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Tdamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, kuinka tyytyviisid adidas Suomi Oy:n
asiakkaat ovat sen jalkeen, kun reklamaatioiden kasittely siirrettiin Suomesta Ruotsiin,
adidas North Europe —piikonttorille. Lisdksi tutkimuksen tavoitteena on selvittda
haastattelujen avulla, miten adidas Suomi Oy voisi parantaa reklamaatioiden kasittelya.

Opinnidytetyon aihe on ajankohtainen, silld jatkuvasti uutisoidaan yrityksistd, jotka ul-
koistavat palvelujaan kustannustehokkuuden nimissi esimerkiksi Eteli-Eurooppaan tai
Aasiaan. Yritykset ovat tietoisia, ettd asiakkaat pelkdavit palvelun laadun heikkenevin
ulkoistamisen yhteydessi. Vaikka adidas Suomi Oy ei ulkoistanutkaan palvelujaan toi-
selle yritykselle vaan piti ne konsernin sisilld, adidas Suomi Oy on silti kiinnostunut
asiakkaiden mielipiteisti muutoksen suhteen.

Opinniytetyon teoreettinen viitekehys perustuu kirjallisuuteen, internetlahteisiin seka
lehtiartikkeleihin, jotka kasittelevat asiakastyytyvaisyyttd ja reklamaatioita. Opinnayte-
tyossa on myos verrattu adidaksen toimintamalleja tdhan viitekehykseen ja siten tuotu
syvyyttd teoriaosuuteen seka osoitettu teorian sovellettavuus kaytainnossa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmaksi valittiin puo-
listrukturoitu haastattelu. Kohderyhmaksi otettiin Intersport Finland Oy:n ne liikkeet,
jotka reklamoivat adidakselle eniten. Tutkimukseen haastateltiin seitseman liikkeen rek-
lamaatiovastaavaa. Haastattelut tapahtuivat ajalla huhtikuu-toukokuu 2013, jolloin rek-
lamaatioiden kisittely oli ollut Ruotsissa noin puoli vuotta.

Haastatteluista selvisi, ettd asiakkaat ovat melko tyytyviisid adidaksen tapaan kisitelld
reklamaatioita. Haastattelujen yhteydessi saatiin my6s kommentteja, ettd adidas on
edelldkavija tai ainakin yhtd hyva kuin kilpailijansa. Tutkimuksesta ilmeni my6s kehit-
timiskohteita liittyen adidaksen webportaalin kiytt6on sekd kommunikointiin adidak-
sen ja jalleenmyyjien vililld. Kauttaaltaan tulokset olivat kuitenkin positiivisia. Adidak-
seen luotetaan ja yritystd pidetdan ammattitaitoisena toimijana alallaan.

Lopputuloksena voidaan todeta, ettei reklamaatioiden kasittelyn siirtiminen Ruotsiin
ole ainakaan heikentanyt asiakkaiden tyytyvaisyyttd adidasta kohtaan. Kaikki eivat olleet
edes huomanneet muutosta. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd mielipiteet adidaksen rekla-
maatioiden kisittelyn sujuvuudesta ovat pysyneet samana tai parantuneet hieman.
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The purpose of this thesis was to examine how satisfied customers of Adidas Suomi
Oy have been since the handling of complaints was moved within the company from
Finland to Sweden. The secondary purpose was to interview customers to ascertain
how Adidas Suomi Oy could improve their handling of complaints.

The theoretical framework of the research was based on literature and articles about
customer satisfaction and the handling of complaints. The theoretical framework of
this thesis has been compared with Adidas’ operational models, which gave depth to
the theoretical part and demonstrated the applicability of theory to practice.

The subject of this thesis is very current, as news is constantly being released about
companies that are outsourcing their services to southern Europe and Asia. Companies
are aware that customers are afraid that the quality of the service may decrease because
of such outsourcing. Adidas Suomi Oy did not outsource the handling of complaints
to another company, instead keeping the service within the company. Adidas Suomi
Oy is still interested in their customers’ opinions about such a change.

Qualitative research was carried out, which consisted of semi-structured interviews.
Intersport Finland Oy was selected to be the target group of this study. The ten stores
having the most complaints regarding Adidas products were chosen; representatives of
seven stores were interviewed. The person in charge handling complaints represented
each of these stores. Interviews were carried out in April and May 2013. When the in-
terviews started, the handling of complaints had been outsourced to Sweden about six
months earlier.

The interviews revealed that customers are quite satisfied with the way Adidas handles
complaints. The interviews show that Adidas is considered a leader in the handling of
complaints, or at the least is seen as good as its competitors. Overall results were posi-
tive, but research revealed some areas related to web service and communication be-
tween Adidas and its suppliers that need to be improved. Adidas is trusted and consid-
ered to be professional by its customers.

It can be concluded that relocating the complaint service has not reduced customer
satisfaction; not all customers have even noticed the change. The research revealed that
overall opinions regarding the handling of complaints by Adidas have remained the
same or improved slightly.
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1 Johdanto

Opinniytetyon athe on erittiin ajankohtainen, silli monet yritykset ulkoistavat, keskit-
tavit ja tehostavat toimintojaan kaiken aikaa. Esimerkiksi lokakuussa 2013 uutisoitiin
Elisasta, joka ulkoistaa sisiisid ylldpitotoimintojaan Intiaan ja Yhdysvaltoihin. Elisan
tuotannosta vastaava johtaja Timo Katajisto vakuuttaa, ettei ulkoistaminen huononna
palveluiden laatua. Yrityksissd tiedetddn, ettd asiakkaat pelkddvit laadun ja ylipadtinsd
yritysten kanssa asioinnin vaikeutumisesta, kun toimintoja ulkoistetaan ja etenkin, jos
ne siirretdan ulkomaille. Elisa ei siis toistaiseksi vield vie asiakaspalvelutoimintojaan
ulkomaille, mutta aika nayttaa kuinka lopulta kidy. Myos Trafin puhelinneuvontapalvelut
ovat siirtyneet Sodankyldstd Espanjan Aurinkorannikolle kevailld 2013. Palvelu on ollut
ulkoistettuna alemminkin, mutta sitd on hoitanut suomalainen yhti6 Suomessa. Nytkin
palvelut tarjoaa suomalainen yhti, mutta se toimii Espanjassa, koska palkkakustannuk-

set ovat pienemmit. (Taloussanomat 2013; Yle 2012.)

1.1 Taustaa

Mina, opinnidytetyontekijd, olen tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa adidas Suomi
Oy:ssi noin kolme vuotta, ja vuoden 2012 toukokuusta lihtien tiiviisti my6s reklamaa-
tioiden parissa. Pddsin seuraamaan liheltd prosessia, jossa reklamaatioiden kasittely pik-
kuhiljaa syksyn 2013 aikana siirrettiin Ruotsiin, Pohjoismaiden paikonttoriin. Koskaan
aiemmin ei adidas Suomi Oy:n asiakkaiden ole tarvinnut olla yhteydessd mihinkédan
muuhun maahan, vaan kaikki heitd koskevat asiat on hoidettu Suomen toimipisteesta
kisin. Taman vuoksi yrityksessd herdsikin mielenkiinto selvittdd, kuinka tyytyviisia asi-

akkaat ovat muutokseen ja kuinka palvelu on toiminut muutoksen jilkeen.

Taloussanomien lokakuussa 2012 julkaistussa artikkelissa kerrotaan, ettid Elinkeinoeld-
min Keskusliiton teettimin kyselyn mukaan joka neljas pk-tyonantajayritys mielii laa-
jentavansa toimintojaan ulkomaille. Artikkelissa kerrotaan, etté yritykset siirtivit toi-
mintojaan niin verotuksen kuin halvemman tyévoimankin vuoksi. Samaisessa artikke-
lissa my0s epiillddn, etteivit asiakkaat edes huomaisi niiden yritysten siirtymistd ulko-

maille, joiden kanssa he toimivat verkon vilitykselld. (Taloussanomat 2012.)



My®6s adidas hakee reklamaatioiden kisittely —palveluiden siirrolla ulkomaille prosessin
tehostamista ja kustannussiast6ja. Adidas on kuitenkin pyrkinyt minimoimaan siirto-
prosessiin yleisesti liittyvit haasteet muun muassa tarjoamalla palvelut edelleen suomen

kielelld. Silti adidas Suomi Oy on huolissaan siirron vaikutuksista asiakastyytyvaisyyteen.

Laadukkaasta asiakaspalvelusta on tullut avainsana, silld nykyaikana on vaikea erottua
pelkalld tuotteella, koska jokaisella yritykselld on kiytossddn hyvin samantasoiset tuote-
teknologiat. Myo6s asiakkaista on tullut vaativia, eivatka he enda hyviksy huonoa palve-
lua. He ovat tuotetietoisempia ja heilld on kdytéssadn Internet ja sosiaalinen media, jot-
ka mahdollistavat niin tuotteiden, tarjoajien kuin asiakaskokemustenkin vertailun. Ny-
kypiivin asiakas on myos danekkaampi, ja hin voi huonoa kohtelua saadessaan helpos-

ti ddnestad jaloillaan ja kertoa siitd samalla vield sosiaalisessa mediassakin.

Asiakaspalvelun laatu ja asiakaskokemus korostuvat etenkin reklamaatiotilanteissa, kos-
ka reklamointi on asiakkaalle ldht6kohtaisesti negatiivinen kokemus ja usein my6s
epamiellyttava prosessi. Taman vuoksi reklamaatioiden sujuva ja ammattitaitoinen ké-
sittely on yksi tirkeimpid asiakaspalveluprosessin vaiheita. Reklamaatioprosessi onnis-
tuessaan on myos loistava markkinointikeino. Toisaalta my6s huonot asiakaspalveluko-
kemukset padtyvit nopeasti kaiken kansan nihtiviksi. Tédstd varoittavana esimerkkini
Stockmannin lokakuun 2013 Hullujen Paivien atkaan asiakkaan eri iltapdivilehtien si-
vuilla julkaisema video, jossa Stockmannin vartija vie 2-vuotiaalta lapselta myyjin hi-
nelle antaman ilmapallon. Isd kuvasi tapahtumasarjan kiannykallddn ja video levisi het-

kessa pitkin sosiaalista mediaa. (Ilta-Sanomat 2013.)

1.2 Tyoén tavoitteet ja rajaukset

Tdamin tyon tavoitteena on pyrkid haastattelujen avulla selvittiméin asiakkaiden tyyty-
viisyys adidaksen reklamaatioprosessiin sen jalkeen, kun nima toiminnot siirrettiin

Ruotsiin. Tdssa tyossa keskitytadan asiakkaiden tyytyvaisyyteen vain reklamaatioproses-
sin osalta, eikd esimerkiksi sithen, miten asiakkaat adidaksen brindini kokevat. Lisaksi
tutkimuksen avulla halutaan selvittaa, kuinka adidas voisi kehittad reklamaatiopalvelu-

aan.



1.3 Tyon rakenne

Johdannossa tuodaan esille tutkimuksen ajankohtaisuus. Johdantoa seuraa toimeksian-
tajayrityksen esittely, jossa kerrotaan adidaksen historiaa ja nykytilannetta. Teoria kes-
kittyy asiakastyytyviisyyteen ja reklamaatioihin, silld voidaksemme ymmairtai reklamaa-
tioiden ja sujuvan reklamaatioiden kisittelyprosessin merkitys yritykselle, on syyta kisi-
telld asiakastyytyviisyyttd ja sitd, mistd se muodostuu. Asiakastyytyviisyydestd kisitel-
ldan asiakkaan odotuksia sekd hinen kokemaansa laatua niin tuote- kuin palvelutasolla-
kin. Lisdksi kerrotaan asiakastyytyviisyyden yllipidosta sekd sen mittaaminen. Neljdn-
nessd, reklamaatioita kisittelemissa, kappaleessa avataan reklamaatio-kisite, reklamaa-

tioiden merkitys, reklamaatioprosessi seka reklamaatioiden kasittely ja vastaus.

Viidennessi kappaleessa esitelldan adidaksen asiakastyytyviisyyden tutkiminen aina
tutkimusmenetelmisti kohderyhmin valintaan ja aineiston keruuseen seka tulosten
analysointiin saakka. Seuraavassa kappaleessa avataan haastatteluiden tulokset joita seu-
raavat johtopaitokset ja suositukset. Kahdeksannessa kappaleessa arvioidaan opinniy-

tety6ssd onnistuminen seka tutkimuksen patevyys ja luotettavuus.



2 Toimeksiantaja

Opinnidytetyon toimeksiantaja adidas Suomi Oy on urheilualan tukkukauppias urheilu-
vaatemerkeille adidakselle ja Reebokille, jolla on pitkit perinteet alalla. Lisdksi adidas
Group -konserniin kuuluu my6s golfpuolella toimiva TaylorMade. Adidas Groupin
maailmanlaajuisten ohjeiden mukaan adidas tulee aina kirjoittaa pienelld alkukirjaimella
paitsi luonnollisesti isolla alkukirjaimella silloin, kun se on lauseen ensimmainen sana.

Tamin vuoksi myos opinnidytetyOssd noudatetaan konsernin madrdamai kirjoitusasua.

Vuosien saatossa adidas Suomi Oy on kokenut lukuisia muutoksia alkaen vuonna 1961
pienesti, adidasta sekid useita muita urheiluvaatemerkkeja maahantuoneesta Virsu
Oy:sta. Vuonna 1999 Virsu Oy:sta tuli adidas Suomi Oy, ja muutamia vuosia myo6-
hemmin se liittyi osaksi adidas Nordicia, jota johdetaan Ruotsista kisin. 2000-luvun
puolivilin tienoilla Reebok-brindi tuli mukaan yrityksen toimintaan, ja se onkin var-
masti osaltaan mahdollistanut adidaksen kasvun my6s 2000-luvulla. Adidas Suomi Oy
on nykyiin osa adidas North Europea, joka taas kuuluu maailmanlaajuiseen adidas

Group -konserniin, jonka pdamaja sijaitsee Saksan Herzogenaurachissa.

Adidas sai alkunsa vuonna 1920, kun saksalainen Adolf ”Adi” Dassler apunaan veljensi
Rudolf Dassler halusivat kengittida kotikaupungissaan Berliinissd niin monta urheilijaa
kuin mahdollista. Heiddn tavoitteenaan oli Berliinin Olympialaiset vuonna 1936, jossa
adidas sitten tekikin lapimurtonsa. Kasvaneen suosion myota yritys rekisteréitiin vuon-
na 1949. Samoihin aikoihin my6s veljesten tiet erkanivat, ja vuonna 1948 Rudolf rekis-
ter6i Puman, joka oli ja on yhé edelleen yksi adidaksen suurimmista kilpailijoista. (adi-

das Group 2012.)

Adidaksesta tuli nykyinen adidas Group (aG) vuonna 1995. Nykypiivana adidas Group
on yksi maailman johtavimpia urheilutuotekonserneja. Yritys toimii maailmanlaajuisesti
Amerikassa, Euroopassa ja Aasiassa. Adidas Groupilla oli vuonna 2012 yli 46 000 ty6n-
tekijaa ja yrityksen litkevaihto oli 14,9 miljoonaa euroa. Maailman kurjasta taloustilan-
teesta huolimatta kaikki muut adidas Groupin brindit lukuun ottamatta Reebokia on-

nistuivat kasvattamaan myyntia my6s vuonna 2012. (adidas Group 2012.)



Adidas Suomi Oy on alallaan vahva, asiakkaiden arvostama toimija. Adidas Suomi Oy
onkin viimevuosina voittanut esimerkiksi Intersport Finland Oy:n Vuoden tukkukaup-
pias —palkinnon. Adidas Suomi Oy kidy vahvaa kilpailua Niken ja Puman kanssa Suo-
men markkinoilla. Alan kilpailu tulee tulevaisuudessa varmasti kiristymaan, silld netti-
kauppa yleistyy jatkuvasti Suomessakin. Useimmiten adidas Suomi Oy ei myy netti-
kauppotihin, kuten esimerkiksi Zalandoon, vaan jilleenmyynnin hoitaa jonkun muun
maan adidas. Sen lisaksi Stadium-ketju laajentaa ympari Suomea, ja tulee ottaa huomi-
oon, ettd he myyvit paljon my6s omia brindejdin, jotka ovat hieman halvempia kuin
tunnettujen brindien tuotteet. My6s norjalaisen XXI-ketjun saapuminen Suomen
markkinoille kevialle 2014 tulee varmasti kiristiméan kilpailua alalla. My6s saksalainen
Lidl-ketju on alkanut myymaan kausittain urheiluvaatteita polkuhinnoin, muun muassa
juoksu- ja pyoriilymallistoa. Liséksi erityisesti nuorten suosimat vaateketjut, kuten
H&M ja Gina Tricot, ovat laajentaneet tuotemallistojansa urheiluvaatteisiin. (Jarvela

2013.)

Urheiluvaatteiden tukkukauppiaiden tulevaisuuden nakymit ovat talouden yleisesté
tilasta huolimatta melko valoisat. Urheilu- ja vapaa-ajan alan tavarantoimittajat (2012)
arvioivat joulukuussa 2012 julkaistussa tiedotteessaan, etta taloudellisen tilanteen ollessa
heikko, thmiset haluavat kuitenkin panostaa urheiluun ja hyvinvointiin. Isoja investoin-
teja vihentidessadn/vilttdessddn ihmiset haluavat huolehtia omasta hyvinvoinnistaan ja
laadukkaasta arjesta. Tami on ennustus on kaynyt melko hyvin toteen, silla kevain ja
kesdn 2013 aitkana Suomeen on rantautunut urheilubuumi, ja lehtien palstat suorastaan

hehkuttavat urheilullista elimantapaa.

Adidas Suomi Oy:1la ty6skentelee noin kaksikymmenta tyontekijad, eli yritys on pient ja
asiakassuhteet usein hyvinkin ldheisid. Asiakkaat ovatkin tottuneet saamaan tuttavallista,
joustavaa ja nopeaa palvelua asioidessaan esimerkiksi asiakaspalvelun tai myyntiedusta-
jien kanssa. Reklamaatioiden, palautusten ja pakkausvirheiden kasittely siirtyi Ruotsiin
loppuvuodesta 2012. Niiti toimintoja Ruotsissa hoitaa suomea puhuva henkil6, mutta
hinelld on my6s vastuullaan muita Pohjoismaita. Uuden kdytinnon johdosta asiakkaat
on ohjeistettu asioimaan adidaksen kanssa paasaiantoisesti siahkoisesti, joko sahkopostil-

la tai asiakkaille tarkoitetun nettipalvelun, weborderin, kautta.



Adidas haluaa tarjota asiakkailleen parasta mahdollista palvelua, joten adidas Suomi Oy
antoi toimeksiannon selvittai asiakkaiden mielipiteet uudistukseen liittyen ja samalla

etsid kehitysratkaisuja tutkimuksen my6td mahdollisesti ilmaantuville epdkohdille.



3 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyviisyyden pitiisi olla koko organisaation yhteinen paamaira. Kaikkien
tyontekijoiden tulisi yhdessi, omalla toiminnallaan, ldsndolollaan ja asiantuntijuudella
tavoitella asiakkaan tyytyvaisyyttd. Asiakastyytyviisyys on monen tekijan summa ja hy-
vin subjektiivinen kokemus. Tulee muistaa, ettd jokainen asiakas viime kidessa arvioi
saamansa palvelun laadun itse, ja sitd kautta muodostaa mielipiteensi tyytyvaisyydes-
tadn. Asiakastyytyviisyys kaikessa monimuotoisuudessaan on yksi menestystd janoavan

yrityksen elinehtoja (Ylikoski 1999, 117.)

Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat palvelun laadun lisiksi my6s asiakkaan odotukset ja
mieltymykset. Niiden tunnistaminen on tarkeda, jotta asiakkaille voidaan tarjota juuri
heille sopivia palveluja. Kun oikeat palvelut on 16ydetty ja ne on tarjottu asiakkaalle, ei
asiakasta voi jattid oman onnensa nojaan, ja uskoa ettd tima pysyy yrityksen asiakkaa-
na. Asiakastyytyvaisyytta tulee yllipitad ja sitd tulee my6s mitata, jotta muutostoimenpi-
teitd ja parannuksia voidaan tehda. Kaikkia niitd asiakastyytyviisyyteen liittyvia asioita

kasitelladan tassa kappaleessa. (Ylikoski 1999, 149.)

Monista teoksista juuri Tuire Ylikosken kitja ”Unohtuiko asiakas?” vuodelta 1999 kasit-
telee erityisen hyvin asiakastyytyvaisyytta ja etenkin asiakassuhteen yllapitoa. Ylikosken
kuvaamista asiakassuhteeseen liittyvistd asioista monikaan ei ole aikaan sidonnainen, ja

kirjan antama tieto on vieldkin pitevia.

Asiakastyytyviisyys kuvaa, kuinka hyvin yritys on onnistunut asiakassuhteessaan: onko
se vastannut asiakkaan luomiin odotuksiin, vai jopa ylittinyt ne. Ylikoski (1999, 149)
sanoo kirjassaan, ettd “Kaytettyddn palvelna asiakas on joko tyytyvdinen tai tyytymdtin.” On
vaikeaa miaritelld, onko palvelun laadun ja asiakastyytyviisyyden vililla eroa. Kuitenkin
palvelun laadun lisdksi my6s muut palvelukokemukseen liittyvit asiat voivat joko lisitd
tai vahentaa tyytyviisyyttd. Voidaankin siis ajatella, ettd palvelun laatu on vain yksi niista
tekijOistd, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Yleensa asiakas vertaa saamaansa
tuotetta/palvelua sen tirkeimpien ominaisuuksien lisdksi aiempiin kokemuksiinsa ja
odotuksiinsa. Jokinen, Heindmaa ja Heikkonen (2000, 228) esittdvit, ettd asiakkaan

odotusten ja palvelukokemuksen ollessa tasapainossa, asiakas on tyytyviinen. On myos

-



kiistelty, koetaanko laatu ensin ja seuraako tyytyviisyys laatua, vaiko toisinpain. Gron-
roos on kuitenkin sitd mieltd, ettd looginen analyysi osoittaa selkedsti sen, ettd palvelun
laadun kokemus tapahtuu ensin ja sen jalkeen syntyy joko tyytyvaisyys tai tyytymatto-
myys laatuun. (Grénroos 2009, 120-121; Ylikoski 1999, 149.)

Asiakastyytyviisyys on monikasitteinen termi. Sille ei ole yhtd oikeaa vastausta, vaan
jokainen asiakas kokee sen omalla tavallaan. Asiakastyytyvaisyys kisittdd useita eri teki-
joitd, kuten esimerkiksi hinta, odotustenmukaisuus, ammattitaito, asiakaspalvelu, laatu
ja toimitusaika. Usein asiakastyytyviisyys on yhdistelma edelld mainittuja ja muita teki-
joitd. Asiakastyytyvdisyys el synny itsestain, vaan se edellyttda yritykselti jatkuvaa selvi-
tystyota, jotta asiakkaiden tarpeet voidaan havaita ja siten myos tiyttda. Asiakkaiden
tarpeet muuttavat koko ajan, ja yrityksen tdytyy olla hereilld pystydkseen vastaamaan

sen hetkisiin tarpeisiin. (Kokkonen 2006.)

Lecklin (2002, 117) sanoo ettd "Asiakas on laadun lopullinen arviomies.” Tyytyviiset asiak-
kaat ovat ehdoton edellytys yrityksen menestymiselle. Organisaatioiden perimmainen
padmaira tulisi olla asiakkaiden tyydytys. Tulee ajatella, ettd yrityksen saama tulos tai
voitto on asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tayttymisen lopputulos. Asiakkaiden tyy-
tyviisyydesta pitdisi tehdd koko yrityksen henkil6kunnan juttu. Henkilokunta pitiisi
innostaa paneutumaan asiaan ja heille tulisi tehdé selvaksi, ettd asiakkaiden tyytyvaisyyt-
ta voidaan parantaa pienilld asioilla, kuten hymylla ja asiakkaiden tarpeista valittamisella.
Cookin (2012, 7) mielestid asiakastyytyviisyys on korkeimmalla tasolla silloin, kun asi-
akkaat toimivat niin sanotusti yrityksen promoottoreina. Tillaiset asiakkaat antavat ar-
vosanan 9 tai 10 kysymykseen ”Kuinka mielelldsi suosittelisit yritysta ystdvillesi tai kol-

legallesi?” (Kokkonen 20006.)

Kun yritys pyrkii asiakastyytyvaisyyteen, sen tulee joko pystya tayttimaan tai parhaim-
massa tapauksessa ylittimain asiakkaan odotukset. Kun asiakkaat kokevat palveluta-
pahtuman myonteiseksi, syntyy kiintymys palveluorganisaatiota kohtaan. Parhaimmassa
mahdollisessa tapauksessa tyytyviiset asiakkaat suosittelevat myos yritysta eteenpain.
Valitettavasti tima toimii my6s painvastoin, tyytymaton asiakas kertoo epamiellyttivis-
ta palvelukokemuksesta helposti eteenpiin. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96; Lecklin

2002, 103.)



Kokkonen (20006) esittad, ettd asiakastyytyviisyys on kuin investointi. Sen tulokset eivit
ndy heti, vaan ne tulevat esiin pitkilla aikavililli. Hinen mielestain yritysten tulisi kayt-
tad voimavaroja asiakkaan tarpeiden ymmirtimiseen seki tiedonhankintaan ja -
analysointiin, joilla voidaan selvittad asiakkaiden kasityksid. Yritysten tulisi 16ytdd aina-
kin ne kriittiset tekijét, jotka ovat asiakkaille ddrimmiisen tirkeitd tyytyviisyyden muo-

dostumisessa. (Ylikoski 1999, 158.)

Rope (2011, 169) huomauttaa, etté yritykset usein virheellisesti ajattelevat, ettd asiakas-
tyytyviisyys ratkaisee ja varmistaa asiakassuhteen. Ndin ei kuitenkaan ole. Asiakassuh-
teet ovat tietysti merkittavassa roolissa, mutta asiakastyytyviisyys el kuitenkaan vield luo
suhdetta. Usein on olemassa seki asiakastyytyviisyyttd ettd —tyytymattomyyttd aiheutta-
via tekijoita. Ensiksi tulee poistaa tyytymattomyystekijit, ja sen jalkeen asiakastyytyvai-
syystekijOistd on saatava ilahduttavia, positiivisia ajatuksia aikaansaavia kokemuksia.
Asiakastyytyviisyys ei aina my6skididn varmista asiakasuskollisuutta. Tyytymiton asiakas
saattaa jatkaa yrityksen palveluiden kayttamisté, koska ei esimerkiksi jaksa vaihtaa os-
tospaikkaa tai ldhistolld ei yksinkertaisesti ole muuta tarjolla. (Bergstrém & Leppinen

2009, 488; Rope 2011, 169.)

Asiakastyytyviisyys kannattaa selvittda monipuolisesti, ja tuotteen ominaisuuksien lisak-
si tulee keskittya asiakkaan nikemyksiin ja tyytyviisyyteen yrityksen eri toiminnoista
kuten asiakaspalveluun, laskutukseen, ammattitaitoon, myyntiin ja erilaisiin jalkipalve-
luihin. Erilaisilla asiakastyytyvaisyysmittauksilla ei selviteta pelkastadn tuotteiden ja pro-
sessien laatua, vaan my®os sitd, miten yritys on vastannut asiakasarvoja. Toisaalta, on
myo0s esitetty, ettd vaikka hyvin korkean asiakastyytyvaisyyden tason tavoitteleminen on
perusteltua, niin ikdava kylla usein siitd ei saavuteta kovin suurta hy6tya ja koko prosessi
tulee vain yritykselle kallitksi. Pahimmassa tapauksessa asiakkaita hoivataan litkaa ja tay-
sin tarpeettomasti. Kannattaa siis tarkoin pohtia, missa maarin asiakastyytyvaisyytta

lihdetddn tavoittelemaan, ja ratkaisun tekemisessi auttaa nimenomaan pienimuotoiset

mittaukset. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96; Lecklin 2002, 97;119.)

Asiakasarvot voidaan esittdd kolmetasoisena hiearkkisena rakennelmana. Alimpana ovat

itse tuotteeseen liittyvit ominaisuudet. Tuoteominaisuuksia kaytetdankin yleisesti mitat-
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taessa asiakastyytyviisyytta ja laatua. Ne eivit kuitenkaan kerro kaikkea tuotteesta. Talla
tasolla my®6s kilpailijoiden on helppo pysya yrityksen perissi ja tuottaa vastaavia tai
jopa parempia ominaisuuksia markkinoille omien uutuustuotteidensa kautta. Seuraaval-
la tasolla ovat asiakkaan saamat seuraukset ja vaikutelmat tuotteen kdytt6on liittyen.
Tilld kuvataan siis niitd tuloksia ja kokemuksia, jotka ovat tuotteen kdytostd syntyneet.
Seuraukset ovat yleensia melko subjektiivisesti tulkittavia, toinen asiakas voi kokea tuot-
teen kayton aivan eri tavalla. Ylimmalla eli kolmannella tasolla ovat halutut lopputulok-
set, henkilon/yrityksen tavoitteet, joita yritetddn saavuttaa tuotteen hankinnalla ja kiy-
tolld. Niitd arvoja on hankala médrittdd ja hahmottaa, silld harva asiakkaista on mietti-
nyt omaa arvohierarkiaansa, vaikka se vaikuttaakin taustalla sekd ostopddtoksessi etti

tuotteen ominaisuuksien arvioinnissa ja arvostamisessa. (Lecklin 2002, 98-100.)

Tulee kuitenkin muistaa, ettd asiakasarvot muuttavat, jokaisella hieman eri tahtiin ja eri
suuntiin. Muutoksia saavat aikaiseksi esimerkiksi taloudellinen tilanne, sosiaaliset tekijit,
innovaatiot ja uudet teknologiat, omat kaytto- ja kulutustottumukset jne. Asiakastyyty-
viisyyden siilyttamisen kannalta on tarkeda, ettd yritykset pystyvit reagoimaan nopeasti

muuttuneisiin tilanteisiin. (Lecklin 2002, 101.)

3.1 Odotukset

Jokaisella asiakkaalla on tietyt odotukset yrityksen tuotteista, jotka ovat maaraytyneet
aiempien kokemuksien, yrityksen imagon, asiakkaan tarpeiden, yrityksen mainonnan ja
kilpailijoiden pohjalta. Odotusten taso riippuu myos siitd, kuinka tirkeid joku asia on
asiakkaalle. Tarkeissa asioissa odotukset eivat juurikaan jousta, kun taas vihemman tir-
keimmissa asioissa saatetaan sietdd odotuksia huonompaakin palvelua. Kun asiakas al-
kaa harkitsemaan jonkin tietyn tuotteen hankintaa, hanelle syntyy prosessin aikana odo-
tuksia siitd, millainen palvelu tulee olemaan. Odotuksiin liittyvid ominaisuuksia ovat
erimerkiksi tuotteiden laatuun, toimivuuteen, hintaan, ammattimaisuuteen, uskottavuu-
teen ja osaamiseen liittyvat asiat. My6s tilannetekijit vaikuttavat odotuksiin, kuten esi-
merkiksi kiire ja ikdvit tapahtumat. Ennakoiviksi odotuksiksi kutsutaan sellaisen asiak-
kaan odotuksia, joka on valitsemassa tuotetta/palvelua ensimmdisti kertaa. Ennalta

tutun asiakkaan odotukset ovat yleensd normatiivisia eli ohjeellisia, kokemukseen pe-
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rustuvia. Maailman kehittyessd odotukset jotain palvelua tai tuotetta kohtaan yleensi

vain kasvavat. (Leckin 2002, 102; Ylikoski 1999, 119-121.)

Odotukset ovat merkittivissd osassa asiakkaan laatukokemuksessa. Odotukset muo-
dostavat ikddn kuin peilin, johon asiakas peilaa kokemuksiaan palvelusta. Laatuaukko
kuvaa laatutason parantamistarvetta, ja se syntyy odotusten ja koetun laadun vilisesti
erosta. Yritykset voivat vaikuttaa asiakkaiden odotusarvoihin mielikuvien perusteella.
Mitid korkeammat odotusarvot asiakkaalle luodaan, sitd korkeammat laatupaineet se
asettaa yritykselle itselleen. Nimittdin mikali odotukset eivit vastaakaan asiakkaan ko-
kemaa, niin tuloksena on laatuaukko ja asiakastyytyviisyys laskee. Ei kuitenkaan kanna-
ta luoda turhan matalia odotusarvoja asiakkaille, silld tall6in asiakkaiden mielenkiinto
yritystd kohtaan voi olla vahiistd. Toisaalta, matalat odotusarvot on helppo tayttda tai
jopa ylittad. Gronroos (2009, 106) on taas sitd mieltd, ettd on aina suositeltavampaa
luvata vihin ja tarjotakin lopulta enemmain kuin lupaa. Yritykset haluavat luonnollisesti
vastata asiakkaan odotuksiin tai jopa ylittid ne. Odotusten ylittimisessd on kuitenkin se
vaara, etta asiakas kokee laadun olevan litankin hyvaa. Asiakas voi esimerkiksi ajatella,
ettd yrityksen toimitilat ovat litankin hienot ja hin joutuu itse maksamaan tista turhasta,

litan korkeasta laadusta. (Lecklin 2002, 103; Ylikoski 1999, 120.)

3.2 Laatu

Laatu-kisitteen mairitteleminen on vaikeaa. Yleisesti ottaen se tarkoittaa sitd, kuinka
hyvin tuote, tavara tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia, tarpeita tai vaatimuksia. Laa-
tu on oikeastaan asiakkaan nakemys tuotteen tai palvelun onnistumisesta. Piapointti on
kuitenkin se, ettd asiakas tulkitsee laatua. Yritys voi itse asettaa tuotteen edustamaan

jotain tiettya laatuluokkaa, mutta lopullisen ”tuomion” tuotteesta antaa asiakas. (Yli-

koski 1999, 118.)

Gronroos & Jarvinen (2001, 85) kirjoittavat, ettd “Laatu on arvokasta kuluttajalle vain
siind maarin kuin se auttaa hantd saavuttamaan itselle tirkeita hyotyja ja arvoja.” Tuot-
teen kuluttaminen voi tuottaa useitakin seurauksia, kuten esimerkiksi uudet urheiluvaat-
teet parantavat urheilusuoritusta, saavat tuntemaan olon miellyttavaksi, piristivit mieltd

ja saavat kayttdjinsa nayttamain hyvilta. Niiden seurausten tarkeyteen vaikuttavat tie-
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tenkin kuluttajien arvot, tarpeet ja tavoitteet. Yritysten kannalta laatu on yksi markki-
noinnillisen menestyksen ja litketoiminnan tuloksellisuuden peruselementti. Sen merki-
tys on todistettu erilaisissa tutkimuksissa ja se on my0s todettu kidytinnon tydssi yh-

deksi keskeiseksi menestysperustaksi. (Gronroos & Jarvinen 2001, 85; Rope 2005, 550.)

Laatua ei voi sanoa itseisarvoksi, vaan hyvi laatu on edellytys sille, ettd tuote menee
hyvin kaupaksi. Tuotteen laatu, onko se hyvi vai huono, arvioidaan vasta kayttovai-
heessa asiakkaiden toimesta. Usein yritykset sortuvat objektiiviseen ajatteluun, etti tuo-
te on laadukas, koska se tayttda yrityksen sille asettamat vaatimukset. Laatutaso on mie-
likuvista syntyva kisite ja siksi hyvin subjektiivinen. Juuri timan vuoksi asiakkaan an-
tamaa arviota ei voi todistaa vaaraksi, vaikka se ei faktojen perusteella olisikaan aivan
totta. Yritysten tulee tavoitella hyvii laatua jo sen vuoksi, ettd huono laatu aiheuttaa
yritykselle sen suurimmat kustannuserat yrityksen joutuessa oikaisemaan virheita, kor-
jaamaan puutteita, hylkddamain virheellisid tuotteita sekd hoitamaan reklamaatioita. On
arvioitu, ettd noin neljinnes yrityksen myynnista jad saamatta sen vuoksi, ettd kilpaili-

joilla on parempilaatuinen tuote. (Lahtinen & Isoviita 2001, 118-119.)

Garvin on mdaritellyt viisi eri tapaa lahestya laadun kasitettd. Nama ovat kokemuspe-
rusteinen, tuoteperusteinen, kayttdjilahtoinen, tuotantoldhtbinen ja arvolihtéinen. Ko-
kemusperusteisen nikemyksen mukaan laatu on absoluuttista, eika sitd voida tasmalli-
sesti madritelld, silla jokainen yksilo kokee sen eri tavalla. Pahkinankuoressa se tarkoit-
taa tuotteen hyvyytti tai paremmuutta jonka yksilé tiedostaa. Tuotantoperusteisen na-
kékulman maaritelmalld laatu on vaatimusten tayttymistd. Se on helposti standardoita-
vissa. Arvoperiisessi nikemyksessi tuotteen laatu mairitellidn suhteessa kustannuksiin
tai tuotteen hintaan. Tuoteperusteisessa laadun maarittelyssa ajatellaan, ettd vaikutta-
malla tuotteen ominaisuuksiin vaikutetaan samalla my6s laatuun. Kayttdjalahtoisen
maarittelyn mukaan se, mita kayttajit kokevat tuotteen ansioiksi on laatua. Se, mita
hyo6tyja kayttdjat etsivat tuotteesta maaraytyy tarpeiden, arvojen, toiveiden ja kokemuk-
sien mukaan. Kaikki kiyttdjdt asettavat siis omat vaatimuksensa tuotteen laadulle. Ku-
luttajien arvioinnin tuottama laadun kisite on subjektiivinen, ja sitd kutsutaan myos

koetuksi laaduksi. (Gronroos & Jarvinen 2001, 82-83.)
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Jos halutaan saada realistinen kisitys siitd, millaisen merkityssisillon kuluttajat antavat
laadulle, tulee kiyttid epdsuoraa tutkimuksellista lahestymistapaa. Sen avulla selvitetdan
kuluttajien tuotetietous ja sen rakentuminen. Taman avulla voitaisiin selvittaa, ar-

vioivatko kuluttajat tuotetta laadun kisityksen mukaan ja kuinka paljon se merkitsee.

(Gronroos & Jarvinen 2001, 85.)

3.2.1 Palvelun laatu

Palvelun merkitys on kasvanut huomattavasti. Pelkilla tuotteella voi olla vaikeaa erot-
tua massasta, siispa oheispalveluiden avulla tarjontaa voidaan erilaistaa. Laadukas palve-
lu on tirkeda niin uusien asiakkaiden houkuttelemisen kannalta kuin my6s nykyisten
asiakkaiden tyytyviisend pidon kannalta. Llaatu koetaan suurelta osin subjektiivisesti -
eri ihmisille hyvi palvelu merkitsee eri asioita. Siispa yrityksen tdytyy tavoitella sellaista
palvelun laatua, jota mahdollisimman laaja asiakaskunta pitda hyvina. Gronroos (2009,
98) on mielestini tiivistinyt palvelun laadun merkityksen osuvasti: "Hyvdksyttivdi lopputu-
los on hyvdiksi koetun laadun ebdoton edellytys, mutta muista erottuvat ja pysyvin kilpailuedun takaa
erinomainen palveluprosessi.” (Ylikoski 1999, 117.)

Palvelun todellinen laatu tarkoittaa asiakkaan omaa nakemysta palvelun onnistumisesta.
Gronroos (2009, 100) kertoo, ettd alan kirjallisuudessa usein puhutaan ettd "Laatu on
mitd tabansa, mitd asiakkaat kokevat sen olevan.” Laatuarvioon vaikuttaa koko palvelupro-
sessi, asiakkaan mielikuvat ja ennakkokasitykset siitd, kuinka palvelun tulisi toimia. Yri-
tys voi omalta osaltaan vaikuttaa ennakkokdsitysten ja mielikuvien syntyyn esimerkiksi
mainonnan avulla. Lisiksi asiakkaan mielikuvat ja odotukset muodostuvat asiakkaan
saamasta suusanallisesta tiedosta, asiakkaan omista tarpeista sekd aikaisemmista koke-
muksista. Edelld mainittuja seikkoja saamaansa palveluun vertaamalla asiakas arvioi
palvelunlaatua ja muodostaa niin kokemansa laadun. Grénroos (2009, 102) on jaotellut
asiakkaan laatukokemukseen vaikuttavat tekijat kahteen laadun perusulottuvuuteen,
jotka ovat tekninen laatu (mita asiakas saa) seka toiminnallinen laatu (se miten han sen
saa.) Niistd kahdesta toiminnallista laatua ei pystytd arvioimaan liheskdin yhti objektii-
visesti kuin teknistd laatua. (Gronroos 2009, 102; Korkeamaiki, Pulkkinen & Selinheimo

2000, 24.)

13



Laatuun vaikuttavat niin toiminnan ulkoiset puitteet (fyysiset tekijat) kuin myos palve-
lun tuottajan osaaminen (vuorovaikutustekijat). Palvelu arvioidaan jokaisella palveluker-
ralla uudestaan, miki tekee jokaisesta palvelutapahtumasta ainutkertaisen. My6s palve-
luun liittyvat lisipalvelut (esimerkiksi toimitukset, materiaalit, asiakaskoulutukset, vali-
tusten hoito) saattavat vield jalkikiteenkin vaikuttaa palvelun laadun arviointiin. Berg-
strom & Leppanen (2009, 191) huomauttavat, ettd sama asiakas voi seuraavalla asioin-
tikerralla arvioida palvelun laatua erilaisten arvonidkékulmien kautta kuin edelliselld ker-
ralla. T4han voi esimerkiksi vaikuttaa se, onko asiakas kiireinen tai hermostunut. T4-
min vuoksi palvelun laadun mittaaminen on vaikeaa, silld asiakkaiden odotuksia ja vuo-
rovaikutustilannetta ei oikein voi standardoida. Bergstrom & Leppinen (2009, 190)
nostavat esiin, ettd yleensa kaikille asiakkaille ovat tirkeita laadun mairittelijoitd ystaval-

lisyys, nopeus, asiantuntemus ja luotettavuus. (Gronroos 2009, 102; Korkeamaki ym.

2000, 24.)

Kun palveluntarjoaja ymmirtid, miten kayttdjit kokevat ja arvioivat palvelun laatua,
voidaan sen avulla hallita ja ohjata arvioita haluttuun suuntaan. Palvelun laatua voidaan
varmistaa esimerkiksi konseptoinnin avulla. Kun on ennalta mairitelty millaiseen palve-
luun pyritddn ja miten palvelutapahtumat kaytinnossa toimivat, on helpompi pyrkia
tasalaatuiseen palveluun kuten myo6s mitata tuloksia ja kehittaa palvelua. Liiallisella
konseptoinnilla on kuitenkin vaaransa: hyvi palvelu e1 ole liukuhihnatuote, vaan asiak-

kaita tulee kohdella yksil6ind. (Bergstrom & Leppinen 2009, 191; Gronroos 2009, 99.)

Palvelu on muuttunut vuosien varrella. Nykyain asioidaan automaatin tai tietokoneen
kanssa, ja palvelua on se, ettd tuotteet ovat helposti 16ydettivissa ja hinnat ja tuoteselos-
teet ovat hyvin esilld. Palveluksi lasketaan my0s se, etta asioita voidaan hoitaa sihko-
postilla tai puhelimitse. Verkkokaupassakin on nykyiaan mahdollista viestitella myyjin
kanssa virtuaalisesti reaaliajassa. Jokinen ym. (2000, 230) muistuttavat, ettd palvelun
aineeton osa ja varsinkin henkil6kunnan osaaminen ovat yksi tirkeimpia keinoja joilla
erotutaan kilpailijoista. Vaikka palvelu siirretddn virtuaalimaailmaan, tulee palvelun olla

asiantuntevaa ja helposti saatavilla.

Viime aikoina yritykset ovat alkaneet vieda asiakaspalveluansa entistd vahvemmin sosi-

aaliseen mediaan. Pekka Kanerva on kirjoittanut aiheesta hyvin artikkelin, jossa osuvas-
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ti myOs tilvistad sen, mitd meista monet jo tekevat: "Huono asiakaspalvelu perinteisissd ka-
navissa ajaa asiakkaita hakemaan palvelua sosiaalisesta mediasta.” Useat ovat varmasti pyori-
neet yrityksen internetsivuilla useampaan otteeseen ja etsineet asiakaspalvelun yhteystie-
toja, tuloksetta. Kanerva sanookin, ettd asiakkaan kirjoittaessa ongelmansa tai valituk-
sensa esimerkiksi yrityksen Facebook-sivulle, yrityksen on vastattava asiakkaalle nope-
asti, koska asiakkaan ongelma on sielld kaikkien nihtavilla. Yrityksistd viisaimmat ovat
ymmirtineet, ettd asiakkaan positiiviset kommentit yrityksen Facebook-sivulla ovat
markkinointia parhaimmillaan. Kun asiakas saa nopean vastauksen ongelmaansa, tima
helposti kehuu palvelua seka yrityksen Facebook-sivuilla kuin my6s kertoo asiasta
omalla sivullaan esimerkiksi tilapidivityksen muodossa. Niin teki my6s Kanerva. Loista-

va asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on siis yritykselle oiva kilpailuetu.

My6s Cook (2012, 28) vannoo sosiaalisen median voimaan. Hin sanookin, ettei yritys-
ten ruuhkaisiin puhelinpalveluihin soittaminen ole nopein keino saada vastaus, vaan
vastauksen saa nopeammin esimerkiksi Twitterin kautta. Hin kertoo esimerkin
Comcast-televisiokanavasta, jonka asiakas odotti tirkead ottelua, mutta kdantaessdan
kanavalle sielld ndkyi jotain aivan muuta. Asiakas twiittasi pettymyksestddn. Yrityksen
henkil6kunta huomasi twiitin ja vastasi valittomasti asiakkaalle kertoen ongelman syyn,
joka ei talld kertaa ollut yrityksen vika. Niin yrityksen saama huono palaute ei ehtinyt
levitd. My0s asiakkaan toiselle asiakkaalle sosiaalisen median kautta antama tuki on kas-
vussa. Thmiset kiinnittavat huomiota asiakkaiden arviointeihin tuotteista eivatka pelkas-

tadn tuijota yrityksen markkinointitekstejd. (Cook 2012 28-31; Kanerva.)

Adidas Suomi Oy ei ole vield tilld hetkelld kovinkaan aktiivinen sosiaalisessa mediassa.
Suomen adidaksella on tilld hetkelld vain yksi Facebook-sivu nimeltian ~adidas run-
ning”. Englanninkielisestd nimesta huolimatta sivulla on kaikki ”postaukset” suomeksi.
Tutkiessani sivua tarkemmin, huomasin ettei adidaksen puolelta ollut vastattu asiakkai-
den esittimiin kysymyksiin. Tutkittaessa sivua huomattiin myos, ettei itse asiassa maa-
ilmanlaajuisella adidaksen Facebook-sivullakaan ole kiyttéjilli edes mahdollisuutta jat-
tad adidakselle viesteja. Nama adidaksen olisi syytd korjata. Hyva esimerkki aktiivisesta
asiakkaiden huomioimisesta on esimerkiksi Lipton, joka aktiivisesti kommunikoi asiak-

kaidensa kanssa Facebookissa.
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3.2.2 Tuotteen laatu

Tuotteen tekniselld eli fyysiselld laadulla tarkoitetaan sen teknisté tasoa sekd toimivuut-
ta. Nykypiivind, kun teknologian yleinen taso on noussut, kulutustavaroiden tekniselld
laadulla ei ole niin paljon merkitysta. Niilld aloilla, joilla teknologia kehittyy tavallista
nopeammin (esimerkiksi matkapuhelinteollisuus), teknologiajohtajuus antaa etumatkaa
kilpailussa. Asiakkaan tehdessd ostopditostd tuotteen teknisen laadun tulee tietysti olla
hyvi, mutta se on usein vain lihtokohta ostopéditokselle. Nykyain asiakkaat olettavat
ilman epailyksia, etta tuotteen laadussa ei ole mitaian puutteita, eiki laatuun tarvitse
kiinnittdd sen enempad huomiota ostohetkelld. Mitd teknisemmisti ja vaikeammin
ymmarrettavasta tuotteesta on kyse, sitd enemmain asiakas turvautuu yleensa yrityksesté
ja tuotteesta syntyneisiin tai olemassa oleviin mielikuviin ja kokemuksiin. Hyvi esi-
merkki tallaisesta tuotteesta adidaksella on miCoach Smart Run -kello, joka lanseera-
taan Suomessa joulukuussa 2013. Kelloa on testattu Suomessa pidemmain aikaa, koska
asiakkaille ja kuluttajille halutaan tarjota kaikki mahdollinen tekninen tieto tuotteesta
selkedsti suomen kielelld, jotta kynnys ostaa adidaksen sykekello madaltuisi. Vastaavia
kelloja nimittiin ostetaan paljon esimerkiksi Suunnolta ja Polarilta, jotka ovat kulutta-
jien keskuudessa tunnettuja brindeja urheilukelloalalla. (Harjamaki 2013; Lahtinen &

Isoviita 2001, 119-120.)

Tuotteen tekniseen laatuun voidaan laskea kaikki tuotteen mitattavat ominaisuudet:
suorituskyky, toimintojen nopeus. luotettavuus, virheettomyys, kulutuskestivyys, toi-
mintojen toistuvuus, erikoisominaisuudet sekd luvatussa aikataulussa pysyminen. Tek-
nisen laadun osatekijoiksi luokitellaan tuotteen valmistusmateriaali ja raaka-aine, valmis-
tusmenetelmd, tuotteen suorituskyky, nopeus seki laajentamismahdollisuudet. Tédrkeiksi
laatukriteereiksi koetaan usein myos kestavyys, toimintavarmuus, helppokayttoisyys,

paino ja ergonomia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 121-122.)

Korkeamaki ym. (2000, 118) esittavat, ettd myyva laatu koostuu teknisen laadun ja mie-
likuvalaadun lisiksi my6s kaupallisesta laadusta, eli kaikesta siitd miki liittyy tuotteen
nimeen, pakkaukseen, muotoiluun ja mainontaan. Ne ovat erityisen tirkeita silloin, kun

kilpailevat tuotteet ovat teknisilta ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia. Lahtinen ja
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Isoviita (2001, 127) sanovat, ettd "Hyvdkddn pakkanus ei pelasta huonoa tuotetta, mutta huonon

pakkanksen takia moni hyvd tnote voi jaddd myymdtta.”

Laatujirjestelmit auttavat vihentimain asiakkaan epavarmuutta. Laatujirjestelma vies-
tii asiakkaalle, ettd yritys tayttda ilmoittamansa standardit, sitoutuu lupaamiinsa teknisiin
selvityksiin, kayttad korkealaatuisia raaka-aineita valmistuksessa, kayttaa ilmoittamiaan
valmistusmenetelmiid ja —tapoja seka suorittaa lopputarkastuksen markkinoille 1dhd6éssa
olevista tuotteista. Suomessa yleisesti kaytettyja laatujirjestelmia ovat esimerkiksi ISO
9000 —laatustandardisarja, Kansallinen Laatupalkintokilpailu sekd EFQM Excellence
Model (Europan Foundation for Quality Management.) (Lahtinen & Isoviita 2001,
120.)

3.3 Asiakastyytyviisyyden ja —suhteen ylldpito

Asiakastyytyviisyys on pohja asiakasuskollisuudelle, miki taas on edellytys pitkdaikaisen
asiakassuhteen kehittymiselle. Kun asiakas kokee saavansa yritykselta ylivoimaista lisa-
arvoa kilpailijoihin verrattuna, hin yleensi pysyy uskollisena yritykselle. Asiakasuskolli-
suutta tarkastellaan ehki lilankin usein vain siind valossa, kuinka kauan asiakas on kiyt-
tanyt jotain palvelua tai kuinka usein ostanut jonkun tuotteen. On kuitenkin vaikea
maairitelld, onko asiakkaan uskollisuus jakamatonta (kdyttdd vain tietyn organisaation
palveluja), jaettua (kdyttdid muutaman keskenain kilpailevan organisaation palveluja) vai
opportunismista (ottaa parhaat hyodyt, esim. tarjoukset, useasta organisaatiosta olemat-
ta kenellekdin sen uskollisempi.) Mikili halutaan tarkastella asiakasuskollisuutta syvilli-

semmin, tulee tarkastella my6s asiakkaiden asenteita. (Ylikoski 1999, 173-176.)

On mairitelty, etta todellinen asiakasuskollisuus muodostuu seuraavista tekijoista: asia-
kassuhteen kesto (kauanko asiakas pysyy saman palveluorganisaation asiakkaana), asi-
akkaan tunneside organisaatioon (myonteinen ja luottavainen asennoituminen organi-
saatioon) seki keskittimissuhde (tietyn palveluorganisaation osuus asiakkaan kokonais-
ostoista). Pdhkinankuoressa uskollisen asiakkaan voisi maaritelld sellaiseksi, joka luottaa
organisaatioon ja ajattelee, ettd organisaatio kaikkien niiden palveluiden osalta mita he
tarjoavat, tyydyttdd asiakkaan tarpeet lihestulkoon tdysin. Asiakasuskollisuus ei kuiten-

kaan ole pysyvid, koska asiakkaan uskollisuuden ja luottamuksen voi menettaa helpos-
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tikin. Luottamuksen menettiminen merkitsee yleensa sita, etta asiakas siirtyy kaytta-
mian kilpailevan firman palveluja. Yksi asiakasuskollisuuden helppokayttéisimmista
mittareista onkin asiakaspysyvyys, jolla mitataan kuinka suuri prosentti yrityksen asiak-
kaista on sailynyt asiakkaina jonkun tietyn tarkastelujakson ajan. (Ylikoski 1999, 176-
177.)

Asiakassuhteen hoitamiseen ja syventimiseen tihtaivia toimia kutsutaan asiakassuh-
demarkkinoinniksi tai suhdemarkkinoinniksi. Bergstrém & Leppinen (2009, 461)
huomauttavat, ettd termit eivat tarkoita samaa asiaa vaan erottuvat siini, etta suhde-
markkinointi on asiakassuhdemarkkinointia laajempi markkinoinnin ajattelu- ja toteu-
tustapa. Nailld termeilld tarkoitetaan niita toimenpiteita, joilla yritetddn luoda pitkéaikai-
sia ja taloudellisesti kannattavia siteitd yrityksen ja asiakkaan vilille. (Bergstrom & Lep-

pinen 2009, 462,472.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla tavoitellaan tismamarkkinointia, eli tarjonnan ja
markkinointiviestinnin raitalointia ja kohdistamista eri segmenteille. Ylikoski kirjoittaa,
ettd yleensi asiakassuhdemarkkinoinnissa keskitytddn pddosin organisaation nykyisiin
asiakkaisiin, silld varsinkin palveluorganisaatioille on taloudellisesti kannattavampaa
syventii suhdetta nykyisten asiakkaiden kanssa kuin hankkia uusia asiakkaita, silld uus-
asiakashankinnan kustannukset kohoavat nopeasti pilviin. Bergstrom & Leppinen eivat
sen sijaan mainitse, ettd suhteiden syventdminen nykyisiin asiakkaisiin olisi tairkedmpaa
kuin uusien hankkiminen. He ovat samaa mielti siitd, ettd uusien asiakkaiden hankinta
maksaa enemmin, mutta uusia asiakkaita tulee kuitenkin hankkia korvaamaan menetet-
tyjd asiakkaita tai muuttuneita ostotottumuksia. (Bergstrom & Leppinen 2009, 462,472;

Ylikoski 1999, 186-187.)

Asiakassuhteet tulee segmentoida asiakassuhdetta ja sen kannattavuutta kuvaavien teki-
joiden avulla, jotta saadaan selville eri segmenttien merkitys ja voidaan suunnitella eri-
laisia keinoja asiakassuhteen parantamiseksi. Asiakassuhteet jactaan yleensi kolmeen
ryhmiin jotka ovat: suojeltavat asiakassuhteet (pitkdaikaiset ja kannattavat suhteet ns.
“avainasiakkaat”), kehitettavat asiakassuhteet (asiakkaat, joiden palvelukayttéa on mah-

dollista merkittivasti lisdtd) sekd muutettavat eli kannattamattomat asiakassuhteet. Asi-
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akkaiden ryhmittely edelld mainittuihin luokkiin edellyttid tietokantaa asiakkaiden kéyt-

tiytymisesti. (Ylikoski 1999, 187-188.)

On eroteltu kolme tasoa, joilla asiakassuhdemarkkinointia voidaan harjoittaa. Tason
valinta riippuu siitd, millaisia siteitd asiakkaisiin halutaan luoda. Ensimmiaisell tasolla
kiytetddn pddasiallisesti taloudellisia siteitd asiakkaiden palvelujen kiyttOkertojen kasvat-
tamiseksi seka asiakassuhteen ylldpitdimiseksi. T4lle tasolle ominaisia keinoja ovat esi-
merkiksi erilaiset leimapassit joiden avulla saat esimerkiksi kymmenennen pitsan il-
maiseksi tai bonuskortti-tarjoukset. Télld tasolla kilpailijoiden on kuitenkin helppo teh-

di samanlaisia markkinointitoimenpiteita eika télld tasolla sen vuoksi voidakaan kovin

erottua kilpailijoista. (Ylikoski 1999, 189-190.)

Toisella tasolla pyritadn luomaan asiakkaisiin sosiaalisia siteitd taloudellisten lisaksi. Tal-
14 tasolla painotetaan asiakaspalvelua ja sité, ettd asiakkaisiin ollaan tiiviisti yhteydessa.
Tama tarkoittaa kdytdnndssa sitd, ettd asiakkaiden toiveet ja tarpeet tiedostetaan ja pal-
veluja raataloiddan sen mukaan. Lisiksi tille tasolle kuuluu my6s esimerkiksi erilaiset
kanta-asiakastapahtumat sekd joulu- ja syntymépiivilahjat. Sosiaalisia siteité kilpailijoi-
den on jo hieman vaikeampi kopioida, silld ne perustuvat ihmisten kanssakaymiseen.
Kolmatta tasoa kiytetdin padasiallisesti yritysmarkkinoinnissa, mutta se sopeutuu kay-
tettaviksi my6s kuluttajien keskuudessa. Kolmannella tasolla nimittdin luodaan raken-
teellisia siteitd, eli asiakkaille tarjotaan lisdarvoa tuottavia palveluja. Lisapalvelujen tulee
olla asiakkaiden arvostamia ja taloudellisesti kannattavia. Tallaisia palveluita voisi esi-
merkiksi olla se, etta yrityksen ostaessa kopiokoneen, valmistajaorganisaatio tarjoaa
yritykselle niin sanotusti “oman huoltomiehen”, joka kay saannollisesti tarkistamassa
laitteen kunnon ja koneen mennessa epakuntoon tulee paikalle hyvinkin nopeasti. (Yli-

koski 1999, 190-191.)

Erilaisiksi toimenpiteiksi asiakassuhteen ja -tyytyvaisyyden ylldpitimiseksi Bergstrom &
Leppinen (2009, 477.) ehdottavat, ettd ensioston jilkeen asiakkaalle lihetettdisiin kii-
toskitje, sen jialkeen lisatarjous ja tietoa uutuuksista. Niiden jilkeen yllapitoa voidaan
jatkaa esimerkiksi tarjoamalla kanta-asiakkuutta tai kutsulla asiakastilaisuuteen. Yrityk-
selld on yleensd useita erilaisia kanavia ylldpitdd suhdetta kanta-asiakkaisiin. Kanta-

asiakasmarkkinointia voidaan harjoittaa myos jonkun yhteistyokumppanin kanssa.
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Esimerkiksi adidaksella on ollut kampanjoita, joissa juoksujalkineiden ostaja on saanut
juoksupaidan kaupanpiille. Viimeisin tallainen yhteistydkampanja adidaksella oli juuri

Intersport-ketjun kanssa. Kun asiakas osti Intersportista yli 70 euron arvosta Reebokin
urheiluvaatteita asiakas sai kdyttoonsa mobiiliaplikaation, jonka kautta personal trainer

seurasi asiakkaan litkuntaa seké antoi vinkkeja ruokavaliota ja litkuntaa silmalla pitden.

3.4 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen

Asiakastyytyviisyystutkimukselle voidaan nimittdd neljd pditavoitetta, jotka ovat seu-
raavanlaiset: asiakastyytyviisyyteen vaikuttavien keskeisimpien tekijéiden selvittiminen,
taman hetkisen asiakastyytyviisyyden mittaaminen, asiakastyytyvaisyyden kehittymisen
seuranta sekd toimintachdotusten tuottaminen asiakastyytyvaisyyden kehittimiseksi.
Kun mitataan asiakastyytyviisyytti, ei kannata pelkistdin tuijottaa tyytyviisten osuutta.
Tulee my6s kiinnittda huomiota sithen, kuinka moni on tyytymatén. Nama asiakkaat
pitiisi tunnistaa, ja selvittad lisitutkimuksen avulla miksi he ovat tyytymittomid. Kun
syyt on selvitetty, pitiisi keksia korjaavia toimenpiteita. Lisaksi tyytymattomyytta voi-
daan mitata my0s valitusten ja palautusten lukumairilld, takuukorjauksilla seka jalki-

toimituksilla. (Lecklin 2002, 127; Ylikoski 1999, 156.)

Yksi keino selvittdd asiakastyytyviisyyttd on kédyttdd asiakastyytyviisyyden kuuntelujar-
jestelmaa eli CSM-jarjestelmaa. Sithen sisaltyy asiakastyytyvaisyystutkimuksien lisdksi
suoran palautteen jarjestelmi. Niistd molemmat ovat olennaisia elementteja tutkittaessa
asiakastyytyvaisyyttd eikd niitd oikein voi kdyttdd yksinddn, silld silloin tulokset eivit ole
toiminnallisesti hyvid. Suoran palautteen jarjestelmaan kirjataan seki asiakkailta spon-
taanisti saatu palaute, ettd jirjestelmallisesti kerdtty asiakastyytyvaisyyspalaute. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimukset tarkoittavat kaikkia niitd menetelmia, joilla keratain tietoa asia-
kastyytyviisyydestd. Nama kaksi menetelmii tiydentivit toisiaan ja yhdessi ne vaikut-

tavat sekd markkinointiin, ettd toiminnan kehittimiseen ja johtamiseen. (Rope 2005,

576-577.)

Suomalaiset yritykset eivat tutkimusten mukaan ole kovin hyvia kerdamain tietoja asia-
kastyytyviisyydestd. Asiakastyytyviisyyden kuuntelujirjestelmit ovat joko hyvin vaja-

vaiset tai sitten niitd ei ole laisinkaan. Ne yritykset, jotka kerdavat tietoa systemaattisesti,
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ovat kuitenkin virheellisesti keskittyneet hyodyntimiin tutkimuksien tuloksia vain jos-
sain tietyssd toimessa, vaikka tutkimustuloksilla olisikin useita eri hyodyntimiskohteita.
Tietoa tulee keriti laaja-alaisesti, jotta sitd my0s voitaisiin hyodyntdd mahdollisimman
taysimaaraisesti. Kaikki eivit kuitenkaan tarvitse parasta mahdollista tiedonkeruujarjes-
telmad, vaan sithen vaikuttaa esimerkiksi saadun tiedon hyédyntimismahdollisuudet
sekd taloudelliset ja toiminnalliset tarkoitukset. Asiakastyytyviisyys on suurimmaksi
osaksi sidottu nykyhetkeen, joten mikali halutaan olla ajan tasalla sen hetkisestd asiakas-
tyytyviisyydestd, tulee tyytyviisyyttd selvittda jatkuvasti ja systemaattisesti. (Rope 2005,
577-580.)

Jotta asiakastyytyvaisyyden palautejarjestelmi saadaan toimimaan kunnolla, tarvitaan
kanava, jonka kautta palaute hoidetaan. Tillaisia kanavia ovat esimerkiksi ilmainen asia-
kaspalautepuhelin, lipuke, jonka voi tiyttda ja palauttaa toimipisteessd olevaan loke-
roon, internet seka viime aikoina suosituksi nousseet HappyOrNot-
asiakaspalautelaitteet, jonka avulla voit arvioida saamaasi palvelua erilaisilla hymiona-
peilla kuvaten. Erilaisten lomakkeiden negatiivinen puoli on kuitenkin se, ettei niitd
vilttimattd jakseta tdyttdd taydellisesti, eli esimerkiksi tarkka syy saattaa jaddd kertomat-
ta. Lisaksi asiakkaiden kanssa tekemisissa oleva henkil6kunta on tirked palautteen tie-
tokanava. Henkilokunnan tulee tiedostaa, miksi heilld on suuri vastuu ongelmien, vir-
heiden, tyytymattomien asiakkaiden havaitsemisessa. Suorapalautejirjestelmi on arvo-
kas siksi, ettd se on asiakkaan kannalta vaivaton ja helppo tapa antaa palautetta. Kyn-
nysti palautteen antamiseen madaltaa se, ettd se on nimetén. Nimettémyys on kuiten-
kin yrityksen kannalta hieman negatiivinen seikka, silld palautetietoja ei pystyta rekiste-
r6imiin henkil6kohtaisiksi eikd ndin ollen pédstd reagoimaan palautteeseen asiakassuh-
teen turvaamiseksi. Palautejarjestelman kannalta on my6s adrimmaisen tirkead, ettd
henkil6kunta noteeraa asiakkaiden erilaiset reaktiot yrityksen toimintaa kohtaan ja kirjaa
ndma jarjestelmaan suoran palautteen rinnalle. Henkil6ston kerdamassa palautteessa on
aarimmaisen tarkeda, ettd kaikki tiedot rekisteroidain, eika henkilostd paise tulkitse-

maan mika on tirkead. (Rope 2005, 581-584.)
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4 Reklamaatiot

Reklamaatiot ndhddin usein liikemaailman piruina, ja reklamoivat ihmiset elimintapa-
valittajina. TAmé on aivan vaira kisitys, ja nykyajan palvelukeskeisessi yhteiskunnassa
se pitiisi saada nopeasti korjattua. Barlow (2008, 23) sanoo, ettd: "1 alitus on lahja”. Rek-
lamaatioiden oikeaoppinen hoito on keino lujittaa asiakassuhdetta ja se voi toimia myos
markkinointikeinona. Valitustilanne on oiva keino vastaanottaa muutakin arvokasta
tietoa asiakkaista, esimerkiksi kyselld asiakkaiden odotuksista ja mieltymyksistd. Yritys-
ten, tyontekijat mukaan lukien, tulee ymmartia reklamaatioiden merkitys ja luoda yhtei-
set pelisaannot reklamaatioiden kasittelya varten. Reklamaatioiden kasittelyssi tulee
olla hienotunteinen, ja on pyrittava asiakkaan kannalta miellyttivain lopputulokseen,
vaikka se joskus hieman vaatiikin yritykseltd suurempaa rahallista panostusta. Asiakas-
palvelijoiden tulisi tuntea kuluttajasuojalakia sen verran, etti tietdd mihin asiakkaalla on

oikeus ja mitkd ovat taas asiakkaan velvollisuuksia. (Jokinen ym. 2000, 271.)

Reklamaatio tarkoittaa suullista tai kirjallista valitusta. Se voi tarkoittaa valitusta tuot-
teesta, palvelusta tai jopa myOhistymisestd. Elinkeinonharjoittaja on lain mukaan vas-
tuussa myymansa tavaran virheesti ja velvollinen korjaamaan ostajalle atheutuneet va-
hingot. Taman vuoksi yritykset eivit voi hoitaa tuotevirheiden selvittimistd esimerkiksi
maksullisessa palvelunumerossa. Cook (2012, 9) sanoo, ettd hanen mielestaan rekla-
maatio on minkdlainen tahansa ilmaisu (kitjallinen, suullinen, ilme, ele) tyytymittomyy-
destd. Hin my6s huomauttaa, ettei ole vilid tuleeko valitus nykyiseltd vai entiseltd asi-
akkaalta, ja onko valitus niin sanotusti oikeutettu vai ei. Kansainvilisen valitusten laatu-
standardijirjestelmin kuvaus valituksesta menee seuraavasti: 1 alitus on ilmaisu tyytymdit-
tomyydestd organisaatiota kohtaan, liittyen sen tuotteisiin tai itse valitusten Rdsittely —prosessiin, jossa
tulos tai padtis on suoraan tai epdsuorasti ilmaistn.” On muistettava, ettd palvelukokemukset
ja tuotteen laatu koetaan yksil6llisesti. Yritysten tulee pitad huolta siité, etteivit he vies-
tinnallddn luo liian suuria odotuksia, jolloin asiakkaan pettyminen on todenndkéisem-
paa. Nykyaikana yritykset haluavat tarjota asiakkailleen parhaan mahdollisen palveluko-
kemuksen. Téstd huolimatta reklamaatioita pidetdin yleensa tarpeettoman pahoina,
vaikka todellisuudessa yrityksen kaikkien tyontekijoiden tulisi ymmartia niiden tarjoa-

ma mahdollisuus palvelun parantamiseen. (Cook 2012, 1,9; Korkeamaki ym. 2000, 39.)
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Palvelutapahtuman tavoitteena on tietenkin molempien osapuolten kannalta positiivi-
nen kokemus. Niin ei kuitenkaan valitettavasti aina tapahdu, minka seurauksena on
todennikdisesti reklamaatio. Valvio (2010, 147) kuitenkin kertoo kirjassaan Assistance
Research Programs Inc.:n tekemaisti tutkimuksesta, jossa kerrotaan, ettd 27 tyytymat-
toman joukosta 26 ei valita viallisesta tuotteesta tai saamastaan huonosta kohtelusta.
Cook (2012, 12) taas kuvailee kirjassaan hauskan jaavuoren avulla valitusten negatiivista
voimaa. Han esittaa, ettd yksi asiakas 25:std asiakkaasta valittaa. Nama 24 muuta, jotka
eivit valita yritykselle, kertovat huonosta kokemuksestaan vield keskiméirin kymmenel-
le ihmiselle, jotka vield kertovat eteenpadin noin viidelle ihmiselle. Loppujen lopuksi
yhteensd noin 1200 ihmistd saa kuulla huonosta palvelusta. Asiakaspalautteen pyytimis-
ta ei siis kannata viltella, silla onhan yrityksienkin vaikea kehittad palveluitaan, mikali
kukaan e valita tai anna palautetta. On toki valitettavaa, mikili palvelutapahtuma ei ole
sujunut mallikkaasti ja yritys saa sen seurauksena reklamaation, mutta reklamaatiosta
tulisi olla kiitollinen ja osata nihdé sen hyvit puolet. Jos yritys “kieltdytyy” reklamaati-
oista, timd saattaa johtaa hurjiin piilokustannuksiin, silld yritykset eivit tiedd miksi asi-
akkaat kieltaytyvat kayttamasti yrityksen tuotteita ja palveluja. Jokinen ym. (2000, 267)
esittavit, ettd tyytymattOmait asiakkaat oikeastaan mittaavat palvelun toimivuuden seki
samalla my0s asiakaspalvelijoiden tilanneherkkyyden. Samalla tyytymattomat asiakkaat

myJs toimivat sanansaattajina myo6s hiljaisten, eli valittamattomien asiakkaiden puoles-

ta. (Cook 2012, 12-13; Jokinen ym. 2000, 273.)

Eri kirjoittajat kuvailevat valituksia eri tavoin. Ropen (1999, 193) mielesti valitusten
maari el vield kerro mitdan asiakastyytyviisyydestd. Se vain paljastaa ne asiakkaat, jotka
ovat olleet riittivin drsyyntyneitd tehdiakseen reklamaation. Lecklin (2002, 116) sanoo,
ettd asiakasvalitukset ovat laadun mittari ja yritysten pitéisi tavoitella valitusten mini-
mointia. Valvio kuitenkin huomauttaa, etta yritysten tulisi ymmértaa reklamaatioiden
positiivinen puoli ja olla suorastaan tyytyviisid saadessaan niité, silld sitd kautta epdkoh-
tiin on helpompi puuttua. Lisiaksi hyvin hoidetut reklamaatiot todennikéisesti vain lu-
jittavat asiakassuhdetta. Ylikoski (1999, 200) sanoo, ettd organisaatioiden tulisi olla jopa
aktiivisia jaljittimédan ongelmatilanteita ja kannustaa asiakkaita valittamaan pieleen
menneestd palvelusta tai virheellisesté tuotteesta. Jos asiakas ei valita virheesté, han hy-
vin epitodennikoisesti endd palaa organisaation asiakkaaksi, silld hin ajattelee ettd tuon

organisaation laatu on aina yhta huonoa. Jokinen ym. (2000, 272) muistuttavat myos,
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ettd yleensa valittava asiakas on se asiakas, joka haluaa jatkaa asiakassuhdetta, mikali
ongelma hoidetaan hyvin. He my0s sanovat, ettd tyytymiton asiakas useimmiten auttaa
yritystd menestymiin. Reklamaatioiden padmairiksi voisikin siis sanoa tyytyviisen asi-
akkaan, joka pieleen menneesti kokemuksesta huolimatta palaa takaisin ja samalla rek-
lamaationsa kautta auttaa yritystd kehittyméin ja kukoistamaan. Yleensi palvelutapah-
tumasta pyritdian luomaan asiakkaan kannalta "wow”’-kokemus, joten miksi myo6s rek-
lamaatioiden kisittely ei paittyisi asiakkaan puolelta “wow”’-kokemukseen? (Valvio

2010, 147-148; Ylikoski 1999, 200.)

Elinkeinonharjoittajien tulisi pitda kirkkaana mielessddn, ettd reklamaatio ei aina tarkoi-
ta virheellista tuotetta. Valitus voidaan tehdd my6s huonosta palvelusta, ja se on itse
asiassa huomattavasti vaikeampi hyvittaa asiakkaalle. Viallinen tuote on helppo korjaut-
taa tai vaihtaa uuteen, mutta pieleen mennyttd asiakaspalvelutilannetta et voi pyyhkia
pois asiakkaan mielestd, vaikka tilannetta voidaan toki yrittid korjata. Asiakkaat ymmar-
tavit, ettd vililld tuotteiden joukkoon mahtuu yksi epdonninen “maanantaikappale”,

mutta huonolle palvelulle ei ole mitaan selitysta.

Reklamaatio on my0s yksi vahiten maksavista markkinoinnin ty6kaluista. Se on yksi
vaikuttavin ja vihiten kustantavin keino selvittdd ja ymmirtid asiakkaiden odotuksia
tuotteita ja palveluita kohtaan. Asiakkaiden palaute voi auttaa muokkaamaan jonkun
tietyn tuotteen ominaisuuksia paremmin jollekin tietylle ryhmalle sopivaksi. Esimerkiksi
juuri tietokoneteknologia on kehittynyt lihes yhti paljon asiakkaiden kuin itse yritysten
avulla. Varsinkin niilla aloilla, joilla yritysten tdytyy vastata nopeasti markkinoiden muu-
toksiin, asiakkaiden kuuntelu on ddrimmaisen tirkedd, jotta voidaan pysya asiakkaiden
odotusten mukana. Reklamaatioiden hyvi hoito voi olla my6s markkinointikeino yri-
tykselle. Ikdva palaute levidda nopeasti suusta suuhun, mutta nykyain esimerkiksi sosiaa-
lisen median ja bloggaamisen kukoistusaikana ihmiset kertovat helposti myds saamas-
taan erinomaisesta kohtelusta eteenpdin esimerkiksi juuri bloginsa valitykselld. (Barlow

2008, 38-39.)

Adidaksen internetpohjainen tyokalu asiakkaille, weborder, on rajoitettu kisittelemdin
vain tuotteisiin liittyvid reklamaatioita. Palvelua koskevan reklamaation voi osoittaa adi-

dakselle asiakaspalvelun kautta joko sihképostitse tai puhelimella sekd suoraan
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adidaksen edustajalle. Tdhin mennessi palvelua koskevia reklamaatioita on tullut da-
rimmadisen vahin jos laisinkaan. Sen vuoksi adidas ei ole nihnyt tarvetta palvelua kos-

kevien reklamaatioiden jérjestelmain kirjaamiselle.

4.1 Reklamaatioiden merkitys

Yrityksissé el aina osata hoitaa niin kirjallisia kuin suullisiakaan valituksia, mutta
kiristyvan kilpailutilanteen vuoksi yritykset ovat ymmirtineet, ettd sithenkin tulee
panostaa. Palveluvirheiden kisittely on yksi keskeisimpid vaikutuskeinoja
suhdemarkkinoinnissa, silld palveluvirhe voi olla mahdollisuus edistdd luottamusta
asiakkaiden keskuudessa tai pahimmillaan se voi johtaa asiakkaan menetykseen. Hyvin
hoidetut asiakasvalitukset my6s usein parantavat asiakkaan laatukokemusta.
Reklamaatiot voivat my6s viimein polkaista kiytiin ehka jo kauankin tyén alla olleet
tuotteiden, palveluiden ja prosessien kehitysprojektit. Hyvin hoidetut reklamaatiot
lisddvit my6s vahvaa ja tuotollista lilketoiminnan kasvua. (Cook 2012, 19; Grénroos &

Jarvinen 2001, 98; Valvio 2010, 155-156.)

Kuinka sitten saada valittamaan myo6s ne tyytyméttomat asiakkaat, jotka eivit tuo
aantansa yrityksen kuuluviin vaan kertovat huonoista kokemuksista vain tuttavilleen.
The Stairway Consultancyn Iso-Britanniassa teettimassi tutkimuksessa 16ydettiin nelja
paasyyta sille, miksi ihmiset eivit valita. Ensinnékin asiakkaat ajattelevat, ettd mitdan
muutosta ei kuitenkaan tapahdu, vaikka he valittaisivat. Lisaksi asiakkaat nikevit
valittamisen vaativan litkaa aikaa ja vaivaa. He my6s kokevat, ettd on vaikea tavoittaa
oikeaa osastoa, jolle valitus tulisi osoittaa. Asiakkaat ovat kertoneet, ettd he valittaisivat
rohkeammin, jos he tietdisivit miten he voivat valittaa Asiakkaat my6s haluaisivat, ettd
yritykset kertoisivat tehneensa toimenpiteitd valitusten johdosta, esimerkiksi
kehittdneensi tai parantaneensa tuotteitaan/palveluitaan. Lisdksi asiakkaat haluavat, ettd
yritys antaa heille nopean vastauksen. Barlow (2008, 75) esittaa kirjassaan useampia
syitd, miksi ihmiset eivit valita. Nama syyt Cookin mainitsemien lisaksi liittyvat
esimerkiksi sithen, ettd thmiset pelkdavit joutuvansa puolustautumaan yrityksen
kyseenalaistaessa heidin valituksensa. Lisaksi asiakkaat saattavat joutua kaivamaan

erilaisia pin-koodeja, numerosarjoja ja asiakirjoja arkistoistaan pédastikseen ylipadtinsi
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reklamoimaan. Asiakkaat myos pelkdavit, ettd heiddn luottamuksellisia tietoja

levitellddn tai heistd tehdddn naurunalaisia. (Barlow 2008, 75; Cook 2012, 22-23.)

Liian usein asiakkaiden palautteeseen suhtaudutaan vilinpitimattomasti. Yksittdisen
asiakkaan antamaa palautetta voidaan tarkastella spontaanina, yksittiisend,
tilannesidonnaisena hiiriétekijand. Asiakasvalituksen kasittelyssa tulisi pyrkid
pitkdkestoiseen analyyttiseen, systemaattiseen, suunnitelmalliseen ja tavoitteelliseen
toimintaan. T4lld tavoin palautteista voitaisiin ottaa taysi hyoty irti organisaation
toiminnallisessa ohjauksessa. Korkeamaki ym. (2000, 41) esittavit ajatuksen, ettd
asiakasvalitustilanteet voitaisiin hyédyntdd myos tiedonkerdysmahdollisuuksina.
Valituksen yhteydessi asiakkaalta voidaan tiedustella parannusehdotuksia ja lisitietoja
esimerkiksi liittyen yrityksen toimintatapoihin seki tuotteiden ja palveluiden
kehittaimiseen. Tama myo0s jélleen lisad asiakkaan tunnetta siitd, etta hianta arvostetaan.

(Gronroos & Jarvinen 2001, 98.)

Rope (1999, 197) ehdottaa, etta positiivista palautetta tai kehitysideoita antanutta
asiakasta muistettaisiin esimerkiksi pienen lahjan tai lahjakortin kautta. Ilahduttamisen
lisaksi asiakasta pyrittiisiin ndin myos sitouttamaan asiakasta entista tiukemmin
yrityksen toimintaan. Nykyaikana timi toimintamalli kiy nopeasti harmittavan kalliiksi,
eikd siksi ole tdysin toteuttamiskelpoinen ilman pienta soveltamista. Asiakkaille voidaan
osoittaa my6s muilla tavoin, etta heiddn palautteellaan on arvoa. Tima voidaan tuoda
ilmi esimerkiksi kuukausikirjeen avulla, jossa kerrotaan mitd muutoksia asiakkaiden
palautteet ovat saaneet aikaan. Lisdksi kirje on my6s hyva sauma mainostaa

ajankohtaisia tuotteita. (Rope 1999, 199.)

4.2 Reklamaatioprosessi

Bergstrom & Leppinen (2009, 183) kuvaavat kirjassaan asiakkaan tyytymattomyytta
kriittiseksi palvelutilanteeksi. Sitd se onkin. Palveluissa sattuiden virheiden korjaaminen
on tietenkin itsestdanselvyys asiakassuhteen siilyttimisen kannalta, mutta se ei
pelkistdan riitd. Yrityksen tulee niin sanotusti palauttaa tilanne normaaliksi, ottamalla

tilanne haltuun ja pyrkimalla 16ytimain uusi, asiakkaalle kelpaava ratkaisu. Talla
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toimenpiteelld varmistellaan, ettd asiakkaan sitoutuminen ja luottamus yritysta kohtaan

siilyvit. (Ylikoski 1999, 196.)

Palvelussa tapahtuneiden virheiden ja siitd seuranneiden valitusten palvelulihtoista
korjaamista kutsutaan palvelun normalisoinniksi. Se tarkoittaa samaa tehtivaa mika
hoidetaan yleensi reklamaatioita kisitellessa hallinnollisilla rutiineilla, mutta palvelujen
normalisoinnissa ne hoidetaan palvelukeskeiselld tavalla. Kaikki asiakkaan lihelld olevat
tyontekijat voivat osallistua palvelun normalisointiin ja sitd kautta yrittda voittaa
asiakkaan takaisin yritykselle. Gronroosin mielestd perinteisessa tavassa hoitaa
reklamaatioita on tyytyvaisen asiakkaan lisiksi yhtd suurena tavoitteena sisdinen
tehokkuus, eli kustannusten alhaalla pitiminen seka hyvitysten vilttiminen ellei sitd ole
aivan pakko antaa. Palvelun normalisoinnissa ldht6kohtana on ulkoinen tehokkuus, eli
paamaira on saada tyytyvainen asiakas, jonka kanssa asiakassuhde vain lujittuu
entisestdin. Palvelun normalisoinnin tavoitteena onkin siis turvata pidemmin aikavalin

litketoiminta lyhyen aikavilin kustannussiastdjen sijaan. (Gronroos 2009, 159.)

Reklamaatioprosessi on erddnlainen palveluprosessi, ja sen
suunnitteluun/parantamiseen voidaan kdyttid samanlaisia kysymyksid kuin
palveluprosessin kuvaamiseen. Yritysten tulee miettid mistd palvelu koostuu
(esimerkiksi ensihoito, varsinainen toimenpide ja jalkihoito), missd palvelu toteutetaan
(puhelimessa, internetissé, palautelomakkeen avulla, henkil6kunnan kautta), mita
resursseja eri vaiheissa tarvitaan (henkilosto, jarjestelmat jne.), miltd eri vatheet
néyttivit asiakkaan kannalta, mitka ovat prosessin kriittisia kohtia niin asiakkaan kuin
yrityksen kannalta sekd mitka palveluprosessin osa-alueet tuovat erityistd arvoa

asiakkaalle. (Bergstrém & Leppinen 2009, 187.)

On tirkead, ettd yritys tekee palautteen antamisen helpoksi asiakkaalle. Se viestii siita,
ettd yritys kantaa vastuunsa. Palautetta pitad voida antaa usean eri kanavan kautta.
Palautteen antaminen vaatii jo muutenkin asiakkaalta aikaa ja voimia, joten
reklamaation jattiminen ei tulisi olla vaikeaa tai kohtuuttoman monimutkaista.
Myéskaan asiakkaan ei pitdisi tarvita soitella yrityksen perdan kysyikseen missa

vatheessa reklamaatio etenee. (Cook 2012, 41; Gronroos & Jarvinen 2001, 104.)
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Bergstrom & Leppinen (2009, 191) muistuttavat, ettd palvelun laadusta saatu palaute
pitdisi muistaa valittdd my6s henkil6kunnalle. Palautteet, niin hyvit kuin huonotkin,
voisi valittad henkilostolle esimerkiksi kuukausipalaverissa. Niin saataisiin
reklamaatioprosessia jilleen toimivammaksi ja ammattimaisemmaksi. Olisi myos hyva,
ettd henkilékunta olisi tietoinen mikali samasta tuotteesta on tullut useampia valituksia,

jolloin he osaisivat antaa realistisia myyntilupauksia tai tarjota kokonaan toista tuotetta.

Adidaksen reklamaatioprosessi tulee tarkemmin esiin myShemmissi kappaleissa, mutta
sen padpiirre on: reklamaatiotyokalu, weborder, joka on tarkoitettu vain jilleenmyyjille,
ja jonka kautta reklamaatiot padosin tehddan. Poikkeuksen muodostavat erityisen
suuret reklamaatiomairat, jolloin tulee ottaa yhteyttd Ruotsissa sijaitsevaan
reklamaatiovastaavaan tarkempaa selvitystd varten. Reklamaatiot tallentuvat tai ne
tallennetaan reklamaatiovastaavan toimesta SAP-toiminnanohjausjirjestelmain.
Reklamaatiotyokalun kautta tehdyt reklamaatiot vahvistaa vield reklamaatiovastaava.
Timain jilkeen reklamoiduista tuotteista kirjataan hyvityslasku ja toimitetaan hyvitys
asiakkaalle. SAP-toiminnanohjausjarjestelmin kautta my6s tehdas ja varasto saavat
tarvittaessa reklamaatiotiedot, kuten reklamoitujen tuotteiden méirit ja syyt.
Tilanteissa, joissa kuluttaja ei syysta tai toisesta paase yhteisymmairrykseen jilleenmyyjan
kanssa, voi kuluttaja olla suoraan yhteydessi adidakseen. Nama tilanteet on kuitenkin

rajattu opinnaytetyon ulkopuolelle.

4.3 Reklamaatioiden kisittely

Kaikkien asiakkaiden reklamaatiot on kasiteltiva samalla tavalla, eika reklamaation
hyvitysta mietittiessd saa tutkia lukuja siitd, kuinka arvoa tuottava asiakas yritykselle on.
Asiakkaalle voi, ja mielelellddn kannattaakin esittda tismentivia kysymyksia
reklamaatiosta. T4ma osoittaa, ettd asiaan paneudutaan kunnolla ja valitus kisitellddn
oikeudenmukaisesti. Kaikki valitukset eivit onneksi ole aiheellisia, vaan se saattavat
johtua esimerkiksi asiakkaan puutteellisista tiedoista. Téll6in asiakas ei missdan nimessa
saa tuntea oloaan nolatuksi, vaan asia on hoidettava hienovaraisesti. On varottava
joutumasta viittelyyn asiakkaan kanssa, mutta on kuitenkin hienotunteisesti kerrottava
lisitiedot tai faktat aiheesta. Mikili reklamaation lopputulos ei ole asiakkaan kannalta

mieluinen, asiakas haluaa kuulla yksityiskohtaiset syyt, miksi reklamaatio ei mennyt
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asiakkaan haluamalla tavalla. Tilanteen voi kdyda ldpi asiakkaan kanssa my6s
puhelimitse. Parhaimmassa tapauksessa asiakas oivaltaa myyjin/asiakaspalveluhenkil6n
kanssa kdymansa keskustelun myota itse ratkaisun asiaan. Keskusteltaessa asiakkaan
kanssa el saa missdin nimessi suoraan todeta, ettd asiakas on vaarassi vaan asia on
kierrettivd. Asiasta kertova henkil6 ei saa esiintyé kaikkitietivan ylimielisesti eikd hinen
tule puhua sellaista ammattikielta, jota asiakas ei tunne. (Cook 2012, 51; Korkeamaki

ym. 2000, 40-41.)

Reklamaatioiden kisittelyprosessin keskittiminen tai paatoksentekovastuun antaminen
esimerkiksi kaikille asiakaspalvelutyéntekijille jakaa mielipiteitd. Cook (2012, 58) sa-
noo, etta molemmissa malleissa on hyvit ja huonot puolensa, ja kullekin yritykselle so-
piva malli riippuu siitd, milld alalla yritys toimii. Esimerkiksi juuri adidaksella on kaytos-
sd keskitetty malli, silld Suomen asiakaspalvelutyontekijoilla on jo muutenkin niin pal-
jon ty6vastuuta, ettd reklamaatioiden kisittelyn keskittiminen sidstid aikaa Suomessa.
Lecklin (2002, 117) sanoo, ettd yritysten kannalta olisi tehokasta antaa asiakaspalvelu-
henkil6ille riittdva koulutus ja valtuudet, jotta he pystyisivit hoitamaan normaalit vali-
tukset itse ilman, ettd sen kasittelyyn osallistuu monta organisaatioporrasta. Heille tulee
kuitenkin my6s tehdi selvaksi rajat, missd vatheessa reklamaatio on pakko antaa jonkun

muun kasiteltavaksi.

Cook (2012, 53) nostaa esille tirkean pointin siitd, kuinka yrityksen tulisi selvittaa tyon-
tekijoillensd mikéd vaikutus reklamaatioilla on asiakassuhteisiin, ja miten timi on sisally-
tetty yrityksen strategiaan. Gronroos muistuttaakin, ettd tyontekijit tarttuvat toimeen
nopeammin ja tarmokkaammin, mikali heille on luotettu valtuudet tehtdvin hoitami-
seen ja mikéli he ymmartivit tyonsa merkityksen yritykselle. Tyontekijoiden sitoutumi-
sella yritykseen on olennainen vaikutus reklamaatioiden kasittelyn nopeuteen. Niiden
toimien avulla valitusten kisittely nopeutuisi, eikd asiakkaiden tarvitsisi miettid onko
hinen valituksensa unohdettu. Nopea reagointi varsinkin palvelua koskeviin valituksiin

auttaa myos siind, ettd virheellinen palvelutilanne ei pddse toistumaan uudestaan.

(Gronroos 2009, 160, 164.)

Reklamaatioilla on my6s tirked merkitys asiakkaille, sen vuoksi my6s kasittelyn

nopeudella on merkitystd. Varsinkin, mikili kysymys on rahallisesta menetyksesta,

29



asiakkaat haluavat nykyajan tiukassa taloustilanteessa nopeasti korvauksen, miksi ei
my6s muutenkin. Asiakasta voi vaivata epitietoisuus, onko reklamaatio ylipaatinsa
mennyt perille, mikali reklamaatio on esimerkiksi tehty netin kautta eika siita ole tullut

automaattista vastausta. Tutkimusten mukaan 80 prosenttia asiakkaista haluaa

vastauksen 24 tunnin sisilld. (Cook 2012, 38-39.)

4.4 Reklamaatioihin vastaus

Valvio (2010, 147) kertoo kirjassaan, etti tilastojen mukaan 55-70 prosenttia
asiakkaista, jotka ovat tehneet reklamaation siilyvit asiakkaina, mikali he saavat nopean
vastauksen valitukseensa. Vaikka ratkaisu ongelmaan ei olisi vield valmiina, 70
prosenttia asiakkaista toivoo, ettd heihin otettaisiin puhelimitse yhteyttd 24 tunnin
sisalld siitd, kun yritys on vastaanottanut asiakkaan reklamaation mitd tahansa kautta.
Niistd henkiloisti, jotka saavat nopean ja tyydyttivin vastauksen, perati 95 prosenttia
sailyttid asiakassuhteensa yritykseen. Nopea vastaus on siis ddarimmadisen tirkea.
Gronroos & Jarvinen (2001, 99) sanovat, ettd asiakasvalituksien kisittelyprosessi saattaa
olla jopa tirkedmpiad asiakkaalle kuin itse lopputulos. Asiakasvalitustilanteen hyvain
lopputulokseen vaikuttaa suuressa madrin asiakkaan kokemus siitd, onko hinen

ongelmansa otettu vakavasti. (Cook 2012, 39.)

Reklamaatiosta kiittiminen on aarimmaisen hyva keino ilmaista asiakkaalle, etta yritys
vilittdd hanestd ja on kiinnostunut mielipiteestd. Kaikki ldhtee kirjallisessa vastauksessa
siita, ettd kirje on osoitettu juuri sille asiakkaalle ja siind viitataan asiakkaan
reklamoimaan ongelmaan. Valmis, standardinmukainen ja kaikille asiakkaille
samanlaisena lahetettava vastauskirje ei heratd asiakkaissa luottamusta tai kiitollisuutta
yritystd kohtaan. Asiakkaalle taytyykin siis tulla selvaksi, ettd hinen reklamaatiotansa
arvostetaan ja yritys on siita kiitollinen, silla niin he paasevit kehittimaan palvelun tai
tuotteiden laatua. Samaan kiitokseen voisi viela lisita esimerkiksi tietoa toimenpiteista,
joita yritys on tehnyt aiempien reklamaatioiden perusteella. (Cook 2012, 93; Valvio

2010, 159.)

Asiakas odottaa anteeksipyyntdd, joten se on mainittava heti ensimmaiisessd

vastauksessa. Gronroos (2009, 162) muistuttaakin, ettd asiakkaan tunneperiiset reaktiot
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tulee huomioida ja hoitaa aivan ensimmadiseksi. Gronroos & Jarvinen (2001, 103)
kertovat kirjassaan tutkimuksesta, jossa ilman anteeksipyyntda tai pahoittelua jadneet
asiakkaat muistivat tilanteen poikkeuksetta vield myohemminkin. Valiton
anteeksipyynto taas saa asiakkaan tyytyvaiseksi, ja lisdd sitd myoten myo6s
asiakastyytyvaisyyttd. Asiakas haluaa, etti yritys tuntee empatiaa hinta kohtaan ja
kuuntelee hiantd ennen kuin ryhtyy toimenpiteisiin. Reklamaation oikeaoppinen
kasittely on ddrimmadisen tarkedd, ja yrityksen yhteiset pelisdidnnot auttavat tdssa asiassa
huomattavasti. Yhteisten ohjeiden pohjalta kaikki tyontekijit osaavat kisitelld kaikki

valitukset samalla tavalla. (Gronroos & Jirvinen 2001, 99,103; Valvio 2010, 148-149.)

Asiakkaat kiinnittavat nykyaan huomiota sithen, kuinka paljon tyontekijit ovat valmiita
nikemdan vaivaa palveluvirheen tultua esille. Se, ettd yksi tyontekijd ottaa asiakkaan
valituksen hoidettavakseen alusta loppuun osoittaa asiakkaalle, ettd hinesta vilitetdan.
Erityisen tirkedksi asiakkaat kokevat henkil6kunnan panostuksen heti alusta alkaen.
Varsinkin asiakkaan kokema yrityksen tyontekijan vihdinen tai harvinaisen runsas
panostus muistetaan, ja se vaikuttaa erityisesti asiakkaan palvelukokemukseen. Asiakas
ei halua tulla pompotelluksi tyontekijalti toiselle. Vaikka reklamaation vastaanottanut
tyontekija ei olisikaan syyllinen virheeseen, vastaanottajan tulisi vieda asia eteenpiin ja
toimia itsendisesti loppuun saakka. Asiakkaat mieltdvit usein, ettd
asiakaspalveluhenkilokunnan toiminta on tirkeampaa kuin asiakkaan kannalta
nikymattomien tukitoimintojen toiminta. Vastaanottajan tulee my6s pitad huolta siité,
ettd asia viedddn ripedlld aikataululla paatokseen. Mikili tyontekijd lupaa jonkun
aikataulun asian kasittelyyn, siinéd tulee my6s pysya. Usein sanotaan, ettd kohtuullisessa
ajassa hoidettu reklamaatioprosessi on osa hyvitystid. (Gronroos & Jarvinen 2001,

99,103; Valvio 2010, 148-149.)

Reklamaatioon vastatessa tulee muistaa, ettd asiakas on aina oikeassa. Vaikka hin el
olisikaan. Asiakkaan kanssa ei pida alkaa viitella - mikali palvelu ei ole hinen omasta
mielestddn vastannut odotuksia, niin se on todella hinen mielipiteensé. Suullisessa vali-
tustilanteessa turvallisinta on pysya tosiasioissa ja keskittya kuuntelemiseen. Kun asia-
kaspalvelija kohtaa vihaisen asiakkaan, hinelld saattaa alitajuntaisesti syntyd puolustau-
tumisen tarve. Asiakaspalvelijan tulee kuitenkin ehdottomasti pitid omat tunteensa

poissa tilanteesta. Asiakasta ei my6skdan pida alkaa syyttelemain tai epiilemiin, vaan
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hinti tulee kunnioittaa ja huomioida hyvin. Valitustapahtuman tulisi olla luottamusta

herittavi, eikd syyttelevi ja kyseenalaistava. Tulee muistaa, ettd suurin osa asiakkaista ei
valita vain saadakseen hyvityksid, alennuksia tai uusia tuotteita. Wirtz (2011) on kuiten-
kin sitd mieltd, ettd myOs yritystd niin sanotusti kokeilevia henkil6itidkin 16ytyy. He koh-
distavat turhat tai jarjettémin suuret valituksensa nimenomaan isoihin yrityksiin, koska
he ajattelevat, ettd yritykseltd 10ytyy rahaa ja he voivat siti myGten niin sanotusti hiljen-
tad asiakkaan nopeammin. Kuluttajat eiviat Wirtzin mukaan halua yrittda rahastaa pienid
yrityksia, sillad se havettda heitd ja saa heidit tuntemaan itsensa pahoiksi thmisiksi. (Joki-

nen ym. 2000, 269; Valvio 2010, 148-149; Wirtz 2011.)

Reklamaation vastaanottajan tulee seista sanojensa takana. Asiakkaalle ei pidd luvata
mitddn, minka toteutumisesta ei ole tdysin varma. Mikali reklamaation vastaanottajalla
ei ole valtuuksia tehdd/luvata hyvitysti, asiakas yleensd ymmirtad sen. Asiakkaalle voi-
daan luvata, ettei hinen enda tarvitse tulla paikan péille vaan hineen voidaan olla yh-
teydessd puhelimitse tai kirjeitse. Mikdli asiakkaaseen luvataan olla yhteydessi jonain
tiettynd paivana, hineen myos pitia olla yhteydessa silloin, vaikka lopullista paatosta ei
olisikaan vield tehty. Pddasia on, ettd yhteys otetaan silloin kuin on sovittu. T4ll6in asia-
kas ei joudu itse pohtimaan, onko hineen unohdettu ottaa yhteyttéd vai eiké asia ole

vield selvinnyt. (Valvio 2010, 150-151.)

Valvio (2010, 160-161) herattaa kirjassaan esiin ajatuksen siitéd, pitaisiko asiakkaaseen
ottaa vield reklamaatioon vastaamisen jilkeen yhteyttd puhelimitse tai sihképostitse, ja
kysya onko asiakas tyytyviinen saamaansa palveluun. Tama vahvistaisi jilleen kerran
asiakkaan ajatusta siitd, ettd hin on yritykselle arvokas. Tiéllainen menettely kylld var-
masti tuottaisi asiakkaalle niin sanotun “wow”’-kokemuksen, mutta se vaatii paljon re-
sursseja yritykseltd. Sen vuoksi sihkopostitse lihetettava tiedustelu palvelun pelaamises-
ta reklamaatiotilanteessa olisi ehka realistisempi vaihtoehto, mutta huomattavasti per-

soonattomampi.
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5 Adidaksen asiakastyytyviisyyden tutkiminen

Tissd kappaleessa kerrotaan adidaksen asiakastyytyviisyyden tutkimusmenetelma, ai-
neiston analysointitapa, kohderyhmin valinta ja aineiston keruu sekid haastattelukysy-

mykset.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelma tarkoittaa niitd tapoja ja kaytintdjd, joilla havaintoja keritadn. Tut-
kimusmenetelmana adidaksen asiakastyytyviisyyskyselyssa kaytettiin kvalitatiivista eli
laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadullisessa tutkimuksessa kuvataan todellisesta ela-
mii ja kohdetta pyritidn tutkimaan nimenomaan niin kokonaisvaltaisesti kuin mahdol-
lista. Laadullisen tutkimuksen paamaéarina on l6ytda tai paljastaa tosiasioita. Tulee kui-
tenkin ottaa huomioon, ettd arvoldhtékohdista ei voi padstad irti eikd objektiivisuutta-
kaan ole oikein mahdollista saavuttaa samalla tavoin kuin kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa, silld jo aikaisemmat tiedot vaikuttavat tuloksiin. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara

2009, 161,183.)

Laadullisessa tutkimuksen tekijd toimii tiedon keruun instrumenttina ja hidn luottaa
enemman omiin nakemyksiin ja keskusteluihin haasteltavien kanssa kuin erilaisilla mit-
tausvilineilld hankittaviin tuloksiin. Laadullisessa tutkimuksessa oma persoona, tieto-
pohja ja kokemus vaikuttavat paljon sithen, miké on tirkedd ja miki ei. Lisdksi kohde-
joukko voidaan valita siten, ettd se vastaa tarkoitusta parhaalla mahdollisella tavalla.

Laadullisessa tutkimuksessa tapaukset nihdain ja kisitellddn ainutlaatuisina. (Hirsjarvi

ym. 2009, 164.)

Kivalitatiivinen haastattelu soveltui parhaiten adidaksen asiakastyytyviisyyden mittaami-
seen, koska tutkimuksessa haluttiin saada mahdollisimman perusteellista tietoa asiak-
kaiden tyytyviisyydestd. Adidaksella on satoja asiakkaita/jilleenmyyjid, joten tutkimuk-
sen toteuttaminen kvantitatiivisena tutkimuksena olisi ollut mahdollista, esimerkiksi
lahettamalld kyselylomake asiakkaille. Tutkimukseen tarvittiin kuitenkin hieman tasmal-

lisempai tietoa, ja haluttiin saada mahdollisuus tismentii kysymyksid. Kyselylomake-
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tutkimuksessa olisi ollut vaarana, etteivit kiireiset urheiluliikkeet olisi vastanneet laisin-

kaan tai vastaukset olisivat olleet hyvin vajavaisia.

Menetelmiksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelu soveltui hyvin tihdn
tutkimukseen, silld siind haastateltava voi tuoda vapaasti itsedén tai tissd tapauksessa
litkettdan koskevia asioita esiin. Haastattelussa haasteltava saattaa helposti kertoa ai-
heesta laajemmin kuin osataan odottaa. Haastateltaessa saatavia vastauksia on myos
mahdollisuuksia selventdi ja syventdd. Lisiksi haastattelija voi olla varma, ettd kysymyk-
set ymmarretain oikein, silld hin pystyy vilittomasti korjaamaan mahdolliset virheelli-
set tulkinnat. Haastattelun huono puoli on se, ettd haastattelussa saatetaan antaa niin

sanotusti ’sosiaalisesti suotavia” vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 205-206.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa suurin osa kysymyksista on strukturoituja eli val-
miiksi madrittyja kysymyksid. Haastattelussa edetddn yleensi tietyn mallin (lomakkeen)
mukaan aihepiirikohtaisesti, mutta kaikilta haasteltavilta ei valttimitta kysyta tdysin sa-
moja kysymyksia. Haastattelija kirjoittaa lomakkeelle vastauskohtaan haastateltavan
vastauksen mahdollisimman tarkasti. Puolistrukturoitu haastattelu antaa haastattelulle
joustavuutta ja voi olla rentoutuneempi kuin tavallinen strukturoitu haastattelu. Adi-
daksen tutkimukseen valittiin puolistrukturoitu haastattelu juuri sen vuoksi, ettd haas-
tattelu on mahdollisimman luontevaa, suorastaan keskustelunomaista, ja etta juuri siten
saadaan haastateltavista kaikki mahdollinen irti ei vaan liittyen asiakastyytyvaisyyteen

vaan myos reklamaatioprosessin parantamiseksi. (Virsta Virtual Statistics.)

5.2 Kohderyhmin valinta ja aineiston keruu

Koska kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkimuskohdetta, kohde-
ryhma kvalitatitviseen tutkimukseen valitaan siten, ettd tutkija kartoittaa kenttaa, jolla
hin toimii. Kohderyhmin ei tarvitse olla mullistavan suuri, silld tavoitteena ei ole 16ytda

maariisid yhteyksia tai tilastollisia sidnnonmukaisuuksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 181-182.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttad myos aineiston riittavyyteen eli kyllaisyy-
teen viittaavaa kisitettd, joka tarkoittaa, ettd tutkija alkaa kerita aineistoa paattimatta

etukiteen kovin tarkasti kuinka monta tapausta tima tutkii. Haastattelut lopetetaan sii-
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nd vaiheessa, kun haastattelut eivit enaa tuo tutkimusongelman kannalta uutta tietoa ja
samat asiat alkavat kertautua haastatteluissa. Tassikin tutkimuksessa oli etukiteen aja-
teltu, ettd noin 6-8 liikkkeen haastatteleminen antaa luultavasti riittdvisti tietoa, ja niin
kavikin. Seitsemin liikkeen haastattelun jilkeen uutta tietoa ei enia tullut, joten kylladn-

tymispiste oli saavutettu. (Hirsjarvi ym. 2009, 182.)

Tutkimuksen kohderyhmiksi valittiin Intersport-ketju, silld se on adidaksen suurimpia
asiakkaita ja yksi Suomen johtavia urheilukauppaketjuja. Koska Intersport-ketjulle toi-
mitetaan paljon tavaraa, myo6s reklamaatioiden mairi on sen suuruinen. Haastateltavat
Intersportit valittiin adidaksen tilastojen avulla siten, ketkd reklamoivat eniten. Tilas-
toista katsottiin kymmenen eniten reklamoivaa Intersportia, ja niista oli tarkoitus sopia
haastattelu 6-8 liikkeen kanssa. Nami Intersport-liikkeet sijoittuivat ympari Suomea,

akselilla Helsinki-Rovaniemi.

Haastattelut suoritettiin aikavililli huhtikuu—toukokuu 2013. Ajankohta haastatteluille
oli hyvi, silli muutoksesta oli ehtinyt kulua sopivasti aikaa ja mielipiteita oli ehtinyt syn-
tya. Taman lisaksi kaupoissa ei juurikaan ollut kdynnissa erityisté kiirettd atheuttavia
alennusmyynteja tai suurempia juhlapyhid. Aikavilille osui kylla pdasidinen ja vappu,
mutta niiden ldhistolld ei haastatteluja tehty. Haastattelut oli alun perin tarkoitus suorit-
taa paikan paalla liikkeissd, mutta kahden litkkeen haastattelutapaamisen jilkeen huo-
mattiin, ettd se osoittautui erittain vaikeaksi. Ndamakin kaksi Intersport-litkettd vaihtoi-
vat molemmat haastatteluaikaa kertaalleen. Loput viisi haastattelua suoritettiin puheli-
mitse haastattelemalla. Seitsemin haastattelun jalkeen uutta tietoa ei enai tullut, joten
todettiin, ettd kylladntymispiste oli saavutettu. Kaksi ensimmidistd paikan pailld suoritet-
tua haastattelua nauhoitettiin, mutta puhelimessa tehtyjen haastattelujen nauhoitus
osoittautui haastavaksi, ja koska nauhoitus ei ollut tutkimuksen kannalta valttimatonta,

siitd luovuttiin.

Haastattelut kestivat 30-40 minuuttia ja ne suoritettiin hairi6ttomassa tilassa. Haastatte-
lija pyysi haastateltavia varaamaan aikaa haastattelulle noin tunnin, jotta kenellakdan ei
olisi kiire muualle. Yhtakain seitsemastd haastattelusta ei keskeytetty kertaakaan eika
haastateltavilla tuntunut olevan kiire lopettaa keskustelua varsinaisen haastattelun paat-

tymisen jilkeen, vaan he jdivit vield jutustelemaan muista asioista.
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Jokaisesta liikkeestd haastateltiin liikkeen reklamaatiovastaavaa. Muutamissa liikkeissa
vastuu reklamaatioista oli jaettu kahdelle henkilolle: toinen vastasi jalkinepuolesta ja
toinen vaatepuolesta. Téll6in haastateltava valittiin siten, kummasta kategoriasta tulee

enemmain reklamaatioita.

5.3 Haastattelukysymykset

Kysymyksid suunniteltiin yhdessid adidaksen henkil6kunnan kanssa. Kysymyksid lihdet-
tiin laatimaan siten, ettd mietittiin reklamaatioprosessin paakohdat ja kysymykset eri
kategorioiden alle. Alkuun kysymyksid oli paljon, ja niitd karsittiin yhdistelyn ja uudel-
leenmuotoilun avulla. Kysymysten laatimisessa apuna kaytettiin myos kirjallisuutta liit-
tyen reklamaatioihin. Kuuselan artikkeli Gronroosin ja Jarvisen (2001, 99) kirjassa ker-
too, ettd palveluvirhetilanteessa asiakas voi muun muassa arvioida kisittelyn lopputu-
losta, prosessiin kulunutta aikaa, yleisti mielikuvaa/kokemusta kisittelysta sekd henki-
l6kunnan suhtautumista asiaan. Tatd pystyi soveltamaan myos tuotevirhetilanteeseen,

ja sen pohjalta suunniteltiin joitakin kysymyksid.

Kysymykset yritettiin muotoilla siten, ettd ne ovat mahdollisimman helposti ja saman-
kaltaisesti ymmarrettivissad kaikille haastateltaville. Onni haastattelututkimuksessa on se,

ettd haastattelija voi vield selventda kysymyksia haastattelutilanteessa.

Haastattelusta haluttiin tehdd mahdollisimman selkeisti ja jirjestelmallisesti eteneva.
Sen vuoksi ensiksi kysyttiin yleisid asioita adidaksen reklamaatiokaytinnosta, minka
jalkeen edettiin itse reklamaatiopalvelun kdytt66n ja lopulta itse reklamaatiopaitékseen

saakka. (Liite 1.)

5.4 Aineiston analysointitapa

Useimmiten kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston kerdaminen ja analysointi tapahtu-
vat osittain yhta aikaa. Tdssa tutkimuksessa jo haastattelukysymykset luokiteltiin sellai-
siin ryhmiin, joka auttoi my0s analysointitilannetta. Useimmiten kvalitatiivisen tutki-
muksen aineisto litteroidaan, mutta tdssd tutkimuksessa haastattelu suoritettiin puheli-

mitse ilman nauhoitusmahdollisuutta, joten litteroinnista oli luovuttava. Litterointi ei
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tosin olisi ollut tdssd tapauksessa edes tarpeellinen, silld haastattelija pyysi haastateltavil-
ta kérsivallisyytta ehtidkseen kirjoittaa ylos vastaukset sanasta sanaan seka mahdolliset

haastateltavien tunnereaktiot. Kaikki tiedot saatiin siis ylos litteroinnista huolimatta.

(Metsamuuronen 20006, 122.)

Sisdllénanalyysi on yksi kdytetymmisti ja perinteisimmistd analyysimenetelma laadulli-
sessa tutkimuksessa, silld sitd voi kayttad kaikissa laadullisissa tutkimuksissa. Sisil-
l6nanalyysi edellyttiid, ettd tutkija on herkistynyt aiheelle, eli tuntee atheen perinpohjai-
sesti ja hallitsee keskeisimmat kasitteet. Sen jalkeen tehdéddn ajattelutyo, eli sisdistetdan
ja teoretisoidaan aineisto. Sen jilkeen kaytetdan haluttua aineiston ryhmittelymenetel-
maa. Tassa tutkimuksessa kaytettiin teemoittelua, koska siind voidaan pilkkoa aineistoa
eri aithepiirien mukaan ja sitd voidaan kuvailla lukumairien avulla. Tdmin jilkeen teh-
ddan yhteenveto johtopaitoksineen ja tulkintoineen. (Metsaimuuronen 20006, 124;

Tuomi & Sarajarvi 2009, 92-93.)

Tamin tutkimuksen analysoinnissa on kaytetty kvantifiointia, joten analysointimene-
telmissd on sekd laadullisia, ettd médrillisia piirteitd. Kvantifiointi tarkoittaa siis sitd,
ettd sanallinen aineisto muutetaan maarallisiksi tuloksiksi. On koettu, ettd kvantifiointi
auttaa joskus tulkitsemaan ja analysoimaan tuloksia paremmin. Kvantifioinnin avulla
tapahtuvassa analyysissa kdytetdan usein laskemista, koska silld padsee helpommin ai-

neistoon kiinni. Laskeminen voi my0s estad analyysia jadmastd vain tuntumaksi. (Kva-

MOT.)
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6 Tulokset

6.1 Yleistd reklamaatioista

Haastattelun ensimmaiset kysymykset kerasivat perustietoa asiakkaan reklamaatiotie-
doista. Ensimmiiseksi kysyttiin, mikd on reklamaatio. Kaikki vastaajat vastasivat, etti se
on viallinen tuote. Seuraavaksi heiltd kysyttiin, tietdvitké he adidaksen reklamaatiopro-
sessin kulun. Kaikki vastasivat kylla, mutta pyydettdessi kuvailemaan lyhyesti joitakin
eroavaisuuksia ilmeni. Asiakkailla ei ollut tietoa, missd maassa reklamaatiot adidaksen
osalta hoidetaan. Yksi vastaus kysymykseen “Missa reklamaatiot kasitelladn?” oli, etta:
"Adidas on ulkoistanut ne jonnekin kanas.” Lisaksi vain kolmella haastelluista oli tiedossa
oikea sihkopostiosoite tai yhteydenottotapa jolla ottaa yhteyttd adidakseen mikali on-
gelmia esiintyy. Yhteydenottotavaksi esitettiin soittoa asiakaspalveluun tai oman alueen
edustajalle, vaikka adidas on ilmoittanut asiakkaille useampaan otteeseen, ettd reklamaa-

tioita koskevat tiedustelut tulee osoittaa tiettyyn sihkopostiosoitteeseen.

Haastatelluista neljd seitsemistd oli huomannut, ettd adidaksen reklamaatiokaytinté oli
muuttunut talven 2012-2013 aikana. Yksi haastatelluista oli tullut taloon vasta loppu-
vuodesta 2012, joten hinell ei ollut havaintoja sen vuoksi. Haastatelluilta kysyttiin
my6s, miten reklamaatioiden kisittely toimi ennen, ja miten se toimii nykyaan asteikolla
1-4 arvioituna. Vastausvaihtoehdot olivat siis huonosti, tyydyttivisti, melko hyvin ja
erinomaisesti. Mukaan otettiin siis niiden neljidn vastaukset, jotka olivat huomanneet
muutoksen. Kolme vastaajaa arviol, ettd reklamaation kisittely toimi melko hyvin en-
nen muutosta. Yhden mielesti kisittely toimi ennen muutosta tyydyttivasti. Muutoksen
jalkeen reklamaatioiden kasittely toimi kahden henkilon mielestd erinomaisesti ja kah-

den henkil6n mielestd melko hyvin.

Seuraavaksi kysyttiin, ovatko asiakkaat vastaanottaneet adidaksen reklamaatio-ohjeet
sahkopostitse. Kuusi seitsemasta kertoi vastaanottaneensa ohjeet, lukeneensa ne lipi ja
kokeneensa ohjeet hyodylliseksi. Asiakkaat my6s kertoivat, ettd ohjeisiin on aina palattu
ennen yhteydenottoa adidakseen, mikali on tullut epéselvid tilanteita. Yksi ei ollut kuul-

lutkaan ohjeista, mutta tima saattoi johtua siitd, ettd han oli melko uusi tyontekija.
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Viisi seitsemdstd vastaajasta vastasi vaitteisiin “reklamaatioiden tekeminen on helppoa”
ja “reklamaatioon tarvittavien tuotetietojen 16ytiminen on helppoa” “kylld”. Kaksi vas-
taajista vastasi molempiin kysymykseen “ei”. Pari vastaajaa, jotka vastasivat tuotetieto-
jen Ioytimiseen kylla, lisdsivat, ettd tietojen 16ytimisen helppous riippuu tuotteesta.
Esimerkiksi jalkapalloja reklamoitaessa tuotekoodin saamiseksi tarvittaisiin pallon pah-
vipakkaus, eiki se yleensi ole enai tallessa. Lisiksi kenkien iltista, eli lapasta, tuotetiedot

saattavat kulua pesujen / kidyton yhteydessa.

Yhti lukuun ottamatta haastatelluilla reklamaatiovastaavilla oli kuluttajansuojalaki rek-
lamaatioiden osalta tuttu. Kysyttiessd, ovatko asiakkaat vedonneet minka tahansa mer-
kin osalta kuluttajansuojalakiin, kaikki muut liikkeet vastasivat kylla yhtd lukuun otta-
matta. Useimmat ndistd koskivat jadkiekkomailoja. Kuluttajansuojalakiin vetoaminen ei
kuitenkaan vaikuta olevan kovin yleista, silla viisi litkettd vastast, ettd tapauksia on noin
yksi vuodessa. Oikeustupaan saakka oli mennyt reklamaatiovastaavien vastauksien pe-
rusteella vain yksi tapaus, joka sekin koski jaakiekkomailoja. Vain yksi liike kertoi, ettd
asiakkaat vetoavat kuluttajansuojalakiin noin kerran kuussa. Tami liike oli itse asiassa
ainoa paikaupunkiseutulainen liike, joka oli mukana tutkimuksessa, joten voisi ehki
ajatella, ettd asiakkaat ovat paakaupunkiseudulla tietoisempia oikeuksistaan ja rohkeam-

pia kdyttiméddn niita.

6.2 Adidas vs kilpailijat

Haastateltavilta kysyttiin, olisiko adidaksella opittavaa kilpailijoilta reklamaatioiden ka-
sittelyssd. Adnet jakautuivat lihes tasan, neljd vastasi ”kylld” ja kolme “ei”. Ne henkilot,
joiden mielestd adidaksella on opittavaa kilpailijoilta perustelivat vastauksensa sanomal-
la, ettd asiakkaan tulisi saada heti sihkopostiinsa vahvistus reklamaation hyvaksymises-
td, kuten esimerkiksi Nike Finland Oy tekee. T4lld hetkelld adidaksen asiakkaat saavat
tietdd onko reklamaatio hyviksytty vasta siind vaiheessa, kun hyvityslasku saapuu 2-4
viikon kuluttua reklamaation tekemisestd. Lisaksi asiakkaat sanoivat, ettd reklamoin-
tiohjelma vaatii lilan tarkat tuotetiedot. Sen tulisi hyviksyi vajavaisemmatkin tiedot,
silld jostain tuotteista tiedot ovat saattaneet kulua pois tai lappu on leikattu irti. Télla
hetkelld reklamaatio ei nimittain mene lapi, jollei asiakas onnistu tayttamaan kaikkia

tuotetietoja oikein. Lisiksi asiakkaat kommentoivat kilpailijoihin liittyen “adidas on yhti
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hyvi Niken kanssa”, "en ainakaan sanoisi ettd Puma olisi parempi” sekd “adidas ja Nike ovat

edellikivijiiti”.

Kysyttdessa kuinka paljon adidaksen tuotteita reklamoidaan suhteessa kilpailijoihin,
vastaukset jakautuivat melko laajasti. Kaksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd adidaksen
tuotteita reklamoidaan vihemmin verrattuna kilpailijoihin. Kaksi vastaajaa vastasi, ettd
saman verran kuin kilpailijoidenkin tuotteita. Yksi vastaajista ei ollut aivan varma, vaan
kommentoi ettd “saman verran, aavistus enemmadn ehkd”. Kaksi vastaajaa vastasi, ettd adid-

dasta reklamoidaan enemmin, erityisesti jalkineita.

Haastateltavia pyydettiin arvioimaan, mista kategorioista liikkeeseen tulee eniten rekla-
maatioita kaikilta merkeilta ja adidakselta. Kaksi henkil6a sanoi kaikilta merkeiltd tule-
van eniten jalkapallokenkid, yksi vastaaja vastasi jalkineet, mutta ei osannut erotella niita
sen erityisemmin. Kolme haastateltavaa vastasi juoksukengit, ja yksi kertoi, ettd eniten
reklamoidaan tekstiileitd joita my6skin liikkeessd myydain eniten. Kaksi henkil6d mai-
nitsi myos, ettd juoksu- ja jalkapallokenkien reklamaatiot ovat yleensa hankalia tapauk-
sia, silld kengit saattavat ndyttda siltd, ettd niitd on kaytetty vaarilld alustalla, eikd itse

kengin laadussa ole mitain vikaa.

Kategoriat, joista adidaksen tuotteita reklamoidaan eniten jakautuivat my6s melko ta-
saisesti jalkineiden puolelle. Yhden haastateltavan mielestd juoksukenkia reklamoidaan
eniten, kahden mielestd eniten reklamaatioita tulee vapaa-ajan kengisti ja kolmen mie-
lesti jalkapallokenkia reklamoidaan eniten. Yksi asiakas sanoi, ettd heille adidaksen
tuotteista tulevat reklamaatiot ovat yleensa tekstiilipuolen tuotteita. Kuitenkin nelja
haastateltavaa vield erikseen mainitsi, ettd nykyaéin heille reklamoidaan enaa hyvin va-
hin adidaksen tekstiileja, eivatka he siksi edes voi erotella niitd kategorioihin. Tulosten
luotettavuutta arvioidessa pitdd ottaa huomioon, ettd liikkeet saattavat olla painottuneet
valikoimassaan esimerkiksi juoksupuolelle. T4ll6in saattaa helposti nayttaa, ettd juoksu-

kenkid ja —tekstiilejd reklamoidaan paljon verrattuna esimerkiksi vapaa-ajan kenkiin,

joita liilkkeeseen myydaiankin vihemman.
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6.3 Jalleenmyyjien internetpohjainen reklamaatioportaali

Kaikki haastateltavat mainitsivat kiyttivinsa webreklamaatioportaalia ainoana rekla-
maatiokanavanaan adidakselle. Yksi asiakas tosin mainitsi, ettd mikali kyseessd on rek-
lamaatio isommasta médristid samaa tuotetta, hin ottaa yhteyttd asiakaspalveluun, silld
webportaalin kautta ei voi reklamoida kuin maksimissaan kolme samaa tuotetta samalla
kertaa. TAmad on juuri oikea menettelytapa ja niin ohjeistetaan toimimaan my6s adidak-

sen reklamaatio-ohjeissa.

Haastattelussa kavi ilmi, ettd vain hyvin pieni osa jilleenmyyjilitkkeiden tyontekijoistd
on koulutettu kdyttimain adidaksen webportaalia, vaikka adidas on ohjeistanut, etta
mahdollisimman moni jilleenmyyjien tyontekija osaisi kdyttda portaalia. Vain yksi haas-
tateltava kertoi, ettd kaikki heiddn tyontekijinsi osaavat kdyttaa titd palvelua. Toinen
taas mainitsi, ettd heilld on lahitulevaisuuden suunnitelmissa opettaa kaikki tuoteryhma-

vastaavat kayttimaan portaalia.

Haasteltavilta kysyttiin, ovatko he saaneet webportaalista virheilmoituksia, eli onko
heilld ollut vaikeuksia saada reklamaatio menemain lipi. Kolme seitsemasti vastaajasta
kertoi saaneensa virheilmoituksia, joko ettei koko jarjestelma ole toiminut tai, ettd joku
koko tai tuotekoodi ei ole mennyt lipi, vaikka se on ollut tiysin oikea. He kertoivat
silloin lahettineensi reklamaation sahkopostitse adidaksen asiakaspalveluun. Neljd vas-

taajista ei ainakaan muistanut saaneensa virheilmoituksia viime aikoina.

Kaikki muut haastelluista yhtd uutta tyontekijaa lukuun ottamatta olivat myo6s kayttd-
neet ennen webportaaliin siirtymistd kiytdssa olleita adidaksen reklamaatiolomakkeita,
jotka lahetettiin eteenpiin adidakselle joko postin, sihképostin tai faksin vilityksella.
Kysyttiessd mika olisi asiakkaiden mielestd sujuvin tapa reklamoida tuotteet, yksi vasta-
si, ettd haluaisi reklamoida kuten ennenkin, eli tayttamalla lomakkeet kasin ja faksaamal-
la ne sitten adidakselle. Tami vastaaja my6s kertoi, ettad webportaalikin kavisi hanelle,
mikili palvelussa olisi kenttd vapaalle sanalle/omille kommenteille, ja mikali palvelu

hyviksyisi puutteellisenkin reklamaation lapi.

41



Muut haastatelluista olivat sitd mieltd, ettd webportaali on helpoin ja yksinkertaisin tapa.
Webportaalin hyviksi puoliksi mainittiin, ettd asiakas saa helposti tulostettua lahetta-
minsa dokumentit arkistoihinsa, ja hyvityslasku tulee nopeammin portaalin kautta teh-
tynd. Portaalin puolustajat sanoivat miinuksiksi ja kehitysehdotuksiksi sen, ettd portaa-
lin kautta reklamaatiota tehdessa heidin tulisi saada esimerkiksi vuorokauden sisalld
sahkopostiin tieto siitd, onko reklamaatio hyviksytty. Heiddn mukaansa nykyinen odo-
tusaika (eli tieto reklamaation hyviksymisestd saadaan vasta siind vaiheessa, kun hyvi-
tyslasku saapuu) on liian pitka, ja asiakkaat ehtivit hermostua ja kyselld liikkeelta vas-

tausta useita kertoja.

6.4 Reklamaation hyviksyminen

Haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he tarvitsevansa tukea reklamaatiopddtdksen teke-
miseen, eli onko reklamaatio aiheellinen vai atheeton. Viisi vastaajista kertoi tarvitse-
vansa apua joskus, mikali kyseessd on rajatapaus, jossa voidaan esimerkiksi olettaa, ettd
kenkad on kaytetty vairalla alustalla. Keskiarvo avun tarvitsemiselle on noin viisi kertaa
vuodessa. Lisaksi niiltd viideltd henkil6ltd, jotka kokevat tarvitsevansa tukea adidaksel-
ta, kysyttiin kuinka he haluaisivat tukea annettavan. Vastaukset jakautuivat melko tasai-
sesti: kolme aanta puhelimelle ja kaksi aantd sihkopostille. Ne, jotka kertoivat puheli-
men olevan mieluisin tapa olla yhteydessi adidakseen, mainitsivat my0s, ettd yhteyden-
otto sahkopostitse kelpaisi my6s, mikali vastaus tulisi nopeasti, viimeistadn seuraavana
paivand. Sihkopostia kannattavat kertoivat sen hyviksi puoliksi sen, ettd sitd kautta voi

lihettdd kuvia tuotteesta auttamaan paitoksenteossa.

Haastatellut olivat melko varmoja siitd, ettd osaavat itse arvioida hyvin onko tuotteessa
normaalia kulumista vai onko kenkida esimerkiksi kaytetty vaaralld alustalla tai vaaraian
tarkoitukseen. Neljd haastelluista kertoi osaavansa arvioida hyvin tuotteen kulumista.
He saavat tukea muilta myyjilta. Lisaksi adidaksen jirjestimistd koulutuksista on ollut

hy6tya tassa atheessa.

Kolme vastaajista sanoi osaavansa arvioida tuotteen kulumista melko hyvin, poikkeuk-
sena yleensi jalkapallokengit. Nami henkilot kertoivat nayttavansa tuotetta sitten use-

ammalle ihmiselle talon sisalld, jotta reklamaatiopaitos saadaan aikaiseksi. Yksi haasta-
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teltava sanoi, etta tuntuu vaikealle viittad asiakkaalle vastaan esimerkiksi siitd, onko jal-
kapallokenkaa kaytetty sille tarkoituksenmubkaisella alustalla (onko hiekkatekonurmelle

tarkoitettua kenkda esimerkiksi kaytetty kovalla hiekkakentalld).

Aiemmin kerrottiin, ettd kuusi seitsemaista haastateltavasta oli lukenut adidaksen rekla-
maatio-ohjeet. Kuitenkin vain nelja henkil6a oli tietoisia siitd, kuinka vanhan tuotteen
asiakas voi reklamoida. Kahdella ei ollut laisinkaan tietoa asiasta ja yksi luuli, ettd raja
on yksi vuosi eika kaksi vuotta. Lisaksi haastattelussa kysyttiin, mita asiakkaat tekevit
tuotteille reklamaation hyviksymisen jilkeen. Adidaksen ohjeiden mukaan reklamoitua
tuotetta tulisi sailyttdd kaksi kuukautta vield reklamaation hyviksymisen jilkeen, jotta
tuote voidaan tehtaan niin halutessa lahettda heille. Kolme vastaajista ei sailyta tuotetta
riittdvan kauan, kaksi litkettd heittidvit tuotteen roskiin vilittémaisti paatoksen tultua,
ykst liike séilyttaa tuotetta noin 30 paivaa minka jilkeen se havitetian. Muut nelja litket-
td sailyttavat tuotteita jopa pidemmin aikaa kuin tarvitsisi. Asiakkaat kertoivat, ettd

tuotteet hdvitetddn joko heittdmilld roskikseen tai puristimeen.

Asiakkailta kysyttiin, kuinka monta prosenttia he hyviksyvit heille tulleista adidaksen
reklamaatioista. Vastaukset vaihtelivat 80-100 prosentin valilld ja vastausten keskiarvok-
si tuli 89 prosenttia. Tamin jalkeen kysyttiin, kuinka monta prosenttia asiakkaista jaa
reklamaatiopaatoksen jilkeen tyytyviisiksi. Haastateltujen vastausten keskiarvoksi tuli
93 prosenttia. Lisdksi yksi haastateltava mainitsi, ettd asiakkaiden tyytyvaisyys heikke-

nee, mikali uusikin on tuote virheellinen.

Adidas tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden pyytai kirjallisen vahvistuksen litkkeen tai
adidaksen tekemasta kielteisesta reklamaatiopaatoksesta asiakkaalle annettavaksi. Asi-
akkailta kysyttiin, ovatko he pyytineet adidakselta vahvistusta, ja mikali ovat niin kuinka
monta kertaa. Viisi asiakkaista vastasivat, ettd he eivat ole pyytineet vahvistusta ja yksi
kertoi, ettei ole tiennyt mahdollisuudesta vahvistuksen saamiseen, vaikka sita olisi ehka
joskus tarvittu. Kaksi litkettd kertoi pyytineensd joskus, mutta eivit osanneet arvioida

kuinka monta kertaa.
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6.5 Reklamaatioiden hyvitys

Haasteltavilta kysyttiin, tuleeko hyvityslasku reklamaatioista riittdvin nopeasti. Viisi
vastasi kylld, mutta yksi lisdsi vield vastaukseensa, ettd pakkausvirheiden hyvitysten tu-
lemisessa kestaa paljon kauemmin. Pakkausvirheet kisitelladnkin adidaksella manuaali-
sesti (kuten myos reklamaatiot kisiteltiin ennen Ruotsiin siirtoa) eitkd sahkoisesti. Kah-
den kylld-vastaajan mielestd reklamaatioiden hyvitykset tulevat nykyidin nopeammin, eli
sen jalkeen kun reklamaatioiden kasittely siirrettiin Ruotsiin. Kolme vastaajista ei ollut
huomannut eroa. Kahden vastaajan mielestd hyvityslasku ei tule riittivin nopeasti, mut-
ta molemmat myG6s mainitsivat etteivit usko syyn olevan adidaksessa vaan Keskossa,
jonka kautta kaikkien Intersportien laskut kulkevat. My6s heilta kysyttiin, ovatko he
huomanneet hyvityslaskujen saapumisessa nopeutumista Ruotsiin siirron jilkeen.
Kummatkaan eivit olleet huomanneet eroa, mutta toinen lisisi, ettd hyvityslaskut eivit

tule ainakaan hitaammin, vaan yhtd nopeasti kuin muiltakin tukkukauppiailta.

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka he yleisimmin hyvittavat asiakasta. Kavi ilmi, ettd In-
tersport Finland Oy:lld on oma ohjenuora siitd kuinka hyvitys hoidetaan. Ensimmaisek-
si asiakkaalle tarjotaan uutta tuotetta, joko samaa mikéli mahdollista, tai vastaavaa. Toi-
nen vaihtoehto on niin sanottu hyvityskuitti/lahjakortti, joka kiy kaikissa Suomen In-
tesport-myymal6issi. Kolmas vaihtoehto on kiteinen. Intersportit siis yrittdvit ensisi-
jaisesti ’pitaa asiakkaan itsellaan”, eli he pyrkivit siilyttimaan “asiakkaan oston” eivit-
kd ensimmidiseksi tarjoa suoraan kiteispalautusta, jolloin asiakas voi sijoittaa jo kertaal-
leen Intersportiin laittamansa rahat johonkin kilpailevaan ketjuun. Kaikki asiakkaat,
jotka olivat my0s tilanneet asiakkaille uuden korvaavan tuotteen adidakselta olivat sita

mieltd, ettd korvaava tuote on helppo ja vaivaton tilata.

Kaikki asiakkaat olivat my6s korjauttaneet tuotteita suutarilla, ja olivat hyvin tyytyviisid
tahan palveluun. Kaikki olivat sitd mieltd, ettd kidytintd on nopea ja muutenkin sujuva:
kuluttaja saa pitdda omaan jalkaan jo muotoutuneet kengit, kenkien suutarilla kayttami-
nen on nopeaa ja kuitin lihettiminen adidakselle hyvitystd varten on helppoa. Asiak-
kaat kertoivat, ettd korjauttavat suutarilla kaikki ne tuotteet, mitka on jarkevaa ja help-

poa korjata.
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6.6 Asiakkaiden parannusehdotukset adidakselle

Lihtokohtaisesti asiakkaiden mielipiteet adidaksen reklamaatiopalvelusta olivat positii-
visia ja adidasta kuvattiin muun muassa seuraavasti: “edellakavija”, “simppeli”, “toimiva”
sekd "parempi kuin muilla”. Kaksi haastatelluista muistutti vield haastattelun lopuksikin
siita, ettd haluaisivat valiaikatietoja reklamaation hyviksymisesta. He kertoivat, ettd
muilla firmoilla vahvistus hyvaksymisestid tulee parin paivan sisalld. Lisaksi he toivoivat
helpottumista ja selkeyttd webportaalin kayttoon, ettd kaikkia koodeja ei vaadittaisi

tasmallisen oikein.

Lisakst yksi litke kertoi, ettd he kirjoittavat webreklamaatioita tehdessaan huomautuk-
set-kohtaan oman juoksevan reklamaationumeronsa, joka ei kuitenkaan ndy lopullisessa
hyvityslaskussa, jonka he saavat Keskolta. Asiakas pyysikin selvittimiin, havidako nu-
mero jo adidaksella vai vasta Keskolla. Asiaa selviteltyamme kavi ilmi, ettd adidakselta
Keskolle lihetettiviin hyvityslaskuihin menee kaikki tiedot, miti asiakas on ilmoittanut

webportaalissa. Asiakasta kehotettiin olemassa yhteydessa Keskoon asian tiimoilta.
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7 Johtopiitokset ja suositukset

Tamankin tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd adidaksella on kaikki asiakastyy-
tyvaisyyteen pyrkimisen peruselementit jokseenkin kohdallaan alkaen mainonnasta aina
mahdollisiin jalkitoimenpiteisiin saakka. Adidas mainostaa tuotteitaan hyvin, muttei
kuitenkaan luo asiakkaille mahdottoman suuria odotuksia, joita olisi vaikea tayttda. Yh-
dysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajat kokevat, ettd Niken tuotteet ovat
laadukkaampia mutta kalliimpia, kun taas adidaksen tuotteissa on parempi hinta-laatu-
suhde. Juurikin tuo erinomainen hinta-laatu-suhde on yksi adidaksen valttikorteista.

(Portland Business Journal 2011.)

Asiakassuhteita jalleenmyyijiinsa adidas yllapitaa erilaisten tapahtumien, koulutusten
sekd sddnnollisten tuote-edustajien vierailujen avulla. Asiakastyytyviisyyttd adidas Suo-
mi Oy ei juurikaan tietojeni mukaan mittaa. Sen sijaan tuotetyytyviisyyden mittarina
pidetaian ehka virheellisestikin pelkkid euroja, eli kuinka paljon jilleenmyyjit ostavat
adidaksen tuotteita litkkeisiinsg, ja milld euromairilld erilaisia hyvityksid tehddin asiak-
kaille. Reklamoiduista tuotteista kerdtian myos tietoa SAP-jirjestelmain erilaisten rek-
lamaatioiden syy” -koodien avulla ja nima tiedot menevit aina raportin muodossa

eteenpdin myos tehtaan ja varaston nahtaviksi.

Asiakastyytyviisyyttd tutkittaessa reklamaatioprosessin nakokulmasta asiakkaat ovat
varsin tyytyviaisia. Tutkimustulosten mukaan reklamaatioiden kisittely adidaksella ete-
nee suhteellisen nopeasti, tai haastateltujen asiakkaiden mielesti se ei ainakaan paljon
eroa kilpailijoiden toimintatavoista. Kuten teoreettisessa viitekehyksessikin mainittiin,
kuluttaja haluaa saada vastauksen mahdollisimman nopeasti sithen, hyviksytaanké ha-
nen reklamaationsa. Adidaksen tapauksessa jilleenmyyjit toimivat kuluttajan ja adidak-
sen valilld, joten kuluttajan asiakaskokemukseen ei vaikuta pelkistian jalleenmyyjan
vaan my6s adidaksen toiminta. Adidaksen on varmistettava, ettd prosessi etenee riitta-
vin nopeasti, eiké jilleenmyyjin tarvitse kysella paatoksen peraian. Tutkimuksesta kavi-
kin ilmi, ettd jalleenmyyjat haluaisivat, ettd adidaksen webreklamaatiosta tulisi 24 tunnin
sisdlld vastaus, ettd reklamaatio on vastaanotettu ja hyviksytty. Asiakkaat kokivat
vahvistuksen puuttumisen miinuksena vertailtaessa adidasta sen kilpailijoiden toiminta-
tapothin.
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Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan todeta, ettd adidaksen tapauksessa reklamaatioi-
den kisittelyn siirto Ruotsiin ei ole vaikuttanut asiakastyytyviisyyteen ainakaan negatii-
visesti. Johtopédtosta tukee muun muassa yhden haastatellun toteamus, ettei hin edes
tiennyt muutoksesta. Huomioitavaa oli my6s se, etteivit asiakkaat olleet huomanneet
Ruotsiin siirrosta johtuvia positiivisia muutoksia eli muun muassa reklamaation hyvak-
syntiprosessin huomattavaa nopeutumista. Tami ei tarkoita kuitenkaan sita, etteiko

adidaksen reklamaatioprosessissa sekd asiakastyytyviisyydessd olisi parannettavaa.

Adidas voisi suorittaa asiakastyytyvaisyystutkimuksia liittyen jilleenmyyjien kokemaan
asiakaspalvelun tasoon. Reklamaatioiden osalta adidas ei erottunut ainakaan negatiivi-
sessa mielessi kilpailijoihinsa verrattuna. Sddnndllisilld asiakastyytyvaisyystutkimuksilla
adidas voisi mitata palvelun tasoa, saisi tietoa asiakkaiden odotuksista seki arvokasta

tietoa kilpailijoiden palvelun tasosta.

Ehdottaisin, ettd adidakselta lahetettiisiin vield kertaalleen asiakkaille muistutus rekla-
maatiokadytinnoisti, josta erityisesti 16ytyisi Ruotsin reklamaatio-osaston yhteystiedot,
silld kaikilla asiakkailla ei ollut tietimysta siitd, minne kuuluu ottaa yhteytta epaselvissa
tilanteessa. Tama vihentiisi turhaa puhelinliikennettd Suomen asiakaspalvelussa. Osa
litkkeistd toivoi my0s tuotteiden teknologialuentoja, joten adidaksella voitaisiin tehda
kartoitus, kuinka moni litke olisi kiinnostunut koulutuksesta. Samassa koulutuksessa
voitaisiin my0s keskustella esimerkiksi vaikeuksia aiheuttavista jalkapallokenkien rekla-

maatioiden kisittelysta.

Kommunikointia tulisi tehostaa Ruotsin ja Suomen adidaksen vililla, jotta varmistetaan
tehokas tiedonkulku, etenkin niissi tilanteissa jolloin tietystd tuotteesta alkaa tulla halyt-
tivin paljon reklamaatioita. Tdll6in Suomen henkil6kunta, niin edustajat kuin asiakas-
palvelukin osaisivat reagoida tilanteeseen ja minimoida vaikutukset asiakastyytyviisyy-

teen.

Vaikka webportaali on sindnsa toimiva, tulisi sen kdytt6d hieman helpottaa. Webportaa-
lin etusivulle voisi tulla nopeammin tieto, mikali palvelussa on hairiéita. Talloin asiak-

kaat ymmartéisivit yrittid myohemmin uudestaan, eikd heidén tarvitsisi soitella ja thme-
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telld piileeké vika heiddn koneessaan vai portaalissa. Reklamointia ei saa tehdé asiak-
kaan puolelta liian vaikeaksi, silli on muistettava, ettd tuotevirhe on aina yrityksen vika.
Haastateltavat valittivat siitd, ettd adidaksen reklamaatiota on vaikea saada webportaa-
lissa lapi, mikali kaikki tarvittavat tiedot eivat ole tallessa, jos esimerkiksi kuluttaja on
leikannut lapun irti. Ehdottaisin, ettd webportaaliin yhdistettiisiin sihkéinen, kuvallinen
tuotetietokanta vihintdan kahden viimeisen vuoden ajalta, josta asiakas voisi tarvittaes-
sa selvittdd tuotteen koodin. Jotta tuotetietokannan kaytto olisi mahdollisimman suju-
vaa ja helppoa, sen luontiin ja hakukriteereihin tulee kiinnittaa erityista huomiota. Li-
siksi reklamaatioiden loppuun tulisi lisdtd ”muut kommentit”-kohta rajoittamattomalla
sanamairilld, johon asiakkaat voisivat kirjoittaa halutessaan lisidtietoja. Nama toimenpi-

teet osoittaisivat, ettd adidas on vastuullinen eiki niin sanotusti valttele reklamaatioita.

Adidas Suomi Oy voisi aktivoitua sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookissa.
Till6in my6s kuluttajat voisivat kyselld tuotteista suoraan adidakselta, ja tima toimisi
omalta osaltaan varotoimenpiteend: vastaukset antaisivat asiakkaille realistiset odotukset
tuotteita kohtaan ja vahentiisi yhteydenottoja niin jalleenmyyjan kuin adidaksenkin
asiakaspalveluun. Tiélld hetkelld joillekin asiakkaille kynnys yhteydenottoon puhelimitse
tuotetietojen selvittdmiseksi on suuri, ja tuote saattaa jaada ostamatta mikali asiakkaat
eivit 10yda tarvittavia lisitietoja internetistd tai myyjalta liikkeessa. Siksi Facebook-

sivusto toimisi my6s markkinoinnin vilineena.
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8 Opinndytetyon arviointi

8.1 Validiteetti

Kvalitatiivisen tutkimuksen validiteettia, eli patevyyttd, on vaikea osoittaa. Validiteetti
kuvaa sita, kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma ilmaisee sitd, mita
se on ollut tarkoitus ilmaista. Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteet-
tiin, jossa sisdinen ilmaisee, onko teoreettisen ja kasitteellisten maaritteiden suhde loo-
ginen. Ulkoinen validiteetti taas tarkoittaa johtopaitsten ja empiirisen aineiston suh-

detta, eli kiaytinnossa todentaa hypoteesit. (Gronfors 2011, 103-104.)

Tissd tutkimuksessa vddrinymmarryksid esimerkiksi kysymyksien tarkoituksessa tai vas-
taajien vastauksissa el paassyt samalla tavalla tapahtumaan, toisin kuin esimerkiksi kyse-
lylomakkeessa, jossa vastaaja saattaa ymmartid kysymykset aivan eri tavalla kuin lo-
makkeen laatija on ajatellut. Haastatteluissa oli mahdollisuus tasmentda kysymyksia ja
vastauksia. Niin ollen saatiin mahdollisimman suuri varmuus siitd, ettdi molemmat osa-
puolet ymmirtivit toisiaan oikein. Yhtikdan haastatteluista ei keskeytetty kertaakaan, ja
haastattelut suoritettiin hairiottomassa tilassa. Tdssa tutkimuksessa pieni vadrinymmar-
ryksen riski voi olla lihinna siind, kuinka timan opinndytetyon lukijat ymmartavit tu-
losten analysoinnin ja sen, miten tuloksiin on paadytty. Mielestini haastattelu oli juuri
sopiva malli tille tyolle, lomaketutkimuksen avulla hankitut tulokset olisivat saattaneet
jadda vihaiisiksi. Puolistrukturoidun haastattelun avulla pystyimme tutkimaan juuri niitd

asioita, joita haluttiinkin tutkia.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys oli mielestini varsin kattava, ja sitd oli verrattu
mahdollisimman tarkasti adidas Suomi Oy:n toimintamalleihin. Osa haastatteluissa kay-
tetyistd kysymyksistd muodostettiin teorian perusteella, joten teoreettinen viitekehys oli
huomioitu my®6s itse tutkimuksessa. Teoria tuki hyvin my6s tutkimuksesta saatuja tu-

loksia.

Tutkimuksesta saadut tulokset olivat lihelld sitd, mitd mini ja toimeksiantajayritys
olimme aavistelleetkin, ehka jopa aavistuksen positiivisempia. Ajattelimme etukiteen,

ettd suomalaisten suhtautuminen palveluiden ulkomaille siirtoon saattaisi olla negatiivi-
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nen. Vaikka asiakkaat tietdvit, ettd Ruotsissa toimiva henkil6 puhuu suomea, olemme

huomanneet asiakkaiden pelkadvin vililld, ettd suomenkielinen henkilé on esimerkiksi
sairaana, ja asiakkaat joutuvat puhumaan englantia. Adidaksen huoli siitd, kuinka asiak-
kaat ovat suhtautuneet muutokseen, oli turha. Nayttiisi siltd, ettd asiakkaille ei ole vilid

missd maassa palvelu hoidetaan, kunhan se on nopeaa ja tarjotaan suomen kielella.

Tutkimusprosessi onnistui kokonaisuudessaan melko hyvin. Oli jarkevi ratkaisu keskit-
tad tutkimus koskemaan vain Intersportin liikkeitd, koska se on yksi adidas Suomi Oy:n
suurimpia asiakkaita. Toki tutkimuksesta saadut tulokset koskien esimerkiksi tapaa jolla
litkkeet hyvittavit asiakkaitaan olisivat saattaneet vaihdella, mikéli mukaan olisi otettu
useampia ketjuja. Haastatteluiden ajankohta oli onnistunut, silld haastattelutilanteissa
haastateltavat pystyivit keskittymaén tdysin itse tilanteeseen, eiké heilld ollut kiire muu-
alle. Haastattelukysymykset kisittelivat kattavasti koko prosessia, joskin kysymyksia
olisi varmasti voinut kehittad loputtomiin. Esimerkiksi adidaksen henkil6kunnan palve-
lualttiudesta seké asenteesta reklamaatioita kohtaan olisi voinut esittad kysymyksid, mu-
ta toisaalta ne eivit olleet tutkimuksen kannalta oleellisia, silld reklamaatiot hoidetaan

padsdantoisesti webportaalin vilityksella.

8.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten ja viitteiden luotettavuutta. Pahkinankuoressa
reliabiliteetin avulla tarkastellaan, kuinka yhdenmukainen, tarkka, havaintojen saman-
kaltaisuudeltaan jatkuva ja objektiivinen/subjektiivinen tutkimus on. Laadullisessa tut-
kimuksessa objektiivisuutta ei voida saavuttaa perinteisessi mielessd, silld se mité tutkija
tietdd, ja se mitd tiedetddn kietoutuvat automaattisesti yhteen. Tami seikka tulee ottaa
huomioon my®0s tassd tutkimuksessa. Myos arvonidkokulmista on vaikea sanoutua irti,
silli arvomme muovaavat havainnointia ja ymmirrystimme. Reliabiliteettiin siséltyy
kaksi osatekijad, jotka ovat stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti tarkoittaa menetel-
main/mittausten pysyvyyttd ajassa. Stabiliteettia voidaan tarkastella vertailemalla ajalli-
sesti perdkkiisid mittautuksia. Aikavilin tulee olla sen verran pitki, ettei vastaaja muista
vastauksiaan. Konsistenssi eli yhtenevaisyys tarkoittaa sité, etta kahteen eri joukkoon
laitetut vaittamat mittaavat molemmat samaa asiaa. (Hiltunen 2009; Hirsjarvi ym. 2009,

161.)
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Tissé tutkimuksessa kéytettiin tutkimuksen laajuuden (eli haastattelujen maérin) arvi-
oimiseen aineiston riittavyyteen eli kyllaisyyteen viittaavaa saturaation kisitettd. Tama
tarkoittaa, ettd uusia haastatteluja ei enéda tehty, kun tulokset alkoivat toistaa itsedan.
Timan kisitteen kayttimista aineiston keruussa on kritisoitu sen vuoksi, ettd se on tut-
kijan perehtyneisyydesti/oppineisuudesta kiinni, kuinka paljon uusia asioita hin voi
aineistoa keritessdan havaita. On myos esitetty, ettd laadullisen tutkimuksen ainutlaatui-
suuden vuoksi ei voida olla tiysin varmoja etteiké seuraava tutkittava/kohde tarjoakaan
uutta tietoa. Tutkimushan toteutettiin tissd tapauksessa vain Intersport-ketjun liikkeis-
sd, joten kylladntymispistettd ei valttimatta olisi saavutettu niin nopeasti, mikali mukana
olisi ollut muidenkin ketjujen liikkkeita. Tulee ottaa huomioon, ettd ketjun sisdiset maa-
riykset seki yleiset toimintatavat ja kdytinnot vaikuttavat sithen, kuinka asiakasta hyvi-
tetadn tai kuinka paneutuneita yrityksessa ollaan reklamaatioiden kasittelyyn. Sisaiset

madriykset vaikuttavat myos sithen, miten vastuu on jaettu tyontekijoiden keskuudessa.

(Hirsjarvi ym. 2009, 182.)

Tutkimuksen analysoinnissa kédytettiin kvantifiointia, mutta tutkimuksen tuloksia ei
missaan tapauksessa voida yleistda, koska otanta oli niin pieni ja kohdistui vain yhden
ketjun liikkeisiin. Tutkimuksen luotettavuutta taas lisda se, ettd tutkimuksen toteutus
kaikissa vatheissa on esitetty opinnaytetyossa mahdollisimman tarkasti. Tutkimuksen
johtopaitoksiin saattaa luonnollisesti paikoin vaikuttaa myo6s se, ettd tutkija on ollut
pitkéssi tyosuhteessa adidaksella. Tutkimuksessa on kuitenkin pyritty niin suureen ob-
jektiivisuuteen kuin mahdollista, ja kaikista ennakkokisityksistd adidasta kohtaan on

pyritty paasemain eroon.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on kirjoitettu luotettavista lahteista, jotka on valit-
tu laajan kirjallisuuden joukosta. Kirjallisuuteen ja sen tarjoamaan tietoon on suhtau-
duttu kriittisesti, ja teoreettiseen viitekehykseen on pyritty valitsemaan ajantasaista tie-
toa. Teoreettisessa viitekehyksessi kaytettiin muutamaa 2000-luvun taitteessa julkaistua
kirjaa, koska niistad 10ytyi tarkead asiaa. Naiden kirjojen tarjoamaan tietoon on suhtau-
duttu vieldkin kriittisemmin, ja otettu mukaan vain se, minka voi soveltaa nykypaivin-

kin litke-elamaan.
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8.3 Prosessin arviointi

Sain opinnaytetyoprojektin reippaasti kdyntiin kevaalld 2013, koska toimeksianto tuli
yritykselta, jossa tyoskentelin silld hetkelld. Haastattelukysymysten laatiminen oli help-
poa, olinhan tyéskennellyt tiiviisti reklamaatioiden parissa vuonna 2012. Apuna kysy-
mysten laatimisessa minulla oli adidaksen reklamaatiovastaava seki adidaksen asiakas-
palvelupaillikko. Lisaksi ystavani katsoi kysymykset lapi, jotta saatiin my6s ulkopuoli-
sen mielipide asiaan. Itse haastatteluaikojen sopiminen oli turhauttavaa, silld henkil6t
eivit joko olleet soittohetkelld toissa, tai heilld oli juuri silloin asiakas. Padstessini vih-
doin haastattelemaan, itse haastattelut sujuivat jouhevasti. Asiakkaat olivat mielissdin,
kun heiddn mielipidettd kysyttiin, ja adidas yrittaa l10ytda ongelmakohtia parantaakseen
palveluaan. He vastailivat innokkaasti ja kattavasti kysymyksiini. Jo tissd vaiheessa tut-
kimusta ymmarsin, kuinka pienisti asioista asiakastyytyviisyys koostuu. Asiakkaat olivat
nimittdin heti tyytyviisid, kun he péaasivat vaikuttamaan ja tuomaan mielipiteensa esiin.
Se, ettd minulla oli paljon tietoa adidaksen reklamaatiokdytinndésti oli suuri etu, silld
asiakkaat kyselivit haastattelun lomassa tai sen jalkeen heidan mielta askarruttaneita

kysymyksia reklamaatioihin liittyen.

Itse kirjoitustyohon paisin tarttumaan heti syyskuun 2013 alussa, ja siita seurasinkin
kaksi kuukautta tiivistd kirjoittamista. Tutkimuksen tulosten kirjoittaminen sujui len-
nokkaasti. Kiitos siitd kuului varmasti osaksi sille, etta kysymykset oli jaoteltu sopiviin
aihepiireihin jo haastatteluvaiheessa. Teoriaosuuden kirjoittaminen paisi tulosten lipi-
kaynnin jilkeen hyvin vauhtiin ja 16ysin paljon mielenkiintoista kitjallisuutta seki ajan-
kohtaisia uutisia. Sain kirjallisuudesta yhdisteltya melko hyvin tirkeimmat pointit ja
pédsin vertailemaan eri kirjailijoiden mielipiteitd. Ymmarsin, kuinka ajankohtainen ai-

heeni on ja huomasin alkavani tarkastella uutisia aivan eri nakokulmasta.

Opinniytetyoprosessi opetti paljon haastatteluiden tekemisestd. Niin pienimuotoinen
haastattelu on helppo jarjestaa puhelimessa, eika paikan paille ole juurikaan jirkea lah-
ted. Koska haastateltavat olivat useimmat jo tyon kautta tuttuja, oli haastattelu luonte-
vaa ja haastateltavat ymmairsivit ja malttoivat odottaa, ettd ehdin kirjoittaa vastaukset

sanasta sanaan ylos. Tutkimuksen teon jalkeenkin koen, ettd haastattelu oli juuri oikea

tutkimusmenetelma aiheen kannalta. Uskon, ettd asiakkaat olisivat jattineet vastaamatta
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lomaketutkimukseen kiireellisyyteen vedoten. Kaupan alan kiireellisyyden vuoksi my6s
haastatteluaikojen varaamiseen kannattaa varata riittdvasti aikaa, jotta saa yleensikin

tarvittavat ihmiset puhelimen padhan.

Opinnidytetyoprosessi opetti minua tarkastelemaan kirjallisuutta kriittisesti, ja ehka
ymmartaimaan vield konkreettisemmin sen, ettd mielipiteité ja teorioita on yhtd monta
kuin kirjoittajiakin. Vaikka koulussa painotetaan ajankohtaisen kirjallisuuden kayttoa,
huomasin ettei 1990-luvun lopussa tai 2000-luvun alussa tehtyja kirjoja kannata jattaa
huomioimatta. Monet asiat patevit vield nykyainkin, mutta vanhempaa kirjallisuutta
pitdd tietenkin aina tarkastella kriittisemmin, jotta voi pohtia patevitko asiat vield nyky-

aankin.
Kokonaisuutena voin sanoa, ettd pelkadmani opinnaytety6 oli loistava kokemus, ja mi-

nusta todella tuntui, ettd eri kursseilla ammattikorkeakouluaikanani opitut asiat loksah-

tivat viimein kohdilleen ja ymmarsin asioiden yhteydet.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset.

TAUSTATIEDOT
Oletteko reklamaatiovastaava litkkeessa kylla ei

-Jos ei, mikd on nimikkeenne?

Mika on reklamaatio? Kuvailisitteko lyhyesti

Tiedattekoé millainen on adidaksen reklamaatiokaytainto? kylla ei

Jos kylla, kuvailisitko lyhyesti

Oletteko huomanneet, ettd reklamaatiokdytinté on muuttunut? kylld

Jos kylld, minkalaisia muutoksia olette huomanneet ?

Miten reklamaatioiden kisittely toimi ennen?

1=huonosti 2=tyydyttivisti 3=melko hyvin 4=erinomaisesti

Miten reklamaatioiden kisittely toimii nykyain?

1=huonosti 2=tyydyttivisti 3=melko hyvin 4=erinomaisesti

Oletteko vastaanottaneet adidakselta reklamaatio-ohjeet? kylli ei
Jos kylla, luitteko ne lapi? kylld ei
Koitteko ohjeet hyodyllisiksi? kylld  ei

YLEISTA
Reklamaatioiden tekeminen on helppoa kylld ei

Reklamaatioon tarvittavien tuotetietojen loytiminen on helppoa

kylld ei

Onko teilla riittavasti tietoa adidaksen tuotteista? kylld ei

Olisiko adidaksella opittavaa kilpailijoilta reklamaatioiden kisittelyssd kylld ei



Jos kylla, niin mita?
Miten adidaksen tuotteita reklamoidaan suhteessa kilpaileviin merkkeihin?
Mista kategorioista liikkeeseenne tulee eniten reklamaatioita:
-kaikilta merkeiltd?
-adidakselta (mita tekstiileja, mita jalkineita)?
Onko kuluttajansuojalaki reklamaatioiden osalta tuttu?
Onko teiddn kuluttaja vedonnut minka tahansa merkin osalta kuluttajansuojalakiin?
Koetteko tarvetta lisikoulutukseen?
-weborderin kiytossi

-tuotteiden ominaisuuksissa ja teknologioissa

-jossain muussa, missar

WEBORDER (WEBPORTAALI)

Kaytittekd weborderia padsidntoisend reklamaatiokanavana?
Jos ette, niin miksi ette kayta?

Kuinka monta prosenttia tyontekijoistinne kayttid weborderia?

Miten koette weborderin kdyton, helpoksi, vaikeaksi?

Oletteko saaneet jarjestelmasta virheilmoituksia? kylla ei

Jos kylla, niin kuinka usein?

Oletteko tehneet reklamaatioita adidaksen perinteisid lomakkeita kiyttien?

Miten itse haluaisitte reklamoida tuotteet? Mika olisi sujuvin tapa?

REKLAMAATION HYVAKSYMINEN



Koetteko tarvitsevanne tukea reklamaatiopaatoksen tekemiseen  kyllad ei
(atheellinen/ aiheeton reklamaatio)
Jos tarvitsette, kuinka usein/millaista?

Jos tarvitsette, miten haluaisitte tukea annettavan?

Osaatteko mielestinne arvioida hyvin, onko tuotteessa normaalia kulumista vai onko

kenkéda esimerkiksi kdytetty vaaralld alustalla?

Tiedittekd, kuinka vanhan tuotteen asiakas voi reklamoida?

Miti teette tuotteille reklamaation hyvaksymisen jilkeen?
Jos hivititte valittomisti, niin miksi / oletteko kuulleet ettd

niitd tulisi sailyttaa?

Kuinka monta prosenttia adidaksen reklamaatioista hyviksytiin, oman arvionne mu-

kaan?

Kun reklamaatiopditos ja vastaus (sis. mahd. rahahyvitykset / uusi tuote) on annettu

asiakkaalle, kuinka suuri prosentti asiakkaista jad mielestisi tyytyviiseksi?

Oletteko pyytineet adidakselta kirjallista vahvistusta tekemiaanne reklamaatiopdatok-
seen, annettavaksi asiakkaalle?

Jos kylla, niin kuinka monta kertaa?

REKLAMAATIOIDEN HYVITYS/ KORVAAVA TUOTE
Tuleeko hyvityslasku riittaivan nopeasti?
Tuleeko hyvitys nykyddn nopeammin, kuin ennen reklamaatioiden Ruotsiin siirtoa?
Miten yleisimmin hyvitatte asiakasta, rahalla, lahjakortilla, uudella tuotteella tai jollain
muulla?
Onko korvaava tuote helppo tilata?
Korjautatteko koskaan reklamoituja tuotteita esim. suutarilla? kylla ei
Jos ette, niin miksi

Parannusehdotuksia reklamaatioiden kasittelyyn?



