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TIIVISTELMA

Heikkila, Rinna. 2011. Tuotesarja Y — Tyytyvaisigiakkaita. Opinnaytetyd. Kemi-
Tornion ammattikorkeakoulu. Kaupan ja kulttuurimi@la. Tornio. 27 sivua.

Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona kosmetiikanahaatuontiyritys X Oy:lle.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittada X Oy:n &k&den tyytyvaisyys yrityksen
tarjoamiin palveluihin sekd Y-tuotesarjaan. Samabdvitettiin asiakkaiden kaipaamat
mahdolliset muutokset Y-tuotesarjaan ja sen hamogiekd miten X Oy voisi kehittda

toimintaansa asiakkaitaan paremmin palvelevaksi.

Teoriatiedon hankinnassa on kaytetty asiakastyydyy#ta, asiakaspalvelua ja
asiakassuhdemarkkinointia kasittelevdd painettugjallisuutta seka Internetia.

Teoriaosuudessa kéasitelladn myds asiakastyytyvdesyynittausta.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kvantitasena kyselytutkimuksena, jota
varten laadittiin asiakastyytyvaisyyskyselylomalkésselylomake lahetettiin kevaalla
2010 Kkaikille X Oy:n Y-tuotesarjaa tilaaville askallle, jonka jalkeen saadut

vastaukset analysoitiin ja tuloksista laadittiingdgnveto kehittamisehdotuksineen.

Tutkimuksen tuloksien mukaan X Oy:n Y-tuotesarjg@avat asiakkaat ovat yleisesti
tyytyvaisia X Oy:n tarjoamiin palveluihin ja Y-tuegarjaan, mutta myds
kehittamiskohteita tuli ilmi. Hyodyntdmalla tutkirksen tuloksissa esille tulleita
kehittamiskohteita ja niiden kehittamisehdotuksia @y pystyisi kehittamaan

palveluitaan ja tuotetarjontaansa.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelakassuhdemarkkinointi



ABSTRACT

Heikkila, Rinna. 2011. The product series Y — Sigiiscustomers. Bachelor’s thesis.

Kemi-Tornio University of Applied Sciences. Busisesd Cultures. Tornio. Pages 27.

This bachelor’s thesis has been made as an assignimecosmetic import company X
Oy. The purpose of this thesis is to study custsisatisfaction with the services of X
Oy and with the product series Y. At the same tinstudies about the possible changes
customers want to be made in the product seriesdvtlae product series Y’s treatments

and also how X Oy could develop their operationsaganore customer friendly.

For the theoretical part of this bachelor’s thdsesature and Internet sources discuss-
ing customer satisfaction, customer service andomeyr relationship marketing were
used. The measuring methods of the customer sdiwiaare also included in the theo-

retical part.

The empirical part of this bachelor’s thesis wasdi@wted through a quantitative ques-
tionnaire research which was made in the spring0d0 among the customers who or-
der X Oy’s product series Y. The responses by ¢éspandents were analyzed and the

results were used to make complete overview witleldgpment proposals included.

The research showed that X Oy’s customers who ahdeproduct series Y are general-
ly satisfied by the services of X Oy and by theduat series Y. However, the respon-
dents conveyed some focus points to develop. Bigiagy the results and the develop-
ment proposals of the research, X Oy could be @bimprove its services and product

range.

Keywords: customer satisfaction, customer sengastomer relationship marketing
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1 JOHDANTO

Kosmetiikan historian alku on pystytty jaljittamagopa tuhansien vuosien péaahan
nykypaivasta. Vuosisatojen varrella kosmetiikka,n sealmistus ja kaytté ovat
muuttuneet, mutta perusperiaatteet ovat pysyneeharsa& ihmiset kayttavat
kosmetiikkaa huolehtiakseen omasta ulkonaostaagvmvoinnistaan. Kosmetiikka on
nykyaan oleellinen osa monien ihmisten jokapaigaemad ympari maailmaa. (Boyd
2009.)

1900-luvun alussa kauneushoitoloiden suosion kasdigti kosmetiikkateollisuuden
syntya. Ensimmaisen maailmansodan jalkeen kosraatikalmistaminen ja kaytto
aloitettin my6s Pohjoismaissa. (Boyd 2009.) Toisenaailmansodan aikana
kosmetiikkateollisuus supistui hetkellisesti s#len raaka-ainepulan vuoksi (Martell
2010). Kosmetiikkateollisuuden kasvu alkoi 1940dl& toisen maailmansodan
jalkeen, tatd edesauttoi muun muassa yha kasvaskuwveteollisuus. Tunnetut
nayttelijattaret esiintyivat valkokankailla kaumigs meikeissa, mika herétti kuluttajien

mielenkiinnon. (Spicoli 2010.)

Nykypaivan kosmetiikkateollisuus on yli 100 miljamdeuron bisnes, jonka maailman
johtavimmat markkinat ovat Euroopassa. Euroopanmiebiskkamarkkinat kattavat
l&hes kolmasosan maailmanmarkkinoista ja sen jalkaarimpia markkina-alueita ovat
Yhdysvallat ja Japani. (Colipa 2010.) Markkinoikken olemassa kymmeni& tuhansia
erilaisia kosmetiikkatuotteita eri asiakassegmdleteiKosmetiikkaa on tarjolla eri
ihotyypeille, ikaryhmille, sukupuolille seka eriyiisuunnan edustajille. (Rupkalvis
2010.) Suomeen kosmetiikkaa tuodaan lahes jokaeftaomaailmaa, yhtend naista
suomalaisista kosmetiikan maahantuojista toimii ¥ jOka tuo Suomeen muun muassa

Y-ihonhoitosarjaa.

Olen valmistunut kosmetologiksi kevaalla 2007, fotasetin itselleni tavoitteeksi
hyodyntad edeltavdd koulutustani liiketalouden itudni opinndytetydssa. Pa&atin
aloittaa opinnaytetyoni aiheen etsinnan kauneudésdlalta lahettamalla sahkopostitse
kyselyn usealle suomalaiselle kosmetiikkatuotteidaaahantuontiyritykselle. Sain
useita myontyvia vastauksia, joista valitsin it3eéniten kiinnostavan yrityksen, X

Oy:n. X Oy oli mielestani kiinnostavin, koska yilken maahantuomat kosmetiikan
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tuotemerkit ovat minulle osittain ennestaan tutt@din myos kiinnostunut tietamaan

lisda kyseisista tuotteista, X Oy:n toiminnastaésk#ismetiikan maahantuonnista.

1.1 Toimeksiantajan esittely

X Oy on suomalainen kosmetiikan maahantuontiyrifgeka toimialana on hajuvesien
ja kosmetiikan tukkukauppa. Maahantuonti on kangdistd liiketoimintaa, jossa
tuontia harjoittavat yritykset ostavat ulkomaisilgajoajilta erilaisia tavaroita, palveluja
ja projektisuorituksia. Maahantuojat seka tukku-viittaiskaupat ostavat ja myyvat
ulkomaisilta tarjoajilta ostettuja tuotteita omissianissaédn ja omaan lukuunsa, jonka
jalkeen ne myydaan eteenpdain lopullisille ostajifliéarhu 2002, 35-39). X Oy
maahantuo yhteensa viittatoista erilaista kosnmatiilkuotesarjaa ja lisdksi myos
kosmetologien tydasuja seké erilaisia kosmetologiyttamia laitteita ja valineita. X
Oy:n asiakkaita ovat paaosin kosmetologit, kauneitslat sekda day spat, mutta

asiakkaina on myds ihotautiladkareita.

X Oy:n asiakkailleen tarjoamia palveluita ovat teaten jalleenmyynti,
markkinointimateriaalin toimitus, tuote- ja hoitakatusten jarjestdminen seka
asiakkaiden neuvonta. Tuote- ja hoitokoulutuksi@negtdminen on maahantuojan
kannalta tarke&a, jotta heidan asiakkaillaan ofiarhaat valmiudet tuotesarjojen
markkinointiin ja hoitojen tekemiseen. Kun asiakkasat kouluttautuneet, he voivat
tilata tuotteita X Oy:ltd joko puhelimitse tai X @y Internet-sivuston kautta. X Oy
jarjestaa tuotteiden toimituksen, jolloin asiakkagintarvitse huolehtia muusta kuin
tuotteiden vastaanottamisesta. X Oy myo6s toimitesdakkaille tuotesarjoihin ja
hoitoihin  liittyvaa markkinointimateriaalia, joitaasiakkaat voivat hyoddyntaa
toimipisteissaan. Neuvontaa asiakkaat saavat eskser kaikkiin tuotteisiin ja
hoitoihin liittyvissa kysymyksissa, kuten tuottemainesosista ja millaiselle ihotyypille
hoitoja tulisi suositella.

Asiakkailleen suunnattua markkinointiaan X Oy tdtea muun muassa Internet-
sivustollaan, jossa asiakkailla on mahdollisuusléetuotetilauksia ja jossa X Oy uutisoi
tarjouksista, uutuustuotteista ja hoidoista. X @yilmestyy myds asiakaslehti kuusi
kertaa vuodessa, jossa asiakkaille kerrotaan daailsista tuoteasioista, kuten
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uutuuksista, tarjouksista, tapahtumista ja koulsistR. Koska asiakaslehti ei ilmesty
kesaaikaan, tuotevastaavat l&hettavat asiakkaillemtioin séhkdpostia, jossa he
informoivat asiakkaitaan mahdollisista tuotekohstizs tapahtumista, ajankohtaisista

tuotteista ja esimerkiksi tuotteiden sen hetkiseatastotilanteesta. (Helavuori 2010)

X Oy:n tuotteita esitelladn vuosittain useissa salamissa naistenlehdissa, kuten
Oliviassa, Ellessd ja Evitassa. X Oy markkinoi ate myods jokavuotisilla

Kosmetologipaivilla, jotka ovat Helsingin Wanhass8atamassa jarjestettava
kauneudenhoitomessut, jonne kerdantyy satoja kaemdwoitoalan ammattilaisia. X

Oy:lla on oma messuosastonsa, jossa he esittelmgiteitaan ja palveluitaan

messukavijoilleX Oy on ollut myés mukana jarjestamassa erilaisiainaareja, kuten

esimerkiksi "Ihotautiladkéarin ja kosmetologin seaan”, jossa luennoitin X Oy:n

tuotteista ja hoidoiste&Seminaari on tarkoitus jarjestda uudestaan vuoda,olloin

mukana on myds Y-tuotesarjan edustaja (Helavudr®R0

1.2 OpinnaytetyOn tavoitteet ja rajaus

X Oy:n toimeksiannosta selvitdn kyselytutkimuksenlk ovatko asiakkaat tyytyvaisia

maahantuojan palveluihin, markkinointiin ja Y-tusdgjaan.

Tutkimukseni vastaa seuraaviin kysymyksiin:

0 Ovatko X Oy:n asiakkaat tyytyvaisia heille tarjoftim palveluihin?

o Ovatko X Oy:n asiakkaat tyytyvaisia Y-tuotesarjaan?

o Mitd mahdollisia muutoksia asiakkaat kaipaavat Wtégarjaan tai sen
hoitoihin?

o Miten X Oy voisi kehittdd toimintaansa asiakkaitgpa@anemmin palvelevaksi?

Lisédksi analysoin kyselytutkimuksessa saatuja ik ja esitdn ehdotetut
kehittamiskohteet sekd ongelmakohdat, jotta X Oystyy kehittamaan omaa
toimintaansa ja tarjoamaan asiakkailleen entistderppia palveluita. Rajasin

tutkimuksen koskemaan X Oy:n asiakkaita, jotka &t Y-tuotesarjan tuotteita.



Tutkimukseni koostuu sekd teoreettisesta ettd esgsta osasta. Tutkimuksen
teoreettisessa osassa kaytan lahteind asiakashigyydestd, asiakaspalvelusta ja
asiakassuhdemarkkinoinnista kertovaa kirjallisyytaen avulla avaan kasitteita seka
selvennén X Oy:n toimintaa. Empiirisessa osassa lysoia
asiakastyytyvaisyystutkimuksen  tuloksia, laadin egmvedon ja annan
kehittamisehdotuksia siihen kuinka X Oy voisi tidesuudessa parantaa yrityksensa

toimintaa ja asiakaspalvelua.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimukseni on kvantitatiivinen eli maarallinentkimus. Maarallisella tutkimuksella
tarkoitetaan menetelm&d, joka antaa yleisen kuvanttojien valisistd suhteista ja
eroista. (Vilkka 2007, 13.) Maaréallisen tutkimuksankoituksena on pyrkia loytamaan
saannonmukaisuuksia kasiteltavasta aineistostaraliddssa tutkimuksessa edetaan
usein teoriasta kaytantoon, eli esimerkiksi kysehamstatteluun ja havainnointiin.
Taman jalkeen palataan teoriaan analyysin, tulogte@anlkinnan avulla. (Vilkka 2007,
25; Siitonen 2005, 237; Walliman 2005,105-107.)

Maarallistd tutkimusta kutsutaan myos tilastollsekutkimukseksi, silla sen avulla
voidaan selvittaa lukumaaria ja prosenttiosuuksérustuvia tutkimustuloksia (Heikkila
2008, 16). Tilastollisessa tutkimuksessa voidaayttéd kahta erilaista ajattelutapaa;
deduktiivista ja induktiivista. Omassa tutkimuksess kaytan induktiivista
ajattelutapaa. Induktiivinen ajattelutapa merkitsg®, etta pyrin yleistamaan yksittaiset
havaintoni yleiseksi kasitykseksi tutkittavastaaata. (Holopainen & Tenhunen &
Vuorinen 2004, 12)

Valitsin kvantitatiivisen menetelman, koska halusalvittdéa X Oy:n asiakkaiden
mielipiteitd ja tyytyvaisyytta X Oy:n palveluita jé-tuotesarjan tuotteita kohtaan. Tassa
tapauksessa paras tapa oli selvittaa tama postidettkyselylomakkeen avulla. Kysely
on yksi aineiston keraamisen tapa, jossa kysymysigoto on vakioitu. Tama tarkoittaa
sitd, ettd Kkaikilta kyselyyn osallistuvilta kysythdsamat kysymykset, samassa

jarjestyksessé ja samalla tavalla. Kyselyyn ogalls vastaaja lukee itse kysymykset ja
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vastaa niihin. Kyselylomaketta kaytetdan silloimpkhavaintoyksikkéna on henkilo ja
esimerkiksi hdnen mielipiteensa ja asenteensakK&iR007, 28; ks.myo6s Veal 1997,
154; Hirsjarvi & Sajavaara 2005, 182.)

Koska tutkimuksen kohderyhma kasittdd vain reilwtasyritysta ja kyseessa on
kvantitatiivinen kyselytutkimus, suoritetaan se &okistutkimuksena.
Kokonaistutkimus on empiirinen tutkimus, jossa dellootaan havaintoyksikoittain ja
jossa tietoja saadaan |jokaisesta perusjoukon Hayésikosta (Kajaanin
Ammattikorkeakoulu 2010). Koska perusjoukko on mgiani, on kokonaistutkimuksen
suorittaminen helppoa ja jopa suotavaa, jotta saadaahdollisimman tarkkoja ja

luotettavia vastauksia.

Laadin kyselylomakkeen X Oy:n ehdotusten mukaamkggalkeen pyysin lomakkeesta
arviota X Oy:n toimitusjohtajalta. Saamani palaeteperusteella muokkasin ja
viimeistelin lomakkeen ja testautin sen 15 hengstirtyhmalld, joista osa tydskentelee
tai on tyoskennellyt kauneudenhoitoalalla. Kysalyldke sisdltaa seka
monivalintakysymyksia etta avoimia kysymyksia. Kyse suoritettin X Oy:n

avustuksella. He lahettivat laatimani kyselylomadtkiaikille nykyisille ja entisille Y-

tuotesarjaa kayttaneille asiakkaille ja kerasivastaanotetut kyselylomakkeet seka

toimittivat ne minulle.

Opinnaytetyoni teoriapohjan muodostavat asiakasgaiv ja
asiakassuhdemarkkinoinnin ammattilaisten ja astgigyvaisyytta tutkineiden
tutkijoiden laatimat julkaisut, kirjat ja selvitygt Teoriaosuudessa selvennan mita
palvelu, asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys jakasiundemarkkinointi kaytanndossa
tarkoittavat ja mité eri osa-alueita ne sisalta¥diakassuhdemarkkinoinnissa painotan
business-to-business markkinointia eli yritystefisesa kaupankaynnissa kaytettavaa

markkinointia.
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Palvelun ja asiakaspalvelun merkitys

Asiakastyytyvéisyys on saavutettavissa hyvalla glalla ja asiakaspalvelulla. Mutta
mika on néaiden kahden termin ero kaytadnntssa? Stikkayttaa kirjassaan Unohtuiko
asiakas? (1999, 20) palvelusta seuraavaa maaréeliRalvelu on teko, toiminta tai
suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aomat joka tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle ligEgrvajansaastdéa, helppoutta,
mukavuutta, viihdettéa tai terveyttd.” (Ks. myods thaim & Bitner 1996, 5.)

Onnistuneen palvelun luomaa asiakassuhdetta pyriydapitamaéan, syventdmaan ja
hoitamaan asiakaspalvelulla. Asiakaspalvelu onkisi ynyyntiyrityksien toiminnan

kulmakivistd, koska asiakas ei ole itsestddnselvyyaan yritykselle arvokas
yhteistyokumppani. (Pekkarinen & Pekkarinen & Vomar2006, 125). Bergstromin ja
Leppéasen (2009, 180) mukaan asiakaspalvelu on ritami jonka tarkoituksena on

auttaa ja opastaa asiakasta.

Palvelu voi olla siis jonkin asian hoitamista, nautisein siihen liittyy myds jotain
tavaraa, kuten esimerkiksi kaupan tuotetarjontagekkaan mahdollisuus valita eri
vaihtoehtojen valilla. Palvelua on myds muun muasgdyksien tarjoamat
koulutuspalvelut, aukioloajat, maksumahdollisuudat tuotteiden toimituspalvelut.
Yrityksien ja organisaatioiden palvelut ovat eslai toimintoja, tekoja ja tapahtumia.
Yleensd ne edellyttdvat asiakkaan ja palvelun a&gjo valista yhteydenpitoa
esimerkiksi puhelimitse. (Ylikoski 1999, 18-28). Mwovaikutusta voi olla myos
koneiden, laitteiden ja jarjestelmien kanssa (Ratimb 2008, 31). Tallaista
vuorovaikutusta voi olla esimerkiksi X Oy:n asialden tilatessa tuotteita yrityksen
Internet-kaupasta (Tilastokeskus 2011). Asiakagbaltaas on asiakkaan ja tyontekijan
valistd vuorovaikutusta. Asiakaspalvelu onkin tarké&ilpailukeino, joka syntyy
yrityksen tyontekijoiden osaamisesta (KorkeamakP&kkinen & Selinheimo 2000,
11). Maahantuojan tarjoamat palvelut edellyttayantekijoiltd muun muassa kykya ja
osaamista neuvoa ja auttaa asiakkaitaan seka taifjota asiakkaille heitd kouluttavia

ja kehittavia palveluita.
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2.2 Asiakassuhdemarkkinointi lyhyesti

Asiakkaiden tyytyvaisyydella yritykset luovat poajasiakasuskollisuudelle, joka on
myo6s yksi edellytys pitk&aikaisen asiakassuhtedmttigeniselle (Ylikoski 1999, 173).
Asiakassuhdemarkkinoinnilla yritykset pyrkivat luaam edelleen uusia asiakassuhteita
seka pitamaan huolta vanhoista asiakkaistaan. Maokinin tulee olla asiakaskeskeista
ja tdméan vuoksi on tarkea tietaa yrityksen tuodmrigh palveluiden kohderyhmat eli
asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat sekd he@goeensa. (Lampikoski & Suvanto &
Vahvaselka 1996, 279.)

Asiakassuhdemarkkinoinnilla yritykset operoivat  Kkaen valitsemiensa
segmenttiryhnmien kanssa (Rope 2005, 587) ja pyrkerdaisten kontaktitilanteiden
avulla rakentamaan henkilékohtaisia suhteita jaysten vélisia siteita, joiden kautta
asiakassuhteesta muodostetaan entista lujempi odKkik 188-189). Korkeamaen,
Pulkkisen ja Selinheimon mukaan (2000, 74) asiakassmarkkinoinnissa keskeisia
tavoitteita ovat asiakkaille annetut lupaukset,ttamus sek& asiakkaan ja myyjan
yhteiset edut, jotka tekevat asiakassuhteesta papsyWAsiakassuhdemarkkinoissa
keskeisia asioita ovat myds asiakastietojen rakiste ja yllapito seka

asiakaspalautteiden ja kehittymisen seuranta.

Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla ygitluo, yllapitdd ja kehittaa
jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan asiddsien kannattavuus ja molempien
osapuolten tyytyvaisyys (Bergstrom & Leppéanen 2009,17-18).
Asiakassuhdemarkkinointi siis yllapitdd ja vahwstpalvelulla ja asiakaspalvelulla
saavutettuja asiakassuhteita, jofitkuvat asiakastyytyvaisyyden kautta. Taman viuoks
asiakastyytyvaisyyden varmistaminen on osa yritgksg sen tyontekijoiden

perustehtavaa (Leppanen 2007, 100).
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2.3 Mité on asiakastyytyvaisyys?

Monet yritykset haluavat asiakkaidensa olevan wgisid, mutta aina ei kuitenkaan ole
selvaa mitka tekijat luovat tata kaivattua tyytysygitta. Asiakastyytyvaisyys on yksi
tarkeimmista yrityksen menestyksen mittareista @ Pidetdaan tarkedna osana
onnistuneen asiakassuhteen luomisessa ja sen tditdpessa. Kun puhutaan
asiakastyytyvaisyydesta, tyytyvaisyys on asiakkkakemus tuotteesta tai palvelusta
suhteutettuna hanen odotuksiinsa. (Pdllanen & RBBg, Yrityksen tulisi sen vuoksi
selvittdd asiakkaan odotukset, jotta esimerkikdvgiatilanteesta saadaan asiakkaalle
mieluinen (Bergstrom & Lepp&nen 2009, 190). Erimiailoilla asiakastyytyvaisyys
syntyy eri asioista, esimerkiksi ravintolan asiakkatyytyvaisyys muodostuu eri
tekijoista kuin markkinointifirman asiakkaana towan yrityksen tyytyvaisyys
(Ylikoski 1999, 149). Maahantuontiyrityksissa agiaklen kokema tyytyvaisyys voi
muodostua muun muassa heidan tilauksiensa nopkasitielysta ja toimituksesta.
Asiakas on tyytyvainen koska yritys tayttaa haneatoksensa eli toimii tasmallisesti ja

nopeasti.
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3 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Ropen (2005, 637) mukaan asiakassuhdemarkkinaingribyksen toimintamalli, jossa
ulkoinen markkinointi kohdistetaan asiakassuhteidgm asiakastyytyvaisyyden
mukaisesti tavoitteena asiakassuhteen syventamjaetiiketaloudellisen tuloksen

parantaminen. Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla $osin sanoen kohdennetaan
oikeanlainen markkinointi oikeille asiakasryhmilleeidan tarpeidensa mukaisesti,
jolloin yrityksen kaytettavissa olevat resurssit yaimavarat saadaan tehokkaasti
hyodynnettyd. Asiakassuhdemarkkinoinnilla voidaaarhpiten keskittya olemassa
olevien asiakkaiden tyytyvaisyyteen, mutta sita daan kayttda myos uusien
asiakassuhteiden luomiseen. (Asiakassuhdemarkkinoin ~ 2010.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tarkoitus onkin siis sékdéda ettd yllapitaa ja kehittda
asiakassuhteita, jotta saavutetaan molemminpuokfieasiakkaan ja yrityksen vélinen

tyytyvaisyys (Kompula 2010).

Asiakassuhdemarkkinoinnin tarkeys varsinkin bustesbusiness-yrityksissa on
korostunut viime vuosina, koska asiakassuhteidesminen ja yllapitdminen on
business-to-business-markkinoinnissa tarkeaa dilkehnan kannattavuuden kannalta
(Von Hertzen 2006, 56). Pitkien asiakassuhteidedostuminen onkin business-to-
business-markkinoinnissa tyypillista ja olemassaviein asiakassuhteiden pitaminen ja
kehittdminen on tarkedd. Leonard Berryn mukaan esmlagkkinoinnin paéatavoite on
rakentaa ja yllapitaa sitoutuneista ja kannattavastiakkaista koostuvaa asiakaspohjaa
(1983, 25-28; ks. myds Ojasalo & Ojasalo 2010, 121)

Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla luoduista pitkiasiakassuhteista on paljon hyotya
sekd myyjélle ettéd asiakkaalle. Naita hyotyja ommeskiksi myyjalla pienentyneet
kustannukset, asiakkaiden avulla saavutettu opgimisekd omien tyontekijoiden
vaihtuvuuden vahentyminen. Myos liiketoimintariskibivat pienentyd, koska pitka
asiakassuhde yleisesti takaa vakaampaa toimintsiakikaat voivat edistdd yrityksen
verkostoitumista ja lisata yhteistyota sellaistahdjen kanssa, joiden luokse yritys ei
yksinddn péaasisi. Varsinkin pienyrityksille liikat@nnaltaan ja verkostoltaan
suurempien asiakkaiden yhteydet voivat olla arvdkkaAsiakkailla on ollut myds
taipumus kuluttaa vuosi vuodelta enemman asiakésssga tapahtuviin ostoihin, koska

hyvan laadun saaminen ja myyvan yrityksen tuntemliséia taipumusta keskittaa ostot
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kyseiselle myyijalle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 1Z8]) Yrityksen palveluiden ja
tuotteiden laatu ei kuitenkaan valttamatta aina sylgna asiakkaan ostomaaraan tai
toistuvaan ostamiseen. Asiakkailla ei valttamaktgparempia vaihtoehtoja saatavilla tai
he eivat ole niista tietoisia. (Bergstrom & Lepp&n2009, 485.) Taman vuoksi
yrityksen tulisikin selvittaa asiakkaan ostomotivala  esimerkiksi
asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla asiakassuhtee parantamiseksi ja

yllapitdmiseksi.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 462) mukaan asiakdssnarkkinointi on luonteeltaan
kahdenkeskista. Talloin kilpailijat eivat voi saaghtd helposti tietoa esimerkiksi
yrityksen asiakkailleen tekemista tarjouksista. akassuhdemarkkinoinnissa voidaan
kayttaa tdsmamarkkinointia eli tarjooma ja markkmiokohdistetaan erilaisena eri
segmenteille, mutta mikali asiakasryhmien tarpeetat o samankaltaisia, ei

yksil6illistaminen hyddyta yritysta.

Asiakassuhteiden ep&onnistuminen voi johtua usessta, kuten esimerkiksi
riittAmattomasta kyvystd muuttaa yrityksen toimenja prosesseja asiakkaita enemman
miellyttavaksi. Voi myos olla, etta asiakassuhtesdimkaaren arvoon ei Kkiinniteta

riittdvasti huomiota. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 133.

3.1 Asiakassuhdemarkkinoinnin toteuttaminen

Asiakkuus kehittyy vahitellen, mutta asiakas on etettdvissa asiakassuhteen
elinkaaren kaikissa vaiheissa. Taman vuoksi assakalemarkkinointi on tarkea osa
asiakassuhteen  yllapitamisessa ja  uusien  asiakegdem luomisessa.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa yritys lahestyy aswlat®en eri vaiheissa olevia

asiakkaitaan erilaisilla toimenpiteilla. (Rope 19%31.)
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Kuva 1. Asiakassuhdemarkkinoinnin toteutus (Bergstrom &panen 2001, 317).

Ylla olevassa kuvassa esitetaan, kuinka asiakassudmdtkinoinnin toteutus etenee
asiakkaan hankkimisesta asiakassuhteen seurantasiakkaan hankinnassa ja
asiakassuhteen alkuvaiheessa on hyva kayttdd gpeilsikeinoja, kuten tuotteilla,
hinnalla ja saatavuudella kilpailemista. My6s mamkintiviestinnalliset keinot auttavat
uusien asiakkaiden hankinnassa koska asiakasseeiietoa yrityksesta, sen tuotteista
ja palveluista. (Kuusela 1998, 84.) Ostovaiheesstakoitus saada asiakas ostamaan ja
herattaa asiakkaan luottamus yritystd kohtaan.ydbs saa hoidettua tdmén vaiheen
onnistuneesti, asiakkuus kehittyy edelleen. (Konkéa ym. 2000, 45.)

Kun asiakas on hankittu, tulee yrityksen markkiti@inmuuttaa erilaiseksi eri
asiakkaille, jotta markkinointi olisi mahdollisimmaksil6itya ja tehokasta (Bergstrom
& Leppanen 2001, 324). Asiakaspalveluhenkilokunrigiyttdma viestinta, kuten
myyntiviestintd, kuuluu olennaiseksi osaksi yritggksmarkkinointia ja tAma&n vuoksi
asiakaspalveluhenkilokunnan osaaminen on tarke&pe(R2005, 385). Varsinkin
business-to-business-yrityksessa henkiléston nysrkkkorostuu yrityksien valisessa
kilpailussa (Von Hertzen 2006, 46). Teknologian ikgmisen my6ta asiakkaiden
henkilokohtaiset yhteydenotot ovat véahentyneet, tanwgtenkin naissa tilanteissa
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asiakaspalvelijan tulee osoittaa osaamisensa jgasuutensa asiakkaalle, koska juuri
asiakaspalvelijat toimivat niin sanotusti yrityksbenkilditymisena eli he kuvastavat
asiakkaalle toiminnallaan koko yritystéa (Korkeam&kn. 2000, 76). Asiakassuhteen
saavuttamisen jalkeen yrityksen on huolehdittavatesn hoitamisesta ja yllapidosta,
jotta  saavutettaisiin mahdollisimman suuri molempoiolinen hyoty.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakassuhteen kelstiynon seurattava ja suhteen
laatua ja tasoa voi mitata esimerkiksi asiakasugigyystutkimuksella. (Berbstrom &
Leppanen 2001, 324-328.)

3.1.1 Tuote

Bergstrom ja Leppanen (2009, 194-196) maaritteleWdtjassaan tuotteen
markkinoitavaksi hyoddykkeeksi, joka tarjotaan mankille ostettavaksi tai
kulutettavaksi niin, ettd asiakkaalle tuotetaanoanasiakkaan tarpeet, odotukset ja
mielihalut tyydyttden. Heidan mukaansa tuote-ternoéaan kayttdd seka tavaroista
ettd palveluista. Asiakas ei osta tuotetta sinavasn han ostaa hyotyja ja mielihyvaa,
joita tuote hanelle tarjoaa. Taman vuoksi on t&ikie@é@da sellainen tarjooma, joka luo
ja lisdd asiakkaan saamaa arvoa ja tyytyvaisyyid@iahantuojan tarjoamia tuotteita
voidaan kutsua tuotantohyodykkeiksi, joilla tarktéan sellaisia tavaroita ja palveluja,
joita esimerkiksi myydaan edelleen, kuten kosmefielo maahantuojilta ostama ja
jalleenmyyméa kosmetiikka. (Bergstrom & Leppanen 20095-197.) Kosmetiikka on
tdssd tapauksessa business-to-business-tuote, \otdaan markkinoida seka
kauneudenhoitoalan ammattilaisille ettd kuluttajkulutushydédykkeenéa. (Von Hertzen
2006, 27.)

Pakkausta pidetdan olennaisena osana tuotettaa koskn muotoiltu ja suunniteltu
pakkaus miellyttdd asiakkaita ja nain edesautt@enéan tyytyvaisyyttd. Varsinkin
kosmetiikkatuotteissa pakkaus on olennainen osajomga pakkaukselta vaaditaan
ulkonadn lisaksi kestavyytta, esillepanon helppoyt jarkevad hyllytilan kayttoa
jalleenmyyijien, kuten kosmetologien tuotteiden e&wanin ja esillepanon
helpottamiseksi. Tuotteen muotoilulla pyritddn munomassa ergonomiaan, estetiikkaan

ja toimivuuteen. Ergonomia on kauneudenhoitoaltdlkeaa, koska silla tarkoitetaan



17

esineiden ja laitteiden suunnittelemista tarkoiturtaukaisiksi, helppokayttoisiksi ja
turvallisiksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 228-235.

Kaikki edella mainitut ominaisuudet ovat osa tudie laatua. Bergstromin ja
Leppasen (2009, 237) mukaan laadulla tarkoitetaaikkka yrityksen kykya ja
toimintaa tayttaa asiakkaan tarpeet ja vaatimukéetatuun siséltyy kaikki ne
ominaisuudet, joita asiakkaat tuotteissa arvostav@man vuoksi on tarkeaa selvittaa
asiakkaan kokema laatu, koska se voi olla esimsrkikotteen kestavyys, tuotteen
soveltuvuus asiakkaalle ja asiakkaan tarpeidernta@yben seka tuotteen hyva hinta-
laatusuhde. Selvittddkseen asiakkaidensa mielipitge vaatiman laadun tason,
yrityksen tulee pyytdad ja vastaanottaa asiakkailtagpalautetta, mitata
asiakastyytyvaisyytta sekd myds toimia saamieretajéin mukaisesti. (Bergstrom &
Leppédnen 2009, 238.) Tayttamalla asiakkaiden vaddset tuotteesta yritys pystyy

lisddmaan asiakastyytyvaisyytta.

3.1.2 Hinta

Hinta toimii tuotteen ja palvelun arvon mittarina muodostajana. Tuotteiden ja
palveluiden hinta maaritelladn yrityksen hintastggdissa, joka kattaa paatdksenteon
tuotteen perushintatasosta, hinnanmuutoksesta sek@atettavista maksuehto- ja
alennusjarjestelmista. Kohderyhmaa ajatellen hinndee olla sopiva, koska korkea
hinta voi rajoittaa myyntia kun taas halpa hinta nagoittaa kilpailua estdmalla uusien
tulokkaiden tuloa markkinoille. Samalla se vaikattaleellisesti myos yrityksen
kannattavuuteen ja kilpailukykyyn. Kustannuste@Ks hinnoittelussa on huomioitava
my0Os esimerkiksi yrityksen imago, tavoiteltava nkamiosuus tai myynti- ja
kannattavuustavoitteet. My0s tuotteen ominaisuudekuttavat hinnoittelussa, onko
tuote lisdpalveluilla varustettu ydintuote, mika twwtteen kohderyhma ja miten tuote
on asemoitu suhteessa kilpailijoihin. (Joensuuopy$ito 2011)

Timo Ropen (1998, 113) mukaan business-to-busimeskkinoilla kaupan

tekemisessa alennukset ovat varsin usein vahvadtama. Hinnan alennuksien avulla
pyritddn myynnin varmistamiseen tai nousuun sekéadavuuden ja maksuvalmiuden
parantumiseen. Alennusten avulla yritys voi nougaeutvaraston kiertokulkua ja

tyhjentéda varastostaan vanhoja tuotteita uutuksieitd. Muita hinnan alennuksien
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tavoitteita on uusien asiakkaiden houkuttelemimastgjen maarien ja kanta-asiakkaiden
ostouskollisuuden lisaantyminen seka suosittegoidhoukutteleminen. (Joensuun
yliopisto 2011.)

Maksuehdoilla tarkoitetaan yleensd maksutapaa j&soma ajankohtaa. Asiakkaille
voidaan tarjota vaihtoehtoina esimerkiksi ~maksun oriiaminen tuotteen
luovuttamishetkella tai heti sen jalkeen (kateissugktai maksun suorittaminen
luovuttamisen jalkeen (luottokauppa). Naiden vahtojen tarjoaminen voi luoda
yritykselle kilpailuetua. (Joensuun yliopisto 2011.

3.1.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla tiedotetaan yrityksigs mitd tuotteita ja palveluita se
tarjoaa, mista ja miten niita voi hankkia ja mité@ maksavat (Savon ammatti- ja
aikuisopisto 2011). Samalla yritys pyrkii heratt@mahuomiota ja erottautumaan
kilpailijoista. Markkinointiviestinnadn tarkoituksan on Iluoda mielenkiintoa ja
myonteisia asenteita seka herattaa ostohalua. hakkiviestinnan olennaisia tehtavia
on myds myynnin aikaansaaminen, asiakkaan ostdgEgit0 vahvistaminen ja

asiakassuhteen yllapito. (Joensuun yliopisto 2011.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa kahteen osaakeen:

vuorovaikutusmarkkinointiin ja myyntitukeen. Vuomikutusmarkkinointiin kuuluu

yrityksen asiakaspalvelu seka tyontekijoiden heémahtainen myyntityd. Myyntituki

puolestaan kattaa yrityksen mainonnan, myynningaisten seka tiedotus- ja
suhdetoiminnan. (Kuluttajavirasto 2011.) Viestirgévan valintaan ja kanavien
valiseen painotukseen vaikuttavat mainonnan taeatditt tuote, kohderyhma,
kilpailutilanne ja -strategia, yrityksen imago setd@loudelliset resurssit (Joensuun
yliopisto 2011).
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3.1.4 Saatavuus

Saatavuus sisaltéa ne yrityksen toiminnot, joiliat¢ saatetaan asiakkaiden saataville.
Saatavuus mahdollistaa tuotteiden ja palveluidemitamisen oikeaan paikkaan,
oikeaan aikaan, sopivan suuruisina erina ja oikdaataan. (Kotler & Armstrong &
Saunders & Wong 2001, 98, 737.) Tarkoituksena té a&tiakkaiden on mahdollista
saada haluamansa tuotteet ja palvelut mahdollisimwéaaisin ponnistuksin, nopeasti
ja tadsmallisesti. Maahantuojan tuotteiden ja paldeln saatavuus varmistetaan
toimivalla markkinointikanavalla, jota pitkin tavarja palvelu kulkevat valmistajalta
jalleenmyyijalle ja kuluttajalle. Markkinointikanaie tarkoitetaan yrityksen valitsemaa,
erilaisten yritysten muodostamaa ketjua, jonka teatiote myydaan markkinoilla ja
lopullisille asiakkaille. Sen paatehtavia ovat mi@ation hankinta, myynnin
tukeminen, asiakaskontaktiverkoston luominen jatteem fyysinen jakelu. Naita
fyysisida toimintoja ovat muun muassa tavaran taivgdan kuljetus valmistajalta
loppukayttdjille seka varastoinnin ja tilaamiserjggtaminen. Tavaroiden ja palvelujen
jakelutie valitaan sen mukaan mik& kanava tavoikehderyhmén parhaiten, mita
ostopaikkaa asiakkaat haluavat kayttad ja millogiakeas haluaa ostaa tuotteen.
(Korkeamaki & Lindstrom & Ryhanen & Saukkonen & f&beeimo 2002, 83;
Bergstrom & Leppénen 2009, 287-288.) Naiden omindisien liséaksi on tarkeaa
tarjota asiakkaille monipuolinen tuote- ja palvellikoima seké& kattavat esite- ja
opasmateriaalit (Joensuun yliopisto 2011).

3.2Kanta-asiakas

Kanta-asiakkuus syntyy asiakastyytyvaisyyden kaufigytyvaiset asiakkaat tulevat
usein uudestaan yrityksen asiakkaiksi ja nain &eist ennen pitkd& muodostua kanta-
asiakkaita. Ropen (2005, 639) mukaan kanta-asiatas asiakas, joka ostaa
saanndllisesti yritykseltd. Kanta-asiakkaista kata@apitdd hyvaa huolta, koska heihin
jatkossa kaytettdvat markkinointipanokset ovat ksé@n nahden pienemmét kuin
pyrittdessa loytdmaan uusia asiakkaita tai pystaesaamaan tyytymaton asiakas
jalleen kayttamaan yrityksen palveluja. Se, kuirkasin yritys onnistuu pitdmaan
asiakkaan, riippuu suureksi osaksi asiakkaiden faykgen kontaktihenkildiden
valisesta vuorovaikutustilanteesta sekad siihentyyigén tuotteiden ja palvelun
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tuottamiseen liittyvan tuen yhteensopivuudestakiketuotteiden ja palvelujen tarjonta
ei riitd, vaan yrityksen henkilokunnan tulee ollaasti kiinnostunut ratkaisemaan
asiakkaan ongelmaa ja henkilokunnalla tulee myda dittavat resurssit toimia
tehokkaasti. (Anttila & Illtanen 2001, 54-55.)

Kanta-asiakkaiden odotukset yrityksen toiminnastgglvelun laadusta ovat yleensa
varsin korkeat. Kuitenkaan asiakkuutta ei katkakstein helposti etenkaéan silloin, kun
asiakassuhde on kestanyt jo pitkddn ja syventyrsymerkiksi henkilokohtaisten
suhteiden tasolle. Lievat epaonnistumiset eivat kaata-asiakkaalta yhtd suurta
negatiivista huomiota kuin esimerkiksi ensimmaikgitaa yrityksen kanssa asioivilta
asiakkailta. (Poéllanen & Rope 1998, 138-139.) lKaeawiakkaiden sitoutumista voi
vahvistaa myos mahdolliset palkitsemiset, kutent&asiakasedut. Kanta-asiakkaiden
palkitseminen on yrityskohtaista ja se voi ollanssikiksi sitoutettu asiakkaiden
ostomaaraan. Kaytannossa tama tarkoittaa sita,astékas ostaa yritykselta tietylla
summalla tai tietyn maaran tuotteita, jolloin ham oikeutettu kanta-asiakasetuihin.
(Korkeamaki & Lindstrom & Ryhanen 2002, 156.)

X Oy luokittelee kanta-asiakkaiksiin ne, jotka astiavuosittain yli 3000 eurolla. Kanta-
asiakkaat ovat oikeutettuja X-asiakasjulkaisuun, ukawsittaisiin  tarjouksiin,
pidennettyyn maksuaikaan, markkinointitukeen sek&vikbonukseen. X Oy:lla on
kaytossaan myos VIP-asiakkuus niille asiakkailletkq ostavat vuosittain yli 6000
eurolla. Edella mainittujen etujen liséksi he owideutettuja maksuerien jakamiseen ja
taten entistd pidempddn maksuaikaan sekad laitteidatusteiden ja tiettyjen

tuotesarjojen tuotteiden hinnan alennuksiin. (Hetav2011.)

3.3 Jalkimarkkinointi

Anttilan ja lltasen (2001, 56) mukaan p&&osin kasiakkaisiin suunnattua myyjan
aktiivista toimintaa ja yhteydenpitoa kutsutaarkijalarkkinoinniksi. Jalkimarkkinointi
on asiakassuhteen yllapitoa eli silla pyritdan amkaan asiakkaan tyytyvaisyys viela
kaupanteon jalkeenkin. Sen tarkoituksena on mydeutsha asiakas yritykseen,
houkutella hanet lisdostoihin ja saada héneltdkaspalautetta yrityksen toimintojen
kehittamista varten. (Korkeaméaki & Pulkkinen & $déleimo 2000, 41-43.)
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Jalkimarkkinoinnin muodot vaihtelevat yrityksittga riippuen etenkin siitd, voidaanko
asiakkaaseen vielda my6hemmin saada yhteytta jannyitéeydenpito voisi tapahtua.
Jalkimarkkinointiin kuuluu tehtyjen sopimusten lettava noudattaminen, mahdollinen
tuotteen kayton opastus tai yleensékin yhteydenpg@mkkaaseen asiakkaan uusien
tarpeiden tyydyttamiseksi. (Lahtinen & Isoviita &tédnen 1994, 48) Jalkimarkkinointi
on siis asiakaspalvelutapahtuman viimeinen vaib&, kutsutaan myos jalkihoidoksi.
Hyvin  hoidetulla jalkimarkkinoinnilla  yritys haluaa varmistaa asiakkaan
tyytyvaisyyden, auttaa asiakasta ja luoda pohjatkapikaiselle ja pysyvélle
asiakassuhteelle (Leppénen 2007, 98).

Yleisimpia kaytdossa olevia jalkimarkkinoinnin  kejao ovat esimerkiksi
asennuspalvelut, koulutukset, huoltotoimenpiteet yateydenpito asiakkaaseen
palvelutapahtuman jalkeen (Lahtinen ym. 1994, &{n asiakkaan tiedot kirjataan
asiakasrekisteriin, hdneen voidaan pitda yhteyti@h@amminkin. Jalkimarkkinointi
voidaan toteuttaa esimerkiksi tiedottamalla uutigiksja tarjouksista, toimittamalla
asiakkaille asiakaslehtea seka hoitamalla asiakkatithus-, toimitus- ja laskutusrutiinit
tasmallisesti. Jalkihoitoa on myds asiakkaidentusien kasittely, mielipidekyselyiden
lahettaminen seka takuun ja huollon toimivuudenegiaminen. (Korkeaméki ym.
2000, 38-43.) Kaikki ndma toiminnot jatkavat paly@iosessia paljon asiakkaan kayntia
pidemmalle. Jalkimarkkinoinnilla yritys voi tuotta@siakkaalle mielihyvaa ja lisata
asiakastyytyvaisyytta. Tavoitteena on pitda yll@lassuhteen jatkuvuutta ja asiakkaan
luottamusta yritystd kohtaan. Tarkeimpana luottaseuk séilymisen ehtona on, etta

yritys todella tekee sen, mitéa on asiakkaalleeammut. (Leppéanen 2007, 98-99)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTAAMINEN

4.1 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Tassa kappaleessa kasitellaan yrityksen asiakgsgigyytta ja sen tutkimistaRirjo
von Hertzenin mukaan (2006, 55) business-to-busigat/ksille asiakas on térkea
tietolahde tuote- ja palvelukehityksesta seka ksen kilpailukyvysta. Taman vuoksi
asiakkaiden tyytyvaisyyttad ja mielipiteita tuligitkia sdanndéllisesti. Hanen mukaansa
(2006, 218) tutkittu tieto on omien arvioiden ohelfritykselle paras keino nykytilan
kartoittamiseen, tavoitteiden asettamiseen ja ks#p saavutusten mittaamiseen.
Asiakkaiden  tyytyvéaisyydesta  kertovaa tietoa  keétdtd muun  muassa
asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla. Ylikoski @B9 156) on maaritellyt
asiakastyytyvaisyystutkimuksen pdaatavoitteiksi lestyytyvaisyyteen vaikuttavien
keskeisten tekijoiden selvittamisen, asiakastyyigyden tason mittaamisen,
toimenpide-ehdotusten tuottamisen seka asiakas@gyyden kehittymisen seurannan.
Yrityksen asiakastyytyvaisyytta pyritaan parantamaa ja  seuraamaan
asiakastyytyvaisyystutkimuksen lisdksi asiakkaidgitykselle antaman palautteen,
kuten valitusten ja kiitosten sekd mahdollisen gtedgmaaran perusteella (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 484).

Asiakkaan tyytymattomyys voi kohdistua esimerkiksain johonkin tiettyyn
palvelutapahtumaan, mutta héan voi silti olla tyywnen yrityksen kokonaisvaltaiseen
toimintaan tai painvastoin (Ylikoski 1999, 155).k8easiakastyytyvaisyystutkimuksen
ettd asiakkaiden antaman palautteen kautta saafojesia on tarkea hyodyntaa, jotta
pystytddn paikantamaan asiakkaan tyytymattomyyttéustava tekija tai tekijat (Rope
2005, 577). Asiakastyytyvaisyystutkimus siis auyatystd ymmartamaan asiakkaansa
vaatimuksia ja tarpeita ja sen avulla voidaan gauehtyjen toimenpiteiden vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen. (Lotti 2001, 64-67; Yliko$R99, 156.)

Kuitenkaan yksittaisesti toteutettu asiakastyytgygstutkimus ei aina tarjoa
kokonaisvaltaisia vastauksia, koska se kuvaa vam feetken tilannetta eika seuraa
asiakkaiden jatkuvaa tyytyvaisyystasoa. Taman viugltyksen asiakastyytyvaisyyden

seurannan tulisi olla jatkuvaa, maaréatietoistaopegt keraamista ja seurannan pohjalta
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tulisi suorittaa toimenpiteita asiakkaiden tyytysgiden parantamiseksi. (Ylikoski
1999, 150.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuleéa dharkinnalla laadittu, ja sita
tukemaan voidaan kayttdd myods muita yrityksestdyjieHutkimuksia tai julkaistuja
tuloksia. Esimerkiksi myynnin kehityksen tuloksetoiwat viitata asiakkaiden
tyytyvaisyyteen ja markkinoinnin tehokkuuteen. Reilkksena business-to-business
markkinointi, jossa asiakastyytyvaisyystutkimuksdnkena kéaytetddn enemmin
kysynnan kasvusta kertovia tuloksia. (Von Hertzél©& 214.) Useita tietolahteita

kayttdamalla siis saadaan tarkempia ja luotettavanmploksia yrityksen asiakkaiden
tyytyvaisyydesta.

4.2 Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen laatiminen

Timo Ropen (2005, 578) mukaan asiakastyytyvaisyitamksessa tulisi edeta tiettyjen
vaiheiden kautta. Ensimmaiseksi tulisi selvittdatanyrityksen toimintoja ja kohteita
asiakastyytyvaisyyskyselylla halutaan ja pyritddrelvigdméaan sekd mita
toimintamenetelmia kyselyssa aiotaan hyodyntaargeaksi tulisi suunnitella, kuinka
usein asiakastyytyvaisyyskysely suoritetaan jaldkeikiakkaille se suunnataan. Tassa
siis maaritellaan, onko kyseessa satunnaisotantakekonaisotanta yrityksen tai
yrityksen tietyn tuotteen tai palvelun asiakkaistBaméan jalkeen aloitetaan itse
asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen laadinta eltdiataan kaytettavat kysymykset ja
kysymysmuodot, kuten avoimet ja suljetut kysymyksatiotoillaan ne sopiviksi ja
testautetaan virhevastausten valttamiseksi. Kuakastyytyvaisyyskyselylomake on
laadittu, suoritetaan asiakastyytyvaisyyskyselygataanotetaan tulokset, jonka jalkeen
tulokset analysoidaan ja hyodynnetddn toiminnanargamiseksi laadittavassa
suunnitelmassa. Suunnitelman avulla aloitetaan ittavat kehitystoimenpiteet
asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi ja suunnéella myés mahdollinen

seurantajarjestelma jatkuvan asiakastyytyvaisyydet@aamisen takaamiseksi.

Asiakastyytyvaisyyskyselylomaketta kaytetaan siis siakastyytyvaisyyden
kvantitatiiviseen mittaamiseen, jotta saadaan tarken tietoa asiakastyytyvaisyyden
maarasta  ja laadusta. Asiakastyytyvaisyyskyselykix@an kayttaminen
asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa on tarkeéid jokaiselta vastaajalta kysyttaisiin
varmasti kaikki samat kysymykset taysin samallaflav (Ylikoski 1999, 160)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen ulkon&6n tulee odlésti, selkea ja houkuttelevan
nakéinen ja siind tulee olla myds selkedt ja yHidiseset vastausohjeet.
Asiakastyytyvaisyyskyselylomake voi muodostua mdmisista kysymyksista.
Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen alussa voidaaysy& vastaajalta helppoja
kysymyksi&, kuten vastaajan taustatietoja, joidemlla asiakkaan mielenkiintoa
heréatellaén ja asiakasta houkutellaan vastaamaade taustatietojen avulla voidaan
esimerkiksi vertailla, onko jokin asiakasryhma fygéittomampi kuin muut. (Ylikoski
1999, 162-163.) Von Hertzenin (2006, 220) mukaan
asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen kysymysten eketh tulee paneutua tarkasti,
jottei niistd ja niiden vastausvaihtoehdoista tubeiutteellisia tai esimerkiksi
haastateltavia harhaan johdattelevia. Kysymykdeetmyds numeroida juoksevasti ja

niissa tulee kysya vain yhtéa asiaa kerrallaan (Kkgikk008, 48-49).

Asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeessa voidaan kyssgimerkiksi haastateltavien
yritykselle antamaa yleisarvosanaa tyytyvaisyyde#&é&osana voidaan antaa joko
asteikolla 1-10 tai kouluarvosanana 4-10. (Ylikodki99, 162.) Tama on yksi tapa
selvittaa asiakkaan yleinen tyytyvaisyystaso ytdyga sen tarjoamia tuotteita ja
palveluita kohtaan. Jotta kuitenkin saataisiin eampia asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavia tuloksia, asiakastyytyvaisyyskyselyldd@essa tulisi selvittdd yrityksen
suoriutuminen sen palveluissa ja asiakastyytyvaigyjoissa. Talloin siis mitataan
asiakkaiden nakemysta siitd, miten tyytyvaisyyttéttavien tekijéiden toteuttamisessa
on onnistuttu. Kun asiakastyytyvaisyystutkimus ngmin uusitaan, vertailun
helpottamiseksi tulisi kayttdd samankaltaisia kygksi ja mittausasteikkoja.
Asiakkaiden uskollisuuden selvittamiseksi voidaan
asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeessa kysya asidkkai tulevaisuuden
ostoaikomuksista. Tama voidaan kysya esimerkiksitgoyalla vastaajaa arvioimaan
todennakaoisyytta sille, ettd han kayttaisi yritykgmlveluita uudelleen. (Ylikoski 1999,
163.)
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