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Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kysely,
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Abstract

The purpose of this thesis was to research how satisfied the service product customers
are and how do they experience Kouvolan Konttorikone Oy’s products and services. In
addition, it was important to find out do the experiences match to the vision of the com-
pany management. Promoting uniqueness and innovativeness of the products and ser-
vices, to mention few.

Quantitative method was applied to carry out the research. The survey, used for gath-
ering data from service product customers, was built up after evaluating theories re-
lated to services, customer experience and marketing.

The survey was sent to Kouvolan Konttorikone service product customers. These were
all customers who have bought some product as a service from Kouvolan Konttorikone.

The survey was created with Webropol 2.0 — application in May 2017 and sent to 159
respondents but only 18 of them finally answered the questionnaire. This made the re-
sponse rate very low, only 12,3 %. Webropol 2.0 was used to analyse the gathered
data and SPSS was used to analyse some of the background variables. Both gave
good reports of the results.

Based on the results of this thesis, it was found out that the customer experience of the
business of Kouvolan Konttorikone was very similar to the vision of the company man-
agement; despite the fact that most of the customers who answered the questions did
not have opinion on the claims regarding uniqueness and innovativeness.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheen olen I6ytanyt tyopaikastani, Kouvolan Konttorikone
Oy:stéa. Tarkoituksena on tehda heidén palvelutuoteasiakkailleen asiakastyyty-
vaisyyskysely. Kyselylla on tarkoitus selvittaa, ovatko palvelutuoteasiakkaiden
kokemukset linjassa yrityksen johdon nakemysten kanssa. Yrityksen johdon
nakemyksen mukaan toiminnan pitaisi olla innovatiivista ja IT-alaa edella kay-

vaa.

Tama aihe nousi esille, kun selvitin mahdollisia opinnaytetytaiheita. Selvityk-
sen aikana tuli ilmi, etta tydpaikallani ei oltu koskaan aikaisemmin tehty min-
k&anlaisia asiakastyytyvaisyytta tai asiakaskokemuksia selvittdneitd tutkimuk-
sia. Erityisesti minua kiinnosti saada selville, mitd asiakkaamme meista ajatte-
levat. Opinnaytetyon nimeksi muodostui: Palvelutuoteasiakkaiden kokemuksia

Kouvolan Konttorikone Oy:n toiminnasta.

Kouvolan Konttorikoneella on paljon erilaisia tuotteita ja palveluita ja taman
vuoksi melkein yhta paljon erilaisia asiakkaita. Suurimmat ja tarkeimmat asia-
kasryhmat ovat kuitenkin ne asiakkuudet, jotka tuottavat suurimman osan yri-
tyksen lilkkevaihdosta. Kouvolan Konttorikoneella téllaisia ovat palvelutuote-
asiakkaat. Palvelutuoteasiakkailla tarkoitetaan asiakkaita, jotka ovat tilanneet
meilta jonkin palvelun. Heita laskutetaan sdanndllisesti, esimerkiksi kerran kol-
messa kuukaudessa. Naita palveluita ovat muun muassa Varmistus-, Kassa ja
maksupaate-, Tietoturva-, Office 365-, Kopiokone-, Langatonverkko-, Kamera-

valvonta- seka Yllapitopalvelut.

Palvelutuote voi olla kdytannéssa miké tahansa laite, palvelu tai hyoty asiak-
kaalle. Asiakas tarvitsee sen liilketoimintansa tueksi, mutta ei valttamatta halua
investoida sita itselleen. Tallaisten tuotteiden avulla asiakkaan laitteet ja tieto-
tekniset ymparistot pysyvat hanelle helppoina, toimivina ja ajantasaisina. Suu-
rimpana asiakasryhmana ovat PK-yritykset, mutta mukaan mahtuu myds suu-

ria yrityksia seka yksityishenkilgita.
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1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja menetelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla pal-
velutuoteasiakkaiden tyytyvaisyytta ja kokemuksia. Tutkimustulosten perus-
teella nahdaan, vastaavatko palvelutuoteasiakkaiden kokemukset yrityksen

johdon visioita.

Ongelmana on, ettd Kouvolan Konttorikoneella ei ole varmuutta siita, miten se
Voisi toimia entistd paremmin tai palveleeko tamanhetkinen toimintatapa par-
haiten seka yrityksen visioita ettd asiakkaita. Talla tutkimuksella tahan pyri-

taan loytamaan vastaus.

Tutkimuksella halutaankin selvittaa juuri palvelutuoteasiakkaiden nakemykset
yrityksesta sen vuoksi, etta se on taloudellisesti merkittavin asiakasryhma.
Naita asiakasyrityksia, joille kysely tehdaan, on noin 160. Kysely on tarkoitus
suorittaa verkkokyselyna Webropol-palvelun avulla, kayttamalla kvantitatiivista

eli maarallista tutkimusmenetelmaa.

Tutkimuskysymykset, joihin kyselyn avulla halutaan saada selvyys ovat:

1. Miten palvelutuoteasiakkaat kokevat Konttorikoneen tarjoamat tuotteet
ja palvelut?

2. Miten palvelutuoteasiakkaat kokevat asiakaspalvelun?

Erilaisia taustatietoja kysymalla selvitetddn, mita palveluita kukin asiakas on
ostanut Kouvolan Konttorikoneelta ja mika on yrityksen liikevaihto. Tassa vas-
tausvaihtoehdot on jaettu sopiviin liikevaihtoluokkiin. Lisdksi voidaan selvittaa,

mik& on vastaajan yrityksen toimiala.

Opinnaytetyon teoriaosassa perehdytaan tutkimuksen kannalta oleellisiin
kasitteisiin. Mitd tarkoitetaan palvelulla ja palvelutuotteella?
Mista muodostuu asiakaskokemus? Millainen on uskollinen asiakas?

Mika on naiden merkitys yritykselle?
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1.2 Suhde aikaisempiin tutkimuksiin

Jotta tdAméan tutkimuksen tutkimuskysymyksiin lI6ydettaisiin vastaukset, aloitet-
tiin tutkimuksen suunnittelu etsiméalla aikaisempia tutkimuksia asiakastyytyvai-
syyttéa seka asiakaskokemuksia mittaavista tutkimuksista. Omaa tutkimusta tu-
kevaksi l16ytyi, muun muassa Mervi Kuoppamaen pro gradu — Asiakastyytyvai-
syys palveluun ja asiakasuskollisuus yritys X:n tapauksessa. Sekéa Ville Pulli-
sen pro gradu — Asiakaskokemuksen muodostuminen ja rakenne paivittaista-
vara- ja verkkokaupassa.

Aikaisemmissa tutkimuksissa kyselyt oli toteutettu asiakastyytyvaisyys-
kyselyille tyypilliseen tapaan. Namé& kysymykset muodostuivat avoimista kysy-
myksista seka kysymyksista, joissa esitetddn vaittama ja vastaaja maarittelee
asteikolla yhdesta viiteen, onko h&n samaa vai eri mielta vaitteen kanssa.
Tallaisia asteikoita ovat muun muassa Likertin ja Osgoodin asteikot (Heikkila
2014, 51-52.)

Kuoppaméen (2006) tutkimuksessa ei havaittu oikeastaan ollenkaan eroja
teorian ja kaytdnnon tulosten perusteella, mutta Kuoppamaki itsekin arvioi,
olivatko hanen kyselylomakkeensa kysymykset tarpeeksi syvallisia uusien

toiminnallisten ja sosiaalisten kontaktien aspektien esille tuomiseksi.

Erona Kuoppamaéen tutkimukseen, taméan opinnaytetydon menetelméa on
kvantitatiivinen, kuten Pullisen (2013) tekemassa pro gradussa, jossa tutkittiin
enemman asiakaskokemuksen syntymisté verkkokaupassa ja paivittistavara-
kaupassa ja mitkd ovat tarkeimpid komponentteja asiakaskokemuksen syn-
nyssa. Paivittdistavarakaupassa néaita olivat muiden muassa hintataso, sijainti,
asioinnin vaivattomuus ja mukavuus verkkokaupassa puolestaan luotettavuus,

hintataso, asioinnin katevyys ja toimivuus.

2 DATA GROUP KOUVOLA / KOUVOLAN KONTTORIKONE OY

Nykyiseen muotoonsa Kouvolan Konttorikone Oy on perustettu syyskuussa
2010, ja vuoden 2012 joulukuusta asti yritys on kayttanyt markkinoinnissaan

nimeéa Data Group Kouvola. Yritys toimii Kymenlaakson ja Etela-Karjalan
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alueella seka tieto- ja toimistotekniikan laite- ettd palvelutoimittajana. Koko Ky-
menlaakson ja Etela-Karjalan kattava palvelu on mahdollista Konekotka Oy:n,
eli Data Group Kotkan ja Sata IT Oy:n kanssa, joilla on samat omistajat kuin
Kouvolan Konttorikoneella. (Kouvolan Konttorikone.)

Markkinointinimensa mukaisesti yritys on myds osa valtakunnallista Data
Group -ketjua, johon kuuluu 54 toimipistetta ja kaiken kaikkiaan noin 350 IT-
alan asiantuntijaa. Kouvolan Konttorikoneen toimitusjohtaja on Jarkko Pippola.
Kokonaisuutena organisaatio tydllistaa noin 35 henkil6a, joista Kouvolan Kont-
torikoneella tydskentelee kahdeksan henkiloa. Paattyneella tilikaudella yritys-
ten likkevaihto yhteensd, lukuun ottamatta Sata IT Oy:n liikevaihtoa, oli 6,3 mil-
joonaa euroa. Kouvolan Konttorikoneen osuus liikevaihdosta on 1,5 miljoonaa

euroa. (Kouvolan Konttorikone.)

Yrityksen motto on "Kymenlaakson parasta IT-palvelua”. Kouvolan Konttori-
kone sijaitsee Kouvolan keskustan valittomassa laheisyydessé, Kasityolaiska-
dulla, jossa sijaitsevat modernit neuvottelu-, huolto- ja myymalatilat. (Kouvolan

Konttorikone.)

3 PALVELU

Palvelu on monisaikeinen asia ja sanalla palvelu on useita merkityksia. Pal-
velu voi olla esimerkiksi henkildkohtaista tai palvelu voi olla tuote. Kasite on
hyvin monikayttdinen ja sita voidaan kayttaa laajastikin. Palvelut voivat olla
asiakkaille ndkymattdomia eli asioita, joita ei yleensa mielleta palveluksi, esi-
merkiksi laskutus. Yksi palvelun peruspiirteista on se, ettd vaikka palveluita
voidaan myyda seké ostaa, niitd ei kuitenkaan voida kasitella konkreettisesti.
(Gronroos, 2009, 76-77.)

Gronroosin (2009, 79) mukaan, palvelulla on huomattavissa kolme yleispéate-

vaa piirretta:

1. Palvelut voidaan ndhda prosesseina, jotka muodostuvat erilaisista toi-
minnoista.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan joiltain osin yhtaaikaisesti.
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3. Asiakas osallistuu joiltain osin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuot-
tajana.

Tarkein piirteistd on palvelun prosessiluonne. Palvelut voidaan nahda proses-
seina, jotka muodostuvat erilaisista toiminnoista ja niissa kaytetaan useita eri-
laisia voimavaroja, kuten henkilgita ja muita fyysisia asioita, tietoa ja jarjestel-
mia. Naita voimavaroja kaytetaan usein suoraan vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kanssa, jotta asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi Ioydetéaéan tarvittavat

toimenpiteet. (Grénroos 2009, 79.)

Samoihin tuloksiin Gronroosin kanssa ovat paatyneet myos Miettinen ja Koi-
visto (2009, 142-143) kirjassaan. Palvelut koostuvat vaiheista tai tapaami-

sista, joissa palveluntuotanto ja kanssakaymiset asiakkaan ja palveluntarjo-
ajan valilla tapahtuvat. Nama vaiheet muodostavat palvelun kokonaisuudes-

saan.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 173) puolestaan kuvailevat kirjassaan palvelun
olevan aineeton prosessi, jonka tuotanto ja kulutus ovat vaikeasti erotettavissa
toisistaan. Usein myds valmiskin palvelu on aineeton seka vaikeasti kuvailta-

vissa.

Palvelu on toimintaa tai niiden yhdistelma, jonka yritys tuottaa asiakkaan
kanssa vuorovaikutuksessa ratkaistakseen asiakkaan ongelman (Tekes
2009.)

3.1 Palvelutuote

Palvelutuotteella tarkoitetaan sellaista tuotetta, joka voi sisaltda henkilopalve-
lua, itsepalvelua, fyysisia tai elektronisia osia, ideologioita ynn& muita aineet-
tomia hyodykkeitd. Kaytannossa se tuote, josta asiakas maksaa suoraan tai

valillisesti on palvelutuote (Sipila 2003, 20.)

Tekesin (2009) mukaan palvelutuote on johonkin palveluun perustuva, vaki-
oitu ja dokumentoitu tuote. Palvelutuotteen kustannukset saadaan helposti

selville, kun hyddynnetaan palvelukonseptia. Myos palvelutuotteen laatua voi-
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daan valvoa, kun se pohjautuu dokumentoituun ja vakioituun perustaan. Pal-
velutuote voi muodostua yhdesta tai useammasta palasta, jotka voivat olla

muokattavissa asiakkaan tarpeiden mukaan.

Palvelutuotteilla on tavallisten tuotteiden kaltainen elinkaari, ja niita myos kehi-
tetddan samoin keinoin. Voidaan luoda taysin uusia tai muutettuja palvelutuot-
teita, seka lisata palveluita olemassa oleviin palvelutuotteisiin. Palveluista voi-
daan luoda ja koostaa uusia kokonaisuuksia, pienillakin muutoksilla. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 198.)

Bergstrom & Leppanen (2015, 151) toteaa kirjassaan, ettéa palvelutuote voi-
daan nahda kerroksellisena kokonaisuutena, joka koostuu kolmesta kerrok-
sesta. Keskeisimpané osana on itse ydinpalvelu. Seuraavana kerroksena on
lisdpalvelu. Lisapalveluihin lukeutuvat esimerkiksi tuotteen saavutettavuus ja
kayton sujuvuus. Uloimpana kerroksena on, naita kahta edellista kerrosta tay-
dentava tukipalvelukerros, johon kuuluu muun muassa kanta-asiakasedut tai
palveluiden raataléinti. Kuvasta 1. voidaan n&hda palvelutuotteen rakenne ja

sen eri kerrokset.

Palvedun

Toiminnalinen
laatu

Tavanomaisest
& paikkesa
pakvelu

Myyritipaikka/
Iy tikanava

Kuva 1. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrém & Leppanen 2015, 151)
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3.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelun laadun ulottuvuudet voidaan jakaa kahteen perusulottuvuuteen: tek-
niseen seka toiminnalliseen ulottuvuuteen. Kuvassa 2 on Gronroos (2009,103)
avannut asiaa. Teknisella ulottuvuudella vastataan kysymykseen mita ja toi-
minnallisella taas kysymykseen miten. Toisin sanoen tekninen kasittaa loppu-
tuloksen, kuten mitéa asiakas osti, kun taas toiminnallinen kertoo sen, miten se
asiakkaalle toimitettiin. (Grénroos 2009, 102-103.)

Kokonaislaatu

Imago
(yntyksen tai sen osan)

Lopputuloksen tekninen Prosessin toiminnallinen

laatu: mita laatu: miten

Kuva 2. Palvelun kaksi laatu- ulottuvuutta (Grénroos 2009,103)

Kuvalla 2 pyritddn havainnollistamaan, miten laadun ulottuvuudet vaikuttavat
yrityksen imagoon ja sité kautta kokonaislaatuun. Mité parempi imago yrityk-
sella on, sita helpommin sille annetaan pienet virheet anteeksi. Jos taas vir-
heita tapahtuu jatkuvasti, joko lopputuloksessa tai prosessin vaiheissa, vaikut-

taa se imagoon ja kokonaislaatuun. (Grénroos 2009, 102.)

Gronroosin (2009, 121) mukaan myos asiakkaan kokema palvelun laatu, joh-
taa usein asiakkaan tyytyvaisyyteen. Taman vuoksi varsinkin asiakkaat, jotka
ovat kokeneet myonteisia ja hyvid kokemuksia, palaavat todennakdisesti asi-

oimaan yritykseen uudestaan. (Gronroos 2009, 364.)
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Kokonaislaatuun vaikuttaa edella mainittujen kahden laatu-ulottuvuuden li-
saksi myos se, mitd asiakas on odottanut tuotteelta tai palvelulta. Tata kutsu-
taan odotetuksi laaduksi. Kuvassa 3 Gronroos on lisannyt kuvioon odotetun
laadun. (Grénroos 2009, 105).

|
Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

.T

Markkinaviestint3
Myynti

Tekninen laatu: Toiminnallinen
miten laatu: mita

Imago
Suusanallinen viestina
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Kuva 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Odotettu laatu muodostuu monista asioista kuten siitd, miten yritys markkinoi,
millaiset suhteet silla on asiakkaisiin, millaiset www-sivut yrityksella on ja milla
lailla yritys viestii asioista. Koettua laatua ei siis maarittele ainoastaan aikai-

semmat kaksi ulottuvuutta, vaan odotetun ja koetun laadun valinen kuilu, joka

muodostaa yrityksen imagon. (Grénroos 2009, 106.)

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1 Asiakkaan maaritelméa

Asiakkaalla tarkoitetaan yritysta tai henkil6a, jolle on syntynyt asiakassuhde
yrityksen kanssa asiakaskontaktin myota. Useimmiten asiakaskontakti on os-
tamista, ja maksuvalineena kaytetddn rahaa, mutta maksuvalineena voidaan
joissain tapauksissa kayttaa myos toista tuotetta. (Lankinen & Westerlund
2011, 1))
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Samoilla linjoilla Lankisen ja Westerlundin kanssa on myos internetsivusto
Marketing Teacher, jonka mukaan asiakas on yritys tai henkild, joka ostaa
hyddykkeita tai palveluita. Kuluttajaksi asiakas muuttuu vasta alkaessaan
kayttda ostamiaan tuotteita tai palveluita.

Konttorikoneen tapauksessa palvelutuoteasiakkaat voidaan maaritella muiden
asiakkaiden tavoin. Palvelutuoteasiakas on tavallinen asiakas, joka on hankki-
nut tuotteensa tai hyodykkeensé palveluna. Esimerkiksi yrittdja ostaa langatto-
man verkon toimistolle kuukausiveloituksella, eli fyysinen tuote toimitetaan asi-

akkaalle palvelun muodossa. (Kouvolan Konttorikone.)

4.2 Tyytyvaisyys ja tyytymattomyys

Asiakastyytyvaisyydesta on tullut eras liikketoiminnan menestymisen avainteki-
joistd monelle organisaatiolle. Monet yritykset ovatkin alkaneet panostaa asia-
kastyytyvaisyyden muodostumisen kannalta tarkeisiin seikkoihin, kuten laa-

tuun ja asiakaspalveluun. (Hill & Alexander 2006, 1.)

Jokaisella tulevaisuuteen tahtaavalla yrityksella on tavoitteita. Olipa paamaa-
rana esimerkiksi asiakaskunnan laajentaminen, kulujen vahentaminen tai tuot-
tavuuden optimointi, niin tarkoituksena on aina kehittyd. Sama patee myds
asiakastyytyvaisyyteen, joskin se muodostuu useista osatekijoista, kuten tuot-
teesta tai palvelusta, hinnasta, toimituksesta, varastosta, tuotteen ominaisuuk-
sista, takuusta ja tuesta. Toisin sanoen, asiakastyytyvaisyys koostuu useista
siihen vaikuttavista muuttujista. Naiden muuttujien tarkeydella on eroja asiak-

kaalle. Toiselle on tarkeampaa hinta kuin takuu. (Goldstein 2009.)

Useat yritykset keskittyvat monesti lilan paljon uusasiakashankintaan ja unoh-
tavat huolehtia jo olemassa olevista asiakkaista. TAma voi johtaa asiakastyy-
tyvaisyyden laskuun, josta pahimmillaan seuraa asiakkaiden siirtyminen toi-
selle palveluntarjoajalle. Asiakastyytymattomyyden syyt pystytdan kuitenkin
selvittamaan, kun tiedetaan asiakkaan odotusten seka toteutuneiden koke-
musten vdlille syntyneet erot. Nama erot voidaan havaita ja paikata hyvin

suunnitellun asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. (Hill & Alexander 2006, 5-11.)
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Asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittaminen on hyvin tarkeaa kaikille organisaati-
oille. Asiakkaat eivat yleensa tule antamaan palautetta suoraan, ellei sita erik-
seen kysyta. Zemken ja Andersonin (2006, 13) mukaan jopa yksi neljasosa
asiakkaista on niin tyytymaton saamaansa palveluun tai tuotteeseen, etta olisi-
vat valmiita vaihtamaan palveluntarjoajaa. Toisaalta pitdd muistaa, etta asiak-
kaan taytyy loytaa toinen organisaatio, joka mahdollistaa vahintaan samat
asiat kuin sind, mutta tarjoaa ne vahan paremmin. Huolestuttava ilmio tyyty-
mattdmien asiakkaiden keskuudessa on se, ettd heitd on 25 sadassa ja naista

25 asiakkaasta tuo tyytymattémyytensa esille vain yksi.

4.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on osa yrityksen asiakassuhteiden seu-
rantaa kuin myos laatujarjestelmé&a. Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa tulee
kartoittaa asiakkaan odotusten ja kokemuksen suhde. Ongelmana asiakastyy-
tyvaisyyden tutkimisessa on, etta asiakkaat ovat jo aikaisemmin todetun mu-
kaisesti yksil6ita ja heidan odotuksensa voivat muuttua. Myds asiakkaan rooli
vaikuttaa heidan tyytyvaisyyteensé. Asiakas voi esimerkiksi olla joko loppu-
kayttaja tai maksaja, jolloin naiden roolien odotusten vélilla on eroja. Kaikkein
hankalimpia odotusten suhteen ovat kanta-asiakkaat, koska heidan odotuksis-
taan kasvaa jatkuvasti entista vaativampia. Tarkeaa olisi saada asiakas anta-
maan palautetta kokemuksistaan ja odotuksistaan. Erityisen tarkeda tama
tieto olisi saada tyytymattomilta asiakkailta, koska talldin yritys voi korjata vir-
heensa ja kehittya seka sailyttaa asiakassuhteensa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 269-270.)

Loytand ym. (2011, 189) puolestaan toteavat, etta asiakastyytyvaisyyden tutki-
misen tulisi olla sdanndollista, ja tutkimuksia pitéisi toteuttaa erilaisissa tilan-
teissa. Sdanndllisen tutkimisen etuna on mahdollistaa epékohtien havaitsemi-
nen ja niihin puuttuminen. Yrityksen toiminnan kehittdmisen kannalta on tar-
keaa osata poimia valittomasta palautteesta yrityksen toiminnan kannalta téar-
keat tiedot. On myo0s tarkeatd pyrkia saamaan asiakkaalta palautetta maara-

tyista toimista ja tilanteista.
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4.4 Asiakasuskollisuus

Hyva ja kannattava liiketoiminta pohjaa hyviin asiakassuhteisiin. Tarkeinta ei
ole saada asiakasta asioimaan ainoastaan kerran, vaan asiakas halutaan si-
touttaa yritykseen ja saada h&net asioimaan toistuvasti yrityksen kanssa. Tar-
koituksena on pitaa asiakas tyytyvaisena. Mita tyytyvaisempana asiakas py-
syy, sitd paremmin se luo vakaata pohjaa kestavalle ja uskolliselle asiakas-

suhteelle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 14.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 374) toteavat kirjassaan, etta uskollinen asia-
kas, jonka ostot keskittyvat tuttuun yritykseen, on markkinointikustannuksil-
taan yritykselle halvempi kuin kerta-asiakas. Useimmiten uskolliset asiakkaat,
jotka ovat monesti myds kanta-asiakkaita, osaavat odottaa tuotteelta ja palve-
lulta tiettya tasoa, jolloin he ovat harvemmin tyytymattomia ostoksiinsa ja valit-
tavat vihemman. Organisaatioon tai palveluun sitoutuneet asiakkaat antavat

my6s epaonnistumisia ja virheitd paremmin anteeksi kuin kerta-asiakkaat.

Kanta-asiakkaiden tapana on myo6s arvostaa tuttua ja turvalliseksi koettua
henkilokohtaista palvelua. Silloin kun asiakas on tyytyvainen, hdn mainostaa
yritysta ja sen tuotteita myos tutuilleen lahipiirissa. Suosittelua voidaan viela
lisatd lupaamalla asiakkaalle etuja uusien asiakkaiden tuomisesta yritykseen.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 374.)

45 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus kasitteend on lanseerattu Pullisen (2013, 12) mukaan, The
Journal of Consumer Researchin artikkelissa, — The experiental aspects of
consumption: Consumer fantasies, feelings and fun, jonka ovat kirjoittaneet
Morris Holbrook ja Elizabeth Hirschman vuonna 1982. Ennen tata oli oletettu,
ettd kuluttajien kaytos olisi rationaalista, kunnes tdméan artikkelin pohjalta otet-
tiin huomioon mya@s tunteet ja todettiin niiden vaikuttavan olennaisin osin kulut-

tajien paatoksentekoon.



17

Asiakaskokemus muodostuu, kun asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla tapah-
tuu vuorovaikutusta. Kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat paitsi tuottei-
siin tai palveluihin kohdistuvat konkreettiset seikat, myds asiakkaan tunnetila.
Asiakaskokemuksesta puolet muodostuu tunteiden pohjalta. (Shaw 2013.)
Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen osaan: konkreettiseen, loogiseen ja
tunteelliseen osaan. Konkreettiset osat muodostuvat tuotteesta, palvelusta,
hinnasta, asiakaspalvelusta, myymalasta ja sijainnista. Myos yrityksen liiketi-
loilla on vaikutusta esimerkiksi sisustuksella tai pyséakointimahdollisuuksilla.
Naita kutsutaan toissijaisiksi tekijoiksi. (Ariss ym. 2011, 195; Shaw 2013.)

Loogiseen osaan kuuluvat organisaation prosessit, tekniset spesifikaatiot ja in-
formaation kulku. Omien prosessien kasittdminen ja niiden raataldinti tarvitta-
essa luo pohjaa asiakkuuksien hallintaan. Naiden prosessien ymmartaminen

auttaa myds asiakkaan kokemuksen selvittamisessa. (Ariss ym. 2011, 195.)

Ariss ym. (2011, 195) ovat samaa mieltd Shawn (2013) kanssa tunteiden mer-
kityksesta kokemuksen muodostumisessa ja pitavat niita merkittavassa roo-
lissa. Tunteet muodostuvat niin monista eri asioista, ja niihin voivat vaikuttaa
niin monet eri tekijat, etta niiden vaikutusta on todella vaikeaa maaritella. Tun-

netila vaikuttaa aina tarpeen synnystéa kayttékokemuksen syntyyn asti.

5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Asiakasmarkkinoinnin tarkoituksena on luoda yrityksesta kilpailijoita parempi
kuva asiakkaille. Yrityksen, joka markkinoi, on selvitettava ja oltava tietoinen
kysynnasté ja asiakkaiden tarpeista seka mahdollisuuksien mukaan ohjailla
naita seka loytaa niihin ratkaisuja. Ratkaisujen loytamiseksi taytyy muodostaa
markkinoinnin kilpailukeinot. N&ita kilpailukeinoja voidaan kutsua myds mark-

kinointimixiksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 127.)

Markkinointimix koostuu yleisista kilpailukeinoista, joita ovat muun muassa
tuotteet, hinnat ja saatavuus. Nama pelkastaan eivat riitd muodostamaan
markkinointimixid, vaan siihen tarvitaan mukaan myaos viestintaa. Nama yh-
dessa muodostavat markkinointimixin kokonaisuuden. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 127.)
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Amerikassa 1960-luvulla kehitettya kilpailukeinojen yhdistamista kutsutaan
markkinoinnin 4P-malliksi. Nama nelja P:ta tulevat, englanninkielen sanoista
product, price, place ja promotion, jotka ovat suomeksi tuote, hinta, saata-
vuus/ jakelu ja markkinointiviestinta. Tata mallia laajennettiin 1980-luvulla,
koska 4P:ta pidettiin lilan tuotelahtdisena. Uudesta mallista tuli loogisesti 7P-
malli, siihen tuli vanhojen elementtien lisaksi kolme uutta P:ta, jotka ovat
people/ participants, processes ja physical evidence. Suomeksi nama ovat
henkil6sto ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit seka palveluymparisté. Mo-
nesti hyva perusta markkinointiin, on 4P-malli, johon on lisatty yksi P, joka on
personnel, people. (Bergstrom & Leppanen 2015, 127.) Kuvassa 4 havainnol-

listetaan viiden P:n mallia.

Henkilosta ja
asiakaspalvelu

{Personnel, people}

Tuotteet

Markkinointiviestintd
(Product)

(Promaotion)

Muut sidosryhmat

Saatavuus [ jakelu

{Place)

Kuva 4. Markkinoinnin 5P-malli (Bergstrém & Leppanen 2015, 129)

Asiakkaiden kokemukseen ja palvelun laadun onnistumiseen vaikuttaa suu-
resti palveluymparisto, joka on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista monilla eri
toimialoilla. Monet palveluita tarjoavat yritykset jarjestavat tapahtumia, jotka
suunnitellaankin asiakasedelld, tarkeda on myoés luoda toimintatapoja, joilla
voidaan erottua kilpailijoista. Palvelusta syntyvdan kokemukseen ja mieliku-
vaan vaikuttavat paljon seka asiakas etta palveluntarjoaja. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 127.)
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Henkilokunnalla ja asiakaspalvelulla on valtava merkitys asiakaskokemuksen
syntyyn. Henkilékunnan toimilla ja ammattitaidolla sekd asiakassuhteiden hoi-
tamisella, voidaan luoda merkittdvaakin eroa kilpailijoihin. Nama vaikuttava
koko yrityksen menestykseen. Jokainen tyontekija on osa yrityksen markki-
nointia, siksi on tarkeaa panostaa myos sisdiseen markkinointiin. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 128.)

Sisaisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka on kohdistettu yrityk-
sen omaan henkildkuntaan. Sisdisen markkinoinnin tarkoituksena on saada
yrityksen jokainen tyontekija ymmartamaan ja sisaistamaan yrityksen liikeidea
ja toiminta. TAma onnistuu siten, ettéa henkilokuntaa koulutetaan ja motivoi-
daan seka pyritaan yllapitamaan hyvaa yhteishenkeé. Erityisen tarkeda on
muistaa kertoa asioista, kuten uusista tuotteista tai mainoskampanjoista hen-
kilokunnalle, ennen kuin tietoa julkaistaan muualla. Nain yrityksen henkil6-
kunta pysyy tyytyvaisempana ja todennakoisesti myods antaa yrityksesta posi-

tivisemman kuvan asiakkaille. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 22.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmisté kvantitatiivinen on sopiva menetelma, kun vastaaja-
joukko on laaja (Vilkka 2007, 17). Tassa tutkimuksessa yli 100 potentiaalista
vastaajaa puoltaa kvantitatiivista menetelmaa. Maarallisen tutkimuksen perus-
piirteisiin kuuluu havainnot aikaisemmista tutkimuksista, aikaisemmat teoriat
kuten myos kasitteiden maarittaminen. (Hirsjarvi ym. 2014, 140). Standardoi-
tujen kyselylomakkeiden avulla menetelmalla saadaan vastauksia lukuihin ja

prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman toteuttamiseen kaytetaan tassakin ta-
pauksessa menetelmalle tyypillisista kysely eli survey-tutkimusta, jossa kera-
taan tietoa standardoidun kyselykaavakkeen avulla. Tama tarkoittaa sita, etta
kyselykaavake on samanlainen jokaiselle vastaajalle. (Hirsjarvi ym. 2014, 134,
193.)
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6.2 Kyselykaavakkeen suunnittelu

Kyselytutkimuksissa ainestoa kerataan kyselykaavakkeen avulla. Aineiston
keraamiseen on useita tapoja, joista tunnetuimpia ovat paperinen tai sahkai-
nen kyselykaavake. Kaavakkeen voi tayttaa vastaaja itse, tai haastattelija voi
tayttad kaavakkeen vastaajan puolesta, esimerkiksi puhelimitse. Yleisia tapoja
kaavakkeen jakoon asiakkaalle on joko lahettdd kaavake perinteisesti pos-
tissa, sdhkodpostin valityksella tai naiden tapojen yhdistelmana, myds edella
mainittua puhelinhaastattelua voidaan kayttaa. (Laaksonen 2010, 16-17.)

Tarkeaa kaavakkeen suunnittelussa on, etta kysymyksista tehdaan selkeita ja
helposti vastattavia, jotta vastaajat ymmartavat, mita kysytaan. Kysymysten
muotoilun ja vastausvaihtoehtojen tulee myos olla sellaisia, etteivat ne johdat-
tele vastaajaa vastaamaan tietylla tavalla. Kyselykaavakkeen kysymysten jar-
jestyksellakin on merkitysta. Kaavakkeen alussa kannattaa kysya helppoja ky-
symyksia, ja vaikeammat ja haastavammat kysymykset kannattaa jattaa kyse-
lyn lopuksi. Myds taustatekijoiden selvittiminen kannattaa tehda vasta lo-
puksi. (Davies 2007, 89.)

Heikkilan (2014, 46-47) kirjan mukaan hyvan kyselykaavakkeen suunnitte-
lussa my0ds kaavakkeen ulkondk6on pitaéa panostaa, kysymysten tulee olla hy-
vin suunniteltu ja oikea kohderyhman valinta ovat edellytyksia onnistuneelle
tutkimukselle. Hyvan kyselykaavakkeen tunnistaa muun muassa kysymyk-
sistd, joissa kysytdan vain yhta asiaa kerrallaan, vastausohjeet ovat selkeat,
kysymykset ovat loogisessa jarjestyksessa ja ettei lomake ole liian pitka, vaan
jokaisen kysymyksen tarpeellisuus on mietitty.

Kyselyissa voidaan Heikkilan (2014, 47-49) mukaan kayttaa paaasiassa kah-
denlaisia kysymyksia, avoimia ja suljettuja. Avoimet kysymykset ovat tyypilli-

sempid kvalitatiivisissa tutkimuksissa, ja niille tyypillisia piirteité ovat, etta niita
on helppo muodostaa kyselyyn, mutta niiden analysointiin menee aikaa, niihin
on myo6s helppo jattda vastaamatta ja niiden luokittelu voi myds olla hankalaa.

Toisaalta, niiden avulla voidaan I6ytda myods uusia ideoita.
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Suljettuja kysymyksié kutsutaan usein myoés strukturoiduiksi kysymyksiksi, ja
niissa annettaan vastaajille valmiit vaihtoehdot. Strukturoitujen kysymysten

ominaispiirteité ovat

e vaihtoehtojen mé&éara on vahainen
e jokainen vastaaja voi l6ytd& sopivan vaihtoehdon
e vastausvaihtoehtojen tulee olla erilaisia ja toisensa poissulkevia

e vaihtoehtojen pitaa olla jarkevia ja mielekkaita

Suljettujen kysymysten etuihin kuuluu vastaamisen helppous ja nopeus, kuten
my6s vastausten analysointi on tilastollisesti helppoa. Haittoihin puolestaan
kuuluu se, etta vastaaja voi antaa vastauksen sen enempaa harkitsematta.
Myds “en osaa sanoa” -vaihtoehto, on usein vastaajalle helppo valinta.

Joskus vaihtoehdoista voi myds puuttua jokin vaihtoehto (Heikkila 2014, 49.)

Strukturoidut kysymykset voidaan jakaa kaytetyn asteikon perusteella neljaéan
eri luokkaan: ordinaali-, nominaali-, intervalli- ja suhdeasteikkoon. Ordinaali-
asteikolla voidaan mitata vaihtoehtojen keskinaista jarjestystd. Nominaalias-
teikolla voidaan tutkia vaihtoehtojen samankaltaisuutta. Intervalliasteikolla voi-
daan verrata jarjestyksen liséksi valimatkojen etaisyytta. Korkeatasoisin as-
teikoista on suhdeasteikko, ja sen pohjana toimii absoluuttinen nollapiste.
Kaytettava asteikko vaikuttaa siihen, millaisia asioita tutkimusaineistosta halu-
taan ja voidaan tutkia (KvantiMOTV 2007.)

6.3 Tutkimusaineiston kerdaminen

Tutkimusaineiston kerdaminen aloitettiin laatimalla kyselylomake, joka sitten
hyvéaksytettiin Konttorikoneen esimiehilla seka opinnaytetyénohjaajalla. Ta-
man jalkeen lomakkeelle tuli viela muutamia muutoksia, liittyen muun muassa
vastausvaihtoehtoihin. Kysymykset syotettiin hyvaksynnan jalkeen Webropol-

ohjelmaan, jolla luotiin lopullinen kyselykaavake (liite 1).

Kyselykaavake muodostui yhteensa 12 kysymyksesta. Strukturoituja kysymyk-
sid oli kaksi kappaletta, joista toisessa oli yhdeksan vaittamaa liittyen Data
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Group Kouvolan tuotteisiin ja palveluihin, ja toisessa seitseman vaittamaa liit-
tyen siihen, miten asiakkaat kokevat Data Group Kouvolan asiakaspalvelun.
Asteikkona kaytettiin Likertin viisiportaista asteikkoa, jossa 1= Taysin eri
mieltd, 2= Osittain eri mielta, 3= En eri, enka samaa mielta, 4= Osittain samaa
mieltd, 5= Taysin samaa mieltd. Vaihtoehdoista jatettiin pois "en osaa sanoa”
-vaihtoehto, koska vastaajien todettiin I6ytavan sopivan vaihtoehdon edella
mainituista. Naiden lisaksi oli viela mahdollisuus antaa vastaus avoimesti, mo-
lemmista aihealueista. Naiden lisaksi oli taustamuuttujia selvittaneita kysymyk-

sia kuusi kappaletta.

Taustamuuttujiksi valikoituivat pitkan harkinnan jalkeen seuraavat muuttujat:
kaytossa olevat tuotteet/ palvelut Data Group Kouvolalta, vastaajayrityksen lii-
kevaihto, vastaajan tehtavanimike ja kuinka kauan vastaaja on asioinut Data
Group Kouvolan kanssa seké vastaajan ika, ettd sukupuoli. Kyselyn lopussa
oli viela mahdollisuus risujen ja ruusujen antamiseen avoimen vastauksen
muodossa. Strukturoidut kysymykset olivat pakollisia ja avoimet kysymykset

vapaaehtoisia vastaajille.

Kysely oli tarkoitus julkaista maaliskuun 13. paivana, mutta erinaisten syiden
johdosta kysely paastiin lahettamaan vastaajille vasta maaliskuun 15. paiva.
Kyselyyn johtava linkki laitettiin jakoon kayttamalla konttorikoneen kaytossa
olevaa APSIS-sahkopostimarkkinointitydkalua, jolla voitiin luoda yrityksen
asiakasviestinnan mukainen sahkopostikirje (lite 2). Kysely lahetettiin Kontto-
rikoneen toimitusjohtajan Jarkko Pippolan nimissa, ja siind kerrottiin kyselyn
olevan osa Konttorikoneen tydntekijan opinnaytetyotta.

Kysely oli tarkoitus l&hettda vain Konttorikoneen postistuslistalla oleville palve-
lutuoteasiakkaille, mutta pienen teknisen virheen vuoksi, ensimmainen sahko-
postikirje lahti myods Data Group Kotkan postituslistalla oleville asiakkaille.
Virhe huomattiin onneksi ajoissa ja kyselykaavakkeelle kaytiin lisadmassa ky-
symys, jossa valittiin, onko asiakas Kotkan vai Kouvolan asiakas. Osa asiak-

kaista asioikin molemmissa liikkeissa.

Kyselylle oli varattu aikaa yhteensé kaksi viikkoa, ja julkaisun venymisen joh-
dosta aika lyheni puoleentoista viikkoon, koska kysely oli tarkoitus sulkea 26.

paiva maaliskuuta. Ensimmainen muistutussahkoposti lahetettiin torstaina,
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kun kysely oli ollut aktiivisena reilun viikon. Muistutuskirjeet lahettiin korjatusti

vain Konttorikoneen postituslistalla olleille.

Kyselyn viimeisena perjantaina oli tarkoituksena soittaa puhelimella, postitus-
listalla olleille henkilille sattumanvaraisessa jarjestyksessa, ja pyytaa heita
erikseen viela vastaamaan kyselyyn, mikali eivat viela olleet sitéa tehneet.
Tama ei kuitenkaan muiden tyokiireiden takia ollut mahdollista. Tutkimuksessa
l&hetettiin viela yksi muistutuskirje asiakkaille, jotta vastausprosenttia saatai-
siin hieman korkeammaksi, koska kyselyyn vastanneiden maara oli jadnyt to-

della alhaiseksi.

Vield viimeisen muistutuskirjeen jalkeenkin, vastaajien maara oli alhainen, jo-
ten kyselyn aukioloaikaa oli jatkettava, ja alettava kontaktoida asiakkaita pu-

helimitse. Huomattiin myos, etta asiakkaat reagoivat paremmin henkilékohtai-

seen pyyntdon ja useat vastasivat kyselyyn. Puhelu, jolla asiakkaita kontaktoi
tiin, alkoi itsensa esittelylla, jonka jalkeen kerrottiin syy kontaktointiin. Kysytta-
essa oliko puhelimeen vastannut henkil6 jo vastannut kyselyyn, liki jokaiselta
vastaamatta jatténeelta I6ytyi syy vastaamisen laiminlydntiin. Suurin syy vas-
taamatta jattamiseen oli, etta kysely oli kadonnut kaiken muun séhkdpostin
sekaan ja ettd vastaavanlaisia posteja tulee valtava maara. Yksi vastaajista il-

moitti suoraan, ettei koskaan vastaa kyselyihin.

Tutkimusaineiston kerdaminen lopetettiin maaliskuun viimeisella viikolla, kun
aikarajoitteet tutkimuksen tekemiseen tulivat vastaan. Myoskaan ei koettu
mielekk&ana hairitd enempaa asiakkaita. TAssa vaiheessa osattiin jo tiedos-

taa, ettd aineisto tulee jagamaan hyvin laihaksi.

6.4 Tutkimusaineiston luotettavuus

Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata yleensa reliabiliteetin

seka validiteetin avulla. Validiteetilla tarkoitetaan sit&, kuinka hyvin on onnis-
tuttu mittaamaan sita, mita on ollutkin tarkoitus mitata ja reliabiliteetilla tutki-

muksen johdonmukaisuutta ja sitd, ettéd on mitattu koko ajan asiaa kokonai-

suudessaan. (KvantiMOTV 2008.)



24

Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan, ettei tutkimuksesta saada tuloksia,
jotka ovat sattumanvaraisia, eli tutkimuksesta pitdisi saada sama tulos, jos sa-
maa asiaa tutkittaisiin uudelleen samoilta henkil6ilta. Validius taas voidaan
nahda siten, etta vastaajat ymmartavat kysymykset siten, miten tutkija on ne
tarkoittanut. Mikali néin ei ole ollut, niin tutkittua tietoa ei voida pitaa totena.
(Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Tassa tapauksessa tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa muun muassa se,
ettd kyselyn julkaisuvaiheessa tapahtui virhe, jossa linkki kyselyyn lahti myds
Kotkan asiakkaille, antaen myds heille mahdollisuuden vastata kyselyyn. Ky-
selyyn tulikin muutamia vastauksia jo ennen kuin lomakkeelle saatiin lisattya
asiointipaikkakuntakysymys. Vaikka kysymyksissé kasiteltiin nimenomaan
Kouvolaa ja kysymyksissa oli mainittu Kouvola selkeasti, niin on mahdollista,
ettd tutkimukseen vastasi myds Kotkan asiakkaita, joilla ei valttamatta ollut pa-

rasta tietoa koskien Kouvolaa.

Tutkimus toteutettiin anonyymina siten, ettd vastaajilta ei keratty henkilGtietoja.
Tamakin voi antaa vastaajalle mahdollisuuden vastata miten huvittaa, kun ku-
kaan ei kuitenkaan tieda, mita vastaaja vastasi. Sahkoiset kyselyt mahdollista-
vat kyselyyn vastaamisen vastaajalle parhaana mahdollisena aikana, mutta
silti kiireinen ajankohta voi vaikuttaa vastausten luotettavuuteen, eli ehtiko tai

kiinnostiko vastaajaa vastata kysymyksiin kunnolla.

Tutkimuksen lopussa tehty asiakkaiden kontaktointi puhelimitse, saattoi myds
vaikuttaa vastaajaan vastauksiin, vaikka puhelun jalkeen heille lahetettiinkin

sahkopostilla linkki kyselyyn, mikéli he eivat |0ytaneet postistaan vanhaa link-
kia tai olivat sen poistaneet. Vastaajien haastattelu puhelimessa olisi vaikutta-

nut enemman tuloksiin.

6.5 Aineiston analyysi

Analyysi- ja tulkintavaiheessa tutkija saa mahdollisesti vastauksen tutkimuson-
gelmiinsa. Aineiston analysoinnin ajankohta riippuu pitkalti kaytettavasta tutki-
musmenetelmasta. Kyselytutkimuksissa analysointi voidaan aloittaa, kun on

saatu kyselyyn vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 221-224.)
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Tutkimuksessa keréatty aineisto saatiin selkeille raporteille suoraan Webropol
2.0 -sovelluksesta, joista osa sitten syétettiin IBM SPSS-ohjelmistoon tarkem-
paa analyysia varten. SPSS-ohjelmistossa voidaan tehd&, esimerkiksi ristiin-
taulukointia, jonka avulla voidaan vertailla muuttujien vaikutusta tai havaita si-
doksia naiden valilla. (Vilkka 2007, 119). SPSS-ohjelmistolla pystyttiin myos
luomaan selkeita taulukoita. Aineiston analyysi aloitettiin ryhmittelemalla tutki-
mustuloksia, muun muassa taustamuuttujien esiintyvyyden perusteella. Vas-

taajien syntymavuodet, muiden muassa tiivistettiin SPSS-ohjelmiston avulla.

Lahetetyista kyselykirjeista saatiin hyvét ja kattavat raportit suoraan APSIS-
sahkopostimarkkinointiohjelmasta. Raporteista selviad muun muassa, kuinka
monta viestia l&hetettiin, kuinka moni viestin avasi ja kuinka moni klikkasi link-

kia, josta paasi vastaamaan kyselyyn.

7 TULOKSET

Tutkimusaineiston kerdamiseen kaytetylla kyselylla keréttiin lopulta vastauksia
15.-31.3.2017. Ensimmainen s&hkopostikirje vastaajille l&hetettiin 15.3.2017,
ja se lahetettiin vahingossa myos Kotkan asiakkaille, jolloin ensimmaisella |1&-
hetyskerralla vastaanottajina oli 450 sahkopostiosoitetta. Naista viesteista toi-
mitettiin 385 viestid, joka on 85,6 % prosenttia kaikista vastaanottajista. Tama
johtuu siita, ettd osa s&hkdpostiosoitteista ei valttamatta ollut enda toimin-
nassa, vastaanottajan sahkopostilaatikko oli taysi tai osoitteessa oli kirjoitus-
virhe, jolloin viesti ei luonnollisesti mennyt perille. Lopulta vain 103 vastaanot-
tajaa eli vajaa kolmannes perille menneista viesteista oli avannut |ahetetyn
viestin ja naista vain 21 henkilda oli avannut kyselyn. Ensimmaisen viestin jal-
keen kyselyyn saatiin nelja, varmasti Kouvolan Konttorikonetta, koskevaa vas-

tausta.

Ensimmainen muistutusviesti asiakastyytyvaisyyskyselyyn lahetettiin
23.3.2017 iltapaivalla. Tahan viestiin oli jo korjattu tekninen virhe, jonka vuoksi
viesti lahti aikaisemmin my6s Kotkan asiakkaille. Nyt listassa oli vain Kouvolan
Konttorikoneen asiakkaiden sdhkodposteja, joita oli kokonaisuudessaan 159
kappaletta. Naista perille meni 146 viestia eli 91,8 % vastaanottajista. Viestin
avasi 36 vastaanottajaa, joista 8 klikkasi viela kyselyyn johtavaa linkkid. En-

simmaisen muistutusviestin jalkeen vastaajien maara nousi kahdella.
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Toinen ja viimeinen muistutusviesti lahtivat enaa vain 158 henkilélle, koska
edellisesta kerrasta yksi oli poistanut itsensa postituslistalta. Naisté perille
meni 145 viestia, joista 35 henkilda avasi viestin, mutta naista enda vain 5
henkil6a oli klikannut vastaamaan kyselyyn. Toisen muistutusviestin jalkeen

vastaajien maara nousi viidella.

Puhelimitse kontaktoitiin 11 sattuman varaisesti poimittua yhteystietoa, joista
10 vastasi puhelimeen. Naista saatiin yhteensa 7 vastausta kyselyyn, mika
tarkoittaa, ettd 70 % puhelimeen vastanneista vastasi kyselyyn. Samalla kun
yhteystietoja kaytiin lavitse, huomattiin puutteita monissa séhkopostiosoit-
teissa, esimerkiksi henkilolla saattoi viel& olla osoite postituslistalla, mutta oi-
keasti osoitteeseen tulevaa postia luetaan harvoin tai ei ollenkaan, esimerkiksi

osa-aikaelakoitymisen tai muun vastaavan syyn vuoksi.

Webropolista I6ytyvien tietojen perusteella kyselyn avasi 35 henkil6a lahetta-
matta vastausta, ja yhteensa vastauksia kyselyyn saatiin 24 kappaletta. Kyse-
lyyn ehti vastata viisi henkilda ennen, kuin kaavakkeelle saatiin lisattya kysy-
mys asiointipaikkakunnasta, joten naista viidesta ei voi tietaa, onko heidan
vastaukset luotettavia, koskien nimenomaan Kouvolan Konttorikoneen toimin-
taa. Lopulta 18 henkilda vastanneista asioi Kouvolassa, ja kaksi henkil6&a Kot-
kassa, tama siksi, etta yksi vastaajista ilmoitti asioivansa molemmilla paikka-
kunnilla. Lopullisesta tuloksesta karsittiin pois ne, joiden asiointipaikkakuntaa

ei tiedetty.

Kouvolan Konttorikonetta koskevaksi vastausprosentiksi jai todella alhainen
12,3 %. Prosenttiluku saatiin laskemalla vain Kouvolan asiakkaille [&hetettyjen
ja perille menneiden viestien maara ja laskemalla siitd, kuinka suuri osuus
heista oli kyselyyn vastannut. Kyselyn luotettavuus kéarsii todella pahasti, kun
vastausprosentti jad alhaiseksi. Suurempi vastausprosentti olisi puolestaan li-
sannyt kyselyn luotettavuutta. Tulosten luotettavuutta lisdé se, etta vastaajista
suodatettiin pois ne vastaajat, jotka eivat olleet valinneet Kouvolaan asiointi-

paikakseen.
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7.1 Taustamuuttuja-analyysi
Kyselyyn vastanneista kahdeksastatoista henkilosta ahkerammin vastasivat

miehet, heité oli vastaajista 10 henkil6a eli 55,6 %, naisia vastaajista oli 8 el
44,4 %. (Kuva 5).

0% 10% 20% 30% 40% a50% 60%
Mies 55 56%
Mainen 44 440

Kuva 5. Vastaajien sukupuolijakauma (N=18)

laltdan eniten vastauksia tuli 51-60-vuotiailta seka yli 60-vuotiailta. Molem-
missa ryhmissa oli 6 henkilda, eli toisin sanoen yli 50-vuotiaita vastaajia oli
eniten, heidan osuus kaikista vastaajista oli 66,6 %. Seuraavaksi eniten vas-
taajia oli 41-50-vuotiaissa, joiden osuus oli 22,2 %. Alle 40-vuotiaat vastasivat
heikoiten, 31-40-vuotiaista ei vastannut kukaan ja alle 30-vuotiaista 16ytyi
kaksi vastaajaa, heidan osuutensa jdddessa vain 11,1 % (Kuva 6).

Lukumaara

Alle 30 41-50 51-80 Yli 60 vuotta
Ikd

Kuva 6. Vastaajien ikdjakauma. (N=18)

Vastaajayritysten liikevaihdon perusteella eniten vastasivat alle miljoonan eu-
ron lilkevaihdolla toimivat yritykset. Naita oli vastanneista hieman yli 10 yri-
tysta eli 55,6 %. Yhden ja kahden miljoonan liikevaihdolla toimivia yrityksia ol
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molempia kolme kappaletta eli 16,7 %, ja neljan miljoonan liikevaihdon yrityk-
set |0ytyivat kahdelta vastanneelta yrityksella. Edella mainittuja suurempaan
likevaihtoon vastaajien keskuudessa ei tdssa tutkimuksessa paasty, vaikka
oletettavaa oli, etta myods isompia olisi ollut. Voidaan myds sanoa, etta tata
suuremman lilkkevaihdon omaavia yrityksia ei tavoitettu tai sitten heita ei saatu

motivoitua vastaamaan kyselyyn. (Kuva 7).

Kuva 7. Liikevaihtojakauma (N=18)

Kouvolan Konttorikoneen kanssa pitkdan asioineet vastasivat myds enemman
kuin muut. Suurin yksittainen vastaajaryhma oli 33,3 %:n osuudellaan Kouvo-
lan Konttorikoneen kanssa yli kymmenen vuotta asioineet. Seuraavaksi eniten
vastanneita l0ytyi 1-3 ja 4—7 vuotta asioineiden joukosta, molemmista nelja

kappaletta osuudella 22,2 %. (Kuva 8).

Lukumaara

Alle 1 1-3 4-7 8-10 ¥li 10 vuotta.

Asioinnin kesto

Kuva 8. Asiointiaika jakauma (N=18)

Tehtavanimikkeiltdan selvasti eniten oli vastaajien keskuudessa toimitusjohta-
jia. Heita oli yndeksan eli vastaajista tasan puolet. Seuraavaksi eniten oli ”jo-

kin muu, mikd” -vaihtoehdon valinneita, heita oli vastanneista seitsemaéan eli
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38,9 %. Heidan tehtavanimikkeita olivat: liiketoimintajohtaja, joka paikan
hoyla, yrittgja, toimistotyontekija, omistaja, toiminnasta vastaava seka kentta-
paallikkd. Myyntijohtajia oli yksi, kuten myds hankintajohtajia. Talousjohtajia
taikka IT-johtajia ei vastanneista |0ytynyt. (Kuva 9).

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Toimitusjohtaja 50%
Jokin muu, mika?

Hankintajohtaja/paallikka

Myyntijohtajalpadllikks

IT-johtajalpaallikid (0%

Talousjohtajal/paallikks (0%

Kuva 9. Tehtdvanimike jakauma (N=18)

Tuotteista eniten vastaajilla oli hankittuna Office 365 -palveluita sekd Sahko-
postipalveluita, molempia oli kahdeksan kappaletta. Edella mainitut palvelut
siis loytyivat 44,4 %:lta vastaajista. Seuraavaksi eniten oli Kopiokoneita. Niita
oli seitsemalla eli 38,9 % vastanneista. Kolmanneksi eniten vastanneilla oli
Kassoja tai maksupéaatteitd seka DG Tietoturvaa, néita oli viisi kumpaakin, rei-
lun neljanneksen prosenttiosuudella. Muita tuotteita tai palveluita vastaajista
oli alle viidella. DG Langaton verkko- palvelun hankkineista, ei kukaan ollut

vastannut kyselyyn. (Kuva 10).
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0% 10% 20% 30% 40%

Sahképostipalvelut

Office 365

Kopiokone

Kassa/Maksupiaate

DG Tietoturva

DG Varmuuskopioint

DG Yllapitopalvelut

DG Kameravalvonta

DG Infondyttd

DG Palvelupalketti

Sharepoint

DG Langaton verkko 0%

Kuva 10. Tuotejakauma (N=18)

7.2 Vaittamien ja avointen vastausten analyysi

Kyselyssa haettiin vastausta tutkimusongelmiin paaasiallisesti kahden paaky-
symyksen avulla, jotka oli jaettu useampiin vaittamiin ja kahteen niihin liitty-
vaan avoimeen kysymykseen. Naiden lisaksi oli viela mahdollisuus antaa ri-
suja ja ruusuja Data Group Kouvolan toiminnasta. Ensimmaisessa kysymyk-
sessa oli vaittamia koskien Data Group Kouvolan tuotteita ja palveluita. Tassa
kohtaa jatetddn toistamatta jatkuvasti Data Group Kouvolan, vaan puhutaan
pelkastaan tuotteista ja palveluista.

Vastaajista 38,9 % oli sita mielta ettd, tuotteet ja palvelut ovat helpottaneet
heidan yrityksensa toimintaa, ja sekd saman verran oli osittain samaa mielta
vaitteen kanssa. 22,2 % ei ollut samaa eika eri mielta vaitteen kanssa. (Kuva
11).

Vaittaman innovatiivisuudesta ja uuden tyyppisesta ratkaisusta kanssa samaa
mielté oli vain 11,1 % vastaajista. Melko samaa mielta oli reilu kolmannes.

Puolet vastanneista ei ollut samaa eika eri mielta. Yksi vastanneista oli osittain
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eri mieltd vaitteen kanssa. (Kuva 10). Toimivina ja tarkoituksenmukaisina tuot-
teita ja palveluita piti viisi vastaajaa eli 27,8 %. Melko samaa mielta vaitteen
kanssa oli hieman yli, ja 16,7 % vastaajista ei ollut samaa eiké eri mielta vait-
teen kanssa. (Kuva 11).

Vaittamaan tuotteiden ja palveluiden ainutlaatuisuudesta, suhtauduttiin melko
kantaa ottamattomasti. Vastaajista yli puolet (61,1 %) ei ollut vaitteen kanssa
samaa eika eri mieltd. Melko samaa tai samaa mielta oli nelja vastaajista. Lo-

put eli kolme vastaajaa oli osittain eri ja eri mielta vaitteen kanssa. (Kuva 11).

Toimitusvarmuuteen liittyneen vaitteen kanssa oli jalleen hieman yli puolet sa-
maa mielta, ja viela 22,2 % vastanneista oli melko samaa mielta vaitteen
kanssa. Tasta voidaan paatelld, etté toimituksiin ollaan oltu paéaasiassa tyyty-
vaisia, vaikka kaksi vastaajista oli osittain eri mielta vaitteen kanssa. (Kuvat 11
ja12).

Tuotteiden ja palveluiden hintaan ei ollut yksikdan taysin tyytyvainen, mutta
kuitenkin suurin osa vastaajista oli vaitteen kanssa melko samaa mieltd. Kuusi
vastaajaa ei ollut eri eika samaa mielta taman vaitteen kanssa. Asiakkaiden
odotuksiin tuotteet ja palvelut olivat vastanneet melko hyvin, koska hieman yli
puolet vastaajista oli vaitteen kanssa samaa mielta. (Kuva 11).

Vaittdmaan, etta tuotteet ja palvelut olisivat erilaisia kuin kilpailijoilla, ei osan-
nut suurin osa vastaajista ottaa kantaa tai ei ollut samaa eika eri mielta vait-
teen kanssa. Kuitenkin taas kuusi vastanneista oli samaa tai osittain samaa

mielta vaitteen kanssa. (Kuva 11).

Uuden toimintatavan mahdollistaneena tuotteet ja palvelut kokivat mukavaksi
11 vastaajaa, ollen vaitteen kanssa samaa tai osittain samaa mielta. Viisi vas-

taajista ei ollut vaittdman kanssa eri eikd samaa mieltad. (Kuva 11).
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0% 25% 0% Ta% 100%

Toimitettu ajallaan ja sovitusti

Helpottaneet yrityksemme toimintaa

Mahdollistaneet uuden
toimintatavan

“Yastanneet odotuksiani

Toimivial Tarkoitukseen sopivia

Erilaisia, kuin muilla toimijoilla 22.22% -
Innovativisial Ugdgn tyyppisid 33,33%
ratkaisuja

Ainutlaztuisia markkinoilla 16,67 %

Sopivan hintaisia

E1EZ2E3In4dm5

Kuva 11. Data Group Kouvolan tuotteet ja palvelut ovat -vaittdman vastausjakauma prosent-
teina (N=18)

Vaittamiin vastattiin asteikolla 1= Taysin eri mielta (sininen), 2= Osittain eri
mielta (vihred), 3= En eri, enka samaa mielta (punainen), 4= Osittain samaa
mielta (keltainen), 5= Taysin samaa mielta (purppura). Kuvassa 12 on esitetty

vaittamien vastaajat kappaleméaaraisina.

Taysin eri Osittain eri En eri, enkd samaa Osittain samaa Taysin samaa Yhteensa
ielt el et et ielti

H_elp_ottaneetyrityksemme 0 0 4 7 7 18
toimintaa

Inno\{atiifu'isiai Uuden tyyppisid 0 1 9 5 9 18
ratkaisuja

Toimivial Tarkoitukseen sopivia 0 0 3 10 5 18
Ainutlaatuisia markkinoilla 1 2 11 3 1 18
Toimitettu ajallaan ja sovitusti 0 2 2 4 10 18
Sopivan hintaisia 0 2 i} 10 0 18
Wastanneet odotuksiani 0 0 3 10 5 18
Erilaisia, kuin muilla toimijoilla 0 2 10 4 2 18
M_aHQOIIistaneetuuden 0 5 5 g 5 18
toimintatavan

Yhteensa 1 1 53 60 3T 162

Kuva 12. Data Group Kouvolan tuotteet ja palvelut ovat -vaittdman vastausjakauma maaralli-
sesti (N=18)

Avoimeen kysymykseen Data Group Kouvolan tuotteista ja palvelusta vastasi
kolme henkil6a. Kaksi vastanneista ilmoitti tuotteiden ja palveluiden olevan
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"Ok” ja yksi vastaajista kirjoitti seuraavaa "Olen tumpelo néisséa asioissa, joten

en osaa arvioida tuotteiden ainutlaatuisuutta”.

Toisen paékysymyksen aiheena oli selvittaa, miten asiakkaat kokevat Data
Group Kouvolan asiakaspalvelun. Tata selvitettiin seitseman erilaisen vaitteen
avulla. Ensimmainen vaittama oli, ettd Saan hyvaa palvelua asioidessani Data
Group Kouvolan kanssa. Taysin samaa mielta vaitteen kanssa oli 77,8 % vas-
tanneista, miké& kertoo siita, etta tassa osa-alueessa on onnistuttu. 11,1 % oli
vaitteen kanssa melko samaa mieltd, ja samanlainen maara ei ollut vaitteen

kanssa eri eikéd samaa mielta. (Kuva 13).

Henkilokunnan tavoitettavuuteen oli myos tyytyvaisia suurin osa vastanneista.
Taysin samaa mielta vaitteen kanssa oli 61,1 %, ja viel& osittainkin samaa
mielta oli 27,8 % vastanneista. Asiakkaat myds kokevat saavansa nopeasti
ratkaisun tai vastauksen tarpeisiinsa, koska yhteensa 83,3 % oli vaitteen

kanssa samaa tai osittain samaa mielta.

Vaitteisiin asiakaspalvelun asiantuntevuudesta ja luotettavuudesta suhtaudut-
tiin myds hyvin. Molempien vaittdmien kanssa samaa tai osittain samaa mielta

oli noin 90 % kaikista vastanneista.

Uusista tuotteista koettiin saatavan tietoa melko hyvin, koska yhdeksan vas-
taajista oli vaitteen kanssa samaa tai osittain samaa mielta. Kahdeksan vas-
taajaa ei ollut samaa eika eri mielta ja vain yksi vastaaja oli osittain eri mielta.
Saatua tietoa pidettiin selkeéna ja ymmarrettdvana, koska vastaajista 14 oli

vaitteen kanssa samaa tai osittain samaa mielta.
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Kuva 13. Miten koette Data Group Kouvolan asiakaspalvelun -véitteen vastausjakauma pro-

sentteina (N=18)

Vaittamiin vastattiin jalleen samalla asteikolla 1= Taysin eri mielta (sininen),

2= Osittain eri mielta (vihred), 3= En eri, enk& samaa mielta (punainen), 4=

Osittain samaa mielta (keltainen), 5= Taysin samaa mielté (purppura). Ku-

vassa 14 on esitetty vaittdmien vastaajat kappalemaaraisina.

T'ziy_sin_eri Osil?aiq_eri En eri, e[lk:i_ Osirlai_n 5ftmaa T'ziysi[l 5a_1_maa Yhteensi
mielta. mielta. samaa mielta. mielta. mielta.
igﬁcor:;asaﬁ?::ma asioidessani Data Group 0 0 2 2 14 18
Henkildkunta on helposti tavoitettavissa 0 1 1 5 ikl 18
Saan nopeasti vastauksen/ratkaisun tarpeisiini 0 2 1 3] 9 18
Koen asiakaspalvelun luotettavaksi 0 0 2 L) i 18
Asiakaspalvelu on asiantuntevaa 0 0 1 7 10 18
Jza;;l\leltuoi;genknokunnalta uusista tuotteista 0 1 8 6 3 18
Saamani tieto on selkeda ja ymmarrettavad 0 1 3 8 i} 18
Yhteensa 0 5 18 39 64 126

Kuva 14. Miten koette Data Group Kouvolan asiakaspalvelun -véitteen vastausjakauma maa-

réllisesti (N=18)

Avoimeen kysymykseen liittyen asiakaspalveluun tuli yhteensa kuusi vas-

tausta. Jalleen kaksi vastauksista oli "Ok”, ja muut vastaukset olivat seuraa-

vat:

e "Saan tietoa, kun viela kasittaisin mita ne tarkoittavat.”

e "Asiantunteva kokonaisratkaisun suunnittelu ja toteutus oli hyvaa”
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¢ ’"Puhelin menee vastaajalle yleensa aina, puhelin pois paalta. Pitada
soittaa jonkun kannyyn.”

e "HENKILOKOHTAISTA”

Risuja ja ruusuja Data Group Kouvolasta antoi yhteensa yhdeksén vastaajaa.

Vastaukset listattuna alle:

e ’Hyva sijainti, parkkipaikkoja riittavasti. Laadukkaat tuotteet”

e ’Liike on ruusujen arvoinen. Mita olen osannut haluta olen aina saanut.
En edes itse tieda mita tuosta valikosta palvelutuotteita meilla on.
Kaikki mitd meilla atk:n kuuluu on teilta”

e "OKk”

e ’Hyvat laitteet, Hyva luotettava palvelu”

¢ ’Firman puhelin latinkiin!, Tuulikaapista vois oikaista suoraan tiskille ;-)”
e Ok, toimii.”

e ’Kosteahkot asiakasillat vah&pukeisilla nais-esiintyjilla ovat olleet aika
harvinaisia ?? Niita voisi jarjestaa useammin.”

e ’Ruusuja - apua saa aina kun pyytaa.
Risuja - muutaman kerran on tullut eteen asioita, etté toivoisi myyjan
huomioivan mika on toiminnan kannalta meille péin jarkevin ja mydskin
edullisin vaihtoehto toteuttaa tekniikkaa omassa toiminnassa. Toiveita:
joskus olisi mukava kuulla uusista laitteista (videotykit/tabletit ym esitte-
lyja. seka office365 kayttoon lisdkoulutusta.”

e ’Palvelu on hyvéaa ja luotettavaa. Toivoisin saavani tiedon, mikali yh-
teyshenkild, joka tietéaa yrityksen asiat, on lahddssa pois”

8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Kouvolan Konttorikoneen palvelutuo-
teasiakkaiden kokemuksia niin tuotteista kuin heidan saamastaan palvelusta
ja siitd, vastasiko asiakkaiden kokemukset omistajien visioita yrityksen toimin-

nasta.

Tutkimuksen tekemiseen kaytettiin sahkoista kyselykaavaketta, jolla selvitettiin
vastauksia teorian pohjalta nousseisiin tutkimusongelmiin. Talle kohderyh-

malle eli Kouvolan Konttorikoneen palvelutuoteasiakkaille tutkimustapa ei ollut



36

paras mahdollinen, mista kertoo tutkimuksen todella pieni vastausprosentti.
Vaikka vastausprosentti jaikin pieneksi, niin sdhkdinen kyselylomake kuitenkin
mahdollistaa vastaajalle vastaamisen hanelle parhaimpaan mahdolliseen ai-

kaan, joka lisda tutkimuksen luotettavuutta.

8.1 Syita alhaiseen vastausprosenttiin

Tutkimuksen luotettavasti Kouvolan konttorikonetta koskevaksi vastauspro-
sentiksi jai siis vaivainen 12,3 %. Mahdollisia syita, jotka johtivat alhaiseen
prosenttiin, on useita. Esimerkiksi asiakaspostituslistalla, joihin kyselyn linkki
l&hetettiin, oli paljon sellaisia sahkdpostiosoitteita, jotka eivét olleet enaa kay-
tOssa tai joita ei valttamatta kukaan lukenut. TAma johtui siita, etta oletettiin lis-
tan olevan ajan tasalla ja huomattiin vasta, kun listaa alettiin kayda lapi ja kon-
taktoida asiakkaita, ettei nain ollutkaan. Lista olisi pitanyt kayda lavitse ennen
tutkimusta, ja paivittda osoitteet ja ajantasaistaa lista kokonaisuudessaan.
Siind suhteessa tutkimuksesta oli hyotya, etta tama havaittiin, ja lista paivite-

tdan ajan tasalle.

Toinen syy, joka mahdollisesti vaikutti alhaiseen tutkimustulokseen, on viesti,
joka kohderyhmalle lahetettiin. Viesti lahetettiin samasta jarjestelmasta, josta
lahtevéat kaikki Kouvolan Konttorikoneen muutkin asiakasviestit. On mahdol-
lista, etta monet sivuuttavat tammoiset asiakasviestit suoraan. Viesti myos la-
hetettiin Kouvolan Konttorikoneen toimitusjohtajan nimissa, koska sen ajatel-
tiin paremmin herattavan asiakkaiden mielenkiinnon viestia kohtaan, ja nain

varmasti olikin monen asiakkaan kohdalla.

Moni asiakas toimii Konttorikoneen kanssa tietyn yhteyshenkilon kautta, ja he-
rasikin kysymys, olisiko kohderyhma pitanyt segmentoida yhteyshenkiloittain,
ja lahettaa viesti aina heidan nimissadén asiakkaille. Toinen seikka on viela se,
olisiko viestiin reagoitu paremmin, jos se ei olisi ollut tavallisen asiakasviestin

nakadinen, vaan ihan perinteinen s&hkopostiviesti.

Kyselyn aineistonkeruuaika oli 14 vuorokautta, joka kului myés todella nope-
asti. Tassa tutkimuksessa pidempi vastausaika olisi voinut olla parempi, koska

joka kerralla vastauksia saatiin heti viestin lahettamisen jalkeen, ja sitten vas-
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taukset hiipuivat. Pelkona oli my6s, etté jos viesti lahetetddn postituslistalla ol-
leille koko ajan uudelleen ja uudelleen, niin potentiaaliset vastaajat poistuvat

asiakaspostituslistalta. Taman vuoksi hieman pidempi tutkimusaika, jopa kuu-
kausi, ja muistutusviesti esimerkiksi kerran viikossa, olisi voinut antaa parem-

min vastauksia.

Jatkotutkimuksia ajatellen tama tutkimus antoi paljon uutta tietoa ja hyvia ide-
oita tutkimuksen toteuttamistavoista. Tutkimuksesta olisi voitu saada enem-

man ja parempaa dataa kerattya, esimerkiksi haastatteluiden avulla.

Tutkimusmenetelména tassa tapauksessa validimpi tapa olisi voinut olla kvali-
tatiivinen, koska siten olisi saatu esimerkiksi parempi vastausprosentti. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa myos tutkimuksen reliaabelius karsii, koska vastaa-

jat voivat vastata miten vain, sen kummemmin ajattelematta kysymyksia.

Tuloksista johdetut paatelmat on johdettu suoraan tutkimustuloksista, eika
niitd ole muunneltu, vaan tulokset on tuotu esille juuri niin, kuten vastaajat
ovat niihin kyselyssa vastanneet. Lisaksi kysymykset on laadittu, kyselykaa-
vakkeelle teoriatiedon pohjalta, loogisessa jarjestyksessa. Tulosten analysoin-
nissa myos suodatettiin pois kaikki ne vastaajat, jotka eivat olleet valinneet
asiointipaikakseen Kouvolaa.

8.2 Lopuksi

Kaiken kaikkiaan tutkimuksesta ei voi etukéateen tietdd, kuinka paljon vastauk-
sia saadaan. Tutkijan on kuitenkin pyrittdva tekemé&an parhaansa mahdollisim-

man hyvan vastausprosentin saamiseksi.

Lopulta tutkimuksen tuloksesta voidaan todeta, ettd ensimmaiseen tutkimus-
kysymykseen, miten palvelutuoteasiakkaat kokevat Kouvolan Konttorikoneen
tarjoamat tuotteet ja palvelut, saatiin vahvistus, ettd ne koetaan hyvin pitkalti
sellaisina, kuin ne halutaan n&hda yrityksen johdonkin silmissa. Toisaalta mo-
net vastaajista eivat olleet, juuri tuotteiden ja palveluiden ainutlaatuisuus-, eri-
laisuus- ja innovatiivisuus-vditteiden kanssa samaa eika eri mielta, mutta ne
vastaajat, jotka olivat vaitteista jotain mieltd, kallistuivat samaa mielta olevien

vaihtoehtojen puoleen.
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Toiseen tutkimuskysymykseen, jossa selvitettiin, miten palvelutuoteasiakkaat
kokevat Kouvolan Konttorikoneen asiakaspalvelun, saatiin mygs tietoa, etta
he kokevat sen todella hyvana. Tasta voidaan paatella myos, etté yrityksen

motolle, "’Kymenlaakso parasta IT-palvelua”, on hyvat perusteet.

Taman opinnaytetyon avulla saatiin vahvistus tutkimusongelmana olleisiin ky-
symyksiin seka havaittiin puutteita, muun muassa asiakasrekisterissa olevissa
sahkopostiosoitteissa. Nama tiedot paivittdmalla on mahdollista jopa toistaa
tutkimus uudelleen esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua ja verrata tuloksia
keskenaan, jolloin on mahdollista ndhd&, mihin suuntaan yrityksen kehitys on
[&htenyt.
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LITTEET

(X Data Group

Data Group Kouvola Asiakastyytyvaisyyskysely

1. Asioitko Data Group Kotkassa vai Kouvolassa *

Valitse allaolevista vaihtoehdoista

[ ] Kotka
[ ] Kouvola

2. Data Group Kouvolan tuotteet ja palvelut ovat: *

Vastaa vaittamiin asteikolla: 1=Taysin eri mieltd, 2=0sittain eri mieltd, 3=En eri, enka samaa mielta, 4=0Osittain samaa mielta, 5=Taysin samaa mielta.

12345

Helpottaneet yrityksemme toimintaa Q0000

Innovatiivisia/ Uuden tyyppisia ratkaisuja O QO O O O

Toimivia/ Tarkoitukseen sopivia O0000
Ainutlaatuisia markkinoilla O000O0O
Toimitettu ajallaan ja sovitusti Q0000
Sopivan hintaisia O000O0
Vastanneet odotuksiani O000O0
Erilaisia, kuin muilla toimijoilla O0000O

Mahdollistaneet uuden toimintatavan O0000
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3. Data Group Kouvolan tuotteet ja palvelut ovat:

Jotain muuta, mita?

4. Miten koette Data Group Kouvolan asiakaspalvelun? *

Vastaa véittamiin asteikolla: 1=Téaysin eri mielt&, 2=Osittain eri mielta, 3=En eri, enk& samaa mieltd, 4=Osittain samaa mieltd, 5=T&aysin samaa mielta.

12345

Saan hyvéaa palvelua asioidessani Data Group Kouvolan kanssa OO O O O

Henkildkunta on helposti tavoitettavissa Q0000
Saan nopeasti vastauksen/ratkaisun tarpeisiini 0000
Koen asiakaspalvelun luotettavaksi O000O0O
Asiakaspalvelu on asiantuntevaa O0O00O0
Saan tietoa henkilékunnalta uusista tuotteista ja palveluista O0000
Saamani tieto on selke&a ja ymmarrettavaa O0000

5. Miten koette Data Group Kouvolan asiakaspalvelun?

Jotain muuta, mita?
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6. Mita Data Group Kouvolan tarjoamia palvelutuotteita teilld on kaytossa? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.

[ ] Office 365

[] Sanhkdpostipalvelut
[_] Sharepoint

[ ] DG Infonaytto

[ ] DG Tietoturva

[ ] DG Varmuuskopiointi
[ ] DG Kameravalvonta
[ ] DG Langaton verkko
[ ] Kassa / Maksupaéte

[ ] DG Palvelupaketti

[ ] DG Yll4pitopalvelut
[] Kopiokone

7. Mika on yrityksenne liikevaihto? *

Valitse sopiva vaihtoehto alasvetovalikosta (miljoonaa euroa)

Alle 1,1, 2, 3... =YIli 100

8. Mika on tehtavanimikkeenne? *

O Toimitusjohtaja

O Myyntijohtaja/pééallikko

O Talousjohtaja/paallikkd

O Hankintajohtaja/paallikko

O IT-johtaja/paallikkd
Jokin muu, mik&?

O
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9. Kauan olette asioineet Data Group Kouvolan / Kouvolan Konttorikoneen kanssa? *

Valitse maara vuosina alasvetovalikosta

Alle1,1,2,3...-YIli 10

10. Mika on syntymavuotenne? *

1900, 1901, 1902... —2017.

11. Mik& on sukupuolenne? *

O Mies
O Nainen

12. Risut ja ruusut Data Group Kouvolasta

Vastaa omin sanoin
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Liite 2. Saateviesti

m Data Group Eikid viesti ngy oikein? klikkaa tists,

Asiakastyytyvaisyyskysely

Arvoisa asiakas!
Pyydan teitd vastaamaa asiakastyyby vaisyyskyselyymme,

Kyselyn tarkoituksena on kehitt3a meita palvelerm aan teitd paremmin!
Ky sely tehdaan osana tydntekijamme opinnaytetytta Kaakkois-Suomen
amm attikorkeakoulussa,

Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuukin,
Kysely on avoinna 26.3.2017 asti

Mik 3li koet, ettet dle oikea henkild vastaamaan tdhan kyselyyn, niin
valittaisitkt taman viestin organisaatossanne oikealla henkildlle,
Kyselyyn paaset vastaamaan alla olev asta painikkeesta,

kiitoksia ajastanne!

m paraSta It-palvelua Q‘I uniikkia klikkausta @

Data Group Kotka Data Group Kouvola
Konekotka Oy Kouvolan Konttorikone Oy
Katkankatu 20 Kasityalaiskatu 11

43100 KOTKA 45100 KOUWVOLA

Puh 05 220 0600 Puh 05 271371
kotka@datagroup fi kouvola@datagroup fi

0 uniikkia klikk austa

Etki halua saada meiltd outizk




