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1 JOHDANTO

Taméan opinndytetyon aiheena oli tutkia asiakastyytyvaisyytta kotisiivouspalvelus-
sa. Opinnaytetyon aiheen lahtokohtana oli tieto siitd, kuinka merkityksellisia asioita
asiakaspalvelu ja sen laadukkuus ovat menestyksekkaan yritystoiminnan kannalta.
Nykyisessa kilpailutilanteessa varsinkin siivoussektorilla kilpailu asiakkaista on
kovaa. Hintojen pitdisi olla edulliset, mutta palvelun pitéisi olla myds laadukasta.
Taiteilu hintojen, laadukkuuden ja toiminnan kannattavuuden kesken ei aina ole

yksinkertaista.

Opinnaytetydmme asiakastyytyvaisyystutkimuksen toimeksiantajana toimi Tyopor-
ras Oy:n palveluvalikoimassa siivouspalveluista vastaava Kotisiivouspalvelu Aila
Koskela. Tehty asiakastyytyvaisyyskysely oli talla hetkella vain yhden hengen ty6l-
listdvalle siivouspalvelulle ensimmainen laatuaan. Tulevaisuutta ajatellen Kotisii-
vouspalvelu on miettinyt mahdollisuuksiaan laajentaa toimintaansa eli asiakkaiden
maaran lisaamistd. Samalla se tarkoittaisi myos lisatyévoiman hankkimista. Kyse-
lyn tarkoituksena oli saada tietoa asiakaspohjasta, asiakkaiden tyytyvaisyyden
tasosta nykyiseen palveluun sekd samalla suhtautumisesta tulevaan toimintaan,
johon mahdollisesti liittyisi lisatybvoimaa seka tyontekijoiden vaihtuvuus kotisiivo-
uksissa.

Luvussa kaksi kasittelemme palvelun laadun johtamista. Tutustumme siind palve-
lun laatuun kasitteena seka kuiluanalyysiin keinona l6ytaa palvelun laadun ongel-
makohtia. Lisaksi luvun aiheina ovat laadun johtamisohjelma ja palvelun normali-
sointi. Luvussa kolme tarkastelemme koetun palvelun laatua, asiakastyytyvaisyyt-
ta, asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyyden mittaamista asiakastyytyvaisyy-

den johtamisen nakékulmasta.

Luku nelja kasittelee asiakastyytyvaisyystutkimustamme. Esittelemme siina tutki-
muksen toimeksiantajan ja kerromme kyselylomakkeen laatimisesta sekéa kyselyn
toteuttamisesta. Luvussa viisi analysoimme kyselyn tuloksia. Toimeksiantaja tulee
mahdollisesti myohemmin kayttaméan néaitéa tuloksia palveluiden kehittdmiseen ja

laadun parantamiseen. Liséksi toimeksiantaja kayttdd naita tuloksia myds mietti-



essaan mahdollisuuksia kotisiivouspalvelutoiminnan laajentamiseen. Viimeisessa
luvussa teemme johtopaattkset ja pohdimme opinnaytetydon onnistumista seka

asetettujen tavoitteiden saavuttamista.



2 PALVELUN LAADUN JOHTAMINEN

Palvelu on prosessi, joka koostuu palvelun tuotannosta ja sen kulutuksesta. Palve-
lun kuluttaminen on puolestaan enemman prosessin kuin pelkan lopputuloksen
kuluttamista, ja tdma on ymmarrettava, jotta voi ymmartaa palvelujen johtamista ja
markkinointia. Palvelun kulutusprosessissa asiakkaat osallistuvat jossain maarin
myo6s palvelun tuotantoprosessiin ja kokevat siten kulutuksen lopputuloksen lisaksi
myo6s osan palvelun tuottamisesta. Harmaa alue palvelun kulutusta kuvaavassa
kuviossa (KUVIO 1) havainnollistaa tata asiakkaiden osallistumista tuotantoon.
(Grénroos 2009, 86 ja 221.) Tuotteiden laadun kokemus syntyy pelkasta prosessin
lopputuotteesta eli tuotteesta itsestdan. Palvelun laadun kokemus puolestaan syn-

tyy palveluprosessista ja palvelun kulutuksesta kokonaisuutena.

Palveluprosessi (palvelun tuotanto)

Palvelun kulutus

KUVIO 1. Palvelun kulutus (Grénroos 2009, 87)

2.1 Palvelun laatu

Yrityksen sisdiseksi tavoitteeksi mainitaan usein laadun parantaminen. Laadun
parantumista on kuitenkin vaikea saavuttaa, jos ei ensin selvasti maaritella, mita
palvelun laadulla tarkoitetaan, tai jos se maaritellaan liian kapea-alaisesti. Usein
koettu laatu mielletd&n tuotteen tai palvelun teknisiksi osioiksi ja niitd pidetaan
koetun laadun tarkeimpina piirteinda. Todellisuudessa asiakkaiden laatukokemuk-

set pohjautuvat usein aivan muihin kuin teknisiin asioihin. (Grénroos 2001, 99.)

Palvelun laatu on subjektiivinen asia. Laadusta ja laatukriteereista paattaa asiakas

itse. (Leppé&nen 2007, 135.) Sitd ei voi sanella yrityksen taholta. Palvelun laatuun



vaikuttavia tekijoitd ovat asiakkaan odotukset ja kokemukset palvelusta. Siihen
vaikuttavat myos yrityskuva, toiminnallinen laatu, kuten henkilokunnan kayttayty-
minen, palvelualttius ja asenteet, seka fyysinen laatu, kuten asiakastilat, koneet,
laitteet ja tekniset ratkaisut. (Leppanen 2007, 136.)

Palvelun laatu tuotetaan palvelun toimittajan ja asiakkaan valisissa totuuden het-
kissa. Totuuden hetki on se tilaisuus, ohikiitdva hetki, jolloin palveluntarjoajalla on
mahdollisuus juuri silla kyseisella hetkella osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu.
Se hetken jalkeen mahdollisuudet lisatd arvoa asiakkaan kokemaan laatuun tai
korjata laadun ongelmia ovat menneet, koska asiakas on jo lahtenyt pois. (Gron-
roos 2001, 112.)

Palvelun laadun viisi osatekijaé ovat Gronroosin (2001) mukaan seuraavat:

1. Konkreettinen ymparisto tarkoittaa asiakaspalvelijoiden ulkoista ole-

musta, seka toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyytta.

2. Luotettavuus tarkoittaa, ettd asiakkaille tarjotaan tdsmallista ja virhee-
tonta palvelua heti ensimmaisella kerralla ja ettd sovituista aikatauluista

pidetaan kiinni.

3. Reagointialttius ilmenee palveluhalukkuutena. Asiakaspalvelijat halua-
vat auttaa asiakkaita, vastata heidan pyynt6ihinsa ja ovat valmiita kerto-
maan asiakkaalle, milloin palvelu annetaan ja palvelevat asiakasta viipy-

matta.

4. Vakuuttavuus tarkoittaa, etta tyontekijoiden kayttaytyminen synnyttaa
luottamusta yritysta kohtaan. Asiakkaille ollaan kohteliaita ja heidan ky-

symyksiinsa osataan vastata.

5. Empatia tarkoittaa, etté yritys ymmartaa asiakkaiden ongelmia, toimii
heidan etujensa mukaisesti ja kohtelee heita yksildina. (Grénroos 2001,
117.)



2.2 Palvelun laadun kuiluanalyysi

Palvelun laatua on mahdollista parantaa vain, jos tiedetaan, milla tavoin asiakkai-
den odotukset laadusta tayttyvat ja mistd havaitut laatuongelmat johtuvat. Zeit-
haml, Berry & Parasuraman ovat kehittaneet kuiluanalyysimallin (KUVIO 2), josta
voidaan nahda laadun muodostumisen prosessi palvelun toimittajan ja asiakkaan
valilla. (Gronroos 2001, 145-152.) Taman mallin avulla voidaan etsia palvelun laa-

tuongelmien syité ja l0ytaa ratkaisuja niiden poistamiseksi (Grénroos 2009, 149).

Asiakkaan odotuksiin palvelusta liittyvat hdnen aikaisemmat kokemuksensa, hen-
kilokohtaiset tarpeensa, suusanallinen viestinta seka yrityksen markkinointiviestin-
ta. Palveluprosessin aikana palvelun laatua ohjaavat johdon késitykset asiakkai-

den toivomasta palvelun laadusta. (Grénroos 2009, 143.)

KULUTTAJA
Suusanallinen Henkildkohtaiset Alkaisemmat
viestinta tarpeet kokemukset
[ e Tem e e
Cdotettu palvelu
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i Kuus & A
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KUVIO 2. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli (Grénroos 2009, 144)



2.2.1 Johdon nadkemyksen kuilu (kuilu 1)

Ensimmainen kuilu tarkoittaa sita, etteivat asiakkaiden odotukset palvelun laadus-
ta ja johdon kasitykset kuluttajien laatuodotuksista kohtaa toisiaan. Yrityksen johta-
jat eivat siis tiedd, mita asiakkaat odottavat palvelulta. Téllaisen kuilun syntymi-
seen voivat olla syynd markkinatutkimusten ja kysyntdanalyysien antamat epatar-
kat tiedot, kuluttajien odotuksista saatujen tietojen virheellinen tulkinta ja johdon
organisaatiolta saaman tiedon puutteellisuus tai olemattomuus. Lisaksi syyna voi
olla liian monikerroksinen organisaatio, joka estaéa tehokkaan tiedonkulun asiakas-
kontakteista. Voi myos olla, ettd kysyntaanalyysia ei ole lainkaan tehty, jolloin pal-
velut on kehitetty yrityksen omien laatundkemysten pohjalta. Kuilun eli ongelman
on synnyttanyt se, ettei johdossa ole tiedostettu ja tiedetty palvelukilpailun luonnet-
ta ja vaatimuksia. Ratkaisua tassa ongelmassa voidaan hakea tutkimustoiminnan
parantamisesta, mutta myds tiedonkulun kanavien parantamisesta. Ratkaisun ai-
kaansaamiseksi voidaan joutua muuttamaan organisaatiorakennetta tai jopa vaih-

tamaan johtoa. (Gronroos 2009, 145.)

2.2.2 Laatuvaatimusten kuilu (kuilu 2)

Toinen kuilu syntyy, kun palvelun laatuvaatimukset ja johdon asettamat laatuodo-
tuskasitykset eivat ole yhdenmukaisia. Kasitysten muokkaaminen palvelun laa-
tuerittelyiksi ei siis toimi. Tallaiseen kuiluun johtavat organisaation selkean tavoi-
teasettelun puuttuminen, virheet suunnittelussa tai riittamattomat suunnittelupro-
sessit, suunnittelun huono johtaminen ja se, ettei ylin johto tue tarpeeksi palvelun
laadun suunnittelua. Ylin johto ei ole sitoutunut palvelun laatuun, koska ei pida

sita niin tarkeana asiana. (Gronroos 2009, 145-146.)

Palvelun laatuvaatimuksia koskevat paatokset on voitu tehda pohjautuen johdon
virheellisiin kasityksiin asiakkaiden odotuksista (Grénroos 1998, 101). Asiakkaiden
odotukset laadun suhteen on myds voitu tulkita oikein, mutta ylin johto ei ole ym-

martanyt laadun ratkaisevaa merkitysta palvelukilpailussa. Ongelman voi synnyt-



taa myos se, etta palveluprosessin suunnittelussa huomio on suuntautunut vaariin
asioihin tai suunnitteluprosessin tavoitteita ei ole asetettu tarpeeksi selkeiksi.
(Gronroos 2009, 145-146.)

Ratkaisu ongelmaan I6ytyy laatuvaatimuksiin sitoutumisesta ja yhteistyosta. Palve-
lun todellisten toimittajien, sen suunnittelijoiden ja johdon tulisi sopia tavoitteista ja
vaatimuksista yhdessa. Sitoutuminen palvelun laatuun on tarkedmpaa laatukuilun
umpeen kuromisessa kuin jaykka tavoiteasettelu ja suunnitteluprosessi. (Gronroos
2009, 146.)

2.2.3 Palvelun toimituksen kuilu (kuilu 3)

Kolmas kuilu tarkoittaa sitd, ettei palvelun tuotanto- ja toimitusprosessissa nouda-
teta laatuvaatimuksia. Yhtena syyna palvelun toimituksen kuiluun voi olla tydnjoh-
don ja johdon toiminta. Johdon kayttamat valvontajarjestelméat saattavat valvoa
epaolennaisia ja vaaria asioita, ja palkkiojarjestelmat puolestaan saattavat olla
kytkettyind naihin jarjestelmiin. Tallin saattaa syntya tilanne, jossa valvontajarjes-
telmé& kannustaa laadun vastaisiin toimiin, joista tyontekijat liséksi palkitaan. (Gron-
roos 2009, 146-147.)

Kuilun syyna voivat olla myds liian tiukat, monimutkaiset tai jaykat vaatimukset,
jotka estavat tyontekijoita toimittamasta laadukasta palvelua asiakkaalle, vaikka se
olisi oikeutettua ja mahdollista toteuttaa. Toisaalta myds henkiloston taidot ja
asenteet saattavat aiheuttaa ongelmia palvelun toimituksessa, samoin liiallinen
tyon maara. Lisaksi kuilua voi kasvattaa tekniikan ja operatiivisten jarjestelmien
puute. (Grénroos 2009, 147-148.)

Kuilun poistamiseksi tulee selventda tyontekijoiden tehtavia ja lIoytaa ratkaisu, jos-
sa kaikki tarpeelliset tehtavat hoidetaan ilman, etté palvelun laatu karsii siita. Li-
saksi tulee tutkia, ovatko kayttssa olevat tekniset ja operatiiviset jarjestelmét oike-
anlaisia kyseisissa tehtavissa ja onko niiden kayttd opetettu kunnolla. (Gronroos
2009, 148.)



2.2.4 Markkinointiviestinnan kuilu (kuilu 4)

Neljas kuilu tarkoittaa sita, ettda markkinointiviestinnassa annetut lupaukset eivéat
ole johdonmukaisia toimitetun palvelun kanssa. Tama kuilu syntyy, kun markki-
nointiviestinnan suunnittelussa unohdetaan tuotanto, markkinointia ja tuotantoa ei
ole tarpeeksi koordinoitu tai kun liioitellaan ja annetaan asiakkaalle lupauksia, joita
ei voida tayttaa. (Gronroos 2009, 148-149.)

Ratkaisuja kuilun poistamiseen kuitenkin on. Markkinointiviestinnén ja palvelutuo-
tannon seké -toimituksen suunnittelun ja toteutuksen valille tulee luoda jarjestel-
ma, joka koordinoi ne toimimaan yhteistyossa. Liiallisten lupausten antamiseen
l0ytyy ratkaisu vain tehostamalla markkinointiviestinndn suunnittelua ja sen tar-

kempaa valvontaa johdon taholta. (Grénroos 1998, 107.)

2.2.5 Koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5)

Viides kuilu tarkoittaa, etta koettu palvelu ei ole vastaa odotettua palvelua. Tasta
voi olla seurauksena, ettd asiakas kokee laatuongelmia tai suorastaan huonoa
laatua. Lisdksi seurauksena voi olla kielteinen suusanallinen viestinta, kielteinen
vaikutus yrityksen imagoon ja pahimmillaan jopa liikketoiminnan menetys. (Gron-
roos, 2009, 149.)

Viides kuilu on riippuvainen prosessin muista kuiluista (Gronroos 1998, 101). Se
voi olla siis olla myds mydnteinen, mikali palvelun laadussa ei ole muilta osin on-
gelmia. Talldin odotusten ja kokemusten valinen prosessi johtaa lopputuloksena

hyvaan tai jopa lilan hyvaan laatuun (Gronroos 1998, 108).



2.3 Palvelun laadun johtamisohjelma

Palvelun laadun johtamisohjelman tarkoituksena on auttaa johtajia toteuttamaan
palvelustrategiaa ja vastaamaan palvelukilpailun haasteisiin. Johtamisohjelma

koostuu Gronroosin (2009, 156—-157) mukaan seitsemasta osaohjelmasta.

Palveluajatuksen kehittdminen
Ensimmainen tehtava on kehittdd asiakaskeskeisia palveluajatuksia, jotka ohjaa-

vat laatua tuottavia resursseja ja toimia.

Asiakkaiden odotusten hallinta

Asiakkaiden odotusten hallinta on olennainen osa palvelun laatuohjelmaa. Odo-
tuksia voidaan hallita esimerkiksi ulkoisella markkinointiviestinnalla. Markkinointi-
toimia ei siis tule suunnitella ja toteuttaa irrallaan muista toimista, vaan ne tulee
aina sitoa palvelukokemuksiin, joita palveluntarjoaja on halukas ja kykeneva tar-
joamaan asiakkaille

Palvelun lopputuloksen hallinta
Asiakkaan ja myyjan valisen vuorovaikutusprosessin lopputulosta on kehitettava ja
hallittava sovittujen palveluajatusten ja asiakkaiden erityistarpeiden mukaan.

Sisdinen markkinointi

Strategiaan pohjautuva ja jatkuva sisdinen markkinointi on hyvin olennainen osa
laadun kehitys- ja johtamisohjelmaa. Se miten asiakkaat kokevat totuuden hetket
eli toiminnallisen laadun, perustuu muun muassa kontaktihenkildiden yleiseen pal-

veluhalukkuuteen, taitoihin, joustavuuteen ja kohteliaisuuteen.

Fyysisen ympariston ja fyysisten resurssien hallinta

Sisaisten tehokkuusstandardien mukaisesti suunnitellut fyysiset resurssit, tekniikka
ja jarjestelmat saattavat vaikuttaa kielteisesti asiakkaan ja myyjan valiseen vuoro-
vaikutukseen. Tasté syysta laatuohjelmassa tulisi olla mukana myds fyysisen ym-

pariston ja fyysisten resurssien hallinta.
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Tietotekniikan hallinta

Tietotekniikan hallintaohjelma tarvitaan, silla asiakkaat kayttdvat yha enemman
tietotekniikkaan pohjautuvia jarjestelmid. Sopivaan tietotekniseen ratkaisuun in-
vestoiminen seka ohjelmien ja laitteiden paivittdminen on tarkeaa, silla yha use-
ammat asiakkaat haluavat kayttaa tietokonetta ja puhelinta palveluiden hankin-

nassa ja kuluttamisessa.

Asiakkaan osallistumisen hallinta

Asiakkaita tulisi neuvoa, kuinka toimia asiakkaan ja myyjan valisissa vuorovaiku-
tustilanteissa, jotta he vaikuttaisivat itse mydnteisesti totuuden hetkiin. Muiden asi-
akkaitten kielteisia vaikutuksia, kuten jonoja tai ikavaa ilmapiiria, on valtettava.
Myds asiakassegmenttien tai yksittaisten asiakkaiden yhteensopimattomuudesta
aiheutuvia ongelmia on pyrittava valttamaan. (Gronroos 2009, 156-157.)

2.4 Palvelun normalisointi

Palvelun normalisoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla palvelun tarjoaja korjaa
palvelun laadussa tapahtuneen virheen tai ratkaisee siind syntyneen ongelman,
jotta asiakas olisi tyytyvainen. Se on hallittua ongelmien ratkaisua. (Grénroos,
2009, 158)

2.4.1 Laadun hallinta ja valitusten kasittely

Palveluprosessin laadun pitdisi aina olla hyva tai virheetén. Nain on kuitenkin vain
ihannetapauksissa, ja todellisuudessa palvelussa syntyy kuitenkin ongelmatilantei-
ta ja tapahtuu virheita. Aiottu laatutaso voi jaada saavuttamatta palveluyrityksen,
muiden asiakkaiden tai asiakkaan itsensa vuoksi. Kun palveluprosessi ei suju ku-
ten oli suunniteltu eika johda asiakkaan kannalta hyvaan lopputulokseen, on tama
ongelmatilanne palveluntarjoajalle mahdollisuus osoittaa sitoutumisensa palve-
luun. (Gronroos 2009, 158.)
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Huolimatta virheen tai ongelman syysta palveluntarjoajan on hoidettava ja ratkais-
tava ongelmatilanne niin, etta asiakas on tyytyvainen. Ongelma voi olla tosiasialli-
nen, mutta myds tunneperéinen eli emotionaalinen, ja kummassakin tapauksessa
se on kyettava hoitamaan. Asiakkaan menettamisen riski kasvaa, jos asiakas ko-
kee saaneensa huonoa laatua eikad tilannetta ole korjattu tyydyttavalla tavalla.
Vaikka palveluprosessissa olisikin sattunut virheitd, hyvin hallittu palvelujen nor-
malisointi vaikuttaa koetun palvelun laatuun ja edistéaa luottamuksellisen suhteen

syntymisté asiakkaan ja yrityksen valilla. (Grénroos 2009, 158-159.)

Jos asiakas tekee valituksen ja kokee, ettei hanen valitustaan oteta vakavasti,
huomaavaisesti ja empaattisesti tai sen kasittely on hidasta, koko suhteen laatu
karsii. Hyvin hallittu palvelun normalisointi on tarkead, silla ongelman kokeneet
asiakkaat ovat yleensa turhautuneita ja heilla on seka suuria odotuksia etta nor-
maalia kapeampi sietoalue, ja tdméan vuoksi normalisointiin liittyy riskeja. Koetun
laatupettymyksen muuttaminen lopulta myonteiseksi laatukokemukseksi edellyt-
taa, etta asiakas kokee tulleensa oikeudenmukaisesti kohdelluksi seka lopputulok-
sen, menettelytapojen etta vuorovaikutuksen osalta. Tyytyvaiseksi saatu asiakas
voi merkita yritykselle asiakassuhteen sailymista, pitkaaikaisen suhteen laadun

parantumista ja turvaa pitkaaikaiselle liiketoiminnalle. (Gronroos 2009, 158-160.)

2.4.2 Palvelun normalisointiprosessit

Yrityksen itselleen kehittama kunnollinen normalisointijarjestelma tuo sille suuren
hyédyn normalisointitilanteissa. Jarjestelmd&d laadittaessa kannattaa kiinnittaa
huomiota erityisesti seuraaviin asioihin: puutteiden ja virheiden kustannuksiin, asi-
akkaiden valituksiin, normalisointitarpeiden maarittdmiseen, virheiden nopeaan
korjaamiseen, henkiloston koulutukseen, asiakaspalvelijoiden valtuuksiin ja toimin-
taedellytyksiin, asiakkaan pitdmiseen ajan tasalla ja virheistd oppimiseen. (Grén-
roos 2009, 163-165.)

Uusien asiakkaiden hankkiminen on aina kallimpaa kuin vanhojen sailyttaminen.

Taman vuoksi normalisointijarjestelmassa suuremmatkin hyvitykset tyytymattomal-
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le asiakkaalle tulevat lopulta edullisemmaksi yritykselle kuin uuden asiakkaan
hankinnasta koituvat kustannukset ja kielteisen suusanallisen viestinnan imagolle
aiheuttamien haittojen paikkaaminen. Jotta valtettaisiin asiakkaiden menettdminen
heidan tyytyméattomyytensa vuoksi, tulisi asiakkaat saada valittamaan kokemistaan
puutteista, huonosti toimivista jarjestelmista ja muista laadun virheista ja ongelmis-
ta. Useimmat asiakkaat eivat koskaan kerro kokemistaan laatuongelmista yrityk-
selle, vaan siirtyvat vain toisen yrityksen asiakkaiksi mittansa tultua tayteen. Yri-
tykselle olisi sen palvelun laadun kehityksen kannalta erityisen tarkeaa saada tie-
taa varsinkin asiakkaiden huonoista kokemuksista. Ta&man vuoksi tulisi valittami-
nen koetuista epakohdista tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Gronroos
2009, 163-164.)

Organisaatiota voidaan valmentaa virhetilanteiden varalta, kun yrityksen johto tie-
dostaa alueet, joilla riski virheisiin on erityisen suuri. Riskialueiden léytamiseksi eli
normalisointitarpeiden maarittamiseksi tulee analysoida huolellisesti palvelupro-
sessia, henkiloresursseja, prosessissa kaytettavia jarjestelmid ja asiakkaan tieto-
jen ja ohjauksen tarvetta. (Gronroos 2009, 164.)

Virheet tulee korjata nopeasti, silla hidas normalisointiprosessi vahingoittaa asiak-
kaan laatukokemusta enemman kuin nopea. Tyytyméton asiakas myds kertoo kiel-
teisestd kokemuksestaan paljon useammalle kuin tyytyvainen asiakas. Jotta asia-
kas ehtisi levittaa kielteistd sanaa mahdollisimman vahan, tulee normalisointipro-
sessin olla nopea. Asiakaspalvelijan tulee ymmartaa, miksi hanella on vastuu ha-
vaita ongelmat, virheet ja tyytymattomat asiakkaat. Lisdksi hanen tulee ymmartaa,
ettd hanella on vastuu ryhtyd nopeasti toimiin virheiden korjaamiseksi, asiakkaalle
koituvien tappioiden korvaamiseksi ja asiakkaan turhautumisen poistamiseksi.
Ammattitaitoiseen ongelmien hoitamiseen paastaan kouluttamalla asiakaspalveli-
joita asiakaskeskeisyyteen. (Gronroos 2009, 164—165.)

Riittavien valtuuksien ja toimintaedellytysten antaminen asiakaspalvelijoille
edesauttaa heitd palvelun normalisoinnissa. Valtuudet ja mahdollisuudet kayttaa
tietokantoja ja hyvitysjarjestelmia seka tieto siitéa, milloin on aihetta viralliseen rek-
lamaatioon, ovat osa toimivaa normalisointijarjestelmdéa. Asiakkaalle tulee aina

kertoa virheen havaitsemisesta ja normalisoinnin k&ynnissa olemista. Mikali virhet-
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ta ei voida korjata valittdmasti, tulee asiakas pitaa ajan tasalla prosessin etenemi-
sestd. Asiakkaalle tulee myds heti ilmoittaa, kun ongelma on ratkaistu, ja kertoa
tulos seka se, mita ongelmasta on opittu ja mitd korjaustoimenpiteita on tehty on-
gelman poistamiseksi. Yrityksen tulee siis my6s oppia virheistd ja pyrkid hoita-

maan palveluprosessit paremmin jatkossa. (Grénroos 2009, 165.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN JOHTAMINEN

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen (KUVIO 3) on toimintamalli, jossa yhdistyvét palve-
lumarkkinointi ja erityisesti laatujohtaminen, sisainen markkinointi, mielikuvamark-
kinointi, laatumittaukset, asiakassuhdemarkkinointi ja tietokantamarkkinointi (Rope
& Pollanen 1998, 23).
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KUVIO 3. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen (Rope & Pollanen 1994, 23)

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaita eivat ole vain ne, jotka ovat ostaneet jotain, vaan myos ne, jotka ovat
potentiaalisia asiakkaita ja ovat olleet yhteydessa yrityksen myyntihenkilo6n, mutta
eivat ole ostaneet mitdan. Asiakkaita ovat myos yritykseen vaélillisessa kontaktissa
olevat eli esimerkiksi suoramarkkinointikirjeen saaneet. (Rope & Pdllanen 1998,
27.)
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Asiakastyytyvaisyys syntyy siitd, millaiseksi potentiaalinen asiakas kokee yrityksen
kontaktipinnan. Kontaktipinta rakentuu henkiléstokontakteista eli esimerkiksi asia-
kaspalveluhenkilostosta, tuotekontakteista, kuten tuotteen kestavyys, tukijarjes-
telmékontakteista, kuten atk-jarjestelmat, laskutus ja suoramainokset, seka milj66-
kontakteista, joihin kuuluvat esimerkiksi toimipisteen siisteys ja saavutettavuus.
Tyytyvaisyysaste maarittyy naiden kontaktien synnyttamien kokemusten ja etuka-

teisodotusten valisesta suhteesta. (Rope & Péllanen 1998, 28—-29.)

Asiakkaan kokemusten ja odotusten valisestd suhteesta syntyy tyytyvaisyysaste.
Vertailuperustan kokemuksille muodostaa asiakkaan odotustaso palvelusta ja sen
laadusta. Taman vuoksi samantasoinen palvelu voi matalan odotustason asiak-
kaalle olla positiivinen yllatys ja korkean odotustason asiakkaalle syva pettymys.
Odotusulottuvuudet voidaan jaotella monin tavoin, mutta yksi toimivimmista on
kolmijako ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja minimiodotuksiin. (Rope & Pol-
lanen 1998, 29-30.)

Ihanneodotukset ovat eri asiakkailla erilaisia. Ne syntyvat jokaisen asiakkaan
omista toiveista, tarpeista ja arvomaailmasta ja muodostavat yritykselle listan omi-
naisuuksista, joiden yhtadlé on mahdoton toteuttaa. Etenk&an halpojen hintojen,
korkealaatuisten tuotteiden ja henkilokohtaisen palvelun kokonaisuus ei ole yrityk-
selle realistista toteuttaa liiketaloudellisesti tuottavalla tavalla. Yritys ei voi tayttaa
ihanneodotuksia taysimaaraisesti, ja siksi sen taytyy ratkaista, mista ihanneodo-
tusten tarveominaisuuksista se pystyy saamaan itselleen parhaan kilpailuedun, ja
alkaa sen jalkeen painottaa valittuja ominaisuuksia toiminnassaan. Yrityksen teh-
tava on siis miettia, kuinka hyvin asiakkaiden ihanneodotukset kuitenkin voitaisiin
tayttda, mita toiveominaisuuksien osia voitaisiin tehda paremmin kuin kilpailijat ja
kuinka keskeisissa toiveominaisuuksissa paastaan ostamisen edellytyksena ole-

valle odotusten minimitasolle. (Rope & Pdllanen 1998, 30-31.)

Ennakko-odotukset ovat se odotustaso, joka asiakkaalla on yrityksesté ja sen tuot-
teista. Ennakko-odotukset muodostuvat mielikuvista, jotka asiakkaalla on esimer-
kiksi yrityksen palvelusta, tuotteista ja hintatasosta. Ennakko-odotuksiin vaikutta-
vat yrityksen toimiala, liikeidea, julkisuus, asiakkaan omat ja muiden asiakkaiden

kokemukset, markkinointiviestinta ja markkinoinnilliset peruselementit, kuten logot
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ja iskulauseet. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen liittyy siis suoraan mielikuvamarkki-
nointiin ja imagon rakentamiseen. Tavoitteena on vaikuttaa asiakkaiden ennakko-
odotuksiin markkinoinnilla niin, etta syntyvat mielikuvat tuottavat yritykselle mark-

kinoinnillisen menestyksen perustan. (Rope & Pdllanen 1998, 31-32.)

Minimiodotukset ovat se vahimmaistaso, jota asiakas edellyttaa yrityksen toimin-
nalta. Yritys ei voi missdén keskeisisséa toiminnallisissa ominaisuuksissa jaada alle
minimiodotusten, jotta se paasisi niiden joukkoon, joista asiakas tekee lopullisen
valintansa. Mikali asiakkaan minimiodotukset eivéat tayty, seurauksena on syva
pettymys ja usein myds asiakassuhteen katkeaminen. Pettymyksestd seuraa
my0s kielteistéa suusta—suuhun-viestintdd. Minimiodotusten tayttyminen on siis tar-
ke&éd varmistaa seka asiakashankinnassa, jotta saataisiin asiakkaita, etta asiakas-
suhteiden yllapidossa, jotta asiakassuhteet eivat katkeaisi. (Rope & Pdllanen
1998, 37-38.)

3.2 Koettu palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys

Laatu ja asiakastyytyvaisyys voidaan ndhda positiivisen kierteen osina. Tuotteiden
ja palveluiden hyva laatu luo asiakastyytyvaisyytta, joka puolestaan luo asiakasus-
kollisuutta. Tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat lisaavat henkiloston viihtyvyytta seka
pysyvyytta tydssa ja tuovat yritykseen rahaa, joka luo vakautta ty6tehtaviin, lisaa
koulutusmahdollisuuksia ja parantaa tyopaikkojen sailymista. Tyytyvainen ja am-
mattitaitoinen henkilostd puolestaan tuottaa hyvaa laatua. (Leppanen 2007, 143.)

Tyytyméaton asiakas ei ole niinkaan kiinnostunut selityksistd huonolle palvelulle,
vaan haluaa saada odottamansa hyvan palvelukokemuksen. Pahoittelun lisaksi
kontaktihenkilon on kuunneltava asiakasta, osoitettava empaattisuutta ja ryhdytta-
va tarvittaviin toimenpiteisiin, mikali ei itse pysty ratkaisemaan ongelmaa. Tyyty-
vaisyyden aikaansaamiseksi on tarkead, ettei asiakasta pompotella organisaation
edustajalta toiselle kertomassa ongelmastaan. (Leppanen 2007, 145.) Taman
vuoksi ensimmaisen kontaktihenkilon tulisi korjata tilanne tai etsid oikea henkil®

hoitamaan asiaa. Ensisijaisesti tilanne tulisi pyrkia aina korjaamaan. Jos korjaami-
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nen ei ole mahdollista, tulee tilanne korvata asiakkaalle, jotta koettu mielipaha

saataisiin kdannettya mielihyvéksi. (Reinboth 2008, 103.)

3.3 Asiakasuskollisuus

Pitk&aikaisten asiakassuhteiden luominen ei ole mahdollista, mikali pidemmalla
aikavalilla katsottuna toinen osapuoli on voittaja ja toinen havidja. Asiakassuhteis-
sa tulisi siis saavuttaa tasapainoinen voittaja-voittaja-tilanne. (Valvio, 2010, 132.)
Tallin kumpikin osapuoli tasapuolisesti kokee hyotyvansd mahdollisimman paljon

ja haviavansa vain vahan tai kohtuullisesti hyotyihin nahden.

Asiakastyytyvaisyys ei ole tae ostouskollisuudelle. Asiakas voi ostaa tuotteita ja
palveluita muualta niiden helpomman saatavuuden tai vaihtelun vuoksi. Toisaalta
tyytymaton asiakas ei aina vaihda palveluntarjoajaa tai ostopaikkaa. Syyna voivat
olla esimerkiksi muiden liian korkeat hinnat tai yksinkertaisesti vaihtoehdottomuu-
det tarjonnassa, jolloin asiakassuhde on ns. pakkosuhde. Ostouskollisuuden ja
tyytyvaisyyden valinen tasapaino vaihtelee eri toimialoilla, ja tyytyméatén asiakas
vaihtaa tuotetta tai palveluntarjoajaa sitd herkemmin, mitd enemman vaihtoehtoja

on tarjolla. (Bergstrom & Leppanen 2002, 200-201.)

Asiakashoito-ohjelmilla, niihin liittyvilla eduilla seka erilaisilla sopimuksilla yritykset
pyrkivat lisdamaan asiakasuskollisuutta. Parhaiten asiakasta sitouttavat kuitenkin
henkilosuhteet asiakaspalvelijoihin ja sama arvomaailma yrityksen kanssa. Asia-
kasuskollisuutta mitataan asiakkaan ostokayttaytymista tutkimalla. Mitd uskolli-
sempi asiakas on, sitd monipuolisemmin han kayttaa yrityksen tuotteita. (Berg-
strom & Leppanen 2002, 200-201.)

Asiakasuskollisuutta voidaan parantaa asiakastyytyvaisyyden varmistamisella.
Erilaiset yhteydenotot, kyselyt, palautepyynnét, asiakasohjelmien edut ja uusista
palveluista ilmoittaminen saavat asiakkaan tuntemaan itsensa ja mielipiteensa
merkityksellisiksi yritykselle ja lisdavat siten tyytyvaisyytta. (Bergstrom & Leppanen
2002, 101.)
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3.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Palveluntuottajan oletus siitd, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluun, on hyvin
usein vaara. Technical Assistance Research Programs Inc.:n teettdmassa tutki-
muksessa todetaan, etta 27 tyytymattomasta 26 ei valita (Valvio 2010, 147). Ta-
man vuoksi on tarkeaa, ettd asiakastyytyvaisyyttd mitataan sdanndllisesti ja asiak-

kaille annettaan mahdollisimman helppoja ja nopeita tapoja antaa palautetta.

Asiakassuhteiden jatkuvalla seurannalla yritys voi ennakoida muutoksia ja paran-
taa asiakassuhteen yllapito-ohjelmaa. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on osa
yrityksen laatujarjestelméé ja asiakassuhteiden seurantaa. Tyytyvaisyysmittauksil-
la kartoitetaan asiakkaan odotuksia ja kokemuksia sekd naiden valista tasapainoa.
(Bergstrom & Leppanen 2002, 199-200.)

Sen lisaksi, ettd asiakkaalta halutaan tyytyvaisyysmittauksessa tietoa ongelmista
ja muista negatiivisista kokemuksista, on tarkedd saada myds positiivista palautet-
ta eli tietoa tyytyvaisyystekijoistd, jotka yllapitavat asiakkuutta (Bergstrom & Lep-
panen 2002, 200). Asiakkaan halukkuus valita tuote uudelleen tai suositella yritys-
ta tai sen tuotteita muille ovat tyytyvaisyyskyselyn antamaa tarkeaa tietoa yrityk-
selle.

Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat kaytetyimpia asiakastyytyvaisyyden ja koetun pal-
velun laadun mittareita. Erityisesti omia tuntemuksia vastaavan sanan tai numeron
valitseminen vastaukseksi esitettyihin vaitteisiin on helppo tapa saada nopeasti
analysoitavaa vastausmateriaalia. Kyselyissa on kuitenkin paljon puutteita. Pienet
otokset vaaristavat tuloksia, ja varsinkin numerohurmos saattaa vaaristda kykya
analysoida tuloksia. Omien tunteiden muuttaminen numeroiksi tai yksittaisiksi sa-
noiksi ei ole aina helppoa, ja liséksi ihmiset kokevat numerot hyvin eri tavoin. Esi-
merkiksi viitosen antaminen voi yhdella asiakkaalla pohjautua suoranaiseen luk-
suskokemukseen, toisella asiakkaalla puolestaan ei ole mitdan erityista valittamis-
ta, joten han antaa viitosen. Kolmas asiakas taas ei anna viitosta milloinkaan, silla

hanen mielestéan parantamisen varaa on aina. (Reinboth 2008, 106—-108.)
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