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Opinnaytetyossa selvitimme, mitd asiakastyytyvaisyys on markkinoinnin kentéssa.
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This study was about Etra Oy Kokkola's customer satisfaction. Customer satisfaction is a
very broad concept, and it is much more than just one service event. It is an important
competitive tool in a company and every company should take care of its customer
relationships. In a nutshell, customer satisfaction means that a product or service meet the
expectations of a client.

We determined what customer satisfaction is in the marketing field and opened the terms
customer relationship and customer relationship management (CRM). In addition, we
discussed two well-known companies and found out how customer satisfaction is ensured
in them.

The study was conducted as a quantitative and qualitative research. The data was collected
by visiting the companies on the spot. The answer form was easy to complete and
comprehensive. There were ten questions, and they related to customer service, store
coziness, communication, product range, customer needs and the overall functioning of
cooperation. We conducted the survey in two weeks, after which we analyzed the answers
with charts.
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1 JOHDANTO (Osittain salaista tietoa)

Taman opinnaytetydn aiheena on asiakastyytyvaisyyden selvittdminen Etra Oy
Kokkolan palveluja ja toimintaa koskien. Tavoite on selvittaa asiakkaiden tyytyvai-
syyden taso ja loytdd mahdollisia parannusehdotuksia. Tarkoituksena on myds
selvittdd, ovatko asiakkaiden tarpeet ja toiveet kohdanneet yrityksen tarjonnan

kanssa.

Toisen tekijan tyoskentely Etra Oy Kokkolassa helpotti aiheen valitsemisessa. Mo-
lemmat olimme sita mieltd, etta opinnaytetyd olisi mielenkiintoista tehda kyseiselle
yritykselle. Opiskelu Centria-ammattikorkeakoulussa seka tybelama ovat opetta-
neet meille sen, kuinka tarkedssa roolissa asiakaspalvelu on. Yleisesti voimme
todeta, ettéd ainoastaan tyytyvaiset asiakkaat ovat halukkaita ostamaan yrityksen

tuotteita uudestaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimus vaikutti mielenkiintoiselta haasteelta. Koska Etra Oy
Kokkolalle ei sitd aikaisemmin ollut tehty, pidimme sit erinomaisena vaihtoehtona.
Halusimme selvittdd, millaisena asiakkaat pitavat kokonaisuudessaan Etra Oy
Kokkolan toimintaa. Asiakastyytyvaisyytta tulisi kartoittaa kyselyn avulla ja silla
tulisi selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta myymalaan, tuotteisiin, toimituksiin, saa-
tavuuteen, henkilobkunnan ammattitaitoon ja asiakaspalveluun, viestintaan ja yh-
teistydn kokonaistoimivuuteen. Kyselyyn paatimme laatia kymmenen kysymysta
mahdollisimman monipuolisesti yllamainittuihin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin
osa-alueisiin liittyen. Valitsimme yritykset yhdessa Lindin kanssa, ja hanen toi-

veensa oli, etta vierailemme yrityksissé henkilokohtaisesti paikan paalla.

Kyselyn tekeminen yrityksille on opinnaytetyén kannalta hyvin tarkedssa osassa,
ja vastausten perusteella pystymme hyvin analysoimaan asiakastyytyvaisyyden
tasoa. Asiakkaiden mielipiteet ovat erittdin tarkeaa tietoa yritykselle, silla asiakas-
tyytyvaisyys on erittdin tarkea osa yrityksen menestysta. Asiakastyytyvaisyys on
yritysten tarkein ja useasti myds ainoa asiakaspalvelukeskusten toimintaa mittaa-

va mittari.



Tutkimuksen teoriaosuuden aluksi kerromme asiakastyytyvaisyydesta markkinoin-
nin kentassa. Lisaksi kerromme yleisesti asiakastyytyvaisyydesta, sekd avaamme
myos asiakassuhdemarkkinoinnin, asiakassuhteiden yllapidon ja CRM:n kasitteita.
Kerromme myo6s kahdesta esimerkkiyrityksesta havainnollistaaksemme, kuinka
asiakastyytyvaisyys hoidetaan toisessa saman alan yrityksessa ja isossa porssiyh-
tiossa.

Opinnaytetydn empiirisessa osiossa kaymme asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauk-
set lapi yksityiskohtaisesti. Kaytdmme apuna taulukoita tulosten analysoimisen
helpottamiseksi ja selventdmiseksi. Lopuksi teemme johtop&éatokset ja pohdimme

tutkimustuloksia ja opinnaytetyoprosessia kokonaisuudessaan.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS MARKKINOINNIN KENTASSA

Markkinoinnin kilpailukeinoista puhuttaessa puhutaan yleensa markkinointimixista.
Sen tunnetuin muoto on 4P, eli tuote, hinta, markkinointiviestinta ja jakelu (pro-
duct, price, promotion, place). Perusajatuksena markkinointimixissa on, etta kulut-
taja saadaan ostamaan tuote eri markkinointitoimintojen avulla. Markkinoijan tulee
l6ytaa oikeanlainen markkinointitoimenpiteiden yhdistelma tuottaakseen oikeanlai-
sen reaktion markkinoilla ja voittoa yritykselle. Tahan oikeaan yhdistelm&én paa-
dytaan kokemusten, mielipiteiden, tunteiden, intuition, visioiden ja tietojen saata-

vuuden perusteella. (Gummesson 2004, 380-382.)

4P:n markkinointimixi&a on vuosien varrella kritisoitu siitd, ettd se ei ole tarpeeksi
asiakaslahtoinen, vaan sitdvastoin liian tuoteldhtdinen ja vanhanaikainen. Niinpa
siitd onkin kehitelty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmia, kuten esimerkiksi henki-
|6std, asiakkaat, palveluymparistd tai suhdetoiminta. Bergstromin ja Leppésen
mielestd hyva asiakasmarkkinoinnin perusta saadaan lisaamalla perinteiseen
markkinointimixiin yksi P, eli henkilostd ja asiakaspalvelu (personnel, people).
Nama ovat menestyksen perusta, silla on tarkeaa kilpailukyvyn kannalta, etta yri-
tyksella on osaava henkilosto ja asiakkaita palvellaan hyvin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 166-168.)

Markkinointi on yrityksen ajattelu- ja toimintatapa. Lahtékohtana markkinointiajatte-
lussa on saavuttaa asiakkaiden tarpeet ja toiveet, ja sita kautta tuotteiden seka
palveluiden kehittdminen. Pitkan tahtdimen tavoite yrityksesséa on toiminnan kan-
nattavuus, mika on otettava huomioon asiakaslahtodisyydessa ja markkinoinnissa.
Markkinointiin sisaltyy erilaisia toimintoja, jotka ovat seurauksia yrityksen paatok-
sista. Yrityksella on oltava jokin haluttu tarjooma, jonka on erotuttava muista kilpai-
lijoista ja miellytettava asiakkaita. Hinnan on oltava kohdillaan ja tuotteen on oltava
niin helposti saatavilla kuin mahdollista, ja sitéd on tuotava esille esimerkiksi mai-
nonnan avulla. Tarkeaa on myos, ettd yrityksen ulkon&kd ja imago on kunnossa.

(Bergstrom ja Leppénen 2003, 10-12.)



Markkinointi ei ole vain markkinointiosaston tehtava, vaan se on koko organisaati-
on toimintaa. Eli kaikki mita tapahtuu yrityksen sisalla, vaikuttaa menestykseen
markkinoilla. Markkinoinnin tavoite on tehda asiakkaat tyytyvaisiksi ja saada heidat
ostamaan toistuvasti. Asiakastyytyvaisyys ohjaa markkinointia ja mittaa sen onnis-
tumista. Kun asiakas on tyytyvainen, suhde todennakdisemmin jatkuu pidempaan.
Bergstromin ja Leppasen mukaan nykyaikainen markkinointi on "vastuullinen suh-
deajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kil-
pailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti vies-
tien”. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 21-23.)

Entinen markkinointiajattelu Uusi markkinointiajattelu
Markkinointi on yksi yrityksen toi- Markkinointi on strateginen liikketoimin-
minto » |taa ohjaava ajattelutapa

Tavoitteena tuottaa kilpailijoita pa-
rempaa arvo asiakkaille ja muille si-

Tavoitteena myyda tuote » | dosryhmille

Kaikkien tyontekijoiden ja puolestapu-
Markkinointihenkil6ston toimintaa » | hujien toimintaa
Tuoteominaisuuksien avulla me- Palvelukokonaisuuksien ja mielikuvan
nestyminen » |avulla menestyminen

Jatkuva, suunnitelmallinen, tarkasti
Kampanijointi » | kohdistettu markkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi, suhde-
Asiakasrekisterit » | markkinointi

Lakien ja normien noudattamisen
ohella kannetaan taloudellista, ympa-
Toiminta lakien, sddnnosten ja ristollista ja sosiaalista vastuuta ja
alan normien sallimissa rajoissa » | pyritd&n toimimaan eettisesti oikein

KUVIO 1. Entinen ja uusi markkinointiajattelu Bergstromin ja Leppasen mukaan
(Bergstrom & Leppénen 2009, 21.)

Kaikki ne keinot, joita yritys hyddyntaa esitellessaan itseaan, tuotteitaan tai palve-
luitaan, on markkinointia. Sita voi olla myds, kun yritys tuo esille ostohalukkuuttaan
kilpailijoitten tietoon. Markkinoinnin tavoitteena on tuotteen tai palvelun kysynnan
kasvattaminen yleensa siten, ettd oman hyddykkeen menekki lisdantyy. Markki-
nointi saattaa myos lisata kilpailevienkin tuotteiden kysyntaa, esim. jos nakyva
mainoskampanja lisd& kuluttajien ostohalukkuutta tai tietoisuutta ko. tuotteesta.

Markkinoinnin laajaan tulkintaan liittyvat kaikki ne tavat, joilla yritys pyrkii tavoitta-



maan kohderyhmansa markkinointiviestilladn. Periaatteessa jokaista yhteydenot-
toa yrityksestd asiakkaaseen tai potentiaaliseen sellaiseen voidaan pitdd markki-
nointina. (Virtanen 2010, 15.)

1950-1960-luvun tuotantosuuntaisesta markkinoinnista on siirrytty kokonaisvaltai-
seen markkinointiin, jossa markkinointi on asiakkaan ja yrityksen vélisena yhdyssi-
teena. Yrityksessa ei kuitenkaan ole tarpeeksi viela tiedostettu sita, etta yrityksen
tyontekijat ovat seké asiakaspalvelijoita ja markkinoijia. Grénroosin (1990) mukaan
organisaation valitasoja olisi vahennettdva ja vastuuta jaettava myds alemmille
tasoille, jotta paatoksenteko siirtyisi lahemmas asiakaskohtaamisia. Kunkin yrityk-
sen tulisi maarittdd organisaatiorakenteensa siten, etta se mahdollistaa laadukkaat

asiakaskohtaamiset ja asiakkaat pysyvat tyytyvaisina. (Aarnikoivu 2005, 51-52.)

Tyytyvainen asiakas on yrityksen paras myyntimies. Kun tavallinen kuluttaja puhuu
toiselle ihmiselle hyvia asioita yrityksesta, sitd kutsutaan suusta suuhun -
markkinoinniksi. Tama on yrityksen halvin, tehokkain ja asiakasystavallisin mene-
kinedistamiskeino. Kun joku tavallinen ihminen suosittelee, on se uskottavampaa
kuin maksettu mielipide. Tama aliarvostettu markkinointikeino on nykypaivana en-
tistd suuremmassa roolissa, koska sahkdiset viestimet ovat kehittyneet niin paljon
ja suusta suuhun -markkinointi leviad helpommin esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Jos markkinointi taas l&ahtee negatiiviseen suuntaan, voi se aiheuttaa yrityk-
selle havikkid. Suusta suuhun -markkinoinnissa onnistuu kun on kiinnostava, an-
saitsee asiakkaan luottamuksen ja arvostuksen seka tekee asiakkaat onnellisiksi
ja asiat helpoiksi. (Pyykko 2011, 318, 323.)

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys edellyttaa kontaktipintaa yrityksen ja henkilon valilla. Henkilén
kokemus yrityksen kontaktipinnasta synnyttaa tyytyvaisyyden. Kontaktipinta tar-
koittaa asiakkaan ja yrityksen valisid kontakteja. N&aitd kontakteja on neljanlaisia:
henkilosto-, tuote-, tukijarjestelma- ja miljookontaktit. Henkildstokontaktit tarkoitta-
vat eri henkildita niin myynnisséd kuin asiakaspalvelussakin. Tuotekontaktit taas
ovat esimerkiksi tuotteen toimivuus- ja kestdvyysominaisuuksia. Tukijarjestelma-

kontakteihin kuuluu esimerkiksi atk-ohjelmat, tilausjarjestelmaét, laskutus ja suora-



mainokset. Miljookontaktit pitavéat sisalladn mm. toimipaikan sisustuksen ja siistey-
den vaikutukset seké& ulkonékoasiat. Naiden kontaktien synnyttamét kokemukset
ja asiakkaan etukateisodotukset yhdessa maarittavat sen, poikkeaako tyytyvaisyys

negatiiviseen vai positiiviseen suuntaan. (Rope & Pollanen 1994, 28.)

Asiakasverkosto

& < : 2 &
Kontaktipinta

Henkilokon- | Tuotekon- | Tukijarjes- | Miljdokon-
taktit taktit telmakontak taktit

tit

YRITYS

KUVIO 2. Yrityksen ja asiakasverkoston valinen kontaktipinta. (Rope & Péllanen
1994, 28.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijéita on ainakin kahdenlaisia: hygieniateki-
joita ja erottavia tekijoita. Hygieniatekijat tarkoittavat erilaisten tuotteiden perus-
ominaisuuksia ja peruspalvelutekijoitd. Erottavat tekijat taas erottavat yrityksen
kilpailijoista, eli lisaavat kilpailuetua. Jokainen asiakkaan yhteydenotto on aina
mahdollisuus parantaa asiakastyytyvaisyyttd, ja jokainen kontakti on tarked. On
tarkeaa osata hyodyntaa kaikki asiakaskontaktit, koska moni asiakas voi olla vai-
kea tai hiljainen. Asiakkaan tyytyvaisyyskaan ei aina takaa pitkaa ja jatkuvaa asi-
akkuussuhdetta, silla moni tyytyvainen asiakas voi vaihtaa yritysta vaikkapa vain
kokeilun halusta. Taten olisikin hyva, mikéli asiakas yllattyisi positiivisesti tuottees-
ta tai palvelusta. Erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset ovatkin erinomainen tapa
selvittdd, miten organisaatio kykenee tyydyttdmaan oman sisaisen ajattelumaail-
mansa mukaisesti ndhnyt asiakaslisdarvot. (Lindroos & Lohivesi 2010, 117-118.)

Yrityksen tulee olla yhteydessd asiakkaaseen ja varmistaa asiakastyytyvaisyys
kyselemalla ja kuuntelemalla. Asiakaspalvelun tulee toimia moitteettomasti ja lu-
paukset taytyy lunastaa. Pahimmassa tapauksessa voi kayda niin, etta suhde asi-

akkaaseen lahtee menemé&an negatiiviseen, suuntaan ja tyytymaton asiakas jattaa



yrityksen ja siirtyy kilpailijan asiakkaaksi. Yksikin huono kokemus voi saada asiak-
kaan jattamaan yrityksen kokonaan. Yrityksen tulisikin olla perilla asiakkaan mah-
dollisesta tyytyméattomyydesta jo aikaisessa vaiheessa, jotta tilanne olisi korjatta-
vissa ja suhde voitaisiin kdantaa uudelleen positiiviseen suuntaan.

(Isohookana 2007, 44, 137.)

Yrityksen toiminnan lahtokohtana on se, ettd asiakastyytyvaisyydelle asetetaan
segmenttiarvot. Yrityksen arvokkaimpien asiakkaiden, eli arvoasiakkaiden asiakas-
tyytyvaisyys on tarkein asia. Heidan tyytyvaisyyden yllapitamiseen kaytetaan
enemman ponnistuksia kuin vahemman arvokkaimpien asiakkaiden kanssa. Kan-
nattamattomien asiakkaiden kohdalla yrityksen tulee tehda toimenpiteita tehdak-
seen niistd kannattavia. Kun asiakaspalvelu on laadukasta ja hinta kohdillaan,
asiakas pysyy tyytyvaisenda ja ostaa uudelleen. Nain yrityksen toiminta jatkuu. Ny-
kypéaivan yritysten toimintatavoissa korostuu palveluelamysten tuottaminen asiak-
kaille. Monesti taman tuottamiseen riittdd jopa vain asiakaspalvelijan hymy. Tyyty-
vaisen ja palveluelamyksia kokeneen asiakkaan suhtautumista yritykseen voi jopa
verrata romanttiseen rakkaussuhteeseen, jossa katsotaan vaaleanpunaisten la-
sien lapi suodattaen kumppanin virheellisyyksia. Asiakassuhdetta tulee hoitaa ku-
ten parisuhdetta. (Aarnikoivu 2005, 46, 94.)

Asiakastyytyvaisyyden kasite on vastuullisuusmarkkinoinnissa tavallista laajempi.
Sen mukaan asiakastyytyvaisyytta on kun tuote tai palvelu vastaa asiakkaan odo-
tuksia. Ymparistomarkkinoinnin mukaan siihen voi kuulua esimerkiksi tuotteen
kierratysmahdollisuus tai hyvantekevaisyyteen osallistumismahdollisuus tuotteen
hankinnan kautta. Asiakastyytyvaisyyden kannalta on tarkeaa, etta asiakas on tie-
toinen esimerkiksi tuotteen havitysmahdollisuudesta, kun sitd ei endé voi kayttaa
ja on myos tarkead, ettd se on asiallisesti pakattu eika sita ole esimerkiksi ylipakat-
tu. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

2.2 Asiakassuhdemarkkinointi
Suhdeverkostot ja asiakassuhteet ovat tarked liiketoiminnan osa ja asiakassuhde

onkin yrityksen tarkein suhde. Yrityksen on tarke&a yllapitaa kaikkia niita suhteita,

joita se tarvitsee. Kun yritys luo, yllapitaa ja kehittda jatkuvasti asiakassuhteitaan



pyrkien samalla pitamaan molemmat osapuolet tyytyvaisena ja toiminnan kannat-
tavana, kyseessa on asiakassuhdemarkkinointi, joka on osa asiakkuuksien johta-
mista (CRM), silla se ohjaa koko yrityksen toimintaa asiakkuuslahtdisesti. Kilpai-
luetua lisaa, kun suhteet alihankkijoihin ja tavarantoimittajiin toimivat moitteetto-
masti. Hyvin hoidettu asiakassuhde pitdd yrityksen seka sen tuotteet ja palvelut
asiakkaan mielessé ostojen valillakin. (Bergstrom ja Leppéanen 2003, 17-18.)

Yrityksen ja asiakkaan suhde on perussuhde: ilman sita yritystoiminta loppuu.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakassuhde on tarkastelun keskipisteenad. Saksa-
lainen Manfred Bruhn on maaritellyt asiakasmarkkinoinnin seuraavasti: CRM tar-
koittaa suhdemarkkinoinnin arvojen ja keinojen asiakassuhdepainotteista sovelta-
mista kaytannossa. Yrityksen taytyy ponnistella saadakseen potentiaalinen asia-
kas asiakkaaksi. On tiedettava, kuka ja millainen tavoiteltu asiakas on, miten luo-
daan vuorovaikutusyhteys ja miten markkinointi segmentoidaan, jotta kontaktin
luominen potentiaaliseen asiakkaaseen olisi mahdollista. Mikali asiakasta ei tunne-
ta hyvin, vaarana on, etta asiakasta ei saavuteta ja markkinointiviestintainvestoin-
nit menevat hukkaan. Yrityksen tulee selvittda asiakkaalta viestinnan sisalto, jota
tama arvostaa. Taten voidaan olla varmoja, ettéd asiakas saa oikeaa tietoa oikealla
hetkella. Viestinnan tulee olla yhtenaistd. Seurantajarjestelmia tulee kehittaa; nain
myoOs asiakassuhteet kehittyvat. Asiakkaalla tulee olla mahdollisuus antaa pa-
lautetta. (Isohookana 2007, 43.)

Pienilla eleilla voi parantaa asiakassuhdetta yllattavan paljon. Avainasiakkaan luo-
na on hyva vierailla, varsinkin suhteen alkuvaiheessa. On hyva tietda henkilokoh-
taisesti yhteistydn toiminnasta ja mahdollisista puutteista tavoitteiden saavutta-
miseksi. Kun esimies tuo terveiset suoraan asiakkaalta, se viestii asiakkaan tar-
keydesta toiminnan kehittdmisessa ja nain oman véenkin mielenkiinto kohdistuu
samaan suuntaan, kun he tajuavat asiakkaan tarkeyden. Mahdolliset korjaukset
kannattaa tehda valittomasti asiakasvierailun yhteydessa, mikali se on mahdollis-
ta, silla nopea reagointi viestittdd asiakkaalle vakavaa suhtautumista taman pa-
lautteeseen. Yrityksen tulisi tietdd asiakassuhteen tuoreimmat tapahtumat, kuten
viimeisimmat tarjoukset tai laatuhairiét. On tiedettava, keiden kanssa tulisi puhua
asioista. Myos tuotetason henkil6iden kanssa tulisi keskustella, eli ei vain paalli-

koiden. Oikein valmistellut asiakasvierailut ovat todella hyodyllisid. Niihin kannat-



taa panostaa aikaa ja energiaa. Asiakaskaynnilta on hyva jattaa asiakkaalle kuva
ammattimaisesta, asioihin paneutuvasta ja molemminpuoliseen kehitykseen pyrki-
vasta vierailijajoukosta tai -henkilosta. Nain asiakassuhde syvenee, mikd nostaa

asiakkaan kynnysta vaihtaa toimittajaa. (Pentikdinen 2009, 108-109.)

2.3 Asiakassuhteiden yllapitaminen

Yrityksen tulisi yrittda hyddyntaa sen kerta- tai satunnaisasiakkaat ja saada heidat
ostamaan uudelleen esimerkiksi tarjouksien, kiitos- tai tiedotuskirjeiden avulla.
Jatkossa heille voidaan tarjota kanta-asiakkaaksi liittymistéa ja asiakastilaisuuksia,
tai heille voisi tehda asiakastyytyvaisyyskyselyja. Kanta- ja avainasiakaseduilla
voidaan pyrkia kehittamaan asiakkuuksia ja kannustaa asiakkaita ostamaan
enemman. Suurin osa yrityksen tuotoista tulee kuitenkin vakioasiakkaista, joten he
ovat arvokkaimpia ja heita tulisi palvella mahdollisimman hyvin, ettéd asiakassuhde
sailyisi. Yrityksella on vaikea tehtava maaritellessaan ja lajitellessaan asiakasryh-
mat ja kuka esimerkiksi ansaitsee kanta-asiakasetuja, silla ne tulee ansaita.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 477-480.)

Ropen mukaan yrityksen asiakassuhdeviestintd on oltava kunnossa asiakassuh-
teiden yllapitamiseksi. Silla tarkoitetaan kaikkea sitd toimintaa, jolla yritys pyrkii
parantamaan asiakkuutta kiinteammaksi ja tuloksellisemmaksi viestinndn keinoin.
Tehokkaita asiakassuhdeviestinnan keinoja ovat mm. asiakaslehdet, yritystilaisuu-
det, tervehdykset ja tyytyvaisyyspalautetiedotukset. Asiakaslehtisissa voidaan ker-
toa yrityksen uusista nimityksistd, tuotehankkeista ja yrityksen jarjestamista tapah-
tumista, ja niita tulisi ilmestya saanndollisesti, esimerkiksi pari kertaa vuodessa. Yri-
tystilaisuuksia olisi hyva jarjestdd puhtaasti viihdeperusteisia kuten pikkujouluja tai
kesajuhlia ja myds vakavampia, kuten esimerkiksi koulutusseminaareja. Yritystilai-
suuksien avulla ihmiset pystyvat tutustumaan toisiinsa henkildkohtaisesti ja se on
yrityksen oiva tapa muistuttaa asiakaskuntaa olemassaolostaan. Joulutervehdyk-
set ovat erinomainen esimerkki tervehdysmarkkinoinnista. Tervehdysmarkkinoin-
nissa tulee pyrkia olemaan aito ja sen tulee suuntautua henkilokohtaisesti asia-
kasyritykseen. Yrityksella olisi hyva olla jokin organisoitu jarjestelma, jonka avulla
se Voisi varmistaa, ettei tarkeitd asiakkaita jaisi ilman tervehdyksia. Tyytyvaisyys-

palautetiedotukset ovat erittain tarkea osa tyytyvaisyysmarkkinointia. Palautetiedo-
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tuksia tulisi tehdd sdanndllisesti postittamalla kirjeena yrityksen sidosryhmille ja
asiakkaille. Yrityksen tulee muistaa, etta asiakas haluaa saada informaatiota an-

tamansa palautteen vaikutuksista. (Rope 1998, 228—-233.)

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen mittari yrityksen nykytilaa ja tulevaisuutta analy-
soitaessa ja arvioitaessa. Mikali asiakkaat eivét ole tyytyvaisia, ei menestysta pit-
kalla tahtaimella voida odottaa, vaikka tulos olisikin hyva. Yrityksen tuleekin selvit-
taa asiakastyytyvaisyys ja olla ajan hermolla, silla se on aina suurelta osin sidottu
nykyhetkeen, eli asiakastyytyvaisyys taytyy lunastaa yha uudelleen paivittaisissa
asiakaskontakteissa. Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen vaatiikin aina jatkuvaa
mittaamista ja tavoite on saada palautetta asiakkaalta hanen asiakaskontaktitilan-
teistaan. (Rope & Pdllanen 1994, 58-59.)

2.4 CRM

Keskeinen ajatus CRM:ssa on arvon luominen asiakkaalle. Tavoite ei ole tuoton
maksimointi, vaan pitkdaikaisen asiakassuhteen luominen. Molemmat osapuolet
tuottavat arvoa toisilleen prosesseillaan vuorovaikutuksen toimiessa. Ei riitd, etta
asiakkaan tarpeet on tyydytetty, vaan yrityksen taytyy ottaa myds vastuu suhtei-
den kehittdmisesta. Asiakaslahtdinen yritys pyrkii liséamaan tietoa asiakkaasta ja

sen arvonluomisprosessista. (Lehtinen & Storbacka 2001, 5-6.)

Asiakassuhteet ovat yritykselle niin tarked voimavara, etta niita tulee johtaa. On-
nistuminen johtamisessa vaatii innovatiivista ajattelua. Suhdejohtaminen tahtaa
suhteen arvon lisaamiseen, tama onnistuu kun suhdetta tarkastelee eri perspektii-
veista ja luomalla strategioita suhteen kehittamiselle. Mitda enemman yritys pystyy
kehittam&an asiakassuhdettaan, sita isompi voimavara se sille on. (Lehtinen &
Strorbacka 2001, 17.)

Kumppanuussuhteessa asiakkaan velvollisuus on viestia selkeésti ja johdonmu-
kaisesti palvelutarpeestaan, antaa palautetta ja maksaa laskunsa ajoissa. Toimit-
tajalla taas tulee olla selkeét ja ajan tasalla olevat tietokannat asiakkaista ja sen

tulee ymmartda asiakkaan tarpeet ja reaktiot. Kumppanuussuhteen strategian ja
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toiminnan kehittdmisessa molempien osapuolten tulee olla sopivassa maarin mu-
kana. (Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002, 178.)

Ei riitd, ettd yritys onnistuu saavuttamaan asiakkaan viestinnallaan: sen taytyy
myds saada asiakas kokeilemaan tuotettaan tai palveluaan, miké ei ole aina help-
poa. Asiakas ei lahde ilman kunnon syyta kokeilemaan kilpailijan tuotetta tai palve-
lua, mikéli h&n on tyytyvainen nykytilanteeseen. Se, jadko kokeileva uusi asiakas
tai satunnainen asiakas asiakassuhdeportaikolle vai menetetaank® hanet, riippuu
saadusta kokemuksesta ja tyytyvaisyydenasteesta. Asiakassuhteet voidaan jakaa
niiden intensiteetin mukaan kahteen eri kategoriaan: suhteellisen pysyviin kanta-
asiakkaisiin ja todella uskollisiin asiakkaisiin. Yrityksen uskollisimmat asiakkaat
pitdvat sen tuotteista eivatkd edes harkitse siirtyvansa hankkimaan kilpailijoiden
tuotteita. He puhuvat hyvaa yrityksesta ja suosittelevat sitéd muille, ja tdten he ovat
erittain arvokkaita yritykselle. (Isohookana 2007, 44.)

Todellista asiakaspalvelulahtoisyytta on, kun asiakkaan henkilékohtaiset tarpeet ja
mieltymykset on huomioitu ja h&n kokee tulleensa palvelluksi yksilona. Viime vuo-
sina yritykset ovat panostaneet tahan ja tehneet palvelustaan asiakaspalveluldh-
téisempaa. Taman toimintamallin peruspiirteena on siis asiakkaan huomioiminen,
mutta kuitenkin siten, ettd toiminta on kannattavaa. Mikali yritys pystyy kannatta-
vasti toimimaan tamén toimintamallin mukaan, on se merkittava lisaarvo ja kilpai-
luetu. (Lindroos & Lohivesi 2010, 116.)

Tana paivana yritykset ovat johtamisessaan panostaneet kumppanuusjohtajuu-
teen. Se tarkoittaa, etta seka asiakkaita etté henkilostoa kohdellaan kumppaneina.
Tallainen ajattelu tukee myds henkildston asiakaslahtoisyytta. Kumppanuus on
kaikkien etu ja jokainen osapuoli hyotyy siitd. Jotta kumppanuusjohtajuus toteutui-
si, tulisi kaikkien tyontekijoiden jollain tavalla olla kosketuksissa asiakkaan kanssa.
Myo6s esimiehen ja tyontekijan valille pyritadn rakentamaan tallainen suhde, jossa
molemmat ovat valmiita tydskentelemaan yhteisen tavoitteen eteen. Arvon tuotta-
minen asiakkaalle on kumppanuusjohtamisen ydin, ja sen toteuttaa henkil6sto,
jolle tulee luoda parhaat mahdolliset puitteet tamé&n tekemiseen. Asiakaspalvelu-
kokemukseen panostetaan ja siitd tehdddn mahdollisimman positiivinen ja hyva

prosessi. Kun yrityksessa jokainen tietda ja tuntee oman roolinsa ja sitoutuu teke-
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maan sen hyvin, se mahdollistaa aidon asiakaskeskeisyyden ja asiakaslaht6isyy-
den, joka on tarkea menestystekija. (Aarnikoivu 2005, 54-56.)

2.5 Case: Finnari Oyj, Wiirth Oy

Esimerkki 1. Finnair Oyj

Finnair on suomalainen lentoyhtio, ja se on yksi maailman vanhimpia, innovatiivi-
simpia ja turvallisimpia lentoyhti6ita. Yhtid perustettiin loppuvuodesta 1923, ja se
lentdd yhteensa yli 70 kohteeseen kotimaassa, Euroopassa, Aasiassa ja Pohjois-
Amerikassa. P&aaasiassa Finnair lentdd Aasian ja Euroopan valilla, ja sen kas-
vustrategian perustana onkin Aasian kasvavat markkinat, nopeat lentoyhteydet ja
sen kilpailukyky. Finnair-konsernin henkiloston mé&ara on noin 6000. Tavoitteena
Finnairilla on tarjota pohjoisen pallonpuoliskon sujuvimmat lentoyhteydet Helsingin
kautta, seka tarjota kotimarkkinoidensa nopein ja monipuolisin lentoverkosto maa-
iimalle. (Finnair Oyj 2013.)

Finnair on palveluyritys, ja sen toiminta on organisoitu niin, etté se palvelee asia-
kastarpeita ja koko tuote on suunniteltu asiakkaita ajatellen. Nykyisten asiakkaiden
palveleminen ja uusien asiakkaiden houkutteleminen edellyttda markkinoiden jat-
kuvaa seuraamista. Finnair mittaa asiakastyytyvaisyytta asiakastyytyvaisyysky-
selyilla. Esimerkiksi reittilennoilla tutkimus tehd&&n paivittain ja tulokset raportoi-
daan kuukausittain. Liséksi vuoden 2014 alusta se aloitti verkkokyselyn, joka léahe-
tetdan asiakkaalle viikon siséalla lennon jalkeen. Finnair pyrkii myds seuraamaan
asiakkaan kokemaa palvelun laatua suhteessa sen tarkeimpiin kilpailijoihin. (Finn-
air Oyj 2013, 14-20.)

Viime vuosina Finnair on lahestynyt asiakkaitaan kokonaisvaltaisemmin, ja mm.
digitalisoituminen ja sosiaalinen media on otettu voimakkaasti kaytt6én helpotta-
maan asiakaspalvelua, asiakaspalautteen antamista ja jopa lahtoselvitysten teke-
mista. Yhtié on panostanut matkustajien viihtyvyyteen matkan aikana kehittamalla
mm. matkustamoviihdetta ja aterioita huippukokkien avulla. Finnair on saanut pi-
dettyd asiakastyytyvaisyyden korkealla ja pysynyt vuosi vuodelta tavoitteessaan.

Viimeisimman tutkimuksen mukaan 86 % vastanneista asiakkaista arvioi koke-
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mustaan vahintdankin hyvaksi. Taméa hyva palaute on erittdin hyva motivoija Finn-
airin omalle henkilgstdlle. (Finnair Oyj 2013, 14-20.)

Esimerkki 2. Wirth Oy

Kansainvalinen Wirth-konserni on vuonna 1945 Saksassa perustettu tyokalu- ja
tarvikealan yritys, joka télla hetkella toimii 84 maassa tyéllistden 64000 henkil6a.
Liikevaihto vuonna 2013 oli 9,75 miljardia. Suomeen ensimmainen Wirth Oy pe-
rustettiin 1975. Talla hetkella se tyodllistaa yli 1000 henkildd Suomessa, liikevaih-

don ollessa yli 240 miljoonaa. (Wirth Oy.)

Taloustutkimus Oy:n yritystutkimusten mukaan Wurth Oy on ollut viime vuosina
Suomen luotettavin tavarantoimittaja alallansa. Se pyrkii nopeaan ja varmaan toi-

mitukseen ja tutkii ja kehittda tuotteitaan jatkuvasti. (Wirth Oy.)

Asiakastyytyvaisyys varmistetaan Warthilla kentalla jokapaivaisessa tyossa. Myy-
jat keskustelevat asiakkaidensa kanssa saaden heiltd palautetta paivittain. Mah-
dolliset parannusehdotukset ja tarpeet pistetddn ylds, ja niista keskustellaan myy-
jien ja johtajien kanssa. Kaikki asiakkaiden toiveet otetaan huomioon ja pyritaan
toteuttamaan parhaan mukaan mahdollisimman nopeasti. Tamé tapa on koettu
yrityksen sisélla ja asiakkaiden keskuudessa hyvaksi, ja tuloksena onkin ollut tyy-
tyvaiset asiakkaat. (Limma 2014.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY ETRA OY KOKKOLALLE

3.1 Etola-yhtidt, Etra ja Etra Oy Kokkola

Etra Oy on suomalainen teknisen kaupan erikoisliike, joka kuuluu Etola-yhtigihin.
Toimipisteitd on ympari Suomea, ja ne on nimetty Etra Megacentereiksi. Asiakkail-
leen Etra Oy tarjoaa laajan valikoiman teollisuustuotteita ja palveluita esimerkiksi
kunnossapitoon, tuotantoon, rakentamiseen seka ymparistohoitoon ja varastoin-
tiin. Talla hetkella Etra Oy:lla on 37 toimipistettd ympari Suomea, ja silla on yli 300
000 myyntinimikettd. Etran toimintaan kuuluuvat asiakaspalvelu, tilaukset, toimi-
tukset, logistiikka-, varastointi-, ja raportointipalvelut seka kateismyynti. Etra Oy:n
keskusvarasto sijaitsee Hameenlinnassa. Etra Oy:n toimitusjohtajana toimii Erkki
Etola.

Etola-yhtiét on muodostettu noin 30 tiiviissa yhteistydssa toimivasta yrityksesta, ja
se tyollistaa noin 1500 henkildd. Konsernin liikevaihto vuonna 2013 oli noin 400
miljoonaa euroa. Etola-yhtié on perustettu 1932, ja sen perustajana oli Johan Au-

gust Etholén.

Etra Oy Kokkola perustettiin vuonna 2007, kun TKA-yhtyma&, Pohjolan Tekniikka ja
Pohjanpultti yhdistyivat Teollisuus Etolaan. Toimipisteitd on ympéari Suomea, ja ne
on nimetty Etra Megacentereiksi. Kokkolan toimipiste on noin 3700 m2 suuri, ja se
koostuu varastosta, myymalasta seka toimistotiloista. Yrityksessa tytskentelee 24
henkil6a joista seitseman on varastossa, heista kolme toimii tdyspaivasena hyllyt-
tajind. Varaston toimintaan kuuluu tavaran vastaanotto seka lahettdminen. Myy-
maléssa tyoskentelee nelja henkiloa, jotka palvelevat yritysasiakkaita ja yksittaisia
kateisasiakkaita. Toimistoissa tydskentelee 12 henkil6d, ja heidan toimialansa ovat
teollisuusmyynti, eli he hoitavat yrityksilta ja kateisasiakkailta tulevat tilaukset, se-
k& ovat tiiviissa yhteistydssa eri asiakkaiden kanssa. Matts Lind toimii aluejohtaja-
na Etra Oy Kokkolan toimipisteessa.

Asiakastyytyvaisyytta pyritaan seuraamaan jatkuvasti, ja sen avulla on mahdollista

nahda tyytyvaisyyden kehitys pitemmalla tdhtdimella seka osataan ajoissa kehittaa
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uusia tuotteita ja palvelutapoja. Tyytyvaisyysseuranta ilmoittaa, jos jokin ei toimi.
Talldin yritys pystyy reagoimaan siihen nopeasti ja asiakkaiden menetykset valte-
taan. Jatkuva asiakaspalaute on asiakassuhdemarkkinoinnin tarkein asia. Asia-
kastyytyvaisyytta seurataan spontaanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutkimuksen
avulla sekd suosittelumaaran perusteella. (Bergstrom & Leppanen 484-487,
2009.)

Spontaanilla palautteella tarkoitetaan asiakkailta tulevia kiitoksia, moitteita, valituk-
sia, toiveita ja kehittdmisideoita. Yrityksen kannalta olisi tarkeda, etta asiakkaat
antaisivat palautetta. Palautteen antaminen tulisi tehda asiakkaille mahdollisim-
man helpoksi. Palautelomakkeita tulisi olla tarjolla eri paikoissa. Esimerkiksi pa-
lautetta voi antaa soittamalla, tekstiviestilla tai sahkopostilla. Palautetta tulisi siis

tulla monesta eri suunnasta. (Bergstréom & Leppanen 484-487, 2009.)

Tyytyvaisyystutkimuksen kohteena on aina asiakaskunta, ja niistd otetaan selville
tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan odotuksiin. Niilla voidaan mitata tyyty-
vaisyyden astetta ja sen lisdksi luokitella asiakkaat eri asiakasryhmien sisélla. Li-
saksi tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat voidaan ryhmitella. Tyy-
tyvaiset asiakkaat antavat positiivista palautetta ja kertovat hyvasta palvelusta
muille. Erittain tyytymattomat asiakkaat lopettavat asiakassuhteen ja jopa kertovat

tyytymattomyydesta muille. (Bergstrom & Leppanen 484-487, 2009.)

On olemassa kahdenlaisia tutkimuksia: kvantitatiivisia eli maarallisia seka kvalita-
tiivisia eli laadullisia. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkedd maarittéa
ongelma, ja tama onkin tutkimusprosessin lahtokohta. Pitda olla maaritelty, mita
tutkitaan ja miksi. Myds tutkintamenetelmia on monenlaisia, kuten henkilokohtaiset
haastattelut, puhelinhaastattelut, kirje- tai nettikyselyt jne. Kun sopiva tutkimusme-
netelma on valittu, tehdaéan tutkimus, jonka jalkeen tulokset raportoidaan seka sa-
nallisesti ettd taulukoin ja kuvioin. Yrityksen kannattaa tehda johtopaatokset ja
hyddyntda tutkimustulokset, ettei paatdksenteosta tule rutiininomaista ja uudistu-
minen lakkaa. (Isohookana 2007, 119-120.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksia saanndllisesti toteuttaen asiakaspalautetta keré-

tdan monikanavaisesti ja systemaattisesti. Niissa pyritaan selvittdmaan monipuoli-
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sesti asiakaskokemuksen positiiviset ja negatiiviset asiat. Tata kautta tutkimuksista
saadaan tarkeaa informaatiota maarittamaan yrityksen toiminnalle suuntaa ja ta-
voitteita. Asiakastyytyvaisyystutkimusten ja arkisten asiakaskohtaamisten palaute
tulee pyrkia tallentamaan ja hyddyntamaan, ja niiden avulla voidaan vertailla toi-

mintaa myds muihin yrityksiin. (Aarnikoivu 2005, 67.)

3.2 Tutkimuksen suorittaminen (Osittain salaista)

Paatimme toteuttaa tutkimuksen sek& kvantitatiivisena etté kvalitatiivisena tutki-
muksena, painottuen kuitenkin kvantitatiivisena, silla pd&asiassa on numeroaineis-
to. Asiakastyytyvaisyyskyselylomaketta suunnitellessamme pyrimme tekemaan
selkean, nopeasti taytettavan ja helpon lomakkeen, jolla saataisiin kuitenkin selvil-
le asiakastyytyvaisyyden taso mahdollisimman tarkasti ja monipuolisesti. Kysy-
myksia ei tulisi olla liian paljon eik& lilan v&h&n, vaan niita tulisi olla juuri sopiva

maara.

Loimme lomakkeen, jossa oli yhdeksan kysymysta, joihin alleviivattiin tai ympyroi-
tiin sopivin vaihtoehto. Viimeisena oli kysymys 10, johon asiakas pystyi kirjoitta-
maan omin sanoin parannusehdotuksia. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin
yrityksen ikda asiakkaana. Kysymyksissa 2-9 vastausvaihtoehdot olivat 1-4, joista
kaikissa nelja oli erinomainen ja yksi huono. Kysymyksessa numero 8, jossa ky-
syimme kuinka todennakdoisesti asiakas suosittelisi Etra Oy:ta muille, vastausskaa-
la oli kuitenkin erilainen. Kysymyksissa selvitimme asiakkaiden tyytyvaisyyttd mm.
myymalan siisteyteen ja viihtyvyyteen, Etra Oy:n tuotevalikoimaan ja niiden saata-
vuuteen, asiakaspalveluun, viestintdan, tarpeiden tyydyttamiseen ja yhteistyon

kokonaistoimivuuteen Etra Oy:n kanssa.

Suunnitellessamme tyytyvaisyyskyselyd kavimme useita keskusteluja Etra Oy:n
aluejohtaja Matts Lindin kanssa. Paadyimme yhteistuumin siihen tulokseen, etta
kysely olisi hyva tehda vierailemalla yrityksissa paikan paalla. N&ain tavoittaisimme
oikean henkilén varmasti ja saisimme rehellistéa palautetta. Antaisimme hyvan ku-

van meista, tutkimuksesta ja yrityksesta.
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4 TULOSTEN ANALYSOINTI (Salaista tietoa)

4.1 Eri osa-alueiden tulokset (Salaista tietoa)
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4.2 Parannusehdotukset (Salaista tietoa)
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA (Osittain salaista tietoa)

Opinnaytetyon teoriaosion tarkoituksena oli tarkastella asiakastyytyvaisyytta mark-
kinoinnin kentéssa ja selvittda erityisesti asiakassuhteiden hallintaa ja asiakastyy-
tyvaisyytta yleiselld tasolla, historiaa ja niiden syntymista unohtamatta. Otimme
mukaan myo6s kaksi tunnettua esimerkkiyritysta ja selvitimme perustiedon liséksi

miten niissé asiakastyytyvaisyys varmistetaan.

Kysely onnistui erittdin hyvin ja ilman suurempia ongelmia. Meidat otettiin hyvin
vastaan jokaisessa paikassa. Muutaman yrityksen kanssa jouduimme sopimaan
tapaamisen lahipaiville oikean henkilén poissaolon vuoksi. Kyselyn suorittaminen
oli erittdin mielenkiintoista ja antoisaa, silla siind samalla selvisi esimerkiksi mita
yritys tekee, ja useassa tapauksessa paasimme tutustumaan yrityksen toimintaan
lahemmin. Kyselyn saimme suoritettua kahdessa viikossa. Koemme taman tutki-
muksen olleen erittdin hyodyllinen seka meille, ettd Etra Oy:lle. opinnaytetydpro-
sessin aikana opimme paljon asiakastyytyvaisyydesta, CRM:sta, markkinoinnista

ja yritystoiminnasta kirjallisuuden ja kyselyn avulla.
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Asiakastyytyvaisyyskysely

1 Kuinka kauan olette olleet Etra Oy:n asiakkaana?
Alle vuoden
1-2 vuotta
3-5 vuotta
Yli 5 vuotta

2 Mita mielta olet myymalan siisteydesta, selkeydesta ja viihtyvyydesta?

Erinomainen

Tyydyttava

4
3 Hyva
2

1 Huono

3 Mita mielta olet Etra Oy:n tuotevalikoimasta?

Erinomainen

4
3 Hyva
2 Tyydyttava
1

Huono

4 Mita mieltd olet tuotteiden saatavuudesta, toimituksesta ja laskutuksesta?

Erinomainen

4
3 Hyva
2 Tyydyttava
1

Huono

5 Mita mielta olet henkilokunnan ammattitaidosta ja asiakaspalvelusta?

Erinomainen

4
3 Hyva
2 Tyydyttava
1

Huono



6 Miten hyvin tarpeesi Etra Oy:lla tyydytetaan?
4 Erinomainen
3 Hyva
2 Tyydyttava
1 Huono

7 Miten viestinta toimii Etra Oy:n kanssa?
4 Erinomainen
3 Hyva

2 Tyydyttava

1

Huono

8 Kuinka todennékoisesti suosittelisit Etra Oy:ta muille?
4 Erittain todennakoisesti
3 Todennékoisesti
2 En kovin todennéakdisesti

1 En varmasti

9 Millaiseksi arvioitte kokonaisuudessaan yhteistyon yrityksen kanssa?
4 Erinomainen
3 Hyva
2 Tyydyttava

1 Huono

10 Mita parannuksia mielestasi Etra Oy:n tulisi tehda?
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