uudenlaisia
ratkaisuja

* Asiakas on tyytyvadinen
mainostoimiston strategiseen
ajatteluun

* Asiakas saa rehellisid ja
perusteltuja neuvoja

* Asiakas kokee, etta kaikki
toimiston kanssa toteutetut
tyovaiheet ovat
johdonmukaisia

* Projektien eri vaiheista tiedottamiseen
Mainion asiakkaat olivat melko tyytyvaisia.
Vastausten huippu on selkeasti vastausjanan
positiivisella puolella: peréati 16 vastaajaa
(n=19) oli valinnut toiseksi tai kolmanneksi
parhaimman vastausvaihtoehdon ja yksi
vastaaja parhaimman. Tosin 2 vastaajaa oli
valinnut vastausvaihtoehtonsa negatiiviselta
puolelta.

* Vastausten perusteella kiiretilanteissaa asiat
hoituvat pdaosin laadukkaasti, silla kaikki
vastaukset sijoittuvat janan positiiviselle
puolelle.

* Kysymys koskien tyon tasalaatuisuutta
tekijoiden vaihdellessa vastauksissa oli
selvasti suurta hajontaa. Valtaosa vastaajista
valitsi toiseksi parhaimman vaihtoehdon,
mutta lahes yhta suuri piikki oli janan
negatiivisella puolella. Loput vastauksista
jakautuivat tasaisesti vastausjanan muuhun
osaan — vain viimeinen vastausvaihtoehto,
"tdysin eri mieltad”, jai valitsematta.

* Kysyttdessa Mainion perehtymisesta
asiakkaan toimialaan ja toimintaymparistdon,
valtaosa kysymykseen vastanneista (n. 89 %)
valitsi vastausvaihtoehtonsa janan
positiiviselta puolelta. Tosin, vastaukset
painottuvat janan keskiosaan pdin. Vain kaksi
vastaajaa valitsi janan negatiivisen puolen.

* Asiakkaan kokonaisvaltainen tunteminen oli
vastaajien mielesta kaikista tarkein peruste
mainostoimistoa valittaessa, joten siihen on
vastaisuudessakin tarkeda pansostaa.

* Mainion luovien ehdotusten
innovatiivisuudesta kysyttaessa vastauksissa
oli hajontaa. Yli puolet vastaajista valitsi
toiseksi parhaimman vaihtoehdon. Loput
vastaukset jakaantuivat kaikille muille
vastausvaihtoehdoille, paitsi negatiivisen
puolen viimeiselle. Huolestuttavaa onkin, etta
osa asiakkaista ei siis koe Mainion tyota
innovatiiviseksi. Tama on kuitenkin yksi
oleellinen tekija mainostoimistoyrityksen
toiminnassa.

* Samoin kysymys koskien Mainion kykya
lisata asiakkaan myyntia ei saanut toivotun
positiivisia tuloksia. Vastaajien enemmisto (75
%) valitsi janalta kolmannen eli viimeisen
positiivisen vaihtoehdon. Muut vaihtoehdot
saivat yksittaisia vastauksia.
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Mainostoimiston tirkeimmait ominaisuudet

Tyytyvdisyyskyselyyn vastanneiden asiakkaiden mukaan tdrkeimmat tekijat
mainostoimistoa valittaessa olivat jarjestyksessddn 1) asiakkaan kokonaisvaltainen
tunteminen, 2) idearikkaus ja luovuus sekd 3) laadukas asiakaspalvelu. Hinta oli
11 vaihtoehdosta vasta sijalla 6 yhdessd mainostoimiston maineen ja sen oma-
aloitteisuuden kanssa. Taméan tutkielman teoriaosuudessa hinta mainitaan usein
yhtend merkittdvimpand asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavana tekijand, joten sen
alhainen sijoittuminen tyytyvdisyyskyselyssa oli yllattavaa.

Samoin mainostoimiston ndkyvyyden alhainen sijoittuminen yllitti - se ei saanut
yhtakdan pistettd tiedusteltaessa tdrkeimpid ominaisuuksia mainostoimistoa
valittaessa. Laadukas asiakaspalvelu péddsi kolmannelle sijalle. Sen olisi voinut
olettaa saavan korkeimmat pisteet, silld tyon teoriapohja rakentuu
tyytyvdisyydestd puhuttaessa pitkalti juuri asiakaspalveluun ja sen osatekijoihin.

Palvelun laatu

Kuten todettua, kirjallisuuden mukaan avulias palvelu ndhd&ddn olennaisena
eniten pisteitd kysyttdessd tarkeimpid ominaisuuksia mainostoimistoa valittaessa.
Kyselyn mukaan Mainio on onnistunut omassa asiakaspalvelussaan, kuten
tavoitettavuudessa ja reagointinopeudessa, silld kaikki vastaukset olivat janan
positiivisella puolella. Suurin osa vastaajista valitsi toiseksi parhaimman
vaihtoehdon. Samoin keskustelun helppous koettiin hyvéksi ja se korreloikin
vahvasti asiakaspalvelun kanssa kyselylomakkeessa (0,706).

Avuliaan palvelun ja Mainion omassa asiakaspalvelussaan onnistumisen olisi
olettanut kirjallisuuden pohjalta korreloivan keskenddn myos
asiakastyytyvaisyyskyselyssd, mutta tulosten mukaan niiden keskindinen suhde
on heikko (0,50).

Tutkielman teoreettisen viitekehyksen (esim. Palihawadana 2006, Van Rensburgin
2010, 552 mukaan) mukaan palvelun laatu koostuu mainostoimiston luovuudesta
ja asiakkuussuhteen laadusta. Kdytannossa tama ei kyselylomakkeen vastauksissa
nakynyt, silld kysymykset koskien palvelun ja luovan tyon laatua eivit
korreloineet keskenddn (0,282). Asiakkuussuhteen laadusta itsessddn ei kysytty,
mutta henkilokemioita ja onnistunutta yhteistyotd kehuttiin avoimissa
vastauksissa:

”Ainoo huali o ettd ne huipputyypit joiden kanssa olemme saaneet tehdi titd, vaihtuisivat
jothinkin toisiin "huipputyyppeihin". Siti emme toivoisi/sallisi koska sithen menee liian

59



kauan aikaa pidsta tihdin bisnekseen sisille. Elkddmme siis tehko sitd, silloin suhteemme
saattaa vaarantua. Mainio(t tyypit) on meille enempi kuin toimittaja - - -”

Samoin Mainiolle vuonna 2013 my6nnetty ICCO CMS 11
-laatustandardin mukainen sertifikaatti on todiste asiakasldhtoisestd toiminnasta
sekd laadukkaista tyoskentelytavoista.

Asiantuntijuus

Tiedusteltaessa mielipidettd Mainion kyvystd vastata asiakkaiden odotuksiin
asiantuntijuudessaan, vastauksissa oli hajontaa. Vastaukset sijoittuivat
pddasiallisesti janan positiiviselle puolelle, mutta neljd vastaajaa oli valinnut
vastauksensa negatiiviselta puolelta.

Myoskddn projektien kustannusarvion paikkansapitdvyydestd ei oltu yksimielisid,
selvd huippu on vastausjanan keskivaiheilla ja yksittdiset vastaukset vaihtelevat
janan &ddripddstd toiseen. Kysymykset kustannusarvion paikkansapitdvyydestd ja
Mainion kyvystd puhua asiakkaidensa kanssa ”samaa kieltd” eivat vastausten
perusteella korreloi keskenddn (-0,100), vaikka nédin olettaisi olevan. Toisaalta,
kustannusarvio on arvio, joten sanan merkitys jo alunalkujaan sisdltda
mahdollisuuden muutoksiin. Myo6skddn kustannusarviota ja asiantuntijuutta
koskevat kysymykset eivit korreloi keskenddn, vaan niiden korrelaatio osuu ns.
harmaalle alueelle. Myods ndiden kysymysten olisi odottanut korreloivan
vahvemmin.

Projektien selked aikatauluttaminen on myos olennainen osa mainostoimiston
asiantuntijuutta. Kyselyn perusteella aikatauluttamiseen ollaan melko tyytyvaiisid,
selvd piikki on toisen vastausvaihtoehdon kohdalla. Loput vastaukset jakautuvat
vaihtoehtojen 1-5 viilille. My06skddn tdméd kysymys ei vastausten perusteella
korreloi asiantuntijuuden kanssa (0,089).

Kaytdnto ei tdltd osin heijastele tyon teoreettista viitekehystd, silld asiantuntijuus ei
vastausten perusteella korreloi aikatauluttamisen tai kustannusarvion kanssa.
Erityisesti Parasuramanin ym. (1985) Servqual-menetelmd ja Van Rensburgin
(2010) malli korostavat budjetoinnin ja siitd tiedottamisen sekd aikatauluttamisen
merkitystd asiakastyytyvdisyydelle.

Kyselyn perusteella tavoitteiden madérittelyssd onnistutaan asiakkaiden mielesta
vaihtelevalla ~menestykselld: yli puolet wvalitsi toiseksi parhaimman
vastausvaihtoehdon mutta osa vastauksista sijoittui myo6s janan negatiiviselle
puolelle. Tavoitteiden médrittely ei vastausten perusteella korreloi mainiolaisten ja
asiakkaiden yhteisen kielen l6ytamisen kanssa, joiden olettaisi olevan yhteydessa
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toisiinsa. Yhteisen kielen 1dytdminen arvioitiin onnistuvan huomattavasti
paremmin kuin tavoitteiden mddrittelemisen. Kysymysten vélinen korrelaatio
sijoittui harmaalle alueelle (0,226).

Kysymys koskien projektien eri vaiheista tiedottamista kaikki vastaukset olivat
kahta lukuun ottamatta janan positiivisella puolella. Periti 16 vastaajaa (n=19) oli
valinnut toiseksi tai kolmanneksi parhaimman vaihtoehdon. Kuten Van
Rensburgin (2010) mallissa erikseen mainitaan, viestinndn sdannollisyys on
olennaista. Taten onkin hieman ylldttavad, ettd kysymykset asiantuntijuudesta ja
projektien tiedottamisesta eivit korreloineet keskenddn. (-0,161).

My0s asioiden hoituminen kiiretilanteissa on niin asiakastyytyvdisyyden kuin
asiantuntijuudenkin osatekijd. Jalleen kyselylomakkeen vastaukset ja teoria (Van
Rensburg 2010) eivét korreloineet keskenddn (0,123). Mainion asiakkaat olivat
pddosin tyytyvdisid hektisten tilanteiden hoitumiseen. Kaikki vastaukset
sijoittuivat janan positiiviselle puolelle, vaikkakin painopiste oli janan keskiosaan
pdin.

Van Rensburgin malli (2010) korostaa myods eri projektien ja prosessien
johdonmukaisuutta, joka voidaan liittdd tasaisen laadun tuottamiseen.
Tyytyvdisyyskyselyn vastausten perusteella aihe jakaa asiakkaiden mielipiteet.
Valtaosa valitsi toiseksi parhaimman vaihtoehdon, mutta ldhes yhtd korkea piikki
l6ytyi janan negatiiviselta puolelta. Asiantuntijuus ja tyon laadun vaihtelevuus
tekijan mukaan korreloivat vastausten mukaan vain heikosti (0,312), miké taas ei
juuri tue teoriaa. Toéiden tasalaatuisuus on hyvin olennaista ja onnistuneet sisdiset
briefit ovatkin tdssd avainasemassa. Vastausten suuri hajonta on hieman
huolestuttavaa - vain kaikista huonoin vaihtoehto jdi valitsematta.

Kuten muun muassa Parasuraman ym. (1985) toteavat, asiakkaan
erityisvaatimusten selvittdminen, yksilollinen palvelu ja asiakkaan tunteminen
ovat onnistuneen yhteistyon ja asiakastyytyvdisyyden keskitssd. Tamd ndkyy
myds kdytdnnossd, silld asiakkaan kokonaisvaltainen tunteminen valittiin
tarkeimmaiksi ominaisuudeksi mainostoimistoa valittaessa. Kyselyn perusteella
Mainio perehtyy asiakkaansa toimialaan ja toimintaympaéristoon melko hyvin: n.
89 % vastaajista valitsi vastauksensa janan positiiviselta puolelta. Vastoin
odotuksia ndmdkddn kaksi kysymystd eivdt kyselyn vastauksissa korreloineet
keskenddn (0,066).

Kirjallisuus ja erityisesti tdssd tutkielmassa teoreetikoista Van Rensburg korostaa
mainostoimiston luovuuden, strategisen ajattelun ja innovatiivisuuden merkitysta
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asiakastyytyvdisyydelle. Myos Mainion asiakkaat olivat samoilla linjoilla, silld
idearikkaus ja luovuus wvalittiin toiseksi tdrkeimmaéksi ominaisuudeksi
mainostoimistoa valittaessa. Kyselylomakkeen viittdmd “Mainion luovat
ehdotukset ovat innovatiivisia” jakoi mielipiteitd: jopa 10 vastaajaa 18:sta valitsi
toiseksi parhaimman vaihtoehdon, mutta loput vastaukset jakautuivatkin janan
ddripddstd toiseen. Huolestuttavaa onkin, ettd osa vastaajista oli todella eri mieltd
vdittdmdn kanssa. Vaikka luovuus ja innovatiivisuus ovat mainostoimiston
asiantuntijuuden  perusta, kyseiset kaksi kysymystd korreloivat
kyselylomakkeessa vain heikosti (0,433). Yhteenvetona avoimista vastauksista
asiakkaat kaipaavat irti ns. perinteisestd printti-ajattelusta ja enemmaén digipuolen
ratkaisuja.

"Irti ainaisesta printti- ja asiakaslehtiajattelusta. Se ei sovi kaikille.”

"Mainio on varmaankin hyvi mainostoimisto, jos kyse on perinteisesti viestinndstd ja
mainosten tekemisestd. Mitki ovat ratkaisunne verkossa? Miten voisitte auttan
asiakkaitanne kotisivujen rakentamisessa sellaisiksi, etti myods hakukoneet loytividt sivut ja
tuovat kdvijoitdi sekd liideji asiakkaillenne?”

Kuten Ty6- ja elinkeinoministerion toimialaraportissakin (Mainostoiminta 2013,
11) todetaan, mainostoimiston primé&drein tavoite on asiakkaan myynnin ja muun
liiketoiminnan  kehittdiminen. My6s Van Rensburg (2010) korostaa
mainostoimiston  strategista  ajattelua, = mainospalveluiden laatua ja
asiantuntijuutta. Né&in ollen asiantuntijuuden ja myynnin lisdédmisen voidaan
olettaa korreloivan keskenddn. Tyytyvdisyyskyselyn tulosten perusteella ndin ei
kuitenkaan ole, vaan niiden korrelaatio jdi heikoksi (0,422). Valtaosa vastaajista (75
%) valitsi kolmannen eli viimeisen positiivisen vaihtoehdon. Tam&d on sikili
huolestuttavaa, ettd myynnin lisddminen on mainostoimiston toiminnan perusta.

5.2 Yhteistyosuhteen laatu ja viestinta
Seuraava taulukko (Taulukko 4) ja sitd seuraava analyysi kasittelevit

mainostoimiston ja asiakkaan vilisen viestinndn sujuvuuteen sekd ylipddtdan
onnistuneeseen yhteistyosuhteeseen vaikuttavia tekijoita.
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TAULUKKO 4 Viestinndn ja yhteistyosuhteen rakentuminen.

Viestinta
mainostoimiston
kanssa

* Briefit mainostoimiston
kanssa sujuvat, ymmarrys on
molemminpuolista

* Viestintd on dialogista,
keskustelevaa, jatkuvaa,
avointa

* Mainostoimisto reagoi
nopeasti ja on asiakkaalle
tavoitettavissa puhelimitse ja
sdahkopostitse, myos
kasvotusten

* Asiakas kokee tulevansa
ymmarretyksi ja kuulluksi

* Asiakas on vakuuttunut, etta
ongelmatilanteet hoituvat

* Asiakas (seka
mainostoimisto) nakee
konfliktit/haasteet
rakentavina ja toimintaa
kehittavina

* Asiakas kokee, ettd palvelut
ovat yksiloityja

* Keskustelun helppous arvioitiin erityisen
hyvéksi: jopa 87 % vastaajista valitsi
parhaimman tai toiseksi parhaimman
vastausvaihtoehdon

* Padosin myods “saman kielen” [0ytamisessa
koettiin onnistuneen, tosin ei niin
merkittavasti kuin edellisessa kohdassa

* Kyselyn perusteella asiakkaat ovat
tyytyvaisia yhteydenpidon helppouteen
Mainiolaisten kanssa.

* Sekéa puhelin- ettd sahkopostiyhteys koettiin
hyviksi — kumpaankaan kysymykseen ei
valittu vastausta janan negatiiviselta puolelta.
Yhteydenpito sahkopostilla todettiin
onnistuvan paremmin kuin puhelimitse.

* My0s reagointinopeuteen (kysymys koski
Mainion asiakaspalvelua jossa oli
esimerkkeind mainittu tavoitettavuus ja
reagointinopeus) oltiin suhteellisen
tyytyvaisia — yksikaan vastaus ei ollut janan
negatiivisella puolella. Toiseksi paras
vastausvaihtoehto valittiin useimmin.

* Kysymys yksiloidyistd palveluista jakoi
mielipiteitd vastaajien keskuudessa.
Vastausten huippu on janan positiivisella
puolella kolmannen vastausvaihtoehdon
kohdalla, siis puolen valin vieressa. Taysin
tyytyvaisia vastaajia on 3. Kuitenkin 4
vastaajaa on valinnut vastauksensa janan
negatiiviselta puolelta.

Yhteistyosuhteen
laatu

* Yhteistyosuhdetta pidetaan
onnistuneena, erityisesti
mainostoimiston
yhteyshenkilén kanssa
asioiden sujuminen on
tarkeaa

* Asiakkaan ja toimiston
valilla on syva luottamus

* Yhteistyo tuntuu
vilpittdmalta ja on rehellista

* Molemmat osapuolet ovat
yhteistyohon hyvin
sitoutuneita

* Palvelun voidaan ajatella sisaltyvan myos
kokonaisvaltaiseen yhteistydsuhteen laatuun.
Vastausten perusteella asiakkaat ovat
tyytyvaisia Mainion asiakaspalveluun — kaikki
vastaukset olivat janan positiivisella puolella.
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Viestintd
Tdssd tyossd esitellyn kirjallisuuden mukaan toimiva viestintd on onnistuneelle

yhteisty6lle ja asiakastyytyvdisyydelle valttaméattomyys. Sekd tyytyvdisen
asiakkaan profiilissa ettd tyytyvdisyyskyselyssd sujuva viestintd on mddritelty
mm. keskustelun helppouden, tavoitettavuuden, yhteisymmarryksen ja
ongelmatilanteiden ratkaisemisen kautta.

Mainion asiakkaat arvioivat keskustelun helppouden hyviksi - kahta vastaajaa
lukuun ottamatta kaikki valitsivat parhaimman tai toiseksi parhaimman
vaihtoehdon. Puolestaan védittdma mainiolaisten ja asiakkaiden yhteisen kielen
loytdmisestd ei saanut yhtd hyvadd tulosta, vaan vastaukset painottuivat janan
keskiosaan pdin. Onkin hieman yllédttdavad, ettd laskettu korrelaatio ndiden kahden
kysymyksen vaélilld on heikko (0,549) ja ero vastausten valilld merkittava.

Tieteellinen kirjallisuus nostaa viestinndn yhteydessd esille saavutettavuuden.
Mainion asiakkaat ovat vastausten perusteella melko tyytyvdisid puhelin- ja
sahkopostiyhteyteen, erityisesti jdlkimmadiseen. Puhelinyhteyden heikompiin
tuloksiin saattoi vaikuttaa se, ettd Mainion henkilokuntaa on yritetty tavoittaa
henkilokohtaisista tyonumeroista eikd toimiston puhelimesta. Esimerkiksi
projektipdallikot ovat usein pdivdan mittaan erindisissd asiakastapaamisissa ja
palavereissa, eivdtkd ndin ollen pysty vastaamaan puhelimeen. Toimiston
puhelinta pdivystetddn puolestaan arkisin aina klo 9-16.

Kuten esimerkiksi Van Rensburg (2010) tuo teoriassaan esille, ongelmatilanteiden
hoitaminen on my06s olennainen osa asiakastyytyvdisyyttd. Mainion
asiakastyytyvdisyyskyselyssd Kkiiretilanteissa toimiminen arvioitiin sujuvan
suhteellisen hyvin - yhtdkdan vastausvaihtoehtoa janan negatiiviselta puolelta ei
valittu. Valtaosa vastaajista valitsi toiseksi parhaimman vastausvaihtoehdon.
Kyselysséd oli myos mahdollisuus vapaamuotoiseen palautteeseen. Erds vastaajista
oli erikseen maininnut, kuinka Mainio on toiminut ongelmatilanteissa.

”Kun projektissa tuli haasteita niin niihin reagoitiin ja homma laitettiin sitten kuntoon.
Kaikille tulee virheitd, oleellista on kuinka niihin reagoidaan. Siitd pisteet. Yhteistyo
jatkuu”.

Tyossd hyodynnettyjen teorioiden pohjalta rakennettu tyytyvdisen asiakkaan
profiili sisdltdd myos asiakkaan halun ja tarpeen yksiloidyille palveluille.
Kyselyssad aihe jakoi asiakkaiden mielipiteitd: miltei puolet valitsi kolmannen
vastausvaihtoehdon ja loput vastaukset sijoittuivat vilille 1-5. Oletettavasti
palvelujen yksiloiminen ja asiakkaan toimialaan ja toimintaympérist6on
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perehtyminen liittyvit toisiinsa. Tama todetaan myos SERVQUAL-mallissa, jossa
”Asiakkaan ymmadrtdminen ja tunteminen” -pddluokka sisdltdd kolme kohtaa: 1)
asiakkaan erityisvaatimusten selvittdminen, 2) asiakasta kohdellaan yksilollisesti
ja 3) vakioasiakas tunnetaan. Kysymys “Onko Mainio vastannut odotuksiinne
yksiloidyilld palveluillaan” ei kuitenkaan tyytyvdisyyskyselyn tulosten mukaan
korreloi  vdittdman  “Mainio  perehtyy  asiakkaansa  toimialaan ja
toimintaymparistoon tarpeeksi hyvin” kanssa ollenkaan (0,089).

Yhteistyosuhteen laatu

Yhteistyosuhteen laatu ja erityisesti yhteyshenkilon kanssa onnistunut
kanssakdyminen ovat olennaisessa asemassa tyon eri teorioissa. Mainion
asiakastyytyvdisyyskyselyyn ei sisdllytetty erikseen kysymystd yhteistydsuhteesta,
mutta vapaamuotoisen palautteen osiossa aihe sai lukuisia positiivisia
kommentteja.

“Iso sydin”
“Kiitos, hyviltd vaikuttaa!”

”- - - olen kuvannutkin kilpakosijoillenne etti olemme pitkissi suhteessa, eikdi tihdin viliin
pédse kuka vaan”

Lisdksi, asiakkaat arvioivat avuliaan palvelun ja helpon keskusteluyhteyden
onnistuneiksi.

5.3 Ulkoinen viestintd ja nikyvyys

Tyytyvdisen mainostoimistoasiakkaan profiilin kolmas ja viimeinen osuus
keskittyy mainostoimiston ndkyvyyteen ja omaan ulkoiseen viestintdan, fyysisiin
puitteisiin ~ sekd  odotuksiin ja  kykyyn = vastata niihin. Kyseisiin
asiakastyytyvdisyyden osatekijoihin perehdytddn seuraavassa taulukossa
(Taulukko 5) ja sitd seuraavassa analyysissa.
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TAULUKKO 5 Mainostoimiston nédkyvyys ja oma ulkoinen viestintd, fyysiset puitteet seka

odotukset ja niiden muodostuminen.

Mainostoimiston
nakyvyys, oma
ulkoinen viestinta

* Mainostoimiston imago,
maine ja profiili ovat
positiivisia (ndilla suora yhteys
kokemuksiin)

* Organisaation
markkinointiviestintd on
asiantuntevaa ja erottuvaa

e  printti
e sosiaalinen
media

e  www-sivut

e ulkomainonta,
esim.
toimipisteen
ulkoseinan
valotaulu

* Viestien kohdentaminen on
onnistunutta

* Word-of-mouth; muutkin
ovat kehuneet samaa
mainostoimistoa

* Mainion maineesta ei kyselyssa kysytty
erikseen.

* Kysymykset keskittyivat ulkoisessa
viestinndssa lahinna yrityksen www-sivuihin
ja Facebookiin.

* Mainion nettisivuihin oltiin yleisesti ottaen
tyytyvaisia, erityisesti luovaan visuaaliseen
ilmeeseen.

* Vastausten perusteella www-sivuilta ei
kuitenkaan ole kovin helppo |oytaa
etsimadansa

* Valtaosan vastausten perusteella
verkkosivujen sisdltdé on melko kattava, mutta
painvastaisiakin mielipiteita oli. Erdan
avovastauksen mukaan palvelut on esitelty
suppeasti vain otsikkotasolla. Lisdksi jaatiin
kaipaamaan Mainion tuoman lisdarvon
esittelyd, ts. Mainion asiakkailleen tuomia
hyotyjd. Vastaajan mukaan www-sivut eivat
taten anna hyvaa kuvaa digiosaamisesta.

* Kysymyksen 8.1 perusteella vain nelja
vastaajaa seuraa Mainiota Facebookissa.
Vaikka tulokset kysymyksista 8.2 ja 8.3 ovat
tdman tyon liitteissa raportoitu, niitd ei
pienen vastausprosentin takia voida pitaa
relevantteina.

* Se, mita asiakkaat yrityksesta keskustelevat
muille (word-of-mouth), vaikuttaa
luonnollisesti yrityksen maineeseen. Kyselyssa
ei ollut varsinaista Mainion mainetta
koskevaa kysymystd, mutta vapaan
palautteen osiossa erds vastaaja mainitsi
suosittelevansa Mainiota muille. ”- - - olen
suositellut ja tulen suosittelemaan”. Lisaksi
olisi ollut mielenkiintoista tietda, mita kautta
Mainion nykyiset asiakkaat ovat alun perin
kuulleet yrityksesta.

Fyysiset puitteet

* Toimiston toimitilat
miellyttavat asiakasta

* Toimiston sijainti on hyva,
asiakkaan helppo tulla sinne

* Henkiloston ulosanti on siisti
ja asiallinen

* Laitteet, tyoskentelytavat ja
henkildstomuutokset ovat jatkuvan
kehityksen kohteena. Palaute on ollut
positiivista.
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TAULUKKO 5 jatkuu

* Toimiston tyovalineet ja
tyoskentelytavat ovat ajan

tasalla
Odotukset ja niiden * Hinta keskeinen elementti * Tassa tutkimuksessa ei keskitytty odotusten
muodostuminen (korkea hinta = asiakkaan muodostumiseen, vaan pelkdstddn Mainion
odotukset kasvavat) kykyyn vastata niihin.

* Aikaisemmat
palvelukokemukset
vaikuttavat

* Maine

* Alan muut kilpailijat

* Muilta kuullut kokemukset
kyseisestd organisaatiosta

Mainostoimiston nikyvyys, oma ulkoinen viestinta
Asiakastyytyvdisyyslomakkeessa ei myoskaddn ollut erikseen kysymystda Mainion
maineesta. Kysymykset ulkoisesta viestinndstd keskittyivdt p&ddosin yrityksen
www-sivuihin ja Facebookiin. Verkkosivujen luovaan ilmeeseen ja sisdllon
kattavuuteen oltiin p&ddasiassa tyytyvdisid. Tosin, osa vastaajista oli selvasti sitd
mieltd, ettd sisdltd on puutteellinen, se ei ole helposti 16ydettdvissd ja antaa
epdpdtevan kuvan yrityksen omasta digiosaamisesta. Myos asiakkaalle koituvan
lisdarvon esiintuomista jdétiin kaipaamaan.

Kysymyksen 8.1 perusteella vain neljd vastaajaa seuraa Mainiota Facebookissa ja
ndin ollen Facebookia koskevia kysymyksid ei ole relevanttia tarkastella. Myos
kysymyksenasetteluun olisi tullut kiinnittdd enemmian huomiota. Kysymys oli
esitetty muodossa ”Seuraatko Mainiota Facebookissa?” ja osa vastaajista on
saattanut ymmartaa tilld tarkoitettavan ns. aktiivista julkaisujen seuraamista ja
kommentoimista. Sen sijaan kysymys muodossa ”Oletko Mainostoimisto Mainion
ystdavd Facebookissa?” olisi antanut realistisemman tuloksen. Télld hetkelld
Mainion Facebook-sivuilla on 619 tykkéadjaa (24.6.2014).

Word-of-mouth eli kuluttajien keskindinen kommunikaatio yrityksestd voi
toisinaan vaikuttaa hyvinkin paljon organisaation maineeseen sekd kuluttajien
ostopddtoksiin ja odotuksiin. Avoimen palautteen osiossa erds asiakas kertoi
suositelleensa Mainiota aikaisemmin muille ja aikoo tehdé& niin jatkossakin.

Kuten todettua, Mainion asiantuntijuuteen oltiin melko tyytyvdisid, luovien
ehdotusten innovatiivisuuteen sen sijaan suhtauduttiin kriittisemmin.
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Fyysiset puitteet

Kyselyssd ei esitetty organisaation ns. fyysisistd puitteista erillisida kysymyksia.
Mainio muutti uusiin toimitiloihin syksylld 2013 keskeiselle sijainnille Tampereen
Koskitaloon ja asiakaskdyntien yhteydessd palaute on ollut erinomaista.
Henkilostd, laitteet ja tyoskentelytavat ovat jatkuvan kehityksen kohteena. Palaute
on ollut positiivista.

Odotukset ja niiden muodostuminen

Mainion tyytyvdisyyskyselyssd ei keskitytty odotusten muodostumiseen vaan
Mainion kykyyn vastata niihin. Asiakkaiden mielipiteitd tiedusteltiin
asiantuntijuuteen, myynnin lisddmiseen, yksiloityihin palveluihin ja Mainion
omaan asiakaspalveluun liittyen. Kaikista tyytyvédisimpid asiakkaat olivat Mainion
kykyyn vastata heiddn odotuksiinsa asiakaspalvelun ja asiantuntijuuden saralla.
Vastausten perusteella Mainio ei ole onnistunut vastaamaan toivotulla tavalla
asiakkaiden odotuksiin myynnin lisddjana.
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6 PAATANTO

Padtanndssd arvioidaan tutkimuksen onnistumista, pdtevyyttd, luotettavuutta ja
rajoitteita sekd esitellddn jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Tutkimuskysymysten ja -tulosten yhteys

Tutkimuskysymysten mukaan tdmédn tyon tavoitteena oli saada selvyytta
mainostoimiston asiakastyytyvédisyyden rakentumisesta sekd siitd, mitka tekijét
asiakkaat kokevat tdrkeimpid ominaisuuksina mainostoimistoa valittaessa.
Samoin, Mainostoimisto Mainion toimeksiantona haluttiin kartoittaa yrityksen
asiakastyytyvidisyyden nykyinen tila. Kaiken kaikkiaan tutkimuskysymyksiin
onnistuttiin vastaamaan melko hyvin, vaikka toki jatkotutkimukselle on aina sijaa.
Tarkemmin kehitysehdotuksiin perehdytdan alaluvussa 6.5
Jatkotutkimusehdotukset. Tyytyvdisyyskyselyn ja teoreettisen viitekehyksen
yhdistiminen ja keskindinen tarkastelu johtivat lukuisiin mielenkiintoisiin
havaintoihin. Seuraavaksi tehddan yhteenveto jokaisesta tutkimuskysymyksesta.

1) Mainostoimiston asiakastyytyvidisyyden koostumus

Mainostoimiston asiakastyytyvdisyyden rakentumista selvitettiin perehtymalla
aiempiin tutkimuksiin. Tieteellinen kirjallisuus kuitenkin osoitti, ettd yhtd ainoaa
tapaa mainostoimiston asiakastyytyvdisyyden maddrittelemiselle ei ole. Samoin
havaittiin, ettd osa teorioista perustuu selkedsti palvelun laatuun ja osa suhtautuu
asiakastyytyvdisyyteen moniulotteisemmin.

Mainion kyselyssd asiakastyytyvdisyys jaoteltiin seuraaviin alaluokkiin:
kommunikointi ja aikataulutus, verkkondkyvyys, Facebook-ndkyvyys, luovan
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tyon laatu sekd odotuksiin vastaaminen asiantuntijuudessa, myynnin lisddjand,
yksiloidyissd palveluissa sekd asiakaspalvelussa. Vaihtoehdot tdrkeimmille
ominaisuuksille mainostoimistoa valitessa olivat: asiakkaan kokonaisvaltainen
tunteminen, idearikkaus ja luovuus, laadukas asiakaspalvelu, aikataulussa ja
budjetissa pysyminen, teknisen tyon laatu, maine, referenssit, hinta, nakyvyys,
ammattitaitoinen myyjd sekd mainostoimiston oma-aloitteisuus. Nama valikoitiin
tyon teoriapohjasta seké yrityksen edellisen kyselyn perusteella.

Sen sijaan kyselyn vastausten ja tyon teoreettisen viitekehyksen pohjalta
rakennetussa tyytyvdisen mainostoimistoasiakkaan profiilissa asiakastyytyvdisyys
jaoteltiin seuraaviin alaluokkiin: palvelun laatu, asiantuntijuus, viestintd,
yhteistyosuhteen laatu, mainostoimiston ndkyvyys / oma ulkoinen viestintd,
tyysiset puitteet sekd odotukset ja niiden muodostuminen.

2) Tarkeimmit ominaisuudet mainostoimistoa valittaessa

Aiempi tutkimustausta ei yksiselitteisesti médrittele tdarkeimpid ominaisuuksia
mainostoimiston valinnalle. Mainion tyytyvdisyyskyselyn perusteella ovat ne
jarjestyksessddn: asiakkaan kokonaisvaltainen tunteminen, idearikkaus ja luovuus
sekd kolmantena laadukas asiakaspalvelu. Mielenkiintoisena yksityiskohtana
kyseiset kolme tekijdd valittiin annetuista vaihtoehdoista selkedsti useimmin.
Kolmas vaihtoehto eli laadukas asiakaspalvelu sai noin neljd kertaa enemmaén
pisteitd kuin neljanneksi sijoittunut vaihtoehto “aikataulussa ja budjetissa
pysyminen”.

3) Mainion taimidnhetkisen asiakastyytyvdisyyden tila

Mainion asiakkaille toteutettu tyytyvdisyyskysely toimi tdmdn tutkimuksen
aineistona, mutta jo kyselylld itsessidn on olennainen merkitys
kohdeorganisaatiolle. Tyytyvdisyyskyselyn avulla henkilosto ndkee kehityskohtia
ja saa onnistumisistaan positiivista palautetta.

Yhteenvetona palvelu koetaan Mainiossa avuliaaksi ja ystdvalliseksi. Laadukas
asiakaspalvelu  valittiin  my6s yhdeksi tdrkeimméksi ominaisuudeksi
mainostoimiston valinnalle. Edelleen, projektien aikatauluttaminen sai positiivista
palautetta kuin myds Mainion perehtyminen asiakkaaseen ja tdmédn toimialaan.
Teoreettisen viitekehyksen mukaan asiakkaan tuntemisella on olennainen
merkitys tyytyvidisyyden ja laadun edistdmisen kannalta. Samoin yleisesti ottaen
myos viestinndn sujuminen on onnistunutta: keskustelun helppous ja yhteisen
kielen loytdaminen Mainion ja asiakkaiden valilld arvosteltiin hyviksi. Edelleen,
ongelmatilanteiden ratkaisemiseen ollaan tyytyvdisid. Odotuksista kysyttdessd
kaikkein onnistuneimmin Mainio on vastannut asiakkaiden odotuksiin
asiakaspalvelussaan ja asiantuntijuudessaan.
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Toiminnan Kkeskeisessd asemassa ovat mainostoimiston luovuus ja kyky
aikatauluttaa, koordinoida ja  hinnoitella  palvelut. = Kustannusarvion
paikkansapitavyydestd kysyttdessd vastauksissa oli hajontaa, mikd on
luonnollisesti negatiivinen tulos. Tyytyviisyyskyselyn mukaan my®os tavoitteiden
mddritely ja tasaisen laadun tuottaminen kaipaavat kehitettdavad. Lisdksi,
huolestuttavaa oli palaute idearikkaudesta ja luovuudesta sekd asiakkaan
myynnin lisddmisestd; vastauksissa oli huomattava hajonta joten osa asiakkaista ei
ole vakuuttunut. Saavutettavuudesta kyselyssd tiedusteltiin puhelin- ja
sdahkopostiyhteyden muodossa, ja jdlkimmadisen kohdalla ylldttavda olikin
vastausten painottuminen janan keskiosaan kohden. Kaiken kaikkiaan
tavoitettavuus arvioitiin kuitenkin hyviksi.

Mainion omaan markkinointiin perehdyttiin kyselyssd ldhinnd omien www-
sivujen  ja  Facebook-tilin  muodossa. = Facebook-kysymysten = pienen
vastausprosentin  myotd aiheesta ei saatu  merkittivdada  tietoa -
kysymyksenasettelut olivat epdselvid. Sen sijaan yrityksen nettisivuille saatiin
vastausten perusteella hyvid kehitysehdotuksia, kuten tarve palveluiden
kattavammalle esittelylle. Odotuksista kysyttdessd heikoiten Mainio on vastannut
asiakkaiden odotuksiin myynnin lisddjana.

Tyytyvdisyyskyselyn tulokset eivit tdysin tukeneet aiempaa tutkimusta. Muun
muassa hinta on useasti tyon teoreettisessa viitekehyksessd mainittu olevan
merkittdva asiakastyytyvdisyyden edistdjd, mutta Mainion kyselyssd sitd ei valittu
olennaiseksi tekijaksi. Edelleen, aiempien tutkimusten mukaan
asiakastyytyvdisyyden katsotaan koostuvan palvelun laadusta ja toimiston
luovuudesta - ndiden keskendinen korrelaatio oli tyytyvéaisyyskyselyssd kuitenkin
heikko. Samoin oli ylldttavad, ettd aikatauluttaminen ei kyselyssd korreloinut
asiantuntijuuden kanssa. Myos keskustelun helppous ja Mainion ja asiakkaiden
yhteisen kielen 16ytdminen korreloivat vain heikosti keskenddn; tamédkéaan ei tue
aiempaa tutkimusta.

6.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen aikana ja sen jdlkeen tulee arvioida tyon validiteettia ja
reliabiliteettia. Tdssad alaluvussa aihetta késitellddn yleiselld tasolla ja seuraavassa
alaluvussa puolestaan timdn tyon ndkokulmasta. Validiteetilla eli patevyydelld
tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus mittaa sitd mitd sen on tarkoitettukin mittaavan.
Toisin sanoen tutkittava ilmio on madritelty perusteellisesti ja konkreettisesti ja se
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nojaa vankasti teoreettiseen viitekehykseen. Validiteetti saattaa kérsid esimerkiksi
silloin, kun vastaaja ymmadrtdd kyselylomakeen kysymyksen vadrin. Edelleen,
tutkijan oma maailmankuva ja kasitykset saattavat vadristdd tulosten tulkintaa.
(Hirsjarvi ym. 2004, 216.) Reliabiliteetilla puolestaan viitataan tulosten
pitavyyteen, eli siihen, ettd ne eivét sattumanvaraisia. Lisdksi tutkimus tulee olla
raportoitu ja toteutettu siten, ettd se on toistettavissa. Toistettavuuden kriteeri
tayttyy kun kahdesta eri kerroilla toteutetusta tutkimuksesta saadaan sama tulos
tai kun kaksi arvioijaa pddtyy samalla kerralla samaan tulokseen. (Hirsjdrvi ym.
2004, 216.) Reliaabelius on validiuden riittdva mutta ei vélttaméaton edellytys.

Validiteettia ja reliabiliteettia tarkastellaan usein kahdesta nakokulmasta:
aineistonkeruu-, mittaus- ja tutkimusmenetelmien sekd tutkimustuloksista
johdettujen pddtelmien ja analyysin kautta (Tuomi & Sarajarvi 2013, 142).
Ensimmdiseksi tulisikin pohtia validiteettia tutkimusstrategian kannalta -
tutkimusmenetelmd on valittava sen mukaan millaista tietoa haetaan. Myos
kohderyhmin valinta ja oikeiden kysymysten esittdminen ratkaisevat.

Anttilan (1996) mukaan tutkimusmenetelmdn pitevyyttd voidaan tarkastella mm.
loogisen, sisdisen, ulkoisen, aineisto- eli sisdlto-, kdsite-, ennuste-, korrelatiivisen,
konvergenssi-, erottelu-, rakenne- ja kontekstivaliditeetin kautta. Loogisella
validiteetilla viitataan siihen, kun tutkimusta tarkastellaan kokonaisuudessaan
kriittisesti. Sisdistd validiteettia taas saattaavat heikentdd mm. ajan myotd
tapahtunut olosuhteiden muuttuminen tai mittarin epdpédtevyys. Ulkoiseen
validiteettin keskitytddn erityisesti kvantitatiivisten tutkimusten yhteydessd, kun
pohditaan tulosten yleistettdvyyttd. Aineisto- eli siséltovaliditeetilla puolestaan
viitataan tutkimusaineistoon - kuinka hyvin aineiston analysointimenetelma
vastaa tutkimusaineistoa, toisin sanoen sitd, kuinka hyvin koottu aineisto vastaa
ulkopuolisia kriteereitdi. Tdamdn vuoksi tutkijan tulee kuvailla jokainen
tyovaiheensa selkedsti aineiston hankinnasta tulkintoihin ja p&ddtelmiin asti.
Esimerkiksi laadullisen aineistoanalyysin yhteydessd teemoittelun jokainen vaihe
on tarked raportoida. (Hirsjarvi ym. 2004, 217.)

Kéasite- eli teoriavaliditeetilla viitataan tutkijan valitsemiin késitteisiin ja
viitekehykseen - saadaanko ilmion todellinen luonne esiin. Ennustevaliditeetti
taas kuvastaa sitd, onko tutkimustuloksilla ennustearvoa. Korrelatiivinen
validiteetti kertoo nimensid mukaisesti tutkimustulosten mahdollisesta
korrelaatiosta aiemmin tehtyihin tutkimuksiin ja konvergenssivaliditeetti
puolestaan sen, ovatko kaikki mittaustulokset samansuuntaisia. Edelleen,
erotteluvaliditeetilla viitataan siihen, saadaanko eri mittareilla aiheesta erilaiset
tutkimustulokset ja rakennevaliditeetilla siihen, ovatko tutkimuksen mittarit

72



tarpeeksi kattavat. Kontekstivaliditeettia arvioidaan silloin, kun pohditaan
liittyvatko mittari ja tutkimusaineisto tutkittavaan ilmioon.

Tulosten ndkokulmasta tarkasteltuna validiteetilla viitataan pddtelmien ja
johtopddtosten pdtevyyteen ja kaytettdvyyteen, joita mittaustulosten pohjalta
tehdddn. Tulosten yhteydessd validiteetti voidaan jakaa sisdlto-, kriteeri- ja
kasitevaliditeettiin. (Anttila 1996; Hirsjarvi & Hurme 1982, 129-130.)

Reliabiliteettia arvioidaan joko stabiliteetin tai konsistenssin kautta. Stabiliteetti
ilmaisee mittarin tai menetelmén pysyvyyttd, jota voidaan tarkastella perdkkaisia
mittauksia vertaamalla. Tosin, usein todelliset olosuhteiden tai ilmididen
muutokset selittavat eridvat tulokset eikd suinkaan epdstabiili mittari.
Konsistenssilla taas viitataan yhtendisyyteen eli sithen, kun “useista vdittamista
koostuva mittari jaetaan kahteen osaan, kumpikin viittdmdjoukko mittaa samaa
asiaa”. Kdytdnnossd asia ei kuitenkaan ole niin yksinkertainen - joissakin
tapauksissa kaksi saman tutkimuksen vdittdmé&djoukkoa eivit valttamadtta ole
samankaltaisia, mutta korreloivat tdstd huolimatta voimakkaasti keskendin.
Vililld asia on my0s pdinvastoin - patteriston osat eivit korreloi keskenddn, mutta
niiden yhdistdiminen on hyodyllistd. Usein mittarin reliabiliteetilla tarkoitetaan
juuri mittarin konsistenssia. (Anttila 1996.)

Kaiken kaikkiaan niin validiteetti kuin reliabiliteetti eivdt ole yksiselitteisid
kasitteitd ja osa tutkijoista onkin sitd mieltd, ettd niiden kayttod tulisi valttaa.
Kuten Wolcott (1995) sekd Holstein ja Gubrium (1995) nostavat esille, kaikki
tapaustutkimukset ovat ainutlaatuisia ja tdaten niiden luotettavuutta ja patevyytta
on hyvin haasteellista arvioida perinteisin menetelmin. (Hirsjarven 2004, 217
mukaan.) Tosin, vaikka tutkimusmenetelmid ja -tuloksia arvioitaessa ei kyseisid
késitteitd kayttdisikddn, tulee tutkimuksen luotettavuus ja patevyys ottaa jollakin
tavalla tarkasteluun. Seuraavaksi kdydddn ldpi tdmdn tyon validiteetiin ja
reliabilitteettiin ~ vaikuttaneita  asioita  pohtimalla  tutkimusmenetelmis,
kyselylomaketta ja tutkijan asemaa.

6.3 Tutkimuksen rajoitteet

Akateemisen kirjallisuuden hyodyntdmisen lisdksi aineistonkeruu toteutettiin
kyselylomakkeen avulla. Ryhméhaastattelemalla olisi asiakkailta mahdollisesti
saanut yksityiskohtaisempia ja perustellumpia vastauksia sekd vastausprosentti
korkeammaksi. Ryhmédhaastattelujen toteuttaminen olisi kuitenkin koitunut
ajallisten ja taloudellisten resurssien sekd asiakkaiden suuren médrdn vuoksi
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todenndkoisesti mahdottomaksi. Tyon teoriatausta olisi my6s voinut olla vield
laajempi. Asiakastyytyvdisyydestd itsessddn on kirjoitettu paljon, mutta padosin
hyvin yleiselld tasolla - enemmist6 aiheeseen liittyvistd artikkeleista pohjautuvat
joko Parasuramanin ym. tai Grénroosin tychon. Spesifimpdd, mainostoimistoille
suunnattua materiaalia oli haasteellista 16ytaa.

Jotta tyon kyselylomaketta voitaisiin kayttdd uudelleen, tulisi sitd kehittada.
Esimerkiksi nyt useampi vastaaja oli kdsittanyt vastausjanan ikddn kuin
vadrinpdin. Tatd voisi selkiyttdd lisddmdlld numeroidun ja nimetyn likertin
asteikon vastaajan ndkyville jokaisen kysymyksen kohdalle. Vastausvaihtoehdon
numero 4 (en osaa sanoa) olisi voinut sijoittaa kyselylomakkeessa vastausskaalan
ulkopuolelle, jolloin sen neutraalius olisi korostunut entisestdan

Ensimmadinen kysymys koskien tdrkeimpid ominaisuuksia valita mainostoimisto
on tdllaisenaan hieman johdatteleva. Mikédli kysymykseen olisi saanut
mahdollisuuden vastata avomuodossa, olisi vastaajien ns. todellisempi &déni tullut
esille. Toisaalta, usein avovastauksia kartetaan ja ne ohitetaan. Kysymykset
koskien Facebookia ja www-sivuja tulisi myds muotoilla uudestaan. Facebookin
yhteydessa tulisi kysyd “Oletko Mainion ystavd / Tykkdatko Mainiosta
Facebookissa” ja www-sivujen yhteydessd varmistaa, ettd asiakas on ndhnyt
yrityksen tuoreimmat sivut.

Kyselylomake olisi pitdnyt testata pienelld joukolla ennen asiakkaille ldhettdmista.
Tdlla kertaa ajalliset resurssit eivdt tdtd kuitenkaan mahdollistaneet.
Avovastauksia saatiin hyvin niukasti, joten niitd ei pystytty hyodyntdaméaan
suunnitellulla tavalla eli teemoittelemiseen. Taten niitd kaytettiin tukemaan
monivalintakysymysten vastauksia. Samoin kartoittaville kysymyksille
asiakkuuden kestosta ja teetettyjen toiden mddristd ei l10ytynyt tarvittavaa teoriaa
taustalle, jotta Iyhyt- ja pitkédkestoisten asiakkaiden mielipiteitd olisi voitu
johdonmukaisesti verrata.

Tdssd tyossd tutkija on osa kohdeorganisaatiota ja se tulee tuoda esille. Kuten
Hirsjarvi ym. (2004, 214) toteavat, vaikka tutkija kuinka pyrkisi tarkastelemaan,
tutkimaan ja analysoimaan tutkittavaa ilmiotd objektiivisesti, hdnen omat
ennakkokésityksensd ja -tietonsa, eldménhistoriansa ja mielipiteensd vaikuttavat
alitajuntaisesti tyohon jollakin tavalla. Tutkija 16ytda aineistosta merkityksid oman
ymmadrryksensd kautta ja hdnen tuleekin tietoisesti miettid ja tiedostaa asia lapi
prosessin.
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Tulosten raportoiminen ei riitd, vaan niistd tulisi 16ytdd pé&ddseikat ja johtaa
olennaisimmat havainnot: “Tutkijan on pohdittava, mikd on saatujen tulosten
merkitys tutkimusalueella, mutta hdnen olisi myds pohdittava, mikd laajempi
merkitys tuloksilla voisi olla.” (Hirsjarvi ym. 2009, 215). Tamdn tyon avulla
Mainion henkilostd saa arvokasta tietoa heihin kohdistuvista odotuksista seka
palautetta onnistumisista ja kehityskohdista. Sddnnollisesti toistettuna ja
laajemmassa mittakaavassa toteutettuna kyselyn avulla saisi yleistettdavampid
tuloksia. Tahdn perehdytddn tarkemmin alaluvussa 6.5 Jatkotutkimusehdotukset.
Nykyisin  asiakkaiden ja  organisaation vilistd viestintdd tutkitaan
asiakastyytyvdisyyttd =~ enemmdn  ehkdpd  yhteistyosuhteen  kautta -
asiakkuussuhteen vuoropuhelua ja sitoutuneisuutta tarkastelemalla.

6.4 Tutkimuksen etiikka

Tutkimuksen tulee pyrkid objektiivisuuteen ja olla altis kritiikille - ndin ollen
kuhunkin tutkimukseen liittyy lukuisia eettisid aspekteja, joita tutkijan tulee
pohtia ldpi tyon. Jo itsessddn aiheen rajaus ja tiettyjen kisitteiden kdyttdminen
ovat valintoja. (Hirsjarvi ym. 2004, 26). Tamdn tutkielman aihe tuli toimeksiantona
tutkijan tyopaikalta. Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2012, 8) on linjannut
keskeiset ldahtokohdat hyville tieteellisille kdytdannoille, jotka esitellddn tdssa
alaluvussa.

Ensimmadinen kriteeri on rehellisyys. Tutkijan on tarkasti raportoitava jokainen
tyovaihe. Tuloksia ei saa vddristdd tai esittdd puutteellisesti ja ilman kritiikkid,
samoin tulosten analysoinnissa on oltava objektiivinen. Tamén tutkielman laatija
on osa kohdeorganisaatiota, mutta on pyrkinyt Kkisittelemddn aihetta
mahdollisimman objektiivisesti. Toiseksi, tutkimuksen tiedonhankinta-, tutkimus-
ja arviointimenetelmien on oltava vastuullisia ja tieteellisen tutkimuksen kriteerien
mukaisia. Luonnollisesti myo6s viittaus- ja ldhdemerkinndt tulee esittdd asiaan
kuuluvalla tavalla siten, ettd aiempaa tutkimusta ei esitd omana tietonaan. (TENK
2012, 8; Hirsjarvi ym. 2004, 28.) Tassd tyossa tieteellistd kirjallisuutta ei ole esitetty
omana materiaalina tai puutteellisilla ldhdeviittauksilla.

Tutkittavilla, tdssd tapauksessa kyselyyn vastaajilla, tulee olla oikeus pidattaytya
vastaamisesta. Joidenkin tutkimusten yhteydessd tulee saada tutkimuslupa, silld
esimerkiksi organisaatiot saattavat vaatia sitd. (Hirsjarvi ym. 2004, 26). Vastaajien
henkilollisyyden anonymiteetti on taattava ja tulokset tulee kisitelld ja esitelld
siten, ettd kukaan yksittdinen vastaaja ei ole niistd tunnistettavissa (TENK 2012, 8).
Tutkittavalle on myods annettava tieto mitd tutkimusta hdnen vastauksensa on
osana, mikd taho tutkimusta tekee, miten ja missd tuloksia tullaan esittamddn,
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mikd tutkimuksen tarkoitus on ja mistd hdnen yhteystietonsa sitd varten on saatu.
Namd asiat tuodaan esille kyselyn saatekirjeessd. (Homan 1991, Hirsjarven 2004,
26-27 mukaan.) Ndin ollen tdmadn tyon asiakastyytyvdisyyskyselyn yhteydessa
vastaajille ldhetettiin saate, josta kdvi ilmi tulosten anonymiteetin takaaminen,
tyytyvdisyyskyselyn ja tutkimuksen tarkoitus, tekijd, oppilaitos ja se, mihin
tarkoitukseen ja missa tulokset tullaan julkaisemaan.

Viimeiseksi, Tutkimuseettisen neuvottelukunnan mukaan (2012, 8) tutkimuksessa
on raportoitava ja maédriteltdvd osallisten rooli, esimerkiksi kyseisessd tyossd
kerrottava Mainion osuus projektissa. Myts mahdolliset rahoittajat ynnd muut
olennaiset sidonnaisuudet tulee ilmoittaa niin tutkimukseen osallistuville kuin
valmiin tyon lukijoillekin. Juuri tillaiset asiat eivit saa vddristdd tuloksia tai
vaikuttaa tutkimuksen kulkuun. Lisdksi tutkimusaineiston sdilyttdmisestd ja
kayttooikeudesta tulee sopia. Esimerkiksi lupa vastausten kdyttamisestd
jatkotutkimuksia varten on kysyttdva erikseen. Taman tutkimuksen vastausdataan
on kayttooikeudet vain tutkielman tekijdlld. Mainio ei ole rahoittanut tutkimusta.

6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Tyon aihetta ja tuloksia on mahdollista hyodyntda jatkossa niin Mainion omassa
toiminnassa kuin alan laajemmassakin kontekstissa. Tédssd alaluvussa pohditaan
mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

Prosentuaalisesti tyytyvdisyyskyselyyn vastasi melko suuri osa (48 %), mutta
maédrdllisesti (24 hlod) otos on pieni. Ndin ollen tuloksia ei voida pitdd kovinkaan
yleistettdvind mainostoimistokontekstissa, mutta Mainion kaikkein asiakkaiden eli
perusjoukon keskuudessa kylldkin. Nyt kysely ldhetettiin 50 asiakkaalle, joiden
kanssa toimistopdillikko arvioi olevan kanssakdymistd eniten. Jatkoa ajatellen
otosta voisi kasvattaa ldhettamadlld sen kaikille yrityksen asiakkaille ja
karhuamalla vastauksia kahdella muistutuksella sdhkopostitse - nyt asiakkaita
muistutettiin kerran.

Tutkimuksen voisi toteuttaa vaihtoehtoisesti isommassa mittakaavassa ottamalla
sithen my6s Mainion henkiloston mukaan. Télloin vertailtaisiin eroaako heidédn ja
asiakkaiden palveluodotukset tai asiakkuuden tarkeimmiksi mielletyt
ominaisuudet keskendan.

Erilaista ndkokulmaa saisi myo6s tutkimalla, kuinka Mainion arvot (rehellisyys,
tavoitteellisuus, sitoutuneisuus) valittyvat asiakkaille -
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asiakastyytyvdisyyskyselyn = voisi luoda kyseisten teemojen  pohjalta.
Vaihtoehtoisesti, my0s viestintdstrategiaa voisi hyodyntdd mainitulla tavalla.

Edelleen, ajallisten ja taloudellisten resurssien niin salliessa tulosten
yleistettdvyyttd ja luotettavuutta voisi edistdd toteuttamalla kyselyn kattamaan
Suomen tai Eteld-Suomen mainostoimistot. Maantieteellisesti mainos- ja
viestintdtoimistoiden vahva keskittymd on p&ddkaupunkiseudulla, joten
keskittyminen pelkédstddan Eteld-Suomen, kuten Tampereen ja Helsingin, kyseisen
toimialan yrityksiin olisi perusteltua. Tdten molemmista kaupungeista valittaisiin
5 mainostoimistoa: kaksi suurinta, kaksi keskikokoista ja yksi pieni. Taman jdlkeen
asiakastyytyvdisyyskysely ldhetettdisiin kunkin 10 mainostoimiston 30
suurimmalle/aktiivisimmalle asiakkaalle. Pienempien mainostoimistojen kohdalla
arvioitaisiin, montako ns. suurta asiakasta heilld on ja ldhetettdvien kyselyjen
madrd perustuisi luonnollisesti siihen.

Samoin olisi mielenkiintoista tutkia tyotyytyvidisyyden ja asiakastyytyvdisyyden
keskindistda suhdetta. Talloin henkilostolle toteutettaisiin  teemahaastattelut
pienryhmissd, joiden aiheena olisivat organisaation vahvuudet ja heikkoudet.
Taman jalkeen kyseisid tuloksia verrattaisiin asiakkaiden vastauksiin.
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LIITE1 Asiakastyytyvdisyyskyselylomake

1. Mitka ovat mielestanne 3 tarkeinta tekijas, joita mainostoimistoa valitessanne arvostatte?
Aseta vastausvaihtoehdoista oleellisimmat jarjestykseen 1-3

(klikkaa ja raahaa)

1. Asiakkaan kokonaisvaltainen tunteminen

2. Idearikkaus ja luovuus

3. Laadukas asiakaspalvelu (tavoitettavuus, reagointinopeus, ystavallisyys)
4. Aikataulussa ja budjetissa pysyminen

5. Teknisen tyon laatu

6. Mainostoimiston maine

7. Referenssit

8. Hinta

9. Nakyvyys

10. Ammattitaitoinen myyja

11. Mainostoimiston oma-aloitteisuus

2. Montako vuotta olette olleet Mainion asiakkaana?

vuotta

3. Montako vuotta kuvittelette vield olevanne Mainion asiakas?

vuotta

4. Kuinka monta pientd (esim. lehti-ilmoitus, ym.) projektia olette Mainion kanssa
totetuttaneet?

® 1.5

© 520
"~ yli20

5. Kuinka monta isoa (esim. messut, graafisen ilmeen uudistus, asiakaslehti ym.) projektia olette
Mainion kanssa totetuttaneet?
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® 1-3
© 4-6
C yli6

Vastaa seuraaviin vaittamiin asteikolla 1 - 7, jossa 1 = tdysin samaa mieltd ja 7 = taysin eri mielta.
Voit my0s vastata en osaa sanoa jattamalla saatimen keskiasentoon.

6. Kommunikointi ja aikataulutus

Mainiossa palvelu on avuliasta

Mainiolaisten kanssa on helppo keskustella

Mainiolaiset puhuvat asiakkaiden kanssa "samaa kielta"

Mainiolaisiin saa helposti yhteyttd puhelimitse

Mainiolaisiin saa helposti yhteytta sahkopostitse

Projektit aikataulutetaan selvasti

Projektin eri vaiheista tiedotetaan riittavasti

Projektin kustannusarvio pitaa paikkansa

Projektin tavoitteet maaritellaan tarkasti

Mainio perehtyy asiakkaansa toimialaan ja toimintaymparistoon tarpeeksi hyvin

7. Mainion verkkonakyvyys (www.mainiota.fi)

Verkkosivujen visuaalinen ilme on luova
Vastauksesi: En osaa sanoa

Verkkosivuilta on helppo |0ytada etsimansa
Vastauksesi: En osaa sanoa

Verkkosivujen sisdltd on tarpeeksi kattava
Vastauksesi: En osaa sanoa

S0 s

Mita olennaista Mainion verkkosivuilta mielestasi puuttuu? ] |
8. Mainio Facebookissa

Seuraatko Mainiota Facebookissa?

‘" En

=
L ]

Kylla

Sisalto on visuaalisesti taitavasti toteutettu
Sisdlto on kiinnostavaa

Julkaisutiheys

* Julkaisuja voisi ilmestyd useammin

Julkaisuja voisi ilmestya harvemmin

.~
L

Julkaisujen maara nykyisellddn on hyva



S e

Mita olennaista Facebook-sivumme kaipaa? X1
9. Mainion luovan tyon laatu
Tyon laatu ei vaihtele tekijan mukaan

Kiiretilanteessa asiat hoituvat laadukkaasti
Mainion luovat ehdotukset ovat innovatiivisia

Millaisia luovia ratkaisuja toivoisit lisaa? ] | —lJ

10. Mainio on vastannut odotuksiinne

Asiantuntijuudessaan

Myynnin lisadjana

Yksiloidyilla palveluillaan

Omassa asiakaspalvelussaan esim. tavoitettavuudessa, reagointinopeudessa jne.

11. Mita tarkeaa asiaa emme kysyneet?

&
1 o

12. Risut ja ruusut - vapaamuotoinen palaute

&
1 o




LIITE2 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET

Mainostoimiston tirkeimmit ominaisuudet ja taustatietojen
kartoittaminen

1. Tairkeimmit ominaisuudet mainostoimistoa valitessa (n=24)

Mainostoimiston oma-aloitteisuus

Ammattitaitoinen myyja

Nakyvyys
Hinta -

Referenssit

Mainostoimiston maine
Teknisen tyon laatu

Aikataulussa ja budjetissa pysyminen

Laadukas asiakaspalvelu

Idearikkaus ja luovuus

Asiakkaan kokonaisvaltainen tunteminen

2. Montako vuotta olette olleet Mainion asiakkaana? n=19

12

Alle1 1-3 4-6 7-




3. Montako vuotta kuvittelette vieli olevanne Mainion asiakas?
(n=18)

0 T
Alle 1 1-3 4-6 7- Vuosia/vield
monta

4. Kuinka monta pientd projektia (esim. lehti-ilmoitus ym.) olette
Mainion kanssa toteuttaneet? (n=24)

12

1-5 5-20 Yli 20




5. Kuinka monta isoa projektia (esim. messut, graafisen ilmeen
uudistus, asiakaslehti ym.) olette Mainion kanssa toteuttaneet? (n=24)

18

16 |

14 -

12

10

1-2 3-6 Yli6

6. Kommunikointi ja aikataulutus

6.1 Mainiossa palvelu on avuliasta (n=23)

Tédysin samaa mieltd Tdysin eri mielta



6.2 Mainiolaisten kanssa on helppo keskustella (n=23)
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6.3 Mainiolaiset puhuvat asiakkaiden kanssa “samaa kieltd” (n=22)
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6.4 Mainiolaisiin saa helposti yhteyttad puhelimitse (n=20)

Tdysin samaa mieltd Tdysin eri mielta

6.5 Mainiolaisiin saa helposti yhteyttd sihkopostitse (n=23)
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6.6 Projektit aikataulutetaan selvisti (n=20)
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6.7 Projektin eri vaiheista tiedotetaan riittavasti (n=19)
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6.8 Projektin kustannusarvio pitdd paikkansa (n=18)
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6.10 Mainio perehtyy asiakkaansa toimialaan ja toimintaymparistoon
tarpeeksi hyvin (n=18)
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7. Mainion verkko- ja Facebook-nikyvyys

7.1 Verkkosivujen visuaalinen ilme on luova (n=17)
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7.2 Verkkosivuilta on helppo 16ytdd etsimidnsd (n=16)
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7.3 Verkkosivujen sisdlto on tarpeeksi kattava (n=15)
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7.4 Mitd olennaista Mainion verkkosivuilta mielestidsi puuttuu?
”Mainion palvelut on esitelty vain otsikkotasolla. Sisilté puuttuu tai en 16ydi
sitd. Jid kovasti epdselviksi, miten Mainio erottuu muista alan toimijoista.
Myds Mainion asiakkailleen antamat hyodyt loistavat poissaolollaan. Sivuilla
on hyvin vihdn sisiltod, johon hakukone voisi tarttua. Tamd antaa hieman
huonon kuvan osaamisesta verkkosivujen rakentajana.”

“En oo verkkoihmisid, asioin puhelimella ja sdhkdpostilla”

8.1 Seuraatko Mainiota Facebookissa: 4/24

8.2 Facebook-sisilto on visuaalisesti taitavasti toteutettu (n=2)
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8.3 Facebook-sisilto on kiinnostavaa (n=2)
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8.4 Facebook-julkaisutiheys (n=4)
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8.5 Mitd olennaista Facebook-sivumme kaipaa?
Vastausprosentti kyseiseen avokysymykseen oli 0.

9. Mainion luovan tyon laatu

9.1 Tyon laatu ei vaihtele tekijan mukaan (n=19)
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9.2 Kiiretilanteessa asiat hoituvat laadukkaasti (n=20)
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9.3 Mainion luovat ehdotukset ovat innovatiivisia (n=18)
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9.4 Millaisia luovia ehdotuksia toivoisit lisdi?

"Irti ainaisesta printti- ja asiakaslehtiajattelusta. Se ei sovi kaikille.”




"Mainio on varmaankin hyvd mainostoimisto, jos kyse on perinteisesti
viestinndstd ja mainosten tekemisestd. Mitki ovat ratkaisunne verkossa?
Miten voisitte auttaa asiakkaitanne kotisivujen rakentamisessa sellaisiksi, etti
myods hakukoneet [0ytivit sivut ja tuovat kivijoitd sekdi liideji asiakkaillenne?”
“sellaisia jotka tuovat lisdi asiakkaita ;-)”

10. Mainio on vastannut odotuksiinne:

10.1 Asiantuntijuudessaan (n=21)
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10.2 Myynnin lisddjand (n=12)
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10.3 Yksiloidyilld palveluillaan (n=19)
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10.4 Omassa asiakaspalvelussaan, esim. tavoitettavuudessa,
reagointinopeudessa jne. (n=21)
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Avoin palaute kyselylomakkeesta ja Mainion toiminnasta

11. Mitd tirkedd asiaa emme kysyneet?
"Olisitko valmis suosittelemaan Mainiota yrittdjitovereillesi ja/tai oletko
suositellut? Vastaukseni, olen suositellut ja tulen suosittelemaan.”



12. Risut ja ruusut - vapaamuotoinen palaute:
"Tihdin kyselyyn oli hankala vastata. Meinas mennd hermot, siks niin paljon
samoja numeroita. Muuten oon tosi tyytyviinen lopputulokseen.”

“"Kun projektissa tuli haasteita niihin reagoitiin ja homma laitettiin sitten
kuntoon. Kaikille tulee virheitd, oleellista on kuinka niihin reagoidaan. Siiti
pisteet. Yhteistyo jatkuu”

“Iso sydin”
“Kiitos, hyviltd vaikuttaa!”

”Ainoo huali o etti ne huipputyypit joiden kanssa olemme saaneet tehdi téitd,
vaihtuisivat jothinkin toisiin "huipputyyppeihin'. Siti emme toivoisi/sallisi
koska siihen menee liian kauan aikaa pddsti tihdn bisnekseen sisille. Elkidmme
siis tehko sitd, silloin suhteemme saattaa vaarantua. Mainio(t tyypit) on meille
enempi kuin toimittaja, olen kuvannutkin kilpakosijoillenne etti olemme
pitkissi suheessa ja juuri kihhlautumassa, ei tihdin viliin pédse kukaan ;-)”

"Kiitokset Pirkanmaan talouskatsaus —tydsti”



