JYVASKYLAN YLIOPISTO

Taloustieteiden tiedekunta

ASIAKASTYYTYVAISYYS PALVELUUN JA
ASIAKASUSKOLLISUUS YRITYS X:N TAPAUKSESSA

Markkinointi, Pro gradu
20.8.2006

Laatija: Mervi Kuoppamaki



JYVASKYLAN YLIOPISTO TALOUSTIETEIDEN TIEDEKUNTA

Tekija

Mervi Kuoppamaki

Tyon nimi

Asiakastyytyvaisyys palveluun ja asiakasuskollisuus yritys X:n tapauksessa
Oppiaine Tyon laji

Markkinointi Pro Gradu

Aika Sivumaara

Elokuu 2006 76 +9

Tiivistelma

Tassa tutkimuksessa selvitettiin asiakastyytyvaisyytta tiettya palvelutuotetta kohtaan
ja arvioitiin sen vaikutuksia asiakkaiden uskollisuuteen kyseisen palveluntarjoajan,
yritykseen X tapauksessa.

Tutkimuksen viitekehys muodostui asiakastyytyvaisyyttd ja asiakasuskollisuutta
kuvaavista malleista, organisaation ja yksilon vaikutuksista asiaan ja aikaisemmista
aiheeseen liittyvistd tutkimuksista. Empiirinen tutkimus suoritettiin  kvalitatiivisena
tapaustutkimuksena ja tutkimuksen aineistoa analysoitiin ymmartamiseen pyrkivalla
lahestymistavalla. Teemakysely tehtiin kahdeksalle henkildlle ja teemahaastattelu
neljalle henkilélle.

Tutkimustulokset osoittivat etta asiakkaat olivat tyytyvaisia yhteistydsopimuksiin. He
odottivat yrityksen X henkiloilta hyvaa teknista tietamysta, palvelualttiutta ja -
asennetta ja pitivat niitd hyvatasoisina. Sopimus lisasi sdanndéllistd kanssakaymista ja
sitoutumista etsimdan yhdessa parannuksia ja ratkaisuja asiakkaalle. Tutkimus toi
esiin asiakkaille tarkeimmat yhteisty6toiminnan osa-alueet sekd muutamia asioita,
joihin yrityksen X kannattaa toiminnassaan kiinnittdd entistda enemman huomiota.
Naita oli mm. henkildkunnan tekninen ja sosiaalinen taitavuus ja reklamaatioihin
reagoiminen. Moni mainitsi asiakkaan tarpeiden ymmarryksen parantuneen ja
toiminnan joustavuuden lisdantyneen. Lahes kaikki asiakkaat kokivat sopimukset
hyddyllisiksi ja useimmat sopimukset ovat jatkuneet vuodesta toiseen uskollisesti ja
keskeytyksettd. Tuloksista voidaan paatella, etta yhteistyésopimus antaa
mahdollisuuden syvéllisemp&én kanssakaymiseen asiakkaan kanssa ja lisaa
asiakastyytyvaisyytta ja asiakassuhteen pysyvyytta.

Asiasanat
palvelu, B2B, asiakastyytyvaisyys, asiakassitoutuneisuus, asiakastyytyvaisyyskysely,
paperiteollisuus
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Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset (9 sivua)



1. JOHDANTO

1.1 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA RAJAUKSET

Tassa tutkimuksessa selvitettiin asiakastyytyvaisyytta tiettyd palvelutuotetta kohtaan
ja arvioitiin sen vaikutuksia asiakkaiden uskollisuuteen kyseisen palvelun tarjoajaan,
yritykseen X. Storbackan ym. (1994) mukaan palvelun laatu, asiakastyytyvaisyys ja
asiakassuhteiden pysyvyys ovat sidoksissa jokaisen yrityksen perustarkoitukseen
menestya toimialallaan ja toimia kannattavasti. Kirjallisuuden ja aikaisempien
tutkimusten perusteella on loydetty selvia riippuvuuksia palvelutoiminnan, palvelun
laadun, asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden wvalilla, ja niiden
riippuvuuksien malli on Kuviossa 1. Eri tekijoitd on suunniteltava, hallittava ja
Seurattava, jotta asiakassuhteet syntyisivat, voimistuisivat ja toisivat jatkuvuutta

lilkketoimintaan.

Asiakkaan Asiakkaan Koetut Osuus Suhteen
kokema sitoutu- vaihtoeh- asiakkaas- —»{ tuotot
laatu minen dot ta
Koettu Asiakas- Suhteen Suhteen Asiakassuh-
arvo —p tyytyvai- | —»{ lujuus —» pituus — teen

Syys kannattavuus
Koettu Sidokset Kriittiset Kohtaa- Suhde-
uhraus kohtaami- misten —p»  kustan-

set rakenne nukset

KUVIO 1 Asiakassuhteen kannattavuuden malli. (Storbacka ym., 1994, 23)

Yrityksen X yhteistydsopimuksia on solmittu asiakkaiden kanssa vuodesta 1997
lahtien. Tahan mennessad referenssitehtaita on  kertynyt paperi- ja
kartonkiteollisuuteen 42 kappaletta, |&hinna& Suomen ja Euroopan alueelle.
Sopimuksia on solmittu yleensda 1-3 vuoden jaksoina ja sopimuskauden
kokonaispituus on vaihdellut paperikoneesta ja tehtaasta riippuen yhdesta vuodesta

useisiin vuosiin.



Tassd tutkimuksessa oli tarkoitus etsid tietoa asiakkaiden tyytyvaisyyden ja
odotusten tayttymisen tasosta tietyn palvelutuotteen suhteen ja pohtia mika merkitys
silla on asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa ja asiakkaan sitoutumisessa
palvelun tarjoajaan. Tutkimus keskittyi tutkimaan yritykselta yritykselle tapahtuvaa
palveluliiketoimintaa. Yrityksen X yhteistydésopimuspalveluja kayttaneille asiakkaille,
joiden sopimus oli paattyméssa vuosien 2005 ja 2006 vaihteessa, tehtiin
asiakastyytyvaisyyskysely ja kartoitettiin asiakkaiden odotusten tayttymista kyseisen
palvelutuotteen osalta. Tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden osatekijoita ja
sitoutumista tilaajan ja toimittajan valilla selvitettiin, jotta toiminnan painopistealueita

ja kehitystarpeita voitaisiin arvioida.

Tutkimuksen paatutkimusongelma on
Kuinka hyvin palvelutoiminta on vastannut asiakkaan odotuksia ja onko palvelun

laadussa ollut vaihtelua aikaisempiin kokemuksiin verrattuna?

Taydentavina tutkimuskysymyksina tassa tutkimuksessa ovat

1. Mitkd ovat asiakastyytyvaisyyden kannalta oleellisia palvelun siséllon ja laadun
elementteja?

2. Onko yrityksen X palvelutoiminnassa kehittamista vaativia osa-alueita?

3. Johtaako asiakastyytyvaisyys asiakassuhteen jatkumiseen?

1.2 YRITYS X METSATEOLLISUUDEN ALAN TOIMIJANA

Yritys X suunnittelee ja valmistaa sellu- ja paperiteollisuuden prosesseja, koneita ja
laitteita seka tarjoaa huolto- ja asiantuntijapalveluita asiakkaan tuotantoprosessien
kunnossapitoon ja prosessin tehostamiseen. Tavoitteena on toimia massa- ja
paperiteollisuuden prosessien maailmanlaajuisena toimittajana. Taman vuoksi
yrityksessd X keskitytdan paitsi parantamaan kilpailukykya myo6s vahvistamaan
asiakaslahtoisyyttd ja kehittdmé&an tuotevalikoimaa. Tavoitteena on saavuttaa
asiakassuhde, joka kattaa koko toimitetun prosessin elinkaaren ja varmistaa

asiakkaalle tehokkaimman ja tuottavimman teknologisen ratkaisun.



Koska wuutta paperin valmistuskapasiteettia rakennetaan Eurooppaan ja
Yhdysvaltoihin edelleen vahan, yrityksen X liiketoiminnan painopistetta on suunnattu
nailla alueilla asiakkaiden prosessien parantamiseen, koneuusintoihin seka
huoltoliiketoimintaan. Palveluliiketoiminnan tavoitteena on tehda yrityksesta yha
monipuolisemmin asiakkaita palveleva yhtio, lisatd kontakteja asiakkaan kanssa ja
tasoittaa suhdannevaihtelujen vaikutuksia konsernin  suurempien koneiden

myynnissa.

Paperiteollisuudessa on tapahtunut paljon yritysfuusioita ja tuotantoyksikdiden koko
on ollut jo pidemman aikaa kasvussa. Seurauksena on ollut asiakkaiden lukumé&aran
vahentyminen, kertaostojen volyymin kasvu yhteisostojen myd6td, investointien
tarkempi harkinta ja niiden liittdminen konsernin strategiaan. Asiakas on myds entista
paremmin tietoinen lukuisten tehtaidensa tekemistd hankinnoista hankintahintoineen
ja pyrkii niihin perustuen saamaan alennuksia uusiin sopimuksiin. Paatoksenteko on

siirtynyt asiakkaan taholla aiempaa ylemmille organisaatiotasoille.

Palveluliiketoiminnalla on potentiaalia, koska yleinen trendi paperiteollisuudessa on
ydinliiketoimintoihin keskittyminen, paperitehtaiden organisaatioiden keventaminen,
verkottuminen ja huoltotoiminnan ulkoistaminen. Asiakasyritykset globalisoituvat,
tuotantoyksikkbkoko kasvaa ja pienimpia tehtaita suljetaan kannattamattomina.
Asiakas pyrkii pitamaan toimittajien valista kilpailua ylla investointien osalta ja

varmistamaan edullisemmat hankintahinnat pitkalla tahtaimella.

Palvelujen myynnin ja palveluinvestoinnin perustelun vaikeus on siing, etta palvelun
laatu ja hyoty on usein mitattavissa vasta jalkikdteen. Ennen ostopaatsta
hinta/laatu-suhteen arvioiminen perustuu myyntiprosessin aikana syntyneisiin
mielikuviin, odotuksiin sek& referenssitietoon. Palvelujen tarjoajien valinen kilpailu on
jatkuvasti kiristyméssa ja suurten konevalmistajien joukkoon on tulossa myos

pienempia yrityksia.

Palvelutuotteiden tarjoaminen on yrityksessa X kehittyva alue, jonka on tarkoitus
tukea perinteista tuotemyyntia. Paperimarkkinoiden kilpailun kiristyessa paperitehtaat

pyrkivat hyddyntamaan olemassa olevaa konekantaansa parhaalla mahdollisella



tavalla ja kasvattamaan ja tehostamaan liiketoimintaansa. Tavoitteena on, etta
yrityksen ulkopuolelta hankittu erikoisosaaminen yhdessd tehtaan oman
prosessiosaamisen kanssa taydentdvat toisiaan ja luovat uusia ratkaisuja
parantamaan tehtaan asemaa. Tahan tarkoitukseen yrityksella X on
yhteisty6sopimukseksi kutsuttu palvelutuote, joka raataldidadn asiakkaan tarpeiden
mukaiseksi. Se on pidempiaikainen, muutaman vuoden pituinen yhteisty6jakso, jonka

aikana asiakasta tuetaan parantamaan paperikoneensa tuottavuutta.

Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat yhteistydsopimukset, jotka ovat
palvelutuotteita ja joiden hyo6tyja ovat esimerkiksi parantunut tuotantolinjan
tehokkuus, alentuneet kayttd- ja huoltokustannukset ja ratkaisut, jotka parantavat
téiden sujumista tai tydoloja. Yhteistydsopimusten vaikutusta tuotemyyntia lisddvana
tekijana ja asiakassuhteita tai asiakasuskollisuutta parantavana tekijand on
yrityksessa tutkittu vasta vahan. Tama on johtunut siitd, etta yhteistydésopimukset
palvelutuotteena on ollut markkinoilla suhteellisen lyhyen ajan ja lisamyyntituotteiden
myyntitulojen kirjaus on tapahtunut eri lilketoimintayksikéihin.

Kaytannossa yhteistydsopimus yleensa sisaltda sovitun maaran yhteistyokokouksia,
projektipadllikbn ja sovitun maaran asiantuntijakaynteja kiinteadn vuosihintaan
sopimuskauden ajan ja sen lisdksi mahdollisen tuotantoon sidotun bonusmaksun.
Samaan sopimukseen kuuluu myo6s tietoturvattu tietokanta, josta asiakas saa
kayttoonsa  yhteistyoprojektin  tarkedt dokumentit, tuotteiden esitteet ja
sopimusprojektiin liittyvan aineiston. Yhteistydsopimuksessa tavoitteena on kartoittaa
asiakkaan koneen tilanne ja parannus- tai tehostustoimia vaativat konelinjan kohteet
ja loytdd niihin yhdessa ratkaisu. Tama toiminta luo ehdotuksia ja tarjouksia
jatkotutkimuksista,  esimerkiksi  koneen tai  prosessin  kuntoanalyyseista,
tehokkuustarkastelusta, pullonkaula-analyysistd parannusehdotuksineen, prosessi-
tai laitekehitystyosta tai benchmarking-selvityksesta. Ideana on, ettd sopimus ja sen
sisélto raataloidaan asiakkaalle sopivaksi ja asiakas ostaa ja maksaa tarvitsemistaan

palveluista tai tuotteista.

Yhteistydsopimuksen hyotty asiakkaalle on, ettd han saa yrityksen X organisaation
tietotaidon kayttoonsd oman asiamiehen eli projektipaallikén avulla, joka hoitaa

asiakkaan asioita. Yhteisessa konelinjan tehokkuuden parantamiseen kaynnistetyssa



projektissa tulee kaikki tarkedt koneen toiminnan osa-alueet tarkistettua
jarjestelmallisesti 1api ja niista tulee kirjalliset toimenpide-ehdotukset, joiden avulla on
helppo ryhtyd toimenpiteisiin. Yhdessd hyodynnettava tietom&aéara voidaan
maksimoida, kun tehtaan véki tuntee oman prosessinsa ja yrityksen X véella on
kokemusta toimivista ratkaisuista muilla vastaavilla konelinjoilla. Yleensakin
asiakkaiden asioiden hoito nopeutuu ja molemmat osapuolet ovat tosissaan ja

aktiivisesti kehittamasséa asiakkaan konetta.

1.3 TUTKIMUKSEN RAKENNE

Tama tutkimus on jaettu 6 lukuun, jotka erilaisin sisalloin jasentavat tutkimusta (Kuvio
2). Luku 1 esittelee yleisesti tutkimuksen taustat, antaa yleiskuvan yrityksesta X ja
sen toimintaymparistosta metsateollisuuden toimialalla, kuvaa tutkimuksen tavoitteet

ja selventaa keskeisimmat tutkimuksessa kaytetyt kasitteet.

Luvussa 2 esitetddn Kkirjallisuuden perusteella  palvelutuotteen laadun
muodostumista, asiakastyytyvaisyyden elementteja ja tekijoitd seka asioita, jotka
johtavat asiakastyytyvaisyydesta asiakasuskollisuuteen. Siina esitellaan malleja

palvelun laadusta asiakastyytyvaisyydesta seka asiakasuskollisuuden matriisi.

Luvussa 3 esitetaan kirjallisuuteen ja tutkimuksen tavoitteisiin perustuva tutkimuksen
teoreettinen viitekehys. Tutkimusmenetelman teoreettinen tarkastelu ja kokeellisen
osuuden toteuttaminen on esitetty Luvussa 4. Tutkimustulokset esitetddn Luvussa 5.
Viimeisessa Luvussa 6 on esitetty johtopaatoksia tutkimustuloksista ja verrattu niita
kirjallisuuteen. Lisaksi siina on pohdittu tulosten hyodyllisyytta, oikeellisuutta ja
lisatutkimustarpeita. Kuviossa 2 on esitetty taméan tutkimuksen rakenne.



JOHDANTO
Tutkimuksen tarkoituksen ja taustojen kuvaus
Luku 1

l

KIRJALLISUUSKATSAUS
Palvelu tuotteena, palvelun laatu, asiakastyytyvaisyys ja —uskollisuus aiheiden
siséltojen esittely
Ajatuksia ja malleja naiden asioiden tutkimiseen ja mittamiseen
Luku 2

l

TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS
Luku 3

l

TUTKIMUSMENETELMAN TEOREETTINEN TARKASTELU
JA AINEISTON KASITTELY
Luku 4

'

TUTKIMUSTULOKSET
Yhteistydsopimusten asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelun ja dokumentoinnin
vastaavuus odotuksiin, mielikuva ja kokemukset yrityksesta X
Luku 5

l

TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET
Tulosten yhteenveto, teoreettinen vastaavuus ja kaytannon hyoty
Tulevaisuuden tutkimustarpeet
Luku 6

KUVIO 2 Tutkimuksen rakenne.




2. PALVELULIIKETOIMINNAN TEORIAA

Tutkimusaihe sijoittuu yritysten valiseen liiketoimintaan. Palvelut tuotteena ovat
suhteellisen uusi tuotealue yrityksessa X verrattuna perinteisiin fyysisiin tuotteisiin,
laitteisiin  ja koneisiin. Palvelujen aineettomuudesta seuraa monia haasteita.
Aineellisen todistusaineiston puuttuessa asiakas pyrkii paattelemaan palvelun laatua
ja ominaisuuksia toiminnassa kaytettavien valineiden, henkiloston kaytdksen ja

ulkoisen olemuksen perusteella.

Koska palveluja ei voida varastoida, kysyntdad kannattaa yrittda tasoittaa eri
ajankohtina houkuttelemalla asiakkaita siirtymaan kiireisista ajoista hiljaisiin aikoihin
esimerkiksi kampanjoilla tai hinnoittelulla. Palveluja ei voi patentoida ja
palvelukonsepti on helposti kopioitavissa. Aineettomuus muodostuu haasteeksi my6s
viestinndssé, jolla asiakkaat on saatava vakuuttuneiksi palvelun hyodyllisyydesta ja
laadusta. Hinnoittelun haasteen luo vaikeus kustannusten maarittamisesta. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 18)

Tama tutkimus hyddyntaa teoria-alueita, joissa maaritellaan tarkemmin palvelun
luonnetta, ominaisuuksia ja mahdollisuuksia tuotteena, mitkd asiat tuotteen ja sen
toimittamisen osalta ovat merkityksellisia asiakastyytyvaisyyden nakdkannalta, ja
milla keinoin asiakastyytyvaisyydesta voidaan paasta syveneviin asiakassuhteisiin,
asiakkaan sitoutumiseen ja asiakasuskollisuuteen. Naiden teorioiden pohjalta
arvioidaan palvelutoiminnan onnistumista ja niitd osa-alueita, joihin erityisesti

hyvassa, laadukkaassa palvelutoiminnassa on kiinnitettava huomiota.

2.1 PALVELUN MAARITTELY JA LUOKITTELU

Kotler (2003, 444) maarittelee palvelun olevan mikd tahansa olennaisilta osiltaan
aineeton teko tai hyoty, jonka yksi osapuoli voi tarjota toiselle ja joka ei johda
mihink&&n omistukseen. Sen tuotanto voi olla sidoksissa fyysiseen tuotteeseen.

Palvelut muodostavat monessa tapauksessa Kilpailullisesti elintarkean osan



asiakkaille tarjottavasta ja myytavasta tuotepaletista. Lovelock (1991) pitaa palvelua
tekona, tybna, prosessina tai vuorovaikutuksena. Se voi liittyd fyysiseen tuotteeseen
tai olla siita erilladn. Gronroosin (2000) maarittely kohdistuu asiakkaaseen ja etta

palvelulla saadaan aikaan ratkaisu hanen ongelmaansa.

Koska palvelua kayttavat asiakkaat maarittelevét sen tarkeytta siten kuinka paljon se
tuo heille lisdarvoa, Edvardsson ym. (2005) ehdottavat, ettd palvelua kuvattaisi
seuraavin kriteerein. Palvelu on arvon tuottamisen vdline, palvelun arvon
maarittdminen tapahtuu asiakkaan nakokulmasta, palvelun arvo syntyy yhdessa
asiakkaan kanssa ja tapahtuu vuorovaikutteisesti, prosessimuotoisesti ja

kokemusperéaisesti.

Vandermerwe (1996) teki kolme oletusta koskien asiakkaan arvoa:

1. Arvo ei kuulu itse palvelutuotteeseen vaan on sitd mitd asiakas saa siita itselleen
suorituksen jalkeen.

2. Asiakas saa arvon tietylla aikaperiodilla, ei ostohetkella

3. Arvo on sidoksissa asiakkaan ympéaristoon ennemmin kuin toimittajan

ymparistdoon, jossa kustannukset keraantyvat

Useimmille palvelutilanteille on tyypillistd, ettd palvelun tuottaminen edellyttaa
palvelun tuottajan ja asiakkaan yhtdaikaista lasnédoloa. Palvelun tuottajasta ja
asiakkaasta tulee Kkiinted osa palvelua, minkd vuoksi vuorovaikutus
asiakaspalvelutilanteessa on palvelun laadun kannalta erittain tarkedd. Molemmat
palvelun osapuolet haluavat vaikuttaa ymparistooénsa niin, ettd se olisi niiden
toiveiden ja tavoitteiden suhteen mahdollisimman myonteinen. Asenteilla ja
kayttaytymisella on suuri vaikutus viestintaan ja toimintaan. Kun valineena ei kayteta
valtaa ja pakottamista vaan viestintaa, on kyse usein suostuttelusta eli esimerkiksi
kommunikoinnista, neuvottelusta, suosittelemisesta, toisen ymmartamisesta ja
myotailysta. (Pesonen ym. 2002, 24 & 71-75)

Palvelua ja sen tyyppid tai luokitusta ovat maaritelleet useat tutkijat ja seuraavat
luokitusmaaritelmat ovat laajasti tunnettuja ja kaytettyja palveluiden johtamisen
kirjallisuudessa: tyovaline/tyontekija péaaelementtind, asiakaskontaktin ajallinen

pituus, palvelun raataldéinnin laajuus, asiakaspalvelijoiden paatantavallan laajuus,



asiakasrajapinnan kontaktien maara ja tuote/prosessi paaelementtina (Silvestro ym.
1992).

Teollisuuden palvelujen osalta Kotler (1994) jaottelee palvelut yllapitoon ja
huoltopalveluihin seké asiantuntijapalveluihin ja niiden myyntiajankohtaan ennen,
aikana tai jalkeen tuotemyynnin. Frambach ym. (1997) ovat ehdottaneet luokittelua
vuorovaikutusperustaisiin ja suhdeperustaisiin palveluihin. Mathieu (2001) ehdottaa
erotettavaksi palvelut, joissa palvelu kohdistuu asiakkaan ostamaan tuotteeseen
(tuotemyynnin jalkeiset palvelut) niistd, joissa palvelu kohdistuu asiakkaan
toimintaan, josta esimerkkina on koulutus, jonka avulla pyritddn maksimoimaan

asiakkaan prosessin hy6dyt ja tehokkuus.

Palvelun peruspiirteitd ovat aineettomuus. Palvelut ovat tekoja, niité ei voi varastoida
ja asiakas osallistuu yleensa jossakin maarin tapahtumaan. Palvelujen tekemiseksi
houkutteleviksi, niiden tulisi tuoda asiakkaalle hyotyja ja lisdarvoa suhteessa
kaytettyyn kustannukseen, joka on rahallista, ajallista ja asiakkaalta vaadittua
osallistumista palveluprosessiin. Aineettomuuden takia palvelun laatua ei ole helppo
arvioida ja koska se tuotetaan ja kulutetaan kutakuinkin samanaikaisesti,
laadunvalvonta on vaikeampaa kuin perinteisten aineellisten tuotteiden kohdalla.
Tasta johtuen sek&a laadun valvonta ettda myods markkinointi tapahtuvat samassa
paikassa ja samaan aikaan kuin palvelun tuottaminen. Palvelun jakeluprosessiin
vaikuttavat sekd henkilokunta etta asiakkaat, joiden erilainen tietotaito, kokemus ja
sosiaaliset taidot aiheuttavat heterogeenisyytta palveluun. (Kotler, P., 2003, 444-447,
Gronroos, C., 2000, 53-54, Ojasalo 1999)

2.2 PALVELUPROSESSIN SUUNNITTELU

Palveluprosessi on yhdestd tai useista palveluista seka tavaroita sisédltava tai
sisaltamaton kokonaisuus, joka on koottu tai yhdistelty asiakastarpeiden pohjalta, ja
jota on pyritty konkretisoimaan perinteisen tuotteen muotoiseksi. (Gronroos, C.,
2000, 40, Lamsa & Uusitalo, 2002, 20). Palvelut palveluprosessin sisalla voidaan

usein jakaa peruspalveluun, lisapalveluihin ja tukipalveluihin. Yhdistelemalla naita eri



palveluosia voidaan asiakkaalle helposti raataléida hénen tarpeisiinsa sopivin

palvelukokonaisuus ja tuottaa hanelle eniten arvoa. (Pesonen ym. 2002, 33)

Tutkimuksen alaisen yritys X:n yhteistydsopimus on peruspalvelu, johon kuuluu
vuosittain tietty maara asiantuntijapaivia ja -kokouksia, projektipaallikké ja
tietokantayhteys. Peruspalveluun liitetdan asiakastarpeiden mukaan erikseen
tarjottavia lisdpalveluja kuten koneanalyysejd, kuntotesteja ja benchmarking-
selvityksia tai tukipalveluita kuten asiakastukea tai yritys X:n muiden asiantuntijoiden
lausuntoja. Kaikki palvelun osat tulisi saada yhtenaiseksi asiantuntemusta
kuvastavaksi toimivaksi kokonaisuudeksi ja siina hyvalla suunnittelulla ja

koordinoinnilla on tarkea merkitys.

Palveluiden suunnitteluun eras yleinen mallinnuskeino on kronologinen tapahtumien
kulkukaavio (Shostack, 1984). Prosessin analysoinnin metodologiaan perustuva
palvelun mallinnus kehitettiin vuokaavioksi systematisoimaan toiminnan kuvausta,
dokumentointia ja palveluprosessin analysointia. Kuviossa 3 on esimerkkina
kengankiillotuspalvelun vuokaavio. Ympyrad kuvaa palveluelementtia ja suorakaide
tuote-elementtia. Malli tekee palvelun aktiviteettiketjusta ja sisallésta havainnollisen.
Nakyvan linjan ylapuoliset toiminnot nakyvat asiakkaalle ja sen alapuoliset toiminnot
ovat yrityksen sisdisia toimia, jotka eivat ndy asiakkaalle.

Kenkien Lankin Kiillotus Maksun
harjaus —a | levitys —» 45s kerd&minen
30s 30s 15s
epaon-
nistumi-
nen
Kenkien . Standardi
puhdistus Materiaalit toiminta-aika
45 s = 2 minuuttia
A
Visuaalisuuden linja
Kenkien
harjaus

KUVIO 3 Palvelun prosessimalli kengankiillotukselle. (Shostack, 1984)
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Ramaswamy (1996) muokkasi tapahtumien kulkukaaviota palvelun suunnitteluun ja
johtamiseen ottamalla siihen vaikutteita paatoksenteon ja prosessin omistuksen
malleista (Kuvio 4). Hanen vuokaavionsa mallinsi palvelun asiakkaalle toteuttamisen
tapahtumia yksityiskohtaisesti. Se sisdlsi asiakkaan kanssa vuorovaikutteiset
toiminnot ja siind oli maaritelty kyseisen tapahtuman vastuuhenkild tai vastuutaho.
Congram & Epelman (1995) kuvasivat palvelutapahtumaa rakenneanalyysilla ja
suunnittelutekniikalla (SADT). Siihen tekniikkaan perustuen palvelu kuvattiin neljan
nakokulman avulla; toiminnot jotka tuotetaan, mitd panoksia ja tuotoksia siirtyy, mika
ohjaa toimintoja ja kuka tai mik& tuottaa toimintoja. Tama kunnianhimoinen malli on
hyvin mutkikas ymmartaa, koska aktiviteettien vuorovaikutuksia tulee erittain paljon

toimintojen ja tarkastelunakodkulmien lisdantyessa.

- - 1.0 2.0 3.0
tilauslistan asiakas vastataan tilauksen
antaminen —P | kee — listaan — vast.otto
listan liittyviin
kysymyksiin
Systeemi Systeemi Systeemi
\ 4
5.0 4.0
pyydetaan selvitetaan
tilauksen ) varmistus Kylla tilatun
toimitus oliko tilauksesta tuotteen
oikein? asiakkaalta olemassaolo
asiakaspal- Svysteemi
velija
Ei
3.0
tilauksen
korjaus
Systeemi ) ) o
Visuaalisuuden linja

KUVIO 4 Esimerkki Ramaswanyn (1996) mallista tilauksen vastaanottoprosessissa.

Vuokaavioihin ja palvelun yksityiskohtaisemman mallinnuksen ongelmiin perustuen
Hee-Woong & Young-Gul (2001) ovat esittaneet asiakkaiden palvelun rationaalisen
mallin, jota voidaan kayttdad palvelun suunnittelussa, jotta kohdattaisi asiakkaiden

odotukset mahdollisimman hyvin ja saastettaisi palvelujen uudelleen suunnittelun
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kuluissa. Malli sisdltda palvelutapahtumaketjun prosessimallin  (EPC), sen
toimivuuden simuloinnin (aika ja laatu) ja mahdolliset muutosperiaatteet (kaytettavyys
ja myohéastymisaika). Verrattuna muihin palveluprosessin malleihin, se tarkastelee
tapahtumia asiakkaan nakokulmasta ja toiminnan simulointi antaa objektiivisemman
kuvan palvelun muutostarvepaatoksille. Mallin perusteellisuus kuitenkin tekee sen

toteuttamisesta aikaa vievan ja vaikeuttaa kokonaisuuden hahmottamista.

2.3 YRITYSTEN VALISEN PALVELULIKETOIMINNAN ERITYISPIIRTEET

Kahden yrityksen valinen (B2B) palveluliiketoiminta eroaa yrityksen ja kuluttajan
valisesta (B2C) toiminnasta siten, ettd se on henkilokohtaisempaa ja
neuvottelukumppaneita on vdhemman, informaation vaihto on suurempaa ja kaytetty
teknologia korkealaatuisempaa (Hutt & Speh, 1998). Liikesuhde voi olla yli
sukupolven pituinen, palvelusopimukset voivat olla hyvin laajoja ja rahallisesti suuria,
yrityksen strategia vaikuttaa paatoksiin ja liikesuhteita on maarallisesti vahemman.
Markkinarakenne on moninainen, teolliset ostajat ovat heterogeenisia maaransa ja
kokonsa suhteen ja paatbksen tekoon osallistuu yleensa useampia henkil6ita eri
organisaatiotahoilta tai tasoilta, jolloin ostoprosessi monimutkaistuu (Taulukko 1).
(Lilien, 1987, Kaplan, 2000, Olsen 2000)

TAULUKKO 1 B2C ja B2B liiketoiminnan vertailu. Kaplan (2000) ja Olsen (2000)

B2C B2B
Asiakkaan hankinta Massakommunikointi; mainonta | Henkilokohtainen kommunikointi
Kilpailun esteet Matala; markkinan koko, | Korkea; alan asiantuntemus,

logistinen  kyvykkyys, laadun | ostaja-myyja suhde
vertailtavuus

Suhdetyypit palvelusopimus, takuusopimus, | Meneillddn olevan liikesuhteen
kontaktitieto laatu ja tila; tuote, hinta,
palvelun laatu ja
maksusopimukset,
kontaktitiedot sisaltaa

organisaatio, rooli, valtuus ja
hallinnointi tietoja

Myynti Pienemmat ostajat Suuremmat ostajat

Markkinan koko Miljoonia Tuhansia
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Wouters (2004) painotti, ettd B2B markkinoinnissa on erityisen tarkedd kerata
perustiedon (yritysnimi, henkil0sto, tuotteet, toimialue, ym.) lisdksi markkinointi ja
myyntitietoa kuten liikevaihto, markkinakoko ja —osuus, laatu, logistiikka ja
trenditietoa. Teo & Ranganathan (2004) maarittelivat B2B asiakassuhteeseen
liittyviksi toiminnoiksi asiakastilausten vastaanoton ja prosessoinnin, esimyynti
toiminnat ja palvelut, palvelun valityksen netin kautta, jalkimyyntipalvelun (tuki ja
valitusten Kkasittely, ym.), jakelutoiminnon (jakeluketjun koordinointi, ym.),
asiakastiedon keruun ja analysoinnin sekd asiakasmaksujen hoidon. Easton ja
Araujo (2003) tutkivat asiakassuhteita B2B markkinoilla. Jokaisella asiakkaalla oli
omat toiveet ja vaatimukset ja niiden sovittaminen loi priorisointiongelmia etenkin kun
ne ovat muuttuvia ja aikariippuvaisia. Tastd syystd ajan tasalla oleva
asiakasinformaatio on erittdin tarkeaa hyvalle asiakaspalvelulle ja asiakassuhteelle

B2B liiketoiminnassa.

2.4 PALVELUN MARKKINOINTI

Asiakkaat eivat osta varsinaisesti palveluja vaan niiden tuottamia hyo6tyja. Arvoa
syntyy asiakkaiden tuotantoprosessissa, kun he hyddyntavét ratkaisua, jonka heidan
ostamansa palvelu on heille suonut. Laadukas tuotantokoneisto ei esimerkiksi auta
asiakasta luomaan arvoa, ellei yllapito- ja huoltotehtavia hoideta taitavasti ja oikeaan
aikaan. Kuten Kuviossa 1 on esitetty, asiakkaan kokema arvo on voimakkaasti

yhteydessé asiakastyytyvaisyyteen. (Grénroos 2001, 27)

Markkinoiden kilpailun kannalta palvelulla on mahdollista differoida tuotteita
kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Kilpailijoista poikkeavalla palvelulla voidaan
saada merkittavaa kilpailuetua tuotteen tai palvelun myynnissa. Palvelu voidaan
tarjota asiakkaalle tuotteen lisdné tai omana erillisena palveluna, jolloin sitéa voidaan
kutsua itsessaan tuotteeksi. Palvelun yhdistaminen tuotteeseen vaikeuttaa tuotteiden
valistd hintavertailua ja vaikeuttaa kilpailjoiden mahdollisuuksia tarjota juuri
samanlaista tuotetta. (Pesonen ym. 2002, 24, Gronroos 2000, 44)
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Palveluyrityksessd markkinoinnin laajuus ja siséltd ovat monimutkaisempia kuin
tuotteita markkinoivassa teollisuusyrityksessa. Ennalta tuotetun ja asiakkaiden
arvostamia ominaisuuksia sisaltavan tuotteen kasite on palveluyritykselle liian kapea.
Asiakkaan tarpeet ja odotukset eivat usein ole tiedossa palveluprosessin
alkuvaiheessa. Yritys ei myodskaan valttamatta tieda mitd resursseja
palveluprosessissa tarvitaan ja missa maarin tai minkalaisina yhdistelmina niita tulisi
kayttaa. Palvelujen markkinointi eroaa tuotteiden markkinoinnista ja sen osa-alueita
on havainnollistettu Kuviossa 5. Markkinoinnin hallinta on palveluyrityksessa haaste,
silla tiedostettua ja tiedostamatonta markkinointia tapahtuu aina yrityksen

tyontekijoiden ollessa tekemisissa asiakkaan kanssa.(Gronroos, 1996)

Yritys
Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen
Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi
Sisainen markkinointi Myynti

Henkilostd
Tekniikka

Osaaminen
Asiakas Lupausten pitdminen

Asiakkaan Vuorovaikutteinen markkinointi
aika Osa-aikaiset markkinoijat sekéa
asiakaslahtdiset tekniikat ja jarjestelmat

Markkinat

KUVIO 5 Palvelun markkinoinnin osa-alueet. (Grénroos, 1996, 10)

Rajshekhar ym. (1997) neuvovat tutkimuksensa tulosten perusteella yrityksia
seuraamaan asiakkaitaan, jotka tekevat uusintaostoja ja selvittamaan miksi he
ostavat uudelleen. Palvelujen toimintaympariston tutkiminen ja omien palvelujen
houkutteleviksi tekeminen ja hyva saavutettavuus ovat tarkeaa. Tyontekijoiden

palveluasenteen kehittdminen ja joustavan palvelutoiminnan salliminen on tarkeaa.

Yrityksen X tarjoamien palveluiden nakodkulmasta markkinoinnin ja sen hallinnan

tekee haasteelliseksi se, ettd samaa palvelua suorittavat useat eri henkilot ja sita
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tehdaan tiimitydna vaihtuvin kokoonpanoin ja etta asiakkaiden prosessit ja konekanta
ovat hyvin yksildllisia. Siitd seuraa, ettd asiakkaiden tarpeet vaihtelevat paljon.
Myyntitilanteessa annetut lupaukset muokkaavat asiakkaiden odotuksia.

2.5 PALVELUN LAADUN OSA-ALUET

Palvelujen monimutkaisuuden, aineettomuuden ja vuorovaikutuksen takia niiden
laatua on vaikea maaritelld tai standardoida. Laatua maariteltdessa on tarkeaa
ymmartaa, mitd asiakkaat odottavat palvelulta ja miten he arvioivat sitd. Vasta kun
palvelun tarjoaja ymmartdd miten asiakkaat arvioivat palveluja, on mahdollista
maarittdd miten nama arvot syntyvat ja kuinka niihin voi vaikuttaa. Tarjottavan
palvelun ja asiakkaiden saamien hyotyjen suhde on jollain lailla selvitettéava, jotta
tiedetdan millaista hyva laatu on ja siihen voidaan pyrkid toistuvasti palvelun
tuotannossa. (Kotler, P., 2003, 455-456, Pesonen ym., 2002, 53-54)

Tutkijat ovat maarittdneet palvelun laatua eri tekijoilla. Lehtinen & Lehtinen (1982)
maarittivat laatua fyysisen laadun (mm. laitteet ja toimitilat), korporaatiolaadun
(toimittajan imago ja maine) ja palvelutapahtuman vuorovaikutuksen laatu.
Parasuraman ym. (1988) tekivat empiirisia tutkimuksia, joiden pohjalta he kehittivat
SERVQUAL monimuuttujainstrumentin - mittaamaan palvelun odotusten ja
kokemusten valistd eroa Vviidella maaritteelld. Naitd olivat luotettavuus,
vastaanottavaisuus (halua auttaa ja ryhtya palvelemaan), varmuus (ammattitaito ja
sosiaaliset taidot), empaattisuus ja ymparistotekijat kuten laitteet, henkilokunta ja
viestintamateriaalit. SERVQUAL menetelmaan on kaytetty yritys-kuluttaja yhteyksien

lisdksi myds jonkin verran yritysten valisen toiminnan alueella.

Koska asiakkaat tietavat palvelujen olevan heterogeenisida, he ovat tottuneet
palveluiden ja niiden laadun pieniin vaihteluihin. Zeithaml & Bitner (1996) kuvaavat
asiakkaan odotuksia joustavana vaihtelualueena. Hyvéksyttava palvelun laatu
asettuu toivotun laatutason ja asiakkaan maaritteleméan riittdvan minimitason vaélille.
Palvelun laadun ollessa talla hyvaksyttavan palvelun alueella asiakas on tyytyvainen.

Laadun ylittessad tdméan alueen asiakas yllattyy positiivisesti ja on saatu aikaan



aineksia asiakasuskollisuudelle. Mutkikkaaksi asian tekee laadun tuottamisen
kannalta se, etta eri asiakkailla odotustasot ovat erilaiset ja asiakkaan tarkedmmiksi
kokemien asioiden kohdalla odotukset ovat suuremmat kuin vahemman tarkeiden
asioiden kohdalla. Gronroos (2000, 67) on esittdnyt mallin asiakkaan kokeman

kokonaislaadun muodostumisesta (Kuvio 6).

Koettu kokonaislaatu

( Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Imago

Syusanallinen viestintd
Asiakkaan tarpeet

Tekninen laatu: Tolminnal_iinen
mitd laatu: miten

KUVIO 6 Kaavio koetusta kokonaislaadusta. (Gronroos 2000, 67)

Gronroos (2001) on ehdottanut palvelun laatua maariteltavaksi teknisen laadun ja
toiminnallisen laadun Kasitteilla. Teknisen laadun muodostajana ovat asiakkaan
ongelmien ratkaisemiseen tarvittava ammattitaito ja toiminnallisen laadun
muodostajina henkilokunnan asenne ja kayttaytyminen, lahestyttavyys ja joustavuus,
luotettavuus ja uskottavuus, tilanteen normalisointi jos jokin menee pieleen ja
palvelun tarjoajan maine luotettavana yhteistydkumppanina. Gronroosin (2001, s.
124) maarittelemat laadukkaaksi koetun palvelun kriteerit on esitetty Taulukossa 2.
Koska useat ndistd kasitteistd sisdltyvat palveluun, jota tassa tutkimuksessa
tutkitaan, on Gronroosin laadukkaaksi koetun palvelun kriteereja sovellettu
tutkimuksen viitekehyksessa.

Reid ym. (2004) tutkivat kuinka konfliktitilanteita voidaan mitata yritysten vélisessa
palveluliiketoiminnassa asiakkaiden tuntemusten ja havaintojen avulla ja sita kautta
ymmartaa palvelun laatua ja toimittajan ja asiakkaan valistda suhdetta. Mallissa
tarkastellaan toimintaa suhdekonfliktin ja tehtavakonfliktin kautta. Konfliktien taustalla
ovat palveluhenkilon asiakasorientoituneisuus, empatia ja luotettavuus, joita
asiakkaiden pyydetéaan arvioivan henkilosta, joiden kanssa he edellisen kerran olivat

palveluvuorovaikutuksessa. Mallissa eri tekij6ille voidaan antaa erilaisia painoarvoja,
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mika vaikuttaa lopputulokseen ja mutkistaa konfliktien antamaa informaatiota

palvelun ja asiakassuhteen laadusta.

TAULUKKO 2 Laadukkaaksi koetun palvelun kriteereja. (Gronroos 2001, s.124)

1. Ammattitaito
Asiakkaat ymmartavat, etta palvelun tarjoajalla ja sen tyontekij6illa on heidan
ongelmiensa ratkaisuun tarvittavat tiedot ja taidot.

2. Asenne ja kayttaytyminen
Asiakkaat tuntevat, etta palvelutydntekijat kiinnittéavat heihin huomiota ja haluavat

ratkaista heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti.

3. Lahestyttavyys ja joustavuus
Asiakkaat tuntevat, etta palvelu on helposti saatavilla ja asiakkaan toiveisiin

suhtaudutaan joustavasti.

4. Luotettavuus ja uskottavuus

Asiakkaat tietavat, ettd tapahtui mita tahansa, he voivat luottaa palvelun tarjoajan
lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan. Palvelutapaamisen
ymparistdon liittyvat tekijat ovat sopusoinnussa asiakkaan odotusten ja kokemusten

kanssa.

5. Normalisointi

Asiakkaat ymmartavat, etta jos ilmaantuu jotakin odottamattomia hankaluuksia,
palvelun tarjoaja ryhtyy heti korjaaviin toimenpiteisiin 16ytaddkseen uuden
hyvaksyttavan ratkaisun.

6. Maine
Asiakkaat uskovat toimittajan olevan luotettava, etta he saavat rahalleen hyvan

vastineen ja arvot toimittajan kanssa ovat yhtenevat.

2.6 PALVELUN LAADUN SUUNNITTELU JA HALLINTA

Palvelun laadun kokeminen on subjektiivista. Laadun ulottuvuuksiin kuuluvat seka
palveluprosessin tulos eli tekninen laatu, etta tapa jolla tekninen laatu valitetaan el

toiminnallinen laatu. Palvelutuotteen tekninen laatu on asiakkaalle ydinarvo.
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Palveluun liittyvalla tuotantoprosessin toiminnallisella laadulla on mahdollista tuottaa
positiivista lisdarvoa. Taman lisdksi vaikuttavat odotukset, jotka ovat syntyneet
markkinointiviestinnan, suusanallisen viestinnadn ja aiempien kokemusten myota.

Laatu on hyvaa, jos se vastaa odotuksia tai ylittdéa ne. (Grénroos 2001, 105)

Onnistuneen palvelun tuottamisessa tarvitaan henkiloston, toimintojen ja
tietotekniikan hallintaa, koska siina on mukana ihmisten valistda kanssakaymista,
palvelun tuottamisprosessi ja markkinointi- ja viestintdteknologiaa. Schlesinger &
Heskett (1991) tutkivat palvelusyklin epaonnistumista ja huomasivat, ettd huonon
palvelun seurauksena oli lisdkustannuksia. Epaonnistumisen syyna oli mm. alhainen
asiakastyytyvaisyys, havityt kaupat, vahainen asiakasuskollisuus ja asiakkaan
menetys kilpailijalle, alhainen tydntekijoiden moraali ja poissaolot, lisaantyneet
markkinointiponnistelut uusien asiakkaiden saamiseksi ja vaurioituneen imagon

paikkaamisen lisakustannukset.

Juran & Grynan (1993) tutkimuksen mukaan palvelun laatukustannukset johtuen
huonosta laadun suunnittelusta olivat 25-35% kokonaiskustannuksista. Omachonu &
Ross (1994) havaitsivat ettd yritysten tulee orientoitua huonon laadun tutkimisesta
hyvan laadun suunnitteluun ja toteuttamiseen menestydkseen paremmin. Scheuing &
Johnson (1993) ehdottivat kokemustestaukseen perustuvaa suunnittelumallia uusille
palvelutuotteille, johon kuului selked testaussuunnitelma. He havaitsivat uusien
tuotteiden esittelyn asiakkaalle olevan monitahoinen tehtava, jossa epaonnistumisen
riskid voidaan valttdd kontrolloiduilla kokeilla ja todellisen tilanteen testeilla ennen

palvelun markkinointia suuremmalle asiakasjoukolle.

Stuart & Tax (1996) sovelsivat japanilaisesta laatutoiminnan maarittamisprosessista
QFD Hauser & Clausingin (1988) modifioimaa "laatutaloa” (Kuvio 7) palvelun
suunnittelun hallinnassa ja havaitsivat sen toimivuuden. Se on hyddynnettavissa
esimerkiksi maaritettdessa sopivia teknologian muotoja, koulutusta,
henkilostotarpeita ja tydympéariston muutostarpeita. Se antaa mahdollisuudet
vahentad palveluvirheiden syntya. Malli hyédyntda visuaalista suunnittelumatriisia
yhdistden asiakkaan vaatimukset, suunnitteluvaatimukset, tavoitearvot ja kilpailevan
palvelutoiminnan samaan kayttajaystavalliseen kaavioon. QFD prosessi pakottaa

johtajat omaksumaan asiakaskeskeisen ajattelun odotusten suhteen ja ohjaa
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palvelutilanteen totuuden hetkien analysointiin. Palvelun laatu attribuutit voidaan
maaritella kaikille niille kriittisille yhteistoiminnoille, mita asiakkaan ja yrityksen valilla
on. Nain tulee maariteltya tarkeat vaatimukset implementoitaessa asiakkaalle

oleellisia ominaisuuksia palvelukonseptiin.

Palveluta- Palvelu- Palvelun laa-
paaminen prosessin dun hallinnan
elementit elementit
Asiakas Palvelu- Palvelu-
vaati- Suhteet g tapaa- Suhteet prosessin Suhteet
mukset minen elementit
1. Palvelupaketin suunnittelu 2. Palvelun toimittamisen 3. Palveluprosessin hallinta

kehittdminen

KUVIO 7 Laatutalot: Palvelupaketista palvelun laadun hallintaan. (Stuart & Tax 1996)

Gummesson (1993) on kehittanyt 4Q-laatumallin (Kuvio 8), jonka l&ht6kohtana on
ettd palvelu sisaltaéa seka fyysisia tuotteita ettéd palveluja. Mallin tarkoituksena on
auttaa laadun kehittdmisessa riippumatta siitd muodostuuko tarjoaman ydin
palveluista vai fyysisista tuotteista. Mallin muuttujina ovat odotukset, kokemukset,
imago ja brandi. Imago liittyy asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ja brandi asiakkaan
mielikuvaan tuotteesta. Suunnittelun laatu on sitd kuinka hyvin palvelu- ja tuote-
elementit on suunniteltu, kehitetty ja yhdistetty toimivaksi kokonaisuudeksi. Suhteen
laatu kuvaa asiakkaan kokemusta laadusta palveluprosessin aikana ja tekninen laatu

kuvaa palvelun lyhyen ja pitkdn aikavalin hyotyja asiakkaalle.

Palvelun laatua mitattaessa yritykset usein mittaavat niitd asioita mitd on helpoin
mitata. Smith (1987) pitdd tarkednd, ettd palvelun laatua mitataan kovilla arvoilla
kuten numeeriset ja objektiiviset arvot seka pehmeilla arvoilla kuten subjektiivisilla
laatuarvoilla, asiakastyytyvaisyydella palvelun nopeudella ja henkiloston asenteella
palvelutapahtumaan. Kovissa ja pehmeissé arvoissa tarkastellaan yrityksen sisaista
ja ulkoista ulottuvuutta. Kovat arvot saadaan yrityksen tietojarjestelmastda, mutta

pehmeita arvoja kysytdan asiakaskyselyin saanndllisin valiajoin.



Imago, brandi
Odotukset Kokemukset
Suunnittelun laatu Asiakkaan Suhteen laatu
kokema laatu: =
. e valitn

KUVIO 8 Gummessonin (1993) 4Q-laatumalli.

Zeithaml ym. (1996) ehdottavat etta yritysten tulisi ensin tutkia palvelun laadun
vaikutusta asiakkaan kayttaytymiseen selvittamalla seuraavia asioita.

— Millaista laatua toimittajan on tarjottava, jotta asiakas haluaa jatkaa palvelusuhdetta
palveluntarjoajan kanssa?

— Mika rohkaisisi asiakasta suosittelemaan palveluntoimittajaa tuttavilleen?

— Mitka asiat vahentaisivat asiakkaan halukkuutta levittdd negatiivista informaatiota
toimittajasta?

— Pitaisik6 toimittajan keskittyd proaktiiviseen palvelun parantamiseen vai valitusten

kasittelyn parantamiseen sailyttddkseen asiakassuhteen?

2.7 PALVELUN LAADUN VAIKUTUS YRITYKSEN KANNATTAVUUTEEN

Gummesson (1998) on esittanyt laajemman laadun, tuottavuuden ja voittojen valisten
suhteiden mallin (Kuvio 9). Siind laatu, tuottavuus ja kannattavuus muodostavat
kolmikon, jonka osat liittyvat organisaation hyvinvointiin vaikka lahestyvat asiaa eri
nakokulmista. Laadun ja tuottavuuden parantaminen johtaa voittojen kasvuun.
Tuottavuuden hallinnan tavoitteena on saavuttaa parempi ansaintatehokkuus ja

paremmat taloudelliset tulokset. Tuottavuuden mittaamisessa tulisi huomioida miten
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tuotantopanosten muutokset vaikuttavat koetun

laadun tasoon ja sita kautta

voittoihin.
Laatu paranee
| M T
{ { { i i i i
lmago Asiakkaiden  Palvelu-  Tarkastus-ja  Uusintatydt | Varastot Myynti-  Kasittely-
paranee  sdilyminen  kustannukset testaus- vdhenevdt ja | pienenevdt  saamiset aika
paranee laskevat  kustannukset hévikki- pienenevdt  Iyhenee
laskevat kustannukset
pienenevat
Osuus Reklamaatio- Pddoma-
asiakkaasta kustannukset kustannukset
kasvaa \ laskevat laskevat
Myynti Mittakaava-
kasvaa edut kasvavat
Hinta- \ Tuotanto-
Kilpailu —__ kustannukset —» Tuottavuus kasvaa
vihenee supistuvat ﬁ—//
N
Voitot kasvavat

KUVIO 9 Laadun tuottavuuden ja voittojen valiset suhteet (Gummesson, E., 1998, 6).

Gummessonin (1998) mukaan on oleellista tuntea asiakkaiden odotukset ja kuinka
he kokevat palvelun vastaavan naita odotuksia. Kysyntda ja tarjontaa tulisi
mahdollisuuksien mukaan tasoittaa. Yrityksen sisdisesta markkinoinnista tulisi
huolehtia hyvin, jotta henkilokunnan tiedot, taidot ja asenteet ovat kunnossa, he ovat
motivoituneita ja henkiloéston vaihtuvuus vahenee. Asiakassuhteiden pidentyminen
parantaa tuottavuutta yleensa sita kautta, ettd palvelun tarjoaja oppii tuntemaan
asiakkaan tarpeet ja odotukset ja asiakkaan odotukset muodostuvat palvelua

kohtaan realistisemmiksi.

Stuart & Taxin (1996) laatukustannusmalli maarittelee laadun kokonaiskustannuksen,
joka on yhteydessd virheiden ennaltaehkéaisyyn (palveluprosessin suunnittelu),
laadun varmistuskustannukset prosessin kontrollointiin ja virheiden testaukseen
littyen (asiakastyytyvaisyysmittaukset), sekd tapahtuneeseen virheeseen liittyvat
kustannukset kuten lisdkapasiteettitarve,

lisdpalvelut tai hyvitykset (menetetyt

mahdollisuudet, takuukustannukset, ym.).
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Bates ym. (2003) tutkivat hyvan palvelun laadun yhteytta liikevoittoon. He keskittyivat
kysymyksiin onko ostajayrityksen koolla valid, ovatko paremmat organisaatiot
tuottavampia ja kannattavampia. He totesivat, ettd mitattuna varallisuutena,
likevaihtona tai henkiléston maarana, seké pienet ettd suuret yritykset saattoivat olla
erinomaisia tai heikkoja. Tuottavuutta ajatellen laadukas palvelu vaati henkilokuntaa
ja helposti pienensi tyontekijaa kohden laskettua tuottoa. Parempaa palvelun laatua
tuottavilla yrityksilla oli huomattavasti paremmat padoman tuotto ROE (Return on
Equity) ja omaisuuden tuotto ROTA (Return on Total Assets). Tutkimuksessa oli
mukana myds muutama yritys, joilla oli strategiana tuottaa hinnaltaan kilpailijoita
halvempia palveluja tingitylla palvelun laadulla. Tulosten perusteella se ei nayttanyt

olevan hyva pitkan tahtaimen strategia.

Keiningham ym. (2005) tutkivat asiakastyytyvaisyyden vaikutusta asiakkaan
tekemien ostojen lisdantymiseen ja kannattavuuteen. Olettamus oli perinteisen mallin
mukainen, etta  tyytyvaisyys lisda kannattavuutta. Tutkimus tehtiin
puhelintyytyvaisyyskyselyna institutionaalisia turvallisuusteollisuuspalveluja tarjoavan
yrityksen 81 asiakkaalle. Tuloksena havaittiin, ettd mallin vastaisesti asiakkaalta
saadut tulot korreloivat negatiivisesti asiakaskannattavuuden kanssa. Aineisto
luokiteltiin uudelleen asiakkaiden kannattavuuden perusteella ja havaittiin, etta
tulojen ja  kannattavuuden korrelaatio oli negatiivinen tarkasteltaessa
kannattamattomien asiakkaiden ryhmaa. Sita vastoin tulojen ja
asiakaskannattavuuden vélinen korrelaatio oli positiivinen kannattavien asiakkaiden

ryhmassa.

2.8 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA SIIHEN VAIKUTTAMINEN

Asiakkaan kokema palvelun laatu ja hanen palvelutapahtumaan sijoittamansa
ajallinen tai rahallinen uhraus vaikuttavat koettuun arvoon ja sitd kautta
asiakastyytyvaisyyteen (Kuvio 1). (Storbacka ym. 1994, 23) Kotler ym. (2001)
maadrittelevat asiakastyytyvaisyyden siten, ettd se on asiakkaan tyytyvaisyyden tai
tyytymattomyyden tuntemuksia hdnen verratessaan saavutettuja tuloksia suhteessa

hanen odotuksiinsa. Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa etta asiakkaan tarpeet tayttavat
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tuotteet ja palvelut ovat asiakasta tyydyttavia ja asiakkaan kokemukset ovat

positiivisia.

Asiakastyytyvaisyyttd yleensa on ka&sitteellistetty tapahtumaketjulla, jossa
asenteellista arviointia seuraa hankinta ja kayttokokemukset. Yleisesti ajatellaan, etta
muodostuneet odotukset tuotestandardeista ovat merkittdvassa asemassa
tyytyvaisyyden muodostumisessa. Odotusten alittaminen johtaa tyytymattoémyyteen ja
niiden ylittaminen johtaa tyytyvaisyyteen. Aiemmissa tyytyvaisyystutkimuksissa
vastaavuuksia on tutkittu eri attribuuteilla ja tyytyvaisyyden vastekokeilla kuten
ennakko-odotukset, halut, oikeudenmukaisuus, odotukset ja kokemusperaiset normit.
(Fournier & Mick 1999). Oliver (1989) on ehdottanut, etta tyytyvaisyytta tutkittaessa
huomion kohteena tulisi olla myds suvaitsevaisuus, mielihyva, helpotuksen tunne,

uutuuden tunne ja yllatyksellisyys.

Asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun suhteen on kriittisia tilanteita, jotka voivat
heilauttaa stabiilia asiakastyytyvaisyystilaa nopeasti. Kriittinen tilanne voi olla
positiivinen tai negatiivinen, mutta liittyy yleensa siihen ettd tilanne on asiakkaalle
epatavallisen tarkeda tai se poikkeaa hyvin voimakkaasti odotuksista. Kriittinen tilanne
vaikuttaa asenteisiin ja kayttaytymiseen. On myads tilanteita, jotka vaikuttavat koko
asiakkuuteen kuten ymparistomuutokset — vaatimukset, fuusiot, korvaavat palvelut,
muutokset palvelun tuottajan maineessa tai asiakaskohtainen elamantilanteen

muutos. (Kuusela 2001)

Koskelan (2002) mukaan yrityksen on huomioitava toiminnoissaan asiakkaiden
individualistisuus, jos se haluaa panostaa asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat on
identifioitava tarpeineen ja odotuksineen, ja kysyttava tai mittava heidan havaintonsa
ja kokemuksensa. Yrityksen tulisi etsia erilaisia mahdollisuuksia
asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseen — sopivat tuotteet ja palveluiden sisallot.
Henkildiden, jotka ovat tekemisissé asiakkaiden kanssa, tulisi kirjata tai jakaa tietoa

asiakkaan arvostuksista ja toiveista organisaatiossaan.

Fournier & Mick (1995) tutkivat tyytyvaisyyttd asiakkaan perspektiivista
haastattelemalla asiakkaiden kokemuksia hankinta ja kulutustilanteista. Tutkimuksen

tarkeimmat havainnot olivat, etta asiakastyytyvaisyys on aktiivinen ja dynaaminen

23



prosessi. Tyytyvaisyys on usein voimakkaasti kytkeytynyt sosiaaliseen ulottuvuuteen
ja tarkoitus seka tunne ovat tyytyvaisyyden olennaisia osia. Tyytyvaisyysprosessi on
yhteysriippuvainen ja satunnainen ja silla on yhteys asiakkaan omaa elamaansa

kohtaan kokemaan tyytyvaisyyteen.

Bingguang ym. (2006) tutki eroja kahden suuren tavarantoimittajayrityksen UPS:n ja
FedExin asiakkaiden tyytyvaisyydessa. Asiakastyytyvaisyytta tutkittiin viiden kriittisen
tekijan suhteen; saatavuus, vasteaika, luotettavuus, kokonaisuus ja palvelun
asiantuntijuus. Kyselylomakkeella keréttin 241 vastausta USA:n yliopistojen eri
osastoilta ja ne kasiteltiin t-testin avulla. Tulokset osoittivat ettd merkittavia eroja
asiakkaiden tyytyvaisyydessa yritysten toimituspalveluja kohtaan ei ollut. Tulokset
osoittivat myods ettda hyvan palvelun kriteerien samankaltaisuus selittdéd naiden

kahden yhtion yhtd merkittdvan aseman alallaan.

Schellhase ym. (2000) tutkimuksen tuloksena asiakastyytyvaisyytta lisasi
ammattitaitoiset tyontekijat ja ammattikoulutus lisasi tyytyvaisyytta entisestaan.
Palvelusuhteen toimivuus ja suhteen luottamuksen ja yhteistybn tarkeys seka

hinnoittelupolitiikan selkeyden merkitys nousivat esiin tuloksissa.

2.9 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTAUS

Mittaamalla sd&nndllisesti palveluiden laatua ja asiakastyytyvaisyyden tasoa pyritaan
ymmartamaan entistd paremmin ja syvemmin asiakkaiden toiveita ja tarpeita seka
niiden muutoksia. Kyselyilla pyritddn myods maadrittdmaan asiakastyytyvaisyyden
syntymisen kannalta tarkeimmat tekijat. Taman kaiken taustalla on uskomus, etta
asiakastyytyvaisyys johtaa uusintaostoihin ja yrityksen liiketaloudelliseen
menestykseen. (Gronlund ym. 2000)

Lotin (1996) mukaan asiakastyytyvaisyysmittauksen tulisi antaa tietoa asiakkaan
vaatimuksista, paljastaa suurimmat korjausta vaativat asiat ja osoittaa mista tekijoista
menestyksellinen yhteistyd asiakkaan kanssa riippuu. Ulkoinen asiakkaiden

havaitsema laatu on yhdistettdva sisdiseen laatuun liittyviin elementteihin ja
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laatuajattelu on iskostettava koko toimittajan organisaatioon. Asiakastyytyvaisyyden
mittauksen klassista mallia (Kuvio 10) on kaytetty taman tutkimuksen
viitekehyksessé, koska se on yksinkertainen, selke& ja soveltuu hyvin ensimmaisen

asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttamiseen.

Odotukset

(kiiteeritt [T~

Vertailu/ > Tyytyvaisyys/
Tuotteen/ / arviointi tyytymattomyys
Palvelun

toiminta
(havainnot)

KUVIO 10 Asiakastyytyvaisyysmittauksen klassinen malli (Lotti, 1996).

Fecikova (2004) on esitellyt indeksimetodin  mahdollisuutena  mitata
asiakastyytyvaisyyttd. Han pitda tarkeana, ettd asiakkaat itse maarittelevat
asiakastyytyvaisyyden mittaamisen kriteerit. Silloin saadaan oikea nakemys
markkinatarpeista, merkitykseton tieto jaa pois ja voidaan keskittyda muutamaan
asiaan joilla todella on merkitysta. Tarkeiden asioiden arvoa mitataan, mutta myds
niiden tarkeysjarjestys tai tarkeystaso pitaa selvittdd. Kriteereistd 5-10 tarkeinta ovat
strategisia primadritarpeita, jotka maarittavat asiakastyytyvaisyyden suunnan ja ne
ovat oleellisia kayttajien ostopaatoksille. Muut tarkeat kriteerit olivat taktisia ja tai
kilpailullisia. Saatua asiakastyytyvaisyystietoa voidaan hyddyntaa yrityksen palvelun
laadun ja toiminnan ohjauksessa tehokkaasti ja se lisda yrityksen mahdollisuuksia

kasvattaa voittoaan.

Rossomme  (2003)  kritisoi, etta  yritysten  valisessd liikketoiminnassa
asiakastyytyvaisyytta on aiemmin mitattu usein lilan kapea-alaisesti muodostamalla
tyytyvaisyysarvio ainoastaan paaasiallisen kontaktihenkilén avulla. Hanen mielestaan
yksittdisten henkildiden tyytyvaisyyden sijaan yritysten tulisi keratd useiden
toimintaan liittyvien asiakashenkildiden mielipiteitd monilla palvelua koskevilla
attribuuteilla ja moninaisessa asiakaspinnassa. Tyytyvaisyytta tulisi kysya myoés niilta
henkiloilta, jotka eivat ole olleet suorassa palvelukontaktissa, vaan esimerkiksi
asiakkaan tukitehtéavissa olevilta henkil6ilta. Pitaisi mitata niitd elementteja, jotka ovat



oleellisia kunkin eri asemassa toimivan henkilon kontaktin kanssa. Mallin tulisi lisaksi

olla robusti ja sopiva kaikkiin toimittaja-asiakas suhteisiin.

Edelliseen viitaten Rossomme (2003) esitti laajennetun asiakastyytyvaisyyden
mittaamisen tutkimusmallin (Kuvio 11). Siind mitataan koko organisaation
tyytyvaisyyttd  toimittajaan  aihealueilla  asiakastyytyvaisyys,  organisaation
ostokayttaytyminen ja suhdemarkkinointi.  Mallia varten on tarkeaa maaritella
yhtendiset, niukat ja p&aaasialliset ostaja-myyja kontaktit, jotka otetaan
tutkimuskohteiksi. Toiseksi on maariteltava tyytyvaisyyselementit, joita pitda mitata
yritysten  valisen toiminnan asiayhteydessa. Kolmanneksi on kehitettava
tyytyvaisyyden elementeille mittarit, jotka voidaan yhdistaa tutkimusinstrumentteihin
ja jokaiseen paaasiakaskontaktiin. Tutkija ehdotti mitattaviksi
tyytyvaisyyselementeiksi tietotyytyvaisyytta, toimintatyytyvaisyytta,
ominaisuustyytyvaisyytta ja henkilokohtaista tyytyvaisyytta.

Asiakas Ostosykii Toimittaja
Vaikuttaja ) Henkilskohtajnen tyytyvéisyys Myynt
“Portinvartia® \= Esihankinta |

ortinvartja @-] ¥ Informaatiotyytyvaisyys <*— | Tekniset
) = resurssit
Paattaja b2 !
*—‘La\_, Ha.nkllnta .
. /f/,, Toimintatyytyvaisyys < Asiakaspalvelu/
Ostaja <>u Jakeluketju
S Jalkihankinta
-1 — Ominaisuustyytyvaisyys
Kayttagja [ 1. IYYVAsYy ¥~ Jalkimarkki-
i nointi ja tuki
______________________________________________ \ 4

Vaikuttavat muuttujat: Ostoryhman status, osakkeenomistajat, havaittu riski, informaation hallinta

KUVIO 11 Yritysten valisen asiakastyytyvaisyyden malli (Rossomme, 2003).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tulisi kysya asiakkaalta mitka asiat vaikuttavat
tyytyvaisyyteen, kuinka tarkeitd ne ovat kokonaisuuden kannalta ja mikd on
asiakastyytyvaisyystaso kyseisella hetkellda. Asiakastyytyvaisyyskyselyja tehtdessa

on vaarana, ettid ne nostavat asiakkaan odotuksia tai mikali asiakas mainitsee
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tyytymattomyyden kohteensa eikd niihin reagoida ja paranneta kyseista asiaa, ne
laskevat yleistad asiakkaan kokemaa tyytyvaisyystasoa. Asiakaspalaute, kommentit ja
valitukset ovat arvokas informaatiolahde. Koska se on satunnaista, se toimii vain
tyytyvaisyyskyselyjen lisand. Asiakaspalaute antaa usein todellista tietoa asioista
joihin kannattaa kiinnittdd huomiota, ja joka on oleellinen osa asiakastyytyvaisyyden
muodostumisessa. (Grénroos 2001, 98-99, Vavra 2002)

2.10 ASIAKASUSKOLLISUUDEN MAARITELMA

Asiakasuskollisuutta maaritellaan tutkijoiden keskuudessa monin tavoin. Tranberg &
Hansen (1986) maarittelivat ja tutkivat asiakasuskollisuutta kayttaytymisen kautta ja
mittaamalla hankintojen maaraa ja tiheyttd. Day (1984) liitti uusintaostojen maaraan
ja tiheyteen asenteiden vaikutuksen. Han tutki sitoutuneisuuden voimakkuutta tai
tekijoitd, jotka vaikuttivat siihen etta asiakas palasi toimittajan luokse tekemaan uusia
ostoja ja joilla hdn maaritti uskollisuuden syvyyttd. Dick & Basu (1994) liittivat
ostokertojen maaréan ja asenteiden lisaksi maaritelméén ostosyyn tai muut asiat jotka
vaikuttavat valintaan. Lovelock (1983) on luokitellut palvelun asiakasuskollisuutta
palvelutapahtuman luonteen, asiakassuhteen, palvelun toimittamisen méaarittdmisen
ja menetelman avulla. Han piti asiakasuskollisuutta monimutkaisempana ilmiéna ja

tutki kayttaytymisen ja asenteiden yhteisvaikutuksia.

Asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaan halua asioida jatkuvasti samassa
yrityksessd. Han ostaa ja kayttdaa yrityksen tarjoamia tavaroita ja palveluja
useimmiten, toistuvasti tai saannollisesti. Asiakasuskollisuutta voidaan tarkastella
mm. uskollisena kayttaytymisena ja uskollisena tunneperaisend sitoutumisena.
Asiakkaan sitoutuneisuuden aste riippuu siitd missd maarin palvelu auttaa tarkeina
pidettyjen hyotyjen ja arvojen saavuttamisessa. Siihen liittyy usein my6s suosittelu
omille ystaville ja tuttaville. Asiakasuskollisuudesta on vaikea erottaa tavan mukaan
ostaminen ja toisaalta tunneperdiseen uskollisuuteen ei valttamatta liity
ostopaatoksen tekemista. (LAmsa & Uusitalo 2002, 69-70, Nordman 2004)
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Vavra (2002) on laajentanut perinteistd asiakastyytyvaisyyden mallia liittden siihen
asiakasuskollisuuden. Siind han esittdd, ettd asiakasuskollisuus olisi vahvasti
emotionaalisiin asioihin yhdistyva, kun taas asiakastyytyvaisyys on enemman

sidoksissa toiminnalliseen suoritukseen (Kuvio 12).

Tunne-
siteet
Havaittava
laatu
Usko ja
luottamus
Brandi- Tuote-
tietoisuus tyytyvaisyys -
Huolenpito
Brandin
imago Asiakas-
uskollisuus Tuntemus,
tietamys
Jakelukana- /
van
ominaisuu- Saatavuus,
det pyyntoihin
reagointi

KUVIO 12 Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden yhteys. (Vavra, 2002)

Asiakasuskollisuudelle on ominaista asiakkaan sitoutuminen toimittajaan.
Sitoutuneisuuden asteeseen vaikuttavat luottamus, tyytyvaisyys suhteeseen ja sen
hyotyihin, suhteeseen kaytetyt resurssit, informaation jakaminen, henkilékohtaiset
suhteet, vuorovaikutuksen syvyys, sopimusehdot, koetut ja kasitellyt konfliktit ja
yhteiset arvot. Luottamus on yksi tarkeimmista sitoutumisen edellytyksista ja se luo
suotuisan ilmapiirin suhteeseen ja mahdollistaa pitk&aikaisen suhteen osapuolten
valille. Luottamus lisaantyy asiakkaan epavarmuuksien vahentyessa. Tassa
avaintekijoitd ovat ammattitaitoisuus, asiakkaan tyytyvaisyys ja hyva viestinnan ja
informaation vaihdon taso. Erds merkki asiakkaan sitoutumisesta on halu solmia
pitkaaikainen yhteistyd esimerkiksi palvelusopimus toimittajan kanssa. (Arantola
2003)

Ojasalon (2000) mukaan kaksi yhta paljon ja yhta usein ostavaa asiakasta voivat olla
hyvin erilaisia uskollisuudessaan. Toinen on asenteellisesti uskollinen, jos han on

tyytyvdinen valintaansa ja pitda valitsemastaan toimittajasta enemman kuin



kilpailijoista. Toinen saattaa olla tyytymaton, valmiina vaihtamaan heti kun kilpailua
tulee tarjolle. Asenne toimittajaan voi myds olla erittdin positiivinen ilman ainuttakaan
ostoa tai edes aikomusta ostaa. Asenteita voi tarkastella tutkimalla reklamaatioita tai
keskustelemalla asiakkaiden kanssa. Tarkeaa on ymmartaa tilanne suhteessa
kilpailijoihin ja onko palvelukohtaisia asenteita. Arantola (2003) on esittéanyt
uskollisuuteen liittyvan matriisin (Kuvio 13), joka osoittaa ettei ostovolyymin tarkastelu

vastaa kysymykseen miksi asiakas ostaa, tai ennusta ostaako hdn huomenna.

Uusintaostot
Korkea Matala
Tulkitse!
i i 2 i iminta-
Preferoi ) Piileva Lilketo g
g Uskollisuus : mahdollisuuksien

meita uskollisuus S nlstaminen

Suhteeellinen Asiakasvalinta
asenne —

itaa fis
enemman USEK%bll?..“I-LOUS Uskottomuus

muista

A 4

Tunnistal Ymmarra!
Asiakastiedon Asiakkaan
tulkinta prosessin
Asiakkaan ymmartaminen
prosessin Tilanteiden
ymmartaminen ymméartaminen
Tilanteiden Asiakasvalinta ja
ymmartaminen asiakasosuus

KUVIO 13 Asiakasuskollisuuden matriisi. (Arantola 2003)

Palveluihin liittyva brandiuskollisuus poikkeaa tuotteisiin liittyvasta
brandiuskollisuudesta, koska palveluiden vertailtavuus on vaikeaa, mutta niiden
yhteisind maarittein& ovat silti koettu aiempi tyytyvaisyys, hankinnan riskin suuruus,
korvaavien tuotteiden valikoima ja brandin vaihtamisen kustannukset. (Zeithaml,
1981)

2.11 ASIAKASSUHTEIDEN JA USKOLLISUUDEN LUOMINEN

Avoin informaation vaihto lisdd motivaatiota sitoutua asiakassuhteeseen.

Luottamuksellisen informaation jakaminen lisdad sitoutumisen astetta suhteessa.
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Henkilokohtaisten suhteiden muodostumista helpottaa hyvat kommunikaatiotaidot,
yhteiset arvot ja kyky aistia tunnetiloja ja tarpeita. Konfliktit saattavat viestia
matalasta sitoutumisesta suhteessa ja konflikteilla on taipumus vahentaa
sitoutumista estamalla luottamuksen syntymista tai voimistumista suhteessa.
Konfliktit voivat olla myds suhdetta rakentavia, jos ne johtavat uusiin asiakashyotyja
lisddviin ratkaisuihin tai ne hoidetaan muulla tavoin niin  hyvin, etta

asiakastyytyvaisyys lisdéantyy. (Pesonen ym. 2002, 61-62)

Rajshekhar ym. (1997) havaitsivat tutkimuksessaan, ettéa uskollisuuden lisddmiseksi
asiakkaiden on oltava tyytyvaisia kokemansa palvelun arvoon, mihin vaikuttaa
suoraan yrityksen sisaisen palvelun laatu, jota yrityksen tyontekijat tuottavat
toisilleen. Palveluyritysten olisi suunniteltava tyopisteet, toiminnan saannét ja
seuranta siten ettd se tukee tyontekijoiden tyytyvaisyyttd. Uskollisuutta loi asiakkaan

kannalta positiivinen palvelun differointi ja erittéain hyva palvelulaatu.

Vaikka yritykset tahtddvat asiakastyytyvaisyyteen asiakassuhteen sailyttdmiseksi,
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd asiakastyytyvaisyydellda on vain kohtuullinen
vaikutus asiakasuskollisuuteen. Liu (2006) tutki asiakkaan arvon, vaihtokustannusten
ja vaihtamisen esteiden vaikutuksia yritysten valisessad palveluliiketoiminnassa.
Tutkimuksen tuloksena k&vi ilmi, ettd mitd parempi yritysostajan havaitsema
toimittajan liiketaloudellinen ja suhde- tai tukiarvo on, sitd suuremmiksi hdn kokee
vaihtamisen kustannuksen. Liiketaloudellinen arvo muodostuu toimittajan maineesta,
ammattitaidosta, luotettavuudesta ja hinta-laatu-suhteesta. Suhde- tai tukiarvo
muodostuu tyésuhteen tehokkuutena ja saavutettuina hyotyind. Tekninen palvelun
ydinarvo on palvelun tuottajan tekninen ja ammatillinen taitavuus verrattuna muihin

kilpailijoihin ja perussyy liikesuhteen alkamiselle.

Koska pelkat fyysiset esteet kuten esimerkiksi laitteiden tai ohjelmien
yhteensopimattomuus tai sakkomaksut ahdistavat asiakkaita, toimittajien tulisi
rakentaa vaihtamisen esteita yhteisen suhteellisen arvon luomisen kautta. Tallaisiksi
toimiksi Liu (2006) ehdottaa asiakkaan tapaamista tarvittaessa, asiakkaan
informoimista uusista kehitetyistd tuotteista ja olemalla perilla asiakkaan

liketoiminnan piirteista ja tilasta. Toimittajan tulisi seurata asiakkaan tavoittelemaa
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arvoa ja yrittda ennakoida muutoksia. Kommunikoinnin avulla toimittaja voi lisata

asiakkaan arvoa ja lisata toimittajan vaihtamisen kynnysta.

Erityisesti tapa, miten asiakkaan kokemiin ongelmiin suhtaudutaan, on tarke&aa paitsi
asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa, myo6s asiakasuskollisuuden
kehittymisessa. Asiakkaita tulisi kannustaa antamaan palautetta, silla se pitaa
palvelun tarjoajan selvilla palvelun laadusta, sen parantamisen mahdollisuuksista ja
antaa tilaisuuden virheen korjaamiselle. Valituksen tehnyt asiakas pyrkii sailyttdmaan
suhteen antamalla yritykselle mahdollisuuden korjata virheensa. Palveluvirhe on
mahdollisuus edistdd asiakkaan luottamusta tai menettaa asiakas. Tastd syysta
palveluvirheiden kasittely on yksi keskeinen suhdemarkkinoinnin vaikutuskeino ja
hyvin hoidettu palveluvirheiden korjaaminen voi lujittaa suhdetta. (Kuusela
H./Grénroos & Jarvinen, 2001, 98-99)

Bejou & Palmer (1998) havaitsivat tutkimuksessaan, etta hyvin hoidettu palveluvirhe
voi lujittaa asiakassuhdetta ja palveluvirhe on joko mahdollisuus edistad asiakkaiden
luottamusta tai menettdd asiakas. Hoffmann (1995) havaitsi tutkiessaan
palveluvirheité ja niihin reagointia, etté asiakkaan tehtya valituksen palveluvirheesta,
20 % tapauksista henkilokunta ei tehnyt mitaan tilanteen korjaamiseksi.
Palveluorganisaatioiden saattaa olla vaikea tiedostaa, milloin palveluvirheitd syntyy ja
missa tilanteissa ne ovat epaonnistuneet palvelujen tarjoamisessa tai tuottamisessa.
Bitner ym. (1990) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd asiakkaiden epamiellyttaviksi
kokemista tapauksista lahes 50% on tapauksia, jotka aiheutuvat
asiakaspalveluhenkildston  huonoista reaktioista palvelun epaonnistumiseen.

Huonojen reaktioiden seurauksena lahes joka viides asiakas vaihtoi yritysta.

Syita toimittajan vaihtamiseen teollisuuspalveluissa on tutkinut mm. Susan Keaveney
(1995). Tutkimuksessa kaytettiin kriittisen tapahtuman tekniikkaa (CIT), jossa
asiakkaan tuli kuvata tapahtumia ja syita, jotka olivat johtaneet toimittajan
vaihtamiseen. Luokitteluun saatiin 526 vastausta. Toimittajan vaihtamiseen johtavia
syita olivat yleisyysjarjestyksessa epaonnistuminen  peruspalvelussa tai
asiakaspalvelussa (24,8%), ep&onnistuminen palveluongelman hoitamisessa
(19,1%), hinta (16,7%), palvelun kaytén hankaluus (11,6%), epaonnistuneeseen

palveluun reagointi (9,7%), kilpailu (5,7%), muut syyt (4,7%), eettiset ongelmat
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(4,2%) tai vaihtaminen muusta kuin omasta tahdosta (3,5%). Lahes 55% Kkriittisista
vaihtamistapahtumista oli monitahoisia ja 36% niista siséalsi syitd ainakin kahdessa
kategoriassa. Asiakkaista 75% kertoi toimittajan vaihtamiseen johtaneista
tapahtumista yhdelle tai useammalle henkilolle, mutta vain 7% kertoi siita
toimittajalle. Puolet toimittajan vaihtajista kaytti hyvakseen tuttujen suosituksia ja

hyvia referensseja valitessaan uutta toimittajaa.

Asiakasuskollisuutta voidaan mitata asiakaspysyvyyden, poistuman tai vaihtuvuuden
kautta tietyssa ajassa. Naita voidaan kayttaa jatkuvissa asiakkuuksissa, ne mittaavat
asiakaskannan muutoksia, mutta eivat ota kantaa volyymin, asiakkuuden kasvuun,
asiakkaan tunteisiin eikd muutosten syihin. Asiakasuskollisuuden asenteita voidaan
arvioida mittaamalla tietotason kasityksia, tunnetason kasityksia ja aikomuksia
kyseessa olevan palvelun suhteen. Asenne on kuitenkin laadullinen ja subjektiivinen
mittari, joka on siksi vaikea hallita tai yhtenaistaa varsinaiseksi mittariksi. (Morgan &
Hunt 1994, 20-38)
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3. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Taméa asiakastyytyvaisyyttd ja odotusten tayttymista tutkiva tyo keskittyi niihin
vuorovaikutuksiin, joita yhteistydsopimuksen aikana tapahtuu organisaatioissa ja
henkilokohtaisissa suhteissa tilaajan ja yrityksen X valilla. Tutkimuksessa pyrittiin
selvittimaan asioita, joilla on merkitysta asiakastyytyvaisyyden syntymisessa, ja
joihin palvelun tuottajan olisi erityisesti kiinnitettava huomiota palvelua tuottaessaan.
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on johdettu asiakastyytyvaisyyden teorioista

tukemaan tutkimuksen tavoitteita ja empiirista tutkimusosiota.

Taman tutkimuksen paatavoite oli tutkia erilaisia tekijoitd, jotka johtavat
asiakastyytyvaisyyteen ja selvittdd kuinka hyvin palvelutoiminta oli vastannut
asiakkaan odotuksia. Teoriaosassa esitettyihin asioihin ja malleihin perustuen tassa
tutkimuksessa  palvelun laadun  asiakastyytyvaisyyttd  pdaatettin  mitata
asiakastyytyvaisyyden Kklassisella mallilla (Lotti, 1996) Kuvion 10 mukaisesti
kysymalla asiakkailta odotusten ja heidan havaitsemansa palvelun toiminnan valista
rippuvuutta tai eroa. Ropen ja Poéllasen (1998) teorian mukaisesti huomioitiin

asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava kontaktipinta yrityksen ja henkilon valilla.

Palvelutoiminta jaettiin osa-alueisiin eli muuttujiin siten kuin se kaytanndssa
tapahtuu; myynti, asiakaspalvelu, projektinhoito, raportointi ja dokumentointi,
kommunikaatio, ymparistonakokohdat, yleiset asiat. Naiden osa-alueiden
asiakastyytyvaisyytta selvitettiin valiten niihin sopivia Grénroosin (2001) mallin
mukaisia laadukkaaksi koetun palvelun kriteereja eli ulottuvuuksia. Kriteereja olivat
ammattitaito, asenne, kayttaytyminen, lahestyttavyys, joustavuus, luotettavuus,

uskottavuus, normalisointi ja maine, jotka esitettiin tarkemmin Taulukossa 2.

Tuloksia eriteltiin siis muuttujittain, ulottuvuuksittain ja niiden keskiarvona. Samalla
pyrittiin - kartoittamaan my0ds sita, miten tarkeitd palvelun eri osatekijat olivat
asiakkaalle. Arviointia tehtiin kahdella asteikolla. Palvelun laadun vastaavuutta

odotuksiin arvioitiin kuusiportaisella asteikolla "huonosti — hyvin — ei osaa sanoa" ja
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muutosta  verrattuna aikaisempiin  kokemuksiin  kolmiportaisella  asteikolla
"huonompaan — parempaan”. Lopputuloksena saatiin kaksi taulukkoa, jossa oli
koetun palvelutason vastaavuus odotuksiin " huonosti — hyvin" ja sen muutos "
huonompaan - parempaan”. Se antoi suuntaa mihin osa-alueisiin erityisesti
kannattaa kiinnittdd huomiota laadukkaan palvelun tuottamiseksi ja minka asioiden

parantaminen on tarkeaa.

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys on muokattu kolmesta teoriasta,;
asiakastyytyvaisyyden klassisesta mallista (Lotti 1996), laadukkaan palvelun
kriteereista (Gronroos 2001) ja asiakastyytyvaisyyden kontaktipinnan vaikutuksista
(Rope & Pdllanen 1998), joka on esitetty Kuviossa 14. Se on yhdistelma
organisaation vaikutuksesta ja henkilokohtaista vuorovaikutusta, jotka vaikuttavat
palveluun ja siitéa asiakkaalle syntyneeseen mielikuvaan palvelun laadukkuudesta ja
hyodyllisyydesta. Siihen on liitetty asiakastyytyvaisyyden klassinen malli ja
laadukkaan palvelun kriteereja. Tahan viitekehykseen perustuu tutkimuksessa
kaytetty asiakastyytyvaisyyskyselylomake kysymyksineen (Liite 1).
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Organisaation vaikutus

Informaa- Arvot ja Rakenne Toiminta- Palkitse-
tiokanavat tavoitteet mallit minen
Henkilokohtaiset vaikutukset
Tyo6tehtava Asenne Odotukset Tiedon Sosiaali-
Tavoitteet Itseluotta- ja mielty- hallinta ja set taidot
Motivaatio mus mykset haku
Odotukset ja havainnot palvelutoiminnasta
- ammattitaito - |ahestyttavyys - uskottavuus
- asenne - joustavuus - normalisointi
- kayttaytyminen - luotettavuus - maine

Vertailu / Arviointi

Asiakastyytyvaisyys ja uskollisuus

KUVIO 14 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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4 TUTKIMUSMENETELMAN TARKASTELU JA AINEISTON KASITTELY

4.1 KVALITATIIVINEN TUTKIMUS JA AINEISTON KERUUMENETELMAT

Tutkimusmenetelménd tassa tydéssa on laadullinen eli kvalitativinen soveltava
tutkimus. Tutkimus luokitellaan soveltavaksi, koska siind kartoitetaan todellista
kaytannon tilannetta ja siihen liittyvid tarpeita. Tutkimus tarkastelee yrityksen sisaisia
toimintoja sek& niiden tilaa. Tutkimukseen on lahdetty yrityksen tarpeista ja tutkijan

mielenkiinnosta aihetta kohtaan.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisia piirteitd ovat sen perustuminen suhteellisen
pieneen tapausmaaraan ja tavoite ymmartaa tutkimuskohdetta syvallisesti.
Lahtokohtana siind on todellisen elaman kuvaaminen, jossa tapahtumat muovaavat
samanaikaisesti toinen toistaan ja niistd on mahdollista I6ytdd monensuuntaisia
suhteita. Hirsjarvi ym. (2002) on kuvannut kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia
piirteitd seuraavasti:

1. Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kootaan
luonnollisissa, todellisissa tilanteissa.

2. lhmistd suositaan tiedonkeruun instrumenttina ja tutkija luottaa enemman omiin
havaintoihinsa ja keskusteluihin tuttaviensa kanssa kuin mittausvalineilla
hankittavaan tietoon.

3. Kaytetdan induktiivista analyysia ja tutkijan pyrkimyksena on paljastaa
odottamattomia seikkoja. Lahtokohtana ei ole teorian tai hypoteesin testaaminen,
vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu.

4. Aineiston hankinnassa kaytetaan laadullisia metodeja eli suositaan mm.
teemahaastattelua, osallistuvaa havainnointia, ryhmahaastattelua seka erilaisten
dokumenttien ja tekstien diskursiivisia analyyseja.

5. Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmaa
kayttaen.

6. Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessd. Tutkimus toteutetaan

joustavasti ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti.
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7. Tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma pyrkii 16ytdmaan tutkimuskohteelle merkityksia
yhdistelemalld ja tulkitsemalla kokemusperaista aineistoa. Sen tavoite on ymmartaa
henkilokohtaisia kokemuksia ja kayttaytymista ja lisata siten kyseessa olevan ilmion
ymmarrystasoa. Se kay erityisen hyvin tutkimuksiin, joissa syvallista ymmartamista
vaaditaan selittdmaan tiettyd monimutkaista ilmiéta. (Hirsjarvi & Hurme, 2000)
Kvalitatiivinen menetelma soveltuu tdhéan tutkimukseen, koska se keskittyy tilanteen

kuvaamiseen ja pyrkii Il6ytdmaan tosiasioita toiminnasta.

Taman tutkimuksen pdaatarkoituksena on pyrkia selvittamaan asiakkaiden
tyytyvaisyytta yrityksen X yhteistydsopimuksiin, ymmartamalla mitka osatekijat ovat
tarkeimpia odotusten tayttymisessa ja tyytyvaisyyden muodostumisessa, seka kuinka
hyvin asiakkaan odotukset ovat tayttyneet. Tutkimuksen kohteena olivat asiakkaat,
joiden palvelusopimuskausi oli paattymassa tai se oli juuri paattynyt. Asiakkaita on
lukumaarallisesti 14. Palvelun toimittajan ja palvelutuotteen valinnassa vaikuttavat
sekd organisaation tavoitteet ettd henkilokohtaiset tavoitteet. Odotukset laadulle ja
toiminnalle  ovat henkilorippuvaisia ja  tyytyvaisyys muodostuu = myds
henkilokohtaisista kokemuksista verrattuna olemassa oleviin odotuksiin. Siten
tyytyvaisyys ja uskollisuus organisaatiota ja sen tuotteita kohtaan on monimutkainen
ja monitahoinen asia. Hirsjarvi & Hurme (2000) suosittelevat laadullista
tutkimusmenetelmaa erittain  kayttokelpoisena menetelma tutkittaessa ihmisten

kayttaytymista.

Tutkimusmenetelméavalinta tehtiin tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet huomioiden.
Tutkimuksessa paadyttiin kayttamaan tapausselostus-tyyppista tutkimusta, koska
haluttiin  selvittdd4 asiakkaan odotusten tayttymistd, ja asiakastyytyvaisyyden
syntymista yrityksen X yhteistydsopimusten osalta.

Hirsjarvi ym. (2000, 123) mukaan tutkimuksessa, jossa on tutkittavana tietty ryhma
samantyyppisia tapauksia ja tutkimuskohteena on henkild, ryhma tai organisaatio,
aineiston keruuseen sopii puolistrukturoitu teemoihin jaettu lomakehaastattelu ja
henkilokohtainen haastattelulla, joiden toteutusta tassa tutkimuksessa on kuvattu

tarkemmin luvussa 4.3. Valitut henkilot, joille kysely tai haastattelu tehtiin olivat
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asiakaspaperitehtaan edustajia, jotka olivat olleet kontakti- tai vastuuhenkilona
yhteistydsopimuksen osalta. Kysely ja haastattelu muodostuivat yleisemmista tiettya
osa-aluetta koskevista kysymyksistda seka niihin liittyvista kohdennetuista
kommenttikentistda ~ lomakehaastattelussa  tai tdydentavistda  kysymyksista

henkilokohtaisessa haastattelussa.

Koska yhteistyosopimuksia solmitaan hiukan eri sisaltéisina eri asiakkaiden kanssa
ja raataloityind palvelutuotteina niiden maara on suhteellisen pieni, tutkimukseen
otettiin mukaan myaos lisdaineistoa. Yrityksen X tehdaspalvelujen
asiakastyytyvaisyyskyselystda vuoden 2006 alussa saatua palautetta seka
aikaisemmilta vuosilta kerattya toimitusprojektien haastattelupalautetta verrattiin
yhteistydsopimusten  palauteaineistoon. Naiden lisaksi haastateltin  viela
yhteisty6sopimuksissa olleita yrityksen X kontaktihenkilditd ja kysyttiin heidan
arviotaan saatuihin laatuarvioihin ja asiakkaan odotusten tayttymiseen liittyvista
taustoista. Heiltd kysyttin myds omia nakemyksid sopimuksista ja niihin liittyvasta

yhteistyosta asiakkaan kanssa.

Lomakehaastattelun etuna on helppous, edullisuus ja nopea aineiston kasiteltavyys.
Vastaaja voi tayttdd lomakkeen itselleen sopivimpana ajankohtana, mutta toisaalta
haittana voi olla vastaamisen unohtaminen ja heikko vastausprosentti. Kaytannossa
lomakehaastattelu toteutettiin internetin kautta tapahtuvana haastatteluna, koska sen
arvioitiin olevan vaivattomin ja tietoturvallisin tapa asiakkaalle vastata. Asiakas sai
sahkopostiviestissa linkin internetsivun vastauslomakkeelle, jonka taytettydaan hanen
oli mahdollista lahettaa se helposti napin painalluksella kyselyn lahettgjalle.

Henkilbhaastattelua voidaan kayttaa asian tai ilmion syvallisempaan ymmartamiseen
ja se voi osoittaa ilmididen valisia yhteyksid. Haastattelija voi esittda tdsmennyksia tai
jatkokysymyksia ja elekieli voi auttaa ymmartamaan vastauksia tai niiden merkityksia.
Henkildhaastattelun etuina on sen joustavuus ja sopivuus moniin erilaisiin
tutkimuksiin. Haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan henkilén
kanssa. Tilanne luo mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa ja
selvittdd vastausten taustalla olevia motiiveja. Luotettavuutta parantaa se, etté
haastattelussa voidaan kayttaa apuna havaintomateriaalia ja kuvia. Haittana on, etta

haastateltava haluaa mahdollisesti kaunistella asioita kysyjan mieliksi, haastattelu vie
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paljon aikaa ja aiheuttaa lisdkustannuksia. Haastatteluaineiston analysointi, tulkinta
ja raportointi voi olla ongelmallista koska vastausten kesken on paljon hajontaa ja
tulkinnanvaraisuutta. (Hirsjarvi ym. 2000)

4.2 AINEISTON KERUUN TOTEUTUS

Asiakastyytyvaisyytta paatettiin kysya asiakkailta, joiden yhteistydsopimuskausi oli
paattymassa vuosien 2005 ja 2006 vaihteessa. Tutkimusaineistoa koottiin kyselyilla
asiakasyrityksen tyontekijoilta, jotka olivat olleet avainhenkil6ina
yhteistydésopimuksen osalta. Tutkimusaineiston keruumenetelméana oli teemakysely
tai teemahaastattelu. Se oli puolistrukturoitu haastattelu, joka oli yhdistelma
lomakehaastattelusta ja avoimesta haastattelusta. Kysymysten teemat oli maaritelty
ennalta ja niihin kuului joukko valmiiksi laadittuja peruskysymyksia ja muutamia
avoimia kysymyksia, joihin vastaajien toivottiin kertovan mielipiteitddn vapaasti omien

nakemystensa mukaisesti.

Kyselylomakkeen kysymykset perustuivat yhteistyésopimuksen kaytannon osa-
alueisiin, tutkimuksen viitekehykseen ja kirjallisuuteen laadukkaaksi koetun palvelun
kriteereista (Gronroos 2001). Niiden avulla haluttiin vastauksia miten yrityksen X
toiminta on vastannut asiakkaiden ennakko-odotuksia ja mihin suuntaan toiminta on
muuttunut aikaisempiin  kokemuksiin verrattuna. Vastauksista toivottin my0s

saatavan tietoa toiminnallisista kehityskohteista.

Paaaineiston keruu toteutettiin lahettamalla ensin kaikille 14 kohdeasiakkaalle
kyselylomake (Liite 1) tammikuussa 2006. Tietoturvan ja vastaamisen helppouden
takaamiseksi haastattelulomake toteutettiin Internet-pohjaisena. Kahden viikon
kuluttua lahetettiin muistutus kyselysta henkildille, joilta vastausta ei ollut viela saatu.
Maaliskuun alussa oltiin viela siihen mennessad vastaamattomiin asiakkaisiin
yhteydesséa puhelimitse ja tiedusteltiin antaisivatko he haastattelun asiaan liittyen tai

haluaisivatko he mieluummin vastata kyselykaavakkeeseen.

Haastatteluihin kysyttiin kohdehenkilon suostumusta puhelimitse, jolloin samalla
sovittin my6s haastatteluajankohta ja haastattelupaikka. Haastattelut suoritettiin
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haastateltavan tyopaikalla hanen tybhuoneessaan tai neuvotteluhuoneessa.
Haastattelu eteni kyselylomakkeen kysymyksia mukaillen ja vastauksiin haettiin
syvyytta ja syita kysymalla miten ja miksi asiakkaan mielipide oli muodostunut ja
millainen tarkeysjarjestys asioilla oli. Haastattelu paattyi avoimeen kysymykseen
kokemuksista yhteistydsopimuksen aikana ja mielipiteista yhteistydsta asiakkaan

kanssa.

Asiakkaille esitetyt kysymykset olivat paapiireteissaan seuraavat
(kysely/haastattelukaavake kokonaisuudessaan Liitteessa 1):
— Mista organisaatiosta vastaaja on
— Minka yrityksen X organisaatioiden kanssa vastaaja on ollut projektin aikana ollut
tekemisissa
— Kokemukset ja odotusten tayttyminen seuraavilla osa-alueilla:
* Myynti ja asiakaspalvelu
* Projektin hoito
* Raportointi ja dokumentointi
* Kommunikaatio
* Ympariston suojelulliset ndkdkohdat
* Yrityksen X toiminta ja tuotteet yleisesti
— Toivomukset yhteydenottotavasta tulevaisuudessa

Kuhunkin kysymysosioon kuului 2-10 alakohtaa, mihin vastaajan tuli arvioida
kokemuksiaan asteikolla 0-5 ja muutosta aikaisempiin kokemuksiinsa. Palvelun
laadun asteikko oli seuraava:

0 = ei 0saa sanoa

1 = huonosti

2 = valttavasti

3 = tyydyttavasti

4 = hyvin

5 = erittain hyvin
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Muutosta aikaisempiin kokemuksiin verrattuna arvioitiin seuraavalla asteikolla:
—1 = muuttunut huonompaan suuntaan
0 = pysynyt samana

1 = muuttunut parempaan suuntaan

Ensimmaiseen lomakekyselykierroksella vastauksia saatiin kuusi kappaletta. Syyna
matalahkoon vastausprosenttiin saattoi olla vastaajan muut tyokiireet, kohdehenkilon
suuri paivittadinen sahkopostimaara, jolloin viesti unohtui kymmenien viestien
joukkoon tai kyselyyn vastaamisen kokeminen turhaksi. Asiakkaita, joilta vastaus jai
puuttumaan, lahestyttin  uudelleen  puhelimitse  maaliskuun  puolivalissa
tiedustelemalla voisivatko he viela vastata kyselyyn haastattelun muodossa vai
voisiko heille lahettdd kyselylomakkeen uudelleen. Kaiken kaikkiaan 14 asiakkaasta

kyselylomakkeeseen vastasi 8 asiakasta.

Koska edella kuvattu pé&atutkimusaineisto oli suppeahko, sitd taydennettiin
seuraavilla lisaaineistoilla. Tehdaspalveluiden asiakastyytyvaisyyskyselyt 2006 (3
kpl) ja toimitusprojektien 2001-2006 (16 kpl) asiakastyytyvaisyyshaastattelut kerattiin
yrityksen X tietokannasta, jonne se oli talletettu. Yrityksen X yhteistyésopimusten
kontaktihenkiloind  toimineita  projektipaallikoita (4 henkil6a) haastateltiin
henkilohaastatteluin kadymalla lapi saatu asiakaspalaute ja pohtimalla vastausten
mahdollisia taustoja ja asiakkaan tuntemuksia. Heilta kysyttiin myos omia mielipiteita

yhteisty6sopimuksesta.
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4.3 AINEISTON ANALYSOINTITAPA

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on selventéaa laajaa tietomaaraa ja johtaa siita
kiteytettya tietoa tutkimusaihetta koskien. Analyysin tarkoitus on tiivistda tietoa
hylkdamatta ainoatakaan merkityksellistd tietoa. (Eskola & Suoranta 1996, 104)
Laadullisen aineiston analyysi siséltaa tiedon kuvauksen, luokittelun ja yhdistamisen.
Tieto eritelladn laajemmista kokonaisuuksista pienempiin yksityiskohtaisiin asioihin.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 144-145)

Tutkimusaineistoa analysoitiin ymmartamiseen pyrkivalla lahestymistavalla. Se tehtiin
ryhmitellystd aineistosta kyselylomakkeen péaaaiheiden mukaisesti osiin jakaen.
Tutkimuksen p&éaaineistona oli yhteistydsopimusasiakkailta tammi-maaliskuussa
2006 kyselylla saadut vastaukset. P&&aineistoon verrattiin ja sita taydennettiin
samana ajankohtana tehdaspalveluja kayttavilta asiakkailta saatua
asiakaspalautetta, jota hankittiin vastaavalla haastattelukaavakkeella, jossa kysyttiin
samoja asioita kuin yhteisty6ésopimusasiakkailta. Lisaksi analysoitiin vuosina 2001—
2006 saatua paperikoneiden toimitusprojektien asiakashaastattelupalautteita, joista
arvioitiin toiminnan kehityssuuntia. Viimeisena lisdaineistona olivat yrityksen X

yhteisty6sopimusten projektipaallikdiden haastattelut yhteistytn taustatekijoista.

Tutkimusaineiston analysointi voitiin tehda naista eri aineistoista, silla kysymykset
olivat toisiaan vastaavia ja ne keskittyivdt samankaltaisen toiminnan arvioimiseen.
Kaikille oli yhteista se, etta palvelu oli voimakkaasti mukana onnistumisessa ja hyvan
lopputuloksen saavuttamisessa. Yhteistydosopimuksissa palvelun rooli on voimakkain,
mutta myds tuotteiden toimitusprojekteissa merkittava, jotta fyysiset tuotteet saadaan

toimimaan halutulla tavalla.

Pelkka p&aaineisto olisi ollut liian suppea luotettavan analyysin tekoon. Lisdaineisto
antoi mahdollisuuden tarkastella asiakastyytyvaisyyttd useammasta nakokulmasta ja
toi analyysiin  syvyyttda. Tamé& loi  kuitenkin  rajoituksia  varsinaisen
yhteistydsopimuksen asiakastyytyvaisyyden ja odotusten tayttymisen arviointiin ja
analysointiin. Paaaineisto luokiteltiin, taulukoitiin ja tulokset tarkasteltiin. Tuloksia

analysoitiin paa- ja lisaaineiston avulla seka tutkimustyon tekijan omin pohdinnoin.
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4.4 MENETELMAN JA TULOSTEN LUOTETTAVUUS

Tulosten analysoinnin  kelpoisuuden ja luotettavuuden osalta ratkaisevassa
asemassa on tutkimustyon tekija ja sitd on arvioitava koko tutkimusprosessin ajalta.
Luotettavuus yleensa tarkoittaa, ettd tulokset ovat toistettavia kaytettaessa samaa
tutkimusmenetelmaa ja kayttokelpoisuus tarkoittaa tutkimusmenetelméan sopivuutta
kohteena olevaan tutkimukseen. Tulosten laatuun ja luotettavuuteen vaikuttavat
ongelman asettelun oikeellisuus, kohderyhman maarittely ja otantamenetelma,
tutkimusmenetelman sopivuus tyohon, kyselylomakkeen laadinta ja itse kysymykset,
haastattelija, tietojen kasittely- ja analysointitavat seka tulosten hyodyllisyys.
(Hirsjarvi ym. 2002, Eskola & Suoranta 1996)

Laadullisen tutkimuksen kelpoisuutta voidaan kaytanndssa maaritella reliabiliteettina
eli uskottavuutena ja validiteettina eli patevyytena. Reliabiliteetti eli tulosten pysyvyys
on sitd parempi mitd vdhemman sattuma vaikuttaa tuloksiin. Validiteetin avulla
iimaistaan mitataanko oikeaa asiaa vai jotakin muuta kuin pitaisi. (Eskola & Suoranta
1996, 164-166) Sekoittamalla eri metodeja haastattelutilanteissa lisatdan tulosten
uskottavuutta. Haastattelutilanteessa spontaanisti ja harkitusti saatuja vastauksia
kaytetaan hyvaksi tutkiskeltaessa tuloksia eri ndkdkulmista. (Hirsjarvi ym. 2002, 213)
Talla tutkimuksella on reliabiliteettia tietyin rajoituksin. P&&aineistoon otettiin ne
asiakastehtaat, joilla on ollut yhteistydsopimus yrityksen X kanssa ja kyselyyn

vastaajiksi tai haastateltaviksi yhteistydsopimuksen paéakontaktihenkil®t.

Henkil6haastatteluissa virhemahdollisuuksia luo tutkija riippuen siita, kuinka oikein
han on onnistunut maarittelemaan tutkimusongelman ja kysymykset, jotta yleensa
mitataan oikeaa asiaa. Virhettd aiheutuu jos jokin oleellinen kysymys jaa pois ja
luotettavuus heikkenee. Kysymys voi sisédlléltaan olla vaara tai haastateltava voi
ymmartaa sen vaarin. Haastattelija vaikuttaa olemuksellaan ja kysymysten
esittamistavallaan virhemahdollisuuksiin. (Hirsjarvi ym. 2002, 215) Vastaajasta
aiheutuvat virheet voivat johtua siita, ettéa han pyrkii likaa yleistamaan tai tiivistamaan

vastauksiaan. Han saattaa myo6s pyrkid valttdmaan negatiivisia kannanottoja ja
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kaunistelemaan vastauksia. Vastaajan virhemahdollisuuksia voidaan vahentaa
strukturoiduilla kysymyksilla  ja  jatkokysymyksilla. Lomakehaastattelussa
virhemahdollisuutta aiheuttaa puutteellinen  kysymysten viitekehys, vaara

kysymysjarjestys tai johdattelevat kysymykset.

Kyselylomakkeen osalta luotettavuutta parantaa se, ettd haastattelija ei paase
vaikuttamaan vastauksiin. Luotettavuutta heikentdd, jos vastaaja ymmartaa
kysymyksen vaarin eika vastausten kasittelijalla ole mahdollisuutta tarkistaa mita
vertailukohdetta vastaaja on kayttdnyt arvioidessaan toiminnan vastaavuutta
odotuksiinsa. Vastaajan laiskuus Kirjoittaa sanallisia kommentteja jattaa paljon
arvailun varaa arvioitaessa tulevia toiminnan kehitystarpeita. Kiire, mieliala ja
viimeisimmét muistissa olevat tapahtumat yrityksen X edustajien kanssa tai
onnistuminen  viimeisissa toimituksissa voivat myds vaikuttaa annettuihin

arvosanoihin.

Hirsjarvi ym. (2002) mukaan yksilohaastatteluissa luotettavuutta parantaa se, etta
haastattelijalla on  mahdollisuus tehdd tarkentavia  kysymyksia, lisata
ymmarrettavyytta ja saada paljon tietoa taustoista ja niiden vaikutuksista. Mikali
odotukset ovat selvasti ylittyneet tai alittuneet niiden taustat saadaan selville ja
arvokasta tietoa yrityksen toiminnasta verrattuna sen Kkilpailijoihin on paremmin
saatavissa. Luotettavuuden kannalta negatiivisia asioita ovat haastateltavan omat
tyokiireet ja siitd mahdollisesti johtuva lyhytsanaisuus, halu toimia rakentavalla tavalla

ja antaa positiivisia vastauksia, seka haastattelijan virheelliset paatelmat.

Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa valitun aineiston sopivuus analyysiin. Taméan
tutkimuksen paa- ja sivuaineisto olivat laadulliseen tutkimusmenetelmééan soveltuvia,
koska kysymykset olivat samankaltaisia ja ne keskittyivat samantyyppisen toiminnan
arvioimiseen. Kaikille oli yhteistd se, ettd palvelu oli voimakkaasti mukana
onnistumisessa ja hyvan lopputuloksen saavuttamisessa. Yhteistydsopimuksissa
palvelun rooli on voimakkain, mutta myds tuotteiden toimitusprojekteissa merkittava,
jotta fyysiset tuotteet saadaan toimimaan halutulla tavalla. Aineiston maéaralla on

taipumus lisata luotettavuutta.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Paatutkimusaineiston asiakastyytyvaisyyden arviointi kohdistui sopimuslaajuudesta
ja vastaajasta riippuen yrityksen X, eri tuotantoyksikoihin ja niiden kontaktihenkil6ihin
(Taulukko 3.). Koska paperikoneet ovat yksiloita, niiden kehitystarpeet vaihtelevat
paljon ja tarpeista riippuen yhteistydkaudella on ollut mukana eri aikoina eri yksikoita,
joissa jokaisessa on omaa erikoisosaamista. Kullekin osaprojektille on ominaista etta
niihin  liittyy asiakastarpeiden ymmartamista, myyntity6td, projektin hoitoa,
dokumentointia, kommunikointia ja ongelmanratkaisutyota.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset saatiin tammi-maaliskuussa 2006.

TAULUKKO 3 Yrityksen X yksikdiden osallisuus yhteistytésopimuskauden aikana kyselyyn

osallistuneilla asiakastehtailla.

Yksikk61 Yksikk62 Yksikk63 Yksikko4 Yksikkd5
8 6 4 2 2

Liséksi mukana oli tehdaspalveluita kayttdneiden asiakkaiden (3 kpl) asiakaspalaute,
toimitusprojektien hoidosta keratty haastatteluaineisto vuosilta 2001-2006 (15 kpl),
jotka kohdistuivat samoihin yrityksen X yksikéihin.

5.1 MYYNTI JA ASIAKASPALVELU

Myynnin ja asiakaspalvelun toiminta vastasi pdadasiassa hyvin muodostuneisiin
odotuksiin osa-alueiden kokonaiskeskiarvon ollessa 3,9 (Taulukko 4). Parhaiten
toiminta oli vastannut odotuksia teknisen asiantuntemuksen ja palvelualttiuden
osalta. Yksi asiakkaista mainitsi, ettd hanen kokemustensa mukaan palvelualttius
riippui  kohteesta ja yrityksen liiketoimintayksikostda, ja mitd ilmeisimmin myo6s
kontaktihenkildistd. Aiempiin kokemuksiin verrattuna teknisen asiantuntemuksen
tasossa ei koettu olleen muutosta eli se on pitkalla aikavélilla ollut hyvatasoista ja
kolme asiakasta koki palvelualttiuden parantuneen verrattuna aiempiin kokemuksiin
(Taulukko 5). Kaksi asiakasta oli huomannut asiakkaiden tarpeiden ymmartamisen ja

myyntipresentaatioiden laadun parantuneen aiempaan verrattuna.
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Vastausten perusteella heikoimmin odotuksiin oli vastannut toiminta reklamaatioiden
kasittelyssd, kyselyyn vastaamisajassa ja joustavuudessa, joista kahdessa
ensimmaisessa yksittaiset vastaajat kokivat tapahtuneen heikentymista. Halu
ymmartaa asiakkaan todellisia tarpeita ja joustava toiminta toimivan ratkaisun
loytamiseksi oli asiakkaiden mielesta lisaantynyt. Yrityksen X Kkehuttin my6s
suhtautuvan aiempaa vakavammin pienempiin tuotantolinjoihin ja niiden

palvelemiseen.

TAULUKKO 4 Myynnin ja asiakaspalvelun toiminnan vastaavuus asiakkaan odotuksiin.

Asiakasl |Asiakas? [Asiakas3 |Asiakas4 |[Asiakas5 |Asiakas6 |Asiakas7 |Asiakas8 |keskiarvo
Tekninen asiantuntemus 5 5 4 4 4 4 4 4 4,3
Asiakkaan tarpeiden ymmartadminen 5 4 4 2 4 4 4 3 3,9
Selkeét ja tarkat erittelyt 4 4 4 3 4 5 3 4 3,9
Joustavuus 4 4 5 4 4 3 2 3 3,7
Palvelualttius 4 5 4 4 4 4 4 4 4,1
Myyntipresentaatioiden laatu 5 3 4 3 4 4 4 4 3,9
Kyselyyn vastaamisaika 4 3 5 3 4 5 2 4 3,7
Reklamaatioiden kasittely 4 4 2 4 4 3 3 3,5

Palvelun laadun vastaavuus odotuksiin asteikko: 0 = ei osaa sanoa, 1 = huonosti, 2 = valttavasti, 3 =
tyydyttavasti, 4 = hyvin, 5 = erittain hyvin

TAULUKKO 5 Myynnin ja asiakaspalvelun toiminnan muutos.

Asiakasl |Asiakas2 [Asiakas3 [Asiakas4 |Asiakas5 |Asiakas6 |Asiakas7 |Asiakas8
Tekninen asiantuntemus 0 0 0 0 0 0 0 0
Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen 1 1 0 0 0 0 0 0
Selkeét ja tarkat erittelyt 0 0 0 0 0 0 0 0
Joustavuus 0 1 0 0 1 0 -1
Palvelualttius 0 1 0 0 1 1 0 0
Myyntipresentaatioiden laatu 1 0 0 0 0 0 0 1
Kyselyyn vastaamisaika 0 0 0 0 0 1 0 0
Reklamaatioiden késittely 0 0 -1 1 0 0 0

Muutosasteikko asteikko: -1 = muuttunut huonompaan suuntaan, 0 = pysynyt samana, 1 = muuttunut parempaan
suuntaan
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Kysyttdessa samat kysymykset tehdaspalveluja kayttavilta asiakkailta tyytyvaisimpia
oltiin myyntipresentaatioiden laatuun ja erittelyiden selkeydessa ja tarkkuudessa
nahtiin kehittdmisen varaa. Asiakas, jonka palvelutapahtumaan oli ottanut osaa
useampi yrityksen X yksikkd, mainitsi palvelualttiuden olevan riippuvainen yksikosta.
Aikaisempien toimitusprojektien  asiakaspalautteen perusteella myynti- ja
asiakaspalvelutoiminta  taytti odotukset ja tyytyvaisimpida oltin  teknisen
asiantuntemuksen tasoon, myyntipresentaatioiden laatuun ja  toiminnan
joustavuuteen. Huonoimmat arvosanat asiakkaat antoivat erittelyiden selkeydesta ja
tarkkuudesta seka asiakastarpeiden ymmartdmisesta, mutta nekin kuitenkin

vastasivat ennakko-odotuksia.

Toimitusprojektien tyytyvaisyyshaastatteluissa tarkeana myynti- ja asiakaspalvelun
osalta useimmat asiakkaat pitivat teknistéa asiantuntemusta, minka osalta viisitoista
asiakaan odotukset olivat ylittyneet ja asiakkaiden tarpeiden ymmartamista, mika ol
ylittanyt yhdentoista asiakkaan odotukset ja alittaneet kolmen asiakkaan odotukset.
Palvelualttiuden ja joustavuuden suhteen kaksi asiakasta olivat havainneet eroja
yrityksen X yksikoiden valilla. Asiakastarpeiden ymmartadmisen koettiin parantuneen
aiempiin vuosiin verrattuna. Asiakastarpeiden ymmartamisessa korostui erityisesti
kyky loytad asiakkaalle sopiva kokonaisuus, heille riittavd ja heidén tarpeisiinsa

sopivaa hintaluokkaa oleva ratkaisu.

Reklamaatioihin suhtautumista pidettiin tarkeana ja asiakkaat arvostivat nopeaa
reagointia ja joustavuutta. Se ei ollut vastannut parin asiakkaan odotuksia.

Asiakkaat toivoivat reklamaatioihin suhtauduttavan vakavasti ja halusivat, etta
yrityksen X henkil6t kuuntelivat asiakkaan huolet ja yrittivat |6ytaa niihin ratkaisua
nopeasti. Yksi asiakkaista mainitsi arvostavansa erityisesti sitd, ettd hanen
ongelmistaan oltiin aidosti kiinnostuneita ja toimet ratkaisun loytamiseksi aloitettiin
heti. Sikali kun projektissa oli useita yrityksen yksikoitd mukana, asiakas antoi arvoa
keskinaiselle joustavuudelle ja yrityksen rintaman yhtenaisyydelle. Yksi asiakkaista
kommentoi negatiivisena asiana tapausta, jossa joutui yrityksen sisdisten

erimielisyyksien selvittdjaksi ja sovittelijan rooliin, jotta asiat saatiin etenemaan.

Tuotantolinjan kehittdmiseen tarjottujen laitteistojen osalta eras asiakkaista toivoi

yrityksen informoivan myds mahdollisista tarjotun muutoksen vaatimista automaatio
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tai ohjelmiston muutostarpeista mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Ne ovat
erittdin oleellisia kokonaisuuden toimivuuden kannalta, joskus ty6laita ja kalliitakin,
jolloin niihin on voitava varautua ajoissa. Asiakkaan kannalta oleellisia ovat myos
muutokset huoltoajoissa ja niiden miehityksissd, mihin tulisi voida varautua

etukateen.

5.2 PROJEKTIN HOITO

Projektinhoidollinen toiminta vastasi paaasiassa hyvin muodostuneisiin odotuksiin
osa-alueiden kokonaiskeskiarvon ollessa 4,0 (Taulukko 6). Parhaiten odotuksia oli
vastannut projektin aikainen asiakastuki, projektiyhteistyd seka teknillinen
asiantuntemus. Vastaajat eivat olleet huomanneet merkittdvia muutoksia naissa
asioissa aiempiin kokemuksiinsa verrattuna (Taulukko 7). Kahden asiakkaan
mielestd suunnitteluyhteistyén laatu oli parantunut aiempaan verrattuna. Hyva
projektipaallikké mainittiin tarkeimpana asiana sopimuskauden onnistumiseen ja
saatuun  hyotyyn. Henkilokohtaisista ominaisuuksista kommunikaatiotaitoja,
ammatillista osaamista ja kykya samaistua asiakkaan asemaan pidettiin erittain

tarkeana.

Vastausten perusteella heikoimmin odotuksiin oli vastannut tilanneraportointi eli
asiakas ei kokenut saavansa tarpeeksi tietoa meneilladn olevien asioiden
etenemisesta ja vaiheista, mutta siind ei koettu olleen muutosta aikaisempiin
kokemuksiin verrattuna. Hiukan alle hyvan arvosanan saivat myds joustavuus ja
ongelmiin ja toiveisiin reagointi, mitka itse asiassa kuvaavat hiukan samaa asiaa eri

nakokannalta.

Vertailtaessa asiakaskohtaista odotusten tayttymistd ja arvosanoja koko projektin
hoidon alueelta eurooppalaiset asiakkaat kokivat sen paremmaksi kuin suomalaiset
asiakkaat. Tahan voi olla syyna, etta yrityksen palvelujen ollessa maantieteellisesti

lahelld suomalaiset asiakkaat ovat tottuneet erittain hyvaan palveluun tai odotukset



sen ja kontaktien pidon tiiveyden suhteen ovat suuremmat. Eurooppalaiset asiakkaat

toivoivat palveluun lokaalisuutta, jotta vasteajat olisivat lyhempié.
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TAULUKKO 6 Projektin hoidon toiminnan vastaavuus asiakkaan odotuksiin.

Asiakasl |Asiakas2 |Asiakas3 [Asiakas4 |Asiakas5 |Asiakas6 |Asiakas7 [Asiakas8 |keskiarvo
Projektiyhteisty® 5 5 5 4 4 4 4 4 4,4
Suunnitteluyhteistyd 4 5 5 4 4 4 2 4 4
Joustavuus 4 4 4 3 4 4 3 4 3,8
Teknillinen asiantuntemus 5 5 4 3 4 4 4 4 4,1
Reagointi ongelmiin ja
toiveisiin 5 4 4 3 5 3 3 3 3,8
Asiakastuki projektin aikana
ja sen jalkeen 5 5 5 4 4 4 4 4 4,4
Tilanneraportointi 4 4 4 2 4 4 3 4 3,6
Asetettujen tavoitteiden
saavuttaminen 4 4 4 3 4 4 4 3 3,8

Palvelun laadun vastaavuus odotuksiin asteikko: 0 = ei osaa sanoa, 1 = huonosti, 2 = valttavasti, 3 =

tyydyttavasti, 4 = hyvin, 5 = erittdin hyvin

TAULUKKO 7 Projektin hoidossa havaittu toiminnan muutos.

Asiakasl |Asiakas2 |Asiakas3 |Asiakas4 |Asiakas5 |Asiakas6 |[Asiakas7 [Asiakas8
Projektiyhteisty® 0 0 0 0 1 0 0
Suunnitteluyhteistyo 0 1 0 0 1 0 0 0
Joustavuus 0 0 0 0 0 0 0
Teknillinen asiantuntemus 0 0 0 0 0 0 0 0
Reagointi ongelmiin ja
toiveisiin 1 0 0 -1 0 0 0 0
Asiakastuki projektin aikana
ja sen jalkeen 0 0 0 -1 1 0 0 0
Tilanneraportointi 1 0 0 0 0 0 0 0
Asetettujen tavoitteiden
saavuttaminen 0 0 0 0 0 0 0 0

Muutosasteikko asteikko: -1 = muuttunut huonompaan suuntaan, 0 = pysynyt samana, 1 = muuttunut parempaan
suuntaan



Tehdaspalveluiden 2006 tekeméassa kyselyssd kehuttiin  projektin  aikaisen
asiakastuen toimivan loistavasti, mutta projektin loputtua se oli selvasti huonontunut.
Samanlaista palautetta oli aikaisempina vuosina tehdyissd toimitusprojektien
asiakastyytyvaisyyskyselyjen vastauksissa. Toimitusprojektien asiakaspalautteen
perusteella projektinhoidonaikainen yhteistyd ja teknillinen asiantuntemus saivat
parhaat arvosanat. Kehittdmistarpeita nahtiin reagoinnissa ongelmiin ja projektitiimin

toiminnassa yleisella tasolla.

Toimitusprojektien tyytyvaisyyshaastatteluissa tarkeéna projektinhoidossa asiakkaat
pitivat yhteistyokykya, ongelmatilanteisiin reagointia, ongelman selvittamista ja
ratkaisun etsintda mahdollisimman nopeasti, jossa odotukset olivat ylittyneet kuudella
asiakkaalla. Tilanteen tuntemiseksi ja vaarinymmarrysten valttdmiseksi tarkeana
pidettin my6s jatkuvaa kommunikaatiota toimittajan ja asiakkaan valilla.
Yhteisymmarrys, osaaminen ja sopiva henkilbkemia mainittiin positiivisina,

yhteisty6té helpottavina elementteina.

Ongelmana mainittiin hidas reagointi ongelmanselvityksessa projektissa, jossa ol
ollut mukana useita toimittajan yksikoita. Yhteistyokykya ja tehtavien koordinointia
toivottiin lisda siten, etta kokonaisuus olisi selkeasti jonkun hallussa. Asiakastiedon
jakamista tehokkaammin yrityksen X yksikoiden kesken toivottiin.

Mikali projektissa on mukana alihankkijoita, niiden toiminnan ohjausta ja koordinointia
pidettiin tarkednd. Alihankkijoiden vastuullisuudessa oli ollut toivomisen varaa
eraassa projektissa ja asiakas ehdotti toimittajan ottavan vastuuta niista enemman
itselleen. Kokonaisvastuu olisi hyva olla yhdella paatoimijalla usean tahon toimiessa

yhdessa.

5.3 RAPORTIT JA DOKUMENTOINTI

Palvelutuotteen raportit ja dokumentointi vastasi odotuksia hyvin osa-alueiden
kokonaiskeskiarvon ollessa 4,1 (Taulukko 8). Parhaiten odotuksia vastasi

raportoinnin hyodyllisyys ja yhtendisen ulkoasun koettiin parantuneen aiempaan
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verrattuna (Taulukko 9). Hyvan arvosanan saivat myos raporttien ulkoasu ja

oikeakielisyys.

Vastausten perusteella erityisen heikkoja kohtia raportoinnissa ei havaittu olevan ja
odotukset tayttyivat. Toiveena esitettiin toimittajan eri yksikéiden tekemien raporttien
yhdistaminen yhdeksi selkeaksi toimenpide-ehdotukseksi silloin kun on kyse yhdesta
tuotantolinjakokonaisuudesta ja se suinkin on mahdollista. Asiakas toivoi toimittajalta
paperikoneen tuotantolinjanédkemysta ja kehityskohteiden priorisointia koko linjan
osalta. Esimerkkina yksi asiakkaista mainitsi, ettd kun tuotantolinjan kehityskohde
jakaantuu useamman toimittajan yksikon osaamisalueelle, tulee kustakin yksikdsta
raportti toimenpide-ehdotuksineen ja priorisointeineen. Toimittaja ei kuitenkaan ota
kantaa missa jarjestyksessa suosittelee naiden osa-alueiden priorisointia el
menevatko kaikki tietyn alueen tarkeimmat muutostarpeet toisten ohi vai kannattaako

niita tehda limittain toisten osa-alueiden tarkeimpien muutostarpeiden kanssa.

TAULUKKO 8 Raportoinnin ja dokumentoinnin vastaavuus asiakkaan odotuksiin.

Asiakasl |Asiakas2 |Asiakas3 [Asiakas4 |Asiakas5 |Asiakas6 [Asiakas7 |Asiakas8 |keskiarvo
Aikataulun noudattaminen 4 3 4 4 3 5 4 4 3,9
Ulkoasu 5 5 4 3 4 4 4 4 4,1
Selkeys 4 4 5 3 4 4 3 4 3,9
Sisalto 4 4 4 3 4 4 4 4 3,9
Hyddyllisyys 5 5 5 3 4 5 4 4 4,4
Oikeakielisyys 4 4 5 3 5 4 4 4 4,1

Palvelun laadun vastaavuus odotuksiin asteikko: 0 = ei osaa sanoa, 1 = huonosti, 2 = valttavasti, 3 =
tyydyttavasti, 4 = hyvin, 5 = erittain hyvin

TAULUKKO 9 Raportoinnissa ja dokumentoinnissa havaittu muutos.

Asiakasl |Asiakas2 |Asiakas3 |Asiakas4 |[Asiakas5 |Asiakas6 |Asiakas7 |Asiakas8
Aikataulun noudattaminen 1 0 0 0 0 0 0
Ulkoasu 0 0 0 0 0 1 0 1
Selkeys 0 0 0 -1 0 0 0 1
Siséltd 0 0 0 -1 0 0 0 1
Hyodyllisyys 1 0 0 0 0 0 0 0
Oikeakielisyys 0 0 0 0 0 0 0 0

Muutosasteikko asteikko: -1 = muuttunut huonompaan suuntaan, 0 = pysynyt samana, 1 = muuttunut parempaan
suuntaan

Tehdaspalveluiden kyselyn vastauksissa arvoa annettiin raporttien ulkoasun
selkeydesta ja pidettiin sitd kaiken kaikkiaan hyvana ja odotukset tayttavana.
Samanlaista palautetta oli aikaisempina vuosina tehdyissa toimitusprojektien

asiakastyytyvaisyyskyselyjen vastauksissa.
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Tarkeimpéana toimitusprojektien asiakashaastatteluissa mainittiin helposti luettavat,
ymmarrettavat ja selkedt manuaalit ja piirustukset. Havainnollistavat kuvat ja
kaytannon laheiset ohjeet olivat myds toivelistalla. Tarkeiden asioiden helppoa ja
nopeaa loytamista pidettiin arvossa. Muutosten my6ta nopeat paivitykset ja tiedon

oikeellisuus on tarkeaa ja sahkoisessa muodossa oleva tieto koettiin hyvaksi.

5.4 KOMMUNIKAATIO

Kommunikaation osalta palvelutoiminta vastasi hyvin muodostuneisiin odotuksiin
osa-alueiden kokonaiskeskiarvon ollessa 4,1 (Taulukko 10). Tyytyvaisimpid oltiin
Suomen rajojen ulkopuolella, jossa erityisesti kontaktihenkilon kielitaito oli ylittanyt
odotukset. Reagointia tiedusteluihin ja pyyntdihin sekd kommunikaatiota yleisesti
pidettin hyvana ja odotusten mukaisena. Verrattuna aikaisempiin kokemuksiin
yleisen tason kommunikaatio oli parantunut. Yksi asiakkaista mainitsi
kontaktihenkilon kielitaidon paremmaksi kuin aikaisempien kokemusten perusteella
osasi odottaa. Yhteistydsopimus nahtiin erittédin hyvana ja arvokkaana aikana, jolloin
tehdaslinjan asioita yhdessd pohtimalla yrityksen X asiantuntijoiden tietamys
kehitystarpeista oli merkittavasti syventynyt ja mahdollisti toimet parannusten
toteuttamiseksi. Asioiden selvittamisen ja kysymyksiin vastaamisen ripeytta pidettiin

erittdin merkittavana asiana.

Vastausten perusteella heikoimmin odotuksiin oli vastannut kokousten tehokkuus,
eikd muutosta aiempiin tilanteisiin verrattuna oltu havaittu (Taulukko 11). Tehtaiden
organisaatioiden pienentyessa ja henkildston vahentyessa toiminnallisen ajankaytén
tehokkuustarve lisaantyy. Asiakkaille oli tarkeaa ettd palavereissa asiat etenevaét,
asioita saataisi kasiteltya ja paatettya yhdessa. Oleellista on asioiden hyvé valmistelu
ja etukateisselvitykset, valmiina olevat vaihtoehtoiset toimintatavat tai ehdotukset

toimenpiteiksi.



TAULUKKO 10 Sopimuskauden aikaisen kommunikaation vastaavuus asiakkaan
odotuksiin.

Asiakasl |Asiakas2 |Asiakas3 [Asiakas4 |Asiakas5 |Asiakas6 [Asiakas7 |Asiakas8 |keskiarvo
Reagointi
tiedusteluihin/pyyntéihin 5 5 4 3 4 4 3 4 4
Kokousten tehokkuus 4 5 4 3 4 3 3 3 3,6
Tiedottaminen projektin
tilanteesta 4 4 4 3 4 4 3 4 3,8
Tyytyvaisyys
kommunikaatioon yleensé 5 4 4 3 4 4 3 4 3,9
Kontaktihenkilon kielitaito 5 5 5

Palvelun laadun vastaavuus odotuksiin asteikko: 0 = ei osaa sanoa, 1 = huonosti, 2 = valttavasti, 3 =

tyydyttavasti, 4 = hyvin, 5 = erittain hyvin

TAULUKKO 11 Kommunikaation tason muutos.

Asiakasl |Asiakas2 |[Asiakas3 |Asiakas4 |Asiakas5 |Asiakas6 |Asiakas7 |Asiakas8
Reagointi
tiedusteluihin/pyynt6ihin 0 0 0 -1 1 0 0 0
Kokousten tehokkuus 0 0 0 0 0 0 0 0
Tiedottaminen projektin
tilanteesta 0 0 0 0 0 0 0 0
Tyytyvaisyys
kommunikaatioon yleensa 1 0 0 0 1 0 0 0
Kontaktihenkilon kielitaito 1 0

Muutosasteikko asteikko: -1 = muuttunut huonompaan suuntaan, 0 = pysynyt samana, 1 = muuttunut parempaan
suuntaan

Tehdaspalveluiden kyselyn perusteella yhteisten kokousten tehokkuus ja projektin
tilasta ja sen etenemisesta tiedottaminen ovat tayttaneet odotukset hyvin. Eras
asiakkaista oli kokenut pettymysta reagoinnissa kyselyihin ja pyyntdihin.

Toimitusprojektien asiakashaastattelujen perusteella kommunikaatioon toimittajan ja
asiakkaan valilla oltiin keskim&araisesti tyytyvaisid. Asiakkaiden kesken oli selvia
eroavaisuuksia, joista toisten odotukset olivat ylittyneet ja toisten alittuneet.
Maantieteellisella asemalla tai yrityskonsernilla ei ollut yhteyttd asiaan. Tarkeimpana
pidettiin reagointia tiedusteluihin ja pyyntdihin, projektin edistymisen raportointia ja
tiedottamista sek& tehokkaita kokouksia. Kokousten tehokkuutta parantaa hyva
valmistautuminen ja oikeiden asiantuntijoiden ottaminen mukaan kokoukseen. Eras
asiakas ehdotti toimittajan lisdavan tyontekijéidensa moniosaamista, jolloin tehokkaat
kokoukset olisi mahdollista hoitaa pienemmalla ryhmalla. Ulkomaisten asiakkaiden

kesken lisaksi tarkedksi mainittiin projektihenkiloston riittava kielitaito.



5.5 YMPARISTONAKOKOHDAT

Ymparistonédkdkohdista tehtyihin kysymyksiin vastaukset nayttivat selvimmin alittavan
odotukset verrattuna muihin kysymysosioihin (Taulukko 12). Vain yksi vastaaja ei
osannut sanoa mielipidettaan asiasta, muilla tilanne oli vastannut odotuksia hyvin tai
tyydyttavasti. Minkdanlaista muutosta aiempaan ei ollut huomannut kuin yksi
vastaagjista, joka mainitsi tuotteiden ymparistonakékohtien huomioimisen
parantuneen (Taulukko 13).

TAULUKKO 12 Ymparistonakokohtien vastaavuus asiakkaan odotuksiin.

Asiakasl [Asiakas2 |Asiakas3 |Asiakas4 [Asiakas5 |Asiakas6 |Asiakas7 [Asiakas8 |keskiarvo
Ympéristonakokohdat
toimituksen yhteydesséa 3 4 3 3 4 0 4 4 3,6
Tuotteiden
ympéristonakokohdat 3 4 3 3 4 0 3 4 34

Palvelun laadun vastaavuus odotuksiin asteikko: O = ei osaa sanoa, 1 = huonosti, 2 = valttavasti, 3 =
tyydyttavasti, 4 = hyvin, 5 = erittdin hyvin
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TAULUKKO 13 Ymparistonakokohdissa havaittu muutos.

Asiakasl [Asiakas2 |Asiakas3 |Asiakas4 [Asiakas5 |Asiakas6 |Asiakas7 |Asiakas8
Ymparistonakdkohdat
toimituksen yhteydessé 0 0 0 0 0 0 0
Tuotteiden
ymparistonékokohdat 0 0 0 0 1 0 0

Muutosasteikko asteikko: -1 = muuttunut huonompaan suuntaan, 0 = pysynyt samana, 1 = muuttunut parempaan
suuntaan

Tehdaspalveluiden kyselyssa vastaukset olivat samankaltaisia kuin
yhteistydsopimusten kyselyssd. Asiakkaat eivat ottaneet asiaan kantaa, antoivat
tyydyttavan ja hyvan arvosanoja eivatkd ilmoittaneet tilanteen muuttuneen.
Valitettavasti 2006 asiakaskyselyiden palautteissa ei ollut sanallisia kommentteja
aiheeseen liittyen, joten asiakkaiden ympaéristoystavallisyyden arviointiperusteet

jaavat epaselviksi.

Toimitusprojektien asiakashaastattelujen vastauksissa ymparistoasioihin otti kantaa
noin puolet haastatelluista. Kahdeksasta vastanneesta viisi ilmoitti odotusten jaaneen
tayttymatta ja kolme oli yllattynyt positiivisesti verrattuna odotuksiin. Veden- ja
kuidunkulutuksen liséantyminen, alihankkijoiden toiminnan valvominen ja
starttivaiheen hylyn suuri maara heikensivat ymparistdystavallisyytta ja materiaalien
kierratettdvyys paransi sitd. Laadun kehittamista edell&d olevat asiat huomioiden
pidettiin tarke&né ja prosessituntemuksen lisdamisté pidettiin siin& oleellisena.

Yksi asiakkaista oli sitd mieltd, ettei pienissd projekteissa ja erityisesti
palvelupainotteisissa projekteissa ole tarpeellista arvioida ymparistdvaikutuksia.
Tassé saattaa olla syy miksi niin harva asiakas oli vastannut ymparistonadkodkohtia
koskevaan kyselyosioon. Erés ruotsalainen asiakas ehdotti, ettd ty6turvallisuus ja
tyoterveys olisi otettava omana kohtanaan mukaan ymparistdarviointiin ja
alihankkijoiden toiminnan valvontaa ja ymparistoystavallisyytta olisi myds tarkeaa
arvioida kaytannossa.
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5.6 YRITYKSEN X HUOLTOPALVELUT YLEISESTI

Yrityksen X huoltopalveluiden yleisen toiminnan osalta muodostuneisiin odotuksiin
vastattiin osa-alueiden kokonaiskeskiarvolla 3,9 (Taulukko 14). Parhaiten odotukset
olivat ylittaneet myynti- ja asiakaspalvelun henkiloston ammattitaito ja yhteistyokyky,
joista myynti oli parantanut toimintaansa aiempiin kokemuksiin verrattuna (Taulukko
15). Yrityksen X toiminnan imago koettin myds erittdin hyvaksi. Verrattuna
aikaisempiin kokemuksiin panostuksen toiminnan kehittdmiseen koettiin parantuneen

usean vastaajan taholta.

Yrityksen X kilpailukyvyn vahvuutena vastaajat mainitsivat laajan ja hyvan osaamisen
tason, teknisten ratkaisujen hyvyyden ja ettd osaajia on maarallisesti useita.
Toimittajan ajattelutapa on muuttunut asiakaslahtéisemmaksi ja osataan paremmin
huomioida asiakkaan tuotteen ja prosessin vaatimukset ja niihin sopivimmat
ratkaisut, jotka eivat valttamatta ole kalleimmat ja uusinta tekniikkaa sisaltavat
vaihtoehdot. Erityista Kkiitosta saivat myds aikataulujen pitavyys, toiminnan

systemaattisuus ja jamakkyys seka asiakkaan tuotantolinjan prosessin ymmartamys.

Vastausten perusteella heikoimmin odotuksiin vastasi tuotteiden ja palveluiden
hintakilpailukyky, mink& néhtiin huonontuneen verrattuna aiempiin kokemuksiin.
Kyvykkyys ongelman ratkaisuun sekd 24 tunnin paivystyspalvelu olivat myds hiukan
alittaneet hyvan tason odotukset, mutta naiden muutoksesta aiempaan tilanteeseen
ei mainittu. Erdalla tehtaalla oli ollut ikavia kokemuksia logistiikkakeskuksen

toimitusten viivastymisen myo6ta.

Yrityksen X kilpailukyvyn heikkoutena mainittiin kalliit hinnat verrattuna muihin, mutta
vastapainona arvostettiin laajaa osaamista ja apua ongelmatilanteissa. Toiveena
esitettiin, ettd toimittajan eri yksikdiden valilla kyseiselta asiakaskoneelta keratty tieto,
tutkimusraportit ja tapahtumaraportit olisivat helpommin kaytettavissa, hallittavissa ja
sovellettavissa tarpeen ilmaantuessa. Uusien tuotteiden prototyyppimaisyys ja
laatuhankaluudet néhtiin ongelmana, vaikka ilmenneisiin ongelmiin reagointinopeutta

ja ratkaisujen ripedad loytamistd kehuttiin. Toimitusprojektien osalta ei vastaavia
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kysymyksia esitetty. Yhteydenoton muotona jatkossa selvasti eniten suosiota saivat

tehdaskaynnit ja toisena oli puhelinkontakti.

TAULUKKO 14 Yrityksen X toiminnan vastaavuus asiakkaan odotuksiin.

Asiakasl |[Asiakas2 |Asiakas3 |Asiakas4 |Asiakas5 |Asiakas6 [Asiakas7 [Asiakas8 [keskiarvo
Myynti / asiakaspalvelu- henkiléston
ammattitaito 5 5 4 4 5 4 4 4 4,4
Yhteistyokyky 5 5 4 4 4 4 4 4 4,3
Joustavuus 5 5 4 3 4 4 4 3 4
Tuotteiden ja palveluiden laatu 5 5 5 4 4 4 4 3 4,3
Tuotteiden ja palveluiden
kilpailukyky 4 2 3 3 2 4 3 3 3
Aikataulun pito 4 4 4 3 4 5 4 4 4
Kyvykkyys ongelmanratkaisuun 4 4 4 3 4 4 3 3 3,6
Panostus toiminnan kehittdmiseen 5 5 4 3 4 3 3 4 3,9
Imago verrattuna muihin 5 5 5 4 4 4 4 4 4,4
24h paivystyspalvelu 4 4 4 2 0 4 3 4 3,6

Palvelun laadun vastaavuus odotuksiin asteikko: O = ei osaa sanoa, 1 = huonosti, 2 = valttavasti,

3 = tyydyttavasti, 4 = hyvin, 5 = erittain hyvin

TAULUKKO 15 Yrityksen X toiminnan muutos.

Asiakasl [Asiakas2 [Asiakas3 |Asiakas4 |Asiakas5 |Asiakas6 |Asiakas7 |Asiakas8

Myynti / asiakaspalvelu- henkiloston

ammattitaito 0 0 0 0 1 1 0 0
Yhteistyokyky 0 0 0 0 0 0 0 0
Joustavuus 0 0 0 -1 1 1 0 0
Tuotteiden ja palveluiden laatu 0 0 0 0 0 0 0 0
Tuotteiden ja palveluiden

kilpailukyky 0 0 0 -1 -1 1 0 0
Aikataulun pito 0 0 0 -1 0 0 0 0
Kyvykkyys ongelmanratkaisuun 0 0 0 -1 0 0 0 0
Panostus toiminnan kehittdmiseen 0 1 0 1 1 0 0 0
Imago verrattuna muihin 0 1 0 0 -1 1 0 0
24h paivystyspalvelu 1 0 0 0 0 0 0 0

Muutosasteikko asteikko: -1 = muuttunut huonompaan suuntaan, 0 = pysynyt samana, 1 = muuttunut parempaan
suuntaan



6. TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET

6.1 YHTEENVETO YHTEISTYOSOPIMUKSEN ASIAKASTYYTYVAISYYDESTA JA
ODOTUSTEN TAYTTYMISEEN VAIKUTTAVISTA TEKIJOISTA

Tassa tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdd asiakastyytyvaisyyttd tiettya
yhteistysopimus-palvelutuotetta kohtaan ja arvioida sen vaikutuksia asiakkaiden

sitoutumiseen palveluntarjoajaan, yritykseen X.

Tutkimusstrategiana tassa tydssd oli kvalitativinen soveltava tutkimus.
Tutkimusaineiston keruumenetelméné oli teemakysely ja -haastattelu ja aineistoa
analysoitin - ymmartamiseen pyrkivalla lahestymistavalla. Teemakysely tehtiin
kahdeksalle henkildlle ja teemahaastattelu neljalle henkildlle. Kohdehenkil6t
tyoskentelivat asiakkaan ja yrityksen X organisaatioissa yhteistyésopimuksen
kontaktihenkildind.  Lisamateriaalina  kaytettin  yrityksen X  tehdaspalvelun
asiakastyytyvaisyyskyselyn 2006 seka paperikoneiden toimitusprojektien vuosina
2001-2006 tehtyjen asiakastyytyvaisyyshaastatteluiden vastauksia. Tutkimustulokset

osoittivat ettd asiakkaat olivat keskimaarin tyytyvaisia yhteistydsopimuksiin.

Myyntitoiminnassa asiakkaiden odotuksia vastasi parhaiten toimittajan henkildiden
tekninen asiantuntemus ja palvelualttius, vaikka siitd mainittiin, ettd se nayttaa
rippuvan kohteesta ja toimittajan yksikdstd, ja mitd ilmeisimmin  my6s
kontaktihenkildista. Halu ymmartad asiakkaan todellisia tarpeita ja joustava toiminta
toimivan ratkaisun loytamiseksi oli asiakkaiden mielesta lisaantynyt. T&han on mité
luultavimmin syyna se, ettd tuotantolinjan tarpeita oli tarkasteltu yhdessa
syvéllisemmin, minka pohjalta yrityksen X kontaktihenkild on voinut selvittda
asiakkaalle soveltuvia ratkaisuja yrityksen sisélla ja esittdd sitten valmiita
vaihtoehtoja asiakkaalle. Talla tavoin asiakas sai vaihtoehtoiset ratkaisut nopeammin

ja ilman tyolasta soittelu- ja selvittelykierrosta.

Asiakas, jonka palvelutapahtumaan oli ottanut osaa useampi yrityksen X yksikko,

mainitsi palvelualttiuden olevan riippuvainen yksikdsta. Asian taustalla on luultavasti
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se tosiasia, etta toimittajan organisaatiossa toiset yksikdt ovat keskittyneet pieniin ja
yleensa vanhempiin koneisiin ja niiden palvelemiseen ja toiset suuriin, uudempiin
koneisiin. Pienet, vanhemmat koneet tarvitsevat yleensd enemman raataloityja
palveluita ja vaativat suunnitteluresursseja paikan péalle. Suurten koneiden yksikot
ovat joustamattomampia pienten asiakkaiden suhteen, koska niiden on vaikea
palvella pienia asiakkaita kilpailukykyiseen hintaan. Yleisiin arvoihin ja asenteisiin
vaikuttavat myos kunkin yrityksen X yksikon yrityskulttuuri, kansan tavat, henkilon
luonne, asenne ja arvot sekd asiakkaan tarkeys muiden palveltavien asiakkaiden

suhteen mahdollisessa kiiretilanteessa.

Yrityksen X kehuttiin suhtautuvan aiempaa vakavammin pienempiin tuotantolinjoihin
ja niiden palvelemiseen. Tassa asiassa vaikuttaa varmasti yhteistydsopimuksen ja
sen projektipdallikon tarkea rooli. Asiakkaan, jolla on pienempi ja hitaampi
paperikone, on mahdollista saada suuri toimittaja todella paneutumaan prosessinsa
parantamisesta kun siilhen yhdess& sopimuksen voimin ryhdytdan. Asiakas saa
toimittajan organisaatioon tukihenkilon, joka kokoaa tarvittavan tietotaidon usealta
taholta ja tuo sen analysoituna ja kiteytettynd asiakkaan prosessissa
hyodynnettavaksi. Sopimus luo tilan, jossa molemmat osapuolet ovat tosissaan
prosessin parannusten etsimisessa ja sen tehostamiseen tai parantamiseen

panostamisessa.

Reklamaatioihin  suhtautumisen  tarkeys nousi selvasti esiin  kaikissa
tutkimusaineistoissa. Asiakkaat arvostivat nopeaa reagointia ja joustavuutta, eikd se
vastannut muutamien asiakkaiden odotuksia. Asiakkaat toivoivat reklamaatioihin
suhtauduttavan vakavasti ja halusivat, etta yrityksen X henkil6t kuuntelivat asiakkaan
huolet ja yrittivat 16ytdd niihin ratkaisua nopeasti. Asiakas arvosti sita, ettd hanen
ongelmistaan oltiin aidosti kiinnostuneita ja toimet ratkaisun loytamiseksi aloitettiin
heti. Asiakkaalle oli tarkeaa toimittajan eri yksikdiden yhteistyokyky ja keskinéinen

joustavuus.

Kirjallisuuden mukaan reklamaatioiden kasittely on erityisen tarkea yrityksen
kannalta, koska niiden avulla asiakas antaa yritykselle mahdollisuuden korjata
virheen tai havaitun epakohdan, edistdd asiakkaan luottamusta ja mahdollisesti lisaa

tyytyvaisyyttd merkittavasti. Reklamaatio on merkki tyytymattomyyden huipentumasta
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ja kadnnekohdasta, joka voi johtaa yhteistyon katkeamiseen tai jatkumiseen kun se
tulee arvioitavaksi. Yleensa myads riittavan kiukkuiset reklamaation tehneet asiakkaat

ovat valmiit kertomaan negatiivisista kokemuksistaan muille asiakkaille.

Projektin vaiheista ja niiden etenemisesta jatkuvaa tiedottamista pidettiin tarkeana.
Tyytyvaisimpia oltiin projektin aikaiseen asiakastukeen, projektiyhteistyohon seké
teknilliseen asiantuntemukseen. Suunnitteluyhteistydn laadun koettiin parantuneen
aiempaan verrattuna. Vertailtaessa asiakaskohtaista odotusten tayttymista ja
arvosanoja koko projektin hoidon alueelta eurooppalaiset asiakkaat kokivat sen
paremmaksi kuin suomalaiset asiakkaat. Tahan voi olla syyna, etta yrityksen X
palvelujen ollessa maantieteellisesti lahella suomalaiset asiakkaat ovat tottuneet
erittdin hyvaan palveluun tai odotukset sen ja kontaktien pidon tiiveyden suhteen ovat

suuremmat.

Tehdaspalveluiden 2006 tekeméassad kyselyssd kehuttiin  projektin  aikaisen
asiakastuen toimivan loistavasti, mutta projektin loputtua se oli selvasti huonontunut.
Samanlaista palautetta oli aikaisempina vuosina tehdyissa toimitusprojektien
asiakastyytyvaisyyskyselyjen vastauksissa. Tama varmasti liittyy siihen, etta
projektitiimi ja projektipaallikké ovat yhteyslinkkind muuhun toimittajan organisaatioon
ja sen henkildiden toiminta, toiminnan nopeus ja yhteisymmarrys asiakkaan kanssa
heijastuu suhtautumiseen ongelmiin reagoinnissa. Ero korostuu ehka siksi, etta
asiakas on tottunut hyvaan palveluun maksamallaan sopimuskaudella ja projektin
loputtua palvelu ja sen kustannus seka maksaja eivat enda ole niin selva asia, mika
vaikuttaa reagointinopeuteen ja — tapaan kustakin tapauksesta riippuen. Naista
vastauksista voidaan kuitenkin paatella, ettd yhteistydsopimusaika lisaa

asiakastyytyvaisyytta nopeuttamalla asiakaspalvelua.

Esiintyneena  ongelmana  erés asiakas mainitsi hitaan reagoinnin
ongelmanselvityksessa projektissa, jossa oli ollut mukana useita toimittajan yksikoita.
Yhteistyokykya ja tehtavien koordinointia toivottiin lisda siten, ettd kokonaisuus olisi
selkeasti jonkun hallussa. Asiakastiedon jakamista tehokkaammin toimittajan
yksikodiden kesken toivottiin. Ilimeisesti yrityksen X sisdisia kokouksia néissa

yhteisty6projekteissa on vahan ja niiden lisddmisella voitaisi varmasti paremmin
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koota yhteinen mielipide toimista ja esiintyd asiakkaan edessa yhtenevin mielipitein

ja priorisoiduin toimintaehdotuksin.

Asiakastieto ei aina saavuta kaikkia asiakasrajapinnassa toimivia henkil6ita. Tama
johtuu siitd, ettd asiakastehtaalla toimii yhteistydsopimuksen lisaksi toimittajan
tuotemyyjia useista yksikoistd. Organisaatiosta riippuen tieto asiakaskaynneista
kirjataan eri tietokantoihin ja joidenkin kantojen kayttajaoikeudet ovat rajalliset
tietoturvan takia. Toimittajan laajuudesta johtuen kaikki eivat tunne toisiaan ja
henkiloita, jotka tietoa tarvitsisivat tai joilla sitd olisi. Yhteistydsopimuskausi ja
vastuullinen kontaktihenkild helpottavat tilannetta kun organisaatiossa on joku, joka
on selvilla asiakkaan kokonaistilanteesta ja jolta asioita voi kysya tai tarkistaa. Mikali
projektissa on mukana alihankkijoita, niiden toiminnan ohjausta ja koordinointia
pidettiin tarkednd. Alihankkijoiden vastuullisuudessa oli ollut toivomisen varaa
eraassa projektissa ja asiakas ehdotti yrityksen X ottavan vastuuta niistd enemman
itselleen. Kokonaisvastuu olisi hyva olla yhdella paatoimijalla usean tahon toimiessa
yhdessa.

Asiakkaat olivat tyytyvaisia raportointiin. Heille oli tarkeaa raporttien selkeys -
merkittavimmat asiat ja johtop&atdkset oli helposti |0ydettavissa ja asiat oli selitetty
kaytannonlaheisesti ja mahdollisimman yksinkertaisesti. Yrityksessa X on viime
vuosina kehitetty ja yhdenmukaistettu raportointia ja silla on varmasti vaikutusta
asiakkaiden antamaan palautteeseen. Raportit konkreettisena asiana vaikuttavat
ulkoné&konsa ja sisaltbnsd puolesta asiakkaan mielikuvaan aineettoman palvelun
laadusta ja toimittajan asiantuntemuksen tasosta. Lisatoiveena esitettiin raporttien
yhdistaminen yhdeksi selkeadksi toimenpide-ehdotukseksi silloin kun on kyse yhdesta
tuotantolinjakokonaisuudesta ja se suinkin on mahdollista. Tama& on mahdollista
nimenomaan yhteistydsopimustilanteessa, jossa on selkeasti yksi henkild vastuussa

kokonaisuuden koordinoinnista.

Kommunikoinnin osalta heikoimmin odotuksiin oli vastannut kokousten tehokkuus.
Tehtaiden organisaatioiden pienentyessa ja henkiloston véahentyessa ajankayton
tehokkuus nousee yha tarkeammaksi. Asiakkaille oli tarkead, ettd palavereissa asiat
etenevat, asioita saataisi kasiteltya ja paatettyd yhdessa. Kokouskaytannot

yhteisty6projekteissa vaihtelevat tehtaasta riippuen, ne pidetaan yleensa asiakkaan
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tiloissa ja kasiteltavana on monesti koko tuotantolinja. Kokouksilla on taipumus venya
pitkiksi, kun késiteltavia asioita on paljon. Toisilla tehtailla kokoukseen osallistuu
valtava maara asiakkaan edustajia, asiantuntijoita kultakin osaamisalueelta, jotka
suuren osan aikaa odottavat oman aiheensa kasittelya ja tasta luultavasti syntyy
mielikuva tehottomasta kokouksesta. Tehokkuutta voitaisiin parantaa tekemalla
tyojarjestys aikaestimaatteineen, ja sallimalla osan henkilbista liittya ja poistua
kokoukseen joustavasti. Oleellista on my6s asioiden hyva valmistelu ja
etukateisselvitykset, valmiina olevat vaihtoehtoiset toimintatavat tai ehdotukset
toimenpiteiksi. Kokousten tehokkuutta parantaa hyva valmistautuminen ja oikeiden

asiantuntijoiden ottaminen mukaan kokoukseen.

Ymparistbvaikutusten osalta asiakkaiden arviot vaihtelivat suuresti. Tassa voi olla
syyna epaétietoisuus siitd miten ymparistovaikutuksia tulisi arvioida. Varsinaisen
aineettoman palvelun ymparistoystavallisyyttéd on vaikea maaritella eika siihen edes
valttamatta ole tarvettakaan. Mikali palvelu liittyy tuotantoprosessin tehostamiseen se
voi parantaa ymparistoystavallisyytta esimerkiksi energian kulutuksen pienentyessa
tai heikentaa ymparistoystavallisyytta esimerkiksi koneen nopeutta nostettaessa
lisatd vedenkulutusta tai jatevesien muodostumista. Yrityksen X tuotteet sindnsa ovat
materiaaleiltaan hyvin pitkélle kierratettavissa ja silta kannalta ajateltuna erittain
ymparistoystavallisia. Valitettavasti 2006 asiakaskyselyiden palautteissa ei ollut
sanallisia kommentteja aiheeseen liittyen, joten asiakkaiden ymparistoystavallisyyden

arviointiperusteet jaavat pitkalti tutkijan arvioiden varaan.

Kolme asiakasta olivat tyytymattomia korkeaksi koettua hintaa kohtaan. Arviot
heikosta hinnallisesta kilpailukyvysta ovat mielenkiintoisia, kun samaan aikaan
asiakkaat ovat erittéain tyytyvaisia osaamiseen tasoon, yrityksen X imagoon ja
palveluprosessi on keskiarvoisesti vastannut odotuksia. Palvelutuote tuntuu kalliilta,
jos asiakas ei koe saavansa sen hintaa vastaavaa hyottya. Kyse voi olla siitd, etta
neuvotteluvaiheessa eivat asiakastarpeet ole olleet tarpeeksi hyvin selvilla ja niihin
littyvia asiakashyotyja ei kunnolla |6ydetty. Onko asiakkaille riittdvaa hyotya
sitoutumisesta yhteistydosopimukseen kuten esimerkiksi edullisimpia hintoja
parannuksiin tahtaavistad jatkotilauksista? Onko asiakkaille selvdd mita etuja he
sopimuksen avulla saavat verrattuna sopimuksettomaan tilanteeseen, jossa

myyntimiehet kayvat myymassa parannuksia yksittaisiin tarpeisiin? Palvelutuote
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tuntuu kalliilta, kun laatua ja tuloksia on vaikea etukateen arvioida. Asiakas arvioi
sopimuskauden aikana saamiaan hyotyja uhrattuun panokseen ja siksi on tarkeaa
tarkistaa tavoitteita ja tarpeita kauden aikana ja konkretisoida hyOtyja raportein,

muistioin ja hyotylaskelmin mikali mahdollista.

Asiakkaat eivat viela ole kovin paljon tottuneet ulkoistamaan palvelujaan. Asiakkaat
ovat ostaneet ty6ta ulkopuolisilta paikallisilta yrityksilta, jotka ovat tehneet asiakkaan
maadrittelemat tyot tuntiveloituksella. Tama voi vaikuttaa siihen, ettd helposti
lahdetdan arvioimaan ja vertaamaan palvelun tuntihintoja eika yhteistybésopimusta

mielletd konsulttipalveluksi ja toimintaa ja hinnoittelua sen mukaiseksi.

Yhteisty0sopimusten vaikutusta lisalaitemyyntiin ei téssa tutkimuksessa voitu
selvittdd, koska tuotemyyntilukuja ei tutkijalla ollut kaytéssaan. Kokemusperaisesti
projektipaallikét arvioivat tehtaiden valilla olevan suuria eroja. Toiset ostivat
sopimuksen lisdksi etupaassa asiantuntijaselvityksida ja ostivat laitteet muilta
toimittajilta, toiset asiakkaat ostivat my0s laitteita enemman tai vahemman.
Tuoteostot riippuivat ainakin tuotantolinjan suuruudesta, tuotantopaallikdiden

asenteista, tarpeista ja halusta seka tehtaan kaytettavissa olevista investointivaroista.

Asiakasuskollisuutta on mahdollista arvioida myds asiakassuhteen pysyvyyden
perusteella. Tuloksista oli paateltavissa, etta yhteistydsopimus antaa mahdollisuuden
syvdllisempaan kanssakdaymiseen asiakkaan ja toimittajan valilla ja lisda
asiakastyytyvaisyytta ja asiakassuhteen pysyvyytta. Asiakkaat olivat tyytyvaisia, kun
sopimuskauden siséltéa muutettiin heidan kulloistakin tilannettaan ja tarvettaan
vastaavaksi ja he ovat uskollisesti jatkaneet sopimuskausia. Referenssilista on
litteessa 2. Kirjallisuuden mukaan asiakasuskollisuus on voimakkaasti
emotionaalisiin kokemuksiin pohjautuvaa, jossa ehtona on ettéd yhteistydsta on ollut
hyotya. Asiakas haluaa jatkaa asiakkaana, jos yhteistyd on ollut hyotyjen lisaksi
mukavaa. Yrityksen X yhteistydsopimusten osalta voidaan paatella, ettd asiakas on
kokenut ne hyddyllisiksi, hintansa arvoisiksi ja miellyttaviksi, koska niista erittain

monet ovat jatkuneet vuodesta toiseen keskeytyksetta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yhteistyésopimuksiin ja siihen liittyvaan

palvelutoiminnan laatuun oltiin tyytyvaisia ja sopimuskausi lisasi toiminnan
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saanndllisyytta, konkreettisuutta ja kohdisti toiminnan asiakastarpeisiin, mitka
lissivat asiakastyytyvaisyyttd entisestaan. Yrityksen X henkildiden asiantuntemus
sai paljon kiitosta, mika vaikutti asiakastyytyvaisyyteen. Toiminnallinen laatu vastasi
my6s hyvin odotuksiin, milla on taipumus lisatd molemminpuolista arvostusta ja

asiakasuskollisuutta.

Kaytannon kokemukset ovat osoittaneet, ettd usein muutamana ensimmaisena
sopimusvuonna prosessin  parannustoiminta on vilkasta, koska selkeita
parannuskohteita on olemassa. Sen jalkeen toiminta muuttaa muotoaan ja
asiakashyotdyt saattavat jaada vahaisemmiksi. Tulevaisuudessa palvelutoimintaa on
suunniteltu muutettavan enemman projektiluonteiseen suuntaan, jolloin tehtaalla
tehdaan 2-3 vuoden tehokkuuden noston projekti. Silla on selvd alkamis- ja
loppumisajankohta, se hyddyttaa selkeadsti molempia osapuolia ja palvelun hinta voi

painottua maariteltyyn bonusjarjestelmaan.

Tehdaskaynnit olivat asiakkaille mieluisin tapa pitaa yhteytta ja kuulla yrityksen X
uusista tuotteista ja palveluista. Taman taustalla voi olla tapaamisen helppous
asiakkaalle ja mahdollisuus samalla tarkastella asiakkaan prosessia tarkemmin ja
arvioida tarpeita ja mahdollisuuksia paikan paalla. Tall6in tarpeet konkretisoituvat
myo6s toimittajan edustajalle ja ratkaisujen tai parannusten ideointi on
hedelmallisempaa. Henkilokohtaiset kontaktit lahentdvat suhteita ja madaltavat
kynnysta yhteydenottoon puhelimitse tai sahkopostilla. Asiakkaan on helppo tavata

yrityksen X henkiloita omalla ty6paikallaan.

Puhelin puolestaan on helppo ja molemmille osapuolille vaivaton ja nopea tapa
valittda uutisia ja tietoa uusista tuotteista tai palveluista etenkin kun tuttujen kesken.

Heranneen kiinnostuksen pohjalta voidaan sopia henkilokohtainen tapaaminen.
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6.2 TUTKIMUKSEN MERKITYS

Tutkimuksen merkitys oli antaa tilannekatsaus siita kuinka asiakkaat kokevat
saamansa palvelun yhteistydsopimusten osalta ja kuinka toiminta on vastannut
heidan odotuksiaan. Yhteistyosopimuksia yrityksen X ja asiakastehtaiden valilla on
solmittu maarallisesti suhteellisen vahan eikd toiminnasta ole aikaisemmin keratty

jarjestelmallisesti asiakaspalautetta.

Tutkimus antoi suuntaa asioista, jotka ovat oleellisimpia tyytyvaisyydelle eri toiminnan
osa-alueilla, ja missa asioissa toimittajan toimintaa olisi mahdollista kehittaa.

Tieto on tarkedd, koska yhteistydsopimuksia on tarkoitus méaarallisesti lisata ja niihin
tulee uusia projektipaallikoita. Vastaukset antoivat aihetta pohtia sopimusten ja
asiakkaiden eroja ja tarpeita syvallisemmin ja miettia toimittajan toimintaa niihin

nahden.

Asiakaskyselyn vastaukset antoivat tietoa, kuinka asiakaspalautetta kannattaa kerata
jatkossa. Vaikka lomakekysely on vaivaton ja nopea tapa kerata tietoa, se jaa hyvin
pinnalliseksi ja jattad monia asioita arvailujen varaan. Mielestani kyselyt kannattaisi
ainakin osittain korvata haastatteluilla ja tehda niitda muutaman vuoden valein tai
liittaa sopimuskauden jatkumisen tai paattymisen ajankohtaan.
Asiakaspalautehaastattelut voitaisi ottaa myds osaksi sopimusta siten, etté
tyytyvaisyyttd tarkistettaisi keskusteluin aina aika-ajoin. Tall6in palaute palvelisi
toiminnan ohjauksessa ja oikeisiin asioihin ja asiakkaan arvontuottamiseen

keskittymisessa.

Asioiden ja vastausten tarkastelu seka asiakkaan etta toimittajan nakokulmasta opetti
huomaamaan kuinka erilaisissa tilanteissa sopimusosapuolet ovat sopimuksesta
rippuen ja kuinka vaikea on vetaa yhtd kaikkia koskevaa johtopaatdsta
asiakaspalautteesta, tyytyvaisyyden saavuttamisesta tai asiakasuskollisuudesta.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen palautetta voidaan mielestéani parhaiten hyodyntaéa

asiakaskohtaisesti ja keskustelemalla tavoitteista ja toiveista sen pohjalta. Se antaa
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talla tavalla mahdollisuuden syventaa asiakassuhdetta ja keskittyd asiakkaalle eniten

arvoa tuottaviin asioihin.

Tutkimusta voidaan pitdé onnistuneena sikali, etta tutkimuksen tavoitteet tayttyivét ja
tutkimuskysymyksiin 16ydettiin vastauksia, tutkimusmenetelma soveltui tutkimuksen

suorittamiseen ja tutkimustulokset olivat yhtenevia teorian kanssa.

6.2.1 KAYTANNON HYOTY

Tutkimus antoi suuntaa asioista, jotka ovat oleellisimpia tyytyvaisyydelle eri toiminnan
osa-alueilla ja missa asioissa yrityksen X toiminnassa on viela kehittdmista.
Keskittymalla oleellisiin, tarkeimpiin asioihin on mahdollista kayttdd voimavarat
asiakasta eniten hyodyttavalla ja tyytyvaisyytta lisdavalla tavalla. Tuloksista voidaan
arvioida myds uusien yhteistydprojekteissa toimivien henkildiden koulutustarvetta ja

tietdmyksen lisaamisen tarvetta.

Asiakkaan nakokulmasta tutkimuksen hyédyllisyys on mahdollisuus antaa yritykselle
X palautetta toiminnan parantamiseen ja huomion Kkiinnittamiseen tarkeimpiin
asioihin. Resurssien kayton tehokkuus ja laatu on myos asiakkaan etu, koska se
nakyy lopulta kuitenkin tuotteiden ja palvelujen hinnoissa.

Tutkimustulokset osoittivat ettd asiakkaat odottavat toimittajan henkil6iltd hyvaa
teknista tietamysta, asiakaspalvelualttiutta ja asennetta ja pitivat niitd hyvatasoisina.
Projektin vaiheista ja niiden etenemisestd jatkuvaa tiedottamista pidettiin arvossa.
Raportoinnissa tarkeaa olivat selkeat raportit, joista merkittdvimmat asiat ja
johtopaatdkset on helposti I6ydettavissa ja asiat on selitetty kaytannonlaheisesti ja
mahdollisimman yksinkertaisesti. Raportit ovat palvelun nakyvdd osaa kuvastaen
laatua ja asiantuntemusta sekd ulkoasunsa ettd sisdltonsd osalta ja niihin on syyta

kiinnittda huomiota.

Tuloksissa oli hajontaa odotusten tayttymisessa ja vastaajien mielipiteet tarkeimmista
yhteistybhon liittyvista asioista poikkesivat toisistaan. Téatd samaa kaavakkeen

kysymyslistaa voitaisi hyddyntaa yhteistyésopimuksen alkaessa. Silla voitaisi
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tarkistaa mitkd ovat ne asiakkaan odotukset ja toiminnan alueet tai asiat, joita
asiakas pitaa erityisen tarkeind, ja haluaa erityisesti niiden toimivan sopimuskaudella.
Talla tavalla voitaisi lisata asiakastyytyvaisyytta ja asiat joihin tulee kiinnittaa erityista
huomiota olisi selvilla heti alusta l&htien. Nama asiat voitaisi viela kirjata tietokantaan
kaikkien asiakkaan kanssa tydskentelevien henkildiden nahtavaksi. Se auttaisi

pitdmaan asiakkaan odotukset, tavoitteet ja arvostukset paremmin tietoisuudessa.

Asiakastyytyvaisyys oli vastausten perusteella selvasti henkilGriippuvaista ja tama
tulisi huomioida projektien henkilévalinnoissa jos suinkin mahdollista siten etta
kontaktihenkild sopii tehdaskulttuuriin. Asiakaspalautteita voisi hyddyntaa myos
suunniteltaessa yrityksen projektipaallikdiden, myyntipaallikdiden ja
asiakaspalveluinsindorien koulutus- ja kehitystarpeita niin henkilokohtaisesti kuin
ryhmanakin. Varsinkin aloitteleville projektipaallikdille olisi hyotya asiakaspalautteiden
lukemisesta omaa toimintaansa suunnitellessaan. Samassa yhteydessa voitaisi
antaa vinkkeja pienisté eleista, joilla voidaan nostaa asiakastyytyvaisyytta lisaamaéatta
asiakkaan odotusten tasoa.

Mainintoihin heikosta hinnallisesta kilpailukyvysta liittyen voisi pohtia tarkemmin, milla
perusteilla lisdpalveluita tai -laitteita myydaan ja voitaisiko sitd prosessia kehittaa.
Palvelutuote tuntuu kalliilta, jos asiakas ei ymmarra selkeasti hydtyja mita silla voi
saada tai jos han ei miella niita konsulttipalveluiksi. Sopimuskaudesta tulisi olla myds
selkeda etua verrattuna sopimuksettomaan suorien ostojen kauteen. Asiakas arvioi
sopimuskauden aikana saamiaan hyotyja uhrattuun panokseen ja siksi on tarkeaa
tarkistaa tavoitteita ja tarpeita kauden aikana ja konkretisoida hyOtyja raportein,
muistioin ja hyotylaskelmin mikéli mahdollista. Yhteistyésopimuksella voidaan
helpottaa asiakkaan asemaa siten, ettd asioiden hoito ohjautuu heti alussa oikeisiin
toimittajan yksikoihin tai alihankkijoille, asiat etenevat ripeammin ja asiakas saa

sopivimman prosessiratkaisun.

Asiakaskyselyn vastaukset antoivat myos lisdndkemyksia asiakaspalautteen
keruusta ja sen toteutustavoista. Vaikka lomakekysely on vaivaton ja nopea tapa
kerata tietoa, sen anti jad hyvin pinnalliseksi ja jattda monia asioita arvailujen varaan.
Asiakastyytyvaisyyshaastattelulla tai yhteisty6projektin kuluessa

asiakastyytyvaisyydesta asiakkaan kanssa keskustelemalla saataisi keréttya tietoa
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juuri kyseisen asiakkaan tyytyvaisyydestd ja sen taustoista, jonka yrityksen X
edustaja VOisi kirjata muistiin ja hyodynnettavaksi yrityksessa.
Asiakaspalautehaastattelut voitaisi ottaa my6s osaksi sopimusta siten, etta
tyytyvaisyyttd tarkistettaisi keskusteluin aina aika-ajoin. Tall6in palaute palvelisi
toiminnan ohjauksessa ja oikeisiin asioihin ja asiakkaan arvontuottamiseen

keskittymisessa.

6.2.2 TEOREETTINEN VASTAAVUUS

Gronroosin (2000) mallin mukaiset laadukkaaksi koetun palvelun kriteerit tulivat
selvasti esiin tutkimuksen vastauksissa ja asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa.
Kyselyn vastauksista nékyy, etta asiakkaat pitivat seka palvelun teknista laatua el
ammattitaitoa ja toiminnallista laatua kuten henkilobkunnan asennetta, yhteistyokykya,
joustavuutta, luotettavuutta ja reklamaatioihin suhtautumista erittain térkeina.
Erityisesti ymmartamisen, joustavuuden ja sosiaalisten taitojen hallintaa pidettiin
arvossa. Yrityksessa X on panostettu tekniseen laatuun ja henkiloston tekniseen

ammattitaitoon ja se sai paljon kehuja asiakkailta.

Muutamat asiakkaat olivat tyytymattomia reklamaatioihin reagointitapaan ja niiden
kasittelyn nopeuteen ja sen tarkeyttd korostettiin vastauksissa. Teorian (Kuusela
2001) mukaan asiakasvalitukset ovat laadun suhteen kriittisia tilanteita, jotka voivat
heilauttaa stabiilia asiakastyytyvaisyystilaa nopeasti. Tilanne on asiakkaalle
epatavallisen tarkea tai se poikkeaa hyvin voimakkaasti odotuksista. Koska se
vaikuttaa voimakkaasti asenteisiin ja kayttdytymiseen on tilanteen neutralisointi ja
hoitaminen tarkedd toimittajalle. Hyvin hoidettuna kriittinen tilanne kaantyy
lisdantyneeksi luottamukseksi asiakkaan ja toimittajan valilla.

Kolmessa vastauksessa mainittiin tyytyméattomyys yrityksen X hintakilpailukykyyn ja
tuotteita pidettiin liilan kalliina. Asiakas epaili oliko tuote hintansa vaarti ja saako han
rahalleen riittavan vastineen. Gronroosin (2000) mukaan epéilyt helposti kasvavat
aineettomien palveluiden kohdalla, jonka hyétyja on etukateen vaikea arvioida tai

hintaa ei voi vertailla muihin toimittajiin. Luottamus ostajan ja myyjan valilla korostuu,
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koska konkreettisuuden puutteen vuoksi asiakas kokee riskin ja epavarmuuden
suureksi. Oleellista on ettd palvelun tarjoajan uskotaan lunastavan lupauksensa ja
ettd palvelun tarjoajalla on palvelun tehokkaan ja oikean suorittamisen vaatima
asiantuntemus ja osaaminen sekd palvelun tarjoaja halua ja kykenee tekemaan

asiakkaan parhaaksi koituvia tekoja.

Vavra (2002) on laajentanut perinteistd asiakastyytyvaisyyden mallia liittden siihen
asiakasuskollisuuden. Siind han esittdd, ettd asiakasuskollisuus olisi vahvasti
emotionaalisiin asioihin yhdistyva, kun taas asiakastyytyvaisyys on enemman
sidoksissa toiminnalliseen suoritukseen. Asiakasuskollisuudelle on ominaista
asiakkaan sitoutuminen toimittajaan ja halu solmia pitkaaikainen yhteistyo,
esimerkiksi palvelusopimus, toimittajan kanssa. Kyselyn vastausten perusteella
asiakkaat olivat yleisesti ottaen tyytyvaisia yhteistydsopimuksiin ja odotukset olivat
suurelta osin tayttyneet. Tyytyvaisyytta ja uskollisuutta kuvaa myds se, ettéa
tarkastelluista paattyvista yhteistyosopimuksista lahes kaikkien osalta asiakas on
solminut jatkosopimuksen. Kaksi sopimusta paattyi paperikonelinjan tuotannon

lopettamisen vuoksi ja kaksi sopimusta paattyi muista syista.

Arantolan (2002) mukaan asiakasuskollisuus on voimakkaasti emotionaalisiin
kokemuksiin pohjautuvaa, jossa ehtona on ettd yhteistydstéa on ollut hyotya. Asiakas
haluaa jatkaa asiakkaana jos yhteistyd on ollut hyo6tyjen lisdksi mukavaa ja
uskollisuutta voidaan mitata asiakaspysyvyyden kautta (Morgan & Hunt 1994).
yrityksen X yhteistydsopimusten osalta voidaan paatelld, ettd asiakas on kokenut ne
hyddyllisiksi, hintansa arvoisiksi ja miellyttaviksi, koska niisté suurin osa on jatkunut

vuodesta toiseen keskeytyksetta.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kyselyn vastaukset ja teoria olivat yhtenevia.
Mitdan poikkeavaa tulosten ja teorian valilla ei esiintynyt, mik& voi osin johtua siita,
ettd teknisen ja toiminnallisen laadun alue ja merkitykset ovat moninaiset. Toisena
syyna voi olla ettei kysely ollut niin syvéllinen, ettd se olisi tuonut uusia merkittavia

toiminnallisen tai sosiaalisten kontaktien aspekteja esiin.
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6.3 TUTKIMUSTULOSTEN LUOTETTAVUUS

Yhteistydsopimuksen asiakastyytyvaisyyden haastattelulomakkeiden vastausten
luotettavuus on kohtalaisen hyvéa. Luotettavuutta paransi se, ettd vastaaja saattoi
vastata kysymyksiin itselleen sopivana, vahemman kiireisenda ajankohtana.
Vastauksiin ei vaikuttanut haastattelijan persoona tai johdattelevat kysymykset.
Toisaalta luotettavuutta huononsivat sanallisten kommenttien vahaisyys, vastausten
suhteellisen pieni lukumé&ard ja mahdollisuus, ettd vastaaja ymmarsi kysymyksen
vaarin tai hanelld oli voimakkaita lahiajan kokemuksia tydskentelystd jonkin muun
yrityksen X organisaation kanssa. Koska vastausten perustana olevaa taustatietoa oli
hyvin vahan, tulosten analysoinnissa saattavat korostua tutkijan omat paatelmat.

Lisatutkimusmateriaalina kaytetty yrityksen X vuosien 2001-2006 toimitusprojektien
asiakastytyvaisyyden haastattelumateriaali antoi lisaviitteitd asiakkaan muodostamiin
mielipiteisiin, silla palveluprosesseissa on samankaltaisuuksia eri toimijatahoista ja
toimintatavoista huolimatta. TAssd materiaalissa vastaajina oli seka tehtaan johtajia
ettd tuotantopaallikditd, joista tuotantopaallikot olivat etupdassa vastaajina nyt
tehdyssa kyselyssa. Henkilot ovat siis osittain samoja mikd vaikuttaa ennakko-
odotusten muodostumiseen. Odotusten muodostumisessa voidaan olettaa olevan
myoOs eroja, koska yrityksen X toimijatahot myynnin ja projektoinnin osalta ovat
erilaiset ja niiden tyokulttuuri ja toimintatapa hiukan erilainen. Lisaksi historia

toimitusprojektien osalta on huomattavasti pidempi kuin palveluliiketoiminnan osalta.

Suoritettujen  haastattelujen hairiétekijoina olivat mahdolliset haastateltavan
tyokiireet, haastattelijan kyselytyyli ja persoona. Joitakin mielipiteita jai varmasti
sanomatta siksi, ettd ne eivat haastattelutilanteessa muistuneet mieleen tai niita ei
muista syistd haluttu sanoa &aneen. Haastattelujen kirjaajan ja vastausten
analysoijan taustatiedot ja asenteet vaikuttavat aina jonkin verran muistiinpanoihin ja
tutkimusmateriaalista tehtyihin tulkintoihin. Koska haastateltavat olivat yrityksen X
tyontekijoita, jotka olivat yhteistydsopimuksissa osapuolina, vastaukset ovat osittain

tietoa ja osittain arvausta syista asiakkaan antamiin vastauksiin.
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Edella olevista tekijoistd muodostuu tdméan tutkimuksen rajoitukset. Tutkimuksen
johtopadatoksia on pidettdvd suuntaa antavina viitteind siitd, mitka asiat ovat
tarkeimpia yhteistydsopimusprojekteja toteutettaessa ja missa asioissa yrityksella X
ja sen yhteyshenkildilla on toiminnassaan kehitettavad. Asiakastyytyvaisyyden
saavuttamisessa kannattaa resurssit panostaa erityisesti asiakkaan arvostamiin
asioihin ja yrittda yllattaa asiakas positiivisesti silloin talléin pienella lisapalvelulla tai

lisdhuomiolla.

6.4 TULEVAISUUDEN TUTKIMUSAIHEET

Tutkimuksesta jai puuttumaan paljon kohdeasiakkaiden mielipiteiden todellisia syitéa
ja kyselyn kohtuullisesta vastausprosentista huolimatta vastausten maara oli vain
kahdeksan kappaletta. Tutkimusta kannattaisi laajentaa tekemalla kohdeasiakkaille
haastattelut ja selvittamalla tarkemmin ne syyt, mitkd olivat vastausten taustalla.
Samalla tulisi tarkistaa kunkin teemakohdan aiheista esimerkiksi kolme tarkeinta
asiaa ja millaisia asioita asiakkaat nakevat tarkeimpina kehityskohteina yrityksen X
toiminnassa. Yhteistyosopimusten tyytyvaisyyskyselyd voisi laajentaa myo6s
haastattelemalla aiheesta henkil6itd useammalla asiakkaan organisaatioportaalla
esimerkiksi tehtaanjohtajaa, tuotantopaallikk6a, kehityspaallikkda ja kayttdinsindoria.
Talla tavalla saataisi laajempaa palautetta ja taustatietoa toiminnan kannalta

oleellisista asioista ja tyytyvaisyytta lisdavista tekijoista.

Tulevaisuuden asiakastyytyvaisyyskyselykierroksilla asia tulee helpottumaan, jos
yhteistybsopimusasiakkaiden maara kasvaa ja tutkimusaineiston koko laajenee.
Jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista luokitella asiakkaat pienempiin ryhmiin
esimerkiksi  konelinjan tuotannon m&&ran tai asiakkaiden kannattavuuden
perusteella. Naiden ryhmien sisédlla voisi tutkia 16ytyyk6 enemman yhtendisyytta
vastauksissa ja nouseeko samat asiat tarkeimpina esiin tai kuinka kokemukset
poikkeavat. Erdas mielenkiintoinen tutkimuskohde olisi myds kuinka paljon
asiakastyytyvaisyys vaikuttaa yrityksen X lisdtuotemyyntiin ja onko tiettyja

asiakasryhmig, joilla tama korrelaatio on erityisen hyva tai erityisen huono.
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Asiakasuskollisuuden osuutta voisi tarkastella syvallisemmin. Millainen merkitys
yhteistybsopimuksella ja sosiaalisten kontaktien lisaantymisella ja syvenemisella on
asiakasuskollisuuteen? Kuinka paljon yhteistydsopimus keskimé&érin generoi

lisdlaitemyyntia? Kuinka suuri merkitys hinnalla ja kilpailulla on uskollisuuteen?

Tutkimuksen materiaalin  keruu péaatettin  tyon teettdjan puolelta suorittaa
nettipohjaisina kyselyina asiakkaan palvelusopimuksen paakontaktinenkilolle. Omaa
tyota olisi voinut parantaa tekemalld asiakkaille haastattelut tai tiedustelemalla syita
tyytyvaisyyskyselyn vastauksiin tai ottamalla kirjallisuusosaan lisaa psykologisia
aspekteja ja pohtia kontaktien ja kommunikoinnin yksityiskohtien vaikutusta

tyytyvaisyyden muodostumiseen sosiaalisissa ihmisten valisessa kanssakaymisessa.

Tulevaisuudessa asiakastyytyvaisyyskysely olisi mielenkiintoista tehda myds
Rossommen (2003) mallin mukaisesti, jossa selvitetddn laajemmin yrityksen
asiakastyytyvaisyytta toimittajaan usean asiakkaan organisaatiotason ja osaston

kontaktihenkildiden avulla.
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Miten hyvin projeklinaikainen kammunkaatio vastaa odotuksianne?

KOMMUNIKAATIO

Arviointiasteikko Muutosasteikko
0 = Eiosaa sanoa -1 = Muouttunut huonompazan sudntaz
1 = Huonasti 0 = Pysynyt samana
2 = \Valttavasti 1 = Muulttunut parempaan suuntaan
I = Tyydyttavasti
4 = Hywvin
5 = Eritt&in hywin

Kokemukset Muutos Kommeni

Reagointi Cp Ty T Ty T g gy i
tiedusteluihin/pyyntaihin
Kokousten tehokkuus O I I S PR (SR AP I 1
Tiedottaminen projektin Ce s C ol My Cs N N J
tilanteesta
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kommunikaatioon yleensa

Muita mielipiteitannen kommunikaatiosta
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Miten hywin tehtazllanne tapahtuvan toiminnan ja uotieiden ymparistonEkdkohdat vastaaval
odoluksianne?

YMPARISTONAKOKQOHDAT

Arviointiasteikko

Q=

L P Lo B e
o w e

Ympéristindkdkohdat
toimituksen yhteydessa

El ozaa sanoa
Huonosti
Valttavasti
Tyydyttédvasti
Hywin

Erittédin hywin

Tuotteiden

ympéaristindkikohdat

Muutosasteikko
-1 = Mudttunut huonompaan suuntas
0 = Pysynyt samana
1 = Muuttunut parempaan suuntaan

Kokemukset Muutos Kommeni
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Muita mielipiteitdnne ympéaristinakikohdista
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Tehdaspalveiut

fuotteet j& toiminta yleisesti vastaa odotuksianne™

YLEISIA KYSYMYKSIA YRITYKSESTA X

Arviointiasteikko
Ei osaa sanoa
Huonost
Walttdvast
Tyydyttavast
Heywin

Erittdin hywvin

L Es L e O

Myynti /
asiakaspalveluhenkiliston
ammattitaito

Yhieistydkyky

Joustavuus

Tuotteiden ja palveluiden
laatu

Tuotteiden ja palveluiden
kilpailukyky

Aikataulun pito

Kyvykkyys
ongelmanratkaisuun

Panostus toiminnan
kehittamiseen

Imago verrattuna mulhin

24h paivystyspalvelu

Kokemukset
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CaCa
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Muutosasteikko
Muuttunut huonompaan suuntaan

2] m

0
1

" a

Mitkd ovat kilpailukykymme heikot/vahvat alueat?

Pyeynyt ennallaan
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Muuttunut parempaan suuntaan

i

Muutos

LTI
el
o
a4y

TEETEETTE T

Onko toimintamme muuttunut? Miten?
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YHTEYDENPITO JA TOIMINNAN KEHITTAMINEN

Kuinka tarpeelliseksi Te olette kokeneet asiantuntijamme vierailut tehtaallanne?

Mitka seuraavista yhteydenpitotavoista sopisivat Teille parhaiten kontaktointiin | vyitvksen X
Tehdaspalveluiden hanssa?

[T Puhelinkeskustelu

™ Tendaskaynti

™ Tuotepresentaatio

r Toiminnan yleisasittely

I Jokin muu tapa, mika? |

Mika on parasta vritvksen X Tehtaalla Tapahtuvien Palveluiden toiminnassa?

Yrityksen X

Mits | Tehtaalla Tapahtuvat Palvelut voi tehda pystyakseen paremmin

vastaamaan ta rpeisnnmne:s

Mistd muista Yritvksen X tuotteista tai palveluista olette kiinnostunut?

Multa kommentteja:

- Edellinen
Valmis I
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