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1 JOHDANTO

1.1  Tekninen kauppa palveluliiketoimintana

Toiminnallisesti kauppa on jakautunut tukku- ja M@iskauppaan. Jako tukku- ja va-
hittdiskaupan vélilla ei ole enda niin selva, kotikdeku- ja vahittdiskaupan perinteiset
tehtavat menevat osittain ristiin. Esimerkiksi &hiskauppa on ottanut huolehtiakseen
joistakin tukkukaupalle aikaisemmin kuuluneistat@eista, kuten tavaroiden maahan-
tuonnista. (Heinimaki, Santasalo & Skogster 20aB) Tukkukauppa toimii jakelijana
ja yhdessa valmistajan ja vahittdiskaupan kanssausglostaa osan markkinointikana-
vasta (Quinn & Sparks 2007, 303). Beckman ja Enkyseenalaistivat jo vuonna 1949
(ks. Rosenbloom 2007, 327) tukkukaupan asemartajahi. He totesivat, etta valitta-
jistd, ja erityisesti tukkukaupan valittajistd,isuluopua. Tasta huolimatta tukkutoiminta
on sailyttanyt tarkedn aseman monissa talousjéhjeistsa, vaikka 1900-luvun jalki-
puoliskolla onkin tapahtunut huomattava muutos kaupkelu- ja toimitusketjun valta-
suhteissa (Quinn & Sparks 2007, 303).

Tukkukauppa voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseersi Yka-alue keskittyy
kulutustavaroiden tukkukauppaan ja toinen teknisedkukauppaan. Kolmatta osa-
aluetta edustaa agentuuritoiminta. Perinteineninekntukkukauppa on teknisten tuot-
teiden, kuten koneiden, laitteiden, tarvikkeidearmkallisten tuotteiden seka metalli- ja
kivennaistuotteiden maahantuontia ja jakelua (TesmiKaupan Liitto 2007). Nimensa
tekninen kauppa saa lahinna siita, ettd se paltetdksuutta, rakennustoimintaa ja lii-
kennetta. (Heinimaki ym. 2006, 10.) Teknisen kaukainteina ovat muun muassa suu-
ria investointeja vaativat koneet ja laitteet selé@den lisdksi raaka-aineet, kuten esi-
merkiksi kemikaalit, muoviraaka-aineet ja terastesi

Teknisen kaupan liiketoimintaymparistd muuttuu tént nopeasti. (Teknisen Kau-
tajaportaana, joten tekninen kauppa on nykyisirddekku- etta vahittaiskauppaa (ku-
vio 1). Teknisessa kaupassa on tukkuportaan merkitko ajan vahentynyt. Teknisen
kaupan yrityksen asiakkaana voi olla jalleenmylgjiten esimerkiksi korjaamo tai huol-
toliike. Naiden asiakkaina taas voivat olla esintek kuljetusyritykset tai yksityis-
henkil6t.

'Alkuperainen lahde: Beckman, N. — Engle, N. H. @9Wholesaling principles and practicRonald
Press: New York.



Teknisen kaupan yritys

Jalleenmyyja (vahittaiskauppa)

v
Loppuké&yttajat Loppukayttajat (yritykset)
(yritykset, yksityishenkilt)

Kuvio 1 Tekninen kauppa jakelukanavassa

Toisaalta teknisen kaupan yrityksen asiakkaanaavoolla tuotteen tai palvelun
loppukayttgjat esimerkiksi teollisuusyritykset. Mlesti ottaen tekninen kauppa on
business to business -liiketoimintaa, jossa assaltdsella ja sen kestolla, syvyydelld ja
sidoksilla on huomattava merkitys.

Teknisen kaupan toimintatapa on muuttumassa paanaesuoteldhtdisyydesta
enemman asiakas- ja palvelulahtdiseksi. Taman vdaksnaisratkaisuihin keskitty-
van palveluliiketoiminnan kehittdmisen merkitys nedessa kaupassa vahvistuu koko
ajan, ja teknisen kaupan yritysten tulisikin li&tgalvelu kiinteaksi osaksi tuotteitaan.
Nyt puhutaan palveluun keskittyvasta teknisestgpfiata teknisen tukkukaupan sijaan.
(Katara, haastattelu 20.9.2007.) Nykydan Teknisaop&n Liitto maarittelee teknisen
kaupan olevan verkottunutta liiketoimintaa, jossatétaan palveluita ja huolehditaan
palveluihin liittyvien tuotteiden saatavuudesta. kiflisen kaupan palveluita ovat
asiakkaiden muuttuvien tarpeiden tunnistaminenuggian ratkaisujen tarjoaminen, toi-
mitusvarmuudesta huolehtiminen seka asiakkaidenintda tukevaan kokoonpanoon,
valmistukseen ja prosesseihin erikoistuminen. Esdeh lisdksi palveluissa hyddynne-
taan aktiivisesti informaatioteknologiaa. (Teknid€aupan Liitto 2009, vaatii kayttaja-
tunnuksen.)

Asiakasyritykset vaativat toimialasta rippumattéyuseammin muutakin kuin pelk-
kaa teknista ratkaisua. Asiakasyritykset haluavdis®& useammin lisdtd omaa muka-
vuuttaan, vahentaa ongelmiaan ja karsia lisdkustesiman. (Grénroos, 2003, 37.) Ta-
ma johtaa siihen, ettd muun muassa oman yrityksdwvelpnakemysta tulisi peilata
asiakkaiden palveluodotuksiin (Katara, haastat@d0.2007). Palvelun laatua tulisi
tarkastella yhtena johtamisen vélineen4, jolla alkwtusta yrityksen kannattavuuteen ja
kilpailuasemaan markkinoilla (Lehtinen 1982, 69).



10

Liiketoimintojen globalisoitumisen johdosta maailmpenenee kaiken aikaa ja esi-
merkiksi hinnat muuttuvat lapindkyvammiksi. Hintojédpinakyvyys on johtanut sii-
hen, etta jakelijoiden katteet ovat ratkaisevagn@ntyneet ja yrityksen kannattavuus
on muodostunut monessa teknisen kaupan yrityksgggésen huolen aiheeksi. (Kata-
ra, haastattelu 20.9.2007.) Vaikka kannattavuuBiketoiminnan menestymisen ehdo-
ton edellytys, ei se yksin ole riittava, silla kattavakin yritys saattaa kaatua heikkoon
maksukykyyn tai vakavaraisuuden puutteeseen (leait@007, 342). Yrityksen menes-
tyminen on siis kiinni monista tekijoista, joistksy on kannattavuus.

Asiakastyytyvaisyydella uskotaan olevan voimakakutas yrityksen tulokseen ja
silla saattaakin olla palveluyritysten voittoihimeamman vaikutusta kuin markkina-
osuudella, yksikkékustannuksilla ja monilla muitikij6illa, jotka tavallisesti yhdiste-
taan kilpailuetuun. Asiakassuhteiden keston piderdggn oletetaan myos osaltaan li-
saavan yritysten voittoja. (Reichheld & Sasser 199%.) Viime vuosina onkin yritetty
tutkimuksilla selvittdd, onko asiakastyytyvaisyydeyhteytta yrityksen kannattavuu-
teen. Tutkimukset ovat olleet luonteeltaan lahitedreettisia, tosin joitakin kuluttaja-
asiakkaisiin kohdistuneita empiirisia tutkimuksia tehty. Niissd on saatu viitteita siita,
ettd menestyneiden yritysten asiakkaat ovat ylegnggvaisia. Koska yrityksen kan-
nattavuus on keskeinen liiketoiminnan menestyksitar on tarkeaa etsia lisatodistei-
ta asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden vadisdliteydelle erilaisissa liiketoimin-
taymparistoissa.

1.2  Teknisen Kaupan Liitto

Tutkielman toimeksiantaja on Teknisen Kaupan Ljijaka on maahantuojia ja tukku-
kauppaa edustava jarjestd Suomessa. Teknisen Kauiftanon teknisen kaupan mer-
Kittavin jarjesto ja edustaa lahes 300:aa tekikatéippaa harjoittavaa yritysta (Teknisen
Kaupan Liitto 2007). Teknisen Kaupan Liittoon kwikn yritysten kokonaisliikevaihto
on lahes kymmenen miljardia euroa vuodessa, jé@s$ssj vuodessa myynti on kasvanut
yli 50 prosenttia (Aaltonen 2008, B7).

Teknisen Kaupan Liiton keskeisina tehtavina on mowrassa tuottaa jasenyrityksil-
leen tietoa, kuten toimialakohtaisia markkinatibgatja mahdollisuuksia osallistua yri-
tysten kilpailukykya tuottaviin hankkeisiin ja pedteihin. Taman lisédksi Teknisen
Kaupan Liitto antaa jasenyrityksilleen informaaéiga aineistoa muutoksista, joita ta-
pahtuu kilpailuymparistossa sekd neuvoo erilaisipoja vastata kilpailuympéariston
muutoksiin. Teknisen Kaupan Liiton ydintoimintaithyty ennakoivaan edunvalvontaan,
jolla turvataan jasenyritysten toimintaedellytykgat kehittyminen. Lisdksi Teknisen
Kaupan Liiton jasenyrityksilla on mahdollisuus kaég kaupankaynnissdan Teknisen
Kaupan Liiton toimitus- ja muita vakioehtoja. (Tes@n Kaupan Liitto 2007.)
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Teknisen Kaupan Liiton jasenyritykset ovat tarkea ¢eollisuuden arvoketjua. Ja-
senyritykset ovat kehittyméssa yha monipuoliseminik&arvon tuottajiksi. Asiakkai-
den tarpeiden muuttuminen on nakynyt muun muassstan palveluiden ja alihankin-
tatoimen lisdantymisena seké laajemmista kokonkgssia huolehtimisena. (Katara,
haastattelu 20.9.2007.)

Teknisen Kaupan Liittoon kuuluu 22 jaostoa eli t@ilaa (liite 1), joiden toimintaan
osallistuvat asianomaisen toimialan johtavat ysgtk Jaoston tehtaviin kuuluu olla tuo-
tealueella toimivien yritysten yhteisty6foorumi,nj@a tavoitteena on edistda oman
toimialansa yhteisten asioiden eteenpéin viem{$gknisen Kaupan Liitto 2007.)

1.3  Tutkimusongelma ja rajaus

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tietoa kayd#éniike-elamaa varten selvittamal-
1&, onko asiakastyytyvaisyydella yhteytta yrityksemk#tavuuteenTama tutkimus liit-
tyy Teknisen Kaupan Liiton toimeenpanemaan Teknikampan palvelustrategiat
2007-2009 -projektiin. Taman tutkielman avulla Tiskn Kaupan Liiton tarkoituksena
on osoittaa jasenyrityksilleen asiakastyytyvaisyydrerkitysta ja yhteytta yrityksen
taloudelliseen menestykseen.

Tutkimusongelman ratkaisemisessa kaytetaan Tekni€ampan Liiton valmiita
asiakastyytyvaisyysmittauksia (Teknisen Kaupanohiibma termi "asiakaskuuntelu”)
yli kymmenen vuoden ajalta. Niiden avulla on makidolus selvittad, miten asiakkaat
kokevat kohdeyrityksen toiminnan. Jos voidaan tsaitvahainenkin yhteys asiakas
tyytyvaisyyden ja kannattavuuden valilla, silla orwerkitystéd Teknisen Kaupan Liiton
jasenyrityksille nopeasti muuttuvassa liiketoimymtgaristossa.

Tutkimukseen valittiin nelja Teknisen Kaupan Liit@senyritysta. Asiakastyytyvai-
syytta tarkastellaan poikkileikkausaineistosta éeig eli poikkileikkausaineistoja on
pitkaltd ajanjaksolta. Asiakastyytyvaisyysmittamstiesaksi tutkimuksessa kaytetddn
pitkittdisaineistona kohdeyritysten tilinpaatoksjéita on 12 tilikaudelta, eli vuosilta
1996-2007. Kyseessa on siis sekundaari- ja dokuiaeeistolla suoritettava retro-
spektiivinen selittava pitkittaistutkimus. Tilinpgé#sista lasketaan tutkimuksessa tarvit-
tavat kannattavuuden tunnusluvut. Kaytettavat kaamauden tunnusluvut avataan ka-
sitteina laskentakaavoineen (liitteet 2 ja 3) gk&aan tunnuslukuanalyysiin perustuvan
mallin (lite 4) avulla, eli kyseessa on ulkoisesmkattavuuden mittaaminen. Tutkimuk-
sessa ei tarkastella rahoitukseen liittyvia tunukigla, kuten esimerkiksi omavaraisuus-
astetta, quick ratiota ja current ratiota. Yhtegmkastyytyvaisyyden ja kannattavuuden
valilla pyritdédn osoittamaan tilastollisia menet&lryvaksi kayttaen.

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan palvabtua ja asiakastyytyvaisyytta
organisaatioiden vélisessa liikesuhteessa. Tadtéugn kun tutkielmassa viitataan
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asiakkaaseen, on kyseessa yritysasiakas. Kannatta\kisittelevassa teoriassa kayte-
taan tunnuslukujen ohjenuorana Yritystutkimusnet@hokunnan julkaisemassa Yritys-

tutkimuksen tilinpaatdsanalyysi -teoksessa (2009)nitiuja tuloksesta ja paaomasta
laskettavia kannattavuuden tunnuslukuja, koskangitetaan yleisesti teknisen kau-
pan alalla.
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2 PALVELUN MERKITYS TEKNISESSA KAUPASSA

2.1  Palvelu osana arvonluontiprosessia

Konkreettisesta tuotteesta voidaan tehda palveln, ditd muutetaan asiakkaan tarpei-
siin (Gronroos 2000, 49). Edvardssonin, Thomassni@vretveitin (1994, 9) mielesta
palvelua ei voi erottaa tuotteesta, ja useimpiiysifsiin tuotteisiin liittyy palvelua. Ei
ole olemassa aidosti aineetonta palvelua, vaansegsa palvelussa on joitakin tuotteen
elementteja ja jokaisessa tuotteessa on vastagmidakin palvelun elementteja (Wilson
1992, 39). Palveluun liittyy erityispiirteité, j@a ovat voimakkaasti mukana yksilolli-
syys, hetkellisyys ja inhimilliset tekijat (Tervame2001, 17). Palvelua on vaikeampi
kopioida kuin tuotetta ja palveluun tarvitaan aaséakkaan osallistumista (Payne 2006,
5).

Palvelua voidaan myds tarkastella arvonluonnin kékdasta. Asiakas ostaa ratkai-
sun, joka palvelee asiakkaan omaa arvonluontipsas€&ronroos 2003, 27). Asiakkaat
eivat osta tuotteita tai palveluita vaan hyotypika lisaavat tarjooman arvoa. Kokonais-
tarjooma edustaa arvoa, jonka asiakas saa ostaeugateita tai palveluita. (Payne
2006, 290.) Esimerkiksi kun asiakas ulkoistaa hoioiinintansa, asiakkaan ei tarvitse
huolehtia itse varaosien saatavuudesta, varsitaibemltotoimenpiteesta tai huollosta
vastaavien tyontekijoiden koulutuksesta. Nain dsaka vapautuu muihin toimintoihin
seka taloudellisia ettd henkilokuntaan liittyviduesseja.

Palveluja voidaan luokitella palvelusopimuksen &ashukaan, eli toimitettu palvelu
voi olla lyhyt- tai pitkdaikaista. Lyhytaikaiset Ipalut liittyvat toimitus- ja asennus-
palveluihin ja pitkdaikaiset palvelut esimerkikaitteen yllapitoon koko sen elinkaaren
ajan. (Tinnila 2007, 144.) Toisaalta palvelut va@idayhmitella ajoittain ja jatkuvasti
tarjottaviin palveluihin. Ajoittain tarjottavia paluita ovat esimerkiksi koneen korjaus
ja jatkuvasti tarjottavia taas ovat esimerkiksiai@ntoimitukset. (Gronroos 2003, 85.)

Palvelukokonaisuuksien kehittamista voidaan tagtstmyds toisen osapuolen péi-
vittéisten toimintojen ja prosessien tukemisena(@os 2007, 29). Palvelut ovat myos
kokonaisratkaisujen tuottamista teollisuudelle. M&wmkonaisratkaisut kasittavat perus-
ratkaisuna toimivan tuotteen, palveluprosessifjsstapalvelut. Palveluprosesseja ovat
esimerkiksi toimitukset, asennukset, koulutuksetkgajaukset. Taustapalveluja ovat
muun muassa laskutus, reklamaatioiden ja tuotedehktamtion hoito, ihmisten valinen
vuorovaikutus ja rahoituksen jarjestaminen. (Grosr@007, 29; Gronroos, paneelikes-
kustelu 22.1.2008.)

Yritysten tulisi omaksua palvelunédkdkulma strategaytimeksi siksi, etta vaatimus
palvelundkdkulman omaksumiseen on seka asiakdpailldi ettd tekniikkalahtdinen.
Asiakasyritykset vaativat toimialasta rippumattéyuseammin pelkén teknisen ratkai-
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sun lisdksi muutakin, he haluavat usein lisdtéd omakavuuttaan, vahentaa ongelmiaan
ja karsia lisakustannuksiaan. (Grénroos 2003, 37.)

Voitaneen sanoa, ettad kestavaa kilpailuetua onpgandina vaikea saada aikaan pel-
kalla tuotteella. LiittAmalla tuotteeseen palveljma kilpailijan on vaikea kopioida sel-
laisenaan, saavuttaa palveluntarjoaja huomattaitpailkedun toisiin saman toimialan
yrityksiin néhden. Palveluita kehittamalla on mallidous tukea asiakasyrityksen
arvonluontiprosessia siten, etté toimitetaan itmaet, palveluprosessit ja naihin liittyvat
taustapalvelut. Tuotteen ja palvelun yhdistelmaitésiis mahdollista tuottaa asiakas-
yritykselle kokonaisratkaisu.

2.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

2.2.1 Gronroosin malli palvelun laatu-ulottuvuuksista

Laatukriteerit on perinteisesti yhdistetty tuottearviointiin. Palveluliiketoiminnan
muodostuttua yhdeksi yrityksen menestyksen avajated on tarkeaa, ettd palvelua
pystytddn myos arvioimaan laatukriteerein. Yritgs siis menestya vain, jos yrityksen
tuottamat tuotteet ja palvelut ovat kilpailukykyisiNain yritykselle muodostuu kilpai-
luetua markkinoilla. (Gronroos 2000, 65.) Jottatygivoisi sailyttdd kilpailuetunsa,
tulee sen pystya mittaamaan tuottamansa palvedindaEdellytyksena on, etta yrityk-
sessa ymmarretaan, millaiseksi asiakkaat maarittgabvelun laadun ominaisuudet.
Vasta taman jalkeen yritys kykenee hallitsemaashjaamaan asiakkaiden arvioita ha-
luamaansa suuntaan. Yritykselle onkin ensiarvoidekeda tietdaa, kuinka asiakkaat ko-
kevat palvelun ominaisuudet. (Gronroos 2003, 98-99.

Gronroos (2003) lahestyy palvelun laatua teknidelogputulosulottuvuuden ja toi-
minnallisen eli prosessiulottuvuuden nadkdkulmaktevip 2). Taman perusteella palve-
lutapahtuman kokonaislaatu muodostuu teknisestaigainnallisesta laadusta. (Gron-
roos 2003, 100.)
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Koettu laatu

Tekninen laatu: mita Toiminnallinen laatu: miten

Kuvio 2 Palvelun laadun ulottuvuudet (Grénroos 2QXR)

Palvelutapahtuman tekninen laatu kertooitd asiakas saa yritykseltd palvelu-
tilanteessa. Asiakkaan kokemalla palvelutapahtutelamiselld laadulla on erittin suuri
merkitys, kun asiakas arvioi saamaansa palvelua &ilakkaan ja palveluntarjoajan
valinen vuorovaikutustilanne on ohi, asiakkaall& japputulokseksi tekninen laatu.
Tekninen laatu ei kuitenkaan kata kaikkea asiakkademaa laatua. Asiakkaan koke-
maan laatuun vaikuttaa myasjten tekninen laatu toimitetaan. Tama prosessin osuus
on toiminnallista laatua, joka liittyy palveluntagjan toimintaan. Asiakkaan kokemaan
toiminnalliseen laatuun vaikuttavat muun muass&ih@unnan saavutettavuus, ulkoi-
nen olemus ja tapa asioida asiakkaan kanssa. demsasiakkaat arvioivat palvelun
laatua, he pystyvat arvioimaan objektiivisemmimisi& kuin toiminnallista laatua sik-
si, ettd teknisessa laadussa on yleensa kysymgkkaan ongelman teknisesta ratkai-
semisesta. Toiminnallinen laatu taas koskee siil#§ tavalla asiakas on palvelun saa-
nut. Tama palvelun ulottuvuus on luonnollisesti inysubjektiivinen kasitys. (Gronroos
2003, 100-101.)

Asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikuttaa mybgefuntarjoajan imago. Yri-
tyksen imago, joka saattaa vaikuttaa asiakkaanepailvkokemiseen monin tavoin,
muodostuu asiakkaalle yrityksen fyysisista tilojstasursseista ja toimintatavoista.
Imago on siis laadun kokemisen suodatin, eli jogkas suhtautuu positiivisesti palve-
luntarjoajaan, antaa asiakas todennakoisesti joitgkityksen tekemid virheitd hel-
pommin anteeksi. Toistuvat virheet saman palvehljodgan taholta taas saattavat johtaa
yrityksen imagon heikkenemiseen. Palveluntarjo@aagon ollessa kielteinen voi pie-
nikin virhe arsyttaa asiakasta. (Grénroos 2003,)101
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2.2.2 Lehtisen malli palvelun laatu-ulottuvuuksista

Palvelun laadun ulottuvuuksia voidaan lahestya miy@istisen (1982) mallilla, jossa
ulottuvuuksina tarkastellaan vuorovaikutussuhdettieknista (fyysistd) seka institutio-
naalista (historiallista) laatua. Vuorovaikutussdn laatu muodostuu asiakkaan ja
kontaktihenkilon vuorovaikutuksesta. Asiakkaalle adastuvaan laatuun vaikuttavat
seka asiakkaaseen etta kontaktihenkiloon sidoksiesat tekijat, eli henkildiden mie-
liala ja nékemykset. (Lehtinen 1982, 65-66; LehtinE986, 49.) Vuorovaikutus-
tilanteessa muodostuvaan laatuun voidaan pyrkikuttamaan etukéteen, esimerkiksi
kouluttamalla henkilékuntaa tai muokkaamalla yrggk fyysiset tilat vuorovaikutus-
tilanteita tukeviksi (Lehtinen 1982, 65).

Tassa mallissa tekniselld, eli fyysisella laadutirkoitetaan asiakkaan kokemien
fyysisten resurssien laatua, joka koostuu ympadrjst@lineistdn, palvelun tuotanto-
prosessin aikana kulutettujen tavaroiden ja prasdatoksen laadusta. Fyysinen laatu
voidaan jakaa fyysisen tuen ja tuotteen laatuugsisgn tuen laadulla tarkoitetaan yri-
tyksen toimitilojen suunnittelua, jolloin muun mgasotetaan huomioon sisaisen liiken-
teen ohjaus, kalusteiden miellyttavyys ja kaytety&v Yrityksen valmistaman fyysisen
tuotteen laatuun vaikuttavat myoés siihen kaytettyj@aka-aineiden laatu ja valmistus-
prosessi. Fyysista laatua voidaan mitata teknigi@ninnoilla tai ominaisuuksilla.
(Lehtinen 1982, 67.)

Kolmantena laatu-ulottuvuutena on institutionaalife@atu, joka tarkoittaa asiakkaan
mielikuvaa palveluntarjoajasta, eli yrityksen imag®alveluntarjoaja voi pyrkia vaikut-
tamaan institutionaaliseen laatuun erilaisin mar&kititoimenpitein. Asiakas arvioi
palvelun laatua toisaalta palvelun tuotantoprosekstuna ja toisaalta lopputuloksen
laatuna. Institutionaalinen laatu kehittyy ja muuttvarsin hitaasti. Asiakkaalla tosin
saattaa olla mielikuva yrityksen institutionaaliselmadusta jo ennen palvelun tuotanto-
prosessiin osallistumista. (Lehtinen 1982, 67—-68.)

2.2.3  Holmlundin malli palvelun laatu-ulottuvuuksista

Holmlund (1997) on tarkastellut laatu-ulottuvuuksssiantuntijapalveluiden nakoé-
kulmasta. Mallissa (kuvio 3) tarkastellaan vuor&uaiista liikesuhteissa vaihdannan
(engl. exchanges) ja mukauttamisen (engl. adjudhreamulla. Tassa mallissa vuoro-
vaikutus liikesuhteissa koostuu erilaisista yrigystvalisistd kanssakaymisistd. Nama
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kanssakaymiset voidaan nimeta tekniseksi, sosgaiiga taloudelliseksi ulottuvuudek-
si. (Holmlund 1997, 93.)

Vuorovaikutus
| Vahdannat |
Prosessi Lopputulos
Tekninen ulottuvuus ~ Teknmen ulottuvuus

Kuvio 3 Holmlundin laadun ulottuvuudet -malli (Holamd 1997, 94)

Holmlundin mallissa laatu-ulottuvuudet on jaettwsg®ssiin (engl. process domain)
ja lopputulokseen (engl. outcome domain). Molempiga-alueisiin vaikuttavat tekni-
set, sosiaaliset ja taloudelliset ulottuvuudet.l(iond 1997, 154.)

Liikesuhteissa tekninen ulottuvuus on arvonluomig@ssin ydin ja voi koostua tava-
roista, palveluista, erilaisista jarjestelmista paojekteista, kuten esimerkiksi tuotanto-
prosessijarjestelmista ja rakennus- tai tuotekspitysesseista. Teknisessa ulottuvuu-
dessa prosessin rakenne muodostuu muun muassatgiusta, tuotannosta, toimituk-
sista ja huollosta. Jokaiselle prosessin osallkionteenomaista luotettavuus, innovatii-
visuus, osaaminen, nopeus, fyysiset resurssit jmwas. Lopputulokseen vaikuttavat
luotettavuus, innovatiivisuus, yhdenmukaisuus,iggts ja pysyvyys. (Holmlund 1997,
157.)

Sosiaalinen ulottuvuus tarkoittaa yksilo- ja yrisolla tapahtuvaa sosiaalista vuo-
rovaikutusta. Vuorovaikutusprosessi tapahtuu ajandssa ja siihen vaikuttavat avun-
pyynnoét, luottamus, asiantuntemus, kunnioitus, semelisyys ja miellyttavyys. Vuo-
rovaikutuksen lopputulosta voidaan tarkastella sgksilo- ettd yritystasolla. Yksilo-
tasolla vuorovaikutuksen lopputulokseen vaikuttaa@ella mainitut vuorovaikutuksen
ominaisuudet. Yritystasolla lopputulokseen taakwts@vat yrityksen siséainen yhtenai-
syys, houkuttelevuus ja luottamus. (Holmlund 199%7.)

Taloudellinen ulottuvuus koskee asiakassuhteerudeltsia hyotyja sek& kustan-
nuksia. Taloudellisessa ulottuvuudessa prosessiaakat asiakassuhteen taloudelliset
kaytannon asiat, kuten hinnoittelu, kustannuslaskga tuottavuus. Taloudellisen
prosessin lopputulos jakautuu asiakassuhteen Hyitgkilpailukykyinen hintataso, vo-
lyymi, voittomarginaali, tuottavuuden parantaminarasiakassuhteen piiloedut) ja kus-
tannuksiin (suoriin, valillisiin ja piilokustannuiks). (Holmlund 1997, 157.) Asiakas-
suhteen piiloeduilla on positiivinen vaikutus mumnuassa valvonnan tarpeen vahene-
miseen ja voimavarojen sitouttamiseen. Piilokustésia voi vastaavasti ilmeté johtuen
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muun muassa valvonnan puutteesta ja voimavarofjeuatsimisesta. Maaritysten puute
taas voi johtaa vaarin suunnattuun toimintaan, jo&a lisata merkittavasti asiakas-
suhteen kustannuksia. (Holmlund 1997, 146, 148}1¥#itysten valisissa asiakas-
suhteissa paatosten taloudellisilla vaikutuksitasas suuri merkitys (Holmlund 1997,
93).

2.2.4 Palvelun laadun osa-alueet

Palvelun laadun osa-alueita on tutkittu enimméakskeluttajapalveluihin liittyvissa
palveluymparistissa (Kong & Mayo 1993, 5). Kuntysi pohtii palvelustrategiaansa,
sen tulee tarkastella palvelun laadun osa-aluaitaminaisuuksia omista lahtokohdis-
taan eika siirtda valmiita luetteloita sellaisen&éagttoonsa (Gronroos 2003, 123). Alla
on esitetty Gronroosin nakemys palvelun laadunabgeista (taulukko 1).

Taulukko 1  Laadukkaaksi koetun palvelun seitsemiadcia (Gronroos 2003, 124)

1. Ammattimaisuus ja taidot

Asiakkaat uskovat, etté palveluntarjoajalla jats@ntekijoilla on sellaiset tiedot ja taidot,
operatiiviset jarjestelmét ja fyysiset resurssitgj tarvitaan heidan ongelmiensa
ammattitaitoiseen ratkaisuun (lopputulokseen lilitkriteeri).

2. Asenteet ja kayttaytyminen

Asiakkaat tuntevat, etté asiakaspalvelijat (korikegktkilot) kiinnittévat heihin huomiota jal
haluavat ratkaista heiddn ongelmansa ystavallisestiontaanisti (prosessiin liittyva
kriteeri)

3. Lahestyttavyys ja joustavuus

Asiakkaat tuntevat, etta palveluntarjoaja, tamjirgi, aukioloajat, tydntekijat ja
operatiiviset jarjestelmét ovat suunniteltuja jenivat siten, etta palvelu on helppo saadq, ja
etta yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaésiimnija toiveisiin joustavasti (prosesg
liittyva kriteeri).
4. Luotettavuus
Asiakkaat tietavat, ettd mita tahansa tapahtumisté tahansa on sovittu, he voivat luottaa
palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden lupaukgimsiakkaan etujen mukaiseen toimintgan
(prosessiin liittyva kriteeri

5. Palvelun normalisointi

Asiakkaat ymmartavat, ettd aina kun palvelu e p&banj tai kun tapahtuu jotain
odottamatonta, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimtigiin pitadkseen tilanteen hallinnassp
|6ytadkseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun (prioségs/va kriteeri).
6. Palvelumaisema (engl. Servicescape)

Asiakkaat tuntevat, etta fyysinen ympéristo ja mpalelutapaamisen ymparistoon liittyviat
tekijat tukevat myonteista kokemusta (prosessdiipia kriteeri)

7. Maine ja uskottavuus

Asiakkaat uskovat, etté palveluntarjoajan toimom hottaa, ettd palveluntarjoaja antaa
rahalle vastineen, ja etta silla on sellaiset suskiiteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi
hyvaksya (imagoon liittyva kriteetr

Palvelun laadun osa-alueet ovat yhteydessa paNahaiun ulottuvuuksiin (ks. kuvio
2), joita ovat tekninen ja toiminnallinen laatu &eyrityksen imago. Naista palvelun
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laadun osa-alueista ammattimaisuus ja tdidttvat lopputulokseen. Ammattimaisuus
ja taidot kertovat, mitén toimitettu, eli kyseessa on prosessin tekniaatul Palvelun-
tarjoajan imagoon liittyvat palvelun laadun osae#dta maine ja uskottavuus. Loput
palvelun laadun osa-alueista: asenteet ja kayttéggn, lahestyttavyys ja joustavuus,
luotettavuus, palvelun normalisointi ja palveluneang liittyvat prosessin toiminnalli-
seen laatuun, eli miten palvelu toimitetaan. (Goisr2003, 123.)

Homburg ja Rudolph (2001, 17-18) kehittivat maltyytyvaisyyden seitseméasta
osa-alueesta (taulukko 2). Tyytyvaisyyden osa-dlogat tuoteominaisuudet, myynti-
henkilostd, tuoteinformaatio, tilaustenkasittelgkniset palvelut, vuorovaikutus yrityk-
sen muun henkiloston kanssa ja reklamaatiokasittely

Taulukko 2 Palvelun laadun osa-alueet (mukaillemHBorg & Rudolph 2001,
30-31)

Osa-alue 1Tuotteen tai palvelun arviointi (lopputuloksen laat

Osa-alue 2Myyntihenkiloston arviointi (prosessin laatu)

Toimittajan myyntihenkildston tietamys tuotteide hsgyttéolosuhteista asiakkaan
yritysymparistossa

Toimittajan myyntihenkildstén tuotetuntemus

Toimittajan myyntihenkildston antama tuki ongelmatkaisutilanteissa
Toimittajan myyntihenkiléstén ystavallisyys vuordkatustilanteissa
Toimittajan henkildston pysyvyys

Toimittajan myyntihenkildston reagointinopeus asiskéyntia pyydettaessa
Toimittajan myyntihenkil6iden asiakaskayntien useus

Osa-alue 3Tuoteinformaation arviointi (lopputuloksen laa

Toimittajan teknisen dokumentaation informatiivisya saatavuus
Toimittajan tuotteisiin liittyvien kayttdohjeiderybidyllisyys

Muista dokumenteista saatava informaatio

Osa-alue 4Tilaustenkasittelyn arviointi (prosessin laatu)

Tilausprosessin luotettavuus

Toimitusajoista kiinni pitaminen

Osa-alue §Teknisten palveluiden arviointi (prosessin laz

Huoltohenkilokunnan tavoitettavuus

Toteutetun palvelun tekninen laatu

Osa-alue §Muun yrityksen henkilékunnan kanssa tapahtuvanaxeikutuksen arvioint
(prosessin laatu)

Tuotannon tydntekijdiden tavoitettavuus

Reagoinnit puhelimitse tehtyihin pyyntdihin

Reagoinnit kirjallisiin pyyntdihin

Osa-alue 7Reklamaatiokasittelyn arviointi (prosessin lae

Toimittajan toimenpiteet takuuaikana

Toimittajan toimenpiteet takuuajan jalkeen

Toimenpiteet reklamaatioihin yleensa

Mallin osa-alueita tuoteominaisuuksia lukuun ottémaoitaneen suoraan soveltaa
palvelun laadun arviointiin. Toinen osa-alue k&t muun muassa toimittajan myyn-
tihenkiloston tuotetuntemusta ja palvelualttiu®@uraavissa osa-alueissa tuodaan esiin
tuoteinformaatioon, tilaustenkasittelyyn ja tekimgpalveluihin liittyvia tekijéita, kuten
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muun muassa tuoteinformaation dokumentointi, tpaosessin luotettavuus ja teknisen
palvelun laatu. Kuudennessa palvelun osa-alueassat&taan huomiota siihen, miten

asiakas kokeen vuorovaikutuksen yrityksen muun if@aknnan kanssa. Viimeinen,

seitsemas osa-alue liittyy reklamaatiokasittelyyiallin perusajatuksena on, etta
asiakas voi olla tyytyvainen johonkin osa-alueeseitta ei valttamatta kaikkiin osa-

alueisiin samanaikaisesti (Homburg & Rudolph 2004518). Homburg ja Rudolph tu-

livat siihen johtopaattkseen, etta mittaaminenssaiélla ulottuvuudella on kapeampi-
alaisia rakenteita parempi. (Homburg & Rudolph 20E).

Gronroosin seka Homburgin ja Rudolphin mallit emajonkin verran toisistaan.
Gronroosin mallissa keskitytaan padasiassa tatkastan palvelun laadun osa-alueita
kuluttajanékdkulmasta. Talléin esimerkiksi palveanpajan fyysisten toimitilojen, si-
jainnin ja aukioloaikojen merkitys korostuu. Toikaanolemmille malleille on yhteista,
miten hyvin asiakas voi luottaa palveluntarjoajamintaan ja henkilokunnan asian-
tuntemukseen ja palvelualttiuteen.

Kuvioon 4 on yhdistetty Grénroosin, Lehtisen ja lbaindin palvelun laadun ulottu-
vuudet sekd Gronroosin ja Homburgin ja Rudolphivglan laadun osa-alueet.

* maine ja uskottavuus

+ asiakkaan mielikuva palveluntarjoajasta

+ vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin

« toimittajan ohjailtavissa

» muodostuu fyysista tiloista, resursseista ja tofatavoista

h 4

Imago:
laadun kokemisen suodatin

Taloudellinen laatu:

Tekninen laatu: Toiminnallinenlaatu:

« mit eli lopputuloksen laatu
« arvonluontiprosessin ydin

) 4

« asiakkaan ongelman tekninen ratkaigu

+voiolla fyysinen tuote, jarjestelméa tai
projekti

+ voidaan mitata teknisill& toiminnoilla
tai ominaisuuksilla

» ammattimainen toiminta

* tuoteinformaatio

* miten eli prosessin laatu
« vuorovaikutuksen laatu
«sosiaalinen laatu

« asiakassuhteen taloudelliset
hyddyt ja kustannukset

\ 4

) A

« palvelun tarjoajan toiminta

» muodostuu toimittajan ja asiakkaan

« vuorovaikutusta tapahtuu yksilé- ja
« toimittajan asenne, kayttaytyminen,
« luotettavuus

« reklamaatioiden kasittelynopeus
« henkilékunnan ammattitaito ja

palvelutilanteessa

valisessa vuorovaikutuksessa

« sosiaalinen vuorovaikutus tapahtuu ajan

kuluessa
yritystasolla

lahestyttévyys, joustavuus ja tavoitet{
tavuus

ongelmien ratkaisukyky

« kilpailukykyinen hintataso
« tuottavuuden parantuminen
« piiloedut ja -kustannukset

Kuvio 4

Palvelun laadun ulottuvuudet ja osa-alfgatkaillen Lehtinen 1982,
1986; Holmlund 1997; Homburg & Rudolph 2001; Grés@003)




21

Toimittajayrityksen imagoon vaikuttavat muun muaasékkaan mielikuva palve-
luntarjoajasta, resursseista, toimintatavoistasjotiavuudesta. Imagon asiakas voi ko-
kea jo ennen varsinaista palvelua, eli asiakkaadiaolla ennakkoon mielikuva palve-
luntarjoajasta. Markkinointiviestinnalla pyritaamikuttamaan asiakkaiden mielikuvan
muodostumiseen. Esimerkiksi uuden huoltosopimuksaumvottelu- tai kilpailuttamis-
tilanteessa saattaa palveluntarjoajan imagolla adikaiseva merkitys sopimuksen
aikaansaamiseen. Palveluntarjoajan imagoon vailaittgis palveluntarjoajan aiemmat
suoritukset ja niissé tapahtuneet onnistumisetggaonnistumiset.

Laatu-ulottuvuusmallien perusteella tulee orgarnisaben valisessa palveluliike-
toiminnassa ottaa huomioon teknisen ja toiminratlitaadun lisdksi taloudellinen laa-
tu. Teknisella, toiminnallisella ja taloudellisell@adulla on osaltaan vaikutusta toimit-
tajayrityksen imagoon. Asiakkaan ja yrityksen vétirsopimus eli lupaus on asiakkaan
osalta lopputuloksen teknista laatua. Toiminnafit@atu sisaltdd prosessin laadun li-
saksi vuorovaikutuksen ja sosiaalisen laadun, jothdessa kuvaavat, miten toimit-
tajayritys suoriutuu palvelutilanteesta. Toiminisgh prosessin kokemiseen vaikuttavat
muun muassa, kuinka asiakas tavoittaa palveluatarnoedustajat, ja kuinka hanta pal-
vellaan. Holmlundin esittama taloudellinen laatuatettu mukaan, koska silla on huo-
mattava vaikutus organisaatioiden valisessa liikettnassa. Taloudellinen laatu muo-
dostuu toiminnallisen ja teknisen laadun lopputatia siten, ettd asiakas saa ongel-
maansa taloudellisesti hyddylliseksi kokemansa kalgratkaisun. Esimerkiksi asiakas
tekee koneita tai laitteita koskevan huoltosopinenk&uoltoyrityksen kanssa. Tallin
koneet tai laitteet huolletaan saanndllisesti ilmetté asiakkaan tuotanto keskeytyy te-
kemaéttémien huoltojen vuoksi.

Teknistd, toiminnallista ja taloudellista laatuadaan arvioida tiettyd palvelutilan-
netta kuvaavilla palvelun laadun ominaisuuksillatatiavat ominaisuudet tulee méaarit-
taa siis palvelukohtaisesti.

2.3 Asiakassuhteen luonne

Pohjimmiltaan yritysten valinen kaupankaynti onhggintaa, joka yleensa perustuu pit-
kaaikaisiin ja pysyviin suhteisiin (Gummesson 1998). Hakansson (1993, 1) mainit-
seekin, etta yritysasiakkaiden valisessa liiketomassa ostajan ja myyjan valinen suh-
de on usein pitkaaikainen, kiintea ja siihen ljttponimutkaisia vuorovaikutusrakentei-
ta. Toisin sanoen myyjan ja ostajan tulisi keskitgnemmankin asiakassuhteen yllapi-
tamiseen kuin suoraviivaiseen myymiseen ja ostamis@Hakansson 1993, 1.) Nama
suhteet kehittyvat ajan kuluessa ja niiden sosiamliakenteet muuttuvat. Sosiaaliset
rakenteet ohjaavat seka asiakkaan ettd myyjan amaitah kohteena olevaa siséltdéa ja
vaihdannan mukanaan tuomia tuloksia. (Tikkanen 2885 Ostajan ja myyjan valiset
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suhteet ovatkin usein vastavuoroisia, ja tuotett@mkataan asiakkaan tarpeiden mukai-
seksi. Asiakas ei enaa olekaan passiivinen ostaga aktiivinen partneri. Asiakastyyty-
vaisyys siis nayttelee tarkeaa osaa asiakassuhtkidmisessa, kehittamisessa ja yllapi-
tamisessa. (Homburg & Rudolph 2001, 15-16.)

Asiakassuhteita tulisikin tarkastella siitd nakdkabta, etta asiakas investoi toimit-
tajayrityksen voittoon tulevaisuuden palvelujen iké@miseksi (Lehtinen 2004, 12).
Toimittajayritysten investoinnit tuotteisiin, jakedanaviin seka tutkimus- ja kehitystyo-
hon ohjautuvat asiakkaiden tarpeiden mukaan ja its@tsiassa investointeja asiakkai-
siin (Kaario, Pennanen, Storbacka & Méakinen 20@4,) 1Asiakassuhteista on ajan ku-
luessa tullut yha keskeisempia yritysten resurgsej@imavaroja, joita voidaan kutsua
my0s yrityksen sosiaaliseksi paaomaksi (Halinen & 2001, 208; Lehtinen 2004,
11). Sosiaaliset sidokset voivat olla organisadéinitoiminnan kannalta rajoittavia, tur-
vaavia tai kehittavia tekijoitd, jotka voivat tuodaikanaan liiketoimintaan varmuutta ja
ennustettavuutta mutta myos ristiriitaisuuksia.g&ainen 2006, 51.)

Yleisesti ajatellaan, etta liiketoimintaa edistetddvilla henkildsuhteilla ja kontak-
teilla. Henkildsuhteiden ja kontaktien avulla saad#ai hankitaan liiketoiminnassa tar-
vittavia tietoja ja resursseja, siirretddn osaaansstka edustetaan yritysta. Liséksi hen-
kilosuhteiden avulla rakennetaan uskottavuuttaigathmusta (Halinen & Salmi 2001,
208.) Toisaalta henkilokohtaisten suhteiden verkoakentuu organisaatioiden vélises-
sa vuorovaikutusprosessissa. Jotkut nykyisistailiehteista ovat myds voineet kehit-
tya aikaisemmissa liike- tai henkilékohtaisissa tfiteissa. (Halinen 1997, 210.) Vaik-
ka henkildsuhteet liiketoiminnassa voivat olla Itemitaan joko muodollisia tai epa-
muodollisia, valtaosa henkildiden vélisestd vuorkwiaksesta on kuitenkin epamuo-
dollista. Tasta syystad yritys pystyy ohjaamaan @vemaan naitd henkilésuhteita
ainoastaan tiettyyn rajaan asti. (Halinen & Sal60®, 222.)

Organisaatioiden valisessa liiketoiminnassa asgahldsilla on olennainen merkitys
sekd koko liiketoimintaan ettd asiakastyytyvaisgyte Tasta johtuu, ettd asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksissa on usein yhtena mittald&ena asiakassuhteeseen liittyvéat
tekijat, kuten esimerkiksi henkiloéston asiantuntsiuotettavuus, aktiivisuus, vastuun-
kanto ja palvelualttius. Tata taustaa vasten omigié, ettd asiakastyytyvaisyytta tulee
organisaatioiden valisesséa kaupankaynnissa taleastéeluummin suhdeperusteisena
kuin vaihdantaperusteisena. (Homburg & Rudolph 20@l) Liike-elamassa henkilo-
suhteet voidaan kasittéaa valineellising, eli suhte@t keinoja liiketaloudellisten paa-
maarien saavuttamiseksi (Halinen & Salmi 2001, 210)

Perinteisessa kaupankaynnissa on asiakkuutta yétyessiakkaan, yrityksen ja tuot-
teen nakodkulmasta. Kun liiketoimintatapaa muutetsiakaslahtoiseksi, ovat keskeisia
elementteja asiakas, tuote ja tuotanto. Asiakkulisikin ndhda yrityksen ja asiakkaan
arvontuotantoprosessina. (Storbacka & Lehtinen 20@523.) Yritys tuskin voi siirtya
pelkasta laitetoimittajasta suoraan arvoa tuottavdikkekumppaniksi, vaan muutos
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yleensa tapahtuu vaiheittain. Taman edellytyksem&oamittajayrityksen strategisten
lahestymistapojen uudelleenarviointi (Hyotylain€02, 15).

Teknologiateollisuuden yrityksistd puhuttaessa @ahiketoiminta edellyttéa syval-
listd asiakkaiden toimintamallien ja yrityksen onsseman arviointia, joiden avulla yri-
tys voi asemoida itsensa asiakkaan arvoketjuuneRgiiketoiminnan edellytyksena on
yhteisty6 asiakkaiden kanssa. (Hyotylainen 2007,) IMbimittajan patevyytta ja
asiakassuhteeseen keskittymista voidaan kuvataaiheisella mallilla (kuvio 5). Mal-
lin lahtokohtana on laitetoimittaja, joka ei osstili asiakkaan tuotannon tehostamiseen.
Taman jalkeen seuraa nelja strategista vaihettagjtoimittaja voi strategiaansa muut-
tamalla kehittya ratkaisujen toimittajasta arvoattavaksi liikekumppaniksi. Jotta laite-
toimittaja voisi kehittyd ratkaisujen toimittajaksulee sen kehittaa tuotteeseen liittyva
palvelutarjpoma. Ratkaisujen toimittajasta siirtgemn yllapitopartneriksi edellyttaa
teollisuuspalvelujen markkinoille tuloa. Suorituklgpartneriksi eteneminen antaa mah-
dollisuuden valita strategiaksi laajentumisen jalsiakassuhteisiin perustuviin tai pro-
sessikeskeisiin palveluihin. (Ojasalo & Ojasalo 080.) Kun yhteistyd vieddan niin
pitkalle, etta osallistutaan asiakkaan prosesseioiglaan puhua arvoa tuottavasta liike-
kumppanista (Teknologiateollisuus 2003, 19-20).

Toimittajan patevyys
\

Asiakkaan
liiketoiminta

Suorituskyky-
partneri

Asiakkaan
prosessit

Yllapitopartneri
Asiakkaan pliop

toiminnot

Ratkaisujen

Asiakkaan toimittaja
ostotoiminnot

Laitetoimittaja

v

Varaosat ja koneet Toiminnot Prosessit Liiketoiminta

Keskittyminen asiakassuhteeseen

Kuvio 5 Toimittajan patevyys ja asennoituminen (ielogiateollisuus 2003, 20)
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Jokainen siirtyméavaihe edellyttaa keskittymistdtyigin strategisiin kysymyksiin ja
uuden osaamisen omaksumista. Yrityksen siirtyesggtdimittajasta ratkaisujen toimit-
tajaksi saattaa kaynnistavana tekijana olla aseklgalaute ja kilpailutilanne. Strategi-
sia toimenpiteitd tassa siirtyméavaiheessa ovat nmuassa palvelujen kehittaminen
kokonaisvaltaisesti tavoitteena saavuttaa tehok&ulatatua ja nopeampia toimitusaiko-
ja. Kaynnistavina tekijoina yllapitopartneriksirsyittdessa ovat muun muassa asiakas-
tyytyvaisyys ja voiton tekemisen mahdollisuudets§@vaiheessa saatetaan joutua tark-
kaan maarittamaan ja analysoimaan teollisuuspgbrelmarkkinat ja mahdollisesti
muodostamaan uusi palvelujen markkinointia toteattarganisaatio. Yllapitopartnerin
tavoitteena on kasvattaa liikevaihtoa teollisuugglalen avulla. Sysayksena suoritus-
kykypartneriksi etenemiseen voivat olla asiakkasitt@mat vaatimukset ja jo edellises-
sa vaiheessa toteutettujen investointien tai jat&sim prosessiosaamisen hyddyntami-
nen. Suorituskykypartnerin strategisia toimengitedvat kustannustehokkuuden ja
mittakaavaetujen saavuttaminen sekd konsultoirdiogsen kehittdminen. Edellisten
vaiheiden luontaisena jatkona on siirtyminen arra#tavaksi likekumppaniksi. (Oja-
salo & Ojasalo 2008, 31.)

Palveluliiketoiminnassa asiakassuhteilla ja veritlat on huomattava merkitys, kun
asiakkaille tuotetaan uusia palveluita ja nykyiaetakassuhteet pyritdan sailyttamaan.
Hyvilla henkilésuhteilla ja verkostoilla palvelumfaaja voi rakentaa uskottavuuttaan ja
luotettavuuttaan. Uskottavuus ja luotettavuus paraat osaltaan palveluntarjoajan
mahdollisuuksia solmia pitkaaikaisia ja syvalli@giakassuhteita. Hyvin hoidetuilla
asiakassuhteilla ja verkostoilla on positiivinerkudus asiakastyytyvaisyyteen ja palve-
luntarjoajan imagoon, jolloin asiakkaat helpommiaté&vat pienia virheitd palvelun-
tarjoajan toiminnassa. Asiakassuhteisiin tulisikimnittdd huomiota siksi, etta palve-
luntarjoajat ja asiakkaat voivat olla samanaikdisegorovaikutuksessa monien eri
organisaatioiden ja organisaation eri tasojen karssn asiakassuhteessa edetaan liike-
kumppanitasolle, pyritddn yhdessa loytamaan optisiaaatkaisuja asiakasyrityksen
liketoimintaprosesseihin. Tassa yhteydessa kes@naluottamuksen tulee olla hyva,
koska ratkaisuja etsittdesséd saatetaan joutuastzatjaan jopa arkaluonteisia tietoja
liketoiminnasta.
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3 KANNATTAVUUS

3.1 Kannattavuuden kasite

Yrityksen suorituskykya ja menestysta kuvataan k#tamuudella (Rantanen 1995, 11).
Kannattavuuden perustana voidaan pitaa sita, eitgksen tulee jatkuvasti tuottaa
enemman kuin mitd yritykseen sijoitetun padomarkkiamnen ja paaoman kaytto yri-
tykselle maksaa (Alhola & Lauslahti 2005, 50). Yksrtaisesti maariteltyna kannatta-
vuudella tarkoitetaan yrityksen kykya saada aikg#tgkseen sijoitetulla paaomalla sel-
lainen lilketoiminnan tulos, joka katsotaan riité&ei, kun otetaan huomioon yrityksen
sidosryhmien taholta esitetyt vaatimukset (Laiti2®07, 342). Kannattavuus siis perus-
tuu yrityksen voittoon eli tuottoihin ja kuluihid.&itinen 2003, 105). Siten taloudellinen
tulos on kannattavuuden mittari, joka myds kytkdeksen osakkeenomistajan varalli-
suuteen (Savarese 2000, 4), eli yrityksen omistajadrittelevat yritykselle riittdvan
kannattavuustason. Huomion arvoista on, etta ygépktulojen muodostumiseen liittyy
yleensa aikaviive (Laitinen 2003, 105). Toisin samgrityksen tulos muodostuu myo-
hemmin kuin tuloksen saamiseksi uhratut menot.

Kannattavuus on olennainen ja yleinen laskentatoijadalouden kasite. Kannatta-
vuutta voidaan tutkia ja mitata kansallisella jarialakohtaisella tasolla seké yritys-,
investointi- ja tuotetasolla. Kaikilla nailla talaion mahdollista tarkastella kannatta-
vuutta monesta eri nédkdkulmasta (Rantanen 1995, é#ékannattavuuden, maksu-
valmiuden ja vakavaraisuuden nakdkulmasta (kuvi@.&itinen 1989, 189).

Maksuvalmius Vakavaraisuus

Kannattavuus

Kuvio 6 Yrityksen terveyskolmio (mukaillen Laitin&9©07, 343)
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Yritykselle kannattavuus on keskeisessa asemassi#a iyksindadn kannattavuus ei
ole riittava edellytys pitkaaikaiselle liiketoimiale. Kannattavuuden lisaksi maksu-
valmius ja vakavaraisuus vaikuttavat yrityksendtioudellisiin toimintaedellytyksiin,
koska kannattavakin yritys voi kaatua heikkoon no@kémiuteen tai vakavaraisuuden
puutteeseen. Yrityksen tulee siis toimia pitkaikaaalilla kannattavasti, jotta yrityksel-
|& olisi liiketaloudellisia toimintaedellytyksiaL&itinen 2007, 342.) Tasta syysta yrityk-
sen terveyskolmiossa kolmion kérki osoittaa karavaititeen.

Kannattavuutta voidaan pitaa yrityksen suorituskykpkonaismittarina, koska yri-
tyksen menestymiseen vaikuttavat myds yritysjohkiprykkyys ja paatoksentekotaito.
Liséksi yrityksen menestymiseen vaikuttavat muurassa yrityksen tuotteet tai palve-
lut, henkilokunnan ammattitaito, toimintaymparigaokilpailuolosuhteet seka taloudel-
liset suhdanteet. (Laitinen 1989, 11-12.) Edelksstaavat kannattavuuden ei-rahallista
nakokulmaa. Vaikka kannattavuutta voidaan lahesijtaloudellisesta ja ei-rahallisesta
nakokulmasta, yleisin kannattavuuden lahestymistapailti rahaan perustuva. (Foster
1986, 67; Rantanen 1995, 35; Vilkkumaa 2005, 12-13.

Kannattavuudella tarkoitetaan siis sita, etta gripystyy tuotoillaan kattamaan toi-
minnastaan aiheutuneet kulut. Lisaksi kannattaitgsypystyy saavuttamaan toiminnal-
le asetetut tavoitteet siten, ettd omistaja samttsinalleen padomalle sopivaksi katso-
mansa tuoton. Kannattavuutta voidaan tarkastellaefteo eri tasolla, eli yrityksen kan-
nattavuuden lisaksi esimerkiksi tuote- tai asiakaskattavuutena. Menestyvalla yrityk-
sella tulee kannattavuuden lisaksi kuitenkin oligosimaksuvalmius ja vakavaraisuus
kunnossa. Kannattavuuteen voidaan vaikuttaa moaiilaoiminnoilla, joista osa on
riippuvainen yrityksen johdon kyvykkyydesta ja deatteiden menekista ja vallitsevis-
ta suhdanteista seka yrityksen kyvysta vastat&lkeiden palvelutarpeisiin. Voidaankin
todeta, etta kannattavuus on yrityksen menestyts&nin mittari.

3.2 Kannattavuuden mittaaminen

Kannattavuuden mittaamisen tarkoituksena on yotggnnalle asetettujen tavoitteiden
saavuttaminen. Saatujen mittaustulosten perustegtiytaan tekemaan yritysta kannat-
tavaan toimintaan ohjaavia paatoksia. Talla tawsityksella on mahdollisuus myos
saavuttaa muut asettamansa tavoitteet. (Rantartéolté@ri 1999, 30; Kinnunen, Leppi-
niemi, Puttonen & Virtanen 2002, 124.)

Suhteellisen ja absoluuttisen kannattavuuden raittatarvitaan avuksi, jotta yrityk-
sen kannattavuutta voitaisiin arvioida. Suhteatligannattavuuden mittaamisessa tule-
vat toiminnan mittasuhteet otetuksi huomioon (EakvIMantysaari 2006, 19). Suhteel-
linen kannattavuus kuvaa yrityksen kannattavuuttzsgnttiyksikkding, joiden avulla
voidaan maaritella yrityksen pitkan aikavalin tateita (Neilimo & Uusi-Rauva 2001,
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19-21). Suhteellisella kannattavuudella voidaannkttavuutta ja sen kehittymista
my0s tarkastella eri ajanjaksoina tai vertaillanatavuutta eri yritysten kesken (Eskola
& Mantysaari 2006, 19; Leppiniemi & Leppiniemi 2Q0&17). Suhteellista kannatta-
vuutta kuvastavat muun muassa sijoitetun padomattoprosentti ja kayttokate- seka
liketulosprosentit. Suhteellisen kannattavuudenntisluvuilla voidaan myds mitata,
miten tehokkaasti yritys kayttdd olemassa olevammaansa. (Vilkkumaa 2005, 13.)

Foster (1986, 67) lahestyy kannattavuuden mittaamssihteuttamalla yrityksen
nettotulosta liikevaihtoon, osakkeenomistajan keskirdiseen padomaan ja keskiméaa-
raiseen kokonaisvarallisuuteen. Vertailemalla néaitnea kannattavuuden mittaria kil-
paileviin yrityksiin eri ajankohtina saadaan hyddyé tietoa yritysten resursseissa ta-
pahtuneista muutoksista.

Kannattavuutta voidaan myos mitata vertaamallaistén yritysten kannattavuutta
suhteuttamalla yrityksen tietyn ajanjakson tuototylkseen sidottuun pddomaan. Vas-
taavasti kannattavuutta voidaan lahestya sijogtapakokulmasta, jolloin tarkastelun
kohteena ovat joko oma paaoma tai sijoitettu paadgkelunki, Kytonen & Martikai-
nen 1999, 73-74.) Tilinpaattsperusteisesti karwattéa taas voidaan mitata voitto-
prosenttien ja paaoman tuottoprosenttien avullpgireemi & Leppiniemi 2006, 217).
Tama tieto hyodyttaa ainakin sijoittajia (Leppinie2008, 145).

Toinen tapa lahestya kannattavuutta on kayttaalasisia kannattavuuden mitta-
reita. Talléin tulosta mitataan lyhyella aikavailrfahan maarassa. (Neilimo & Uusi-
Rauva 2001, 19-21.) Esimerkki absoluuttisesta kidawviaudesta on tuottojen ja kus-
tannusten erotus.

Yrityksen kokonaiskannattavuus sen koko elinajaft@mlaan patevasti maarittaa vas-
ta yritystoiminnan paatyttyd. Toisin sanoen yrighsperustamis- ja investointimenot
ovat luonteeltaan pitkavaikutteisia ja alkavat k##&a tuottoja yleensa vasta useamman
vuoden jalkeen. (Kinnunen ym. 2002, 125.)

Kannattavuuden mittaamisella pyritdan yritykserouden ohjaamiseen. Jotta kan-
nattavuutta voidaan seurata, tarvitaan joko absidiaitai suhteellisia mittareita. Abso-
luuttinen kannattavuus mittaa yrityksen lyhyen aidan kannattavuutta rahan maaras-
s4, eli tuottaako yritys tilikaudella voittoa vaippiota. Kannattavuuden suhteellinen
mittaaminen ottaa huomioon muun muassa liiketoimmmittasuhteet. Suhteelliset
mittarit ovat myds kayttokelpoisia eri yrityksia gai ajanjaksoja keskenaan vertailtaes-
sa. Kannattavuuden mittaamisella saadaan kayttoistdptietoa esimerkiksi yrityksen
omistajille, sijoittajille ja rahoittajille.
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3.3 Tilinp&datdsinformaation hyvaksikaytto yrityksen menestyksen
arvioinnissa

Tilinp&atosta voidaan kayttad seka paatoksenteovédipeena etta erilaisten analyysien
tuottamiseen. Analysoinnin kohteeksi tilinpaatosediu siksi, ettd se on yksittisen
yrityksen taloutta ja toimintaedellytyksia kuvagvakollinen, laaja, maaramuotoinen ja
julkinen selonteko. (Leppiniemi & Leppiniemi 19916—-17; Salmi & Rekola-Nieminen
2004, 92.)

Yrityksen tilinpaatosta saatetaan tarkastella m@anesi nakokulmasta, koska esi-
merkiksi sijoittajilla tarkastelun tavoitteet ovabnnollisesti erilaiset kuin omistajilla tai
verottajalla (Leppiniemi & Leppiniemi 1997, 17; 8al2006, 113). On selvaa, etta yri-
tyksen menestyminen nakyy tilinpaatostiedoista tihan 1989, 13). Yritysjohdolla
saattaa taman vuoksi olla halua vaikuttaa tilinjiésen lukuihin paremman kuvan an-
tamiseksi yrityksen voitonjaon mahdollisuuksist&gpiniemi & Leppiniemi 1997, 18).
Tuleekin muistaa, etta tilinpaatokseen sisaltyyaapavarmuustekijoitd, jotka vaikutta-
vat siita tehtaviin havaintoihin ja johtopaatoksiiéin ollen tilinpaatos ei kerro yrityk-
sesta lopullista totuutta. (Salmi 2006, 115.)

Tilinp&atosta voidaan analysoida useilla eri tdapikoska tarve saada tietoa yrityk-
sen taloudellisesta tilasta vaihtelee suurestis@ma kuitenkin muistaa, etta tilinpaatés
kertoo ainoastaan jo toteutuneita asioita. Toiaatllinpaatds kuvaa myos yrityksen
mahdollisuuksia selvita tulevaisuudessa. (Salmi ékéta-Nieminen 2004, 93.) Tilin-
paatdsta voidaankin kayttda muun muassa tunnusltiknpaatos- ja trendianalyysien
seka yritystutkimuksen pohjana (Laitinen 1989, 3dtmi 2006, 114). Esimerkiksi tren-
dianalyysissa on kyse tilinpaatoserien indeksotarsgen, etta voidaan tarkastella tilin-
paatoserissa tapahtuneita ajallisia muutoksia @tisk & Niskanen 2003, 96). Ana-
lyysitapa valitaan sen mukaan, miten syvallistéaggaa tietoa yrityksen toimintaedelly-
tyksista tarvitaan.

Maaramuotoon laadittu tilinpaatés kertoo yksiseisesti yrityksen tuloksen ja voi-
tonjaon mahdollisuudet sekd muodostaa kuvan tuidauden toimintaedellytyksista.
Tuloslaskelmasta saadaan selville yhden tilikaugigana muodostunut voitto tai tap-
pio. Taseesta taas ilmenevat yrityksen vastuutgloitteet, joiden avulla voidaan
arvioida yrityksen investointi- ja kasvumahdolli&sia. Vaatimukset julkistettavan
tilinpaatoksen laajuudesta vaihtelevat yrityksenrkmukaan. Tilinpaatoksiin kannattaa
kuitenkin suhtautua kriittisesti, koska esitettyijokseen on voitu yrittda vaikuttaa to-
dellista tilannetta paremman kuvan antamiseksiinjalatoksen analysoimiseksi on
olemassa erilaisia menettelytapoja, joista yleiséhmvat tunnusluku- ja tilinpaatos-
analyysi seka yritystutkimus. Lisdksi voidaan kaitttrendianalyysid. Valittava ana-
lyysimenetelma maaraytyy sen mukaan, minka tastistiaa on saatavissa tilinpaatos-
tietojen lisaksi sek& mihin tarkoitukseen tietaaitaan.
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3.4  Vaihtoehtoisia kannattavuuden analysointitapoja

3.4.1 Tunnuslukuanalyysi

Tunnuslukuanalyysi on suppein ja yksinkertaisinlgs@nnin muoto (Niskanen & Nis-
kanen 2003, 9), koska analyysi perustuu ainoastgiapaattstiedoista laskettaviin
tunnuslukuihin (Aho & Rantanen 1996, 36). Tunnuskkalyysi on keskeinen osa tilin-
paatdsanalyysia ja yritystutkimusta (Niskanen & Wdisen 2003, 9). Tunnus-
lukuanalyysissa tilinpaéatoksesta lasketaan erdasihde- ja tunnuslukuja. Naita lukuja
tulkitaan ja verrataan kilpailijoiden tai toimial&eskimaaraisiin tunnuslukuihin. (Laiti-
nen 1994, 25; Leppiniemi & Leppiniemi 1997, 33; kéeen & Niskanen 2003, 111.)
Suhteellisia tunnuslukuja kaytettdessa pystytddnnmmuassa eliminoimaan yritysten
valisissa vertailuissa yritysten véliset kokoemtghan arvojen muutokset (Leppiniemi
& Kykkanen 2007, 142).

Tunnuslukuanalyysin laatiminen edellyttaa tilingisdtetojen muokkausta, eli tulos-
laskelman ja taseen oikaisua, seka valittujen tslukujen laskemista. Tunnuslukujen
tarkastelukohteena voivat olla esimerkiksi yritykd@svu ja koko, kannattavuus, vaka-
varaisuus, maksuvalmius ja kassavirtalaskelma.rniien ym. 2002, 99.)

Tunnuslukuanalyysille on ominaista, ettei analyyauulla tehda syvallisia pohdin-
toja taustatekijoista eika laadita tulevaisuudenusteita. Tunnuslukuanalyysin tavoit-
teena onkin tuottaa yleiskuva yrityksen aikaisentmaaloudellisesta tuloksesta, silla
tavalla kuin tama on todettavissa keskeisten tuokugen avulla. (Kinnunen ym. 2002,
98, 100.)

Tilinp&atoksesta lasketut tunnusluvut ovat suhtalhmittareita, jotka kuvaavat yri-
tyksen taloudellisia toimintaedellytyksia (Laitin@é894, 25). Tunnuslukujen avulla yri-
tys voi arvioida esimerkiksi oman taloutensa kghiista (Laitinen 1994, 25; Leppi-
niemi & Kykkénen 2007, 142). Tunnuslukuanalyysiesétarkoituksena esittaa yrityk-
sen taloudellinen tilanne ja tunnuslukujen pohjadthtavat johtopaatdkset muutamien
valittujen tunnuslukujen avulla (Niskanen & Niskan2003, 9). Taman vuoksi tunnus-
lukuanalyysid voidaan kutsua tilinpaatosanalyysivistelméksi, jolloin voidaan hel-
pommin vertailla eri tilikausia tai eri yrityksidekkenédén (Niskanen & Niskanen 2003,
9; Salmi & Rekola-Nieminen 2004, 89).

Tunnuslukuanalyysin perimmaisena tarkoituksena wmuslukujen tulkinta eika
vain niiden laskeminen. Toisin sanoen tunnusluklygsan merkitys syntyy siita, kuin-
ka valitut tunnusluvut tulkitaan. (Salmi & Rekolaesinen 2004, 90.) Tunnusluvuista
voidaan siis tehda useita eri tulkintoja. Syyt tetkintoihin voivat olla muun muassa,
ettd analyysin lukija voi ymmartad tunnusluvun itoikuin laatija on tarkoittanut. Toi-
saalta analyysin lukijat voivat arvostaa asioiidaralla. Toinen lukija saattaa etsia yri-
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tyksesta turvallisuustekijoitd, kun taas toiselbe sijoituksen arvo olla tarkea. (Salmi &
Rekola-Nieminen 2004, 91.)

Tunnuslukuanalyysia voidaan kayttaa itsendisenf/smianin muotona mutta yleen-
sa se on osa tilinpaatésanalyysia. Tunnuslukuasilygvulla vertaillaan omia tunnus-
lukuja kilpailijoiden tunnuslukuihin ja tehddaan nsydoimialavertailuja. Tunnusluku-
analyysi tehdaan yleensa kayttétarkoituksen pegillatgoten tarkastelun kohteena voi
olla esimerkiksi vain kannattavuus. Syvallisiinkintoihin pelkalla tunnuslukuanalyy-
silla ei paastd, vaan tarkoituksena on lahinn#staa tilinpaatoksen tunnusluvut helpos-
ti tulkittaviin mittareihin. Tosin tulkinta ei kuginkaan aina ole yksiselitteistd vaan ana-
lyysin tulkitsijasta ja lukijasta riippuvaista.

3.4.2 Tilinpaatosanalyysi

Tilinp&atdsanalyysi perustuu tilinpaatdkseen ja pehjalta tehtdvaan kannattavuuden,
rahoituksen ja taloudellisten toimintaedellytysteittaamiseen ja kriittiseen arviointiin.
Tilinp&atdsanalyysissa vertailuperusteena kaytetdeahyysin tekijan tavoitteita tai sa-
man toimialan yrityksia. (Aho & Rantanen 1996, 3Bil)npaatdsanalyysi on siis edis-
tynyt tapa selvittaa yrityksen taloudellisessastka tapahtunutta kehitysta. Analyysin
perusteella voidaan ennustaa yrityksen tulevaigu(ttaitinen 1989, 14; Niskanen &
Niskanen 2003, 10.) Tilinpaatdésanalyysin tavoiteeen yrittaa arvioida tunnuslukuihin
vaikuttaneita muita tekijoita. Nain pyritdan saamaalville, ovatko tunnusluvuissa ta-
pahtuneet muutokset satunnaisia vai mahdollisége ypidempiaikaisesta kehityksesta.
(Niskanen & Niskanen 2003, 10.) TilinpaatésanalNgsi kuitenkaan valttAmatta pys-
tyta selvittdmaan taloudellisen kehityksen syysgaraussuhteita (Laitinen 1989, 14).
Tilinp&atdsanalyysilla voidaan vertailla eri yrigili keskendaan samalla aikavalilla tai
yrityksen taloudellisessa tilanteessa tapahtunketaitystd eri ajanjaksoilla (Kallunki
ym. 1999, 11).

Tilinpaatdsanalyysi laaditaan yleensa yhdesta ksegta tai konsernista (Salmi &
Rekola-Nieminen 2004, 91). Se perustuu virallisegnpaatokseen liitetietoineen ja
muuhun saatavilla olevaan informaatioon (Yritysiokksen tilinpaatésanalyysi 2005,
7). Tilinpaatdsanalyysista tehtavat johtopaatokstustuvat tunnuslukuihin, jotka on
laskettu tuloslaskelmasta, taseesta ja rahavik@llassta. Johtopaatokset sisaltavat
my0s arvion tunnuslukujen tasosta ja tunnusluvuiapahtuneista muutoksista. (Salmi
& Rekola-Nieminen 2004, 91-92.) Tilinpaattsanallitsioidaan tuottaa yrityskohtais-
ta tietoa useasta eri ndkokulmasta. Tarkastelutekoh voivat olla kannattavuus, vaka-
varaisuus, maksuvalmius tai tehokkuus. (Kallunki {1999, 11-12.)

Tilinpaatoksesta laadittavasta tilinpaatdsanalygisisvat yleensa kiinnostuneita
omistajat, verottaja, sijoittajat, rahoittajat, asantoimittajat, asiakkaat ja analyytikot.
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Kukin tilinpaatdsanalyysin kayttgjista tarkastelsigd omasta nékodkulmastaan, kuten
esimerkiksi sijoittajaa kiinnostavat yrityksen katiavuus, vakavaraisuus ja kasvu, kun
taas tavarantoimittajia kiinnostavat lahinnd maledunus ja vakavaraisuus. Verottajaa
taas kiinnostaa ainoastaan yrityksen kannatta#adlunki ym. 1999, 18; Niskanen &
Niskanen 2003, 13.)

Tilinp&atdsanalyysi toteutetaan siten, etta aldlisipdatos oikaistaan, eli standar-
doidaan vastaamaan yrityksen todellista tilikaulsikesta taloudellista tilannetta. Seu-
raavaksi valitaan mittauskohteet, eli onko tarKast&kohteena esimerkiksi kannatta-
vuus vai vakavaraisuus. Mittauskohteista kannattavon yleensa keskeisin. Taman
jalkeen valitaan mittarit, jotka mahdollisimman fettavasti mittaavat valittua mittaus-
kohdetta. Tarvittaessa saatuja tunnuslukuja vemaesimerkiksi kilpailijoiden tunnus-
lukuihin. Saadut tulokset voidaan kuvata taululjaikkuvioin. Lopuksi tulkitaan tulok-
set ja ndiden perusteella tehdaan johtopaatoksaitingn 1994, 28-30; Niskanen &
Niskanen 2003, 19-20.)

Tilinp&atdsanalyysi sijoittuu analyysimuotona tuslukuanalyysin ja yritystutki-
muksen valille. Tilinpaattsanalyysi voidaan totaatjoko ajallisena poikkileikkaus- tai
aikasarja-analyysina. Jos analyysi toteutetaankgeikkausanalyysing, yrityksen omaa
kehitysta seurataan pitkalla aikavalilla. Nain kgt tekemaan yrityksen taloudellisesta
kehityksesta johtopaatoksia. Poikkileikkaus- jaaadkrja-analyysit on myds mahdollista
yhdistaa. Talldin voidaan toteuttaa yritysten valaikaulottuvuuden sisaltavia vertailu-
ja. (Niskanen & Niskanen 2003, 9, 20.) Tilinpaatidgysille ei ole vahvistettu yhte-
naista analysointitapaa, vaan jokainen voi totausien omiin kayttotarkoituksiin sovel-
tuvalla tavalla (Kinnunen ym. 2002, 95). Vaikka uslukuja tilinpaatésanalyysin laa-
timiseksi on runsaasti, on tarkeaa, etta valitagmukkin kayttdtarkoitukseen soveltuvat
tunnusluvut. Valittujen tunnuslukujen avulla kyetdaaja informaatio yksinkertaista-
maan muutamaan keskeiseen tunnuslukuun. (Salmij 2206

Tilinp&attsanalyysi on yritystutkimusta kevyemppdaarvioida yrityksen taloudellis-
ta asemaa. Sen avulla voidaan erittain tarkaskkimittdd huomiota kannattavuuden,
tuloksen jaon ja rahoituksen kysymyksiin sekd saaitigksen taloudellinen asema sel-
ville l[&hinna tunnuslukujen perusteella. Tilinp&adalyysiin liittyvat tunnusluvut tulee
kuitenkin osata tulkita oikein. Jotta tuloksistataisiin tehda oikeat johtopaatokset, tar-
vitaan tilinpaatoksen lisaksi muutakin tietoa, kuteetoa markkinoista, toimialasta ja
asiakkaista. Nama lisatiedot saadaan yleensa jalkaisuista tai toimialakatsauksista.

3.4.3 Yritystutkimus

Yritystutkimus on yksityiskohtaisin yrityksen anabinnin muoto, eli koko yrityksen
toimintaa koskeva laaja analyysi, jonka merkittéasa muodostuu tilinpaatésanalyysis-
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ta. Tahan sisaltyy taloudellisen tilanteen tarKastdiséksi arvio yrityksen henkisista
voimavaroista, tuotteista, tuotekehityksesta jaojigjestelmista. Yleensa yritystutki-
mukseen sisaltyvat myos strategia- ja Kilpailijalggsi seka toimintaympariston
arviointi. (Kinnunen ym. 2002, 98; Niskanen & Nislen 2003, 11; Salmi & Rekola-
Nieminen 2004, 91.)

Yritystutkimuksella pyritddn I6ytamaan syyt kohdggksen hyvélle tai huonolle
menestykselle. Tasséa tapauksessa tilinpaatostietigjgksi hankitaan tietoa yrityksen
reaaliprosessista, liikkeenjohdosta ja toimintayngbdsta. (Laitinen 1989, 13.) Yritys-
tutkimuksen kohteena voivat olla joko koko yritys koko toimiala. Yritystutkimusta
kaytetaan usein sijoitustoiminnan, luottopaatosyetyskauppojen, asiakasseurannan ja
yritysriskin arvioinneissa. (Salmi 2006, 225.) Ystutkimuksessa kaytetaan tilinpaatos-
tietojen liséksi hyvaksi yrityksen sisaisia tietgjaita ovat muun muassa yritysjohdolta
saatavat tiedot ja tiedot yrityksen tuotteista gmistusprosesseista. Naiden sisaisten
tietojen avulla voidaan arvioida luotettavammintgksen tulevaisuutta ja syitéa nykyi-
seen taloudelliseen tilanteeseen. Yritystutkimukisemwitteena onkin tuottaa kokonais-
valtainen kuva yrityksen liiketoiminnan menestyneisevaikuttavista syy- ja seuraus-
suhteista (Laitinen 1994, 25), eli syyt yritykseykyiseen taloudelliseen tilanteeseen.
Nykyisia toimintaedellytyksid voidaan myds kayttaidyksen tulevaisuuden arvioinnin
perustana (Laitinen 1989, 13).

Yritystutkimus toimii myds johtamisen valineena {8a2006, 225), kun yritysjohto
hakee uusia toimintavaihtoehtoja (Lahti 1988, 24)tystutkimuksen tarkoituksena on
muun muassa selvittaa yrityksen omistajat, taldumde tilanne ja kehitys vahintaan
kolmen edellisen vuoden ajalta, toimiala- ja kilpalanne seké tarkeimmat yrityksen
taloudelliseen asemaan liittyvat riskit. Nain ygskohtaisia tietoja kaytetaan pankeissa
lahinna luottopaatdsten tukena. (Niskanen & Niska2@03, 11-12.)

Yritystutkimus etenee siten, ettéd ensin tehdaamusiuku- ja tilinpaatdsanalyysi.
luvut seka yrityksen rahoitusasema. Taman jalketsutetaan toimiala-analyysi, jossa
selvitetddn yrityksen toimintaymparistd. Selvitgdty tietojen perusteella voidaan maa-
rittda yrityksen taloudellinen tilanne, tulevaiseadodotukset seka toimialaan ja ympa-
ristoon liittyvat tekijat. Kun nama edella mainitamalyysit ovat valmiit, voidaan tehda
johtopaatoksia yrityksen taloudellisista toimintaliytyksista ja liiketoimintaan liitty-
vista riskeista. (Niskanen & Niskanen 2003, 13;n88006, 226.) Lisaksi yritystutki-
musta voidaan kayttaa yrityksen arvon maarittanmigeaitinen 2002, 19).

Yritystutkimus on laajin tapa tutkia yrityksen tattellisia toimintaedellytyksia. Siiné
tarkastellaan tilinpaéatdksen lisaksi koko yritykdemmintaa, kilpailijoita, toimialaa ja
toimintaymparistda. Yritystutkimuksen tarkoituksema saada kohdeyrityksesta koko-
naisvaltaista ja luotettavaa tietoa seka yrityksgkyisesta toiminnasta etta tulevaisuu-
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den toimintaedellytyksista. Yleensa yritystutkimizksekevat pankit ja luottolaitokset
omien paatostensa tueksi.

35 Kannattavuuden tunnusluvut

3.5.1 Tulokseen perustuvat tunnusluvut

Tyypillisia tulokseen perustuvia lyhyen aikavalimhuslukuja ovat myyntikate, myyn-
tikateprosentti, kayttokate, kayttOkateprosentiiketulos, liiketulosprosentti ja tili-
kauden voittoa kuvaavat tunnusluvut (Neilimo & Ugsuva 2001, 246). Liitteessa 2
on esitetty tulokseen perustuvien tunnuslukujelkdatakaavat. Voittoprosentteja ku-
vaavia tunnuslukuja ovat myyntikate-, kayttokate-\vjoittoprosentti (Leppiniemi &
Leppiniemi 1997, 192). Nailla tulokseen perustavilinnusluvuilla arvioidaan lahinna
yrityksen toimintaa yhden tilikauden nakokulmastaska tunnusluvut perustuvat tulos-
laskelman eriin.

Myyntikate on varsinkin tukku- ja vahittaiskaupassatain kaytetty kannattavuutta
osoittava tunnusluku (Yritystutkimuksen tilinpa&dalyysi 2005, 55). Myyntikate-
prosentti taas on suosittu mittari toimialan yrgiktoisiinsa vertailtaessa (Koski 2008,
93), vaikka myyntikate ei kerrokaan, kumpi yritytsi on kannattavampi (Leppiniemi
& Leppiniemi 1997, 193). Pk-yrityksissa myyntikatepenttia kuitenkin pidetdén
arvokkaana tietona, koska myyntikateprosentti iseai muun kuin muuttuvia kustan-
nuksia kattamaan jadvan osuuden. Liséksi myynikatentin avulla voidaan laskea
yrityksen myynnin kriittinen piste (Koski 2008, 92)

Virallisessa tuloslaskelmassa ei kayttokatetta essit@ta valituloksena (Yritystutki-
muksen tilinpaatdésanalyysi 2005, 55). Kayttokatetek myyntikatekin, kuvaa abso-
luuttista kannattavuutta. Kayttokateprosentti ilse& yrityksen toiminnan tuloksen en-
nen poistoja ja rahoituserid, joten sité on jarkevérrata vain saman toimialan yrityk-
siin. Toimialan sisallakin tulee ottaa huomioon,istiaako yritys tuotantovalineensa vai
ovatko ne mahdollisesti vuokrattuja. Talla on mgit& seka poistojen etta rahoitus-
kulujen suuruuteen ja myos liiketoiminnan muihindibin. (Yritystutkimuksen tilin-
paatdsanalyysi 2005, 55-56.) Leppiniemi ja Leppmi€l997, 192) toteavat, etta kate-
ja tuottoprosentit ovat kuitenkin varteenotettawsnuslukuja yksittdisen yrityksen
kannattavuutta seurattaessa. Yritystutkimusneuwettenan (2005, 56) ohjeissa taas
todetaan, etta varsinaista yleispatevaa tavoiteaevdayttokatteelle voida mainita. Eri
toimialojen kayttokateprosentit sijoittuvat useinssa tapauksissa siten, etté teollisuu-
dessa vaihteluvéli on 10-25 prosenttia, kauparnaa10 prosenttia ja palveluissa
5-15 prosenttia. (Yritystutkimuksen tilinpaatosamal 2005, 56.)
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Liikevoitto tai -tappio on virallisessa tuloslaskelssa ensimmainen valitulos (Yri-
tystutkimuksen tilinpaatésanalyysi 2005, 56). Liikéon avulla voidaan arvioida, onko
yrityksen liiketoiminta ennen rahoituseria ja verdé@annattavaa (Koski 2008, 93). Lii-
kevoitto soveltuu hyvin yrityksen tuloskehitykseausaamiseen, vertailuun toimialan
sisélla seka eri toimialojen véliseen vertailuunketulosprosentin vertailussa voidaan
kayttaa ohjearvoja, joiden mukaan liikevoitto onvéyjos liiketulosprosentti on yli 10
prosenttia. Tyydyttava liiketulostaso saavutetaahOsprosentin tuloksella, kun taas lii-
kevoiton voidaan katsoa olevan heikko sen jaadalds@iiden prosentin. (Yritystutki-
muksen tilinpaatdésanalyysi 2005, 56.)

Liiketoimintaa voidaan pitaa kannattavana, kunyyjesen nettotulos on positiivinen.
Nettotuloksen vahimmaisraja maaraytyy muun muasseparakenteen vahvistamis-
tavoitteiden ja voitonjakopyrkimysten mukaan. (Ysiutkimuksen tilinpaatdésanalyysi
2005, 57.)

Perussaantd kannattavalle toiminnalle on, ettéinagtaloksen tulee kattaa lainojen
lyhennykset, investointien omarahoitusosuudet, thggiioman lisaykset ja voitonjako.
Na&in ollen rahoitustuloksen tulee olla positiivinkthyellakin aikavalilla. (Yritystutki-
muksen tilinpaatdsanalyysi 2005, 57.) Negatiivimahoitustulosprosentti viestii siita,
ettd yrityksen tuottama liikevaihto ei ole olluittdva kattamaan toiminnan lyhytvaikut-
teisia kuluja ja voitonjakoa yrityksen omistajilledj ndihin eriin on jouduttu kayttamaan
muuta rahoitusta (Laitinen 2007, 348).

Tuloslaskelma kuvaa yrityksen todellisuutta lyhitedlikavalilla, joten tuloslaskel-
maan perustuvat tunnusluvut kertovat yrityksen éhyaikavalin kannattavuudesta.
Koska tuloslaskelma perustuu yhteen tilikauteen, aaulla ei voida tehda luotettavia
ennusteita yrityksen tulevasta kannattavuudestesaditia tarkastelemalla yrityksen tu-
lokseen perustuvia kannattavuuden tunnuslukujataseerakkaisilta tilikausilta, voi-
daan todeta kannattavuuden kehitys pitkélla aiki#&rulokseen perustuvat kannatta-
vuuden tunnusluvut antavat kuitenkin eri tilanieisoveltuvaa informaatiota sen mu-
kaan, mita kuluja tunnusluvussa on otettu huomioon.

3.5.2 Paaomaan perustuvat tunnusluvut

Paaomaan perustuvat tunnusluvut kuvaavat pitkdavaiik kannattavuutta. Padomaan
perustuvien tunnuslukujen laskentakaavat on egitétteessa 3. Kokonaispddoman
tuotto on yksi padaomaan perustuvista tunnusluvuistan kokonaispaaoman tuottoa
kaytetaan yrityksen kannattavuuden arviointiin, da@in rahoituserdt muuttaa netto-
maaraisiksi, jos yrityksella on sekd huomattaviattekulkurahoitusta edustavia rahoi-
tustuottoja ettéd -kuluja. Nain menettelemalla vamlaliminoida rahoituserien kaksin-
kertainen vaikutus tuottoasteeseen. (Yritystutkisauktilinpaatésanalyysi 2005, 57.)



35

Kannattavuuden tunnuslukuna kokonaispaaoman tuotenptti on riippumaton yri-
tyksen veronmaksupolitiikasta, yhtiomuodosta aibeista verotusmenettelyista (Yri-
tystutkimuksen tilinpaatésanalyysi 2005, 58), jdemiyritys on varallisuutensa rahoit-
tanut (Atkinson, Kaplan & Young 2004, 562). Kokas@aoman tuottoprosenttiin liit-
tyvat tase-erat ilmoitetaan keskiarvoina. Mikdikauden oikaistun taseen loppusumma
on negatiivinen, tulee kokonaispddoman olla vahmtghta suuri kuin vieras paaoma.
Kokonaispadaoman tuottoprosentti osoittaa yrityksgtya tuottaa voittoa kaikelle liike-
toimintaan sitoutuneelle paaomalle. Tunnuslukunkeokaispddoman tuottoprosentti on
erittdin kayttokelpoinen silloin, kun jakoa korattaan ja korolliseen paaomaan ei voida
taysin selvittaa. (Yritystutkimuksen tilinpaatéshyai 2005, 58.) Tallainen tilanne syn-
tyy esimerkiksi silloin, jos ostovelkoihin, tyonafdtilityksiin tai arvonlisdveroihin
kohdistuu maksujen laiminlydnneista johtuvia viityékorkoja. Yleisesti kokonais-
paaoman tuottoastetta pidetaan hyvana, jos sei 40 yrosenttia. Tyydyttava taso saa-
vutetaan 5-10 prosentin kokonaispadoman tuottdistdes kokonaispaaoman tuotto-
aste jaa alle 5 prosentin, on kannattavuus tabéatseella heikko. (Yritystutkimuksen
tilinpaatésanalyysi 2005, 59.)

Sijoitetun pddoman tuottoastetta pidetaén tarkemépannattavuuden tunnuslukuna,
koska tunnusluku mittaa nimensa mukaisesti yritgdegkya tuottaa yritykseen sijoite-
tulle padomalle tuottoa (Laitinen 2007, 347). Tosiittarissa ei oteta huomioon vie-
raasta paaomasta aiheutuvia kuluja (Koski 2008, 1943ksi mittariin vaikuttavat sisai-
set raportointisaannot kohtuuttomasti (Ittner & dlar 1998b, 209). Sijoitetun padoman
tuottoastetta pidetaan myos liikketoiminnan tehoklerumittarina, eli kykyna saada ai-
kaan tulosta, kun rahoitusrakennetta ei oteta hoomi{Koski 2008, 94). Taman tun-
nusluvun yhteydessa tulee ottaa huomioon, etta mgtiakorkoiset pitkaaikaiset lainat
kuuluvat ryhmaan sijoitettu pddoma. Laskennan panaskaytetaan sijoitetun padoman
tilikauden alun ja lopun keskiarvoa. Tilikauden agtun oman pddoman ollessa nega-
tiivinen tulee sijoitetun paaoman olla vahintaaméysuuri kuin sijoitettu vieras paaoma.
(Yritystutkimuksen tilinpaéatésanalyysi 2005, 59.)

Tunnuslukuna sijoitetun pddoman tuottoprosenttitaaityrityksen suhteellista kan-
nattavuutta, eli yritykseen sijoitetun, korkoa mailuta voittoa vaativan paaoman tuot-
tamaa tuottoa. Tunnuslukuun liittyvia ongelmia oratun muassa tunnusluvun vertail-
tavuuden vaikeus silloin, kun riittdvia tietoja saan paaoman jaosta korottomaan ja
korolliseen pddomaan ei ole kaytettavissa. Lisakigavat investoinnit ja mahdollisesti
tehdyt arvonkorotukset saattavat vaikeuttaa tunusin liittyvan kehityksen arvioin-
tia. Jos yrityksen korollisesta vieraasta padomasiksama keskimaarainen rahoitus-
kuluprosentti on yhta suuri kuin sijoitetun paaontanttoprosentti, voidaan tunnus-
lukua pitaa valttavana. (Yritystutkimuksen tilinpdsanalyysi 2005, 59.)

Oman paaoman tuottoprosentti mittaa, miten hyvatotu oman padomanehtoiset
rahoittajat, eli yrittdjat, ovat sijoitukselleenaseeet (Koski 2008, 94). Tuottovaatimukset
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maaraytyvat yrityksen omistajien odotusten mukais€sottovaatimuksissa tulee ottaa
huomioon sijoitukseen liittyva riski. (Yritystutkioksen tilinpaatésanalyysi 2005, 60.)
Kun oman paaoman tuottoprosentti on suurempi kmaropadomanehtoisten rahoitta-
jien asettama tuottovaatimus, ovat sijoittajat saaiseka palkan liiketoiminnastaan etté
tuoton ottamastaan riskista (Koski 2008, 94). Ysgn tuleekin pystyéa tuottamaan voit-
toa seka vieraalle etta omalle padomalle. Huomigaista on, ettd oman paaoman tuot-
toprosenttiin arvonkorotukset vaikuttavat eniterrity/stutkimuksen tilinpaatésanalyysi
2005, 60.)

Paaomaan perustuvat tunnusluvut kuvaavat yrityksemattavuutta pitkalla aika-
valilla. Pddomaan perustuvilla tunnusluvuilla otkyuutta, koska tunnusluvut laske-
taan taseen eristd. Vaikka taseen erat voivatnigadai vahentya tilikauden aikana,
erien alkusaldot ovat kuitenkin kumuloituneet ed#té tilikausilta. PAdomaan perustu-
villa tunnusluvuilla on merkitysta omistajille, raittajille ja sijoittajille, koska tunnus-
luvut kuvaavat sijoitetulle padomalle kertynyttattoa.

3.6  Kannattavuuden tunnuslukujen merkitys, analysointija tulkin-
ta

Yrityskohtaisten tunnuslukujen liséksi yleiselldotadellisella tilanteella on merkitysta
arvioitaessa suhdanteiden vaikututusta yrityksenasigymiseen. Yleensa kansantalou-
den suhdanteiden heikentyessa myds yritysten kiavoats heikkenee. (Kallunki ym.
1999, 24.) Kannattavuuden mittaamiseen kaytettawemuslukujen avulla voidaan
esittda ja analysoida yrityksen taloutta ja taldiigta toimintakykyd. Tunnusluvut ovat
avuksi muun muassa yritysten valisia vertailujatdebksa ja yritysten historiaan perus-
tuvia tietoja esitettdessa. Tunnuslukujen avullmlaan myds véhentaa tai poistaa yri-
tysten vertailua vaikeuttavia tekijoitd, kuten esriiksi yritysten vélisid kokoeroja.
Tunnusluvuilla on mahdollista myo6s esittaa yrityksarkeita taloudellisia tekijoita, joi-
ta ovat muun muassa yrityksen riskitekijat, toinainrtehokkuus, konkurssiherkkyys ja
kilpailuvoima. (Leppiniemi & Leppiniemi 2006, 19691.) Tunnusluvut toimivat myods
johtamisen apuvélineena. Tall6in liiketoiminnan msilymista voidaan seurata ja johtaa
sovittujen tunnuslukujen ja niille asetettujen tiéeaden mukaisesti. (Salmi 2006, 126.)

Esimerkiksi teknisessé kaupassa, jossa on ylegrs&rkittavista kone- ja laiteinves-
toinneista, vaikuttavat talouden suhdanteet voiraakk siten, ettd investointeja saate-
taan viivastyttaa tai jattaa tekematta heikon tddlisen suhdanteen vallitessa. Akilliset
tilauskannan muutokset voivat koetella yrityksemnattavuutta suuresti. Kannatta-
vuuskehityksen ennustettavuuden kannalta tunnutgthastelulla on huomattava mer-
Kitys arvioitaessa yrityksen selviytymista heikotslauden suhdanteessa.
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Yrityksen kannattavuuden analysointi voidaan tdasautmonella eri tavalla. Miten
analysointi kaytdnnodssa toteutetaan, riippuu tiethbopeesta ja kaytettavissa olevasta
aineistosta. (Rantanen & Holtari 1999, 30.) Tunukigjen analysointi ja tulkinta riip-
puvat myos yrityksen asettamista tavoitteista ($&mRekola-Nieminen 2004, 89). Li-
saksi analysointiin ja tulkintaan vaikuttaa analgyekijan lahestymistapa, eli mita tun-
nuslukuja analyysin tekija haluaa painottaa. Tabgikuttaa myos, miten analyysin te-
kija painottaa esimerkiksi kannattavuuden tunnugkukkeskenaan. (Laitinen 1989,
214.) Analysointia ja tulkintaa ei tulisikaan koskaperustaa vain yhteen tunnuslukuun,
koska yhdella tunnusluvulla on vaikea kuvata eskiksr yrityksen kannattavuutta ko-
konaisuudessaan (Salmi 2006, 112). Huomion arvoistanyos se, ettda saman tilinpaa-
toksen samoista tunnusluvuista voidaan saada ta@y#eiset johtopaatokset (Salmi
2006, 112). Hyvan vertailuperustan tunnusluvuibe,sjos toimialakohtaisia tilastoja,
kilpailijoiden tunnuslukuja tai yrityksen omia aikampia tietoja voidaan hyédyntaa
analysoinnissa ja tulkinnassa (Laitinen 1994, 53).

Kannattavuuden tarkastelu voidaan toteuttaa jokeetamalla tai pintapuolisemmal-
la tavalla. Tarkempi tarkastelu voidaan tehda yé&sien yrityksen kannattavuuden kehi-
tyksen analysoinnilla. Talléin analysoinnin kohtaemn yleenséa tunnusluvuista voitto-
prosentti. Pintapuolisempi lahestymistapa on vaaivuseita kayttotarkoituksia palve-
leva, mutta samalla siihen sisaltyy suurempi emafggiski. Taman lahestymistavan
avulla yritetddn vertailla eri yritysten kannattalsia keskenaan. Edellytyksena on, etta
eri yritysten kannattavuuden tasot pystytdan saarsamantasoisiksi. Tassa tapaukses-
sa tunnuslukuna kaytetaan paaoman tuottoprose(itéppiniemi & Leppiniemi 1997,
192.)

Tunnuslukujen analysoinnissa tulee myds ottaa hoaomtunnusluvussa tapahtunut
muutos ja muutoksen suunta (Salmi & Rekola-Niemig@@4, 90). Tunnusluvun muu-
toksesta saadaan merkittavampaa tietoa kuin tumwwslabsoluuttisesta arvosta. Tun-
nusluvun muutoksen avulla voidaan taas analys@pahtunutta kehitysta seka yrityk-
sen tavoitteita, mahdollisuuksia ja haasteitaalatitaisiin tehda arvioita edella maini-
tuista tekijoista, tulee tunnusluvun erota riittétvaikaisemmista tunnusluvun arvoista.
Pienet muutokset tunnusluvuissa tilikausien valligéstivat esimerkiksi suhdanne-
muutoksista ja kertaluonteisista erista. (Leppini&mheppiniemi 2006, 34.)

Yleisesti ottaen analyysin tulkinnassa ei yhdeikauden tunnuslukujen pohjalta
voida tehda kovin syvallisia tulkintoja. Taman vsotunnusluvut tulee valita siten, etta
ne kuvaavat yrityksen liiketoimintaa. Kahden emt@lan vertailua ei voi tehdéd samoin
tunnusluvun tulkinnoin. (Salmi & Rekola-Nieminen@) 90.) Jotta voitaisiin arvioida
liketoiminnan kehityksen suuntaa, tarvitaan véutalpoisia tunnuslukuja useammalta
tilikaudelta (Salmi & Rekola-Nieminen 2004, 90).

Tunnuslukuja tulisi tulkita usealla eri tavalla. IKintojen pohjana voidaan kayttaa
absoluuttisia lukuja, muutosta ja sen suuntaa s®Rialaa ja kilpailijoita. (Salmi 2006,
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124-125.) Yritys voi myds arvioida omaa suoritustaden, etta asettaa tarvitsemilleen
tunnusluvuille tiettyja tavoitearvoja. Taman potgaloidaan analysoida ja tulkita, onko
asetettuihin tavoitteisiin paasty. (Salmi 2006, .126

Tunnusluvun tulkintaa varten tarvitaan tulkintagh@ka kiinnekohdat ja arviointi-
perusteet saadaan eri lahteistd, kuten tilastdisteemuksesta, toimialavertailuista tai
yrityksen omista tavoitteista. Ohjearvoista riipptta tarkoitus on saada laskettaville
tunnusluvuille vertailuperusta, jonka perusteeltadaan analysoida ja tulkita esimer-
kiksi yrityksen kannattavuutta. (Salmi 2006, 112nalyysin ja tulkinnan tekemista
helpottaa tilinpaatoksen standardoiminen, eli @&aiinen ennen tunnuslukujen laske-
mista (Leppiniemi & Leppiniemi 2006, 33).

Kannattavuuden tunnuslukujen analyysi ja siitéa aeattulkinta riippuvat kaytetta-
vasta tilinpaatoksesta, muusta informaatiostarjeotaukseen soveltuvista tunnusluvuis-
ta. Tunnuslukuja voidaan verrata yrityksen omiivoitteisiin, toimialan keskimaarai-
siin arvoihin tai kilpailijoiden vastaaviin tunnuiuihin. Analyysin tulkinnassa on
olennaista, ettéd pohditaan muutoksen merkittavyyat&nko muutoksella tai sen suun-
nalla painoarvoa tehtavien johtopaatdsten kannalikinta ei voi perustua pelkastaan
tunnuslukuihin, vaan tulkinnassa tulee ottaa huomimyos toimialalla tai liikketoimin-
taymparistossa tapahtuvat muutokset. Taman pehasteknisessa tukkukaupassa suh-
dannevaihteluilla on merkitystd varsinkin asiakdggten investointeihin, kone- ja
laitetoimituksiin seka huoltosopimuksiin.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1  Asiakastyytyvaisyyden kasite ja merkitys

Asiakastyytyvaisyyden merkitys on lisdantynyt jaakastyytyvaisyyttd mitataan seka
suurissa etta pienissa yrityksissa. Lele ja She891, v, 1) esittavat, etta tyytyvaiset
asiakkaat ovat yrityksen paras puolustus kilpathjoastaan. Vaitetdankin, etta asiakas-
tyytyvaisyys on avaintekija yrityksen pitkan aikéimé&annattavuudessa (Lele & Sheth
1991, v). Tyytyvaiset asiakkaat tuottavat myodsysille ylivoimaista kilpailuetua.
Tasta syysta tulisi globaalissa kilpailussa taadnit kasvun taloudessa kiinnittéaa erityista
huomiota asiakastyytyvaisyyteen, jotta voitaisiittaa asiakkaille arvoa. (Patterson,
Johnson & Spreng 1997, 4; Woodruff 1997, 139; GaliBroyles & Woodruff 2003,
128.)

Yritykselle on tarke&a pitaa asiakkaat tyytyvaisijodta asiakkaat ostavat useammin
ja enemman. Vahitellen heistd muodostuu yrityksskollisia asiakkaita (Lele & Sheth
1991, 1), eli asiakkaiden odotusten tayttymisemaeisena on tyytyvaisyys, josta saat-
taa kehittya vahva asiakasuskollisuus (Dutka 189438). Asiakastyytyvaisyytta voi-
daan myds tarkastella tilannekohtaisesti ja kunivisgsti (Zeithaml, Bitner & Gremler
2006, 108). Tilannekohtaisessa asiakastyytyvaissdl@asiakas arvioi tiettya, juuri ku-
luttamaansa palvelua. Yrityksen pitaisikin ymmargsdiakkaiden tyytyvaisyytta tilan-
nekohtaisesti, koska nain voidaan tarvittaessaétetupeasti muutoksia palvelutapah-
tumaan (Zeithaml ym. 2006, 109). Asiakastyytyvasyn kumulatiivista, kun asiak-
kaalla on useita eri kokemuksia, joihin saattaélsid asiointia useiden eri toimipistei-
den kanssa ja eri kanavia kayttaen. Kumulativseasiakastyytyvaisyydessa asiakas
antaa arvion kokonaisuudesta. (Zeithaml ym. 2008,)1Kumulatiivinen asiakastyyty-
vaisyys ennustaa myods paremmin asiakkaiden ushkotts (Olsen & Johnson 2003,
193; Zeithaml ym. 2006, 109).

Asiakastyytyvaisyydella katsotaan myds olevan vai&ta markkinaosuuteen ja suu-
sanalliseen viestintdan (Keiningham, Perkings-M&nvans 2003, 37). Asiakastyyty-
vaisyydella on mahdollista lisata asiakastuottajgghentaa toiminnasta aiheutuvia kus-
tannuksia (Dutka 1994, 1). Asiakkaat ovat yritykéeko toiminnan ydin ja turvaavat
positiivisen kassavirran seka yrityksen kannattat@aminnan jatkumisen. Nain ollen
asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen on yksi keskemssta asioista yrityksen strategi-
sessa suunnittelussa. Taman ymmarryksen lisdamiseksarkkaan harkittava niita
toimenpiteitd, joiden avulla pyritdan vaikuttamaiakastyytyvaisyyteen seka palvelun
parantamiseen asiakassuhteissa. Tasta syystasyliigydn ensisijaisen tarkeaa selvittaa,
miten asiakas saadaan niin tyytyvaiseksi, etta pelaa tai jaa yrityksen asiakkaaksi
(Rust, Zahorik & Keiningham 1996, 227). Laheisabkassuhteet tarjoavat paremman
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mahdollisuuden ymmartad asiakkaan tarpeita, jotehedpompi kasittdd, mita on valt-
tamatonta tehda kumppanuuden kehittamiseksi (R&seurprenant 1998, 119).

4.2  Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen merkitys

Yleisesti ottaen yritysasiakkaiden asiakastyytyyyisi on akateemisesti tutkittu huo-
mattavasti vahemman kuin kuluttajien asiakastyyigysdta (Kong & Mayo 1993, 5;
Patterson ym. 1997, 4; Homburg & Rudolph 2001, A8)jakastyytyvaisyyden mittaa-
minen on tarkedad myos siksi, ettd asiakastyytyydisja katsotaan olevan vaikutusta
yrityksen osakkeenomistajalle osakkeiden omistuksesiodostuvaan arvoon (Ander-
son, Fornell & Mazvancheryl 2004, 172). Asiakasgyyiisyyden mittaamisen sanotaan
olevan ratkaisevassa asemassa, kun tarkastellgddkaden palveluprosessia, ja kun
pyritdén reagoimaan nopeammin ja paremmin kuirakijpt (Kong & Mayo 1993, 5).

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tarkoituksenasiis selvittdd asiakkaan tarpeet,
eli mita asiakas tahtoo tai mahdollisesti tahtostaa. Jotta yritys voisi kuunnella asiak-
kaitaan ja vastata heidan tarpeisiinsa, silla tulk® tdhan mittaamiskeinot. (Vuokko
1997, 13, 42.) Asiakastyytyvaisyyden mittaamisennigdta on tarkeaa tietad, miksi pal-
velun laatua tai asiakastyytyvaisyytta koskevidojee keratddn. limeisin syy tietojen
keraamiseen lienee palvelun laadun tai asiakastjiigyyden parantaminen ja asia-
kasuskollisuuden, suusanallisen viestinnan sek&kimmosuuden lisadminen. Asiakas-
tyytyvaisyysmittaukset ovat tarkeitd senkin vuoksdia asiakastyytyvaisyydella on to-
dettu olevan positiivinen vaikutus uudelleenostoaikksiin ja yrityksen maineeseen
(Yu 2007, 568). Edella mainitun liséksi asiakasgygisyysmittausten tulisi tukea valit-
tuja liiketoimintastrategioita ja naiden stratedemn saavuttamista. (Hurley & Estelami
1998, 219.) Hill, Brierley ja MacDougall (1999, f)ovat asiakastyytyvaisyyden mit-
taamiseen mukaan suhteellisuuden nakokulman, ,efisé& asiakas odottaa, on suhteel-
lista. Taman perusteella asiakastyytyvaisyytta thaiésgssa tulisi mitata seka asiakkaan
odotustekijoita etta tyytyvaisyystekijoita. (Hillry. 1999, 7.) Talla tarkoitettaneen sita,
ettd asiakkaan odottama ja kokema tyytyvaisyys eubjektiivisia kokemuksia, jotka
vaihtelevat yksildiden ja heidan senhetkisen kokemmaailmansa mukaisesti.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella saadaan runsasistitegista tietoa seka omista
asiakkaista etta kilpailijoista. Toisaalta asiaklesi odotukset tulisi olla siirrettavissa
palvelustandardeihin, eli toimenpiteilla tulisi waistaa, etta palvelustandardit tayttavat
asiakkaiden odotukset. Palvelustandardit, jotkéteidytd asiakkaiden odotuksia, eivat
myoskaan tuota tyytyvaisyytta. (Dutka 1994, 183-184

Asiakastyytyvaisyytta voidaan lahestyd myos laasitteen avulla, koska hyvan laa-
dun yllapitamisen ja kehittamisen tavoitteena orakastyytyvaisyyden lisaksi liike-
toiminnan kannattavuus ja kilpailukyvyn sailyttamm(Silén 1998, 13). Asiakastyyty-
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vaisyysmittauksilla on siis mahdollista saada easrakkaan mielipide yrityksen laatu-
panostuksista (Woodruff 1997, 139). Liséksi asipkagvaisyysmittauksilla voidaan
todentaa palvelun laadun vaikutus asiakastyytyyéesn ja yrityksen tuottavuuteen
(Anderson, Fornell & Lehmann 1994, 53).

Asiakastyytyvaisyysmittauksilla on kaytannon merkiti vain siltd osin kuin niilla
voidaan mitata asiakkaan kayttaytymista ja niiltidaan vaikuttaa asiakassuhteen jat-
kuvuuteen seka myonteiseen suusanalliseen vightigélisaantyneisiin ostoihin (Kei-
ningham, Goddard, Vavra & laci 1999, 57). Asiakgstyaisyysmittaukset ovat tarkeita
muuttuvan mittausympariston ymmartamiseksi. Kosktysten véliset asiakassuhteet
ovat luonteeltaan monimutkaisia ja niihin liittyvétbimakkaat keskinaiset sidokset,
vahva kumppanuus saattaa tuottaa kestavaa kilpaalu®ritykset muodostavat myds
lisddntyvassa maarin yhteenliittymid liiketoimintakppaneidensa kanssa, mista joh-
tuen asiakastyytyvaisyysmittausten merkitys konosyitysasiakasymparistossa. Ta-
man vuoksi yritysten tulisi selkeasti ymmartaa, araisiakassuhteessa tyytyvaisyyden
kehittdminen vaatii. (Rosen & Surprenant 1998, 117.

On tarkeda ymmartaa, ettei ainoastaan toteutedamdyytyvaisyysmittauksia, vaan
suhtaudutaan niista saatuihin tietoihin vakavaskgytetaan tietoja liiketoiminnan stra-
tegisen suunnittelun pohjana. Asiakastyytyvaisyysusten avulla on yrityksella mah-
dollisuus olla selvilla asiakasrajapinnassa hywpeaasti muuttuvista odotuksista ja ko-
kemuksista edellyttaen, ettd mittauksia toteutets@@mnollisesti. Mittauksista saadun
tiedon avulla voidaan jatkuvasti kehittdd omaa tofea asiakkaita tyydyttdvampaan
suuntaan. Peilaamalla mittaustuloksia omaan orgatign muodostunee myds mah-
dollisuus muokata omaa toimintaa kannattavammaksi.

4.3  Asiakastyytyvaisyyden osatekijat

Yleisind asiakastyytyvaisyyden osatekijoina pideté@uun muassa palveluun, tuottee-
seen ja tuotteen laatuun, hintaan, ostamiseenjntén, jalkimarkkinointiin ja yritys-
kulttuuriin liittyvid ominaisuuksia (Lele & Sheth987, 81; Dutka 1994, 41; Kotler &
Keller 2006, 146). Kuitenkaan mik&an naista osghedté ei yksindan maarita asiakas-
tyytyvaisyyttad (Lele & Sheth 1987, 81). Asiakastmdisyyteen vaikuttavat lisaksi ti-
lannetekijat, esimerkiksi tyotovereiden mielipit¢gtasiakkaasta johtuvat yksilotekijat,
kuten mieliala tai emotionaalinen tila (Zeithaml y2906, 107, 110).

Asiakassuhteissa asiakastyytyvaisyyden osatekigyi#d aika, suhde, kokemukset ja
kilpailu. Aika on tarkeé siksi, ettd asiakassuhdiiltyy tapahtumien myoéta ja tyytyvai-
syyteen vaikuttavat tekijat ja prosessit myds muuat. Suhteen luonne tulee myos rat-
kaisevaksi, koska asiakkaan kumppaniksi paasemisekgidenkin tyytyvaisyys- tai
tyytymattomyysosatekijdiden muututtava. (Rosen &pBenant 1998, 118.)
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Asiakassuhteen muoto yritysasiakasymparistossauttak asiakastyytyvaisyyden
maarittdmiseen. Asiakkuus muodostuu asiakassulmeekityksen ja luonteen mukaan
ja silla taas on vaikutuksensa asiakkaan luomitotibgnteen vertailustandardeihin. Sa-
tunnaisessa asiakassuhteessa vertailustandaradgjenaun muassa tarpeet, halut, ihan-
teet ja kokemukset. Vastaavasti kiinteimmissa asisihteissa vertailustandardit riip-
puvat enemman yrityksen asiantuntemuksesta jamaksista (engl. equity). Vertailu-
standardien liséksi koetulla laadulla on joko poiten, negatiivinen tai vahvistava
vaikutus odotusten ja kokemusten epasuhtaan, pés Yaikuttaa asiakastyytyvaisyy-
den muodostumiseen. Asiakastyytyvaisyyden tassigkassuhteen muoto vaikuttavat
siihen, minkalaiseksi asiakassuhde kehittyy jatkogSolicic ym. 2003, 124-125.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa ollaan kiinnosiitmesiitd, missa maarin tuotteet
ja palvelut tayttavat asiakkaiden halut ja tarpdkiista haluista ja tarpeista muodostu-
vat asiakkaiden odotukset, jotka ovat vakiinturesebminaisuuksiksi ja voidaan kiteyt-
taa tarkeiksi tekijoiksi, joilla asiakkaat arviotvlotetta tai yritystd. Huomion arvoista
on, ettd nama tarkeat ominaisuudet poikkeavat Kgiti@in ja toimialoittain. (Dutka
1994, 37-38; vrt. Anderson & Sullivan 1993, 126-)2&iakastyytyvaisyyteen vaikut-
tavien ominaisuuksien tulee olla asiakkaalle taéemutta toisaalta ominaisuuksien
tulee olla yrityksen valvottavissa ja hallittaviggautka 1994, 38).

Asiakkaiden palveluodotukset vaikuttavat voimakkieasiakastyytyvaisyyteen (Rust
ym. 1996, 231). Asiakkaiden odotusten tunteminetuaftavasti tarkein tekija palvelu-
tilanteessa. Palveluntarjoajalle asiakkaiden odetugmmartaminen on ratkaisevassa
asemassa, koska asiakkaat vertaavat koettua laatira odotuksiinsa palvelua arvioi-
dessaan (Zeithaml ym. 2006, 81.) Asiakkaalla oeviagta palvelutapahtumasta odotuk-
sia, joita han vertaa palvelusta aikaisemmin saassaéiokemukseen. Taman pohjalta
asiakas muodostaa kasityksensa palvelun laadu&ghdml, Parasuraman & Berry
1990, 19.) Laatuodotukset vaikuttavat siis siihkemnka asiakkaat kokevat palvelun.
Jatkuvassa asiakassuhteessa laadun kokeminen maj#tumittaan ja nain ollen myés
asiakkaan odotukset laadun suhteen muuttuvat. (Geér2003, 134-135.)

Ojasalo on vaitoskirjassaan (1999) tutkinut asiakda odotusten dynamiikkaa
asiantuntijapalveluissa. Asiakkailla on palveluguhteen kolmenlaisia odotuksia: su-
meita (engl. fuzzy), julkilausuttuja (engl. expticja hiljaisia (engl. implicit) odotuksia.
(Ojasalo 1999, 82.) Tutkimuksessa ilmennyt odotustgnamiikka nayttaa soveltuvan
kaikenlaisiin palveluihin. Odotusten muuttumistaidaan hallita tuntemalla niiden
muuttumisen mekanismit (Gronroos 2003, 135).

Ojasalo (1999, 82) toteaa, etta asiakkailla eiadte selvaa kasitysta siitd, mitd he
haluavat palveluntarjoajalta. Asiakkaat saattauatea, ettd jokin on vaarin tai jotain
puuttuu, mutta he eivat tieda, mita se on. Asidkkan siis sumeita odotuksidoisin
sanoen asiakkaat odottavat muutosta, mutta heibéedarkkaa kuvaa siita, mika taméa
muutos olisi. Heilla voi olla epamaéarainen ajatusutoksen luonteesta, jota he tarvitse-
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vat. Jos ndméa sumeat odotukset eivat toteudu, kasibkuntevat, ettd palvelu oli huo-
noa, mutta he eivat tarkalleen tieda miksi. Higaisdotukset liittyvat tilanteisiin, joissa
palvelun ominaisuudet tai elementit ovat niin itaés selvia, ettd asiakkaat eivat edes
tietoisesti ajattele niitéAsiakas olettaa palveluntarjoajan tuntevan hejo&nnestaan
niin hyvin, ettd heidan mielestaan ei enéa tamitgelman kuvausta uusien projektien
kohdalla. Julkilausutut odotukset ovat tarkkaarsgévasti mietittyja jo ennen palvelu-
prosesseja. Asiakas kiinnittdd huomiota siiherg etma odotukset taytetaan ja tietaa
tarkkaan, mikd meni vikaan, jos naita odotuksiagteta. (Ojasalo 1999, 82-83.) Su-
meisiin, hiljaisiin ja julkilausuttuihin odotuksiisyventyminen sek&a naiden odotusten
nakyviksi tekeminen ja hienoséataminen parantautéup aikavalin palvelun laatua
(Ojasalo 1999, 96-97).

Asiakkaiden odotukset voivat olla myds realistiaepéarealistisia. Eparealistiset
odotukset voivat olla palveluntarjoajalle mahdottantoteuttaa. Mita realistisempia
asiakkaan odotukset ovat, sitd paremmin ne on niiitdaoteuttaa ja asiakkaan ha-
luama laatu on todennakoisempaa. (Ojasalo 199®8B4BPalveluntarjoaja voi paneu-
tumalla asiakkaan odotuksiin vaikuttaa myds siitedt§ eparealistiset odotukset muut-
tuvat realistisiksi (Ojasalo 1999, 96).

Teknisessd kaupassa esimerkkind sumeasta odotuksaisi olla tilanne, jossa
asiakas tilaa huoltopalvelun, jonka olettaa sisaltéenemman palvelua kuin sopimuk-
sessa on sovittu. Tama saattaa johtua siitd, stilias ei osaa ilmaista riittavan selkeas-
ti, mita kaikkea haluaa huoltosopimuksen sisadltavés mita olettaa huolto-
sopimukselta saavansa. Julkilausutut odotukseindvit esimerkiksi siten, etta huolto-
sopimuksessa mainitut toimenpiteet tehdaan sopiemuksukaisesti. Jotkut odotukset
voivat kuitenkin olla eparealistisia, jos asiakdsttaa huoltosopimuksen sisaltavan
my0s sen, etta palveluntarjoaja voi korjata esinksrkheidan koko konekantansa tilan-
teessa kuin tilanteessa. Uudesta huoltosopimuksesigoteltaessa palveluntarjoajan
tulisi olla hyvin tasmallinen ja erittain tarkkapauksissaan, jotta asiakkaalle muodos-
tuisi mahdollisimman realistinen kuva tarjotusté/phusta. Esimerkiksi kuljetusvéalinei-
siin kohdistuvissa huoltosopimuksissa saattaa asipkaa selvana, etta renkaiden vaih-
to sisdltyy huoltosopimukseen, eika tasta syydeidsiasta erikseen maininneeksi neu-
vottelutilanteessa. Nain renkaiden vaihto-odotulesdrioltosopimukseen sisaltyvana
tekijana muodostuu asiakkaan kannalta hiljainertusjqoka voi johtaa asiakkaan pet-
tymykseen. Palveluntarjoajan onkin syyta varmiseédizi hiljaisia odotuksia jaa kasitte-
leméttd, jotta huoltosopimus voidaan muotoilla n@ligimman hyvin asiakkaan odo-
tukset tayttavaksi. Kaiken kaikkiaan palveluntajgoahaasteena on saada sumeat ja hil-
jaiset odotukset nakyviksi, eli julkilausutuiksi ¢gparealistiset odotukset realistisiksi il-
man, etta asiakastyytyvaisyys tasta karsii.

Asiakkaiden odotuksilla on ratkaiseva merkitys ks@an kokemaan kokonais-
laatuun (kuvio 7). Asiakkaan laatuodotukset muaast monista eri tekijoista, joita
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ovat muun muassa yrityksen markkinointiviestintgynti, imago, suusanallinen vies-
tintd, suhdetoiminta, asiakkaiden tarpeet ja a(@btnroos 2003, 104-106). Koettuun
laatuun taas vaikuttavat yrityksen imagon lisdk&ninen, toiminnallinen ja taloudelli-
nen laatu, eli mitd ja miten seka asiakassuhteesiséityvat hyddyt ja kustannukset
(Holmlund 1997, 94; Gronroos 2003, 105).

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago

Suusanallinen
viestinta
Suhdetoiminta

Asiakkaiden tarpeet ja

arvot

Koettu laatu

) Toiminnallinen Taloudellinen
Tekninen laatu
laatu laatu

Kuvio 7 Koettu kokonaislaatu (mukaillen Holmlund9l® Gronroos 2003, 105)

Kokonaislaatu koetaan hyvéksi, jos kokemukset eastiaasiakkaan laatuodotuksia.
Vastaavasti koettu kokonaislaatu on huono, josikedemus ei tayta asiakkaan odotuk-
sia. Huonoksi koettuun kokonaislaatuun vaikuttavgiis asiakkaan mahdolliset epa-
realistiset laatuodotukset. (Gronroos 2003, 104-)108otetun ja koetun laadun perus-
teella asiakkaalle muodostuu palvelutapahtumastétik&okonaislaatu, josta taas muo-
dostuu kokonaiskasitys yrityksen imagosta (Gron2aa3, 106).

4.4  Erilaisia asiakastyytyvaisyyden osatekijoita kasitelevia malleja

4.4.1 Asiakastyytyvaisyyden osatekijat Pattersonin, Jobinis ja Sprengin mu-
kaan

Patterson ym. (1997 -8) tutkivat viiden eri muuttujan (uutuus, ostop&&en tarkeys,
paatosten monimutkaisuus, osakkeenomistus ja epéua) vaikutusta, jolla osoittau-
tui olevan merkitysta ostoaikomukseen organisaaitkinoilla. Tutkimuksen tulokse-
na esitettiin, ettd asiakastyytyvaisyydella taytyynattomyydella on ratkaiseva yhteys
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pitkaaikaisten asiakassuhteiden muodostumiseeiteja @rganisaation strategiseen hy-
vinvointiin. Asiakastyytyvaisyyteen ja -tyytymattdyteen liittyvat tekijat ovat moni-
mutkaisia, koska muuttujiin vaikuttavat seké su@t# epasuorat tekijat. Etenkin osto-
tilanteen vaikutus ja yksilétason muuttujat pit@tiaa huomioon. Esimerkiksi, paatok-
sentekijan epavarmuudella on merkittdva vaikutudakastyytyvaisyyteen tai
-tyytymattdmyyteen. Jos tiedetdan, etta asiakadgdin keskeinen paatoksentekija on
epavarma palveluntarjoajan kyvykkyydesta tuottazatiw palvelu, yritys voi omilla
toimenpiteilladn vaikuttaa asiaan, esimerkiksi @tthmalla tallaista asiakasta tavallista
saanndllisemmalla tiedottamisella projektin kemmtisesta. Saanndlliset tiedotteet tuo-
vat julki yrityksen asiantuntemuksen. Toinen vakeluin valine on toimeksiannossa
menestyminen. (Patterson ym. 1997, 14.)

Ostotilanteen uutuudella on kaiken kaikkiaan négagn vaikutus asiakastyytyvai-
syyteen tai -tyytyméattomyyteen. Yrityksen johdonédgsi olla tietoinen, ettd asiakkaat
ovat joskus kykeneméttomid arvioimaan totuudennsgsti toteutettua toimeksiantoa
johtuen asiakkaan kokemuksen puutteesta. Lisdkskakdeknisia tai lopputulokseen
liittyvid ominaisuuksia on yleensa vaikea arvioitatien esimerkiksi useampaa vuotta
koskeva strategiasuunnitelma, rahoituksellinetaiabpillinen neuvo, eli tuloksia, jotka
eivat ole heti ndhtéavissa, tulisi palveluntarjoakdinnittaa erityistd huomiota suorituk-
sen toiminnallisiin ja prosessiin liittyviin ulottuuksiin (selonteot, kokousten aikarajan
varmuus, ammattimaisuuden yleinen taso asiakastapiaaa). Etenkin kokematon
asiakas kayttaa konkreettisen tietdmyksen puutiuetemiadn havaintoja suorituksen
arvioinnissa. Jos asiakas kokee projektin tarkeaéni silla positiivinen vaikutus
asiakastyytyvaisyyteen tai -tyytymattomyyteen. Esiiksi jos on luvattu enemman
kuin on tehty, on lopputuloksena todennékdisestytymattomyys. Lopuksi asiakas ver-
taa lopputuloksen ja kaytettyjen resurssien vabstidetta. On selvaa, etta asiakas, jolle
on tiedotettu projektin monimutkaisuudesta, pomthissta, teknisestd asiantuntemuk-
sesta ja projektin menestyksekkaaseen toteuttamasdlisena olevista voimavaroista,
pystyy totuudenmukaisemmin arvioimaan toimittajamnistumista toimeksiannossa.
(Patterson ym. 1997, 14-15.)

4.4.2 Asiakastyytyvaisyyden osatekijat Homburgin ja Ruploin mukaan

Useimmissa kuluttajiin suuntautuneissa asiakastgysyystutkimuksissa on korostettu
tyytyvaisyyden toiminnallisia osatekijoitd (Hombu& Rudolph 2001, 17). Yritys-
asiakkaiden kokonaistyytyvaisyyteen (kuvio 8) naigit/at taas vaikuttavan tuotetyyty-
vaisyyden liséksi tyytyvaisyys myyntihenkilostédngteinformaatioon, tilaustenkasitte-
lyyn, teknisiin palveluihin, vuorovaikutukseen yksen muun henkilokunnan kanssa ja
reklamaatioiden kasittelyyn (Homburg & Rudolph 2024, 31).
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Tyytyvdisyys tuotteisiin
myyntihenkildstoon
tuoteinformaatioon
. _ Tyytyvaisyys tilausten Kokonaisasiakas-
kasittelyyn tyytyvéisyys
Tyytyvé'usyy§ tgknlsun
palveluihin

yytyvéisyys yrityksel

Ominaisuudet 1-n henkilokunnan

uorovaikutukseen

Tyytyvaisyys

reklamaatioiden
késittelyyn
Kuvio 8 Kokonaisasiakastyytyvaisyyden osatekijabifburg & Rudolph 2001,

24)

Kuhunkin asiakastyytyvaisyyden osatekijddn vaikwttaominaisuudet maaritellaéan
siten, ettd voidaan arvioida yksittdiseen osatékijiohdistuva tyytyvaisyys. Esimer-
kiksi tyytyvaisyyttad tuotteeseen voidaan arvioidaimaisuuksilla tuotteen teknisesta
suorituskyvysta, kustannustehokkuudesta ja hudbe@disyydesta. Muut asiakastyy-
tyvaisyyden osatekijoihin vaikuttavat ominaisuudstesitetty taulukossa 2, koska niita
voidaan myds soveltaa palvelun laadun osa-alueigigiakastyytyvaisyyden osateki-
joiden yksityiskohtaisesta analyysistd on mahdallisaada esiin toimenpiteet, joilla
voidaan parantaa asiakastyytyvaisyytta. (Homburgulolph 2001, 29.) Yritysasiak-
kaiden kohdalla asiakastyytyvaisyystekijoita tutda sen vuoksi useita, jotta asiakas-
tyytyvaisyys voitaisiin paremmin kasitteellistdfska asiakkaat saattavat olla tyytyvai-
sid vain joihinkin asiakastyytyvaisyyden osatekijii mutta eivat valttamatta jokaiseen
osatekijaan (Homburg & Rudolph 2001, 18).

Asiakastyytyvaisyyden osatekijat vaikuttavat kokisaaiakastyytyvaisyyteen vaihte-
levalla voimakkuudella siten, ettd tyytyvaisyysatistenkasittelyyn ja myyntihenkilos-
toon nayttaisivat olevan tarkeimmat tekijat kok@aaiakastyytyvaisyytta maariteltaes-
sa. Tyytyvaisyys tuoteinformaatioon ja vuorovaikgeen muun henkilokunnan kanssa
nayttaisivat taas olevan vahiten tarkeita tekijodganisaatioiden valinen asiakastyy-
tyvaisyys riippuu ilmiselvasti myyntihenkiloston enovaikutuksesta asiakkaiden kans-
sa, kuten myos tapa, miten toimittaja hoitaa tigasreklamaatiokasittelyprosessinsa.
(Homburg & Rudolph 2001, 27.)
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4.4.3 Asiakastyytyvaisyyden osatekijat Chakrabortyn, &stavan ja Marshallin
mukaan

Yritysasiakkaiden tyytyvaisyystekijat eroavat kadjien tyytyvaisyystekijoista lahinna
siksi, etta yritysasiakkaiden kohdalla on yleengaekpitkdaikaisista asiakassuhteista,
joihin ovat osallisina useat eri henkilot organigaiden eri tasoilta yksilollisine laatu-
kriteereineen. Yritysasiakkaiden asiakastyytyvaigyy mittaaminen on siis moni-
mutkainen ja vaikeasti hallittava kokonaisuus, goss otettava huomioon seké asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttavat yksilo- ja tilanneteltijettd osto-organisaation paatdksen-
teon monimutkaisuus. (Chakraborty, Srivastava &dall 2007, 22.)

Chakrabortyn, Srivastavan ja Marshallin (2007, @2)lissa (kuvio 9) organisaatioi-
den valisessa liiketoiminnassa asiakastyytyvaisyydeatekijat tiivistetddn kolmeen
osa-alueeseen, jotka ovat luotettavuus, tuoteirdatio ja kaupalliset tekijat. Luotetta-
vuus muodostuu toimittajan luotettavuudesta ja ioisajoista kiinnipitamisesta.
Tuoteinformaatio taas koostuu tuotteiden teknidist@oista ja tuotevalikoiman laajuu-
desta. Kolmanteen osa-alueeseen, kaupallisiindibki, lasketaan mukaan kilpailu-
kykyiset hinnat, luotto- ja tavaranpalautuspolitékseka takuun kattavuus. Mallin mu-
kaan yritysasiakkaiden havainnot yllamainituisténiesta osa-alueesta ovat yhteydessa
kokonaisasiakastyytyvaisyyteen.

Toimittajan luotettavuus Ostajan / kayttgjan
toiminta-alue
Toimitusajoista kiinni
pitaminen
Tuotteiden tekniset tiedo
Tyytyvéisyys
toimittajaan

Tuoteinformaatio

Valikoiman laajuus

Kilpailukykyiset hinnat

Luottopolitikka

Kaupalliset tekijat

Ostajan havainnot toimittajasta

Tavaran palautuspolitiikka

Takuun kattavuus

Kuvio 9 Asiakastyytyvaisyyden osatekijat organigaden valisessa liilketoimin-
nassa (mukaillen Chakraborty, Srivastava & Marsbafl7, 21-22)
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Yritysasiakkaisiin liittyva monimutkainen ostoprgsejohtuu useista ostopaatbkseen
osallistuvista henkildista. Nama paatoksentekidiistavat usein eri toimintoja, kuten
esimerkiksi ostamista, johtamista, huoltoa ja tntma. Paatoksentekijoilla on myos
yksil6lliset mielenkiinnonkohteensa ja tavoittegngata he punnitsevat eri kriteerein
toimittajaa arvioidessaan. (Chakraborty ym. 200%22.)

4.4.4 SERVQUAL-malli

SERVQUAL-malli on alun perin kehitetty kuluttajidkokeman palvelun laadun mit-
taamiseen (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985, Bf)toimialoilla tekemissaan tut-
kimuksissa Parasuraman, Zeithaml ja Berry paatyaussi kymmeneen palvelun laa-
tua kuvaavaan osa-alueeseen, joita olivat fyysyrapéaristo, luotettavuus, reagointi-
alttius, patevyys, kohteliaisuus, uskottavuus, dlliisuus, saavutettavuus, viestinta ja
asiakkaan ymmartaminen. (Parasuraman ym. 1985MyGhemmin tutkijat paatyivat
viiteen palvelun laadun osa-alueeseen (kuvio 1Qkuperdisistd kymmenestd osa-
alueesta jai jaljelle kolme, joita ovat fyysinen ganisto, luotettavuus ja reagointialttius.
Lopuista seitsemasta alkuperaisesta palvelun laadaralueesta muodostettiin kaksi
uutta ominaisuutta. Alkuperaisessa mallissa oHeisitevyydestd, kohteliaisuudesta,
uskottavuudesta ja turvallisuudesta tuli vakuuttesviKolmesta jéljelle jddneesta alku-
peraisesta ominaisuudesta, eli saavutettavuudessiinndsta ja asiakkaan ymmartami-
sestda, tuli empaattisuus. (Zeithaml ym. 1990, 25thaml & Parasuraman 2004, 3.)

Palvelun laadun osatekijaf:
) —> Palvelu odotukset

Fyysinenymparistd

Luotettavuus Koettu laatu

Reagointialttius

Vakuuttavuus

Empatia —> Palvelu kokemukset—

Kuvio 10 SERVQUAL-malli (mukaillen Zeithaml ym. 10923)

Alkuperdinen SERVQUAL-malli sisdltaa 22 vaittaméiilla tarkistetaan asiakkaan
arviot palveluodotuksista ja -kokemuksista. (Zeithgm. 1990, 23.) Osa-alueistgy-
sinen ymparistikasittaa palveluyrityksen toimitilat, laitteet faateriaalit seka asiakas-
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palvelijoiden miellyttdvan ulkoisen olemuksehuotettavuus maaritellaédn palvelu-
yrityksen asiakkaille heti ensimmaisella kerragiaamaksi tdsmalliseksi ja virheetto-
maksi palveluksi, joka tuotetaan sovitussa ajagdavjatun mukaisestReagointialttiu-
della tarkoitetaan palveluyrityksen tyéntekijoiden hdduktta auttaa asiakkaitaan, vas-
tata heidan pyyntdihinséa ja kertoa, milloin palvelnnetaan sekd valmiutta palvella
asiakkaita viipymattdvakuuttavuuperustuu siihen, ettéa tyontekijoiden kayttaytymine
saa asiakkaat luottamaan yritykseen ja tuntemaamsalturvalliseksi. Tyontekijat ovat
my0Os aina kohteliaita ja osaavat vastata asiakkakysymyksiin.Empaattisuudulee
esiin, kun palveluyrityksella on kyky ymmartaa &gmiden ongelmia ja toimia asiak-
kaiden etujen mukaisesti. (Zeithaml ym. 1990, 2&itaml & Parasuraman 2004, 2—4.)
Edella esitetyt laatuomaisuudet vaikuttavat palwebiuksiin ja -kokemuksiin seka lo-
pulta koettuun palvelun laatuun. SERVQUAL-mallissétataan vaitepareittain asiak-
kaan odotuksia ja kokemuksia palvelusta.

Mallia on kritisoitu palvelun laadun kasitteellisigsen ja operationalisoinnin riitta-
mattdmyydesta (Cronin & Taylor 1992, 55) sekd maltieikkoudesta selittaa ilmioita,
kuten asiakkaiden tyytyvaisyyttd ja heidan pitkaska sitoutumistaan palvelun-
tarjoajaan. Liséksi mallin kehittdmisen viitekehghé on kaytetty kuluttajamarkkinoita,
jotka eroavat yritysasiakasmarkkinoista. Organisan valisilla markkinoilla ostami-
seen liittyvat prioriteetit ja havainnot ovat eisia yritysasiakkaille kohdistetuissa pal-
veluissa kuin kuluttajille kohdistetuissa. Lisaksitysasiakkaiden palveluilla on taipu-
mus olla erikoistuneempia ja teknisemmin suorifattiguin kuluttajamarkkinoilla.
(Gounaris 2005, 434.) SERVQUAL-mallia on myés keitu palveluominaisuuksien
puutteellisuudesta, koska mallissa esitettyja pafvesa-alueita ei voida kuvata saman-
laisin attribuutein eri toimialoilla. SERVQUAL-madl tuleekin muokata kyseessa ole-
van palveluyrityksen tarpeita vastaavaksi. (Groar@003, 118.) Voidaankin todeta,
ettd ne koetun palvelun laadun ominaisuudet, jothaat olla kuluttajapalveluiden yh-
teydessa merkityksellisia, eivat valttamatta savghta hyvin yritysasiakkaille kohdis-
tuviin palveluihin (Gounaris 2005, 434). Lisaksi SEQUAL-malliin kohdistuvan kri-
tiikin aiheena on muun muassa ollut, etta asiakkaiddotuksia mitataan samanaikai-
sesti kokemusten kanssa. Koska odotuksiin vaikuttsagpalvelutilanne, eivat odotukset
nain ollen edusta tuotteen kayttéa edeltavia odmdulliljander & Strandvik 1992, 5).
Organisaatioiden valisen liiketoiminnan arviointBERVQUAL-mallin vaittamista so-
veltuvat muun muassa lupauksista kiinnipitaminemnlostus asiakkaan ongelman rat-
kaisemiseen, palvelun kerralla oikein toteuttamjneopea asiakkaan kyselyihin vas-
taaminen, myyntihenkildston asiantuntemus ja asigldn erikoistarpeiden ymmarta-
minen (Zeithaml ym. 1990, 192-194).

Edella esitetyisséa Homburgin ja Rudolphin seka @ddadetyn ym. malleissa on ku-
vattu yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen wddvia tekijoitd. Esitetyt mallit
poikkeavat hieman toisistaan, mutta lahtokohtaigestiaate on naissd molemmissa
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sama eli asiakastyytyvaisyystekijat tulee maaritgéigys- ja toimialakohtaisesti. Ku-
hunkin asiakastyytyvaisyystekijaan liittyvat omisiaidet tulee myds maaritella tilan-
nekohtaisesti. Molemmille malleille on yhteistatéetuoteinformaatio on nostettu
asiakastyytyvaisyyden osatekijaksi. Homburg ja Rpltio mallissa tilausten- ja rekla-
maatioidenkasittely ominaisuuksineen vastaa Chaktat ym. mallin kaupallista osa-
tekijaa. Chakrabortyn ym. mallissa luotettavuusdiaan yhtena asiakastyytyvaisyyden
osatekijana, jota ei kasitellda samalla maaritteéltEmburgin ja Rudolphin mallissa.
Vaikka SERVQUAL-malli on kehitetty lahinna kuluttggalvelujen laadun mittaami-
seen, on mallissa otettu huomioon palvelutilanteredsittyvat fyysiset puitteet. Mallia
voidaan kuitenkin kayttada myods ilman fyysisten faiiten arviointia, silla yritys-
asiakasymparistossa asiakkaat eivat aina valttanaiioi myyjayrityksen fyysisissa
toimitiloissa. Lisaksi yritysasiakasymparistoon slbettaessa mallia pitdd muokata toi-
mialan erikoispiirteet huomioon ottaen.

4.5 Vaihtoehtoisia asiakastyytyvaisyyden analysointitapja

4.5.1 Odotusten ja kokemusten valinen epasuhta (diskomf@atiomalli)

Diskonfirmaatiomallia, jolla tarkoitetaan odotust@n kokemusten valistd epasuhtaa,
pidetdén perinteisena asiakastyytyvaisyyden analyswnetelména (Oliver 1997, 33),
jossa tyytyvaisyyden katsotaan liittyvan diskonfaetiokokemuksen suuruuteen ja
suuntaan seka henkilon alkuperéisiin odotuksiinugChill & Surprenant 1982, 491).
Toisin sanoen diskonfirmaatiossa on kyse asiakkamdmtusten ja kokemusten valises-
ta vertailusta ja kokonaistyytyvaisyyden tavoiti@esn saavuttaa tasapaino asiakkaan
odotusten ja kokemusten vdlille (Storbacka & Ledtir2005, 100). Asiakkaan odotuk-
set ja kokemukset muodostuvat luonnollisesti marest osatekijoista (ks. kuvio 5).
Taydellinen diskonfirmaatiomalli kattaa nelja kati, eli asiakkaan odotukset, ko-
kemukset, diskonfirmaation eli epasuhdan ja tyyigygden (Churchill & Surprenant
1982, 492). Tyytyvaisyys on riippuvainen koetustadusta ja diskonfirmaatiosta, eli
epasuhdasta odotusten ja kokemusten valilla (katjp Odotuksilla uskotaan olevan
suora, positiivinen vaikutus koettuun laatuun kukie siten, ettd odotukset vaikuttavat
tyytyvaisyyteen vain koetun laadun ja diskonfirmaatvalityksella. (Anderson & Sul-
livan 1993, 127-128.) Ostajat siis muodostavat wkkensa tietysta tuotteesta tai palve-
lusta ennen ostoa. Kulutus taas paljastaa koeagutatason, johon odotukset ovat vai-
kuttaneet, jos ero todellisen laadun ja odotust@dillas on koettu pieneksi. Nain ollen
koettu laatu voi lisdantya tai vahentya suoraanudden mukaisesti. Koettu laatu voi
siis joko vahvistaa tai heikentdad ostoaikomuksentuwdia. (Anderson & Sullivan
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1993, 126.) Kannattaa kuitenkin ottaa huomioorg ktettu laatu voi muuttaa tulevia
odotuksia, koska odotukset sisaltavat yleensasekapia kokemuksia (Grénroos 2003,
120). Lisaksi odotukset vaikuttavat positiivisestytyvaisyyteen ja diskonfirmaation
koettuun tasoon. Jos diskonfirmaatio on koettuhipeeeksi, asiakastyytyvaisyys para-
nee tai huononee perustasosta. (Anderson & Sullig&3, 127.)

Odotukset

Negatiivinen
diskonfirmaatio

Neutraali
diskonfirmaatio

Tyytyvéisyys

Positiivinen
diskonfirmaatio

Koettu
laatu/toiminto

Kuvio 11 Diskonfirmaatiomalli (mukaillen Anderson Sullivan 1993, 127; Oliver
1997, 105)

Diskonfirmaatiomallissa on seka negatiivinen et&itivinen tyytyvaisyyteen erik-
seen vaikuttuva tekijd (Anderson & Sullivan 19928)L Jos koettu laatu on parempi
kuin vertailustandardi, tapahtuu positiivinen diskomaatio ja lopputuloksena on kor-
kea asiakastyytyvaisyys. Vastaavalla tavalla mudosegatiivinen diskonfirmaatio.
(Golicic ym. 2003, 125.) Kolmantena diskonfirmaggiajana Oliver (1997) kayttaa
termia neutraalidiskonfirmaatio (engl. zero dis@onétion), eli jos koettu laatu on odo-
tusten mukainen, ovat seka toivottu ettd ei-towvotita lailla hyvaksyttyja tapahtumia
(Oliver 1997, 105).

4.5.2 Kriittisen tapahtuman malli
Asiakastyytyvaisyyttad voidaan myds lahestya kadh tapahtuman menetelmalla. Malli

perustuu siihen, ettd on olemassa joitakin tilaatgbtka tuottavat tyytymattomyytta,
mutta jotka eivat kuitenkaan koskaan liity tyytysyiteen. Toiset tilanteet taas muiste-
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taan vain tyytyvaisyytta tuottavina. Naiden lisdénmitilanteita, jotka tuottavat seka tyy-
tyvaisyytta etta tyytymattomyyttd. (Busacca & PadR005, 546.)

Kriittiseen tapahtumaan perustuvassa tutkimuksegkga analysoi tapahtumien ku-
vauksia ja tapahtumiin vaikuttavia syita, jotta hansi selvittaa laatuongelmat ja syyt
niiden esiintymiseen. Samalla tavalla tutkija asalypositiivisiin kriittisiin tapahtumiin
liittyvid kokemuksia ja syitda. Negatiivisten krigten tapahtumien taustalla voivat esi-
merkiksi olla resurssipula, teknisten taitojen gutdi jopa myyjan negatiivissavytteiset
asenteet palvelutilanteessa. Kriittisten tapahtartugkimuksen tuloksista saadaan usein
suoria vihjeita palvelutapahtumaan tarvittavistamenpiteistd, joilla palvelutilannetta
voidaan parantaa. (Grénroos 2003, 121-122). Otadkditiisen tapahtuman menetel-
massa ovat yleensa pienid (Russ-Eft 2004, 216).

Kriittisen tapahtuman menetelma soveltuu asiakapigysyystutkimuksen syventa-
vaan tutkimukseen. Esimerkiksi, jos halutaan tutksgakastyytyvaisyystutkimuksessa
esiin tulleita kriittisia tapahtumia poikkeavissalyelutilanteissa. Naiden kriittisiksi ku-
vattujen palvelutilanteiden parantaminen voi vdikat merkittvasti asiakastyytyvai-
syyden parantumiseen.

4.5.3 Importance-performance-lahestymistapa

Alun alkaen importance-performance-analyysi on tettyi markkinointistrategian apu-

valineeksi (Martilla & James 1977, 78). Asiakasyyisyyden arvioimisessa impor-

tance-performance-tekniikka on helposti sovellesisar tarkeys- ja kokemusominai-
suuksien mittaamiseen. Analyysissa vastaajilta t@#y tietyn ominaisuuden térkeytta
sekd kokemusta siitd, miten palveluntarjoaja onisianut palvelusuorituksessaan.
(Martilla & James 1977, 77.) Mitattavien ominaissign maarittaminen on ratkaisevaa,
silla jos arvioidaan tarkeystekijaa, jota asiakdsuemaa, on analyysista vain rajallisesti
hyotya (Martilla & James 1977, 79). Kulloinkin kaytéva ominaisuusluettelo voidaan
laatia, kun tarvittavat taustatutkimukset on tefigyt, Yavas & Riecken 1994, 35).

Oliver (1997, 36) sanoo, etta lahestymistapa ouitintisesti puoleensavetava, mutta
empiirisesti se ei ole puolustettavissa lahinn&isitta tarkeyden tulkinta saattaa olla
erilainen vastaajalle ja tutkijalle.
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Importance-performance-menetelméan katsotaan olbyad siksi, etta tulokset voi-
daan esittaa helposti ymmarrettavassa graafisedda@massa (kuvio 12) (Martilla &

James 1977, 77).

Korkea

Kohtalainen kokemus

Alhainen

Erittain tarkea

1. Keskity naihin/ 2.Yllapida naité /

parannettavat yllapidettavat

ominaisuudet ominaisuudet

4. Mahdollinen

3. Ei tarked/pidetaan lioittelu/ala p?.'EOta
kuitenkin ylla likaa
Huono Einiin tarkea Hyva

Erinomainen kokemus

Kuvio 12

Importance-performance-matriisi (MartiBalJames 1977, 78;

Zeithaml ym. 2006, 167)

Mallissa tarkeys esitetaan matriisin pystyakseldlhaisesta korkeaan. Kokemus
osoitetaan matriisin vaaka-akselilla huonosta hgv#seyt ym. 1994, 35; Zeithaml ym.
2006, 167). Sijoittamalla ominaisuudet kaksiulattein matriisiin saadaan jokaiselle
ominaisuudelle sopivat strategiaehdotukset (Keyt 894, 35). Kuvion harmaa alue
osoittaa eniten parantamista vaativat ominaisulitien ominaisuuksien tarkeys koe-
taan suureksi mutta kokemus huonoksi (Zeithaml 606, 167). Kuvion oikea yla-
neljannes kuvaa ominaisuuksia, joita tulee yll&pitkoska nama asiakkaalle tarkeat
ominaisuudet yritys toteuttaa hyvin (Keyt ym. 19%®%; Zeithaml ym. 2006, 167).
Alempiin neljanneksiin sijoittuvat vahemman tarkeétinaisuudet, joista toiset on tuo-
tettu paremmin ja toiset heikommin. Kumpaankaamaiésta neljanneksista ei kannata
samalla tavalla kiinnittdd huomiota palvelun paaamsen nakokulmasta kuin ylempiin
neljdnneksiin, koska asiakkaat eivat ole alempielfinneksien ominaisuuksista yhta
kiinnostuneita kuin ylempien neljdnneksien ominalgista. (Zeithaml ym. 2006, 167.)

Matriisista on myo6s useita eri vaihtoehtoja (Zemthgm. 2006, 167). Erds ndista
vaihtoehdoista on muokata mallia siten, ettd orsinaltsien tarkeys jaetaan kahteen
osaan eli tarkeisiin ja ei-tarkeisiin ominaisuuksiNam& molemmat ominaisuudet taas
jaetaan maaraaviin ja ei-maaraaviin tekijéihin. lema sisaltaa siis seka ominaisuuk-
sien ettda suhteellisen suorituksen ulottuvuuddloijo voidaan samanaikaisesti ottaa
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huomioon tarkeys (korkea — alhainen), maaraavattgkarkea — ei-tarked), oma suori-
tus (hyva — huono) ja vertailusuoritus (parempiueriompi). (Keyt ym. 1994, 36-37.)
Menetelmé&é voidaan kayttaa myos siten, ettd vak&ehla maaritetdan odotusten ja
kokemusten valinen epasuhta. Toisin sanoen kysesstiissa mielessa diskonfirmaa-
tiomalli. Toisaalta kokemuksia voidaan myos tar&batsuhteessa kilpailuun. (Zeithaml
ym. 2006, 167.) Kasitteellisesti analyysi peruskuitenkin moni-attribuuttisiin mallei-
hin (Keyt ym. 1994, 35).

4.5.4 Kuiluanalyysimalli

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan myods lahestyd ZeitlmBerryn ja Parasuramanin
(1988) kehittaman kuiluanalyysimallin avulla. Mallitarkoituksena on laatuongelmien
analysointi ja laadun parantamiskeinojen etsimif@nonroos 2003, 145). Mallissa
avaintekijoind asiakkaan odottamaan laatuun ovasanallinen viestinta, henkilokoh-
taiset tarpeet ja aikaisemmat kokemukset. Lis&kak&aan odotuksiin vaikuttaa palve-
luyrityksen markkinointiviestinta. (Zeithaml ym. 99, 36—37; Gronroos 2003, 145.)

Alun perin malli on kehitetty kuluttajatutkimukseemutta muokattuna mallia voita-
neen kayttdd myos yritysasiakkaiden tyytyvaisyydeittaamiseen (Kong & Mayo
1993, 5). Muokattu kuiluanalyysimalli koostuu sksitysasiakkaaseen ja palvelun-
tarjoajaan liittyvista tekijoista, joilla pyritdaésoittamaan palvelun laadun muodostumi-
nen. Malli rakentuu kahdesta osasta (kuvio 13).kupéraisen mallin suusanallinen
viestintd on muutettu imagoksi, joka kuvaa paremarganisaatioasiakkaiden mieliku-
vaa palveluntarjoajasta. Henkilokohtaiset tarpeekorvattu yritysasiakasymparistoon
paremmin soveltuvalla organisaation suoritustagiligt, johon siséltyvéat organisaation
ja yksilon tavoitteet. Aikaisemmista kokemuksista muodostettu asiakassuhde, silla
asiakassuhteella ja sen muodolla on erittdin songtikitys organisaatioiden valisessa
liketoiminnassa. Yritysasiakassuhteissa vuorovaikseen osallistuvat usein yrityksis-
ta henkilditéa useilta eri organisaatiotasoilta.kdbtvuorovaikutukset koskevat yleisia
asiakassuhteeseen kohdistuvia asioita, esimemgiksistydohon tai kumppanuuteen liit-
tyvia asioita, tai prosesseja, joissa tarkastelgataan toteutettuja toimituksia, luotto-
politikkaa tai mainontaa. (Kong & Mayo 1993, 8.)

Mallin ylaosa kuvaa asiakkaaseen liittyvia tekgbija mallin alaosa palvelun-
tarjoajaan liittyvia tekijoitd. Asiakkaan osuus fieHa on odotettu palvelun laatu.
Asiakkaan kokema palvelu syntyy sisdisten paatgstéoimenpiteiden tuloksena. Mal-
lin alaosa kuvaa palveluntarjoajan osuutta, jossl@epun laatuvaatimuksia ohjaavat
paatokset pohjautuvat organisaation johdon kasitylesiakkaiden odotuksista (Gron-
roos 2003, 145). Organisaatioiden valisessa liilk@ttnassa odotusten luonne on mo-
nimutkainen ja eroaa perinteisen kuilumallin kudjatasiakkaan odotuskasityksesta.
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Odotukset vaihtelevat ja ovat riippuvaisia useidenrovaikutusten luonteesta yritys-
asiakkaan ja palveluntarjoajan tyontekijoiden kesRkéritysasiakas voi samalla tavalla
kuin kuluttaja-asiakas viestia odotuksistaan ja etolksistaan palveluntarjoajalle.
(Kong & Mayo 1993, 7-8.)

| YRITYSASIAKAS |
Organisaation .
Imago ! . Asiakassuhde
suoritustavoitteet

= 3 Odotukset
' A

Kuilu 5 T

Kokemukset
Kuilu 4
PALVELUNTARJOAJA || Palveluntoimitus e Asiakkaisiin kohdistuva

; \ ulkoinen viestinta

Kuilu 3

Kuilu 1 ,
Palvelun laadun mééritykse
/?\
Kuilu2 |
v
Johdon nékemykset
"""""" ’|  asiakkaiden odotuksista
Kuvio 13. Kuiluanalyysimalli (mukaillen ZeithantBerry & Parasuraman 1988, 36;

Kong & Mayo 1993, 8)

Kuiluanalyysimallin laatukuilut syntyvat laadun jaimisprosessissa esiintyvista epéa-
johdonmukaisuuksista (Grénroos 2003, 145). Mallsleaat kuilut kuvaavat asiakkaan
palvelusta havaitsemia palvelueroja. Kuiluja orsiyijoista nelja ensimmaista liittyvat
palveluntarjoajaan. Viides kuilu muodostuu nelj@isimmaisen kuilun prosessien lop-
putuloksena. (Zeithaml ym. 1990, 36-37.) Viidessdussa tulee esiin mahdollinen
epasuhta eli diskonfirmaatio.

Ensimmainen, eli johdon ndkemyksen kuilu syntyyn Kuityksen johdolla ei ole
selkeda nakemysta asiakkaiden odotuksista. Pdirtegeindakemys asiakkaan odotuk-
sista voi johtua muun muassa liian harvoin tehdymarkkinatutkimuksista, niiden va-
haisestd hyddyntamisesta ja siitd laajuudesta jolrkkinatutkimustietoja yrityksessa
kaytetaan hyvaksi. Toisin sanoen on kyse siitagkauihyvin yrityksen johto pystyy tul-
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kitsemaan, ymmartdmaan ja soveltamaan markkinatutiten tuloksia. Johdon néke-
myksen kuilu voi syntyd myos yrityksen sisaiserstiinan ongelmista. Yrityksen joh-

don kyky ymmartaa asiakkaiden odotuksia on suokgtdoksissa siihen, miten laajasti
ja tarkasti asiakaspalvelussa toimiva henkilostétyyy kertomaan asiakkaiden odotuk-
sista yrityksen johdolle. Ensimmaiseen kuiluun u#tika myos organisaation johtami-
sen tasojen maara. Useat johtamisen tasot estii@ittaavat viestin likkumista mo-

lempiin suuntiin. (Zeithaml ym. 1988, 37—-39.)

Mallin toista kuilua pidetaan laatuvaatimusten «nd, jolloin tuotetun palvelun laa-
tuvaatimukset poikkeavat johdon laatuodotusnakemigks Laatuvaatimusten kuilun
syntyyn vaikuttavat johdon sitoutuminen palveluadan tuottamiseen ja yrityksessa
olevat sisdiset laatuohjelmat. Palvelun laadunrganaiselle on asetettava selkeat mitat-
tavissa olevat tavoitteet. Liséksi johdon on tuettlaadun suunnittelua. Laatuvaatimus-
ten kuilun hallintaa edesauttaa, jos palvelutapahtupystytaan vakioimaan. Palvelun
laadun toimittamiselle asetettavat vaatimuksettesa@ olla kuitenkaan liian tiukkoja,
esimerkiksi tyontekijoille tulee jattdd joustomahldous. Palvelun laatuvaatimusten
kuiluun vaikuttaa ensimmaisen kuilun, eli johdorkeyksen kuilun laajuus. Toinen
kuilu on sita laajempi, mitd suurempi ero on koahsimmaisessa kuilussa. (Zeithaml
ym. 1988, 39-40; Gronroos 2003, 147-148.)

Kolmas kuilu on palvelun toimituksen kuilu, jokargyy, jos palvelutoimituksessa ei
noudateta laatuvaatimuksia. Palvelun toimitukserulin voidaan vaikuttaa oikean-
laisen palveluhenkilékunnan valinnalla, ja silléeni tydntekijat kokevat olevansa osal-
lisina ja sitoutuneita suorittamaansa palveluumt@saan kuilueroon voidaan vaikuttaa
myos silla, ettd henkilokunta kykenee joustamadakaspalvelutilanteissa. Toisaalta
henkilokunnan palveluhalukkuuteen vaikuttavat jofiten laatu ja valvonnan taso.
Johtamistavat, jotka ovat ristiriidassa haluturvelain laadun kanssa, seka liian tiukat
saannokset eivat tue laadun tuottamista. Palvelimituksen kuilua voidaan parantaa
esimerkiksi henkilékunnan tuotekoulutuksella ja saw@ikutustaitojen lisddmisella.
(Zeithaml ym. 1988, 41-43; Grénroos 2003, 148.)

Mallin toiseen ja kolmanteen kuiluun liittyy vaatis, etta toimittaja mukauttaa si-
saisen organisaation tuottamaan vaaditun taso#t@lpa asiakkaille. Monet toiminta-
perusteiset kontaktit edellyttavat toimittajan mutamaan toimintansa asiakasorgani-
saation jokaiselle tasolle, jotta mahdolliset kuilaitaisiin minimoida ja tuottaa organi-
saation jokaiselle tasolle korkealaatuista palveliang & Mayo 1993, 9.)

Markkinointiviestinnan kuilu on neljas kuilu ja seestii eroista palvelun toimituksen
ja organisaation markkinointiviestinnassa antanhigrausten valilla. Kuilueroa syntyy,
jos markkinointiviestinndsta vastaavat eivat komikainriittavasti palveluhenkiléston
kanssa. Toisin sanoen markkinointiviestinnastaazasiia tyontekijoilla ei ole oikeaa ja
riittdvaa tietoa palvelun toimituksen tasosta, jolyoitys kykenee. Yrityksen on myos
varottava liioittelemasta markkinointiviestinnassagzeithaml ym. 1988, 44; Grénroos
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2003, 150-151.) Yritysasiakasymparistossa neljalsl kin mahdollisesti monimutkai-
sempi kuin perinteisessa kuilumallissa (Kong & Ma@®3, 9). Viides kuilu eli koetun
palvelun laadun kuilu ilmaisee, etta koettu paluwelaatu ei ole ollut asiakkaan néko-
kulmasta yhdenmukaista odotetun palvelun laadusdanvaikka kuilumallin on vai-
tetty olevan yleisesti sovellettavissa, vaatii sgdnkin muokkausta, jotta malli sovel-
tuu yritysasiakasymparistoon (Kong & Mayo 1993, 6).

Mika lahestymistapa asiakastyytyvaisyysmittaukseaitaan, riippuu luonnollisesti
itse tuotteesta tai palvelusta, mittaukselle asistiet tavoitteista, kohderyhmasta, mit-
tauksen tilaajasta ja taman toimialasta. Yritydesgmparistéssa tuskin voidaan ottaa
sellaisenaan kayttoon valmista asiakastyytyvaisysslylomaketta, vaan se tulee ta-
pauskohtaisesti muokata kuhunkin palvelutapahtuntaiatuotteeseen sisaltyvien omi-
naisuuksien ja osa-alueiden mukaisesti. Mittauksgkeus lienee juuri siina, etta osa-
taan valita oikeat ominaisuudet ja osa-alueet mkitan kohteeksi.

4.6  Ailemmat tutkimukset palvelun laadun ja asiakastyytyaisyyden
yhteydesta kannattavuuteen

Tutkijoiden mielenkiinnon kohteena on ollut jo vieysmiten palvelun laatu ja asiakas-
tyytyvaisyys vaikuttavat yrityksen taloudellisiimi@ituksiin. Taloudellisen suorituksen
mittareina on muun muassa kaytetty tulevaisuudesaiartoja (Rust, Ambler, Carpen-
ter, Kumar & Srivastava 2004; Anderson ym. 2004yucar& Rego 2005) ja osakkeen
arvon kehittymista (lttner & Larcker 1998a; Andarsgm. 2004; Rust ym. 2004; Gruca
& Rego 2005; Fornell, Mithas, Morgeson & Krishn@906), vaikka nama eivat suora-
naisesti olekaan kannattavuuden mittareita. Lisik&musten kohteena on ollut asia-
kastyytyvaisyyden vaikutus markkinaosuuteen (Fot@92; Rust & Zahorik 1993).

Korkean palvelun laadun uskotaan tuottavan yritjgsaittoa. Kaikki yritysjohtajat
eivat kuitenkaan ole vakuuttuneita siita, etta steanit palvelun laadun parantamiseen
lisdisivat yrityksen voittoja. Lyhyella aikavélillarinomainen laatu nayttaisi silti lisaa-
van voittoja l&ahinna korkeampien hintojen johdofakalla aikavalilla taas erinomai-
sen tai suhteellisen laadun parantamisen uskotai&nttavan liikketoiminnan kasvuun.
Toisaalta laatu voi myods johtaa seka markkinoidgepelnemiseen ettd markkinaosuuden
kasvuun. (Zeithaml ym. 1990, 9.) Edellisten lisa#wsiloydetty todisteita, ettéa parempi
palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys johtavat udkllisiin voittoihin. Tosin asiakas-
tyytyvaisyyden parantaminen ei ole kuitenkaan tdtiésti nahtavissa taloudellisissa
voitoissa. (Anderson ym. 1994, 61, 63.)

Fornell (1992) selvitti asiakastyytyvaisyyden yhtayrityksen markkinaosuuteen ja
kannattavuuteen. Tutkimuksen aineistona kaytetfnotsissa vuosittain kerattya
asiakastyytyvaisyysbarometria. Tutkimuksensa peelist Fornell totesi, etta asiakkaan
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tunnistama palvelun laatu heijastuu asiakastyygywdeen. Lisdksi muutokset asiakas-
tyytyvaisyydessa ovat riippuvaisia yrityksen tekst@iaiemmista asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavista paatoksista ja ennustavat ndevaisuuden tuottoja. (Fornell 1992,
17-18.) Vaikka palvelun laadun on oletettu vaikedta positiivisesti taloudellisiin tu-
loksiin, ei palvelun laatu nayttaisi kuitenkaanwale yksittaiselle yritykselle ehdoton
kannattavuuden tae. Tama selittaakin sen, ettétjgttykset ovat kannattamattomia
korkeasta palvelun laadustaan huolimatta. (Kamakdital, de Rosa & Mazzon 2002,
312.)

Asiakassuhteella nayttaisi myds olevan merkitysifyksen taloudelliseen tulok-
seen. Esimerkiksi pikaruokaravintoloissa tehty kajatutkimus osoitti, etta tyytyvai-
sista asiakkaista nayttaisi muodostuvan uskolésiakkaita, jotka houkuttelevat paikal-
le muita potentiaalisia asiakkaita. Asiakasuskolls taas nayttaisi heijastuvan yrityk-
sen taloudelliseen tulokseen. Tastd huolimattairtutksen tuloksista tuli esiin risti-
riitaisia ja toisarvoisia havaintoja. Toisaaltaaksistyytyvaisyys saattaa kylla heijastua
voittoihin, mutta asiakastyytyvaisyyden ja voittojedlinen yhteys saadaan luultavasti
parhaiten esiin vasta pitkittdisaineiston avulBerfihardt, Donthu & Kennett 2000,
161, 167-168.)

Markkinoinnin kirjallisuudesta on loydettavissa hidévia todisteita, etta asiakas-
tyytyvaisyys on tarkea yrityksen kannattavuudernijded.uo & Homburg 2007, 133).
Kannattavuuden mittareina tutkimuksissa on muunssaikaytetty yrityksen voittoa,
sijoitetun paaoman tuottoa (ROI) ja kokonaispaaomattoa. Asiakastyytyvaisyyden
ja taloudellisten tulosten vélisesta yhteydestéeadny tutkimuksia lahinna kuluttajien
keskuudessa eri toimialoilla. Ittner ja Larcker 988, 5) tosin tutkivat yritysasiakkaan
asiakastyytyvaisyyden yhteytta tulevaan ostokatgtiiiseen ja asiakastyytyvaisyydes-
sa tapahtuneiden muutosten vaikutusta yritykserutilliseen tulokseen. Liséksi Ittner
ja Larcker tutkivat, ostavatko tyytyvaiset asiakkasmemman kuin tyytymattomaét.
(Ittner & Larcker 1998a, 5.) Ittner ja Larcker ldwét kohtuullisen tuen véitteelle, etta
asiakastyytyvaisyysmittaukset ovat asiakkaiden kagtibdytymisen, asiakasmaaran
kasvun ja taloudellisen suorituskyvyn kannalta edek tekijoita. (Ittner & Larcker
1998a, 32.)

Ruotsissa tehty kuluttajatutkimus kasitteli asigggyvaisyytta edeltavien tekijdiden
ja merkityksen yhteytta taloudellisiin tuloksiinnderson ja Sullivan (1993) paatyivat
siihen, etta yrityksen kannattaa yllapitdd nykyasiakassuhteita, koska nama johtavat
parempaan kannattavuuteen pitkalla aikavalillasihosanoen yrityksen tulevaisuuden
kannattavuus on riippuvainen tdman hetken tyytystfisasiakkaista. (Anderson & Sul-
livan 1993, 126, 141.) Lambert (1998, 46) paatyyomyutkimuksessaan johtopaatok-
seen, etta asiakastyytyvaisyys on oikeissa olomdatga oikein mitattuna tarkea tekija
taloudellisiin saavutuksiin.
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Terveydenhoitoalalla tehdyn tutkimuksen tuloksettasivat siihen, ettd asiakas-
tyytyvaisyyden parantumisella nayttaisi olevan wudista yrityksen tulokseen. Tama
olettamus perustui Keininghamin ym. (1999, 58) itutkksessa siihen, etta tutkimuksen
kohdeyritys ylitti voitto-odotuksensa viidessa veeda. Edellisen tutkimuksen lisaksi
on sairaalaymparistossa tutkittu asiakkaan kokelatun ja yrityksen tuloksen valista
yhteyttd. Tutkimuksessa taloudellisina mittareirgytkttiin sairaalan tuottoja ennen
poistoja, korkoja ja veroja, nettotulosta sairaalkkaa kohden ja kokonaispadaoman
tuottoa (ROA). Tutkimuksen perustella voitiin toaleettd asiakkaiden laatuarviot olivat
merkittavasti yhteydessa kaikkiin edella mainittmikannattavuuden mittareihin. Yllat-
tavaa kuitenkin oli, ettd esimerkiksi hoitajien tiamnat palvelut eivat olleet merkittavas-
ti yhteydesséa kannattavuuden mittareihin. Yleisestettiin vield, etta terveydenhoidon
laatua parantamalla voitaisiin lisata yrityksenttom. (Nelson, Rust, Zahorik, Rose, Ba-
talden & Siemanski 1992, 6-13.)

Bankerin, Potterin ja Srinivasanin (2000, 66) Hitetjun asiakkaita koskevan tut-
kimuksen taustalla oli olettamus, etté ei-taloudetl suoritusmittarit ovat parempia tu-
levaisuuden taloudellisen tuloksen mittaamiseemkBaym. ehdottivat, etta asiakas-
tyytyvaisyys todennékdisesti vaikuttaa enemmanvaiteiuden kuin tdman paivan voit-
toihin. He kuitenkin painottivat, ettad tutkimuksarosta tulisi tulkita varovaisesti joh-
tuen voimakkaasta korrelaatiosta viiveellda nahsivisolevien ja nykyisten ei-
taloudellisten mittareiden valilla. Huomion arvaisin myos, etta viive asiakastyytyvai-
syyden vaikutuksesta yrityksen voittoon saattadhdella suurestikin toimialoittain.
(Banker, Potter & Srinivasan 2000, 68, 82, 89.)

Tornowin ja Wileyn (1991) monikansallista tietoté@kkayhtiota koskevan tutki-
muksen yhtena osa-alueena oli asiakastyytyvaisyywdekutus yrityksen tulokseen.
Muista tutkimuksista poikkeavasti taman tutkimukselokset osoittivat, etta asiakas-
tyytyvaisyyden ja bruttotuloksen (engl. gross pofglilla on negatiivinen korrelaatio.
Vaikka tulos ei ole tilastollisesti merkitseva, mow ja Wiley pohtivat, muodostuuko
kannattavuus tassa tapauksessa palvelun kustatiauk¥ernow & Wiley 1991, 110—
111.)

Andersonin ym. (1994, 61) tekeman tutkimuksen tsékviittasivat siihen, etta
asiakastyytyvaisyydella on vaikutusta sijoitetundqé@an tuottoon. Tosin muutos
asiakastyytyvaisyydessa ei kaikilta osin heijasiottbihin. Asiakastyytyvaisyydessa
tapahtuvat prosentuaaliset muutokset yhdella daaj siirtyvat kuitenkin tulevai-
suuden ajanjaksoille asiakastyytyvaisyyden kumiia@n luonteen mukaisesti. (An-
derson ym. 1994, 61.)

Yritysten kannattaisi olla kiinnostuneita asiakgbsgyaisyydessa tapahtuneista muu-
toksista, koska tutkimuksin on todennettu, ett@akastyytyvaisyydella on vaikutusta
muun muassa kannattavuuteen, osakkeen arvoon gaaisdiuden tuottoihin. Tosin
muutokset asiakastyytyvaisyyden parantumisessat ei@ktamatta nay valittomasti
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kannattavuuden parantumisena, vaan kannattavuudeantpmisen muutos nayttaisi
tapahtuvan viiveella. Korkea palvelun laatu taasleikannattavuuden tae, koska erin-
omaisen palvelutason yllapitaminen on kallistavBlain laatu ja asiakassuhde ovat kui-
tenkin yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen, jollataésy olevan vaikutus yrityksen kan-
nattavuuteen.



61

5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JAAINEISTO

5.1  Tutkimuksen tarkoitus ja teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, onko asigkayvaisyydelld yhteytta yrityk-
sen kannattavuuteen (kuvio 14). Koska varsinkitygasiakkaiden asiakastyytyvaisyys
perustuu yleensa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiitee asiakassuhde ottaa huomioon
asiakastyytyvaisyyden taustatekijand. Asiakasslbatesm siis merkitystd arvioitaessa
suhteesta saatuja hyotyja ja siitd aiheutuneitaaknsiksia (taloudellinen ulottuvuus).
Palvelu ja palvelun laatu ovat myds asiakastyytyydeen olennaisesti liittyvid tekijoi-
ta, joten tutkielmassa tarkastellaan palvelua osemkastyytyvaisyytta olemassa ole-
vien asiakassuhteiden pohjalta ja palvelun osaddueavulla.

Asiakassuhde:
Taloudellinen ulottuvuus (hy6dyt - kustannukset)

Asiakastyytyvaisyys
« Palvelun prosessit
*Koettu palvelun laatu

+ Tekninen laatu (tuote) Mittaaminen
Tyytyvaisyys tuotteeseen
Tyytyvéisyys tuoteinformaatioon Selvitetadn haluttujen osa-

+ Toiminnallinen laatu alueiden ja ominaisuuksien
Tyytyvdisyys henkiloston osaamiseen
Tyytyvaisyys tilausten kasittelyyn « kokemus
Tyytyvdisyys teknisiin palveluihin
Tyytyvéisyys reklamaatioiden kasittelyyn

* Sosiaalinen laatu (yrityskuva)
Tyytyvaisyys yrityskulttuuriin

A4

Kokonaisasiakastyytyvaisyys |

Yhteys?

Kannattavuus

Tunnuslukuanalyysi:

1. Tulokseen perustuvattunnusluvut

- likevoittoprosentti

- nettotulosprosenti —>{ Kannattavuuden tunnusluvut
2. Padomaan perustuvattunnusluvut

- sijoitetun p&&oman tuottoprosentti

- kokonaispaéoman tuottoprosentti
-0man padoman tuottoprosentti

Kuvio 14 Palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyydbteys yrityksen kannattavuu-
teen

Palvelun prosesseihin sisaltyy koettu laatu, jokeodostuu teknisesta, toiminnalli-
sesta ja sosiaalisesta laadusta. Tekninen laaakumta toimittaja on fyysisesti toimit-
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tanut asiakkaalle. Teknista laatua asiakas answnerkiksi fyysisen tuotteen ominai-
suuksilla. Toiminnallinen laatu taas kuvaa, mitemmittaja on asiakasta palvellut. Toi-
minnallista laatua asiakas arvioi kokemansa paivelerusteella, esimerkiksi tyytyvai-
syydella huoltopalveluihin. Sosiaalinen laatu kuvaarovaikutusprosessia, jota asiakas
arvioi asiakaskohtaamisten laadulla. Vuorovaikuéumk$aatuun yritys pyrkii vaikutta-
maan omilla sisdisilla saanndgilla ja ohjeilla kaskimuun muassa asiakaskohtaamisia.
Nailla yrityksen omilla ohjeilla rakentuu esimergilasiakkaaseen kohdistuvan palvelun
laatu.

Tutkielman teoriaosassa on esitetty useita palviatuun liittyvia teoreettisia mal-
leja, joista teoreettiseen viitekehykseen on waliteknisen Kaupan Liiton jasenyritys-
ten asiakastyytyvaisyytta kuvaavia osa-alueita.rib@®en mukaan pitaisi tarkastella
my0s odotettua laatua. Aineistona kaytettavissakastyytyvaisyysmittauksissa on
vuosina 19962002 mitattu ainoastaan asiakkaiden kokemuksiasabdta odotukset
tulevat mitatuiksi kahteen kertaan, jos mitataantokisia ja kokemuksia, koska koke-
muksiin sisaltyy aina myos odotuksia.

Tutkimuksessa kannattavuuden tunnusluvut lasketaanuslukuanalyysilla. Kan-
nattavuuden tunnusluvuiksi on valittu liiketulosettotulos-, sijoitetun padoman tuotto-,
kokonaispaaoman tuotto- ja oman paaoman tuottoptidns€ulokseen perustuvista tun-
nusluvuista kaytetaan lilketulosprosenttia, kosleegsa liiketoiminnan muihin kuluihin
siséltyvat asiakastyytyvaisyyden parantamisestauaiimeet kulut. Lisaksi lasketaan
nettotulosprosentti, johon sisaltyvat liiketoimimnahoituksesta syntyneet tuotot ja ku-
lut seka valittomat verot. PAdomaan perustuvistausiuvuista valitaan sijoitetun paa-
oman tuottoprosentti (ROI), koska tunnusluku mittaanka paljon yritykseen sijoitettu
paaoma on tuottanut tulosta. Sijoitetun padomaticuam myaos yrityksen pitkaaikaisen
menestyksen mittari (Anderson ym. 1994, 61), vaiki#ari ei otakaan huomioon paa-
omakustannuksia (lttner & Larcker 1998b, 209). kssdasketaan kokonaispadoman ja
oman paaoman tuottoprosentit, koska ensiksi mainiittaa koko yrityksen paaomalle
ja jalkimmainen omistajien padomalle kertynyttattoa.

Kun kokonaisasiakastyytyvaisyyden ja kannattavuudanusluvut on laskettu, pyri-
tdadn saamaan asiakastyytyvaisyyden ja kannattaau@lenen yhteys esiin. Asiakas-
suhteen vaikutusta yrityksen kannattavuuteen eatdstkimuksessa pystyta selvitta-
maan, koska aineistona kaytettavissa mittauksisete eesitetty asiakassuhteeseen liit-
tyvia tietoja.

5.2 Tutkimusmenetelman valinta

Liiketaloustieteet ovat jakautuneet erilaisiin g&ésityksiin ja tiedon tuottamisen muo-
toihin eika alalla ole yksimielisyytta tutkimustygien valisista suhteista (Koskinen,
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Alasuutari & Peltonen 2005, 17). Liiketaloustietest tutkimusta voidaan tarkastella
ensinndkin sen mukaan, kaytetdanko tiedonkeruussaaftista vai laadullista mene-
telmaa. Tilastollisesti suuntautunut tutkimus tatkéee maailmaa kausaalisena jarjes-
telmand, jota voidaan mitata ja mallintaa seka staauerilaisten tilastollisten analyy-
sien avulla. Toisaalta liiketaloustieteellistd iotlksta voidaan tarkastella myos kaytto-
tarkoituksen mukaan, eli tuotetaanko tutkimuksdll@tya kaytannon liikkeenjohtoa
varten vai lisataanko tiedeyhteison ymmarrystéetakouden ilmidista. (Koskinen ym.
2005, 15-16.)

Tutkimusstrategisia valintoja ohjaa aina tutkimuks$arkoitus tai tehtava (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2005, 128). Yin (2003, 5-8)&sitttta sopivan tutkimusstrategian
valitsemiseksi tulee selvittdd, mika on tutkimusglingan muoto. Taman selvittamiseksi
on apuna kysymyssarja: kuka, mita, missa, mitemijesi? Kysymyksesta riippuen on
tutkimuksen paapaino joko tutkimuskohteen kuvaassiaeai selittamisessa, eli pyri-
taanko tutkimuksella kuvaamaan jotakin luonnolliségpahtuvaa ilmiéta tai selitta-
maan jotakin sosiaalista ilmiéta. Tutkimusongelnma@arittely on luultavasti tarkein
tutkimuksen vaihe, joten tutkimuskysymyksen méagélgitn kannattaa varata riittavasti
aikaa ja karsivallisyytta. (Yin 2003, 5-8.)

Tutkimuksen tarkoitus voi olla kuvaileva, ennustaselittava tai kartoittava. Kuvai-
leva tutkimus esittéaa tarkkoja selostuksia tapaidtartai tilanteista. Ennustavaa tutki-
musta taas kaytetddn tapahtumien tai toimintojerustamiseen erityisesti talous- ja
vaestotieteissa. Selittdvan tutkimuksen tarkoitoksen etsia selityksia tiettyyn tilantee-
seen tai ongelmaan. Selittdvaa tutkimusta kaytati@s selvittdmaan ilmididen valisia
Syy- ja seuraussuhteita. Kartoittavalla tutkimuksehlaistaan ongelmaa tai etsitdén uu-
sia nékdkulmia. Kartoittavan tutkimuksen avullavgetddn myos vahan tunnettuja il-
mioita tai kehitetdan hypoteeseja. (Heikkila 20D4-16; Hirsjarvi ym. 2005, 129-130.)

Empiirisia tutkimuksia voidaan tyypitella monin éavoin. Jaottelua saatetaan tehda
tutkimuksen tarkoituksen, aikaperspektiivin, tutksotteen tai tiedon keruumenetelman
mukaan. (Heikkila 2004, 14.) Aikaperspektiivin makatarkasteltuna tutkimukset voi-
daan jakaa poikkileikkaus- tai pitkittaistutkimuiksiTutkimusongelmaan voidaan saada
ratkaisu yhta ajankohtaa koskevalla poikkileikkatigtnuksella. (Heikkila 2004, 15.)
Poikkileikkaustutkimuksella tutkitaan siis tiettylniota tiettyna ajankohtana tai usei-
den ilmi6iden eri osa-alueita (Holopainen & Pullkin2008, 21). Nain on esimerkiksi
mahdollista tutkia asiakastyytyvéisyyden yhteyttélgn yrityksen kannattavuuteen yh-
den tilikauden aikana. Pitkittaistutkimusta taayt&tan, jos halutaan mitata saman
kohderyhman ominaisuuksia eri ajankohtina tai dautiatyn ilmion kehittymista pit-
kalla aikavalilla. Pitkittaistutkimuksella pyritd&selvittamaan eri asioissa tapahtuneita
muutoksia, kuten esimerkiksi muutokset yrityksertaissa. Jos ilmion tapahtumia seu-
rataan tulevaisuudessa, on kyse prospektiiviseskamuksesta. Retrospektiivinen tut-
kimus taas tarkastelee ilmion kehittymista takaasiiv Molemmat edustavat pitkittéis-
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tutkimusta. (Heikkila 2004, 15; Hirsjarvi ym. 200B37; Holopainen & Pulkkinen 2008,
21.)

Kvantitatiivinen tutkimus kuvaa ilmiotd numeerisgedon pohjalta, eli tutkimuksen
tarkoituksena on selittéda lukumaariin perustuviaykyyksia (Heikkila 2004, 17; Tuomi
2007, 95). Pyrkimyksena on nain loytaad aineistggi@nnonmukaisuuksia, jotka pysty-
tdan esittamaan tieteellisina teorioina. Kvaniieen tutkimuksen avulla voidaan
aiempia teorioita ja teoreettisia kasitteita rakantselittda, uudistaa, purkaa tai tasmen-
taa. (Vilkka 2007, 25.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen vaatimuksena on, etideisto pystytddn koodaamaan
numeroiksi, jotta aineistosta kyetdan tekemaasttlinen analyysi. Lisdksi kvantita-
tiivisen tutkimuksen otoksen tulee olla riittavamnus, jotta se olisi edustava. Kvantita-
tiivisia tutkimuksia on mahdollista kuitenkin tehaédyos alle 30 vastaajan ryhmista.
Toisaalta alle 20 havaintoa siséltavissa ainestotyydytaan yleensa frekvensseihin,
kun taas suuremmissa aineistoissa voidaan kaytatotlisia menetelmia laajemmin ja
todella suurissa aineistoissa voidaan kayttda kaikikastollisia menetelmid. (Tuomi
2007, 95-96.)

5.3 Tutkimusaineisto

5.3.1 Asiakastyytyvaisyysmittaukset

Tutkimus voidaan toteuttaa kokonaistutkimuksenaotantatutkimuksena. Kokonais-
tutkimuksessa tutkitaan koko perusjoukko. (Heiki@04, 14.) Otantatutkimusta taas
kaytetaan silloin, kun tutkittava perusjoukko omguhalutaan nopeasti tuloksia, tutki-
minen on monimutkaista tai koko perusjoukon tutkiem tulisi liian kalliiksi (Heikkila
2004, 33). Otantatutkimuksessa perusjoukosta paamitedustava, perusjoukkoa pie-
noiskoossa kuvaava otos (Alkula, Pontinen & Ylasth994, 107; Heikkila 2004, 33).
Otoksen edustavuudella pyritddn varmistamaan p&ttésesta lasketut tunnusluvut ovat
mahdollisimman yhdenmukaiset perusjoukosta laskietta tunnuslukujen kanssa
(Heikkila 2004, 34).

Sekundaarinen aineisto on alun perin hankittu fotauuta tarkoitusta varten (Heik-
kila 2004, 14). Sekundaarisella aineistolla onakiih etuja verrattuna primaariseen
aineistoon. Sekundaarinen aineisto on usein helponsaatavilla, kustannuksiltaan
edullisempaa kayttaa ja nopeampi hyoddyntda. Tutksam suunnittelussa kannattaa
kuitenkin ottaa huomioon, ettéd valmiit aineistov&i valttaméatta sellaisenaan sovellu
kaytettavaksi tutkimuksessa. (Malhotra & Birks 2086.)
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Kun sekundaarista aineistoa hyédynnetaan tutkingedoran ratkaisussa, tulee aina
arvioida aineiston kaytettavyys, oleellisuus j&kaus. Sekundaariseen aineistoon saat-
taa sisdltya lukuisia virhelahteitd, joita on vdisyntyd primaarisen aineiston suunnitte-
luvaiheessa, otantamenetelman valinnassa, tied@ékesessa, analysoinnissa ja rapor-
toinnissa. Samoin sekundaarista aineistoa kayssiéiden vaikea ottaa kantaa mahdolli-
sesti primaariseen aineistoon sisaltyviin virhed#iin, jos itse ei ole osallistunut aineis-
ton keruuseen. (Malhotra & Birks 2006, 87.)

Tutkimusta varten pyydettiin kahdelta tutkimustatoita asiakastyytyvaisyysmit-
tausaineistot sdhkoisessa muodossa. Toinen aiiséassisalsi Excel-muotoon tallenne-
tut indeksit ja toinen csv-muotoon (luetteloerotial)ennetut muokkaamattomat havain-
toaineistot. Asiakastyytyvaisyysmittaukset ovat ssekundaarisia tutkimusaineistoja.
Tutkimustoimistojen lahettdméat asiakastyytyvaisyysukset olivat numeerisessa
muodossa, mutta aineistot tuli kuitenkin muokataderimukaisiksi. Liséksi tutkimuk-
sessa kaytettiin dokumenttiaineistona yritysteralirgia tilinpaatoksia. Tilinpaatos-
aineistojen numeeriset tiedot muutettiin tutkimwkssoveltuviksi erillisen tunnusluku-
analyysimallin avulla.

Tutkimustoimistot ovat tehneet asiakastyytyvaisyysuksia noin joka toinen vuo-
si. Alkuperaiset mittaukset toteutettiin siten,dettuosina 1996, 1997, 1998, 2000 ja
2002 tutkimustoimiston kaytdssa oli Sinisen Kirjaakisteri (Blue Book), josta tutki-
musnaytteet muodostettiin tietyn toimialan yritygt&i tasavalipoimintana satunnaisesta
lahtopisteestad. Koska tutkimuksen perusjoukko ger&inisen Kirjan toimialakohtai-
seen rekisteriin, osa yhteydenotoista oli tutkinewkkannalta kayttokelvottomia. Tama
johtui siita, etta osa yrityksista nayttaisi kauggkasteriotteen mukaan toimivan usealla
eri toimialalla, vaikka kaytanndssa toimiikin vaihdella tai kahdella toimialalla. Tasta
syysta osa haastateltavista ei toiminutkaan Sirt@gan -rekisterin osoittamalla toimi-
alalla. Haastattelut tehtiin puhelimitse, ja yhtegydttoja jatkettiin kunnes kaikista tut-
kimuksen kohdeyrityksista oli vastauksia riittavagtineiston kerddmisen tavoitteena
oli saada jokaisena mittauskertana yhta paljon auksia. (Rytkdnen, haastattelu
26.2.2008.)

Vuosina 2004 ja 2007 tutkimusnaytteet poimittiinaastyytyvaisyysmittausten
kohteena olleilta yrityksiltd saaduista asiakastekeista. Yritysten luovuttamien
asiakasrekistereiden taustoista ei ole tietoa ekik asiakassuhteen keston tai syvyy-
den osalta. Haastattelut aloitettiin mittausta eraruovutettujen asiakasrekisterien sa-
tunnaisesta lahtopisteesta siten, etta puhelindidalsja jatkettiin kunnes kohdeyrityk-
sista oli saatu vahintaan 20 arvioita. (Jarvinéhképostivastaus 26.2.2008.)

Tutkimustoimistojen haastattelijat kertoivat puhbhastattelun aluksi haastateltavil-
le tutkimuksen tarkoituksen, ja ettéa vastauksimaul kasittelemaan luottamuksellisesti.
Haastateltavat olivat yritysten ostajia, paatta&aasemassa olevia tai teknisid asian-
tuntijoita. Haastateltaville ei erikseen kerrotmitka yritykset olivat asiakastyytyvai-
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syysmittauksen tilanneet vaan heille kerrottiin namista tuotteista ja palveluista, joita
mittauksen tilanneet yritykset tuottavat. Taméanuptgella haasteltavat nimesivét kaksi
tarkeintad ja yhden taydentavan tavaran- tai pahtaljpajan, joita he katsoivat voivansa
arvioida. Valtaosa haastateltavien arvioista kdodimittausten kohteena oleviin yri-
tyksiin, joista haluttiinkin saada tietoja. (Jamim sahkodpostivastaus 26.2.2008; Rytko-
nen, haastattelu 26.2.2008.)

Asiakastyytyvaisyysmittauksissa pyydettiin haastaté mainitsemaan seka tarkeita
ettd tdydentavid tavaran- ja palveluiden toim#tajnutta vastauksia ei kuitenkaan ole
dokumentoitu talta pohjalta. Haastateltavilta eioskgan kysytty asiakassuhteen kes-
toa, joten tassa tutkimuksessa ei pystyta tarkasi@hn asiakassuhteen keston tai laadun
merkitysta asiakastyytyvaisyyteen.

Alkuperéaiset vaiteryhmat (taulukko 3), joilla ontatiu asiakastyytyvaisyytta vuosi-
na 1996, 1997, 1998, 2000 ja 2002, ovat koskert@elyglenpitoa, toimituksia, ostami-
sen vaivattomuutta, henkilékontakteja ja jalkimankintia (after sales).

Taulukko 3  Asiakastyytyvaisyysmittausten vaitte@®@—2002

Vaite nro Vaitteet kokemus Vaite nro VAitteet kokemus
1. Yhteydenpito 4, Henkilo kontaktit
1.1 Uutuuksista tiedottaminen 4.1 Reklamaatiot haigethopeasti
1.2 Yhteydenpidon saannollisyys 4.2 Edustajan toimirtdamallisyys
1.3 Pitaa ajan tasalla alan kehityksesta 4.3 Asialtasio yksilollista
1.4 Kaynnilla saatavan tiedon hyddyllisyys 4.4 Asiamdwa henkilokunta
1.5 Kyselyihin vastaamisen nopeus 4.5 Miellyttavatikilékontaktit
2. Toimitukset 5. After Sales
2.1 Toimitusnopeus 5.1 Kantaa vastuun tuotteistaan
2.2 Tuotteiden saatavuus 5.2 Tekninen neuvonta
2.3 Toimitukset sovitusti 5.3 Jalkihuolto hoidetaaimiekaasti
2.4 Myohastym. yms. tiedotetaan ajoissa 54 Toimimteatttua tulevaisuudessa
2.5 Toimitusten taydellisyysaste 5.5 Hoitaa asioitstwantuntoisesti
3. Ostamisen vaivattomuus
3.1 Tilaamisen vaivattomuus
3.2 Luettelot ja hinnastot
3.3 Tuotetiedon laatu
3.4  Yhteydensaannin vaivattomuus
3.5  Tehtyjen virheiden vahyys

Yhteydenpitoa on selvitetty esimerkiksi vaitteillatka koskivat uutuuksista tiedot-
tamista, alan kehityksen ajantasaisuutta ja kyselywastaamisen nopeutta. Toimituksia
on arvioitu yleisilla toimituksiin liittyvilla laatkriteereilld, kuten toimitusnopeus, tuot-
teiden saatavuus ja toimitusten virheettomyys. @s@an vaivattomuutta on kysytty
muun muassa vaitteilla koskien tilaamisen ja yhégydaannin vaivattomuutta seka teh-
tyjen virheiden vahyytta. Henkilokontakteja on I&tygty vaitteilla, jotka koskivat rek-
lamaatioiden hoitonopeutta, asiakaspalvelun yKsigitta ja henkildkunnan asian-
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tuntemusta. Jalkimarkkinointia on tarkasteltu diti, saako asiakas teknistd neuvon-
taa ja hoidetaanko jalkihuolto tehokkaasti. (Ry#dhaastattelu 26.2.2008.)

Alkuperéaiset vaiteryhmat (taulukko 4), joilla ontatiu asiakastyytyvaisyytta vuosi-
na 2004 ja 2007 poikkeavat jonkin verran edellisteasien mittauksista. Vaitteet ovat
koskeneet yrityskuvaa, yhteydenpitoa (vuonna 20flieryhman otsikko on ollut vies-
tinta ja tiedottaminen), tuotteita, toimituksiatamista ja henkilostoa.

Taulukko 4  Asiakastyytyvaisyysmittauksen vaitte@d2 ja 2007

Vaite nro Vaitteet kokemus ja tarkeys Vaite nro Vaitleokemus ja tarkeys
6. Yrityskuva 6.  Yrityskuva
6.1  Luotettavuus yhteistydkumppanina nyt ja tulemdiessl 6.1 Luotettavuus yhteistyokumppanina nylgadisuudessa
6.2  Kyky olla kehityksen karjessa ratkaisuissa g@aossess: 6.2  Kyky olla kehityksen karjessé ratkssiayja osaamisessa
6.3  Vastuunkanto tuotteista ja palveluista 6.3 Vadtanlo tuotteista ja palveluista
6.4  Ympéristdvaatimusten huomioiminen 6.4  Ympéristtimassten huomioiminen
6.5 Tarvelahtdinen toiminta 65 -
6.6 - 6.6 Henkiloston asiantuntemus
6.7 - 6.7  Aktiivisuus yhteistydkumppanina
6.8 - 6.8 Asiakaskeskeisyys
7. Yhteydenpito 7.  Yhteydenpito
7.1  Tiedottaminen uutuuksista 7.1 Tiedottaminen uugisik ja alan kehityksesta
7.2 Yhteydenpidon saannéllisyys 7.2 Yhteydenpidonrgillisyys
7.3  Nakyvyys lehdissa ja tapahtumissa 7.3  Nékyvyys jalkaisuissa ja tapahtumissa
7.4 Myyntikayntien tietosisaltd ja hyddyllisyys 7.4  Whiikayntien tietosisaltod ja hyodyllisyys
7.5 Internet-sivujen toimivuus ja hyodyllisyys 7.5 dmet-sivujen toimivuus ja hyddyllisyys
8. Tuotteet 8. Tuotteet
8.1  Tuotteiden korkeatasoisuus 8.1 Tuotteiden korkesstaus
8.2  Hinta/laatusuhde 8.2 Hinta/laatu suhde
8.3  Kyky tuoda uutuuksia markkinoille 8.3  Kyky tuodatuuksia markkinoille
8.4  Huoltosopimusten joustavuus 8.4-
8.5  Valikoiman laajuus 8.5 Tuotevalikoima
8.6  Tuotemerkkien tunnettuus 8.6  Tuotemerkkien tunostt
8.7 - 8.7  Sovellusten yhteensopivuus
8.8 - 8.8 Tuotetietojen korkeatasoisuus
9. Toimitukset 9. Toimitukset
9.1  Toimitusten nopeus 9.1 Toimitusten nopeus
9.2  Toimitusten paikkansapitéavyys 9.2  Toimitusten pa#nsapitavyys
9.3  Muuttuvista toimitusajoista tiedottaminen 9.3  Muuista toimitusajoista tiedottaminen
9.4  Tekninen neuvonta 9.4  Huoltopalvelut ja tekninen neuvonta
9.5 Varaosapalvelut 95 -
9.6  Jélkihoidon laatu 96 -
9.7  Logistiikkapalvelut 9.7 -
9.8  Edullinen sijainti 98 -
99 - 9.9 Reklamaatioden hoito
9.10 - 9.10 Kayttdéonotto ja asennuspalvelut
10.  Ostaminen 10. Ostaminen
10.1 Yhteydensaanti ja tavoitettavuus 10.1 Yhteydensmatavoitettavuus
10.2 Tiedonsaannin taso 10.2 -
10.3 Raataldidyt kokonaisratkaisut 10.3 Kokonaisratkasaaminen
10.4 Joustavuus neuvottelukumppanina 10.4 Joustawnstielukumppanina
10.5 Kyky vastata tarjouspyyntdihin ja kyselyihirprasti 10.5 Kyky vastata tarjouspyyntoihin ja kydelyi
10.6  Jalleenmyyntiverkoston tiheys 10.6
10.7 Tilaamisen vaivattomuus 10.7-
108 - 10.8 Myyntimateriaalin laatu
109 - 10.9 Laskutus- ja maksulikenteen toimivuus
10.10 - 10.10 Sahkdisen kaupankaynnin osaaminen
11. Henkilésto 11.  Henkildsto
11.1  Henkildston asiantuntemus 11.%
11.2 Toimialanne erityispiirteiden tuntemus 11.2 Taimhne erityispiirteiden tuntemus
11.3  Henkildston palvelualttius 11.3 Henkildston phladitius
11.4 Tehokkuus tilaamisen jalkeen 11.4
11.5 Yhteistyon joustavuus 115 Yhteistydn joustajawsrheettomyys
11.6  Aktiivisuus tarjousten seurannassa 116
11.7 - 11.7 Oikean yhteyshenkilon I6ytaminen
11.8 - 11.8 Edustajan toiminnan aktiivisuus ja tasmallisyys

Yrityskuvaa on arvioitu muun muassa vaitteilla keskyhteisty6kumppanin luotet-
tavuutta, ympariston vaatimusten huomioon ottanssted vastuunkantoa tuotteista ja
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palveluista. Yhteydenpitoa on kysytty vditteilldtlien yhteydenpidon saannollisyyteen
ja Internet-sivujen toimivuuteen ja hyodyllisyyte€Fuotteita on tarkasteltu vaitteilla,
jotka koskivat tuotevalikoiman laajuutta ja huotipsmusten joustavuutta. Toimituksia
taas on mitattu esimerkiksi vaitteilla koskien tdimsten nopeutta ja paikkansapitavyyt-
ta. Ostamista on l&hestytty vaitteilla liittyen kolaisratkaisuihin ja kykyyn vastata no-
peasti tarjouspyyntoihin. Henkildston osaamistda@s arvioitu vaitteilla koskien asian-
tuntemusta ja palvelualttiutta.

5.3.2 Kohdeyritykset

Tahan tutkimukseen on harkinnanvaraisesti valigljgnTeknisen Kaupan Liiton jasen-
yritysta. Valintaperusteena kaytettiin liiketoimam jatkuvuutta ja pysyvyytta. Lisaksi
tutkimukseen etsittiin yrityksia, joista loytyisiahdollisimman monta asiakastyytyvai-
syysmittausta. Tutkimukseen valituista yrityksiktdme on suomalaisessa omistukses-
sa olevaa perheyritysta ja yksi ulkomaisessa olkssisa oleva yritys. Yrityksista kay-
tetdan tunnuksia Yritys 1, Yritys 2, Yritys 3 jaitys 4. Kaikki yritykset ovat rekisteroi-
tyneet Uudellemaalle ja edustavat pienid ja keskiauyrityksia. Kohdeyritykset ovat
keskenaan kilpailijoita ja toimivat samalla toinaitk.

Yritys 1 on kohdeyrityksista nuorin mutta toimirkutitenkin jo yli 20 vuotta. Liike-
vaihdoltaan yritys sijoittuu Suomen Asiakastiedosytkiman liikevaihtoluokituksen
mukaan luokkaan 10—-20 miljoonaa euroa. Yritykse& & 4 ovat kukin toimineet yli 50
vuotta. Liikevaihdoltaan yritykset sijoittuvat Suem Asiakastiedon kayttaman liike-
vaihtoluokituksen mukaan luokkaan yli 20 miljoonaaroa. Kohdeyritykset tuottivat
vuonna 2007 voittoa yhteensa 2,7 miljoonaa eurdgdjéistivat keskimaarin 100 henki-
l6&. (Suomen Asiakastieto 2009, vaatii kayttdjauksen.) Kohdeyritysten asiakkaita
ovat muun muassa teollisuus ja teollisuuden jattegmat (Teknisen Kaupan Liitto
2007).

Ulkomaisen kohdeyrityksen osalta tilinpaatosterupteella nayttaisi silta, etta emo-
yhti6 ei ole sadanndllisesti kotiuttanut tytaryrisgnsa voittoja. Taman vuoksi kaikkia
neljaa tutkimukseen valittua yritysta voitaneerd@ikannattavuuden suhteen tasavertai-
sina. Perheyritysten kannattavuus taas on yleeasgmmin selvitettavissa, silla per-
heyritysten omistajien oma varallisuus ja tavaflis&koko elama on kiinni yrityksessa.
Tasta syysta perheyrityksille on tyypillista, etté sinnittelevat lapi huonojenkin aiko-
jen. (Leppiniemi 2007, 8.) Tyollistgjina kotimaisil perheyrityksilla on huomattava
merkitys, silla ne tydllistadvat noin 62 prosentyigsityisen sektorin tydvoimasta (Suo-
men Yrittdjat 2008).
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5.3.3 Tilinpaatokset

Tutkimusongelmasta riippuen tutkimuksen dokumeéititgitd ovat esimerkiksi aikai-
semmin suoritettujen tutkimusten aineistot, valmeiisterit, tilastot ja yritysten doku-
mentit, kuten vuosikertomukset ja tilinpaatoksetsgitalo 1991, 94; Vilkka 2007, 30).
Na&ita valmiita aineistoja on runsaasti saatavillallaisia havaintoaineistoja kannattaa
ehdottomasti kayttaa, jos ne vain soveltuvat omatkimukseen. (Holopainen & Pulk-
kinen 2008, 22.) Useissa tapauksissa dokumentitidn kayttdé on perusteltuakin kus-
tannustehokkuutensa vuoksi (Koskinen ym. 2005, 132) Dokumenttildhteet ovat
siis sekundéaarisia lahteita, koska aineistot otettupalun perin jotain muuta tarkoitusta
varten (Vilkka 2007, 33—-34), esimerkiksi tilinpasét ensisijaisesti verottajaa varten.

Tutkimuksen tunnuslukuanalyysid varten hankittieditwista neljasta kohdeyrityk-
sestd Patentti- ja rekisterihallituksen Kauppatekigsastolta tilinpaatoksetuosilta
1996-2007. Tilinpaatdkset ovat tulostettavissa anailpdélla Kaupparekisteriosaston
sahkoisesta tietokannasta maksua vastaan. Kaujgiarektallentaa omaan tieto-
kantaansa sahkoisessd muodossa yritysten toimittihmiarkastetut tilinpaatokset.
Allekirjoitetut ja tilintarkastusmerkinnélla varegut tilinpaatokset sisaltavat toiminta-
kertomuksen, tuloslaskelman ja taseen liitetiemmneeka tilintarkastuskertomuksen.
Liséksi yrityksen hallituksen jasenet tai toimittgjaja ilmoittavat tilinpaatéksen vah-
vistamispaivamaaran ja yhtiokokouksen voitonjakoakievan paatoksen. (Patentti- ja
rekisterihallitus 2008.)

Kaupparekisterissd ei tarkisteta toimitettujen nghatosten oikeellisuutta vaan
oikeellisuudesta vastaavat yritysten tilintarkesttaKaupparekisterissd ainoastaan tar-
Kistetaan, etta toimitetut tilinpaattkset sisaltékaikki vaadittavat dokumentit. Toimin-
takertomus ja rahoituslaskelma tulee lahettaangmsa kuuluvat yhtion laatimisvelvol-
lisuuksiin. Jos jokin edelld mainituista dokumestizipuuttuu, merkitaan Kaupparekis
terissa tilinpaatokseen "Puutteellinen”. Kun puuttdokumentit on toimitettu Kauppa-
rekisteriin, tiedot rekisteréidaan uudelleen jadReellinen”-merkinta poistetaan. (Kos-
ki, haastattelu 25.3.2008.)

Kohdeyritysten tuloslaskelmat ja taseet poikkesesitystavaltaan toisistaan jonkin
verran. Toiset yritykset ovat kayttaneet lyhyttatgeset pitkaa tuloslaskelma- ja tase-
kaavaa. Kirjanpitoasetus (1339/1997, KPA 1:1-7:-2)3sallii tietyin edellytyksin esit-
taa tuloslaskelman ja taseen lyhennettyna. Kurysyhgiyttéda lyhennettya tuloslaskel-
ma- ja tasekaavaa, yhdistellyt erdt avataan tugkslenan ja taseen liitetiedoissa. Nain
mahdollisesti puuttuvat tiedot ovat saatavissakigae liitetiedoista. Lisdksi kohde-
yritysten tilikausien pituudet vaihtelivat 6 kuukista 18 kuukauteen.

Asiakastyytyvaisyysmittauksia on vuosilta 1996, 1,99998, 2000, 2002, 2004 ja
2007. Tilinpaatosaineistot on keratty vuosilta 1298807 (taulukko 5). Taulukkoon on
koottu tutkimuksessa kaytetty aineisto yritys- jmsitasolla.
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Aineisto Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4
As.tyyt. Tilin- As.tyyt. Tilin- As.tyyt. Tilin- As.tyyt. Tilin-
mitt. paatos- mitt. paatos- mitt. paatos- mitt. paatos-
Vuosi aineisto  aineisto | aineisto  aineisto | aineisto aineisto | aineisto aineisto
1996 A X n/a X n/a X n/a X
1997 n/a X A X n/a X A X
1998 A X A X A X A X
1999 X X X X
2000 A X A X A X A X
2001 X X X X
2002 A X A X A X A X
2003 X X X X
2004 n/a X A X A X A X
2005 X X X X
2006 X X X X
2007 n/a X A X A X A X

Taulukossa asiakastyytyvaisyysmittauksia kuvataaha Aa tilinp&aatoksia X:lla.
Asiakastyytyvaisyysmittauksia ei ole kaikista koydtyksista tehty samoina vuosina,
joten puuttuvat aineistot merkittiin n/a:lla.

5.4  Operationalisointitaulukon muodostaminen
Operationalisointitaulukon (taulukko 6) lahtokohdaon tutkimuksen tarkoitus, onko
asiakastyytyvaisyydella yhteytta yrityksen kannaitaeen. Tutkimusongelmaa lahesty-
taan koetun palvelun laadun, asiakastyytyvaisyydetannattavuuden teorioiden avul-
la. Aikaisemmat asiakastyytyvaisyysmittaukset omajautuneet lahinnd perinteiseen
asiakastyytyvaisyyden tarkasteluun. Koska Teknikanpan Liitolla on vahva néke-
mys, etta sen jasenyritysten tulee keskittya palieétoimintaan, on operationalisointi-
taulukkoon otettu mukaan koettu palvelun laatu. r@penalisointitaulukko muodostet-
tiin siten, ettd tutkielman teoriasta nostettiinregutkimukseen sovellettavat teoreettiset
mallit koetusta palvelun laadusta, asiakastyytywdlsesta ja kannattavuudesta. Varsi-
nainen operationalisointi tehtiin niin, ettd alkdfisten asiakastyytyvaisyysmittausten
vditteet ryhmiteltiin uudelleen. Vaitekohtainen renwinti (1-12) on esitetty taulukoissa
3 ja 4. Koetusta palvelun laadusta eli tyytyvaisstd palveluun muodostettiin kuusi
ryhm&a (ryhmaét 46) ja asiakastyytyvaisyydesta myos kuusi rynmaénigt 7~12).
Koettua palvelun laatua lahestytaan mukaillen Hominua Rudolphin (2001) mal-
lia palvelun laadun osa-alueista (ks. taulukko&¥5ronroosin (2003) mallia palvelun
laadun ulottuvuuksista (ks. kuvio 2). Operatior@hsitaulukon koetun palvelun laadun
-teoriataustassa kuvataan kuusi palvelun laaduralogdta. Osa-alueista ensimmainen,
eli tyytyvaisyys tuotteeseen (lopputuloksen ladtajjastuu koettuun palvelun laatuun
siten, etta jos toimitetussa tuotteessa on ongelkéesii koettu laatu. Tyytyvaisyys
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asiakkaan saamaan informaatioon kuvaa myos lopgkgeh laatua, eli miten hyodylli-
seksi asiakas kokee saamansa tiedot. Tyytyvaisgykilbstoon, tilaus- ja reklamaatio-
prosesseihin ja teknisiin palveluihin kuvaavat galvelutapahtumien prosessin laatua.
Viimeinen palvelun laadun osa-alueista kuvaa taajan luotettavuutta.

Taulukko 6  Tutkimuksen operationalisointitaulukko
Tutkimuksen Tutkimuksen teoriatausta Vaitteen numero
tarkoitus

Asiakastyytyvaisyyden yhteys yrityksen kannattavuuéen

Koettu palvelun laatu (Tyytyvaisyys palveluun)

Palvelun laadun osa-alueTyytyvaisyys tuotteeseen

(lopputuloksen laatu)
toimittajan korkelaatuiset tuotteet, tuotteident&ina

laatusuhde, tuotevalikoir

8.1,8.2,85

Palvelun laadun osa-alueDyytyvaisyys henkilostoon
(prosessin laatu)
toimittajan toiminta asiakassuuntautunutta, herskdlo
asiantuntevaa, palvelualtista, saavutettavissa
toimittaja on aktiivinen yhteistydkumppani, asigsalselu
yksildllista miellyttdvaa ja nopeaa
toimittajan kokonaisratkaisujen hallinta

12,14,15,34,35,4.2,43,44
45,6.5,6.6,6.8,7.2,10.1, 104,
10.5,10.6,11.1,11.2,11.3,11.5,
11.6,11.7,11.8

Palvelun laadun osa-alueByytyvaisyys informaatioon
(lopputuloksen laatu)
toimittajan Internet sivujen hyodyllisyys, korkesténen
tuoteinformaatio, tyytyvaisyys tiedottamiseen

11,13,24,3.2,33,7.1,7.4,7.5
8.8,9.3,10.2,10.8

Palvelun laadun osa-alue®yytyvaisyys tilaus- ja
reklamaatioprosesseihin (prosessin laatu)
tilaamisen vaivattomuus, tuotteiden toimitusnopeus,
kuljetuspalvelu
toimitusprosessin luotettavuus, toimintavarmuus
toimitusten paikkansapitavyys, nopea reklamaatiolustc

21,2.2,23,3.1,41,9.1,9.2,9.7
9.8,9.9,10.7

Palvelun laadun osa-alueByytyvaisyys teknisiin
palveluihin (prosessin laatu)
huoltosopimusten joustavuus, teknisen neuvonnan,laa
varaosapalvelujen saatavuus
kayttéonoton ja asennuspalveluiden laatu, jalkirkindinnin
laatu

5.2,53,84,94, 95,9.6,9.10, 11.

Palvelun laadun osa-alue Byytyvaisyys toimittajan
imagoon (luotettavuus)

25,51,54,55,6.1,6.2,6.3,6.4

tuottoprosentit)

6 t0|m|ttaja“0n1(_)ustava yhtelstyokumppam, sahkoisen 6.7 10.3 10.9. 10.10
kaupankaynnin osaaminen
tuote- ja yhteiskuntavastuu
7 Tyytyvaisyys tuotteeseen 8.1,8.2,85,8.6,8
o 1.2,1.4,34,35,42,43,44,45
g 8 Tyytyvaisyys henkildstdon ja vuorovaikutukseen i0647111121 17 24 ’ 11:3 31 11]? 62 11]? 73
< 11.8
‘i 9 Tyytyvaisyys tuoteinformaatioon 1.1,3.2,3.3,88,8
@ 10 Tyytyvaisyys tilausten ja reklamaatioiden kasitgaly 15,4.1,9.9,10.5,10.9
<
- 11 Tyytyvaisyys (teknisiin) palveluihin (jalkimarkkinti) 5.2,5.3,84,9.4,95,9.6,9.10, 11
2 13,2.1,22,23,24,25,3.1,5.1
. s e e 54,55,6.1,6.2,6.3,6.4,6.5,6.7
12 Tyytyvaisyys yrityskuvaan (siséltéa toimittajan tettavuuden 6.8.7.3 7.5.8.3.9.1.9.2 9.3, 9.7
9.8,10.6,10.7, 10.10,11.5
4 Tulokseen perustuvat tunnusluvut
3 1 (liikevoitto- ja nettotulosprosentti)
©
©
s P&aoman perustuvat tunnusluvut
; 2 (sijoitetun padoman, kokonaispadoman ja oman paéoma

4

Asiakastyytyvaisyyttd lahestytddan mukaillen Hombrga Rudolphin (2001) ja
Chakrabortyn ym. (2007) malleja asiakastyytyvaisgyt vaikuttavista tekijoista. Tassa
tutkimuksessa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavieldjdina kasitellaén tyytyvaisyytta
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tuotteeseen, henkildstoon ja vuorovaikutukseen ilistén kanssa, tuoteinformaatioon,
tilausten ja reklamaatioiden kasittelyyn, teknigelveluihin ja yrityskuvaan. Yritysku-
vaa lahestytdan siten, etta siihen sisaltyy toajatt luotettavuuden arviointi. Tyytyvai-
syydesta palveluun on jatetty vaitteet 7.3, 8.8,j8.8,7 (taulukko 4) pois, koska vaitteet
eivat kuvaa palvelua.

Kannattavuutta tarkastellaan tulokseen ja paaomeaustuvilla tunnusluvuilla. Tu-
lokseen perustuvista tunnusluvuista valittiin luk@to- ja nettotulosprosentti. Paa-
omaan perustuvista tunnusluvuista taas valittijoitstun padoman, kokonaispaaoman
ja oman padadoman tuottoprosentit. Koska koettu hatvéatu ja asiakastyytyvaisyys
siséltavat osittain samoja elementteja, voidaanetttisesta viitekehyksesta yhteyden
tarkasteluun kannattavuuden rinnalle valita joketko palvelun laatu tai asiakastyyty-
vaisyys.

5.5  Aineiston kasittely

5.5.1 Asiakastyytyvaisyysmittaukset

Asiakastyytyvaisyysmittausten aineistot erosivatisitbaan siten, ettd vuosina
1996-2002 kysyttiin ainoastaan, millaiseksi vastaepki esitetyn vaitteen. Vuosina
2004 ja 2007 kysyttiin, millaiseksi vastaaja kokitetyn vaitteen ja lisaksi sen tarkey-
den. Aineistojen eroavuudesta johtuen paatettikimuksessa tarkastella yksinomaan
kokemuksia myds vuosien 2004 ja 2007 aineistojeaitansAsteikko vaittamissa ol
1-5. Arvosana yksi kuvasi huonointa ja viisi pamastrviota. Asiakastyytyvaisyys-
mittausten arvioijien maarat esitetdan taulukossa 7

Taulukko 7 Arvioijien maaréat asiakastyytyvaisyydauitksista vuosilta 1996—2007

Havainnot| Yritys1 Yritys2  Yritys3  Yritys|{4 Yhteensa
1996 82 - - - 82
1997 - 49 - 146 195
1998 91 62 28 165 346
2000 94 90 45 165 394
2002 37 67 42 170 316
2004 - 51 18 172 241
2007 - 28 15 57 100

Yhteensa 304 347 148 875| 1674

Yritystd 3 koskevia havaintoja oli selkeasti vaheinmuihin yrityksiin verrattuna,
eli alle 30 vastaajaa vuosina 1998, 2004 ja 20@star huolimatta yritys pidettiin tutki-
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muksessa mukana, koska kirjallisuuden mukaan mydskooltaan pienia aineistoja

joudutaan valilla tutkimuksissa kayttamaan. Koskikilmuksessa ei ole tarkoitus tehda
yritysten valisia vertailuja, eivat vahaiset vagasarat heikenna taman tutkimuksen
tulosta. (ks. Heikkila 2004, 45.) Kaikkiaan havajatoli 1 674.

Useimmiten sekundaariaineistoja joudutaan kasittéén uudelleen. Toisin sanoen
tietoja saatetaan joutua muokkaamaan, yhdistelenté@iitsemaan tai standardoimaan,
jotta aineisto olisi tutkimukseen kayttokelpoineklkula ym. 1994, 52; Hirsjarvi ym.
2005, 178). Tasta syysta sekundaariaineiston kag#itaa olla ongelmallista, silla jo
tehtyja luokituksia saattaa olla tydlastd muuttRaman vuoksi sekundaariaineiston
hyodyntaminen omaan tutkimuskysymykseen soveltuvsdattaa olla vaikeaa. (Alkula
ym. 1994, 53.)

Asiakastyytyvaisyysmittausaineistot yhdistettiinmsan Excel-taulukkoon operatio-
nalisointitaulukon (taulukko 6) mukaisesti. Vuod&896—2002 asiakastyytyvaisyys-
mittausten aineistot saatiin tata tutkimusta vaselmiiksi vaitekohtaisina indekseina.
Tutkimustoimisto oli muodostanut vaitekohtaiseteksit siten, etté vertailtavan yrityk-
sen vaitekohtaista keskiarvoa verrattiin kilpailifien vastaavan vaitteen keskiarvoista
laskettuun keskiarvoon.

Vuoden 2004 ja 2007 aineistot muunnettiin indeksieikiosien 1996—2002 asiakas-
tyytyvaisyysmittauksissa sovelletun laskentapetiget mukaisesti (taulukko 8). Kilpai-
lijoiden keskiarvon katsottiin olevan indeksointéntéarvo 100. Talla tavoin vertailta-
van yrityksen vaitekohtainen indeksi saatiin sutttgnalla kilpailijoiden keskiarvo ver-
tailtavan yrityksen keskiarvoon.

Taulukko 8 Indeksimuunnos

Kohdeyritykset | Vaitteen keskiarvo Kilpailijoiden #d@arvo Indeksi
Yritys 1 3,7

Yritys 2 3,1 =(3,7+3,1+4,1)/3~3,6 100
Yritys 3 41

Yritys 4 4,7 =4,7*100/3,6=130 130

Vastaavasti kun Yritys 1 oli vertailtava yritysjvat kilpailijoina Yritykset 2, 3 ja 4
ja niin edelleen kunnes kaikki yhdistelméat oli legk. Kohdeyrityksittain vaitekohtai-
sista indekseistd laskettiin operationalisointikoih mukaisesti vaiteryhmakohtaiset
indeksit (lite 5) seka tyytyvaisyydesta palveluettd asiakastyytyvaisyydesta.

Vuosien 2004 ja 2007 aineistoista laskettiin vatekiset frekvenssit, keskiarvot ja
keskihajonta. Frekvenssit laskettiin, jotta voitiodeta havaintojen riittavyys. Vaitekoh-
taisia keskiarvoja tarvittiin indeksimuunnokseeottg vuosien 2004 ja 2007 aineistot
saatiin yhdenmukaisiksi vuosien 1996—-2002 ainestdjanssa. Keskihajonta laskettiin
siksi, etta nahtiin, miten havainnot sijoittuvaske&rvon ymparille. Taman jalkeen vuo-
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den 2004 ja 2007 vaitekohtaisista keskiarvoistaaogtettiin operationalisointitaulukon
mukaiset ryhmakeskiarvot ja tehtiin keskiarvoistdaksimuunnokset ylla esitetyn las-
kentatavan mukaan. Yrityksesta 1 oli aineisto salédavain vuoteen 2002 asti, joten
taman yrityksen osalta indeksimuunnosta ei ole.

Tyytyvaisyysarvosana laskettiin indekseista keskiaa. Laskennan pohjana kaytet-
tiin vaitekohtaisia keskiarvoja. Joissakin vaittésd oli hyvin vahan vastauksia mutta
naita ei jatetty analyysin ulkopuolelle. Syyna télodi se, etta tutkimuksessa ei tarkas-
teltu keskiarvoja vaitekohtaisesti vaan vaiteryhotékisesti. Varsinaisen tutkimuksen
suorittamiseksi aineistot muunnettiin vaiteryhmétiaidiksi indekseiksi operationali-
sointitaulukon mukaisesti siten, etta voitiin tehmli@at analyysit tyytyvaisyydesta pal-
veluun ja asiakastyytyvaisyydesta.

5.5.2  Tunnuslukuanalyysit

Tilinpaatosten analysointia varten tehtiin analgyaili (liite 4), johon kannattavuuden
tunnuslukujen laskentakaavat lisattiin. Analyysilnaérustuu viralliseen, pitkaan tulos-
laskelma- ja tasekaavaan.

Yrityksen mahdolliset kurssivoitot ja -tappiot matgan yleensa nettomaaraisiksi ja
ne sisaltyvat tuloslaskelman eréa®uut rahoituskulut.Muut rahoituskulut saattavat
my0s sisadltdd muita rahoitusluonteisia erid, kuesimerkiksi luottokorttiprovisiot
asiakkaiden maksutapahtumista. Tunnusluvuistatijateahoitustilannetta kuvaava ra-
hoitustulos pois, koska tutkimuksessa ei ole tadsoarvioida yritysten rahoitusasemaa.

Paaomaa kuvaavia tunnuslukuja laskettaessa t@ligtdé tilikauden alku- ja loppu-
arvoista laskettuja keskiarvoja. Tassa tutkimuksgssadyttiin kuitenkin kayttdmaan
ainoastaan tilikauden loppuarvoja, koska kaytamtéosoittanut, ettei oikaistuilla tun-
nusluvuilla ole pitkan aikavalin analyyseissa mgtia (Rasanen, puhelinhaastattelu
1.4.2008). Kokonaispadoman ja sijoitetun padomattadprosentit laskettiin suoraan
tilinpaatoksista saaduilla luvuilla. Yleensa kokispédoman tuottoprosentlaskemi-
seen tarvitaan tietoa yrityksen kurssitappioistataTtietoa ei ollut saatavissa kaytossa
olleista tilinpaatoksistd. Samoin kokonaispaaomaottdprosentin laskukaavassa kay-
tettdva oikaistun taseen loppusumma sisaltaa ydedaskennallisen verovelan ja
leasingvastuukannan. Mydskaan naihin kohdistuei@jt ei ollut tilinpaatoksista selvi-
tettavissa. Sijoitetun paaoman tuoton laskemisikgitaan tieto korollisesta sijoitetusta
paaomasta. Sijoitettu paaoma sisaltdd muun mudélsalanat, sisadiset velat ja muut
sisdiset korolliset lyhytaikaiset velat. Naita ojet ei ollut tilinpaatoksista saatavissa.
Mydskaan ei ollut tietoa, mitkd muista lyhytaikaisi veloista olivat korollisia. Tassa
tutkimuksessa korolliset lyhytaikaiset velat kdsitelainoina rahoituslaitoksilta.
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Yritystutkimusneuvottelukunnan kayttdmissa tunnksjen laskentakaavoissa on
oletettu, ettd analyysia tehtdessa olisi kaytettivitase-erittelyt. Koska tase-erittelyt
eivat ole julkista tietoa, ei yrityskohtaisia tamettelyita voitu kayttaa. Tasta syysta tun-
nuslukuanalyyseja jouduttiin jonkin verran soveltam, koska kaikkia tarvittavia tieto-
ja esitettyjen tunnuslukujen laskemiseksi ei okéttettavissa. Esimerkiksi jos taseen
likearvo on sisaltanyt liiketapahtumia, jotka twsfukuanalyysissa olisi pitanyt kasitel-
l& kuluna eikd padomana, ei tata tietoa voitu tmdéfsta syysta tuloslaskelman ja ta-
seen erat on kasitelty tuloslaskelmassa ja tasesssdyilla arvoilla. Toisaalta tallaiset
liketapahtumat ovat harvoin yhta tilikautta koske\oten pitkittaisaineiston yhteydes-
sa nailla liiketapahtumilla tuskin on kokonaisuudamnalta merkitysta.

Kohdeyritysten taloudellisen aseman arviointiin eakettiin tarkoituksella tunnus-
lukuanalyysimalli mahdollisimman taydelliseksi twstukujen osalta, vaikka tutkimuk-
sessa tunnusluvuista kaytetaankin vain keskeisirk@iattavuuden tunnuslukuja (lii-
ketulos-, nettotulos-, sijoitetun paaoman tuotkmkonaispaaoman tuotto- ja oman paa-
oman tuottoprosentti). Kaikki tunnusluvut haluttéisallyttda tunnuslukuanalyysimal-
liin siksi, ettd ne olisivat kaytettavissa tarpe@atiessa, esimerkiksi johtopaatosten tu-
kena. Tunnuslukuanalyysimalli laadittiin myos sitetta siihen voitiin syottaa tuloslas-
kelman ja taseen tiedot 12 tilikaudelta. Kohdewtiéy tiedot kasiteltiin omissa taulu-
koissaan, jotka olivat yhdessa Excel-asiakirja3siikausien 1996—2000 osalta tulos-
laskelman ja taseen markkasummat konvertoitiinllisemmn muuntokurssin (5,94573)
mukaan euroiksi. Luvut syotettiin analyysipohjadinpaatoksessa esitetyssa muodossa,
eli kahden desimaalin tarkkuudella. Tilinpaatoseituessa esiintyneet poikkeamat
muunnettiin vastaamaan 12 kuukautta niiden tunhkughn osalta, joissa muunnos oli
tarpeen tehda.

Kun koko tutkimusaineisto oli kasitelty, etsittiasiakastyytyvaisyyden ja kannatta-
vuuden valista yhteytta SPSS 15.0 for Windows daga apuna kayttaen Spearmanin
jarjestyskorrelaatiokertoimen avulla, koska toimeauttujista oli jarjestys- eli ordinaa-
liasteikollinen (asiakastyytyvaisyys) ja toinen iw@tka- eli intervalliasteikollinen
(kannattavuuden tunnusluvut). Toisaalta kun astgigas/disyysmittausten tulokset
muunnettiin indekseiksi (suhdeasteikko), pystytkiorrelaatiota tarkastelemaan myds
Pearsonin korrelaatiokertoimella.
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN JA KANNATTAVUUDEN
VALINEN YHTEYS TEKNISESSA KAUPASSA

6.1  Asiakastyytyvaisyys kohdeyrityksissa

taulukossa (taulukko 6) esitetyt koetun palvelwdlan osa-alueet-5.
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Kuvio 15 Tyytyvaisyys palveluun kohdeyrityksittain

Yrityksesta 1 havaintoja oli neljasta mittauksestiiden perusteella tyytyvaisyys
palveluun oli huononemassa. Yritysten 2 ja 4 tuddkslivat melko samansuuntaiset.
Molemmissa oli vuoden 2004 jalkeen hieman lasky&ytisyydessa palveluun. Suu-
rimmat vaihtelut tyytyvaisyydessa palvelun laatalimat yrityksen 3 kohdalla.

Asiakastyytyvaisyyden tulokset sisaltavat kaikkiemgtionalisointitaulukossa (tau-
lukko 6) esitetyt asiakastyytyvaisyyden osateKij&t2 (kuvio 16).
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Kuvio 16 Asiakastyytyvaisyys kohdeyrityksittain
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Yrityksen 1 asiakastyytyvaisyys oli mittausten geella heikkenemassa. Yritysten
2 ja 4 tulokset olivat kohtalaisen samansuuntaletemmissa oli vuoden 2004 jalkeen
havaittavissa pienta laskua asiakastyytyvaisyyde€asé@rimmat vaihtelut olivat tdssakin
yrityksen 3 kohdalla. Kuten kuvioista 15 ja 16 ilmee, olivat tulokset hyvin samanlai-
set tyytyvaisyydessa palveluun ja asiakastyytywilegsa. Tasta syysta asiakastyyty-
vaisyyden ja kannattavuuden valisen yhteyden téekassa tullaan kayttamaan ainoas-
taan asiakastyytyvaisyytta koskevia tuloksia.

Liséksi tutkimuksessa tarkasteltiin vaiteryhmittéperationalisointitaulukon (tau-
lukko 6) mukaisia palvelun laadun osa-alueita. yksittéin palvelun laadun osa-alueita
kuvaavien vaitteiden indeksit ovat taulukossa 9ityKsittain indeksit vaihtelivat
81-136. Puuttuvat aineistot on merkitty taulukkodalla.

Taulukko 9  Vaiteryhméakohtaiset indeksit yrityksittdyytyvaisyydesta palveluun

Tyytyvaisyys palveluun
Tyytyvaisyys henkilostéon 1996 1997 1998 2000 2002 2004 2007
Yritys 1 103 n/a 101 96 96 n/a n/a
Yritys 2 n/a 106 93 104 101 109 102
Yritys 3 n/a n/a 120 101 101 90 101
Yritys 4 n/a 100 104 109 110 102 97
Tyytyvaisyys informaation
Yritys 1 102 n/a 93 84 87 n/a n/a
Yritys 2 n/a 92 91 102 104 104 103
Yritys 3 n/a n/a 117 98 101 84 100
Yritys 4 n/a 116 121 111 108 113 96
Tyytyvaisyys tilaus- ja reklamaatioprosesseihin
Yritys 1 102 n/a 98 88 88 n/a n/a
Yritys 2 n/a 102 98 109 108 104 99
Yritys 3 n/a n/a 131 110 110 92 105
Yritys 4 n/a 102 99 109 107 104 96
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin
Yritys 1 102 n/a 95 86 88 n/a n/a
Yritys 2 n/a 88 111 111 113 100 103
Yritys 3 n/a n/a 131 96 98 91 103
Yritys 4 n/a 100 120 105 103 110 94
Tyyvéisyys toimittajan imagoon
Yritys 1 103 n/a 93 84 82 n/a n/a
Yritys 2 n/a 104 104 110 106 101 103
Yritys 3 n/a n/a 120 102 99 95 99
Yritys 4 n/a 101 97 118 117 104 98

Indeksien vaihteluvali koskien tyytyvaisyytta heibktoon oli 90—-120. Taman palve-
lun laadun osa-alueen kohdalla yksikaan yritysreneut selkeasti kilpailijoistaan. In-
formaation kohdalla indeksit vaihtelivat valilla $8121. Nayttaisi siltd, etta Yritykses-
sa 1 indeksit olivat laskusuuntaisia, kun taasyKséssa 2 ne olivat noususuuntaisia.
Yrityksissa 3 ja 4 esiintyi eniten vuosikohtaisiaihteluita. Tilaus- ja reklamaatiopro-
sesseja koskevat indeksien arvot vaihtelivat 8B ja 131. Yrityksessa 1 indeksit oli-
vat laskusuuntaisia. Yrityksissa 2, 3 ja 4 indelaihtelivat vuosittainen alle sadasta yli
sataan. Indeksit teknisissa palveluissa vaihtelmaéitia 88 ja 131. Indeksien vaihteluva-
li koskien toimittajan imagoa oli 82—-120. Yrityksés1 ja 3 indeksit olivat laskusuun-
taisia, kun taas Yrityksissa 2 ja 4 indeksit vdiktg vuosittain.

Kuvion 15 mukaisista koetun palvelun laadun osaidlen tuloksista poikkesi eniten
vaiteryhma tyytyvaisyys teknisiin palveluihin (kavi7).
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Kuvio 17 Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin kohdéyiksittain

Kuvion 15 mukaisiin arvoihin verrattuna Yrityksentulokset nayttivat noudattavan
samoja arvoja. Yrityksen 2 tulokset poikkesivat tmattavasti, Yrityksen 3 tulokset oli-
vat lahes samanlaiset ja Yrityksen 4 tulokset gedsinerkittavasti. Muut vaiteryhma-
kohtaiset palvelun laadun osa-alueita kuvaavaksgbovat liitteessa 6.

Tutkimuksessa tarkasteltiin myds vaiteryhmittaireigionalisointitaulukon (tauluk-
ko 6) mukaisia asiakastyytyvaisyyden osatekijdigd@lukko 10). Yrityksittain indeksien
arvot vaihtelivat 81-136.

Taulukko 10 Asiakastyytyvaisyyden vaiteryhmakohgtiadeksit yrityksittain

Asiakastyytyvaisyys
Tyytyvéisyys henkilostoon ja vuorovaikutukseen 1996 991 1998 2000 2002 2004 2007
Yritys 1 103 n/a 100 94 95 n/a n/a
Yritys 2 n/a 107 93 102 100 106 103
Yritys 3 n/a nla 120 102 101 91 100
Yritys 4 n/a 101 104 108 109 103 97
Tyytyvéisyys tuoteinformaatioon
Yritys 1 100 n/a 89 111 81 n/a n/a
Yritys 2 n/a 106 91 105 108 nla 105
Yritys 3 n/a n/a 100 88 91 n/a 98
Yritys 4 n/a 112 124 113 108 n/a 97
Tyytyvaisyys tilausten ja reklamaatioiden kasityaly
Yritys 1 103 n/a 100 91 90 n/a n/a
Yritys 2 n/a 98 94 115 112 105 101
Yritys 3 n/a n/a 136 114 115 96 105
Yritys 4 n/a 99 97 115 116 99 95
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin
Yritys 1 102 n/a 95 91 88 n/a n/a
Yritys 2 n/a 88 111 111 113 100 103
Yritys 3 n/a n/a 131 96 98 91 103
Yritys 4 n/a 100 120 105 103 110 94
Tyytyvaisyys yrityskuvaan
Yritys 1 103 n/a 97 90 88 n/a n/a
Yritys 2 n/a 97 100 107 106 105 101
Yritys 3 n/a nla 128 105 104 88 101
Yritys 4 n/a 106 103 112 110 107 98

Indeksit koskien asiakastyytyvaisyytta henkilost@wuorovaikutukseen vaihtelivat
valilla 91 ja 120. Yrityksen 1 indeksit ovat laskustaiset. Yritysten 2 ja 3 indeksit
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vaihtelivat jonkin verran vuosittain. Yrityksen Adeksi taas laski alle sadan vuonna
2007. Tuoteinformaation kohdalla indeksien vaihtéluoli 81-124. Kaikissa yrityksis-
sa indeksit vaihtelivat vuosittain. Tilaus- ja r@klaatioiden kasittelya koskevat indeksi-
en arvot vaihtelivat valilla 91 ja 136. Yritykseskdandeksit olivat laskusuuntaisia. Yri-
tyksissa 2, 3 ja 4 indeksit vaihtelivat vuosittairele sadasta yli sataan. Indeksit tekni-
siin palveluihin vaihtelivat valilla 88 ja 120. leMsit koskien yrityskuvaa vaihtelivat
arvojen 88 ja 128 valilla. Yrityksessa 1 indekdivat laskevia, kun taas Yrityksissa 2, 3
ja 4 indeksit vaihtelivat vuosittain.

Eniten kuvion 16 tuloksista poikkesi asiakastyyigygs tilaus- ja reklamaatioiden
kasittelyyn (kuvio 18).
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Kuvio 18 Asiakastyytyvaisyys tilaus- ja reklamaaden kasittelyyn

Kuvion 16 mukaisiin arvoihin verrattuna Yrityksertudlokset noudattivat samoja ar-
voja. Yrityksen 2 tuloksissa on nahtavissa erojatyksen 3 tulokset olivat hyvin sa-
manlaiset ja Yrityksen 4 tulokset taas poikkestvadmattavasti. Muut asiakastyytyvai-
syyden osatekijoitd koskevat kuviot ovat liitteegsa

6.2  Tunnuslukuanalyysien tulokset kohdeyrityksissa

Tilinpaatoksista laskettiin yrityskohtaisesti kattasuuden tunnusluvut, eli liiketulos-,
nettotulos-, sijoitetun padoman tuotto-, kokonadgpaan tuotto- ja oman paaoman tuot-
toprosentit. Tarkasteluajanjakson pituus oli liRdiltta.

Liiketulosprosentin kehitys yrityksittdin on kuves 19. Yrityksen 1 liiketulospro-
sentin kehitys oli vuosina 1996-2005 laskusuuntaimeitta sailyi kuitenkin positiivi-
sena. Vuonna 2006 Yrityksen 1 liiketulos kédéntyidé 15 prosenttia negatiiviseksi.
Vaikka vuonna 2007 liiketulosprosentti nousi jyrkagi se edelleen negatiiviseksi.
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Kuvio 19 Liiketulosprosentin kehitys kohdeyrityks#és1996—-2007

Yrityksen 2 liiketulosprosentin kehitys pysyi lahesko tarkasteluajanjakson positii-
visena. Yrityksen 3 liiketulosprosentti oli parhamtiaan vahan yli 5 prosenttia. Tosin
tarkasteluajanjakson aikana liiketulosprosentti alut kolmena vuonna (1996, 1999,
2006) negatiivinen. Yrityksen 4 liiketulosprosestisnlivat suurimmat tilikausikohtaiset
vaihtelut. Liiketulosprosentti sailyi tarkasteluajakson aikana positiivisena lukuun
ottamatta vuosia 1997 ja 1998.

Suomen Asiakastieto Oy:n tietokannasta (Voitto+&®@kinonen, sahkopostiviesti
13.2.2009) saatu keskimé&arainen liiketulosprosenittisina 1999-2007 on taulukossa
11. Taulukossa liiketulosprosentti on keskimaaaikista niistd suomalaisista yrityksis-
ta, joista Suomen Asiakastieto Oy:lla on ollunfplaatds kaytossaan.

Taulukko 11 Liiketulosprosentti keskim&arin suonmstsa yrityksissa 1999-2007

Vuosi 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Tilinpaatosten lukumaara Voifted:llf 48725 68699 72327 34909 46778 55994 57725 46819 7381
Liiketulosprosentti keskimaarin -3,2 -4,7 -10,5 -8,9 16, -3,3 -3,0 0,0 -4,
Yritys 1 3,4 2,8 1,2 -1,3 1,7 0,8 2,0 -14,5 -4,0
Yritys 2 -0,5 1,6 1,7 2,0 11 0,3 2,3 2,7 p,2
Yritys 3 -1,9 1,0 3,0 6,2 6,6 1,8 1,2 -0,7 4.6
Yritys 4 74 8,k 4. 0,8 9,5 115 11¢ 16 4,9

Yrityksen 1 liiketulosprosentti oli keskimaaraidt&etulosprosenttia huomattavasti
parempi lukuun ottamatta vuotta 2006. Yrityksemkztulosprosentti oli koko tarkaste-
luajanjaksolla keskimaaraista liiketulosprosentparempi. Yrityksen 3 liiketulos-
prosentti oli tarkasteluajanjaksolla keskimaaraigskétulosprosenttia parempi lukuun
ottamatta vuotta 2006. Yrityksen 4 liiketulosprasiepoikkesi eniten keskim&araisesta
liiketulosprosentista ja oli koko tarkasteluajargafk positiivinen.

Kohdeyritysten nettotulosprosentin kehitys on kg 20. Yrityksen 1 nettotulos-
prosentti oli vuosina 1996—2001 positiivinen mud#gintyi negatiiviseksi vuonna 2002.
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Vuonna 2006 nettotulosprosentti oli voimakkaastiatévinen ja jai vuonna 2007 edel-
leenkin negatiiviseksi, vaikka tulos kuitenkin pairenerkittavasti.
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Kuvio 20 Nettotulosprosentin kehitys kohdeyritykaih 1996—2007

Yritys 2 tuotti koko tarkasteluajanjakson melkodiata nettotulosta, vaikka netto-
tulos painuikin vuonna 1999 negatiiviseksi. Yritgks3 nettotulosprosentti pysyi posi-
tiivisena lukuun ottamatta vuosia 1996 ja 1999iyksen 4 nettotulosprosentissa olivat
suurimmat vaihtelut Yrityksiin 1, 2 ja 3 verratturigarhaimmillaan Yrityksen 4 netto-
tulosprosentti oli lahes 10 prosenttia.

Sijoitetun padoman tuottoprosentin kehityksessitkal) oli tarkasteluajanjaksolla
eniten tilikausikohtaisia vaihteluita. Kohdeyritygsa kokonaisvaihtelu oli -46 prosen-
tista lahes +30 prosenttiin.
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Kuvio 21 Sijoitetun padoman tuottoprosentin kehkghdeyrityksittain 1996—-2007
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Yritysten 1 ja 2 sijoitetun pddoman tuottoprosetkihitys oli hyvin samansuuntai-
nen. Tosin vuoden 2005 jalkeen erot ndiden kahdéykgen valilla suurenivat. Yrityk-
sen 3 sijoitetun paaoman tuottoprosentti oli pammaillaan vuonna 2007, eli yli 20 pro-
senttia. Suurimmat vaihtelut olivat Yrityksen 4ogigtun padoman tuottoprosentissa.

Suomen Asiakastieto Oy:n tietokannasta (Voitto+; ndaen, sahkopostiviesti
13.2.2009) saatu keskimaarainen sijoitetun padomattoaste vuosina 1999-2007 on
taulukossa 12. Taulukossa on sijoitetun paaomattomgie keskimaarin kaikista niista
suomalaisista yrityksista, joista Suomen Asiakést@y:1la on ollut tilinpaatés kaytos-
saan.

Taulukko 12 Sijoitetun padoman tuottoaste keskimdE99—-2007

Vuosi 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 4007
Tilinpaatosten lukumaara Voittad:lla 51661 72061 76311 55281 68926 79755 80556 8661 86301

Sijoitetun pAddoman tuottoaste keskiméafarin 17,1 16,8 ,413 16,2 16,0 15,2 15,3 18,3 17,4
Yritys 1 6,2 5,0 29 -1,9 3,3 2,3 7,4 -13,6 -3,0
Yritys 2 -3,0 5,1 5,6 6,8 4,8 19 9,4 10,7 9
Yritys 3 -1,8 3,9 9,5 17,7 19,2 8,1 5,8 0,3 2p.5
Yritys 4 12,1 15,1 9,2 4.2 20,C 24,5 27,C 10.¢ 47.¢

Yritysten 1, 2 ja 3 sijoitetun padoman tuottoast#iiat lahes koko ajan huonommat
kuin vastaavina vuosina keskimaaraiset sijoitetédoman tuottoasteet. Yrityksen 4
sijoitetun padoman tuottoaste vaihteli tarkastelojaksolla kohdeyrityksista eniten.
Vuonna 2007 yrityksen sijoitetun padoman tuottoasitthuomattavasti keskimaaraista
tuottoastetta parempi.

Kokonaispddoman tuottoprosentin kehityksessa (k@gipolivat suurimmat yritys-
kohtaiset erot. Vaihtelu oli [ahes -15 prosentis28 prosenttiin. Yrityksen 1 kokonais-
paaoman tuottoprosentti oli koko tarkasteluajamgakaskusuuntainen.
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Yrityksen 2 kokonaispaaoman tuottoprosentti vudi®®9 lukuun ottamatta sailyi
tarkasteluajanjaksolla positiivisena. Suurimmaikailsikohtaiset vaihtelut taas olivat
Yrityksella 3 ja 4.

Oman paaoman tuottoprosentin kehitys on kuvattuidesa 23. Yritysten 1 ja 2
oman paadoman tuottoprosentin kehitys vaihteli |&@sansuuntaisesti.
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Kuvio 23 Oman paaoman tuottoprosentin kehitys kghtgsittain 1996—-2007

Tosin vuoden 2005 jalkeen naiden yritysten omaropeé tuottoprosentit erosivat
toisistaan huomattavasti, kun Yrityksen 1 oman pi&io tuottoprosentti painui voi-
makkaasti negatiiviseksi. Yrityksella 3 paras orpaaoman tuottoprosentti saavutettiin
vuonna 2007. Yrityksella 4 olivat suurimmat tiliksakiohtaiset vaihtelut. Yrityksen
oman padoman tuottoprosentti vaihteli -54 prosenti4¢ 9 prosenttiin.

6.3  Asiakastyytyvaisyyden yhteys kannattavuuteen kohdeityksis-
sa

Yrityskohtaista asiakastyytyvaisyyden ja kannattaden tunnuslukujen valista riippu-

vuutta tarkasteltin SPSS 15.0 for Windows -ohjdlmm&pearmanin jarjestyskorre-

laatiokertoimen avulla, silla toinen muuttujista j@rjestys- eli ordinaaliasteikollinen ja

toinen valimatka- eli intervalliasteikollinen. Taislta, kun asiakastyytyvaisyysmittaus-
ten tulokset olivat indekseja, voitiin riippuvuuttarkastella myés Pearsonin korrelaa-
tiokertoimella. Koska edella esitetyt tulokset twdisyydesta palveluihin ja asiakas-
tyytyvaisyyteen (ks. kuviot 15 ja 16) olivat hyveamanlaiset, paatettiin asiakastyyty-
vaisyyden ja kannattavuuden valista yhteytta tdadii@sainoastaan asiakastyytyvaisyy-
den tunnusluvuilla. Lisdksi yhteytta tarkastelurigiteryhmakohtaisesti yrityksittain.
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Yrityskohtaiset kuvaukset asiakastyytyvaisyydest&gnnattavuuden tunnuslukujen
valisesta riippuvuudesta ovat kuvioissa 24-27. Kestyytyvaisyyden ja kannattavuu-
den valinen riippuvuuden tarkastelu aloitettiinvailiagrammeista.

Yrityksen 1 viivadiagrammeista (kuvio 22) ilmenexdté asiakastyytyvaisyyden tu-
lokset ja kannattavuuden tunnusluvut ovat samanaisia, eli tarkasteluajanjaksolla
asiakastyytyvaisyyden heikentyessa yrityksen kaawatis laski.
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—k—Kokonaispddoman tuotto%®— Oman pd&oman tuotto% —e— Asiakastyytyvaisyysindeksi

Kuvio 24 Yrityksen 1 asiakastyytyvaisyyden ja kattaauuden tunnusluvut

Riippuvuus asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuudemuslukujen valilla nayttaisi
siis olevan positiivinen. Asiakastyytyvaisyysmitkasia oli vain nelja. Vuonna 2006
kannattavuuden tunnusluvut laskivat voimakkaastikka vuonna 2007 tunnusluvut
paranivat, jaivat ne kuitenkin viela negatiivisik§idaman yrityksen kohdalla asiakas-
tyytyvaisyysmittauksia ei taman tutkimuksen teKi@ituntemattomasta syysta enaa
vuoden 2002 jalkeen ole tehty. Olisi ollut mielentaista nahda asiakastyytyvaisyyden
myo6hempi kehittyminen.

Yrityksen 2 viivadiagrammi havainnollistaa riippustta asiakastyytyvaisyyden ja
kannattavuuden tunnuslukujen valilla (kuvio 25).
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Yrityksen 2 asiakastyytyvaisyyden ja kattaauuden tunnusluvut

85

Asiakastyytyvaisyyden tulokset ja kannattavuudemusluvut olivat taman yrityk-

sen kohdalla erisuuntaiset, eli tarkasteluajanjdksasiakastyytyvaisyyden parantuessa
nayttivat kannattavuuden tunnusluvut heikkenev@&md nayttaisi heijastavan negatii-
vista riippuvuutta asiakastyytyvaisyyden ja kanmatuden tunnuslukujen valilla. Tassa

yrityksessa oli tehty 6 asiakastyytyvaisyysmittaust

Viivadiagrammi (kuvio 26) Yrityksesta 3 osoittaa @syriippuvuuden olemassa oloa,

vaikka riippuvuus kuvion mukaan tarkasteltuna vétéa erittain heikolta.
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—— Liketulos% —#&— Nettotulos% —> Sijoitetun paddoman tuotto%
—¥—Kokonaispadoman tuotto%®— Oman paddoman tuotto% —— Asiakastyytyvaisyysindeksi
Kuvio 26 Yrityksen 3 asiakastyytyvaisyyden ja kattaauuden tunnusluvut
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Riippuvuuden suuntaa asiakastyytyvaisyyden ja kiaavnauden tunnuslukujen valil-
l& on kuviosta vaikea tulkita. Yrityksen 3 asiakgsgvaisyys oli melko tasaista mutta
kannattavuuden tunnuslukujen kohdalla oli suurimtislukukohtaisia eroja eri vuosien
valilla. Asiakastyytyvaisyysmittauksia yrityksessitarkasteluajanjaksolla tehty viisi.

Yrityksen 4 viivadiagrammi ilmentaa seka posititaietta negatiivista rippuvuutta
asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden tunnusarkuglilla. (kuvio 25).
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Kuvio 27 Yrityksen 4 asiakastyytyvaisyyden ja kattaauuden tunnusluvut

Tamankin yrityksen kohdalla asiakastyytyvaisyydelokset ja kannattavuuden tun-
nusluvut olivat tarkasteluajanjakson alussa samanaiset, eli asiakastyytyvaisyyden
parantuessa nayttivat myos kannattavuuden tunnusjppgranevan. Vuoden 2002 jal-
keen nayttaisi rippuvuuden suunta k&éntyvan entaiseksi. Toisin sanoen asiakas
tyytyvaisyyden heikentyessa paranivat yrityksennetavuuden tunnusluvut.

Yrityskohtaiset Spearmanin korrelaatiokertoime} fnerkitsevyyksineen (p) on esi-
tetty taulukossa 13. Tassa asiakastyytyvaisyysaskkkvaitteet sisaltdva kokonaisarvo-
sana yrityskohtaiselle asiakastyytyvaisyydelle.

Taulukko 13 Asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuudéliset Spearmanin korrelaa-
tiokertoimet

Spearmannin Lii . .| Sijoitetun pddoman| Kokonaispd&doman Oman paaoman

) ) iiketulosprosentti/ | Nettotulosprosentti/| ) ; -

korrelaatiokerroin,/ Asiakastyytyviisyys| Asiakastyytyvisws t_uottoprosen_ttl/ t_uottoprosen_ttl/ t_uottop rosen_ttl/

merkitsevyys, p Asiakastyytyvaisyys| Asiakastyytyvaisyys| Asiakastyytyvaisyys
Is p I's p Is p Is p I's p

Yritys 1 0,750 0,262 0,750 0,262 0,750 0,262 0,750 0,262 0,750 0,262
Yritys 2 -0,771 0,072 -0,357 0,461 0,371 0,468 0,600 0,208 -0,257 0,623
Yritys 3 0,125 0,870 0,125 0,870 -0,025 0,935 0,125 0,870 -0,025 0,935
Yritys 4 0,329 0,538 0,386 0,461 -0,100 0,827 0,329 0,538 0,243 0,658

* Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva 0.@rkitsevyystasolla (2-suuntainen)
* Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva 0.0%rkitsevyystasolla (2-suuntainen)
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Yrityksen 1 asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuutemuslukujen valilla oli voi-
makas [rs[3>0,7) positiivinen riippuvuus. Kuten taulukosta 1fheénee, olivat kaikki
korrelaatiokertoimet samoja. Tama johtuu siitaa gdirjestykset asiakastyytyvaisyyden
indeksien ja kannattavuuden tunnuslukujen valiNgtemuuttuneet.

Yrityksen 2 asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuutlemuslukujen valilla oli nega-
tiivinen riippuvuus. Riippuvuuden voimakkuudet Mailivat voimakkaasta, kohtalai-
seen (0,3€rk0,7) ja heikohkoon[{rs[<0,3). Koska asiakastyytyvaisyyden ja liike-
tulosprosentin valilla oli voimakas negatiivinenpguvuus, naytti liiketulosprosentti
laskeneen eniten suhteessa muihin kannattavuudenglukuihin. Kohtalainen riippu-
vuus ilmeni nettotulos- ja kokonaispddoman tuotiepntin kohdalla. Sijoitetun paa-
oman tuotto- ja oman padoman tuottoprosentin kdddgbpuvuus oli heikko.

Yrityksen 3 riippuvuudet olivat kohdeyrityksistaik@mmat. Riippuvuus asiakas-
tyytyvaisyyden ja yrityksen kannattavuuden valibli erittdin heikko. Voimakkuuden
suunta oli liiketulos-, nettotulos- ja kokonaispédm tuottoprosentissa positiivinen.
Toisin sanoen asiakastyytyvaisyyden parantuessanpat myos kannattavuuden tun-
nusluvut. Sijoitetun paddoman tuotto- ja oman padoimattoprosentissa riippuvuus oli
negatiivinen. Koska suunta oli negatiivinen, kataeatuden tunnuslukujen parantuessa
asiakastyytyvaisyys heikkeni.

Yrityksessa 4 riippuvuudet vaihtelivat heikohkostahtalaiseen. Asiakastyytyvai-
syyden ja oman pddoman tuottoprosentin valinepuipus oli heikko ja positiivinen.
Liiketulos-, nettotulos- ja kokonaispaaoman tuotbgentin kohdalla riippuvuus ol
kohtalainen ja positiivinen. Ainoastaan sijoitefpgiéoman tuottoprosentissa riippuvuus
oli negatiivinen ja voimakkuudeltaan heikko.

Tutkimuksesta ei l16ydetty tilastollisesti merkitéév(p<0,05) yhteyttd asiakastyyty-
vaisyyden ja yrityksen kannattavuuden tunnuslukwetfilla. Merkitsevyystasot el
p-arvot vaihtelivat 0,0720,935.

Asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen kannattavuudeiista yhteytta tarkasteltiin
my0s Pearsonin korrelaatiokertoimellg(taulukko 14).

Taulukko 14 Asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuudéliset Pearsonin korrelaa-
tiokertoimet

Pegrsonin_ Liiketulosprosentti/ | Nettotulosprosentti/ Sijoitetun péaoman Kokonaispééonjan Oman p'aéomgn
korrelaatiokerroin, s ag; akastyytyvaisyys| Asiakastyytyvaisyys t_uottopros eplttll t_u ottopros eplttll t_uottop rosep_ttl/
[ merkitsevwvs Asiakastvvtvvaisvy | Asiakastvvtwaisvy | Asiakastvvtwaisvy |
r p r p r p o p r p
Yritys 1 0,717 0,283 0,605 0,395 0,817 0,183 0,818 0,182 0,691 0,309
Yritys 2 -0,530 0,279 -0,413 0,415 -0,348 0,500 -0,434 0,390 -0,355 0,490
Yritys 3 -0,032 0,959 0,329 0,589 0,160 0,797 0,378 0,530 0,053 0,933
Yritys 4 0,111 0,834 0,315 0,543 -0,323 0,533 0,223 0,671 0,092 0,862

* Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva O.@&rkitsevyystasolla (2-suuntainen)
** Korrelaatio on tilastollisesti merkitsevéa 0.0%rkitsevyystasolla (2-suuntainen)
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Yrityksittain asiakastyytyvaisyytta koskevat vayiemakohtaiset riippuvuudet ovat
taulukossa 15. Vaiteryhmét on muodostettu operalismintitaulukon (taulukko 6)
ryhmien 712 mukaisesti.

Yrityksen 1 vaiteryhmakohtaiset riippuvuudet poigket taulukon 13 tuloksista
ainoastaan vaiteryhmissa tyytyvaisyys henkilosti@mwvuorovaikutukseen seka tyyty-
vaisyys tuoteinformaatioon. Vaiteryhmassa tyytyysgss henkilostoon ja vuorovaiku-
tukseen riippuvuus oli kohtalainen ja positiivingnvaiteryhmassa tyytyvaisyys tuote-
informaatioon heikko ja positiivinen.

Yrityksen 2 vaiteryhmakohtaiset riippuvuudet erasitaulukon 13 tuloksista siten,
etta vaiteryhmissa tyytyvaisyys teknisiin palveloihtyytyvaisyys henkilostéon ja vuo-
rovaikutukseen ja tyytyvaisyys tuoteinformaatioiirdyi myods positiivia riijppuvuuk-
sia muun muassa sijoitetun paaoman tuotto- ja kakpdaaoman tuottoprosentissa.

Tassakaan yhteydessa tutkimuksesta ei l0ydettstdilessesti merkitsevaa (p<0,05)
yhteytta asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen karmattiden tunnuslukujen valilla. Mer-
kitsevyystasot eli p-arvot vaihtelivat 0,182959.

Taulukko 15 Vaiteryhmakohtaiset Spearmanin korteagrityksittain

Spearmannin Sijoitetun pddoman| Kokonaispdaoman Oman paaoman
korrelaatiokerroin, g/ Liiketulosprosentti Nettotulosprosentt] ! p ; P . p .
merkitsevyys, p tuottoprosenttl tuottoprosenttl tuottoprosenttl
s p s p I's p I's p I's p
Y(’:ijl 0,600 0400 | 0600 0400 | 0600 0400 | 0600 0400 | 0600 0,400
hgfh’;’;‘;ﬁj Y(r:ﬁ’z)z 0371 0468 | 0420 0397 | 0143 0787 | 0086 0872 | 0371 0468
d (n=
vaikutukseen Y(r:ﬁ’gf 0100 0873 | 0100 0873 | -0200 0747 | 0100 0873 | -0200 0,747
Yritys 4
(me) | 0086 0872 | 0085 0872 | 0257 0623 | 008 0872 | 0029 0957
Yritys 1 0,800 0,800 0,800 0,800 0,800
(o) | 0200 J 0,200 , 0,200 : 0,200 , 0,200 :
Tyytyvaisyys Y(’:X;z 0564 0322 | 0308 0614 | 0308 0614 | -0103 0,870 | 0,103 0,870
tuote- -
informaatioon Y{:}’if 0,200 0800 | 0,200 0,800 | 0400 0600 | 0200 0800 | 0,400 0,600
Y{g}’;“ 0,200 0,747 | 0,00 0873 | -0500 0391 | -0200 0747 [ 0,200 0873
Yritys 1 0,200 0,200 0,200 0,200 0,200
() | 0800 , 0,800 , 0,800 , 0,800 , 0,800 ,
Tyytyvaisyys | o
tilausten ja (’r:}/; 0771 0072 | -0486 0329 | -0371 0468 | -0,600 0,208 | -0257 0,623
reklamaa- N
tioiden Y”‘X_f) 3| 0300 0624 | 0300 0624 | 0100 0873 | 0300 0624 | 0100 0873
kéasittelyyn (r.‘_ )
Y(’:ij“ 0116 0827 | 0029 0957 | 0261 0618 | 0116 0827 | 0116 0827
Yritys 1
() | 0800 0200 | 0800 0200 | 080 0200 | 0800 0200 | 0800 0200
Tyytyvéisyys Y{:}’Zf 0087 0870 | 0200 0577 | 0116 0827 | 0203 0,700 | 0377 0,461
teknisiin -
palveluinin Y(’:ng 0500 0391 | 0500 0391 | 0600 0285 | 0500 0391 | 0600 0285
Yritys 4
(e | 0200 0704 | 0314 058 | 0200 0704| 0200 0704 | 0371 0468
Y(’rigi]l 0,800 0,200 | 0,800 0,200 | 0,800 0200 | 0800 0,200 | 0800 0,200
Yitys2| 5657 0156 | 0371 0468 | 0486 0329 | -0657 0156 | -0,200 0,704
Tyytyvaisyys | (n=6) - ' - ! - ’ - ' - '
yrityskuvaan Y{:}’;ﬁ 0100 0873 | -0100 0873 | -0200 0747 | -0100 0873 | -0200 0,747
Yritys 4
(me) | 0371 0468 | 0314 054 | 0086 0872 | 0371 0468 | 0200 0704

* Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva 0.0ferkitsevyystasolla (2-suuntainen)
* Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva 0.0lerkitsevyystasolla (2-suuntain
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Yrityksen 3 vaiteryhmékohtaiset riippuvuudet notelatat muuten taulukon 13 tu-
loksia lukuun ottamatta vaiteryhmaa tyytyvaisyyenisiin palveluihin. Tassa vaiteryh-
massa riippuvuus kannattavuuden tunnuslukuihikaiitalainen ja positiivinen.

Yrityksen 4 vaiteryhmakohtaisissa riippuvuuksissaegiintynyt merkittavia eroja
taulukon 13 tuloksiin verrattuna paitsi vaiteryhsesyytyvaisyys henkiléstoon ja vuo-
rovaikutukseen. Tassa vaiteryhmassa riippuvuusritiain heikko kaikissa kannatta-
vuuden tunnusluvuissa lukuun ottamatta sijoitetéi@igman tuottoprosenttia.

Vaiteryhmakohtaisesti tarkasteltuna ei tutkimukadgydetty tilastollisesti merkitse-
vaa (p<0,05) yhteytta asiakastyytyvaisyyden ja iks§gn kannattavuuden tunnuslukujen
valilla. Merkitsevyystasot eli p-arvot vaihtelivaf072-0,957.

Vaiteryhmakohtaista asiakastyytyvaisyyden ja yssk kannattavuuden valista yh-
teytta tarkasteltiin liséksi Pearsonin korrelaagid@imella (taulukko 16).

Taulukko 16 Vaiteryhmakohtaiset Pearsonin korr@agtityksittain

Pearsonin L s o s o
korrelaatiokerroin, g/ Liiketulosprosentti Nettotulosprosentf Sijoitetun paaomar Kokona|spaaoman Oman paaoman
. tuottoprosentti tuottoprosentti tuottoprosentti
merkitsevyys, p
o p p p o p o p o p
Yritys 1
(n=4) 0,701 0,299 0,589 0,411 0,798 0,20p 0,799 0,2p1 0,672 0,828
Tyytyvéisyys | Yritys 2
henkilostoon jg  (n=6) -0,475 0,341 0,364 0,478 -0,117 0,825 0,262 0,616 -0,262 0,616
vuoro- Yritys 3
vaikutukseen| (n=5) -0,072 0,909 0,291 0,635 0,118 0,850 0,339 0,576 0,012 0,985
Yritys 4
(n=6) 0,089 0,867 0,247 0,638 -0,177 0,737 0,266 0,611 0,194 0,713
Yritys 1
(n=4) 0,334 0,666 0,366 0,634 0,317 0,683 0,322 0,678 0,360 0,640
Yritys 2
Tyyttl}ilg?el?yys (n=5) -0,538 0,350 -0,090 0,885 0,281 0,647 0,026 0,966 0,022 0,972
: : Yritys 3
informaatioon (n=4) 0,103 0,897 0,464 0,536 0,590 0,410 0,512 0,488 0,570 0,430
Yritys 4
(n=5) -0,312 0,609 0,017 0,978 -0,518 0,371 -0,162 0,795 -0,166 0,790
Yritys 1
(n=4) 0,822 0,178 0,730 0,270 0,898 0,10p 0,898 0,1p2 0,799 0,201
Tyytyvaisyys .
tiaustenja. | Y7 Ve 2 0,466 0,480 0,566 0,492 0,530
reklamaa- (Q—G) -0,373 , -0,363 \ -0,298 , -0,354 \ -0,325 ,
tioiden Yritys 3
Kaisittelyyn (n=5) -0,033 0,958 0,298 0,626 0,038 0,952 0,334 0,583 -0,090 0,885
Yritys 4
(n=6) 0,125 0,814 0,238 0,650 -0,060 0,910 0,242 0,644 0,181 0,732
Yritys 1
(n=4) 0,730 0,270 0,626 0,374 0,828 0,172 0,831 0,169 0,710 0,290
Yritys 2
Tytfli'x;'“?ys (n=6) | 0098 0854 | 0093 o086l | 0127 0810 | 0039 0942 | 0039 0942
e Yritys 3
palveluihin (n=5) | -0,058 0926 | 0354 0559 | 0234 0,704 | 0394 0512 | 0,145 0,816
Yritys 4
(n=6) 0,043 0,935 0,184 0,727 -0,131 0,805 0,200 0,704 0,200 0,704
Yritys 1
(n=4) 0,770 0,230 0,668 0,332 0,862 0,138 0,864 0,136 0,748 0,252
Yritys 2
Tyytyvaisyys | (n=6) -0,544 0,265 -0,490 0,324 -0,557 0,251 -0,557 0,251 -0,448 0,373
yrityskuvaan | Yritys 3
(n=5) -0,044 0,944 0,301 0,623 0,116 0,852 0,351 0,563 0,005 0,993
Yritys 4
(n=6) 0,190 0,718 0,369 0,472 -0,322 0,533 0,210 0,689 0,025 0,963

* Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva 0.0terkitsevyystasolla (2-suuntainen)
* Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva 0.0lerkitsevyystasolla (2-suuntain
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Spearmanin korrelaatiokertoimiin verrattuna vaitengkohtaiset Pearsonin korrelaa-
tiokertoimet yrityksittain olivat hyvin samansuuisia lukuun ottamatta Yritysta 3. Ta-
man yrityksen kohdalla Spearmanin ja Pearsoninekaatiot poikkesivat toisistaan tyy-
tyvaisyydessa teknisiin palveluihin ja kannattavenudunnusluvuissa oman paaoman
tuottoprosenttia lukuun ottamatta. Naissad tunnusisa korrelaatioiden suunta oli
painvastainen. Tama voi esimerkiksi johtua mahsgediii aineistossa olevasta syste-
maattisesta virheesta.

Tassakaan yhteydessa vaiteryhmakohtaisesti talkeeteei tutkimuksesta loydetty
tilastollisesti merkitsevaa (p<0,05) yhteytta assgtyvaisyyden ja yrityksen kannat-
tavuuden tunnuslukujen valilla. Merkitsevyystadopearvot vaihtelivat 0,1020,993.

6.4  Malli asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen kannattavwden vali-
sen yhteyden muodostumisesta

Tutkielman teorioiden ja toteutetun tutkimuksenysteella esitetdan asiakastyytyvai-
syyden ja yrityskannattavuuden véalisen yhteydendostumiseen kuvion 28 mukaista
mallia. Kuten jo aiemmin todettiin, perustuu asitkgtyvaisyys asiakassuhteeseen.

Asiakassuhde: ) ]
Taloudellinen ulottuvuus (hyddyt - kustannukset) Mittaaminen
esimerkiksi kuiluanalyysimallin avulla
Asiakastyytyvéisyys 5 1.Asiakkaarkokemus
+ Palvelun prosesseihin * palveluprosesseista

» Tekninen laatu (tuote) + 0sa-alueiden ominaisuuksistg

+ Toiminnallinen laatu 2. Selvitetéan palveluprosessien ja

+ Sosiaalinen laatu (yrityskuva) ominaisuuksiertérkeys asiakkaalle

Kokonaisasiakastyytyvaisyys

Kannattavuus

Tunnuslukuanalyysi:

—>{ Kannattavuuden tunnusluvut

1. Tulokseen perustuvat tunnusluvut
2. Padomaan perustuvat tunnusluvut

Kuvio 28 Asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuudelise@ yhteyden muodostumi-
sen malli
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Yrityskannattavuuden nakodkulmasta tarkasteltuntyksia hyodyttaisi keskittymi-
nen pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, koska uuamakkaiden hankinta on huomattavas-
ti kallimpaa kuin olemassa olevien asiakassuhteig&pitaminen. Tama kuvaa asia-
kassuhteen taloudellista laatua, jossa asiakasia@aaamiaan taloudellisia hyotyja suh-
teessa asiakassuhteen kustannuksiin.

Kannattava palveluliiketoiminta edellyttdaa yleensketoimintaprosessien kehitta-
mista siten, etta eri liketoimintaprosessit toetaan optimaalisessa ajassa optimaalisin
kustannuksin. Toisin sanoen palveluprosessien geknitoiminnallisen ja sosiaalisen
laadun osa-alueet tulee maarittaa yrityskohtaisé@siisaalta jos samanaikaisesti halu-
taan tutkia useita yrityksia ja vertailla tulokdiaskenéén, tulee asiakastyytyvaisyys-
mittauksen vaitteet tehda yleisella tasolla vedsgiluden takaamiseksi. Yleisella tasolla
tehdyn asiakastyytyvaisyysmittauksen etuna on, waidaan peilata oman yrityksen
asiakastyytyvaisyytta kilpailijoihin. Omien palveiosessien ja asiakastyytyvaisyyden
tarkempi analysointi taas edellyttéaa yrityskohtaig&sityiskohtiin pureutuvan asiakas-
tyytyvaisyysmittauksen ja lisdksi tarvittaessa é&ampien asiakkaiden haastattelun.

Jotta kannattava palveluliiketoiminta voidaan ttt#a, tulee ensin selvittaa, millai-
seksi asiakkaat kokevat nykyisen palvelun tekniseiminnallisen ja sosiaalisen laa-
dun. Taman vuoksi asiakastyytyvaisyytta tulisikinata tarkeyden ja kokemuksen poh-
jalta. Kannattavuutta taas voidaan mitata tuloks@epddomaan perustuvilla tunnus-
luvuilla sen mukaan, mitka yritys kokee oman lidietintansa tarkeimmiksi menestyk-
sen mittareiksi. Jos asiakastyytyvaisyysmittauksttutetaan usean yrityksen valisena
vertailuna, kannattaisi kannattavuuden tunnusluvukdita nettotulos- tai liiketulos-
prosentti. Edella mainittuihin tunnuslukuihin eivéikuta omistajan nostamat osingot
tai yrityksesta siirretyt konserniavustukset. Jemkastyytyvaisyysmittaukset toteutet-
taisiin yrityskohtaisesti raataldiden, pystyisitys vertaamaan asiakastyytyvaisyysmit-
tauksen tuloksia omiin kannattavuuden tunnusluksidi Nain yritykset saisivat tarkeaa
tietoa oman liiketoimintansa kehittamiseksi menlestikaaksi ja samalla yrityksilla
saattaisi olla mahdollisuus tutkia asiakaskohtaisianattavuuksia. Lopuksi tarkastele-
malla kokonaisasiakastyytyvaisyyden ja kannattaeaudalistd riippuvuutta saadaan
selville asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuudetinea yhteys. Tarkastelussa tulee
kuitenkin ottaa huomioon, etta asiakastyytyvaisyygarantamisen ja kannattavuuden
valilla on yleensa viive, mista syysta asiakastygitgyyden parantuminen ei nay valit-
tomasti kannattavuuden parantumisena. Aikaviivett&aikea maarittaa, koska se riip-
puu muun muassa yrityksesta, liiketoiminnasta, t@iasta ja asiakkuuden muodosta.
Liséksi tahan vaikuttaa aikaisempien asiakastyysyw&mittausten perusteella tehdyt
muutokset yrityksen strategiaan.

Malli kuvaa asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuudéhisen yhteyden muodostu-
mista. Tosin tamé&n tutkimuksen tulokset eivataritet tilastollisesti osoittamaan, etta
esitetty malli olisi yleistettavissa.
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7 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

7.1  Johtopadatdkset asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen &nnatta-
vuuden valisesta yhteydesta

Taman tutkielman kirjoitushetkella teknisen kaupalevaisuus nayttaa vaikealta. Tek-
nologiateollisuuden alalla uusien tilausten maaransessa vaheni viime vuoden loka-
marraskuussa 40 prosenttia verrattuna edellisedamugastaavaan ajankohtaan. Liike-
vaihdon ja henkilostomaaran uskotaan edelleen tyais. Tasta syysta onkin tarkeaa
kehittda uutta liiketoimintaa, jotta kilpailukykyoitaisiin sailyttéa. (Teknologiateolli-
suuden tilanne ja... 2009.) Vaikeina aikoina yléepsrhaiten menestyvatkin jousta-
vimmat ja palvelupainotteisimmat yhtiét (Ranta-&2@08, 2). Deloitten vuonna 2006
julkaiseman palveluliiketoimintaa koskevan tutkilsek mukaan oli palveluliiketoi-
minnan kannattavuus 75 prosenttia parempi kuin iséiwan teollisuuden muiden liikke-
toiminnan osa-alueiden. (Palveluliiketoiminta kasvéulonlahde... 2006.)

Aikaisempien tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyigd nayttaisi olevan yhteys
yrityksen kannattavuuteen ja yhteys saadaan parhaiin pitkittaisaineistolla. Tassa
tutkimuksessa kaytettiin valmiita asiakastyytyvéiissn poikkileikkausaineistoja pitkal-
ta ajanjaksolta. Kohdeyrityksittain aineistoja oéljasta kuuteen. Tilinpaatoksia oli jo-
kaisesta kohdeyrityksesta 12, tilikausilta 1996-2@0 kyseessa oli pitkittaisaineisto.
Asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen kannattavuudéhsta yhteytta etsittiin Spearmanin
jarjestyskorrelaatiokertoimella. Asiakastyytyvaittgytarkasteltiin seka tyytyvaisyydella
palveluun ettd asiakastyytyvaisyydelld. Koska palwe kohdistuvan tyytyvaisyyden ja
asiakastyytyvaisyyden tulokset olivat hyvin samesglg paatettiin yhteyden etsimisessa
kayttaa ainoastaan kaikki vaitteet sisaltavaa asigityvaisyyden kokonaisarvosanaa.
Asiakastyytyvaisyyden osalta tarkasteltiin myoster§ihmékohtaisia tuloksia yhteyden
osoittamiseen.

Suomalaisten yritysten keskimaaraiseen liiketulosenttiin verrattuna kohdeyritys-
ten liiketulosprosentti oli yleistad tasoa paremptgkin vuosikohtaisia poikkeuksia lu-
kuun ottamatta. Sijoitetun padoman tuottoaste tdiakohdeyrityksissa yleista tasoa
alhaisempi. Tassa tutkimuksessa ei oteta kantharsimiten paljon kohdeyritysten lii-
ketoiminta edellyttaa sitoutunutta paaomaa, jolta ama vaikutuksensa sitoutuneen
paaoman tuottoprosenttiin.

Merkitsevyystasoja tarkasteltaessa asiakastyytyydedla ja yrityksen kannattavuu-
della ei ole néhtavissa tilastollisesti merkitseyéeyttd. Toisaalta kvalitatiivisesti yh-
teytta kuvaavia viivadiagrammeja tutkittaessayblieys nahtavissa erityisesti Yritysten
1, 2 ja 4 kohdalla. Toisin sanoen yhteys asiakagt@ysyyden ja yrityksen kannatta-
vuuden valilla voi olla olemassa, vaikka talla totksaineistolla sité ei tilastollisesti
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saatu esiin. Spearmanin korrelaatiokertoimet vasgtii;n viela Pearsonin korrelaa-
tiokertoimilla. Kun asiakastyytyvaisyyden ja yrigén kannattavuuden valista yhteytta
tarkasteltiin sekd Spearmanin etta Pearsonin laatiekertoimilla, voitiin tutkimuksen
tuloksista tehda samat johtopaatokset.

Yrityskohtaiset tulokset vaihtelivat siten, ettaityksessa 1 oli asiakastyytyvaisyy-
della ohjeellisten jarjestyskorrelaatiokertoimejoj@n mukaisesti voimakas positiivinen
riippuvuus jokaisen kannattavuuden tunnusluvun kiladarkasteltaessa asiakastyyty-
vaisyyden ja kannattavuuden valistd korrelaatidsiakastyytyvaisyyden ja yrityksen
kannattavuuden vélinen yhteys oli siis samansunetai Nain ollen kun Yrityksen 1
asiakastyytyvaisyys oli tarkasteluajanjaksolla &k, oli myos yrityksen kannattavuus
laskenut.

Yrityksessa 2 riippuvuudet vaihtelivat eniten. Rippuus asiakastyytyvaisyyden ja
liketulosprosentin valilla oli voimakas ja negatiien. Tahan voi olla yhtena selitykse-
na, etta lilketuloksessa ei oteta huomioon rahtittoja ja -kuluja, satunnaisia eria
eika tilinpaatossiirtoja ja veroja. Asiakastyytyssyden ja nettotulos-, sijoitetun paa-
oman tuotto- seka kokonaispddoman tuottoproseétitévtaas oli kohtalainen ja nega-
tiivinen riippuvuus. Ainoastaan oman paaoman tymtisentti osoitti heikohkoa nega-
tiivista riippuvuutta. Taméan yrityksen kohdalla siukin liiketulosprosentti heijasti
olettamusta, etta yrityksessa saatetaan pano#taa dsiakassuhteeseen, jolloin yrityk-
sen kannattavuus karsii. Yleisesti ottaen yritykkannattavuuden tunnusluvut olivat
sitd pienempia mita parempi oli asiakastyytyvaisyys

Yrityksessa 3 riippuvuuden suunnat olivat seka tpeisia ettd negatiivisia mutta
voimakkuudet olivat heikkoja. Riippuvuus liiketulpsettotulos- ja kokonaispaaoman
tuottoprosentissa oli positiivinen ja heikko, kaa$ sijoitetun padoman tuotto- ja oman
paaoman tuottoprosentissa riippuvuus oli negativija lahes nolla.

Yrityksessa 4 riippuvuudet olivat kohtalaisia liilkbos-, nettotulos- ja kokonaispaa-
oman tuottoprosentissa. Naissa kannattavuuden siinnussa riippuvuuden suunta ol
positiivinen. Negatiivinen riippuvuus oli sijoitatupddoman tuottoprosentissa. Taman
kannattavuuden tunnusluvun kohdalla riippuvuudemeasikuus oli heikko. Selityksena
tahan saattaisi esimerkiksi olla, etta yrityksesisganostettaisi riittavasti asiakkaaseen.
Oman paaoman tuottoprosentissa riippuvuus oli pasin ja heikko.

Vaiteryhmakohtaisia korrelaatioita tarkasteltaessdiin todeta, ettad riippuvuudet
noudattivat paaosin asiakastyytyvaisyydessa adgliutta riippuvuuden voimakkuutta ja
suuntaa. Yrityksessa 1 asiakastyytyvaisyyteery\Vitriippuvuus oli jokaisessa kannat-
tavuuden tunnusluvussa sama, mutta vaiteryhmalssstihitarkasteltuna nousi esiin,
etta tyytyvaisyys tuoteinformaatioon oli heikko. ikka riippuvuus vaiteryhman yhtey-
dessa oli heikko, ei se valttamatta tarkoita stéei vaiteryhmaa koeta tarkeaksi asiak-
kaiden keskuudessa. Luultavasti tuoteinformaatimketys muodostuu siitd, miten tek-
nisia tuotteita yritys tarjoaa asiakkailleen.
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Yrityksessa 2 vaiteryhmakohtaisesti tarkasteltunarimmat poikkeamat asiakas-
tyytyvaisyyden riippuvuuksiin verrattuna olivat tetiyhmassa tyytyvaisyys teknisiin
palveluihin. Merkittavinta tassa oli, ettd tamantexyhman kohdalla suunta oli positii-
vinen, kun taas asiakastyytyvaisyyden kohdallgptipuus oli negatiivinen. Toisin sa-
noen nayttaisi silta, etta teknisilla palveluillégsoyhteys yrityksen kannattavuuteen.

Yrityksen 3 vaiteryhmakohtaisissa riippuvuuksissarsnmat erot olivat vaiteryh-
massa tyytyvaisyys teknisiin palveluihin, jossapiivuus oli osin lahes voimakas. Vai-
kuttaisi silta, ettd tamankin yrityksen kohdall&rissilla palveluilla olisi yhteys yrityk-
sen kannattavuuteen.

Yrityksen 4 kohdalla huomio kiinnittyi vaiteryhmaapytyvaisyys henkilostoon ja
vuorovaikutukseen. Taman vaiteryhméan kohdalla dipps oli hyvin lahella nollaa,
joka kuvaa sita, ettd riippuvuutta ei juuri ole.ld@sioli yllattava, koska esimerkiksi
Homburgin ja Rudolphin (2001) asiakastyytyvaisyydsatekijoita koskevan tutkimuk-
sen mukaan olisi tyytyvaisyys henkilostéon erityigérked osatekija kokonaisasiakas-
tyytyvaisyyden muodostumisessa. Nain ollen olisillut talla vaiteryhmalla olevan yh-
teyttd myos yrityksen kannattavuuteen. Yleisedaest riippuvuuden tunnusluvut tyy-
tyvaisyydessa henkilostoon ja vuorovaikutukseera dannattavuuden tunnuslukuihin
olivat Yritysta 1 lukuun ottamatta melko vaatimatia.

Homburgin ja Rudolphin (2001) tutkimuksessa ilmeankiléstoon kohdistuvan tyy-
tyvaisyyden lisaksi, etta tyytyvaisyys tilaustersikilyyn oli erittdin tarked kokonais-
asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. Taméan tutksem tulosten mukaan saatiin
samansuuntaisia viitteita Yritysten 1 ja 2 osalta.

Koska tdméan aineiston perusteella tuloksista etyligt asiakastyytyvaisyyden ja
kannattavuuden valista tilastollista merkitsevyyttéidaan todeta, etta asiakastyytyvai-
syydella ei ole yhteytta yrityksen kannattavuutedain ollen ei yleisesti voida vaittaa,
ettd yrityksen liiketoiminta on kannattavaa, jos ssiakkaat ovat tyytyvaisia. Taman
tutkimuksen yhteydessa ei pystytty toteamaan, nilastollisesti merkitsevaa yhteytta
ei l6ytynyt. Tasta huolimatta voidaan kuitenkin @fa yhteyteen mahdollisesti vaikut-
tavia muita tekijoita. Naita voivat olla itse tupteli onko tuote esimerkiksi teknisesti
niin helppo, etta asiakastyytyvaisyydella on vadh&nen merkitys. Tuote voi olla
my0s teknisesti niin vaikea, etta se vaatii pajtimaaraista palvelua, jolloin silla voi
olla huomattava merkitys seka asiakastyytyvaisyytetd kannattavuuteen. Toisaalta
tuotteeseen liittyvaan palveluun on saatettu paaokikaa. Yritys voi myos toimia hy-
vinkin pddomavaltaisella toimialalla, jolla on vatksta muun muassa sijoitetun paa-
oman tuottoon. Toisin sanoen asiakastyytyvaisyydetannattavuuden valiseen yhtey-
teen vaikuttavat muut mahdolliset tekijat ovat ygkohtaisia, joita ei tilinpaatoksista
voi selvittaa. Jos yrityksen tavoitteena on karavatsti tuotettu korkea asiakastyytyvai-
syys, edellyttdd tama todennakoisesti kustannugestl optimaalista asiakastyytyvai-
syystasoa. Miten optimaalinen asiakastyytyvaisygetaas pystytdan saavuttamaan, on
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se taysin yrityksestd, sen liiketoiminnasta ja falasta riippuvainen. Nain ollen yhtey-
den voimakkuuteen luultavasti vaikuttavat yritykdigcetoimintaprosessien toteuttami-
sen tehokkuus ja taloudellisuus. Tama tietenkaaoectae sille, ettd asiakas on tyyty-
vainen yrityksen toimintaan.

Jotta asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden ®ilighteys voitaisiin luotetta-
vammin todentaa, vaatii se tdmén tutkielman te#l@di mukaan luultavasti yrityskoh-
taista kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimizs ja aineistoa vahintdan kymmenesta
saanndllisin valiajoin ja taysin samalla tavalladgsta asiakastyytyvaisyysmittauksesta.
Haastattelemalla yrityksen johtoa ja muita avaikiiéia voitaisiin saada luotetta-
vammin esiin muut mahdolliset tekijat, jotka voivaikuttaa asiakastyytyvaisyytta
voimakkaammin yrityksen kannattavuuteen. Lisékdtarsiin tutkia, millaisilla talou-
dellisilla ja henkisilla voimavaroilla yrityksen iagastyytyvaisyys on saavutettu. To-
dennakoisesti nain paastaisiin myos kiinni asiakagtaisyyden ja asiakaskannatta-
vuuden vélisen yhteyden toteamiseen. Tassa tutldeasga ei voitu osoittaa tilastollista
yleistettavyytta, mutta aineisto ei myodskaan kigtéeyden paikkansapitavyytta, vaikka
sita ei voida tilastollisesti osoittaa. TutkimuKkaefoivotaan kuitenkin olevan Teknisen
Kaupan Liiton jasenyrityksille kaytannon merkitystéiden kehittdessa asiakkaittaan
tyydyttavaa ja taloudellisesti kannattavaa kokomlgisuihin pohjautuvaa kilpailuky-
kyista palveluliiketoimintaa.

7.2 Tutkimuksen kokonaisluotettavuuden arviointi

Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta arvioidaan teliteetilla ja validiteetilla (Alkula
ym. 1994, 89; Heikkila 2004, 185). Tutkimuksen ko&tsluotettavuus on hyva silloin,
kun tutkimuksessa on pystytty poistamaan kasittehyttaus- ja otantavirheet seka peit-
to- ja katovirheet (Heikkila 2004, 185). Sekundagneistojen luotettavuuden arviointiin
patevat samat arviointikriteerit kuin primaariasteihin. Ongelmana sekundaariaineis-
toissa on yleensa uudelleenluokitus, eli alkupé&sgisuokitusten muuttaminen saattaa
olla hyvinkin vaikeaa. (Alkula ym. 1994, 52-53.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytt@oisin sanoen tutkimus voidaan
toistaa samanlaisin tuloksin. Nain ollen tutkimukseloksiin sisaltyy mahdollisimman
vahan satunnaisuutta. (Uusitalo 1991, 84; HeikkRd&4, 30; Hirsjarvi ym. 2005, 216;
Salkind 2006, 106.) Tutkimuksen sisdinen reliabditi toteutuu, kun sama tilasto-
yksikkd mitataan useampaan kertaan ja mittaustikeksaadaan keskenaan samanlai-
set tulokset. Ulkoinen reliabiliteetti taas on hyk@in mittaus voidaan toistaa muissa
tilanteissa ja tutkimuksissa. (Heikkila 2004, 18¥alhotra & Birks 2006, 140.) Satun-
naisvirheesta, eli otanta-, mittaus- ja kasittelygesta, aiheutuu useimmiten puutteelli-
nen reliabiliteetti. Tulosten tarkkuuden kannaltaatoksen maaréalla olennainen merki-
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tys. Taman vuoksi pienella otoksella saadaan ylesagtumanvaraisia tuloksia. Vastaa-
vasti otoskoon kasvaessa tarkentuvat myos tuloidetkkila 2004, 187.)

Validiteetti eli patevyys kuvaa, miten hyvin tutkiksessa on onnistuttu mittaamaan
juuri sita, mita on pitanytkin mitata (Salkind 2006L3). Validiteettia on tapana tarkas-
tella ennen tehtavaa mittausta, koska sen tarkastgtauksen jalkeen on vaikeaa. Va-
liditeettiin liittyy systemaattisen virheen mahdslius. Systemaattinen virhe on tutki-
muksessa vaarallisempi kuin satunnaisvirhe sik&i, @oskoon kasvaessa systemaatti-
sen virheen vaikutus ei vahene. Systemaattinere \8gmtyy muun muassa kadosta tai
muista tekijoista, kuten esimerkiksi vastaajiemdigesta valehtelusta. Nain ollen syste-
maattinen virhe alentaa seka tutkimuksen religgtiia etta validiteettia, kun taas sa-
tunnaisvirhe alentaa yleensa vain reliabiliteeftieikkila 2004, 186—-187.)

Validiteettia voidaan tarkastella sisédisena ja igd&oa patevyytena. Sisainen validi-
teetti kuvaa muun muassa tutkijan kykya tehda kestdt tiedoista oikeita paatelmia.
(Creswell 2003, 171.) Toisaalta sisainen validttderkoittaa myos sitd, etta teoriassa
kuvatut kasitteet on osattu tuoda oikein tutkimekseUlkoinen validiteetti taas liittyy
siihen, paatyvatkdé muut tutkijat samaan tulkintéatkimustuloksista. (Heikkila 2004,
186.) Reliabiliteetti ja validiteetti ovat sidoks#s toisiinsa mutta reliabiliteetti on riip-
pumaton validiteetista (Alkula ym. 1994, 89; Heikk2004, 187).

Tassa tutkimuksessa kaytettyjen valmiiden asiakhstiiisyysmittausten luotetta-
vuus on pyritty varmistamaan mahdollisimman hyvidma on toteutettu siten, etta ai-
neistoista on pyydetty tutkimustoimistoilta kuvaeksineistojen keruutavoista. Tutki-
mustoimistot olivat kerdnneet aineistonsa kumpéintavalla, eika tassa tutkimuksessa
ole voitu vaikuttaa keruutapoihin. Toisaalta vaikk@kimukset oli tehty kaupallisiin
tarkoituksiin, oli niissa riittava otos. Edellyti@han asiakastyytyvaisyysmittausten toi-
meksiantajat, ettd mahdollisimman moni heidéan &siskaan vastaa kyselyyn.

Tutkimuksen asiakastyytyvaisyysaineistot olivat siea 1996, 1997, 1998, 2000 ja
2002 osalta valmiiksi indekseind. Asiakastyytyviigaineistot vuosilta 2004 ja 2007
olivat kasittelemattomia. Nama aineistot jouduttimuttamaan indekseiksi, jotta tulok-
set olisivat olleet yhdenmukaisia vuosien 1996-280istojen kanssa. Muunnosvai-
heet tehtiin erityistd huolellisuutta noudattaeruosien 1996-2002 asiakastyytyvai-
syysaineistojen indeksit olivat kokonaislukuja. giem 2004 ja 2007 asiakastyytyvai-
syysaineistoista laskettiin vaiteryhmakohtaisetkiasot, jotka edelleen indeksoitiin ja
pyoristettiin kokonaisluvuksi. Taman vuoksi vuosizd04 ja 2007 aineistoihin tehdyt
pyoristykset kokonaisluvuiksi saattavat vaikuttape&manin korrelaatiossa lukujen
jarjestykseen. Taméan tutkimuksen lahestymistap&keaia alkuperaisten mittausten
tarkoituksesta, joten tassa tutkimuksessa saatigésia ei voida verrata alkuperaisiin
mittauksiin. Otoskoot alkuperaisissa mittauksisbaab 15-172. Toisaalta vain yhden
yrityksen kohdalla kolmena mittauskertana havairjasat alle 30:n. Kun tassa tutki-
muksessa kaytettiin valmiita kaupallisen tutkimusiston keraamia aineistoja, ei
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luonnollisesti pystytty todentamaan alkuperaistémeiatojen kokonaisluotettavuutta,
vaan tama perustui tutkimustoimistoilta saatuumotie. Tutkimuksen luotettavuutta
heikentaa se, etta kohdeyrityksia ja asiakastyysyyamittauksia oli liian vahan tilas-
tollisen yhteyden osoittamiseksi. Lisaksi luotettatta saattaa heikentad, ettd ei ehka
osattu parhaalla mahdollisella tavalla ryhmitelksittaisia vaitteité teoreettiseen viite-
kehykseen soveltuviksi. Alkuperdisessa aineistogsteet oli ryhmitelty siten, etta
valmiit ryhmat (ks. taulukko 3 ja 4) eivat olleeiyktokelpoisia sellaisenaan tassa tutki-
muksessa, joten vaitteet ryhmiteltiin uudelleerkuleréisiin aineistoihin saattaa myos
sisédltya systemaattista virhetta.

Tunnuslukuanalyysista tehtavat tulkinnat ovat skifij@sia, joten tulkinnan tekijan
arvomaailmalla on suuri merkitys (Laitinen 1989,-68). Tunnuslukuanalyysissa tulee
ottaa huomioon, ettda samanlaisia yrityksia verrateeskenaan. Yritysten véliseen ver-
tailtavuuteen saattavat vaikuttaa toimiala sek&/ksen sijainti ja koko. (Laitinen 1989,
67; Salmi 2006, 126.) Kriittisin tekija tunnuslukayysin luotettavuuden kannalta on
itse tilinpaatodsaineisto (Kinnunen ym. 2002, 10m)inpaatoksen tietopohja saattaakin
olla epaluotettava, koska tilinpaatosluvuista di moiodostaa kokonaiskuvaa yrityksen
toiminnan edellytyksista. Liséksi tunnusluvut ilntévét yleensa lyhyen aikavalin kehi-
tystd. Tunnusluvuilla ei pystytda myodskaan ennustamgityksen arvon kehittymista.
Toisaalta tunnuslukuanalyysi voi olla monessa tipassa ainoa tapa arvioida yrityk-
sen toimintaedellytyksia. Tunnuslukuanalyysin ldtateuutta voidaan parantaa piden-
tamalla tarkastelun ajanjaksoa. Talloin yksittéssesunnusluvun arvossa tapahtunut
merkittdva muutos ei vaikuta ratkaisevasti yritykskokonaisanalyysiin. (Laitinen
2002, 13-14.) Vaikka Kaupparekisterissa on yritystdintarkastajien vahvistamat
tilinpaatokset, ei taméa kuitenkaan ole tae niidiydellisesta virheettomyydesta ja luo-
tettavuudesta.

Tunnuslukuja on runsaasti ja vaikeus on valitat&ijekaiseen tutkimukseen parhai-
ten soveltuva tunnusluku. Valitun tunnusluvun tukegtenkin olla validi ja reliaabeli.
Kannattavuutta mitattaessa tulee ensin selvittdti kannattavuudella kulloinkin tar-
koitetaan. Taman perusteella valitaan validi tufulug eli tunnusluvun pitdd mitata
sitd, mitd sen on tarkoitus mitata. (Salmi 20067.1Zunnusluku tulee valita kunkin
tutkimusnakokulman mukaan. Koska téssa tutkimulsesgskokulmana oli kannatta-
vuus, valittiin tunnusluvut tdméan mukaisesti. Tusinku taas on reliaabeli, kun se on
rippumaton mittaajastaan. Tilinpaatdsten heikoohtia on siind, ettéa niihin sisaltyy
runsaasti harkinnanvaraisuutta, jota yrityksen pilaisen henkilon on mahdotonta tie-
taa. (Salmi 2006, 127.)

Taman tutkimuksen tunnuslukuanalyysissa kaytetympéiatdsaineiston luotettavuus
perustuu siihen, etta aineistona kaytettiin visalitilinpaatoksia. Tilinpaatoksiin tutus-
tuttiin huolellisesti, jotta voitiin mahdollisimmakokonaisvaltaisesti arvioida tilinpaa-
tosten ja tunnuslukuanalyysien oikeellisuus. Huamaovoista on, ettd tassa tutkimuk-
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sessa kaytettiin ainoastaan tilinpaatoksista sat@a, joten tilinpaatosten laatijoiden
kayttamaa harkintaa tilinpaatoksen laadintavaiteessiedetty. Tunnuslukuanalyysissa
kaytetty laskentamalli lahetettiin Turun kauppaleakoulun laskentatoimen laitokselle
tarkastettavaksi, jotta mallin oikeellisuudestanvigtuttiin. Tilinpaatostiedoista syottet-

tiin manuaalisesti tunnuslukuanalyysimalliin yrikghtaiset tuloslaskelma- ja tasetiedot
12 tilikaudelta. Syottovaiheessa kaytettiin apuisntaytyskaavoja, joilla varmistettiin,

ettd luvut analyysimalliin tulivat oikein. Nain pystiin samalla tarkistamaan, etta tulos-
laskelman tulos ja taseen loppusummat tasmaslvgidatoksiin.

Tilikausien 1996-2000 tilinpaatoksissa ilmoitetutankkasummat muunnettiin
euroiksi virallisen muuntokurssin mukaisesti. Vakikinnuslukuanalyysin kohdeyrityk-
set olivat samalta toimialalta ja omistuspohjiltaaelko samanlaisia, ei tutkimuksessa
tehty yritysten valisia vertailuja kannattavuudenrtuslukujen valilla. Kannattavuuden
tunnuslukuina tutkimuksessa paadyttiin kayttamaéwvidssa 14 mainittuja viitta tun-
nuslukua siksi, ettd osaa niista on kaytetty admiwissa palvelun laadun, asiakas-
tyytyvaisyyden ja kannattavuuden valista yhteyttikittaessa. Etukateen ei voitu tietaa,
milla kannattavuuden tunnusluvulla yhteys asiakagtsiisyyden ja kannattavuuden
valilla mahdollisesti tulisi esiin. Yritysten kantte/uuden tunnusluvut laskettiin ainoas-
taan suhteellisina, koska nain saatiin muun mugasisakohtaisesti eripituiset tilikaudet
keskenaan vertailukelpoisiksi (Salmi 2006, 227%dkisi suhteellisia tunnuslukuja kay-
tettiin siksi, etta haluttiin sailyttda kohdeyritga anonyymisyys.

Tutkimuksessa asiakastyytyvaisyyden ja kannattaemudnnuslukujen valinen yh-
teyden tarkastelu toteutettiin Spearmanin korred&attoimella. Koska kyseessa on jar-
jestyksen korrelaatio, ei se ota huomioon muuttupevojen etdisyyksia. Sen tdhden
joissakin tapauksissa saattaa ilmeté epalineaarigpavuutta. (Heikkila 2004, 92.) Li-
saksi korrelaatioita tarkasteltiin Pearsonin ka@agbkertoimella, koska asiakastyyty-
vaisyysmittausten tulokset olivat indekseja. Kaatiokertoimen oikeellisuus tdméan
tapaisissa tutkimuksissa pitdisi varmistaa suureltana@neistolla, jolloin kohdeyrityk-
sid ja asiakastyytyvaisyysmittauksia olisi enemmé&mnattavuuden tunnuslukujen va-
linnassa pitaisi ottaa huomioon, ettei tunnuslukuaitkuta, esimerkiksi paljonko yrityk-
sen omistaja nostaa yrityksesta voittoja tai ysgsta siirretddn konserniavustuksia.

7.3  Jatkokehitysehdotuksia

Teknisen kaupan liiketoimintaymparistd on muuttujautmuuttuu edelleen nopeassa
tahdissa tuotelahtdisyydesta yha enemman asiakaiskéksi. Teknisen kaupan alan yri-
tysten menestyminen edellyttddkin yha lisdantyvasgarin palveluliiketoiminnan kyt-
kemista perinteiseen tuotemyyntiin ja uusien réitgen palveluiden ja kokonaisrat-
kaisujen kehittamista asiakkaiden ongelmien radtaiseksi. Teknisen kaupan alan yri-
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tysten tavoitteeksi onkin tullut olla asiakkailleanvoa tuottava liikekumppani, jossa
lahtokohtana ovat asiakkaan tarpeet. Tama toimialtasdellyttda kokonaisratkaisuihin
tahtaavan palveluliiketoiminnan kehittamista.

Palveluiden merkitys on jatkuvasti kasvanut sekénsen ettéd koko maailman talou-
dessa. Suomessa palveluiden osuus tyovoimastaujhkansantuotteesta on noin 70
prosenttia. (Martikainen 2008, 3.) Kilpailukyvynlgpitaminen edellyttaa yleensa liike-
toiminnan kehittdmista. Teknisen Kaupan Liiton t&e@na onkin markkinoida jasen-
yrityksilleen kokonaisratkaisuihin keskittyvaa paliwliiketoimintaa, koska pelkka tuote
ei enaa takaa riittavaa kilpailuetua vaan tarvitaemteita taydentavia palveluratkaisuja.
Tata varten ovat Hydrauliikka- ja Pneumatiikkaylys Suomen Putkikauppiasyhdis-
tys, Suomen Sahkoétukkuliikkeiden Liitto ja Teknid€aupan Liitto perustaneet vuoden
2009 alussa uuden Teknisen Kaupan ja Palveluidelistylksen. Yhdistyksella on jo
neljasataa yritysjasenta, joiden yhteenlasketkevViaihto on noin kymmenen miljardia
euroa. Jasenyritykset tyollistavat noin 20 000 leéniMarkkinoiden hiljentyminen pyri-
taan yhdistyksen jasenten keskuudessa muun mug8dgrtamaan toimintaprosesseja
ja -tapoja kehittamalla seka keskittymalla ydirdiigimintaan. Yhdistyksen tavoitteena
onkin teknista palveluliiketoimintaa ja kauppaajbifiavien jasenyritystensa kannatta-
vuuden edistdminen (Teknisen Kaupan Liitto 200&tiv&ayttajatunnuksen). Palvelu-
ratkaisuissa olisikin hyva keskittya yrityksen omaalinosaamiseen, eli osaamiseen,
jota muiden on vaikea tai jopa mahdoton jaljiteNéarkkinoiden laajennuttua globali-
saation myo6ta mahdollistunee myds yritysten pakahseptien vienti, mika osaltaan
parantanee yritysten kilpailukykya.

Koska palveluliiketoiminnalla nayttaisi olevan huattava merkitys Teknisen Kau-
pan Liiton jasenyritysten tulevaisuudelle, halattiamén tutkielman yhteydessa ehdot-
taa uutta lahestymistapaa asiakastyytyvaisyysnkiseen. Aluksi aikaisemmat asiakas-
tyytyvaisyysmittaukset vaikuttivat silta, ettd sids oli otettu palvelu riittAmattomasti
huomioon. Tutkimuksen yhteydessa aikaisemmissakastgytyvaisyysmittauksissa
kaytettyjen vaitteiden lahemmassa tarkastelussteikin huomattiin, etta palvelu tuli
vaitteista hyvin voimakkaasti esiin.

Toisaalta aikaisemmista asiakastyytyvaisyysmitteti&spuuttuivat asiakassuhdetta
mittaavat vaitteet. Koska palveluliiketoiminnasséakassuhteen merkitys korostuu, oli-
si tarkeda arvioida asiakassuhteen luonnetta, &gsteyvyytta sekd asiakkaalle asiakas-
suhteesta muodostuvia hyotyja ja kustannuksia. Naataisiin esiin asiakassuhteen ta-
loudellinen laatu, jolla on merkitysta asiakastygigyyteen ja yrityksen kannattavuu-
teen.

Asiakastyytyvaisyysmittaukset ehdotetaan jatkosseutettavaksi alun perin kulut-
taja-asiakasymparistoon tarkoitetulla mutta yrisygRasymparistoon muokattavissa
olevalla kuiluanalyysimallilla. Kuiluanalyysia vamn maaritetyilla vaitteilla voidaan mi-
tata myos palvelun laadun osa-alueita SERVQUAL-matiukaan. Nain toteutettuna
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yritykset saisivat asiakastyytyvaisyysmittauksistakreettisempaa hyotya palveluliike-
toimintansa kehittamiseen, vaikka asiakastyytyw#nyittaus toteutettaisiinkin saman-
aikaisesti usealle yritykselle yleisella tasollaulukkoon 17 on hahmoteltu esimerkki-
vaitteita perustuen kuiluanalyysimalliin ja palvellaadun osa-alueisiin.

Taulukko 17 Vaite-ehdotukset kuiluanalyysimalliin

Taustatiedot: Vastaajan asema, yrityksen koko, liikevaihto, @stopaara
Asiakassuhde: Asiakassuhteen kesto

Asiakassuhteen luonne (kumppanuusaste)
Asiakassuhteen merkitys ja asiakasuhteeseen diittydotuk set
Asiakassuhteen toimivuus

Asiakassuhteen kriittiset tekijat (aika, vaiva)
Asiakassuhteen yllapidon kustannukset

Kuiluanalyysimalli ja sen tutkimuskysymykset:
Kuilu 1: Yrityksen johdon nakemyksen kuilu Luvatoimitusajat pitéavat paikkansa

Opastusta on tarvittaessa saatavilla

Toimitukset sovitusti (8.3)*

Toiminta turvattua tulevaisuudessa (1.1, 11.4)*
Ymparistévaatimusten huomioon ottaminen (1.4)*
Palveluilla on oikea hinta - laatusuhde
Asiakaskeskeisyys (1.8)*

Kuilu 2: Laatuvaatimusten kuilu Asiakkaan ongelntanjottavat ratkaisut ovat kayttokelpoisia
Tietotekniset ratkaisut tayttavat vaatimukseni

Yrityksen tarjoamat séhkoiset palvelut tayttavatimukseni
Tuotevalikoima (3.5)*

Yhteydensaannin vaivattomuus (9.4)*

Kuilu 3: Palvelun toimituksen kuilu Perehdytys ostétin palveluksiin tayttdé vaatimukseni
Toimittaja tiedottaa toimitusaikojen muutoksista
Toimittaja tiedottaa palvelukatkoksista

Toimitusten taydellisyysaste (8.5)*

Yhteyshenkilot ovat tavoitettavissa

Yhteyshenkilot palvelevat hyvin

Kyselyihin vastaamisen nopeus (7.5)*

Reklamaatiot hoidetaan nopeasti (10.1)*
Toimittajayrityksen henkilokunta herattaa luottataus
Toimittajayrityksen henkilokunta on ammattitaitaist
Yhteyshenkiloni on ammattitaitoinen

Huoltohenkiléstd on ammattitaitoista

Etsitaén edustamalleni yritykselle sopivaa ratkaisu
Toimittajayrityksen palvelu on saatavilla edustaarélyritykselle sopivina aikoina
Kuilu 4: Markkinointiviestinnan kuilu Tuotetiedondsu (9.3)*

Aktiivisuus yhteistydkumppanina (1.7)*

Edustajan toiminnan tasmallisyys (10.2)*
Yhteyshenkilolté saatavan tiedon hyddyllisuus (7.4)

Palvelun laadun ulottuvuudet:
Tekninen laatu Asiakkaan ongelmiin tarjottavat agglit ovat kayttokelpoisia
Perehdytys ostettuihin palveluksiin tayttaa vaakisami
Tietotekniset ratkaisut tayttavat vaatimukseni

Yrityksen tarjoamat sahkdiset palvelut tayttavatimukseni
Tuotetiedon laatu (9.3)*

Tuotevalikoima (3.5)*

Luotettavuus Luvatut toimitusajat pitavat paikkansa

Toimittaja tiedottaa toimitusaikojen muutoksista
Toimittaja tiedottaa palvelukatkoksista

Toimitukset sovitusti (8.3)*

Toimitusten taydellisyysaste (8.5)*

Toiminta turvattua tulevaisuudessa (1.1, 11.4)*
Reagointialttius Yhteyshenkilot ovat tavoitettavissa

Yhteyshenkilot palvelevat hyvin

Opastusta on tarvittaessa saatavilla

Kyselyihin vastaamisen nopeus (7.5)*

Reklamaatiot hoidetaan nopeasti (10.1)*

Aktiivisuus yhteistydkumppanina (1.7)*

Vakuuttavuus Toimittajayrityksen henkilokunta hegattuottamusta
Toimittajayrityksen henkildkunta on ammattitaitaist
Yhteyshenkiloni on ammattitaitoinen

Huoltohenkildsté on ammattitaitoista

Edustajan toiminnan tasmallisyys (10.2)*
Ymparistovaatimusten huomioon ottaminen (1.4)*
Empatia (asiakkaan edun huomioon ottaminen| Etsitd@stamalleni yritykselle sopivaa ratkaisua
Toimittajayrityksen palvelu on saatavilla edustderlyritykselle sopivina aikoina
Palveluilla on oikea hinta - laatusuhde

Yhteyshenkilolta saatavan tiedon hyddyllisuus (7.4)
Yhteydensaannin vaivattomuus (9.4)*
Asiakaskeskeisyys (1.8)*

*Véite on alkuperaisista asiakastyytyvéisyysmiksista
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Kun tavoitteena on palveluliiketoiminnan kehittaem soveltuu kuiluanalyysimalli
erinomaisesti, koska analyysimalli on kehitettytl@magelmien ja laadun parantamis-
keinojen etsimiseen. Menetelman avulla saadaanlleelmissa palvelun osa-alueissa
asiakkaiden kokemusten ja tarkeyden valinen ersuamin. Toisaalta kaikki erot koke-
muksen ja tarkeyden valilla voimakkuudesta riippttenavat huomion arvoisia. Ehdo-
tus perustuu siihen, etta teknisen kaupan luonnettonu kaiken aikaa yhd enemman
palveluun keskittyvaksi. Sen vuoksi Teknisen Kaupgton jasenyritysten tulisi peilata
omaa palvelundkemystaan asiakkaidensa maarittajadéokemaan palvelun laatuun,
kun asiakassuhteen tavoitteena on arvoa tuottieklimppani. Toisin sanoen asiakas-
tyytyvaisyysmittauksissa tulisi lahinné tutkia adaiden tyytyvaisyytta palveluproses-
seihin eika irrallisiin vaitteisiin, kuten esimekki luotettavuus yhteistybkumppaniin nyt
ja tulevaisuudessa. Jatkossa tehtavissa asiakasdigyysmittauksissa tulisikin arvioi-
da lahinna asiakkaiden tyytyvaisyytta prosesseijoitta asiakastyytyvaisyydelle ja yri-
tyksen kannattavuudelle 16ytyisi optimaalinen taso.

7.4 Yhteenveto

Teknisen Kaupan Liitto tilasi tutkimuksen, jonkaki@ituksena oli selvittdd, onko asia-
kastyytyvaisyydella yhteyttd yrityksen kannattavaert. Kvantitatiivisen tutkimuksen
kohteeksi valittiin neljd Teknisen Kaupan Liitorsghnyritysta, jotka omistuspohjaltaan
olivat mahdollisimman samanlaisia.. Tutkimusaineisojautui aikaisemmin lahinna
kaupallisiin tarkoituksiin tehtyihin asiakastyytysgysmittauksiin, joihin ei nain ollen
voitu vaikuttaa. Tutkimuksessa kaytetty asiakagtygisyysmittaukset noudattivat osit-
tain asiakastyytyvaisyyden importance-performadtestymistapaa. Nayttaa myos sil-
ta, ettd mittauksissa kaytetyt vaiteryhmat noudattat Homburgin ja Rudolphin
(2001) ja Chakrabortyn ym. (2007) teorioita asigkgyvaisyyden muodostumisen osa-
tekijoista. Nain ollen voidaan vaittaa, etta tehdgtakastyytyvaisyysmittaukset pohjau-
tuvat asiakastyytyvaisyyden yleisiin teorioihin. d&ina 1996—2002 kysyttiin ainoastaan
kokemusta. Vuosina 2004 ja 2007 mittauksissa kiyswiitteiden tarkeytta ja koke-
musta. Naiden mittausten tarkoituksena lienee ¢disgain muodossa kuvata odotusten
ja kokemusten valista epasuhtaa. Kaupallistennutktoimistojen tavoitteena on antaa
tutkimuksen tilaajalle kaytannon liiketoimintaanlgesti sovellettavia tuloksia. Siksi
kaupallisten tutkimustoimistojen tutkimuksellisgikdkulmat saattavat poiketa jonkin
verran puhtaasti tieteellisiin tarkoituksiin tehsiy tutkimuksista, esimerkiksi otannan
koon suhteen. Asiakastyytyvaisyysmittausten liséikkiimuksessa kaytettiin kohdeyri-
tysten virallisia tilinpaatoksia, jotka haettiin tBatti- ja Rekisterihallituksesta. Tutki-
muksessa ei otettu kantaa yrityskohtaisten kannattsien paremmuuteen eika tarkas-
teltu rahoitukseen liittyvia tunnuslukuja.
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Koska Teknisen Kaupan Liitto markkinoi jasenyrityleen asiakaslahtoista palvelu-
liketoimintaa jasenyritystensa kilpailukyvyn satfmiseksi, tutkielmassa pyrittiin ku-
vaamaan asiakassuhteen ja palvelun merkitystasgstgkkaisiin kohdistuvassa liike-
toiminnassa. Palvelua ja palvelun laatua kasitetéoriaosuudessa laajemmin, koska se
on olennainen osa palveluliiketoimintaa. Palvebifzebtyttiin kuvaamalla sen merkitys-
ta asiakkaan arvonluontiprosessissa. Palvelundaawvattiin Gronroosin, Lehtisen ja
Holmlundin palvelun laatuun liittyvien ulottuvuulesi avulla. Yrityksen tuleekin ym-
martad omat tuotanto- ja palveluprosessinsa jaatiapahtuvat asiakaskohtaamiset. Il-
man tata ymmarrysta yritys ei voi maarittaa paladmatuun vaikuttavia ulottuvuuksia.
Palvelun kokonaislaatu muodostuu teknisestd, taiallisesta ja taloudellisesta laatu-
ulottuvuudesta. Tekninen laatu kuvaa sita, mitdkas palveluprosessin aikana saa, kun
taas toiminnallinen laatu koostuu siitd, miten palprosessi asiakkaalle toteutetaan.
Palveluntarjoajan tulee myds ymmartaa, etta segaflemon huomattava merkitys asia-
kasyrityksen kokemaan palvelun laatuun. Palveljoagalle on tarkeaa, ettd asiakas
pystyy kytkemaan toiminnallisen ja teknisen laagtwdessa imagovaikutuksen kanssa
kokonaisuudeksi. Tasta muodostuu palveluntarjaajadistavan kilpailuedun muodosta-
va ylivoimainen kokonaislaatu. Joskus teknisillkijtelle kuitenkin annetaan liian pal-
jon painoarvoa, jolloin muut laatuun liittyvéat tgki voivat saada lilan vaha&n huomiota.
Edellisten keskinainen painoarvo vaihtelee riippketoisestakin liikketapahtumasta.

Asiakassuhteen merkitysta kasiteltiin yleiselléotis koska se oli Teknisen Kaupan
Liiton jasenyrityksille tarkea tekija asiakaslalstdi palveluliiketoimintaa kehitettaessa.
Asiakassuhteen hyodyista ja kustannuksista muodgsalvelun laadun taloudellinen
ulottuvuus.

Yrityksen kannattavuutta tutkielman teoriassa I&igs ulkoisen kannattavuuden
nakokulmasta, koska tutkimuksessa kaytettiin kohtlesgen virallisia tilinpaatoksia.
Kannattavuuden teoria koottiin siten, etta aluksitain kannattavuuden kasite ja kuvat-
tiin, mitéd kannattavuuden mittaamisella tarkoitetaannattavuuden analysointia ku-
vattiin eri analysointimenetelmien avulla, eli megimista esiteltiin tilinpaatoksen hy-
vaksikaytto, tunnuslukuanalyysi, tilinpaatésanalygsyritystutkimus. Kannattavuuden
tunnuslukuja lahestyttiin pohtimalla tunnuslukujererkitysta ja esitettiin seka yrityk-
sen tulokseen ettd pddomaan perustuvat eri tunnuslaskentakaavoineen. Liséksi
pohdittiin tunnuslukujen analysointiin ja tulkintadiittyvia asioita. Tutkimuksen tun-
nuslukuanalyysisséa laskettiin yleisimmat kannattaan tunnusluvut ottamatta kantaa
siihen, mika tunnusluku oli toista parempi. Koskartuslukuanalyysi tuottaa yleisku-
van yrityksen aikaisemmasta taloudellisesta tulstgese katsottiin riittavaksi kannat-
tavuuden tunnuslukujen laskentatasoksi asiakastiiigyyden ja kannattavuuden vali-
sen yhteyden toteamiseksi.

Asiakastyytyvaisyyttd koskevassa teoriassa kasgitesiakastyytyvaisyyden kasitet-
ta ja sen merkitysta. Palvelun laatuun liittyvidotuksia kasiteltiin Ojasalon (1999) teo-
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Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa tulee ensin pohtnistd osatekijoistd asiakas-
tyytyvaisyys kulloinkin muodostuu. Tahan luonnadksi vaikuttavat yrityksen liiketoi-
minnan luonne, toimiala ja kilpailutilanne. Asiakagyvaisyyden osatekijoina tarkas-
teltiin Pattersonin, Johnsonin ja Sprengin (198%mburgin ja Rudolphin (2001) seka
Chakrabotyn, Srivastavan ja Marshallin (2007) n&jksat asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavista tekijoista organisaatioiden valisisséebuhteissa. Taman jalkeen tarkasteltiin
asiakastyytyvaisyyden osatekijoitd ParasuramargithZmlin ja Berryn (1985) SERV-
QUAL-mallin mukaan. SERVQUAL-mallin lahtékohtana ,oettd asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavat tuotteeseen tai palveluun liittysinaisuudet. Menetelméassa palvelu-
tapahtuma puretaan eri osatekijoihin ja osatelaglleen eri ominaisuuksiin. SERV-
QUAL-mallilla voidaan I6ytda ongelmia aiheuttavaatekijat. Vaikka malli kuvaa ko-
konaisasiakastyytyvaisyytta, voidaan mallin avaliealysoida osatekijdéiden parannetta-
via ominaisuuksia. SERVQUAL-malli on kehitetty ktthja-asiakkaiden asiakastyyty-
vaisyyden tutkimiseen, mutta muokattuna sitd vaemsoveltaa yritysasiakasymparis-
téon. Hyvin suunnitelluista asiakastyytyvaisyysanttsista on mahdollista saada yri-
tyksen liiketoiminnan kehittamisen kannalta arva&asetoa. Saadulla tiedolla on luul-
tavasti painoarvoa yrityksen strategisia paatotedid@essa ja edelleen yrityksen kannat-
tavuutta parannettaessa.

Vaihtoehtoisista asiakastyytyvaisyyden lahestym@tta kuvattiin diskonfirmaatio-
ja kriittisen tapahtuman malli, importance-perfonmoe- sekéa kuiluanalyysimalli. Dis-
konfirmaatiomallissa mitataan odotusten ja kokeenmstilista epasuhtaa. Talléin asia-
kas vertaa odotuksiaan ja kokemuksiaan tietyistéepain tai tuotteeseen liittyvista
ominaisuuksista. Yleisesti ottaen asiakkaan kokkratu vaikuttaa tuleviin odotuksiin.
Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn palvelun laatukiva SERVQUAL-malli on pe-
rusominaisuudeltaan myos diskonfirmaatiomalli, koskenetelmassa mitataan odotus-
ten ja kokemusten vélista diskonfirmaatiota, efigghtaa. Kriittisen tapahtuman mallis-
sa asiakas kuvaa kriittiseksi kokemaansa tapahtukréatisen tapahtuman mallilla on
tarkoitus saada esiin palveluntarjoajan tai taviamianittajan toimintaprosessien merkit-
tavat epakohdat. Kun asiakkaan kriittiseksi koke¢apmahtuma analysoidaan, on toden-
nakoisesti mahdollisuus parantaa asiakastyytyvéiyy Importance-perfomance-
analyysi on suosittu asiakastyytyvaisyyden lahemtapa lahinnd helpon sovelletta-
vuutensa ansiosta. Analyysissa asiakas arviointigtijuttamansa palvelun tai tuotteen
ominaisuuden tarkeytta ja kokemusta. Menetelma&ritisoitu rajallisesta hyotykay-
tosta, koska jos asiakas ei huomaa tiettya tarkkiyas, ei han sitéa voi myoskaan arvi-
oida. Tasta syysta on erittain tarkeaa valita nait@t ominaisuudet huolellisesti ja kat-
tavasti, jotta mitataan sitd mita pitadakin mitafaisaalta menetelma koetaan hyvaksi,
koska analyysin tulokset voidaan helposti esittaékike ymmarrettavassa muodossa.
Kuilumallissa on kaksi osaa, toinen kuvaa asiaké#@aga toinen palveluntarjoajaan liit-
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tyvia tekijoita. Kuilumallin avulla pyritddn osaéttnaan laatuongelmat, joita pyritdan
parantamaan. Kokonaistyytyvaisyys muodostuu kuilgemmana, jolloin kokonaistyy-

tyvaisyys on joko positiivinen tai negatiivinenpgiuen yksittaisten kuilujen tuloksista.
Kuilumalli on alun perin kehitetty kuluttajatutkirkseen, mutta mallista on muokattu
eri versioita yritysasiakasymparistoon.

Tutkielmassa selvitettiin myds asiakastyytyvaisyydeittaamisen merkitysta yritys-
asiakasymparistossa perehtymalla aikaisemmissanuitsissa esiin tulleisiin asioihin.
Liséksi perehdyttiin aikaisemmin tehtyihin tutkimagen palvelun laadun ja asiakastyy-
tyvaisyyden vdlisesta yhteydesta yrityksen kanmattgeen. Teoria osuuden lopuksi
laadittiin teoreettinen viitekehys yhteyden olensaskosta.

Empiirisessa tutkimuksessa kaytettiin kahden akimustoimiston aikaisemmin te-
kemia asiakastyytyvaisyysmittauksia ja yritystdmpidatoksia. Tutkimuksen kohdeyri-
tysten asiakastyytyvaisyysmittauksia oli 4-6 janplatoksia 12 tilikaudelta. Tulokset
analysoitiin SPSS 15.0 for Windows -ohjelmalla. aksistyytyvaisyyden ja yrityksen
kannattavuuden valistd yhteytta etsittin Spearmgéarjestyskorrelaatiokertoimella ja
tuloksille tehtiin tilastollisen merkitsevyyden tass.

Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettéa asiakastyityyyden ja yrityksen kannatta-
vuuden valilla ei ole tilastollisesti merkitsevadteytta. Tastd huolimatta tulosten perus-
teella hahmoteltiin malli siitd, miten asiakastydisyyden ja kannattavuuden valinen
yhteys voisi muodostua. Vaikka tutkimuksen tuloksiavoida yleistaa, voi niilla olla
kaytannon merkitysta Teknisen Kaupan Liiton jasgpgten kannattavan ja asiakkaita
tyydyttavan palveluliiketoiminnan kehittdmisessahtokohtaisesti esitetty malli tukeu-
tuu olettamukseen, ettd asiakastyytyvaisyys peuusinng tavalla tai toisella asiakassuh-
teeseen. Palveluun asiakassuhteella on merkityatinrmuassa silloin, kun tarkastel-
laan, miten yritys palvelee asiakastaan, ja miwakas haluaa itsedan palveltavan. Pal-
velulla katsotaankin olevan vaikutusta yrityksenrkattavuuteen ainakin siten, etta liian
korkea palvelun laatu saattaa koitua riskitekijakgiyksen kannattavuudelle. Toisaalta
kannattavuutta voidaan parantaa laskemalla palvieladun tasoa ilman, ettd asiakas-
tyytyvaisyys valttdamatta karsii. Asiakassuhde v#&a myds kannattavuuteen siten,
ettd olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitamomeyritykselle uusien asiakassuh-
teiden hankkimista edullisempaa. Toisin sanoen rtitiemmaksi asiakassuhteessa
paastaan kumppanuutta, sita vaikeampi on asiakike@tautua asiakassuhteesta. Toi-
saalta yrityksen tekemat investoinnit kumppanuuteettavat sitd paremmin mita kau-
emmin asiakassuhde kestaa.

Tutkielmassa ehdotettiin uudeksi asiakastyytyvaigyymittausmenetelmaksi yritys-
asiakasymparistoon muokattua kuiluanalyysimalliam8illa vaitteilla voidaan myds
tarkastella palvelun laatua osa-alueittain. Lis@sstettiin ehdotettuun malliin soveltu-
via alustavia vaiteluonnoksia. Ehdotuksen tarkaaria oli [ahinnéa edesauttaa Teknisen
Kaupan Liiton jasenyrityksid saamaan enemman hyésyakastyytyvaisyysmittauksis-
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ta hioessaan omia liiketoimintaprosessejaan killggtya ja menestysta tuottavaksi ja
asiakasta tyydyttavaksi palveluliiketoiminnaksi.
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LITE 1

TEKNISEN KAUPAN LIITON JAOSTOT

Teknisen Kaupan Liitossa toimivia jaostoja ovat:

autonosatukkukauppiaat AOT
Graftek (graafinen tekniikka)
kemikaalijaosto
korjaamolaitetoimittajat KLT
maanrakennuskonejaosto
metallintydstokonejaosto
moottorikelkka- ja maastoajoneuvojaosto
moottoripydrajaosto

pakkaus- ja materiaalinkasittelytoimittajat
paristo- ja akkujaosto
pienkonejaosto
prosessiautomaatiojaosto
puuntydstokonejaosto
rakennuskonejaosto
rengasvalmistajien jaosto
sahko- ja koneautomaatiojaosto
tekniikan toimittajat
teollisuustarvikejaosto
terastukkuliikkeiden jaosto
trukkijaosto

Vengjan kaupan ryhma
voimakonejaosto.
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LIITE 2 TULOKSEEN PERUSTUVIEN KANNATTAVUUDEN TUN-
NUSLUKUJEN LASKENTAKAAVAT

Laskentakaavat perustuvat Yritystutkimusneuvottetutan vuoden 2005 tilinpaatos-
analyysisuosituksiin.

Myyntikate Liikevaihto
- Ostot tilikauden aikana
- Alkuvarasto
+ Loppuvarasto
Myyntikate

Myyntikateprosentti
Myyntikate-% = Myyntikate x 100
Liikevaihto

Kayttokate Liiketulos + poistot + arvonalennukset

Kayttokateprosentti
Kayttokate-% = Kayttdkate x 100
Liiketoiminnan tuotot yhteensa

Liiketulosprosentti
Liiketulos-% =Liiketulos x 100
Liiketoiminnan tuotot yhteensa

Nettotulosprosentti
Nettotulos-% = Nettotulos x 100
Liiketoiminnan tuotot yhteensa
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LIITE 3 PAAOMAAN PERUSTUVIEN KANNATTAVUUDEN TUN-
NUSLUKUJEN LASKENTAKAAVAT

Kokonaispaaoman tuottoprosentti
Kokonaispadoman = Nettotulos + rahoituskulut + vet@tkk) x 100

tuotto-% Oikaistun taseen loppusumma ike&#rin
tilikaudella = kokonaispaaoma

Rahoituskulut
Rahoituskulut = korkokulut ja muut rahoituskulut +sitappiot

Oikaistun taseen loppusumma
Taseen oma paaoma
+ Poistoero
+ Vapaaehtoiset varaukset
- Oman pdédoman oikaisut
= QOikaistu oma paaoma
Pitkdaikainen vieras padaoma
+ Laskennallinen verovelka
+ Pakolliset varaukset
+ Leasingvastuukanta
+ Lyhytaikainen vieras paaoma
= Oikaistu vieras padoma
Oikaistu oma pdaoma
+ Oikaistu vieras padoma
= Qikaistun taseen loppusumma

Sijoitetun padoman tuottoprosentti
Sijoitetun paa- = Nettotulos + rahoituskulut + vedf kk)x 100

oman tuotto-% Sijoitettu padoma keskimaarin tiliétalla

Sijoitettu pAdoma = oikaistu oma paaoma + sijoiteittas paaoma
Lainat rahoituslaitoksilta

+ Elékelainat

+ Sisaiset velat (pitkaaikainen)

+ Muut pitkaaikaiset velat

+ Korolliset lyhytaikaiset velat

+ Muut sisaiset korolliset lyhytaikaiset velat

Sijoitettu vieras padoma

Oman paaoman tuottoprosentti
Oman paaoman = Nettotulos (12 kk) x 100

tuotto-% Oikaistu oma paaoma keskimaarin tilikdiade




LIITE 4

Oy Yritys Ab
TULOSLASKELMA

LIKEVAIHTO
Valmiiden ja keskener tuotteiden varastojen lis@istai vi
Liiketoiminnan muut tuotot
Materiaalit ja palvelut
Ostot tilikauden aikana
Varaston lisays (+) tai vahennys (-)
Ulkopuoliset palvelut
Henkilosto kulut
Palkat ja palkkiot
Elékekulut
Muut henkilésivukulut
Poistot ja arvonalentumiset
Suunnitelman mukaiset poistot
Liiketoiminnan muut kulut
LIKEVOITTO (-TAPPIO)
Rahoitustuotot ja -kulut
Korkotuotot
Korkokulut
Muut rahoituskulut
VOITTO (-TAPPIO) ENNEN SATUNNAISIA ERIA
Satunnaiset tuotot
Satunnaiset kulut
VOITTO (-TAPPIO) ENNEN TILINPAAT OSSIRTOJA .
Poistoeron muutos
Tuloverot
TILIKAUDEN VOITTO (TAPPIO)
Muut analyysiin tarvittavat tiedot
Alkuvarasto
Loppuvarasto
Tyontekijoita keskiméaarin tilikaudella
Analyysiin tarvittavat valitulokset
Myyntikate
Kayttokate
Liiketulos
Nettotulos
Rahoitustulos
Kokonaispaaoma
Oikaistu oma paaoma
Oikaistu vieras pagdoma
Oikaistun taseen loppusumma
Sijoitettu korollinen paaoma
Oman paaoman tuotto

Kannattavuuteen perustuvat tunnusluvut
Myyntikate %

Kayttokate %

Liiketulos %

Nettotulos %

Rahoitustulos %

Padomaan perustuvat tunnusluvut
Kokonaispadoman tuotto %

Sijoitetun paaoman tuotto %

Oman paaoman tuotto %

Muut tunnusluvut

Liikevaihdon muutos

Liikevaihto per tyontekija tuhatta euroa
Jalostusarvo

Jalostusarvo / henkilstokuluilla

kklivv
teur
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0

teur
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

#JAKO/O!
#JAKO/O!
#JAKO/O!
#JAKO/O!
#JAKO/O!

#JAKO/0!
#JAKO/O!
#JAKO/0!

#JAKO/O!
#JAKO/O!

0,0
#JAKO/0!

kkivv
teur
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
00

0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0

teur
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

#JAKO/0!
#JAKO/0!
#JAKO/0!
#JAKO/O!
#JAKO/O!

#JAKO/O!
#JAKO/O!
#JAKO/0!

#JAKO/0!

#B/0!

0,0
#JAKO/0!

TUNNUSLUKUANALYYSIMALLI

TASE
VASTAAVAA
Pysyvét vastaavat
Aineettomat hyoddykkeet
Aineettomat oike udet
Muut pitkavaikutteisest menot
Aineelliset hyddykkeet
Maaresialueet
Rakennukset
Koneet ja kalusto
Muut
Sijoitukset
Pysyvat vast yhteensa
Vaihtuvat vastaavat
Vaihto-omaisuus
Keskeneraiset tuotteet
Valmiit tuotteet/tavarat
Ennakkomaksut
Vaihtuvat vastaavat yhteensa
Saamiset
Pitk&aikaiset saamiset
Pitkaik. Myynti/siirtosaam
Pitkaaik. muut saamiset
Lyhytaikaiset saamiset
Lyhytaik Myyntisaamiset
Saamiset saman konsemin yrityksilta
Lainasaamiset
Muut saamiset
Siirtosaamiset
Rahat ja pankkisaamiset
Rahoitusarvopaperit
Rahat jang&isaamiset
Saamiset yhteensa
VASTAAVAA YHTEENSA

VASTATTAVAA
Omapaaoma

Osake-osuus tai muu
Ylikurssirahasto

Muut rahastot

Ed tilikausien voitto/tappio

Tilikauden voitto/tappio
Paaoma yhteensa
Tilinpaatossiirtojen kertyma
Vapaaehtoiset varaukset
Pakolliset varaukset
Vieras padoma
Pitk&aikainen
Paéomalaina
Lainat rahoituslaitoksilta
Ennakkomaksut
Muut velat
Siirtovelat
Pitkaaikainen velka yhteensa
Lyhytaikainen velka
Lainat rahoituslaitoksilta
Ennakkomaksut
Ostovelat
Muut velat
Siirtovelat
Lyhytaikainen velka yhtee nsa
VASTATTAVAA YHTEENSA

kkivv
teur

0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
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kk/vv
teur

0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0

0,0
0,00
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
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LITE 5 ASIAKASTYYTYVAISYYSMITTAUSTEN (2004 JA 2007
INDEKSOINTI
TYYTYVAISYYS PALVELUUN 2004 Kilpailijoiden keskiarvot
Keskiarvo Y3jaY4 Y2jaY4 Y2jaY3
Yritys 2 Yritys 3 Yritys4 Indeksi 100 Indeksi 100 Indekl00
Tyytyvaisyys tuotteeseen 4,02 3,79 4,05 3,9 4,0 39
Tyytyvaisyys henkilstoon 4,15 3,65 3,96 3,8 4,1 3,9
Tyytyvéisyys informaatioon 3,45 2,99 3,65 3,3 3,6 3,2
Tyytyvaisyys tilaus- ja reklamaatioprosesseihin 4,15 3,82 4,15 4,0 4,2 4,0
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin 3,47 3,27 3,70 3,5 63, 34
Tyytyvéisyys toimittajan imagoon 4,06 391 4,13 4,0 4,1 04
Tyytyvdisyys palveluun, keskiarvo 3,92 3,57 3,94 3,8 3,9 3,7
Indeksi
Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4
Tyytyvaisyys tuotteeseen 103 94 104
Tyytyvaisyys henkilstoon 109 90 102
Tyytyvéisyys informaatioon 104 84 113
Tyytyvaisyys tilaus- ja reklamaatioprosesseihin 104 2 9 104
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin 100 91 110
Tyytyvéisyys toimittajan imagoon 101 95 104
Tyytyvaisyys palveluun, indeksi 104 91 106
Kilpailijoiden keskiarvot
ASIAKASTYYTYVAISYYS 2004 Keskiarvo Y3ja Y4 Y2 ja Y4 Y2jaY3
Yritys 2 Yritys 3 Yritys4 Indeksi 100 Indeksi 100 Indekl00
Tyytyvaisyys tuotteeseen 41 3,8 4,2 4,0 4,1 3,9
Tyytyvéisyys henkiléstoon ja vuorovaikutukseen 3,9 53, 38 3,7 3,9 3,7
Tyytyvéisyys tuoteinformaatioon - - n/a n/a n/a
Tyytyvaisyys tilausten ja reklamaatioiden kasite 4, 3 4,0 4,1 4,0 4,2 4,1
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin 35 3,3 3,7 3,5 3,6 43,
Tyytyvaisyys yrityskuvaan 4.0 3,5 4,0 3,8 4,0 3,7
Asiakastyytyvaisyys, keskiarvo 3,9 3,5 3,9 3,7 3,9 3,7
Indeksi

Tyytyvaisyys tuotteeseen
Tyytyvéisyys henkiléstoon ja vuorovaikutukseen
Tyytyvéisyys tuoteinformaatioon
Tyytyvéisyys tilausten ja reklamaatioiden kasite 105 96
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin
Tyytyvaisyys yrityskuvaan
Asiakastyytyvaisyys, indeksi

Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4

102 93 106
106 91 103
n/a n/a n/a
99
100 91 110
105 88 107
104 90 106
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TYYTYVAISYYS PALVELUUN 2007

Kilpailijoiden keskiarvot

Keskiarvo Y3jaY4 Y2jaY4 Y2jaY3
Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4 Indeksi 100 Indeksi 100 Ind=eKLOO
Tyytyvaisyys tuotteeseen 4.4 4,6 4,4 4,5 4,4 4,5
Tyytyvaisyys henkildstéon 4.4 4.4 4.3 4.3 4.3 4.4
Tyytyvaisyys informaation 4,2 4.1 4.0 4.0 41 4.1
Tyytyvaisyys tilaus- ja reklamaatioprosesseihin 47 94 46 4,7 4,6 4,8
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin 4.4 4.4 4,2 4,3 4,3 44,
Tyyvaisyys toimittajan imagoon 4,3 4,2 4,1 4,2 4,2 4,2
Tyytyvaisyys palveluun, keskiarvo 4.4 4,3 4,2 4,3 4,3 4.4
Indeksi
Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4
Tyytyvaisyys tuotteeseen 99 104 97
Tyytyvaisyys henkilostéon 102 101 97
Tyytyvéisyys informaation 103 100 96
Tyytyvaisyys tilaus- ja reklamaatioprosesseihin 99 510 96
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin 103 103 94
Tyyvaisyys toimittajan imagoon 103 99 98
Tyytyvaisyys palveluun, indeksi 102 101 97
Kilpailijoiden keskiarvot
ASIAKASTYYTYVAISYYS 2007 Keskiarvo Y3jaY4 Y2jaY4 Y2jaY4
Yritys 2 Yritys 3 Yritys4 Indeksi 100 Indeksi 100 Ind=eKLOO
Tyytyvaisyys tuotteeseen 4,3 4.4 4.2 4.3 4.2 4.4
Tyytyvaisyys henkildstoon ja vuorovaikutukseen 4,3 24, 4,1 4,2 4,2 4,2
Tyytyvaisyys tuoteinformaation 4.1 3,9 3,9 39 4,0 4.0
Tyytyvaisyys tilaus- ja reklamaatioiden kasittelyyn 4,6 4,7 4.4 45 45 4.6
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin 4.4 4.4 4.2 4.3 4.3 44,
Tyyvaisyys yrityskuvaan 4,2 4,2 41 4.2 4.2 4.2
Asiakastyytyvaisyys, keskiarvo 4,3 4,3 4,2 4,2 4,2 4,3
Indeksi
Yritys 2 Yritys 3 Yritys 4
Tyytyvaisyys tuotteeseen 99 105 97
Tyytyvaisyys henkildstéon ja vuorovaikutukseen 103 010 97
Tyytyvaisyys tuoteinformaation 105 98 97
Tyytyvaisyys tilaus- ja reklamaatioiden késittelyyn 101 105 95
Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin 103 103 94
Tyyvaisyys yrityskuvaan 101 101 98
Asiakastyytyvaisyys , indeksi 102 101 97




LIITE 6 TYYTYVAISYYS KOHDEYRITYSTEN PALVELUN LAA-
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Tyytyvaisyys tilaus- ja reklamaatioprosesseihin

140
130
120
110

90
80
70
60

N\

100 -

T T T T T T

1996 1997 1998 2000 2002 2004

—Yritys1 ——Yritys2 ——Yritys3 ——Yiitys 4

2007
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LITE 7 ASIAKASTYYTYVAISYYS KOHDEYRITYKSITTAIN JA
VAITERYHMITTAIN
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Tyytyvaisyys henkilostoon ja vuorovaikutukseen
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Tyytyvaisyys tuoteinformaatioon
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Tyytyvaisyys tilausten ja reklamaatioiden kasityely
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Tyytyvaisyys teknisiin palveluihin (jalkimarkkinaii)

125



126

140
130
120 \
110
100+ —
90 >\‘_ \v
80
70
60 ] ] ] . . . ]
1996 1997 1998 2000 2002 2004 2007
—Yritys 1 ——Yritys 2 ——Yritys3 ——Yritys 4

Tyytyvéisyys yrityskuvaan



