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Taman opinnaytetyon aiheena on Mercamer Oy:n asiakkaiden asiakaskokemuksen kartoit-
taminen. Tyon tavoitteena on selvittda positiiviset ja negatiiviset asiakaskokemukset seka
niiden vaikutus Mercamer Oy:n liiketoimintaan.

Toimeksiantaja Mercamer Oy toimii B2B liiketoimintamallissa, eli liketoiminnan asiakkaat
ovat toisia yrityksia. Tyossa kaydaan lapi kyseisen liiketoimintamallin ominaispiirteitéa seka
vaikutusta asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen kasite on laaja, silla kaytannossa
asiakaskokemus syntyy mista tahansa vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan valilla.
Tyo6n teoriaperustassa kaydaan lapi asiakaskokemukseen liittyvia kasitteitd, kuten asiakas-
tyytyvaisyys ja asiakaspolku.

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on useita keinoja. Tassa tydssa asiakkaan kokemuksia
toimeksiantajayrityksen toiminnasta kartoitettiin asiakastyytyvaisyyden ja asiakaspolun na-
kbkannasta. Tutkimusta varten laadittiin asiakastyytyvaisyyteen liittyva verkkokysely ja to-
teutettiin puhelinhaastatteluja, joiden avulla haluttiin luoda yleispatevaa kuvaa Mercamer
Oy:n tuottamista asiakaskokemuksista. Tutkimuksella saatiin tietoa asiakastyytyvaisyy-
desta ja koetuista positiivista ja negatiivisista kokemuksista. Tutkimus toteutettiin syksylla
2020. Verkkokyselyyn saatiin 413 vastausta ja puhelimella haastateltiin 17 henkilda.

Tutkimuksen tulokset esitellaén salaisessa liitteessa ja tuloksia analysoidaan tyéssa kriitti-
sesti. Tutkimuksen tuloksien mukaan toimeksiantajayritys tuottaa seka positiivisia etta ne-
gatiivisia kokemuksia. Tutkimuksen tulosten analysoinnilla maaritelladn Mercamer Oy:lle
mahdollinen kehityssuunta asiakaskeskeisempéaéan toimintaan.
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1 Johdanto

Tama opinnaytety6 on toimeksianto yritykseltd nimeltd Mercamer Oy. Ty0 tutkii yrityksen
tuottamaa asiakaskokemusta. Mercamer Oy on pakkausalan laaja toimija, joka on erikois-
tunut pakkaustarvikkeiden ja -koneiden myyntiin. Opinnaytetydssa tutkitaan, miten eri lii-
ketoimintaprosessit ja niistd muodostuva kokonaisuus vaikuttavat asiakaskokemukseen

toimeksiantajayrityksen asiakaskunnassa.

Toimeksiantajayritys Mercamer Oy on tutkimuksen tekemishetkelld tutkimuksen tekijan
tydnantaja. Tyon lahtokohtana toimii Mercamer Oy:n halu ymmartaa tuottamaansa asia-
kaskokemusta olemassa olevien asiakkaidensa keskuudessa. Opinnaytetyon aihe tuli
Mercamer Oy:n aloitteesta ja lAhestymistapa ideoitiin yhdessa tutkimuksen tekijan ja toi-
meksiantajayrityksen kanssa. Kyseinen aihe on tutkimuksen tekijélle ajankohtainen, silla

se vaikuttaa suoraan hanen paivittaiseen tydkuvaansa.

Opinnaytetyon tavoite on tutkia asiakaskokemusta ja tunnistaa siihen liittyvéat osa-alueet.
Tutkimuksen kohderyhména toimii Mercamer Oy:n jo olemassa oleva asiakaskunta.
Ty6ssa pyritdan selvittdmaan, miten Mercamer Oy:n asiakas kokee yrityksen liikketoiminta-
prosessit ja niiden muodostaman kokonaisuuden. Tutkimuksen avulla pyritaan kartoitta-
maan ja tunnistamaan seka positiivisia etta negatiivisia piirteitd asiakaskokemuksessa.

Niiden kautta pyritadn I6ytamaan suunta liikketoiminnan kehitykselle tulevaisuudessa.

Tutkimus suoritetaan asiakastyytyvaisyyteen liittyvalla verkkokyselylla ja suullisia puhelin-
haastatteluja toteuttamalla. Kohderyhman muodostavat eri yritykset, jotka ovat Mercamer
Oy:n olemassa olevia asiakkaita. Tutkimuksen kohderyhma valitaan toimeksiantajan
omasta asiakastietokannasta. Tyon tuloksena syntyy analyysi siitd, kuinka asiakaskoke-
mus syntyy ja miten asiakas kokee toimeksiantajayrityksen liiketoimintaprosessit. Tutki-
mus toteutetaan suomeksi, silla kaikki tutkimukseen osallistuvat yritykset ovat suomalai-

sia.

TyOssa kaytetaan tiettyja kasitteita, joiden ymmartdminen on olennaista tutkimuksen suo-

rittamisen ja arvioimisen kannalta. Alla esitellaan naista olennaisimmat kasitteet:

Liiketoimintaprosessi: Kasite kuvaa liiketoiminnan eri osa-alueita, jotka muodostavat yh-
dessa liiketoiminnan kokonaisuuden. Naita voivat olla muun muassa myynti, logistiikka tai

asiakaspalvelu



Liiketoimintamalli: K&site kuvaa millaista liiketoimintaa yritys harjoittaa. Liiketoimintamal-
leja voivat olla esimerkiksi B2B (Business to business) liketoimintamalli tai B2C (Business
to consumer) liiketoimintamalli. Tassa tyossa kasitelladn B2B liiketoimintamallia, silla toi-
meksiantaja yritys Mercamer Oy toimii tdssa liilketoimintamallissa.

Asiakaskokemus: Kéasite on kokonaisvaltainen mielipide, joka asiakkaalle on muodostunut
perustuen asiointiin tietyn yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvét
késitteet asiakastyytyvaisyys ja asiakaspolku. Asiakaskokemus voi olla positiivista tai ne-

gatiivista.

Luvussa 2 esitellaéan toimeksiantajayritys ja B2B liiketoimintamalli, jossa toimeksiantajayri-
tys toimii. Luvussa 3 kerrotaan mitd asiakaskokemus on ja miten sita mitataan seka miten
asiakastyytyvaisyys tai asiakaspolku vaikuttavat asiakaskokemuksen mittaamiseen. Lu-
vussa 4 kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta ja kaydaan lapi kaytetyt tutkimusmenetelmaét
seka tutkimusvaiheet/tutkimusprosessi. Lisaksi tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta.
Luvussa 5 kaydaan lapi tutkimustuloksia. Luku 6 esittelee tutkimuksen yhteenvedon seké
tutkimuksen tekijan pohdinnan prosessista ja lopputuloksesta. Lopuksi arvioidaan omaa

oppimista.



2 B2B yritystoiminta ja asiakaskokemuksen vaikutus siihen

Toimeksiantajayritys Mercamer Oy:n likketoimintaprosessit sijoittuvat B2B liiketoimintamal-
lin. B2B termi on lyhenne englanninkielisesta termista business to business. Vapaasti
k&annettyna tama tarkoittaa yritykselta yritykselle. Termilla kuvataan yritysta, joka myy
tuotteitaan tai palveluitaan toiselle yritykselle, eiké suoraan kuluttajalle. (NASP 2020.) B2B
liketoimintamallin vastakohtana pidetd&n B2C liiketoimintamallia. B2C termi puolestaan
on lyhenne englanninkielisesta termista business to consumer. Vapaasti kaannettyna
tama tarkoittaa yritykselta kuluttajalle. Termilla kuvataan yritysta, joka myy tuotteitaan tai
palveluitaan suoraan kuluttajalle. (Business News Daily 2020.) Tassa luvussa esitellaan
Mercamer Oy ja kerrotaan yrityksen liiketoimintaprosesseista B2B liiketoimintamallissa.
B2B liiketoiminnan erot B2C lilketoimintaan ovat huomattavia ja tasta syysta luvussa kay-
daan lapi liiketoimintamallien eroja, erityispiirteitd ja etuja sekd haasteita. Luvussa tarkas-
tellaan toimeksiantajayrityksen taménhetkista liiketoiminnan tilannetta ja pohditaan sen

mahdollisia vaikutuksia tutkimukseen.

2.1 Mercamer Oy

Mercamer Oy on Suomalainen osakeyhti6. Yritys on perustettu vuonna 1973 ja toimii ny-
kyaan osana kansainvalista Optigroup-konsernia. Yritys on pakkausalan monipuolinen toi-
mija. Yritys on erikoistunut pakkaustarvikkeiden ja -koneiden myyntiin, tyéllistaen yli 40
alan tyontekijaa. Yrityksen vuosittainen liikkevaihto on noin 30 miljoona euroa. (Mercamer
2020a.) Mercamer Oy:lla on kaksi myyntikonttoria, Vantaalla ja Turussa. Taman lisaksi
yrityksella on asiakkuuspaallikoitd, jotka toimivat eripuolella Suomea. Yrityksen liiketoimin-

tamalli on B2B, eli yrityksen asiakkailta vaaditaan voimassa olevaa y-tunnusta.

Mercamer Oy:n tuotevalikoima kasittda pakkausalan kokonaisuuden. Tuotevalikoima on
laaja ja soveltuu kaikkiin pakkaustarpeisiin. Tuotevalikoimaan kuuluvista pakkausmateri-
aaleista voidaan mainita esimerkkind pahvit, kalvot, teipit, pussit, pakkaussuojat ja muut
tarvikkeet. (Mercamer 2020b.) Materiaalien lisdksi Mercamer Oy:n tuotevalikoimaan kuu-
luu eri pakkauskoneita, jotka kasittavat valikoiman kasikoneista taysautomaattisiin linjoi-
hin. Kasikoneita 16ytyy tuotevalikoimasta eri kokoluokissa, kuten vannekoneita, vyoteko-
neita ja kutistekoneita. Taysautomaattisia koneita I6ytyy eri kokoluokissa, kuten taysauto-

maattiset kiristek&arintdkoneet ja tdysautomaattiset kutistekoneet. (Mercamer 2020c.)

Pakkaustarvikkeiden ja -koneiden myynnin ohella Mercamer Oy tarjoaa asiakkailleen laa-
jasti eri palveluita. Naita palveluita ovat pakkaussuunnittelu, kasauspalvelu, pudotustes-
taus, pakkausanalyysi, logistiikkapalvelut, sahkoiset tilanratkaisut, raportointipalvelut,

huolto- ja varaosapalvelut ja nimikkeiden yhtenaistiminen. (Mercamer 2020d.)



Mercamer Oy maarittelee asiakastyytyvaisyyden tarkeimmaksi paamaarakseen yrityksen
toiminnassa. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa Mercamer Oy:n mukaan muun muassa
myyjan tavoitettavuus/vasteaika, myyjan ongelmanratkaisukyky, tilaamisen helppous, toi-
mitusaikataulun pitavyys seka toimitusten virheettomyys. Naméa osa-alueet ovat olleet
Mercamer Oy:n aikaisemmin suorittamissa mittauksissa nousussa ja yritys panostaa nii-
den kehittdmiseen entuudestaan. Mercamer Oy:n asiakastyytyvaisyyden takaamiseksi
tehd&én useita toimia. Asiakaspalaute on yritykselle hyvin térkeda ja tata kerataankin mo-
nessa kanavassa. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvien kyselyiden ohella yritys jarjestdaa myos
erilaisia asiakastapaamisia, joissa myyjat padsevat suoraan kontaktiin asiakkaidensa
kanssa ja myyntijohto on tavoiteltavissa vapaamuotoiseen keskusteluun. Palaute naista

tapaamisista on ollut positiivista. (Mercamer 2020e.)

Tarke& osa Mercamer Oy:n liiketoimintaa on varastopalveluiden kokonaisuus. Varastoin-
nin kasitteella tarkoitetaan tuotteiden hankkimista ja varastointia siihen asti, kunnes tuo-
tetta ei ole enda syyta varastoida. (Ritvanen & Koivisto 2006, 34.) Suurin osa Mercamer
Oy:n varastopalveluista perustuu niin sanottujen varastotuotteiden varastoimiseen myyn-
tia varten. Varastotuotteena puhutaan tuotteesta, jolla on jonkinasteista jatkuvaa varasto-
kiertoa. Varastokierrolla tarkoitetaan kaytannossa tunnuslukua ilmoittamaan varaston
maara suhteessa tiettyna aikana myytyyn maaraan, yhden tuotteen kohdalla. (Ritvanen &
Koivisto 2006, 36.) Mercamer Oy:n varastotuotteiden valikoima tayttaa tietyt normit pak-
kausalalla ja kattaa pakkausalan perustarpeet laajalti. Varastoinnin lisaksi suuri osa varas-
topalveluita on erilaisten mittatilaustuotteiden varastoiminen myyntia varten. Myos erilais-
ten sopimustuotteiden varastoiminen on osa varastopalveluita. Sopimustuotteena tarkoite-
taan tuotetta tai tuotteita, joista Mercamer Oy on tehnyt asiakkaan kanssa varastointisopi-
muksen. Varastointisopimuksia on monenlaisia ja ne on raataloity asiakkaan tarpeita var-

ten.

Ennen elokuuta 2020 Mercamer Oy:lla oli toiminnassa kaksi sisaistd paavarastoa. Toinen
Vantaan toimipisteen yhteydessa ja toinen entisen Raision toimipisteen yhteydessa. Ta-
man lisdksi Mercamer Oy:lla oli toiminnassa useita pienempia ulkoistettuja varastoja, joi-
den toiminta perustui tiettyjen asiakkaiden erityistarpeisiin. Elokuussa 2020 Mercamer
Oy:n varastotoiminnot keskitettiin ulkoiselle toimijalle. Alan termi télle prosessille on ul-
koistuslogistiikka tai 3PL (Pietila 20.11.2020). Yhteistydkumppaniksi valikoitui Transval
Group. Transval Group, tai Transval, on Suomen markkinajohtaja ulkoistuslogistiikassa.
Transvalin palveluihin kuuluvat toimitusketjuratkaisut varastoinnista kuljettamiseen, eli lo-

gistiikkaan. (Transval 2020.) Kaytanntssa varaston muutto Mercamer Oy:lle tarkoitti sita,



etta kaikki varastoitavat tuotteet tulevat siirtymaan Transvalin keskusvarastoon ja varasto-
palvelut keskitetdan samaan varastoon. Tama taas tarkoittaa, ettd aikaisemmin toimineet
paavarastot ja ulkoistetut varastot tullaan lakkauttamaan, joitain poikkeuksia lukuun otta-
matta. Uusi keskusvarasto toimii Helsingin Vuosaaressa.

Varaston muutosta on aiheutunut siirtymaaika. Siitymaajalla tarkoitetaan ajan jaksoa,
mika vaaditaan, ettd uuden varaston palvelukyky on entisen varaston palvelukyvyn veroi-
nen. (Ritvanen & Koivisto 2006, 37). Palvelukyky voi olla nopeutta tai tehokkuutta. Palve-
lukyvyn mittaamisesta on eri ndkemyksia ja yrityksen tulisikin kehittdd oma yritykselle so-
pivin ja paras mittauskeino. Heikentynyt palvelukyky voi olla esimerkiksi toimitusaikatau-
luista my6hastymista, virheita toimitetuissa maarissa tai tuotteissa, virheita kirjaamistoi-
menpiteissa tai vaikeuksia vastaanotossa. (Ritvanen & Koivisto 2006, 37.) Mercamer Oy:n
toiminta on kokenut juuri edell& mainittuja haasteita varaston muuton jaljiltd. Haasteet ovat
tulleet ilmi muun muassa asiakaspalautteena, jota asiakkaat ovat vapaamuotoisesti anta-
neet eri sidoshenkildille. Varaston muuton jalkeen ei ole teetetty virallista asiakastyytyvai-
syyteen liittyvaa kyselya. Osa tasta tutkimuksesta on tallaisen kyselyn teettaminen ja tu-
losten analysointi. Siirtyma&aika on viela kaynnissa tutkimuksen tekohetkella ja thmén odo-

tetaan vaikuttavan suuresti tutkimuksen tuloksiin.

2.2 B2B liiketoimintamalli

Puhuttaessa yritysten vélisesta kaupankaynnista on tarkea tietaa, ettd kaupankaynti ei pe-
rustu kuluttajatuotteisiin, niiden myyntiin tai hankintaan. Yritysten valinen kaupankaynti pe-
rustuu teollisten tuotteiden ja palveluiden myyntiin ja hankintaan. Teollisten tuotteiden ja
palveluiden kasite on niin laaja, ettd on kaytanndssa mahdoton antaa yleismaailmallista
yhteenvetoa kasitteesta. (Kotler & Pfoertsch 2006, 20-21.)

Esimerkki teollisesta tuotteesta voi olla vaikkapa lyijykyna. Yksinkertainen pieni tuote,
jonka kaikki tietavat ja jota kaytetdan jokapaivaisessa toiminnassa. Esimerkki teollisesta
palvelusta voi olla vaikkapa ydinvoimalan tiettyyn osa-alueeseen liittyva ohjelmistorat-
kaisu, josta suurella osalla kuluttajia ei ole tietamysta. Kasite teollisesta tuotteesta tai pal-
velusta on siis hyvin laaja. Mihin B2B yritys sijoittuu teollisten tuotteiden tai palveluiden
myynnissa tai hankinnassa? B2B yritys on "valikasi” valmistajan ja kuluttajan valilla.
Vaikka valmistaja valmistaisi suoraan kuluttajatuotteita on sen useimmissa tapauksissa
myytava tuotteensa ensin tukkukauppoihin tai erinaisille jakelijoille, ennen kuin tuotteet
paatyvat loppukayttajan ostamaksi. Naita toimijoita ovat B2B yritykset. (Kotler & Pfoertsch
2006, 20-21.)



2.3 B2B liiketoimintamallin ominaispiirteet

B2B liiketoimintamallissa on huomattavia eroja B2C liiketoimintamalliin. Suurin ero on
asiakaskunta. B2B liiketoimintamallissa asiakkaita ovat toiset yritykset. B2C liiketoiminta-
mallissa kuluttajat. Nakokulmia liiketoimintamallien eroista on monia. Kotler & Pfoertsch

(2006, 20-21) maarittelevat muun muassa seuraavat erot liiketoimintamallien valill&:

e Teollisten tuotteiden ja palveluiden moninaisuus ja luonne
e Asiakasryhman huomattavat erot
e Ostopaatoksen tekoprosessi

Teollisten tuotteiden moninaisuutta ja luonnetta kuvaa aikaisemmin esitelty lyijykyné/ydin-
voimalan tiettyyn osa-alueeseen liittyva ohjelmistoratkaisu esimerkki. Moninaisuuden voi
tiivistdd kolmeen typologiaan. Materiaalit ja osat ovat ensimmainen typologia. Téahan typo-
logiaan kuuluvat raakamateriaalit, valmistetut materiaalit ja naiden osat. Naistd muodostu-
vat teolliset tuotteet. Investointihnytdykkeet kasittavat teollisten tuotteiden rakentamiseen
kaytettavat hyodykkeet. (Kotler & Pfoertsch 2006, 21.) Investointinyddykkeet voidaan ja-
kaa erikseen viela kahteen osaan. Laiteasennustarvikkeet, joihin kuuluvat rakennukset ja
apulaitteet, joihin kuuluu esimerkiksi rakennuksen hissi. (Marketing-Insider 2020.) Viimei-
nen typologia, tarvikkeet ja palvelut, kasittda huoltamiseen ja yllapitoon liittyvat tuotteet
seka palvelut (Kotler & Pfoertsch 2006, 21). Tassa typologiassa tuotteet ovat usein luoki-
teltu huollon, korjauksen tai muiden toimien kategorioihin (Marketing-Insider 2020). Mer-
camer Oy:n tarjoamat tuotteet ja palvelut kuuluvat esitellyssé mallissa investointinyddyk-
keiden typologiaan. Yrityksen tuotteita kaytetdan yleisesti pakkaustarkoituksiin kuljetusta
tai myyntia varten. Mercamer Oy:n tarjoamia koneita kaytetaan useisiin operatiivisiin toi-
miin. Mercamer Oy tarjoaa lisdksi asiakkailleen huoltopalveluja, joten yritys toimii myos

huoltamisen ja yllapidon tuotteiden seké palveluiden mallissa.

B2B yrityksilla on yleisesti ottaen pienempi asiakaskunta, kuin B2C yrityksilla. Pieni asia-
kaskunta saattaa hyvinkin taata suurimman osuuden myynnisté ja tuloksesta. B2C yrityk-
sen asiakkaista voidaan puhua tuhansissa tai jopa miljoonissa, kun taas B2B yrityksen
asiakkaista voidaan puhua sadoissa tai jopa pienemmissa maarissa. B2C myynnissa pu-
hutaan nimenomaan kuluttajasta. B2B myynnissa asiakkaita ovat eri toimijoiden keskitty-
mat. Naita toimijoita ovat kayttajat, jotka ostavat oman yrityksensa kayttotarkoitukseen
tuotteita tai palveluita. Valmistajat, ostavat tuotteen tai palvelun tarkoituksenaan sisallyttaa
tuote omaan liiketoimintaan, esimerkiksi valmistamalla tuotteen avulla lopputuotteen. Jal-
leenmyyjat tai tukkukauppiaat ostavat suuria maéria, joista jakelu tapahtuu pienemmalle
toimijaryhmalle, esimerkiksi suoraan kuluttajille tai muille jalleenmyyijille. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 24.)



Lopullinen ostopdatds B2B liiketoimintamallissa tulee yleensa suurelta maaralta eri toimi-
joita. Ostopéaéatoksen tekijat voivat olla hyvinkin eri asemassa yrityksessa. Tahan vaikuttaa
teollisten tuotteiden aikaisemminkin mainittu laaja kasite. Ostop&atds vaatii mahdollisesti
monen toimijan asiantuntijuutta, jotta ostoprosessi on paras mahdollinen koko yritykselle.
Ostoprosessiin kuuluvia toimijoita voidaan yleisesti ottaen tarkastella aloitteen tekijéina,
kayttajina, vaikuttajina, paattajind, hyvaksyijina, ostajina tai informaation hallitsijoina. (Kot-
ler & Pfoertsch 2006, 24-27.)

Ostomotiiveja on B2B liiketoimintamallissa useita ja ostomotiiveissa on my0s suuria eroja
kesken&an. Yleisesti ottaen voidaan puhua jalleen kolmesta luokituksesta ostomoatiiveille.
Uudelleen ostamisen kasitteelld tarkoitetaan ostotapahtumaa, jossa yritys ostaa uudelleen
tuotteita tai palveluita, joita on ostanut samalta toimittajalta mahdollisesti jo pitkaan. Osto-
tapahtuma on talléin rutiininomaista, eika siihen liity esimerkiksi tarkkaa kilpailija-analyy-
sia. Modifioidun uudelleenoston kasite tarkoittaa ostajan halua tayttéda olemassa oleva
tarve, mutta vaihtoehtoisella ratkaisulla. Syy talle voi olla esimerkiksi ostokulujen pienen-
taminen. Uudella ostolla tarkoitetaan kokonaan uutta tarvetta, johon ostaja etsii ratkaisua.
Uusilla hankinnoilla on aina riskinsa ja yleisesti ottaen mita suuremman riskin ostotapah-
tuma tuottaa, sitd enemman toimijoita on mukana ostopaattksen tekemisessa. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 25.)

Kuten B2C ostomotiiveissa useasti on taustalla, myds B2B ostomotiivista 10ytyy tun-
nesyitd. Yrityksen tydntekijat ovat yksiloita siind missa kuluttajatkin. Henkilékohtaiset ko-
kemukset ja mieltymykset varmasti vaikuttavat ostopaattkseen, ainakin jollain asteella.
Mahdollisia vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa asema yrityksessa, ikd, koulutus tai
kulttuuri. (Kotler & Pfoertsch 2006, 30.)



3 Liiketoiminnan keskidossa asiakas

Yh& useampi yritys on sisaistanyt vaittaman, etta asiakas maaérittelee yrityksen menesty-
misen. Kun puhutaan liiketoiminnan kehittdmisesté, nostetaan asiakkaan asema sen kes-
kioon. Asiakkaan arvo kasvaa koko ajan ja toimivan yritysstrategian koetaan lahtevan liik-
keelle asiakkaasta ja asiakkaan tarpeiden ymmartamisesta. Vanhojen mallien, kuten kil-
pailijoiden tai markkinoiden analysoinnin ei koeta enaa tuottavan samaa tulosta mita se
mahdollisesti joskus tuotti. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13.) Toimeksiantajayritys Merca-
mer Oy maarittelee asiakastyytyvaisyyden tarkeimmaksi paamaaréakseen koko yrityksen
toiminnassa (Mercamer 2020e). Tassé luvussa esitelldan kasitteet asiakaskokemus, asia-
kastyytyvaisyys ja asiakaspolku. Luvussa pohditaan naiden késitteiden ominaispiirteita ja
miten ne vaikuttavat toisiinsa. Luvussa arvioidaan naiden kasitteiden tarkeytta liiketoimin-

nalle ja toteutettavalle tutkimukselle.

3.1 Asiakaskokemus

Kun asiakas asioi yrityksen kanssa hanelle syntyy sisaisia ja omakohtaisia kokemuksia
tapahtumasta. Naitd kokemuksia kutsutaan asiakaskokemukseksi. Asiakaskokemus syn-
tyy mistd tahansa suorasta tai epasuorasta vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. Suorana
vuorovaikutuksena voidaan pitdd muun muassa ostotapahtumaa tai palvelun kokemista.
Epasuorana vuorovaikutuksena voidaan pitaa suunnittelematonta vuorovaikutusta yrityk-
sen kanssa, kuten mainonnan kokemista tai arvosteluiden tutkimista. (Meyer & Schwager
2007.) Asiakaskokemuksen kasitteen tarkka méaarittely on vaikeaa tai lahes mahdotonta,
silla asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat muun muassa asiakkaan havain-

not, muodostuvat tunnereaktiot ja odottamattomat kayttaytymismallit (Richardson 2010).

Asiakaskokemus on arvoketjun lopputulos. Arvoketjuna pidetddn sita matkaa, jonka asia-
kas kay lapi yrityksen kanssa toimiessaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42.) Toinen kuvaus
asiakaskokemuksesta on summa, joka muodostuu kohtaamisista, ennakkoluuloista, miel-
tymyksista ja tunteista (Loytana & Kortesuo 2011). Yritys ei voi ennakoida, miten asiakas
kasittelee kokemuksen tai milla tasolla se vaikuttaa asiakkaaseen (Richardson 2010). Yri-
tys voi vaikuttaa ainoastaan siihen, millaisia kokemuksia se haluaa tai pyrkii luomaan
(Loytana & Kortesuo 2011).

3.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen tutkimisen ja mittaamisen prosessiin vaikuttavat pitkalti sen motiivit.

Haluaako yritys asiakaskokemuksen olevan liiketoiminnan tukipilari vai vaan "mielenkiin-



toinen lahestymistapa” liiketoiminnan kehittamisessa. Asiakaskokemuksen tarkeys liiketoi-
minnan menestymisen kannalta on tutkittu fakta, ja tutkimuksien mukaan tuottavimmat yri-
tykset ovat asiakaskokemukseltaan parhaimpia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 16.) Yritykset
tavallisesti keskittyvat asiakaskokemuksien erityispiirteiden mittaamiseen eika asiakasko-
kemuksien kokonaisuuden mittaamiseen. Esimerkiksi keskitytdan mittaamaan asiakkaan
nakokulmaa yhdessé tapahtumassa tietylla hetkella. Kun keskitytdan ainoastaan tiettyyn
osa-alueeseen, tulokset on helppo ilmoittaa esimerkiksi kaavioilla tai eri laskelmilla. Yrityk-
sia miellyttéda yksinkertaisuus ja helposti ymmarrettavat tulokset. (Lemon & Verhoef 2016.)
Asiakaskokemuksen kokonaisuuden mittaaminen tavallisimmilla myynnin mittareilla on
kaytanndsséd mahdotonta, silla asiakaskokemus ennen kaikkea tunnetta ja eridvia tunneti-
loja. Kokonaisuudessa tulee ottaa tAma huomioon. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42.) Kuvio
1. esittelee Gerdtin & Korkiakosken (2016, 164.) kokoaman asiakaskokemuksen mittaami-
sen kokonaisuuden.

Asiakaskokemuksen mittaamisen kokonaisuus

Toiminnan mittant Kokemuksen mittarit « Tuloksen mittarit

Kauppojen maara . Tuotteet
Tilien avaus - Oikeatieto Tehokkuus
Ostoskori o Tuki ¢ Taloudelliset
E tulokset
G . : (esim.
Jonotusaika % Tilaus S
. uusintaosto,
poistuma)
Tuen tarve Selkei tieto Helppous Asiakkaan
. kokemus
$ ’ Toiminnalliset
Tehtavien hoidon kesto < Tuki : tulokset
. {esim.
. +  suosittelut)
Katkaistut puhelut . Aspa . &
Kiytyjen sivujen maari UX Tunne .
Palvelun tarve % Myyja .

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen mittaamisen kokonaisuus (Gerdt & Korkiakoski 2016, 165).

Ensimmaisena yrityksen tulee paattaa, millaisia tuloksia mittaamisella halutaan saavuttaa.

Tulosmittarina voi esiintya esimerkiksi uusintaosto tai suositteluvalmius. Jos yritys ei [6yda



keinoa mitata suoraan lilkketoiminnallisia tuloksia, tulee keskittyd taméan edistavien toimen-
piteiden mittaamiseen, kuten aikaisemmin mainitut uusintaosto tai suositteluvalmius. Asia-
kaskokemuksen mittarit tulee valita tuntemusten, kuten tehokkuuden, helppouden tai tun-
teen pohjalta. Esimerkiksi asiakaspalvelun laatu vaikuttaa suoraan tuloksen mittareihin.
Toiminnanmittarit ovat suoraan asioita, joita mitataan. Mallissa pyritdan I6ytamaan yhteys
toiminnan ja tuloksen valilla. Naiden valissa oleva kokemuksen mittaaminen kertoo kehi-

tyssuunnan, jotta asiakaskokemus paranisi itsessaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 165).

Asiakaskokemuksen mittaamista varten Gerdt & Korkiakoski (2016, 160-162) esittelevat
nelja peruselementtia. Nama ovat kuvattuna kuviossa 2. Mittaamisen erot B2B liiketoimin-
tamallissa verrattuna B2C liiketoimintamalliin tulee tunnistaa mittaamisen hyddyn maksi-
moimiseksi. B2B yrityksen ei tule kartoittaa asiakaskokemuksia ainoastaan operatiivisen
yhteyshenkilon perusteella, vaan paatdsten tekijat, ostajat, hankkijat ynna muut eri toimijat
tulee ottaa huomioon. Kun on paatetty, kenelté kysytaan, tulee paattad, mita kysytaan.
Erilaisten mittareiden, kuten kyselyiden, tulee tukea yrityksen liiketoimintaa ja sen kehitta-
mista. On tarkeda tunnistaa oikeat kanavat mittaamista varten ja analysoida niiden toimi-
vuutta. Myds mittaamisen ajoittaminen on tarke&a. Esimerkiksi loppuvuodesta ei ole kan-
nattavaa kysella alkuvuoden tapahtumia, silla tulokset eivat ole valttamatta luotettavia, pi-

demman ajanjakson takia.

Asiakaskokemuksen mittaamisessa ratkaisevat tekijat

Kenelta kysytaan

Missa kanavassa Mita kysytadn

Milloin kysytaan

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen mittaamisessa ratkaisevat tekijat (Gerdt & Korkiakoski 2016,
161).

Net promoter score, eli NPS on suosittu asiakaskokemuksen mittausmalli. NPS mallissa

kysytaan asiakkaan suositteluhalukkuutta, eli kuinka vahvasti asiakas suosittelisi yritysta
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eteenpdin asteikolla 1-10. Mittaaminen tapahtuu siis kysymalla asiakkaalta "Milla todenné-
koisyydella suosittelisitte yrityksen toimintaa asteikolla 1-10?”. Malli on hyvinkin suoravii-
vainen ja sen tehokkuus perustuu osittain tdhan seikkaan. Suositteluhalukkuuden arvosa-
nojen perusteella vastaajat luokitellaan kolmeen luokkaan. 0-6 arvosanan antajia kutsu-
taan "arvostelijoiksi”. Arvosanan 7-8 antajat ovat "neutraaleja”. Arvosanan 9-10 antajat
ovat "suosittelijoita” ja naiden arvosanojen saamiseen yrityksen toiminnan tulee pyrkia.
Tulos saadaan, kun "suosittelijoiden” prosenttimaarasta vahennetaan "arvostelijoiden”

prosenttimaara. Malli on esitelty Kuviossa 3. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 166.)

Net Promoter Score
Voidaan kayttaa kosketuspisteissa tai asiakassuhdetasolla.

Asteikolla 0-10, kuinka todenndkdisesti kysyttaessa suosittelisit tata brandia/yritysta?

Erittdin epatodennakdista Erittain todennakdista
9 10
Suosittelijat
% Suosittelijat - 7 A lijat = Net Promoter Score

Kuvio 3. Net promoter score (Gerdt & Korkiakoski 2016, 167.)

Vaihtoehtona NPS mallille on esitetty CES (customer effort score) mallia. CES malli ker-
too, kuinka helppona ja vaivattomana asiakas kokee palvelun. Esitettava kysymys voi olla
muodossa "Kuinka helppoa asiointi oli kanssamme?”. Asteikko tassé mallissa voi olla 1-7,
tosin myods 1-5 asteikko on laajalti kaytdssa. Alin arvosana, eli 1 on “erittéin helppoa”. Kor-
kein arvosana, eli 5 tai 7 on “erittain vaikeaa”. Naiden valissa olevat arvosanat riippuvat
siitd, kuinka isoa asteikkoa kaytetdan. Keskimmaisen arvosanan tulee olla asteikosta riip-
pumatta "ei kumpikaan” ja molemmilla puolilla tulee olla saman verran arvosanoja. (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 167; Dixon, Freeman & Toman 2010.) CES mallin vahvuus on sen
kyvyssé kuvata asiakkaan vaikutelmaa yrityksesta transaktio tasolla. Esimerkiksi NPS
malli mittaa yrityksen kokonaisvaltaisempia kokemuksia. CES mallin vahvuus on myds
sen kyky kaapata positiivisia ja negatiivisia kokemuksia. (Dixon ym. 2010.) CES malli on
rakennettu mittaamaan enemman asiakaspalvelutapahtumaa ja viela erityisesti asiointia
puhelimessa. Helppouden indeksi méaaritellaan asioinnin ndkdkulmasta, eivatka siihen liity
esimerkiksi tuotteet tai niiden arviointi. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 168-169.) Taman sei-

kan takia malli soveltuu tutkimuksen tekijan mielestd paremmin B2C liiketoimintamallin
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asiakaskokemuksen mittaamiseen, eiké tutkimuksen tekija koe sen olevan tehokkain mit-

tari B2B liiketoimintamallin asiakaskokemuksen mittaamiseen.

3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen strategisen arvon, sen ymmarryksen ja kehittamisen, taytyy lahted
likkeelle yrityksen johdosta. Ei riité, etta ka&site sisaistetaan, sen pitaa nakya konkreetti-
sina tekoina. Kun asiakas sijoitetaan lilkketoiminnan keskioon, yrityksen perustoiminnot ei-
vat vastaa enaa toivottua tilannetta. Esimerkiksi, jos yrityksen strateginen paamaara on
tavoitella suurempaa markkinaosuutta, asiakaskokemuksen tuottamisen nakokulmasta
tata katsotaan suuremman kannattavuuden tavoitteluna. Esimerkiksi, jos asiakas koetaan
strategisena maaranpaana, asiakaskokemuksen tuottamisen ndkokulmasta asiakas pitda

nahda kumppanina matkalla. (Léytana & Kortesuo 2011.)

Johtaminen asiakaskokemuksissa tai asiakassuhteissa voidaan tiivistaa kahteen kasittee-
seen. CRM (customer relationship management), eli asiakassuhteiden johtaminen ja CEM
(customer experience management), eli asiakaskokemuksen johtaminen. (Léytana & Kor-
tesuo 2011.) CRM on kaytanndssa yrityksen kerdamaa ja yllapitamaa dataa asiakkaan
tiedoista ja kertoo, mita yritys tietda asiakkaasta. Mahdollisia osa-alueita tassa voivat olla
ostohistoria, yhteystiedot ja asiakkaan laatimat reklamaatiot. CEM koostuu datasta, joka
kertoo enemman asiakkaiden kokemuksista ja kertoo mita asiakas ajattelee yrityksesta.
CEM mallin voidaan sanoa olevan kehittyneempi versio CRM mallista. (Meyer & Schwa-

ger 2007.) CEM mallin hyétyihin voidaan luokitella seuraavia vaittamia:

Asiakassitoutumisen vahvistaminen

Asiakastyytyvaisyyden parantaminen

NPS tuloksen parantaminen

Asiakassuhteen pidentyminen

Henkiloston sitouttaminen

Kustannusten vahentaminen, esimerkiksi uusasiakas hankinnassa

CEM mallin tavoite on luoda kokemuksia, joiden avulla lisétdén asiakkaalle tuotettua ar-

voa, joka kasvattaa yrityksen toimintaa myos rahallisesti. (Loytana & Kortesuo 2011.)

3.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on yksi avainkasite, jolla ymmarretaan ja johdetaan asiakaskoke-
musta. Asiakastyytyvaisyyden ensisijaisin tulkinta on yrityksen suorituksen vertaaminen
asiakkaan odotuksiin. Asiakastyytyvaisyys voi luoda pohjan asiakaskokemuksille tai olla
vaan osa asiakaskokemuksen kokonaisuutta. Asiakastyytyvaisyyden tutkimisella on mah-

dollista tuottaa yritykselle tehokasta tietamysta asiakaskokemuksesta. Esimerkkina tasta
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voidaan mainita asiakastyytyvaisyyden ja NPS mittarin yhdistamisen vaikutus asiakasko-
kemuksen tehokkaaseen mittaamiseen. NPS mittarin on sanottu kertovan suoraan asia-
kaskokemuksesta, eiké sen linkista asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys kasittelee
enemman menneitd kokemuksia, kun taas NPS kertoo enemman tulevaisuudesta. On tut-
kittu, etté asiakastyytyvaisyyden ja NPS mittarin yhdistaminen parantaa ennustavaa suori-
tuskykyé. Kun asiakaskokemustutkimuksessa hyddynnetaan molempia naita mittareita,
saadaan parempi tulos, kuin vain yhta kayttamalla. (Lemon & Verhoef 2016.)

Asiakastyytyvaisyyden tutkimisella on monta haastetta. Tyypillisin asiakastyytyvaisyyden
tutkimistapa on laatia, jakaa ja analysoida asiakastyytyvaisyyteen liittyva kysely. Kyselyyn
littyvid haasteita on muun muassa sen laajuus. Kyselyista tulee helposti laajoja, joka kay-
tannossa tarkoittaa, ettéa kyselyistéd itsessaan tulee liian pitkia. Kysymyksia on liikaa ja
asiakas ei paneudu jokaiseen kysymykseen. Kyselyn asiasisalto tulee pitdd mahdollisim-
man tehokkaana. Tulosten analysoinnissa kannattaa tarkistaa vastausten hajonta, tarkoit-
taen onko kysymyksia jatetty vastaamatta kyselyn alku- tai loppupéaéassa huomattavasti.
Toinen haaste on, etta kyselyssa keskitytaan liikaa yrityksen ndktkantaan. Asiakaskoke-
muksen mittaaminen on taysin asiakaskeskeista ja tAma tulee ottaa huomioon myds asia-
kastyytyvaisyyteen liittyvassa kyselyssa. Kyselyn tulosten analysointi saattaa olla liian vai-
keasti ymmarrettavalla tasolla. Jos puhutaan numeraalisesta parannuksesta, tulee myos
kertoa mita tama kaytannossa tarkoittaa. Kysely tulisi suorittaa mieluummin useammin,
kuin harvemmin. Liian vanhoja tuloksia on turha analysoida. Kyselyn vastaukset saattavat
olla helposti virheellisia ja kysymykset tulee rakentaa tavalla, jolla vaarien tietojen antami-

nen on kaytanndssa turhaa. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakastyytyvaisyyden merkittavin vaikutus asiakaskokemukseen on sen antama lupaus.
Tutkittava asiakas voi olettaa, etta hanen antamillaan vastauksilla on jokin vaikutus yrityk-
sen toimintaan ja kehittamiseen. (Loytana & Kortesuo 2011.) Asiakastyytyvaisyyteen liitty-
vassa kyselyssa esiin nousevat asiat tulee muuttaa kaytannon teoiksi asiakaskokemuk-
sien kokonaisuudessa. Tama voi tarkoittaa koko strategian muutosohjelman luomista tai
pienempéaa sisaistd muutosta, kuten henkildstén kouluttamista tuloksista, niiden analy-
soinnista, mitd ne kaytanndssa tarkoittavat ja miten niihin voi kaytdnnossa reagoida.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 145-159.) Google Trends hakemiston mukaan vuoden 2010
jalkeen hakusana "asiakaskokemus” on selvasti ohittanut hakusanan "asiakastyytyvai-
syys” (Gerdt & Korkiakoski 2016, 14). Asiakastyytyvaisyyteen liittyvan kyselyn tulisi siis
tuottaa konkreettista arvoa asiakkaille ja luoda asiakaskokemuksia (Loytana & Kortesuo
2011).
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3.5 Asiakaspolku

Asiakaspoluksi kuvataan sitéd matkaa, jonka asiakas kulkee yrityksen kanssa asioides-
saan. Asiakaspolku luo eri kosketuspisteita asiakkaalle ja ndma kosketuspisteet tuottavat
vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla ja sité kautta asiakaskokemusta. (Meyer &
Schwager 2007.) Asiakaspolkua voidaan nimittdd myds ostoprosessiksi. Yrityksen tulisi
pyrkia siihen, etta ostoprosessi ja sen askeleet noudattavat yrityksen omia prosesseja.
Tata ei pida pitda oletusarvona, silla useimmissa tapauksissa nain ei tapahdu. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 131-132.) Ostoprosessi voidaan jakaa yleisesti kolmeen osaan. Ennen
ostotapahtumaa tapahtuviin askeleisiin, ostotapahtuman aikaisiin askeleisiin ja ostotapah-
tuman jalkeisiin askeleisiin. Asiakaskokemuksen muodostumisessa ja sen tutkimisessa on
tarke&a ottaa koko prosessi huomioon ja tarkastella kaikkia sen osia kokonaisuutena. Ni-
menomaan naiden kolmen osan muodostama kokonaisuus luo asiakaskokemuksen. (Le-
mon & Verhoef 2016.)

Ennen ostotapahtumaa kaytavét askeleet ovat yleisesti ottaen tiedon etsimista ja ne kasit-
tavat yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen alkuvaiheita. Vuorovaikutus ei tassa vai-
heessa ole viela valttdmatta tietyn yrityksen ja asiakkaan valista. Alkuvaiheen askeleita
voi olla muun muassa asiakkaan tarpeet, padmaaréat ja impulssit. Ostotapahtumassa kay-
tavat askeleet ovat vuorovaikutusta asiakkaan ja tietyn yrityksen valilla. Naihin askeliin
kuuluvat muun muassa tuotteen tai palvelun valinta, osto ja maksu. Viimeinen osa on os-
totapahtuman jalkeiset askeleet, ja ne kertovat vuorovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen
valilla ostotapahtuman jalkeen. Tata vuorovaikutusta on muun muassa tuotteen kaytto, jal-
kimarkkinointi, lisamyynti ja tukipalvelut. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 132; Lemon & Ver-
hoef 2016.)

Tehokas tapa ymmartaa asiakaspolkua ja sen merkitysta on luoda niin sanottu customer
journey map, eli asiakaspolkukartta. Asiakaspolun kuvaaminen on yksinkertainen prosessi
ja kartasta voi tehda sopivan yrityksen tarpeisiin. Kartta voi olla todella tarkka, jossa maa-
ritellaén pienikin askel omana prosessinaan ja sita analysoidaan tarkasti. Se voi olla myos
yleispateva hahmotelma, jota kdytetaan vain nopeana kuvauksena yrityksen asiakkaista.
Asiakaspolku on kaytannossa kaavio, jossa nakyy asiakkaan eri askeleet omana proses-
sinaan, eli vuorovaikutuksen asteet tai kohdat. (Richardson 2010.) Ennen asiakaspolku-
kartan luomista on hyva tunnistaa, etta kaikki askeleet tai paakohdat eivat ole samoja joka
yritykselle. Naista puhutaan kosketuspisteina ja yrityksen tulisi keskittya kosketuspistei-
siin, jotka heijastavat yrityksen toimintaa parhaiten. Esimerkiksi jos yrityksen tuote on pal-
velu, on tAman analysointi verrattavissa toisen yrityksen tuotteen kayttdprosessiin. Jalkim-
maisessa yrityksessa palvelu on oma kosketuspisteensa, eika liity yrityksen tuotteeseen

valttamattd mitenkaan. (Meyer & Schwager 2007.)
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Yleisin tapa kuvata asiakaspolku on kayttaa "kohdusta hautaan” lahestymistapaa. Kuvaus
alkaa asiakkaan ensikosketuksesta yritykseen, eli ensimmaisesta vuorovaikutuksen as-
teesta. Tata voi olla esimerkiksi asiakkaan saama palaute yrityksen olemassa olevalta asi-
akkaalta, eli vertaisviestinta. Mikali seuraavana halutaan kuvata taustatiedon kerddmisen
eri vaiheet tai edetd suoraan ostotapahtumaan, riippuu kartan laajuudesta. Ostotapahtu-
man jalkeen kuvataan yleisimmin tuotteen tai palvelun kaytt6. Kuvauksesta ilmenee mité
kokemuksia tai toimia tuotteen kayttd herattdd asiakkaassa. Kartan viimeisimmat kuvauk-
set ovat mahdollisesti tArkeimmat yrityksen kehittamisen kannalta. Kokemuksien jakami-
sena voidaan kokea yrityksen suosittelu tai palautteen antaminen. Positiivinen kokemus
tuo asiakkaan asioimaan tulevaisuudessa uudestaan saman yrityksen kanssa. (Richard-
son 2010.)

Asiakaspolun kuvaamisessa kaytetty aikajana on analysoitava, jotta saadaan viela tar-

kempi tulos. Eri askeleita tulee tarkastella seuraavien neljan nédkdkulman avulla:

Toimi

Motiivi
Kysymykset
Rajat

Toiminnan analysoinnissa pyritaan selvittdmaan, mita asiakas tekee joka askeleella mis-
sékin vaiheessa ja mika toimi johtaa asiakkaan seuraavaan vaiheeseen. (Richardson
2010.)

Motiivin analysoinnissa tulee selvittdd, mika motivoi asiakasta jatkamaan seuraavaan vai-
heeseen, mita tunnetiloja asiakas kasittelee ja miksi asiakas haluaa jatkaa prosessia. Ky-
symysten analysoinnissa pyritaan selvittdmaan, mita mahdollisia epavarmuuksia asiakas
kokee missakin vaiheessa ja mikd mahdollisesti estda asiakasta siirtymaan seuraavaan
vaiheeseen. Rajojen analysoinnissa pyritdan selvittamaan, mité rajoja tai esteita seuraa-
vaan vaiheeseen siirtyminen mahdollisesti tuottaa asiakkaalle. Naita voivat olla muun mu-
assa rakenteelliset rajoitukset, rajoitukset prosessissa, hinnan aiheuttamat rajoitukset tai

toimeenpanon aiheuttamat rajoitukset. (Richardson 2010.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tama luku esittelee asiakaskokemukseen liittyvan tutkimuksen toteutuksen. Aluksi luku

sisaltaa tutkimuksen lahtotilanteen, tavoitteen ja miten toteutus tapahtuu ndma aiheet si-
séllyttden. Seuraavaksi luku kasittelee kaytetyt tutkimusmenetelmat, tutkimuksen kohde-
ryhmaén ja tutkimuksen vaiheet. Lopuksi luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuuteen

vaikuttavia tekijoita.

4.1 Lahtotilanne

Mercamer Oy:n toiminnassa on useita jo olemassa olevia keinoja edistad asiakaskoke-
muksia ja kehittaa liilketoimintaa asiakaslahtdisemp&an suuntaan. Nama keinot pyritadan
tekemaan mahdollisimman selkeiksi niin asiakkaille, kuin yrityksen omalle henkilostollekin.
Mercamer Oy tuottaa eri keinoin kokemuksia asiakkaille ja omalle henkilostolle. Naitéa kei-
noja ovat muun muassa asiakastyytyvaisyyteen liittyvat kyselyt, asiakastapahtumat, hen-
kiloston tapahtumat, osallistuminen alan messuille, ulkoinen ja siséinen tiedottaminen
seka vapaan asiakaspalautteen keruu ja sen tiedottaminen. Taulukossa 1. on esitelty toi-

met, joilla Mercamer Oy pystyy luomaan ja kehittdmaan asiakaskokemuksia.

Taulukko 1. Mercamer Oy:n tuottaman asiakaskokemuksien lahtétilanne

Toimi:

Kuvaus:

Tavoite:

Asiakastyytyvaisyy-
teen liittyva verkkoky-

sely

Mercamer Oy:n noin kerran vuodessa
toteuttama asiakastyytyvaisyyteen liit-
tyva verkkokysely keraa asiakaskoh-
deryhmalta palautetta, miten yrityksen
toiminta koetaan asiakkaan nakokul-

masta.

Palautteen keruu ja

sen jakaminen.

Asiakastapahtumat ja
erilliset asiakastilai-

suudet

Esimerkiksi loppuvuodesta jarjestet-
tava puurojuhla tuo asiakkaat yhteen
yrityksen henkildstdn kanssa ja luo
alustan vapaaseen vuoropuheluun yri-

tyksen ja asiakkaiden valilla.

Vuorovaikutuksen

edistaminen.

Osallistuminen alan

messuille

Messuilla kokemuksia pyritaan luo-
maan olemassa oleville asiakkaille,
mutta myo6s uusille asiakkaille. Varhai-

sen vuoropuhelun merkitys korostuu.

Liiketoiminnan keskit-
taminen asiakaslah-

tbisempaadn suuntaan.
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Ulkoinen ja siséinen Tiedotustilaisuudet, tiedotteet, suulli- Esimerkiksi tuottei-
tiedottaminen nen tiedottaminen ja kirjallinen tiedot- | den, palveluiden tai
taminen, ulkoisesti ja sisaisesti. muutosten esittely
asiakkaalle. Henkilos-
ton tiedottaminen esi-
merkiksi muutoksista
tai niiden vaikutuk-
sista johtaa asiakas-
kokemuksien kehitta-

miseen.
Vapaan asiakaspa- Mahdollisuus kirjata CRM tietokan- Palautteen keruu ja
lautteen keruu ja sen | taan tai suullinen palaute. sen jakaminen.

tiedottaminen

Taulukosta 1 huomataan, ettd asiakaskokemuksien tuottaminen on osa Mercamer Oy:n
jokapaivaista toimintaa ja yrityksen halu tuottaa positiivisia asiakaskokemuksia on sen

keskiossa.

Mercamer Oy toteuttaa vuosittain asiakastyytyvaisyyteen liittyvan verkkokyselyn, jolla yri-
tys pyrkii selvittdmaan ja analysoimaan luomiaan asiakaskokemuksia. Viimeisin verkkoky-
sely on toteutettu vuoden 2020 kevaalla. Aikaisemmat Mercamer Oy:n toteuttamat verkko-

kyselyt on toteutettu yhteistytssd Suomen Aktiivitieto Oy yrityksen kanssa.

Mercamer Oy on tehnyt yhteistydta Suomen Aktiivitieto Oy:n kanssa jo useita vuosia.
Suomen Aktiivitieto Oy tarjoaa asiakkailleen tydkaluja asiakaskokemuksen johtamiseen.
Yritys on luokiteltu Suomen vahvimpien yritysten joukkoon ja toteuttaa raataloityja asia-
kastyytyvaisyyteen liittyvid kyselyita eri tarkoituksiin. Myds asiakasdatan raportointi ja sen
hyédyntaminen kuuluvat yrityksen vahvuuksiin ja liiketoimintaan. (Aktiivitieto 2019a.) Suo-
men Aktiivitieto Oy luo asiakaspalautteesta toimintakohtaisia mittareita, joita on helppo
analysoida ja timan avulla kehittda asiakasyritysten liiketoimintaa asiakaskeskeisempaan
suuntaan. Yrityksella on kaytéssaan heidan itsensa kehittamansa verkkopalvelu, jolla to-
teutetaan muun muassa verkkokyselyiden jakelu, tulosten keraaminen, tulosten esittami-

nen ja muut analysointipalvelut. (Aktiivitieto 2019b.)

Mercamer Oy:n vuoden 2020 kevaalla toteuttama verkkokysely asiakastyytyvaisyydesta
koettiin yrityksen nakokulmasta kattavaksi. Verkkokyselylla tavoitettiin 443 vastaajaa.
Verkkokysely lahetettiin 4617 kontaktille. Vastausprosentti oli 10 %, joka ei itsessdan ole

suuri luku, mutta suhteutettuna vastauksien todelliseen maaraéan, pidettiin kattavana.
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Verkkokysely koostui seitsemasta paakysymyksestd, jotka koostuivat yhdenvaihtoehdon
monivalintakysymyksista ja avoimesta kysymyksesta. Verkkokysely haluttiin pitéa lyhy-
ena, tehokkaana ja kattavana. Kaytetyt kysymystyypit koettiin tehokkaina, jotta yritys p&a-
see tahan tavoitteeseen.

4.2 Tutkimuksen tavoite

Toteutettavan tutkimuksen tavoite on selvittdé ja analysoida nykyisia Mercamer Qy:n tuot-
tamia asiakaskokemuksia asiakastyytyvaisyyteen liittyvan verkkokyselyn avulla. Toinen
tavoite on toteuttaa pienelle kohderyhmaélle persoonallisempia puhelinhaastatteluja, joiden
avulla pyritaan tutkimaan ja analysoimaan asiakaskokemuksia. Opinnaytetytn teoreetti-
sessa osiossa on kasitelty asiakaskokemuksen kasite, asiakaskokemuksien luomisen tar-
keys, mista asiakaskokemuksia muodostuu, mitd vaikutteita asiakaskokemuksilla on liike-
toimintaan ja mita seurauksia. Tyon empiirisessa osiossa tutkimus pyrkii esittdémaan asi-

akkaiden ndkokulman yrityksen nykyisesta toiminnasta.

Tutkimuksen lopputuloksena Mercamer Oy saa arvokasta tietoa nykyisista asiakaskoke-
muksista, joita yritys tuottaa. Tutkimuksen perusteella Mercamer Oy pystyy tarkastele-
maan lilkketoimintaansa kriittisesti ja pohtimaan mahdollista suuntaa liiketoiminnan kehityk-
selle. Mercamer Oy voi hyddyntaa tutkimuksen tuloksista ja teoreettisesta osuudesta saa-
tua tietoa yrityksen liiketoiminnan kehittdmiseen asiakaskeskeisempaan suuntaan. Tutki-
mus luo verkkokyselyn ja puhelinhaastattelujen kohteena oleville asiakkaille jo itsessaan
asiakaskokemuksia. Vuoropuhelun avoimuus nousee tutkimuksessa keskioon ja positiivi-
sia asiakaskokemuksia pyritdan luomaan jo vuorovaikutuksen avulla. Vaikka asiakastyyty-
vaisyyteen liittyvan kyselyn toteuttaminen on maaritelty yritykselle myonnetyssa 1SO-laa-
tusertifikaatissa, tama ei muuta todellista motiivia, joka on asiakaslahtoisyydessa (Pietila
15.10.2020).

4.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmien valintaan vaikuttaa moni asia ja tutkimuksessa pyritaan kayttamaan
mahdollisimman tehokkaita menetelmia, jotka tayttavat tutkimukselle asetetut tavoitteet.
Asiakastyytyvaisyyteen liittyva verkkokysely on taméan tyon padasiallinen tutkimusmene-
telma, jolla tutkimus pyrkii kartoittamaan asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta. Toi-
nen valittu tutkimusmenetelma on pienemman asiakasryhméan kanssa toteutettavat puhe-
linhaastattelut. Kolmas menetelma ei koske asiakaskokemuksien tuottamista, vaan kasit-
teen ymmartamista. Luvussa 3 esitelty teoreettinen osuus on tarkoitettu tarjoamaan teo-
reettisen viitekehyksen tutkimuksen toteuttamisen perustaksi, mutta myés informaation le-

vittamista varten yrityksen sisalla.
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Verkkokysely on tehokas tapa kerata tutkimukseen tarvittavaa dataa, jotta tuloksia voi-
daan tarkastella tilastollisesti. Asiakastyytyvaisyys on tehokas mittari mittaamaan yrityk-
sen tuotteen tai palvelun palautetta yksilotasolla. Puhuttaessa tietysta asiakaskokemuk-
sesta, tietystd asiakaskontaktista, tietysta ostotapahtumasta tai tietysta vuorovaikutuk-
sesta, on asiakastyytyvaisyys avainroolissa myds kokemuksien maarittelyssa. Asiakastyy-
tyvaisyyteen liittyvasta kyselysta saadulla palautteella on mahdollisuus vaikuttaa koske-
tuspisteisiin, kuten tuotteeseen tai palveluun. Se voi olla myds portti asiakaskokemuksien
kokonaisuuteen ja asiakaskokemuksien edistamiseen. (Birket 2020.)

My0s toimeksiantajayritys Mercamer Oy kokee verkkokyselyn tehokkaana keinona kerata
yritykselle tarke&é dataa asiakaskokemuksiin littyen. Keino on resurssiystavallinen, silla
verkkokyselyn avulla on mahdollista saada kontrolloidulla tyéméaaralla monipuolista pa-
lautetta yrityksen toiminnasta. Tapa myds vapauttaa yrityksen ajankayttéa, silla yritys ko-
kee kaytetyn ajan olevan resurssien puitteissa sopiva. Mygs vertailumahdollisuus koetaan
tutkimusmenetelman hyvana puolena. Verkkokyselyn tuloksia on helppo verrata aikaisem-
pien vuosien verkkokyselyihin ja rakentaa sen avulla suuntaa kehitykselle. (Pietila
15.10.2020.)

Tutkimusmenetelmalld on myds monta haastetta. Mahdollisesti suurin haaste valitulla tut-
kimusmenetelmalld on sen tuottama arvo yritykselle. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvia kyse-
lyitd toteuttaessa on harmillisen yleista keskittya vaariin asioihin. Kysely itsessaan toteute-
taan mahdollisesti vaarista syista eika asiakkaan ndkdkulmasta sen vaikutusta tunneta tai
havaita yrityksen kehityksessa. Tutkimusmenetelman tulisi olla pohja johtamiselle ja kehi-
tykselle. Muuten kyselyn toteuttamisen motiivit voidaan helposti kokea turhana. (Léytana
& Kortesuo 2011.) Asiakastyytyvaisyyteen liittyva kysely ei mydskééan saisi olla ainoa
tapa, jos halu kehittaa yrityksen liiketoimintaa asiakaskokemuksien keskidssa on todelli-
nen. Tahan ei riitd myodskaan pelkka NPS mittari. Yrityksen tulee tunnistaa, ettd mittaus-
keinojen yhdistaminen, monipuolisuus ja uudet nakékulmat ovat paras keino saada tehok-
kaita tuloksia. Asiakastyytyvaisyyteen liittyva kysely on vain yksi naista keinoista. (Keyser,

Lemon, Klaus & Keiningham 2015.)

Toimeksiantajayritys tiedostaa tutkimusmenetelmassa myos haasteita. Puhuttaessa asia-
kaskokemuksista, asiakastyytyvaisyyteen liittyva kysely ei valttamatta ole paras ratkaisu

kokonaisuuden selvittdmisessa tai siihen vaikuttamisessa. Kyselyn vuorovaikutuksessa ei
aina tunnisteta henkilékohtaisuutta, joka on tarkeda etenkin asiakaskokemuksien selvitta-

misessa. Jos kysely toistaa itseaan liilkaa tai toteutetaan liian usein, tehokkuuden koetaan
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vahentyva asiakkaan nakokulmassa. Haasteita esiintyy myos tulosten tarkkuudessa. Toi-
meksiantajayritys haluaa saada mahdollisimman tarkkaa tietoa asiakkailtaan eika ver-
kossa suoritettava asiakastyytyvaisyyteen liittyva kysely ei valttamatta aina saavuta tata,
silla asiakkaan motiivi osallistua kyselyyn ei ole aina selva. Taman koetaan johtuvan hen-
kilokohtaisen kontaktin puuttumisesta. (Pietila 15.10.2020.)

Toinen tutkimusmenetelma on puhelinhaastattelut pienemmaén asiakasryhman kanssa.
Tutkimusmenetelma on loistava erottamaan kohdeyrityksen eri toimijat eik& palautetta tu-
lekaan kerata ainoastaan operatiiviselta yhteyshenkil6ltd. Haastattelulla on mahdollista ta-
voittaa kohdeyrityksien paattajatahot, silla verkkokysely ei valttamatta vality naille tahoille
tai siihen ei reagoida. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 161.) Puhelinhaastattelun ollessa enem-
man haastattelu, kuin perinteinen kysely, haastattelutilanne luo kohdeyrityksen edustajalle
persoonallisemman vuorovaikutuksen haastattelijan valityksella. Toimeksiantajayrityksen
tarked tydkalu liiketoiminnan edistamisessa on puhelin, joten mittauskeinona tdman kaytto
on ideaali. Avoimen palautteen saaminen koetaan huomattavasti helpommaksi keréaté
haastattelussa, kuin kirjallisella kyselylla. Avoin palaute on yrityksen kehittdmisen kannalta
erittain tarke&a. Avoin palaute kertoo, mista mittaamisessa saadut positiiviset tai negatiivi-
set asiakaskokemukset johtuvat. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 183.)

Toimeksiantajayritys kokee puhelinhaastattelujen olevan tarkeé keino saavuttaa suurim-
mat asiakkaat ja naissa yrityksissa tyoskentelevat paattavat tahot. Naiden henkiléiden
asiakaskokemuksella on merkittava asema liiketoiminnan kehitykselle ja jatkumolle. Mer-
camer Oy kokee keinon olevan myo6s hyva keino lisata vuorovaikutusta mahdollisten asi-
akkaiden kanssa, joiden palvelutason koetaan hetkellisesti heikentyneen tai kérsineen
muista syista. (Pietila 15.10.2020.)

Tallakin tutkimusmenetelmalla on omat haasteensa. Puhelinhaastatteluiden toteuttaminen
vaatii yleisesti ottaen enemman resursseja, kuin esimerkiksi verkkokysely. Vaadittavista
resursseista suurimmat ovat selvasti aika ja raha. Puhelinhaastattelujen tekeminen vie
paljon aikaa henkildstolta ja lisatty ajankayttd ei valttamatta lisda tuloksia tai kerattya da-
taa asiakastyytyvaisyydesta. Henkiloston haastatteluihin kayttama aika on tietenkin poissa
muista tyotehtavista, joka voidaan kokea haasteena suoraan liiketoiminnalle. Puhelin-
haastattelemisessa on omat keinonsa, miten saada paras mahdollinen tulos. Keinot tulisi
kouluttaa haastattelijalle, joka vaatii sekin resursseja. Haastattelujen laatu saattaa karsia
haastattelijan mahdollisista puutoksista haastattelutekniikoiden hyédyntamisessa tai osaa-
misessa, jota vaaditaan tehokkaaseen haastatteluun. (Anton 1997, 54.) Vaikka toimeksi-

antajayritys kokee puhelinhaastattelut tehokkaammaksi, kuin verkkokyselyn, sen avulla
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kartoitettu tilannekuva ei ole valttAmatta kaikkein kattavin. Myds kohteena olevien asiak-
kaiden aikarajoitukset voivat olla haaste, silla kohderyhman ylemmilla toimijoilla ei valtta-
matté ole aikaa osallistua haastatteluun. (Pietila 15.10.2020.)

4.4 Tutkimuksen kohderyhma

Asiakastyytyvaisyyteen liittyva verkkokysely ldahetettiin yhteensa 4618 kontaktille. Kontak-
titieto muodostui Mercamer Oy:n CRM tietokannan avulla. Kontaktin muodostumisen edel-
Iytys oli aktiivinen asiakassuhde ja kontaktin yhteystiedot, eli séhkdpostiosoite, verkkoky-
selyn lahettamista varten. Verkkokyselyn kohderyhmén haluttiin olevan mahdollisimman
laaja, jotta kokonaiskuvasta, koskien asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemuksia, muo-
dostuisi mahdollisimman kattava. Mahdollisimman suurella vastausmaaralla on helppo
saada keskenaan vertailukelpoisia tuloksia, jotka helpottavat verkkokyselyn tulosten ana-
lysointia. Mercamer Oy:n aikaisemmissa vastaavissa verkkokyselyisséa on esiintynyt erilai-
sia rajoittavia tekijoita. Naitd ovat olleet muun muassa asiakasluokitukset yrityksen tieto-
jarjestelmassa tai ostojen maara rahallisesti. Toteutettavassa tutkimuksessa ainoa rajaus
oli yli 1000 eurolla ostaneet asiakkaat. Ostojen ajanjaksoa tarkasteltiin kumulatiivisena, eli

vuoden 2020 alusta tutkimuksen tekohetkeen.

Verkkokysely lahetettiin usean saman yrityksen eri edustajille tai toimijoille. Syita tdhan ol
muutamakin. Verkkokyselylla haluttiin selvittda kohdeyrityksen henkildstén aseman vaiku-
tus tutkimukseen ja sen tuloksiin. B2B ostoprosessille on tavallista sisallyttaa prosessiin
monen toimijan asiantuntijuutta. Operatiivisen yhteyshenkilon lisdksi verkkokyselylla halut-
tiin tavoittaa eri paatosten tekijat, kuten ostajat, hankkijat ja mahdolliset muussa ase-
massa toimivat henkildston jasenet kohdeyrityksissa. Verkkokyselyn avulla haluttiin selvit-
tad, miten eri tahot kokevat Mercamer Oy:n toiminnan ja miten kokemukset mahdollisesti
poikkeavat aseman mukaan toisistaan. Eras tutkimuksen tavoite oli tutkia yrityksen asia-
kaskokemuksia liiketoiminnasta kokonaisuutena. Kokonaisuuteen tietenkin vaikuttavat
suuresti eri toimijat eri toiminnoissa. Kohderyhman kartoittamisella toivottiin saatavan

tama kokonaiskuva.

Asiakastyytyvaisyyteen liittyva verkkokysely jaettiin kaytanndssa kahteen kohderyhmaan.
Logistiikkapalveluiden parissa tydskenteleviin ja kunnossapidon parissa tydskenteleviin
henkil6ihin. Logistiikka tai varastopalveluiden parissa tydskentelevien henkildiden saavut-
tamisella saadaan kuva kokemuksista myynnin ja hankinnan alueilla. Tdma tieto on mer-
kittavaa Mercamer Oy:n liiketoiminnalle. Kunnossapidon tai koneiden ja huoltopalveluiden

parissa tydskentelevien henkildiden saavuttamisella saadaan kuva kokemuksista Merca-
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mer Oy:n tarjoamista huoltopalveluista. Yritys halusi selvittdd asiakaskokemukset talla lii-
ketoiminnan alueella, silla sen koetaan olevan yksi linkki muuhun toimintaan, kuten myyn-

tiin tai tuloksen havitteluun.

Suoritettavia puhelinhaastatteluja pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman paljon, mité tutki-
muksen aikataulussa oli mahdollista toteuttaa. Tutkimuksen tekijan ja toimeksiantajayrityk-
sen mielesta kymmenen haastattelua muodostaisi jo vertailukelpoisen kokonaisuuden.
Haastattelu haluttiin pitdd mahdollisimman tehokkaana, niin ajan kayton kuin sisallon puo-
lesta. Puhelinhaastatteluilla tavoiteltiin niin sanottuja paattajatahoja kohdeyrityksissa.
Paattajat ja tilaajat olivat suurin tavoiteltava kohderyhma. Kohderyhman valitsi toimeksian-
tajayrityksen myyntihenkilosto, koska heilla on suurin kosketus paattaja tahoihin kohdeyri-
tyksissa ja paras tietdmys mahdollisista kipupisteista. Tutkimuksen tekija ei itse ole ollut
suurimpaan osaan kohderyhmasta minkaanlaisessa kosketuksessa, joten tutkimuksen te-

kijan arviointikykya kohderyhman rajaamisessa ei olisi ollut tehokasta hyodyntaa.

Puhelinhaastattelujen kohderyhmé& muodostui logistiikka tai varastopalveluiden parissa
tyoskentelevista henkildista. Tahan oli eri syitd. Mercamer Oy:n liiketoiminta keskittyy lo-
gistiikka tai varastopalveluihin, kunnossapitopalveluiden ollessa enemman yrityksen tar-
joama lisdpalvelu. Toinen syy oli se, etta puhelinhaastattelut toteuttava tutkimuksen tekija
tydskentelee itse myynnin parissa toimeksiantaja yrityksessa. Aihepiirin ollessa haastatte-
lijalle tuttu, on haastattelu itsessaan luontevampi ja sen koetaan tuottavan luotettavimmat
tulokset. Haastattelijan tietdmys kunnossapitopalveluista on heikompi, joten haastattelun
arvioitiin karsivan haastattelijan heikommasta taustatietdmyksesta. Puhelinhaastatteluilla
esitettiin samoja kysymyksia kuin verkkokyselyllakin. Talla tavoin myds haastatteluista
saatiin vertailukelpoista dataa, jota voitiin verrata verkkokyselyihin. Puhelinhaastatteluissa
korostui avoin palaute ja haastattelutilanteesta pyrittiin luomaan keskustelu haastattelijan
seka haastateltavan valilla. Kysymykset toimivat niin sanottuna kasikirjoituksena, mutta

tilannekohtainen improvisaatio haastatteluissa oli edellytys parhaalle tulokselle.

45 Tutkimuksen vaiheet

Tutkimuksen toteutus alkoi toimeksiantajayrityksen ja tutkimuksen tekijan tapaamisilla. Ta-
paamisissa keskusteltiin tutkimuksen aiheesta, tavoitteista ja motiivista. Keskustelu oli yh-
teisté ja toteutusta kehitettiin yhdessa tutkimuksen tekijan ja toimeksiantajan valilla. Ta-

paamisissa asetettiin tiettyja vaiheita, joiden kautta tutkimus etenee.

Ensimmainen naista vaiheista oli tutkimuksen aloittaminen ja etenemisprosessi. Tutkimuk-

sen aihe paatettiin jo vuoden 2020 kevaalla, mutta itse tutkimuksen tekeminen aloitettiin
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vasta saman vuoden syksylla, noin viikolla 37. Opinnaytety® eteni kronologisesti eteen-
pain, eli tutkimuksessa kasiteltiin jarjestyksessé konteksti, teoreettinen osuus, tutkimus-
prosessi, tutkimuksen tulokset ja viimeiseksi pohdinta seka arviointi. Koko tutkimuksen te-
kemiseen oli varattu yhteensa noin kymmenen viikkoa. Lopullinen palautus, niin toimeksi-
antajayritykselle kuin opinnaytetyon palautuskin, pyrittiin tekemaan vuoden 2020 marras-
kuun noin puolessa vélissa.

Tutkimuksen osana toimiva verkkokysely tehtiin yhteistydssa Suomen Aktiivitieto Oy:n
kanssa, kuten toimeksiantaja on aikaisemminkin toiminut. Yhteistydhon kuului asiakastyy-
tyvaisyyteen liittyvan verkkokyselyn laatiminen, toteuttaminen, tulosten kerddminen ja tu-
losten esittaminen. Yhteistydhon kuului myds puhelinhaastatteluiden pohjan laatiminen,
tulosten kerdaminen ja tulosten esittdminen. Toteuttamisessa kaytettiin Suomen Aktiivi-
tieto Oy:n kehittam&é verkkopalvelua. Suomen Aktiivitieto Oy:n edustajan kanssa suunni-
teltiin verkkokyselyn kysymykset ja muut osa-alueet. Talla turvattiin verkkokyselyn paras
mahdollinen tulkitsemismahdollisuus teknillisesti ja sisdisesti. Vaikka kysymysten suunnit-
telussa hyddynnettiin Suomen Aktiivitieto Oy:n asiantuntijuutta aihetta kohtaan, oli verkko-

kyselyn lopullinen asettelu toimeksiantajayrityksen ja tutkimuksen tekijan paatos.

Verkkokysely lahetettiin viikon 41 alussa yhteensa 4618 henkildlle. Verkkokyselyn lahetyk-
sesta tulosten keruuseen oli kahden viikon ajanjakso. Puhelinhaastattelut toteutettiin en-
nen tata, jotta haastattelussa tavoitetuille henkildille ei lahtisi asiakastyytyvaisyyteen liitty-
vaa kyselya kahdesti. My6s ne henkiltt, joita ei tavoitettu haastatteluun, saivat verkkoky-
selyn sahkopostiinsa. Verkkokyselyyn saatiin 413 vastausta ja puhelinhaastatteluilla tavoi-
tettiin 17 henkiloa.

Verkkokysely lahetettiin kohderyhman sahkopostiin saatetekstilla, jossa kerrottiin, ettéa ky-
seessd on Mercamer Oy:n asiakastyytyvaisyyteen liittyva verkkokysely. Verkkokyselyn
tayttamisen kerrottiin kestavan noin yksi viiva kaksi minuuttia. Tama oli tarkea seikka il-
moittaa, jotta asiakkaalle ei muodostuisi harhakuvaa liian pitkasta kyselysta, johon ei ta-
man takia haluta osallistua. Saatetekstin maininta "Toivoisimme kaikkien asiakkaidemme
antavan palautteen, jotta voimme varmistua tyytyvaisyydestéanne tai korjata mahdollisia
epakohtia.” kertoi yrityksen arvostuksesta asiakkaan palautetta kohtaan ja halusta kehit-
taa liiketoimintaa asiakaskeskeisempaan suuntaan. Saateteksti lahetettiin Mercamer Oy:n
toimitusjohtajan nimissa. Puhelinhaastattelun alussa haastattelija esitteli itsensa ja puhe-
lun syyn. Esittelyssa tuli ilmi suoritettavan tutkimuksen aihe, ja sen osuus tutkimuksen te-
kijan opinnaytetytssa. Haastattelun tavoitekesto esiteltiin ja mahdollisuus sopia erillinen
aika haastattelulle. Taman esittelyn jalkeen siirryttiin joko haastatteluun tai sovittiin haas-

tateltavalle paras mahdollinen aika, jolloin haastattelu voidaan toteuttaa.
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Verkkokyselyn tulosten analysointiin kaytettiin Suomen Aktiivitieto Oy:n kehittamaa verk-
kopalvelua. Verkkopalvelu loi verkkokyselyn avulla saadusta vastauksista kaavioita ja mit-
taavia taulukoita, joissa esiteltiin saatu data hyvin selkeasti. Tutkimuksen tekijalle annettiin
tarkastelundkyma koko prosessiin ja tulokset kerattiin vastauksia analysoimalla ja mittaa-

malla, muokaten verkkopalvelun nakymaa tutkimuksen tekijélle relevantiksi.

4.6 Asiakastyytyvaisyyteen liittyvan verkkokyselyn ja puhelinhaastatteluiden

suunnittelu

Liitteessa 1 on nakyvissa verkkokyselyn pohja. Verkkokysely alkoi vastaajan roolin kartoit-
tamisessa, omassa organisaatiossaan. Tata varten oli kysytty kartoittavat yhdenvaihtoeh-
don monivalintakysymykset "Milla osa-alueella tydskentelet yrityksessénne?” ja "Roolisi”.
Verkkokyselylla haluttiin selvitté&d kohdeyrityksen henkiloston aseman vaikutus tutkimuk-
seen ja sen tuloksiin. Nama kartoittavat kysymykset maarittivat roolin ja mahdollistivat ta-
man. Roolin kartoitus ei esiintynyt aikaisemmin toteutetuissa asiakastyytyvaisyys verkko-

kyselyissa ja lisdys oli tehty tata tutkimusta varten.

Vastaajalle aukesivat hanen roolinsa mukaisesti tdméan jalkeen eri kysymykset. Logis-
tiikka- tai varastopalveluiden kanssa tytskenteleville aukesi roolista riippumatta yhteensa
kahdeksan paakysymysta. Kunnossapidon kanssa tydskenteleville aukesi yhteensa yh-
deksan paakysymysta. Ensimmainen kysymys oli roolista riippumatta kaikilla sama "Miten
tyytyvainen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n aikana?”. Kysymyk-

sen muotoilu oli asiakaskeskeinen, silla se kysyi suoraan asiakkaan nakékulman.

Seuraavat kysymykset olivat yhdenvaihtoehdon monivalintakysymyksia ja kysymyksen
osa-alueet erosivat roolin mukaan. Logistiikka- tai varastopalveluiden parissa toimivilta
henkililta kysyttiin “Arvioikaa Mercamer Oy:n toimintaa edellisen 12 kk:n aikana” ja kun-
nossapidon parissa toimivilta henkildilta kysyttiin "Huollon tilaaminen”. Kunnossapidon pa-
rissa toimivilta henkildilta kysyttavan kysymyksen muotoilu oli suoraa jatkoa ensimmai-
seen kysymykseen. Kysymysten muotoilu pyrki tehokkaaseen kokemusten selvittamiseen,
kun asiakkaalta pyydettiin kriittistd palautetta Mercamer Oy:n liiketoiminnasta. Kysymyk-

sen osa-alueiden eroavuudet roolin mukaan ovat nakyvissa liitteessa 1.

Seuraava kysymys logistiikka- tai varastopalveluiden parissa toimiville henkil6ille oli "Mer-
camer Oy keskitti varastoinnin yhteen isoon yksikkéon, joka tuo jatkossa parempaa logis-
tiikkapalvelua asiakkaillemme. Onko varastomme muuttotilanne aiheuttanut teille hetkel-

listd ongelmaa materiaalien saatavuudessa?”. Kysymys oli jalleen yhdenvaihtoehdon mo-
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nivalintakysymys. Myontavassa vaihtoehdossa pyydettiin tismentamé&éan ongelma, avoi-
men kysymyksen avulla. Kysymys liittyi aiemmin kasiteltyyn Mercamer Oy:n varaston
muuttoon vuoden 2020 kesalla/syksylla. Muutoksesta johtuvien mahdollisten koettujen toi-
mintahairididen selvitys asiakkaan nakdkulmasta oli yksi suurimmista toimeksiantajayrityk-
sen motiiveista tutkimuksen toteuttamiselle. Kysymyksen muotoilu oli jlleen asiakaskes-
keinen. Ennen itse kysymysta esitetylla tiedolla pyrittiin luomaan positiivinen kokonaiskuva
varaston muutosta. Osalla asiakkailla ei mahdollisesti ollut tata kuvaa, ja asiakkaiden ylei-
nen kysymys Mercamer Oy:lle onkin paikoitellen ollut "Mita hy6tya muutoksesta on?”. Toi-
minnan lopullinen parantuminen muutoksen myoéta oli siis tarkeé tuoda kysymyksessa
esille, jotta vastaaja ymmartdd muutoksen taustat, vaikka muutos olisikin nostattanut ne-

gatiivisia kokemuksia.

Kunnossapidon parissa tydskenteleville seuraavat kaksi kysymysta olivat ” Huoltotapah-
tuma” ja "Huoltokaynnin dokumentointi ja laskutus”. Kysymykset jatkoivat samalla linjalla,
kuin jarjestyksessaan toinen kysymys ja pyrkivat selvittamaéan asiakaskokemuksia eri kun-
nossapitopalveluiden osa-alueista. Kysymykset pyrkivét kriittiseen palautteen antamiseen

ja kysymysmuodot tukevat tata.

Seuraava kysymys oli kaikille sama, roolista riippumatta. Kysymyksella "Onko yrityksel-
lanne tulossa hankintoja seuraavilla alueilla, joissa toivoisitte lisatietoa Mercamerin tarjoa-
mista ratkaisuista?” ei niinkaan pyritty selvitamaan menneitd kokemuksia, vaan katsoa
enemman tulevaan. Mikali vastaaja ilmoitti tallaisista hankinnoista, voidaan vastauksista
saatua tietoa hyodyntaa asiakaskokemuksien luomiseen tuulevaisuudessa, liikketoiminnan
talla osa-alueella. Yksi asiakastyytyvaisyyteen liittyvan kyselyn roolista asiakaskokemuk-
sissa oli, etté niiden painopiste on lahinnd menneissa kokemuksissa. Talla kysymyksella

kyselyn vaikutus pyrittiin kartoittamaan myos tuleviin kokemuksiin ja niiden tuottamiseen.

Roolista riippumatta seuraavana kysyttiin niin sanottu NPS mallin kysymys, eli "Suositteli-
sitteko Mercamer Oy:ta? (1=en suosittelisi lainkaan... 10=suosittelisin mielellani)”. Malli on
suosittu tapa mitata yrityksen tuottamia asiakaskokemuksia ja sen yhdistamisen asiakas-

tyytyvaisyyteen liittyvan kyselyn kanssa on todettu olevan tehokas keino kokemuksien sel-

vittdmiseen.

Seuraava kysymys "Onko teille kerrottu tai oletteko kuulleet Mercamerin ymparistévastuul-
lisen pakkaamisen konseptista "Ekosysteemi"?” oli hankintakysymyksen tavoin suunni-
teltu luomaan tulevia asiakaskokemuksia. Tama oli toinen osoitus siitd, ettd asiakastyyty-

vaisyyteen liittyvalla kyselylla pyrittiin vaikuttamaan myos tuleviin asiakaskokemuksiin.
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Viimeinen todellinen kysymys oli kaikille vastaajille sama "Avoin palaute Mercamer Oy:lle”.
Taman kysymyksen koettiin olevan mahdollisesti verkkokyselyn tarkein, sen antaessa
vastaajalle vapaan sanan kirjoittaa mita tahansa. Taman kysymyksen vaikutuksella odo-
tettiin olevan suurin merkitys liiketoiminnan kehittdmisen mahdollisuuteen, asiakaskeskei-

sesta nakodkulmasta.

Verkkokyselyn viimeinen kysymys oli "Haluan yhteydenoton Mercamerilta”. Tah&n kysy-

mykseen reagointi antoi mahdollisuuden saada henkil6kohtainen yhteydenotto Marcamer
Oy:lta liittyen mihin tahansa asiakkaan valitsemaan aiheeseen. Tama kohta viesti Merca-
mer Oy:n asiakaskeskeisesta toiminnasta ja osoitti asiakaskokemuksien tuottamisen ole-

van tarkea osa Mercamer Oy:n toimintaa.

Toteutettavissa puhelinhaastatteluissa kaytettiin samaa kyselypohjaa, vertailtavan datan
saamisen vuoksi. Puhelinhaastattelu alkoi haastattelijan roolin kartoittamisella. Puhelin-
haastattelujen kohderyhmé muodostui logistiikka- tai varastopalveluiden parissa toimivista
henkil6ista, joten kunnossapidon parissa tydskenteleville henkildille tarkoitettuja kysymyk-
sia ei esitetty. Puhelinhaastattelujen apuna kaytetyssa pohjassa jokaisen kysymyksen pe-
rassa oli tekstikentta, jota haastattelija taytti haastattelutilanteen edetessa. Haastattelu siis
eteni verkkokyselyn kanssa samoissa paakohdissa, mutta tilannekohtaisesti saatettiin
keskittya mihin tahansa kysymykseen tai osa-alueeseen, jonka haastateltava koki tar-

kedna ja josta haastateltava halusi keskustella.

4.7 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus on tarked maaritella tutkimuksen lopputuloksen tarkastelua var-
ten. Tutkimuksen tietoperusta on peréisin B2B liiketoimintamalliin, logistiikkaan ja varasto-
palveluihin, asiakaskokemukseen, asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaspolkuun liittyvasta kir-
jallisuudesta seka eri verkossa julkaistuista tieteellisista artikkeleista. Suurin osa tietope-
rustasta on englanninkielista aineistoa, jonka tutkimuksen tekija on kaantanyt suomenkie-
liseksi tutkimusta varten. Englanninkielista aineistoa on kaytetty sen takia, etta aiheesta
on selvasti kirjoitettu enemman ulkomailla ja aihetta on myés tutkittu enemman ulkomailla.
Vaikka tietoperusta pohjautuu enimmakseen ulkomaalaiseen aineistoon ja tutkimustie-

toon, se ei muuta aiheen merkitystd suomalaisissa yrityksissa.

Tutkimuksen reliabiliteetin kasite tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta. Onko tutkimus
toistettavissa samoilla tuloksilla, jos se toteutetaan useampaan kertaan. Tutkimuksen tu-
lokset eivat ole siis sattumanvaraisia. Reliabiliteettia voidaan tarkastella eri ndkokulmista,

kuten yhdenmukaisuus, tarkkuus tai objektiivisuus/subjektiivisuus. Mahdollinen reliabili-
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teettia laskeva tekija on esimerkiksi mittausvirhe tai tarkemmin satunnaisvirhe. Mittausvir-
heesséa tapahtuva satunnaisvirhe tarkoittaa, etta virhe ei liity tutkimuksen mittariin vaan ul-
koiseen tekijaan. Esimerkkiné voidaan mainita verkkokyselya taytettdessa tapahtuva nap-
pailyvirhe. Toisena esimerkkiné voidaan mainita verkkokyselyn eri tekniset ongelmat, ku-

ten verkkokyselyn epaonnistunut toimittaminen kohderyhmalle, virheellisten yhteystietojen
takia. (Hiltunen 2009.)

Verkkokysely ja puhelinhaastattelut ovat toteutukseltaan yhtalaisia, silla molemmat tutki-
musmenetelmat toteutetaan samoilla kysymyksilla. Poikkeuksena tdhan on avoimen pa-
lautteen merkitys haastatteluiden tuloksissa. Syy tahan poikkeukseen on haastattelutilan-
teen vapaamuotoisuus ja mahdottomuus ennustaa, mita haastattelussa tullaan kasittele-
madan millakin painoarvolla. Poikkeuksesta huolimatta molempien tutkimusmenetelmien
kohdalla kysytaan samat paakysymykset ja ndiden selvittdminen on suurin tavoite. Vas-

taukset ovat siis analysoitavissa riippumatta kaytetysta tutkimusmenetelmasta.

Tutkimusmenetelmien tarkkuutta kuvaa menetelmien keino antaa asiakkaalle mahdolli-
suus kertoa sama asia useaan kertaan (Hiltunen 2009). Esimerkiksi asiakkaan tyytyvai-
syys toimeksiantajayrityksen toimintaan kysytaan ensin asteikkoon viitaten ja asiakkaan
on mahdollista tarkentaa, lisata tai kommentoida aihetta avoimen kysymyksen taydenta-
misessd. Puhelinhaastatteluissa vapaamuotoinen vuoropuhelu haastateltavan ja haastat-
telijan valilla mahdollistaa taméan seikan myds. Haastattelun edetessa samat asiat saatta-

vat nousta esiin ja haastattelun puhtaaksikirjoittamisen myota nakya tuloksissa.

Objektiivisuutta tarkastellessa tutkimuksen tekijan ja tarkastelijan tulisi paatya samaan tu-
lokseen tutkimuksen aiheessa (Hiltunen 2009). Verkkokysely perustuu tiettyihin helposti
tulkittaviin vastauksiin ja tarkastelijasta riippumatta tulosten tulkinnassa on pééosin vain
yksi ndkokulma. Tutkimusta on my6s mahdollista tarkastella subjektiivisessa nakokul-
massa, silla puhelinhaastatteluissa haastattelijan asema on tulosten tulkinnan avainroo-
lissa. Tama voidaan kokea positiivisena tekijana, silla tuloksissa esiintyvien monipuolisten
nakokulmien esiin tuomisen vuoksi yhdenkaan haastattelun ei haluta olevan taysin sa-
manlainen. Avoimessa palautteessa kohteen oma aani on tarkein tuoda esille ja tietty sub-

jektiivisuus haastattelutilanteessa mahdollistaa taman.

Naita nakokulmia tarkkaillessa tutkimuksen reliabiliteetin voidaan sanoa olevan hyvalla ta-
solla. Aiemmin mainittujen reliabiliteettia haittaavien tekijdiden vaikutus on pieni eika nii-
den koeta olevan ratkaisevassa osassa tutkimuksen reliabiliteetin arvioinnissa. Tuloksissa

iimennyt toteutunut reliabiliteetti kdsitellaan seuraavassa luvussa.
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Tutkimuksen validiteetti kasitteena tarkoittaa, kuinka pateva tutkimus on. Tutkitaanko oi-
keita asioita, oikeilla menetelmilla, oikealta kohderyhmalta. Mikali tutkimuksen validiteetti
on huono tai se puuttuu kokonaan, se tekee tutkimuksesta turhan. Toteutus ei vastaa tar-
koitusta. Validiteetin tarkasteluun on useita nakokulmia. (Hiltunen 2009.) Tuloksissa il-

mennyt toteutunutta validiteettia k&sitelladn seuraavassa luvussa.

Sisdinen validiteetti tarkastelee, johtuvatko tutkimuksen tulokset niista syist4, joista niiden
oletetaan johtuvan. Sisdiseen validiteettiin vaikuttaa tutkimuksen kohderyhmé&n mahdolli-
nen yleinen tyytyméattomyys toimeksiantajayrityksen toimintaan. (Hiltunen 2009.) Esimer-
kiksi, jos kohderyhma& kokee aiemmin mainitun varaston muuton vaikuttaneen yrityksen
toimintaan negatiivisesti, tama voi esiintya tutkimusmenetelman kokonaisvaltaisena nega-
tiivisena tulkintana. Tasséa tapauksessa yksi osa-alue yhdistetaan toimeksiantajayrityksen
koko toimintaan ja viimeaikaiset kokemukset ylittdvat kokemukset ajalta ennen varaston
muuttoa. Tama nakyy tutkimuksen tuloksissa negatiivisena tuloksena, vaikka todellinen

kohderyhmén arviointi toimeksiantajayrityksen toiminnasta voi olla jotain ihan muuta.

Ulkoista validiteettia on tutkimuksen yleistettavyys kohderyhman perusteella. Tama tar-
koittaa, koetaanko tutkimuksen kohderyhméan edustavan jotain tiettyd osaa. (Hiltunen
2009.) Tutkimuksen kohderyhma valittiin kumulatiivisen ostojen perusteella, alarajana ol-
leen 1000 euron mukaisesti. Tama kohderyhma rajaa ulos ainoastaan hyvin pienen osuu-
den toimeksiantajayrityksen asiakkaista. Ulkoisen validiteetin ei siis koeta karsivan tai ole-

van heikko tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa.
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5 Tutkimustulokset

Asiakaskokemustutkimuksesta saadun datan kasittely, eli tulosten analysointi luo kysy-
myksia toteuttavalle yritykselle. Miten asiakkaat tulevat ndkemaan muutoksen yrityksen
liketoiminnassa? Miten eri tuloksista pitaisi luoda yhtenainen suunta kehitykselle? Voiko
yritys hyvaksya sen mité asiakkaat kertovat kokevansa ja toimia sen mukaan? (Meyer &
Schwager 2007.) Tassa luvussa esitellaan ja analysoidaan asiakaskokemustutkimuksen
tuloksia. Luvussa arvioidaan asiakastyytyvaisyyteen liittyvan verkkokyselyn ja puhelin-
haastattelujen tuloksia. Tuotettuja asiakaskokemuksia analysoidaan asiakkaan nakokul-
masta. Luvussa esitelldadn positiivisia ja negatiivisia asiakaskokemuksia Mercamer Oy:n
toiminnasta ja tutkimuksen perusteella tehtyja kasvu- seka kehitysmalleja. Henkiléston

aseman vaikutusta tutkimukseen arvioidaan myags.

5.1 \Valittujen tutkimusmenetelmien saavutettavuus ja laatu

Yhteensa tutkimukseen osallistui 430 henkilda. Verkkokysely lahetettiin yhteensa 4618
henkilblle, joista 413 vastasi verkkokyselyyn. Puhelimitse tavoiteltiin kaikkiaan 32 henki-
164, joista 17 saatiin haastatteluun. Verkkokyselyn vastausprosentti oli 9%. Verrattuna
viime verkkokyselyn, joka toteutettiin kevaalla 2020, vastausprosenttiin ero ei ole niin huo-
mattava, etté siita voisi itsessadn tehda johtopaatdksia. Vastausprosentti on alhainen,
mutta toimeksiantajayritys on tyytyvainen saatujen vastausten maaraan. Verkkokyselya ei
saatu toimitettua yli 1000 kontaktille, joita tavoiteltiin. Syy tassa on eri tekniset ongelmat,
joiden lopullisesta syntyperasta ei saatu muodostettua yleispatevaa syyta. Suoritettujen
puhelinhaastatteluiden maaraéan ollaan tyytyvaisia. Kaikkiaan 407 henkilda verkkoky-
selyyn vastanneista, maarittelivat logistiikka/varastopalvelut tydalueekseen omassa orga-
nisaatiossaan. Tahan lukuun on mukaan luettu kaikki puhelinhaastatteluihin osallistujat.
Ainoastaan 23 henkilda vastanneista maaritteli kunnossapidon roolikseen omassa organi-
saatiossaan. Tama tulos jai paljon alhaisemmaksi, kuin mita tavoiteltiin, eika vastauspro-
senttiin oltu tyytyvaisia. Toimeksiantajayrityksen mukaan tama saattaa johtua puutoksista
yrityksen CRM tietokannassa. Kunnossapidon asiakaskunta on paljon pienempi ja rooli ei
aina kay ilmi CRM tietokannasta, minka avulla kunnossapidon kohderyhma luotiin. (Pietila
28.10.2020.)

Asiakastyytyvaisyyteen liittyvassa kyselyssa valtettiin yleisia virheitd, mita yritykset tavalli-
sesti tekevat vastaavia kyselyja toteuttaessaan. Yksi naista valtetyista virheista oli kyselyn
laajuus. (Loytdnad & Kortesuo 2011.) Kahdeksan ja yhdeksan paakysymyksen maara ei
ollut liikaa ja tAman huomaa kysymysten vastausprosenttien vertailusta. Vastausprosentti

ei pienentynyt verkkokyselyn edetessa. Esimerkiksi ensimmaisen kysymyksen vastaus-
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maara oli 330 vastausta ja viimeisen kysymyksen vastausmaara oli 424 vastausta. Luku-
jen vertaaminen ei viittaa huonoon validiteettiin. Osalla kysymyksisté oli paljon toisistaan
eroavat vastausprosentit, mutta tama viittaa enemman siihen mit& kysyttiin, eik& verkkoky-

selyn pituuteen.

Tama seikka liittyykin suoraan toiseen yleiseen virheeseen. Keskitytaanko asiakastyyty-
vaisyyteen liittyvassa kyselyssa vaariin asioihin? (Loytadna & Kortesuo 2011.) Esimerkiksi
kysymykseen "Miten tyytyvadinen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n
aikana?” jatti vastaamatta 100 henkil6a. Tulosten analysoinnin mukaan taméa kysymys ei
ole yhta tehokas, kuin esimerkiksi "Suosittelisitteko Mercamer Oy:ta? (1 = en suosittelisi
lainkaan... 10 = suosittelisin mielell&ni)” jonka vastaava luku oli kymmenen. Asiakaskoke-
muksen mittaamiskeinona NPS-malli on siis tehokkaampi, kuin tyytyvaisyyden selvittami-
nen. Tulevissa verkkokyselyissa ensimmainen kysymys tulisi muotoilla toisin, sijoittaa toi-
sin tai jattaa kokonaan pois. Asiakaslahtdisempi muotoilu toisi mahdollisesti kysymykselle
lisdarvoa. Esimerkkina kysymyksen asiakaslahtdisemmasta muotoilusta voidaan mainita
"Oletteko kokeneet Mercamer Oy:n toiminnan positiivisena viimeisen 12 kk:n aikana?”.

Kysymyksessa voisi taten kayttdd samaa vastausvaihtoehtoa.

Kysymyksellad "Avoin palaute Mercamer Oy:lle” saatiin yhteensa 79 palautetta. Vaikka luku
voidaan kokea suurena, jatti kuitenkin 351 henkilt6a vaihtoehdon tyhjilleen. Tama palaute
on mahdollisesti tarkeinta yritykselle, silla se tulee suoraan asiakkaalta, ilman johdattele-
vaa kysymysta tai vastausvaihtoehtoja. Kysymyksen reagoimatta jattaneiden maara on
tasta nakokulmasta tarkasteltuna liian suuri. Kysymyksen muotoilussa tulisi esimerkiksi
hieman avata mita kaikkea asiakas voi kirjoittaa kenttdén, tai mita yritys toivoo vastauk-
silta ja miten niihin reagoidaan. Esimerkki muotoiluna voidaan sanoa "Avoin palautteenne
on Mercamer Oy:lle todella tarkeaa ja kasittelemme jokaisen palautteen. Jos teilla ja/tai
yrityksellanne on mitd tahansa positiivisia- ja/tai negatiivisia kokemuksia toimintamme
mista tahansa osa-alueesta, pyydamme palautettanne kokemuksistanne. Jokainen pa-
laute on arvokas yrityksellemme. Myds mahdolliset henkilokohtaiset yhteydenottopyynnét
voitte kirjata alle, niin reagoimme naihin yhteydenotolla mahdollisimman nopeasti.” Tassa
muotoilussa nostetaan esille asiakkaan arvo yrityksessa ja viestitddn halusta tuottaa posi-
tiivia asiakaskokemuksia. Muotoilu yhdistdd myo6s yhteydenottopyynnét ja erillinen kysy-
mys naista voitaisiin poistaa verkkokyselystd, silla kysymys ei nykyisellaan keraa haluttua

tulosta. Verkkokyselylla tdéhan saatiin vain yksi myontava vastaus.

Puhelinhaastatteluilla saatiin kerattyad jokaiselta haastateltavalta jonkin asteista avointa

palautetta. Ainoastaan yksi haastateltava ei antanut mitadn suoraa avointa palautetta ky-
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symyksien ulkopuolelta, mutta tarkensi avoimesti "Miten tyytyvainen olette olleet Merca-
mer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n aikana?” ja "Arvioikaa Mercamer Oy:n toimintaa
edellisen 12 kk:n aikana” kysymyksia. Tulosten tutkimisessa selviaa, etta jotkut haastatel-
tavat antoivat selvasti enemman kommentteja ja palautetta, kuin toiset. Puhelinhaastatte-
luiden subjektiivisuudessa oli tuloksia tulkittaessa huomattavissa pienia eroja. Esimerkiksi
ensimmaisen haastattelun kohdalla saatiin vihemman kirjattuja kommentteja tai pa-
lautetta. TAma johtuu mahdollisesti haastatteluiden laadun parantumisesta, haastattelijan
saaden hieman lisda tietamysta, miten onnistunut haastattelu toteutetaan ja miten onnis-
tuneeseen haastatteluun paadytaan. Erot haastatteluiden valilla olivat kuitenkin niin pie-
nia, ettd mitaan kriittistd havaintoa ndaista ei voitu tehda ja esitetyt vaittamat ovat enem-

man spekulatiivisia.

5.2 Positiiviset ja negatiiviset asiakaskokemukset

Salainen liite 2 esittelee asiakastyytyvaisyyteen liittyvan verkkokyselyn ja puhelinhaastat-
teluiden kysymyskohtaiset vastaukset ja arvosanat. N&ita tuloksia tarkastelemalla saa-
daan luotua viitekehys, minkalaisia asiakaskokemuksia Mercamer Oy:n asiakkailla on yri-
tyksen toiminnasta. Tarkat kysymyskohtaiset vastaukset ja arvosanat ilmoitetaan salaisina
opinnaytetyota varten, silla toimeksiantajayritys ei halua paljastaa liiketoimintakriittista tie-

toa yleisessa julkaisussa.

Suurin osa asiakkaista on ollut Mercamer Oy:n toimintaan viimeisen 12 kk:n aikana taysin
tyytyvaisid. Vastausmaarat ja arvosanat tyytyvaisyyteen ovat nakyvissa salaisessa liit-
teessé 2. Puhelinhaastatteluiden perusteella tehdyisséa havainnoissa esiin nousi joitain
seikkoja, jotka varmasti vaikuttivat tamén kysymyksen tuloksiin alempina arvosanoina. Va-
raston muuton aiheuttamat negatiiviset kokemukset nousivat esille myos tassa kysymyk-
sessd ja vaikuttivat sen vastauksiin. Tehtyjen havaintojen perusteella jotkut asiakkaat ko-
kivat 12 kuukauden vertailun liian pitkéksi. Varaston muutto keskittyi elokuusta verkkoky-
selyn jakeluhetkeen. Jos verkkokysely olisi tehty ennen varaston muuttoa, tama olisi var-

masti nakynyt eri tuloksina myds tassa kysymyksessa.

Verkkokyselyn kysymyksen "Arvioikaa Mercamer Oy:n toimintaa edellisen 12 kk:n aikana”
parhaan arvosanan sai "Tilaamisen helppous”. Kaytannon toiminta ei siis tuota huomatta-
vasti negatiivisia asiakaskokemuksia. Saman kysymyksen osa-alueen "Toimitusaikataulu
pitdvyys” arvosana oli hieman yllattava. Tahan kysymykseen saatiin verkkokyselyssa kii-
tettdva arvosana, vaikka varaston muutosta aiheutuneet haasteet toivat negatiivisia kom-
mentteja avoimissa palautteissa seké avoimessa palautteessa kysymykseen "Mercamer

Oy keskitti varastoinnin yhteen isoon yksikkd6n, joka tuo jatkossa parempaa logistiikka-
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palvelua asiakkaillemme. Onko varastomme muuttotilanne aiheuttanut teille hetkellista on-
gelmaa materiaalien saatavuudessa?”. Tulos avoimista palautteista ei siis itsessaan vai-
kuttanut merkittavasti "Toimitusaikataulun pitdvyys” arvosanaan. Avoimissa palautteissa
nousi myds positiivia kokemuksia varaston muutosta (10). Useassa avoimessa palaut-
teessa (10) nousi esille myds Raision toimipisteen lakkauttamisen aiheuttavat negatiiviset
kokemukset, jotka voivat myds vaikuttaa "Toimitusaikataulu pitdvyys” kysymyksen arvosa-

naan.

Verkkokyselyn NPS mallin arvosana on nahtavissa salaisessa liitteessa 2. Myds muutos
aikaisempiin mittauksiin on nakyvissa liitteessa 2. Jokainen arvosana, paitsi 3, valittiin va-
hintaan kerran. Eniten vastauksia saatiin arvosanaan 9, eli suurin osa vastanneista kuuluu
"suosittelijat” kategoriaan. Vastausmaara (420) oli lahes sama, kuin alkuvuodesta 2020
toteutetun verkkokyselyn vastaava kysymys (434). NPS mallin arvosanaa ei koettu yllatta-

vana, vaan sita osattiin olettaa.

Verkkokyselyn avoimia palautteita tutkiessa positiivisia asiakaskokemuksia syntyi palve-
lunlaadusta. Eraitd myynnin parissa tydskentelevia Mercamer Oy:n tyontekij6ita nostettiin
nimeltd esille ja yleisesti palveluun oltiin tyytyvaisia. Positiivisimpia kokemuksia tédssa osa-
alueessa muodostivat muun muassa tehokkuus ("Homma pelittda todella hyvin teidan
kanssanne.”), nopeus ("Hyva nopea palvelu”), aktiivinen vuoropuhelu ("Myyjalta aktiivi-
suutta I6ytyy") ja kokonaisuus myynnin osalta ("Kaikki toimii uskomattoman loistavasti. Kii-
tos!”) Moni asiakas nosti esille ainakin myynnin kokonaisuuden toimivuuden, joka oli yksi
tutkimuksen tavoitteista, tutkia Mercamer Oy:n asiakaskokemuksia liiketoiminnasta koko-

naisuutena.

Verkkokyselyn ja haastatteluiden perusteella asiakkaat eivat koe Mercamer Qy:n viestin-
tda aina niin avoimena tai informatiivisena, jota ostotapahtuma vaatii. Esimerkiksi varas-
ton muutto, sen vaikutusten ilmoittaminen ja avoin viestinta aiheesta sai asiakkailta nega-
tiivista palautetta. Osa verkkokyselyyn tai puhelinhaastatteluun vastanneista ei edes tien-
nyt, etta tallainen muutos on tapahtumassa eivatka asiakkaat osanneet valttamatta rea-
goida siihen. B2B liiketoiminnan kohteena olevat jalleenmyyijat, joutuivat viivastyttamaan
omia toimituksiaan, koska Mercamer Oy:n antama info ei ohjeistanut riittavasti esimerkiksi
ostomaarien lisaamiseen tai pitkiin toimitusaikoihin varautumiseen. Avoimia palautteita tut-
kimalla huomasi asiakkaiden tiedostavan, etta kyseessa on muutos ja toiminnan oletetaan
palautuvan normaalin tasoiseksi. Myds Mercamer Oy tiedostaa tdman ja tdméa on ehka
syy miksi negatiivista asiakaskokemusta ei haluttu aiheuttaa asian tarkemmalla viestin-

nalla. Yrityksella oli myds kasitys, etta toiminta palautuisi nopeasti normaalitasolle, joka
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saattoi olla myds osasyy osittaiseen viestinndn vahaisyyteen. Tassa tapauksessa kuiten-
kin avointa viestintaa olisi ollut syyté harjoittaa, silla se olisi johtanut positiivisen asiakas-
kokemuksen luomiseen loppujen lopuksi. Muuton positiiviset vaikutukset tulevaisuuden
ostotapahtumiin ovat jadneet myos pitkalti viestimatta tai perustelematta, eika tutkimusten
tulosten mukaan asiakkaat usko tahan vaittamaan. Avoimen viestinnén avulla tastakin

olisi varmasti saatu positiivinen kokemus.

Huollon toiminnasta tuli valitettavan vahan avoimia palautteita (3), mutta vahaisen avoi-
men palautteen joukossa ei ollut yhtdkdan negatiivista asiakaskokemusta. Mikdan yksittai-
nen asiakaskokemus huollon toiminnassa ei saanut selvasti parasta arvosanaa verkkoky-
selyssé (5), mutta "Huoltotoimenpiteen onnistuminen”, "Huoltohenkildn palveluasenne” ja
"Laskutuksen oikeellisuus” tuottivat verkkokyselyn mukaan positiivisimmat asiakaskoke-
mukset (keskiarvo 4,05). Verkkokyselyn vastausten vahaisyydestéa on vaikea tehda mi-
tédan yleispatevaa johtopaatosta, siité aiheuttaako jokin osa-alue erityisen negatiivisia

asiakaskokemuksia.

5.3 Kasvu ja kehitys asiakaskokemuksien tuottamisen nakdkulmasta

Mercamer Oy sanoo, etta asiakastyytyvaisyys on yrityksen toiminnan tarkein paamaara.
Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus ovat kuitenkin eri késitteitd. Asiakastyytyvaisyy-
den ollessa asiakaskokemuksen mittauskeino, yrityksen tulisi sanoa positiivisten asiakas-
kokemusten tuottamisen olevan yrityksen pddmaara. Kasvu ja kehitys tulee aloittaa muu-
toksen tarpeen hyvaksymisella. Muutoksen tulee olla kokonaisvaltaista, eika keskittya
vaan yksittaisiin kosketuspisteisiin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 146.) Kokonaisvaltaisen
muutoksen tarpeen hyvaksyminen ja tiedostaminen lahtee liikkeelle yrityksen johdosta,
mutta koskee koko yritysta ja sen sidosryhmiad. Johdon sitoutuminen on valttdmatonta on-

nistuneessa asiakaskeskeisessa liiketoiminnassa. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemuksien tutkimisen nakdkulmasta tutkimus antoi paljon yritykselle arvokasta
tietoa. Asiakaskokemushan syntyi mistd tahansa suorasta tai epasuorasta vuorovaikutuk-
sesta yrityksen kanssa, vaikkakin kasitteen tarkka maarittely olikin lahes mahdotonta
(Meyer & Schwager 2007). Asiakaskokemuksia tulisi siis tutkia naiden vuorovaikutusten
luomisena. Verkkokyselylla ja puhelinhaastatteluilla mitattiin suurimmaksi osaksi asiakas-
tyytyvaisyytta. Eri mittauskeinojen yhdistaminen ja niiden monipuolisuus tuovat tarkimmat

ja parhaat tulokset (Keyser ym 2015).

On monia tekijoita, jotka nahdaan esteina yrityksen muutoksessa asiakaskeskeisem-
maksi. Tutkimuksen perusteella voidaan nostaa joitain suurimpia esteita Mercamer Oy:n

kasvumahdollisuuksille. Yksi naista esteista on, ett& asiakaskokemusten tuottaminen ei
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saisi jA&da ainoastaan asiakasrajapinnassa tyoskenteleville. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
146.) Verkkokyselyn avoimia palautteita tutkiessa, suurin esiin nouseva kosketuspiste oli
ehdottomasti myynti tai asiakaspalvelu. Asiakkaat eivat tunnista tai jaa kokemuksia esi-
merkiksi Mercamer Oy:n markkinoinnista. Verkkokyselyn kysymys "Onko teille kerrottu tai
oletteko kuulleet Mercamerin ymparistovastuullisen pakkaamisen konseptista "Ekosys-
teemi"?” hieman tavoitteli tAman kosketuspisteen asiakaskokemuksien mittaamista, mutta
siin& ei onnistuttu tehokkaasti. Kysymykseen saatiin enemman kieltavia vastauksia (286),
kuin myonteisia (138). Avoimissa palautteissa ei kaynyt mitenk&an ilmi, miten asiakkaat
olivat mahdollisesti kokeneet ymparistovastuullisen pakkaamisen konseptin.

Kuviossa 4 on esiteltyna kosketuspisteiden ympyramalli. Kuvio kuvaa niitéa kosketuspis-
teitd, joissa syntyy asiakaskokemusta. Verkkokyselyn ja puhelinhaastatteluiden tuloksia
tutkimalla huomattiin usean kosketuspisteen jaaneen tutkimuksen ulkopuolelle. Eri koske-
tuspisteet vaativat tietenkin eri mittauskeinoja ja suoritettu verkkokysely ja puhelinhaastat-

telut eivat sellaisenaan voineetkaan kattaa kaikkia mahdollisia kosketuspisteita.
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Kuvio 4: Kosketuspisteiden ympyramalli (Léytana & Kortesuo 2011).
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Aiemmin esitellylla asiakaspolkukartan luomisella Mercamer Oy voi tunnistaa kosketuspis-
teet, jotka koskevat yrityksen omaa liikketoimintaa. Naiden mittaamista voidaan kehittaa
muihin keinoihin kuin asiakastyytyvaisyyteen liittyvaan verkkokyselyyn tai puhelinhaastat-
teluihin, silla monet kosketuspisteet vaativat toisenlaisia mittauskeinoja. Asiakaskokemus-
ten tutkimisessa, liiketoiminnassa kokonaisuutena, vaaditaan tdméan osa-alueen kehitta-

mista. T&ha&n Mercamer Oy toteutetulla tutkimuksella pyrkikin.

Toiseksi estavaksi tekijaksi, yrityksen muutoksessa asiakaskeskeisemmaksi, voidaan sa-
noa yhteisten tavoitteiden ja prosessien maarittely (Gerdt & Korkiakoski 2016, 146). Esi-
merkiksi viestinta tietyista asioista oli verkkokyselyn tulosten analysoinnin mukaan pitkalti
asiakaskohtaista ja toteutettiin Iahinna tietyn asiakkaan rajapinnassa tyoskentelevien hen-
kildiden halusta ja toimesta. Jotkut asiakkaat kokivat viestinnan puutteellisena, jotkut taas
ehdottoman riittavana. Asiakaskeskeisessa toiminnassa tallaista hajontaa ei saisi esiintya.
Yhtenaisyys ja yhteiset ohjeistukset, rajoitukset seké tavoitteet edistavat toiminnan tehok-

kuutta monessa ndkdkulmassa. Tama on ehdottomasti yksi niista.

Toteutettu verkkokysely ja toteutetut puhelinhaastattelut ovat antaneet Mercamer Oy:lle
hyvén pohjan lahtea kehittamaén asiakaskokemuksen mittaamista ja kehittdd osaamis-
taan aiheesta laajempien kosketuspisteiden tavoitteluun. Yrityksella on nyt parempi kasi-
tys tuottamistaan asiakaskokemuksista, niin positiivisista, kuin negatiivisistakin. Tutkimuk-

sen analysoituja tuloksia on helppo kehittdé osaksi liiketoimintaa ja vaikuttaa siihen.

5.4 Henkilostdon aseman vaikutus

Henkildston aseman vaikutus koettiin eteenkin puhelinhaastatteluja toteuttaessa ja vaiku-
tusta voitiin analysoida tarkasti tuloksissa. Puhelinhaastatteluiden kohderyhma koostui la-
hinna logistiikka- ja varastopalveluiden parissa tyoskentelevista paattajista ja tilaajista.
Tama luo tarkeén sidosryhman Mercamer Oy:n liiketoiminnalle. Vaikutus nahtiin tulok-
sissa. Kysymykseen "Miten tyytyvainen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen
12 kk:n aikana?” ei vastattu kertaakaan alimmilla arvosanoilla ("Todella tyytyméaton” tai
"Hieman tyytymaton”). Kun saman kysymyksen vastauksia tarkasteltiin kayttajien anta-
milla vastauksilla, oli kaksi vastaajaa valinnut "Hieman tyytyméatoén” vaihtoehdon. Avoimia
palautteita tutkimalla talle voitiin antaa syyksi, etta asiakkaiden paattajat tai tilaajat eivat
olleet aina tietoisia esimerkiksi asiakkaiden jattamista reklamaatioista. Naita laaditaan

yleensa kayttdjien toimesta.

Kysymyksen "Mercamer Oy keskitti varastoinnin yhteen isoon yksikkddn, joka tuo jatkossa

parempaa logistiikkapalvelua asiakkaillemme. Onko varastomme muuttotilanne aiheutta-

35



nut teille hetkellistd ongelmaa materiaalien saatavuudessa?” vastausprosenttien tutkimi-
sella huomattiin erot paattajien ja tilaajien seka kayttajien valilla. Erotus oli molemmissa
vaihtoehdoissa noin 10 prosenttiyksikkoa Kayttajien suuntaan, eli kylla vaihtoehdon vas-
taukset pienivét ja ei vaihtoehdon kasvoivat. Tama on hieman yllattava tulos, silla oletetta-
vasti toimitusten myohastymiset tai virheet toimituksissa vaikuttavat eniten loppukayttajien
tyohon. Kuitenkin paattajat ja tilaajat kokivat verkkokyselyn mukaan tastd enemman hait-

taa.

Tulevissa asiakaskokemuksen mittauksissa, kohdeyritysten kontaktien tydaseman ja roo-
lin selvittdmisessa on kehitettavaa. Puhelinhaastattelujen perusteella huomattiin, ettéa
moni asiakas ei oikein osannut maaritella itsedén vaihtoehdoista paattaja, tilaaja tai kayt-
taja. Monet kokivat toimivansa monessa naista tehtavista. Joissain tapauksissa haastatte-
lijan piti itse tehda paatos asiakkaan puolesta, ettd paastiin aloittamaan itse haastattelu.
Tarkempi taustatiedon selvitys tulisi tarpeen, jos Mercamer Oy kokee tiedon kriittiseksi
asiakaskokemuksien mittaamisessa. Keinoja téhén ovat esimerkiksi CRM tietokannan
edistdminen tai vastaavan kyselyn syvempi taustatietojen selvitys. Esimerkiksi "Tydsken-
telettekd yrityksenne ostojen parissa” tai "Tyoskenteletteko yrityksenne materiaalien saa-
vuttavuuden parissa”. Yksityiskohtaisemmat kysymykset tuovat yksityiskohtaisempaa tie-

toa.
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6 Pohdinta

Tassé luvussa esitellaan suoritetun tutkimuksen yhteenveto. Luvussa pohditaan tutkimuk-
sen tekoprosessia ja lopputulosta. Lopuksi luku arvio tydn tekijan omaa oppimista ja koke-

muksia.

6.1 Yhteenveto

Tutkimus toimi osana opinnaytety6td, mutta oli myods tarkeéa toimeksiantajayritykselle ja
tutkimuksen suorittamisen motiivit olivat toimeksiantajayrityksen liikketoiminnan kehittami-
sessd asiakaskeskeisempaan suuntaan. Tutkimuksen tavoite oli selvittaa ja analysoida
nykyisia Mercamer Oy:n tuottamia asiakaskokemuksia. Keinoja téhan olivat asiakastyyty-
vaisyyteen liittyva verkkokysely ja puhelinhaastattelut. Tutkimuksen tavoitteeseen paastiin
onnistuneesti. Tutkimusmenetelmien toteutus oli onnistunutta ja tulosten maaraan seka

laatuun oltiin tyytyvaisia.

Tutkimuksen tulosten analysoinnissa ei noussut esille mitaan erityisen yllattavaa ja lahes
kaikkia tuloksia osattiin odottaa toimeksiantajayrityksen ja tutkimuksen tekijan puolesta.
Negatiivisen palautteen juurisyyt olivat tiedossa tai néité ainakin ennustettiin. Positiiviset
palautteet toivat mahdollisesti eniten uusia nakdékulmia toiminnasta. Positiivisten asiakas-
kokemuksien tiedostaminen on tarkeaa myoés toiminnan kehittdmiselle asiakeskeisem-
paan suuntaa. Kun toimeksiantajayritys tiedostaa vahvuutensa on mahdollisia heikkouksia

helpompi lahtea kehittdamaan.

Tutkimuksen pohjalta esitettiin kasvu ja kehitysideoita Mercamer Oy:n toiminnan kehitta-
misesta asiakaskeskeisempaan suuntaan. Mita yrityksen tulisi siis tehda, jotta parempia
asiakaskokemuksia saataisiin luotua. Alla oleva listaus esittelee tutkimuksen perusteella
luodun konkreettisen suunnan kehitykselle. Eri vaiheet ovat jarjestyksessa ensimmaisesta

toimesta viimeiseen.

Kokonaisvaltaisen muutoksen tarpeen hyvaksyminen ja tiedostaminen
Kosketuspisteiden tunnistaminen

Asiakaspolkukartan luominen

Yhteisten tavoitteiden ja prosessien maarittely

Eri mittauskeinojen tunnistaminen ja yhdistaminen

Jatkuva kehitys

Kehitys asiakaskeskeisempaan toimintaan ei saisi koskaan loppua. Koko ajan muuttuva
liketoimintaymparistd johtaa asiakkaiden havaintojen, tunnereaktioiden ja kayttaytymis-
mallien muuttumiseen. Tama taas luo muutoksen asiakaskokemusten odotuksille, joihin

Mercamer Oy:n tulee toiminnallaan vastata. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 93.)
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6.2 Tutkimuksen tekoprosessi ja lopputulos

Tutkimuksen toteutus muokkaantui prosessista, jota tutkimuksen tekija oli alun perin ideoi-
nut toimeksiantajayrityksen kanssa. Alkuperaiseen toteutussuunnitelmaan ei kuulunut yh-
teistyd Suomen Aktiivitieto Oy:n kanssa. Toteutuneessa tutkimuksessa Suomen Aktiivi-
tieto Oy:n ammattitaitoa hyddynnettiin tutkimusmenetelmien suunnittelussa ja toteutuk-
sessa. Yrityksen kehittama verkkopalvelu oli tdssé avain asemassa. My6s alkuperéinen
motiivi selvittaa toimeksiantajan tuottamia asiakaskokemuksia liiketoimintaprosesseista
kokonaisuutena hieman muokkaantui, eika valituilla tutkimusmenetelmilla tdméan selvitta-
minen olisi ollutkaan mahdollista. NAma& muokkaantumiset paransivat tutkimuksen tekijan
mielesta tutkimuksen laatua ja teki tutkimuksen toteuttamisesta ehdottomasti nopeampaa
seka helpompaa. Tutkimuksen toteuttaminen, jonkin ulkoisen verkkopalvelun avulla, ei
olisi kuulunut tutkimuksen tekijan vahvuuksiin ja tassa olisi todennakoisesti kohdattu isoja
haasteita. Toimeksiantajayrityksen liiketoimintaprosessien kokonaisuus muodostaa niin
laajan kuvan, etta tutkimuksen laatu olisi luultavasti karsinyt, jos tutkimuksesta olisi tehnyt
liian laajan. Tama olisi vaatinut useamman tutkimusmenetelman kayttoa ja kaikkiin ei olisi

mahdollisesti voitu keskittya samanarvoisesti.

Tutkimuksen tekoprosessi valmistui aikataulussa ja tdhan ollaan tyytyvaisia tutkimuksen
tekijan seka toimeksiantajayrityksen puolesta. Tutkimusmenetelmien valintaan olisi voitu
kayttaa hieman enemman aikaa ja suunnittelua. Tutkimusmenetelmien valintaan vaikutti
muun muassa hiiden resurssit, helppous ja vertailukelpoisen datan keraaminen. Tutkimuk-
sen teoreettisessa osiossa kuitenkin selviad, etta valitut tutkimusmenetelmat eivat mah-
dollisesti olleet tehokkain tapa tutkia asiakaskokemuksien kokonaisuutta. Asiakaskoke-
muksien tutkimismenetelmia tai mittaamiskeinoja on runsaasti myds asiakastyytyvaisyy-
teen liittyva verkkokyselyn ja puhelinhaastatteluiden ulkopuolella. Jos tutkimus toistettai-
siin tutkimusmenetelmien tai mittauskeinojen tutkimiseen ja valitsemiseen, tulisi kayttaa
paljon enemman aikaa. Kaytettyjen tutkimusmenetelmien valinta oli kuitenkin onnistunut,

eika tuloksissa huomattu mitaan kriittisia kohtia, jotka olisivat viitanneet muuhun.

Tutkimuksen lopputuloksen reliabiliteettia ja validiteettia tarkastellessa voitiin todeta tutki-
muksen olleen laadukas. Tulosten analysoinnissa ei havaittu, etta tutkimus olisi kriittisesti
kéarsinyt mittausvirheista. Tulosten analysoinnissa huomataan tutkimuksen jatkuvuuden
alentaneen tutkimuksen reliabiliteettia eniten, silla varaston muuton aiheuttamat asiakas-
kokemukset olivat selkeasti tulkittavissa. Tutkimus keskittyi selkeasti oikeisiin asioihin,
mutta valittujen tutkimusmenetelmien vuoksi painopiste oli asiakaskokemuksien mittaami-

sessa, asiakastyytyvaisyytta tutkimalla.
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6.3 Oma oppiminen

Tyo6n tekijan oma oppiminen kehittyi tutkimuksen teon aikana huomattavasti. Tutkimuksen
alkaessa tyon tekijalla oli joku aavistus mitéa termi asiakaskokemus itsessaan tarkoittaa.
Tutkimuksen edetessa tama aavistus osoittautui melko suppeaksi ja tutkimuksen tekija sai
paljon arvokasta tietoa aiheesta. Tutkimuksen tekija tulee varmasti soveltamaan oppi-

maansa omaan tydelamaan.

Opinnaytetydn tekemisessa ei kohdattu mitdan suuria vaikeuksia, jotka olisivat olleet kriit-
tisia valmistuneen tyén kannalta. Teoreettisessa osiossa lahdekriittisyys tuotti pienia haas-
teita. Asiakaskokemuksen aiheesta oli paikoitellen hankala 16ytaa yksinkertaista lahdetie-
toa. TAma johtuu varmaankin kasitteen laajuudesta. Vaikka lahteita I6ytyi samoista p&a-
pointeista, olivat ne kuitenkin pitkalti keskittyneet eri huomioihin ja niiden yksityiskohtai-
seen analysointiin. Kokonaisuuden muodostaminen oli taten paikoitellen hankalaa. Paras
l&ahdetieto [6ytyi tydn tekijan mielesta englanninkielisesta aineistoista. Terminologia ei aina
ollut suoraan kaénnettavissa suomen kielelle ja termien ja kasitteiden kaantaminen tuotti

pienid hankaluuksia.
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Liitteet

Liite 1. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvan verkkokyselyn pohjat

Milla osa-alueella tytskentelet yrityksessanne?
Logistiikka/varastopalvelut

Roolisi

pPaattaja

1. Miten tyytyviinen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n aikana?

(0 Tedella tyytymatén (&) Hisman tyytymatén O (0 Téysin tyytyvainen

m

2. Arvioikaa Mercamer Oy:n toimintaa edellisen 12 kk:n aikana

Erittdin huono Huono Erittdin hyva

Tuotevalikoiman monipuddisuus O 9] 9] Q O
Tuetteiden hinta-lzatusuhde ] o o o O
Myyjdn aktiivisuus kertoa uusista palveluista ja O ) ] )] O
ratkaisuista

Myyjdn tavoitettavuusvasteaika ] o O O O
Myyidn ongelmanrackaisubogky [ 9] 9] O §]
Toimituszikataulun pitdvyys O o o [#] O
Toimitusten virheettmyys @] -] ] o Q
¥leisarvosana kokonaisuudesta ] 0 0 O O

3. Mercamer Oy keskitti varastoinnin yhteen isoon yksikkéon, joka tuo jatkossa parempaa logistitkkapalvelua
asiakkaillemme. Onko varastomme muuttotilanne aiheuttanut teille hetkellists ongelmaa materiaalien
saatavuudessa?

D Kylls, millaisia angelmia: | |

2 Ei

4, Onko yrityksellnne tulossa hankintoja seuraavilla aluzilla, joissa toivoisitte lisdtietoa Mercamearin
tarjoamista ratkaisuista?

Ei hankintoja

2 suunnitteilla
Teille uudentyyppisia pakkausmateriazliratkaizujz 8]
Paklkauskoneet 8 9]
Husltopalvelu/-sopimus O )]

Keskittdminen/Materizalien kokonaishallinta 8] o

5. Suosittelisitteko Mercamer Oy:td? { 1 = en suosittelisi lainkaan ... 10 = suosittelisin mielelldni )
1 2 3 4 9 i0

-] O O O (9] o O o (9]

6. Onko teille kerrottu tai oletteko kuulleet Mercamerin ympiaristivastuullisen pakkaamisen konseptista
"Ekosysteemi™ ?

O Kylla
O Ei

7. Avoin palaute Mercamer Oy:lle

8. Haluan yhteydenoton Mercamerilta:

[ kyla, yhteydenottopyyntd koskee:
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Milla osa-alueella tytskentelet yrityksessanne?
Logistiikka/varastopalvelut

Roolisi

Tilaaja

1. Miten tyytyviinen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n aikana?

0 Todella tyytymatsn "y Hieman tyytymatén () () Taysin tyytyvainen

2. Arvioikaa Mercamer Oy:n toimintaa edallisen 12 kk:n aikana

Erittdin huono Hu

o
T
.

Tuotevaliloiman monipuclisuus ] ] ] )] 8]
Tuetteiden hinta-laatusuhde L] o o o O
Myyjdn tavoitettavuusvasteaika 3 ] ] i (9]
Tilzamisen helppous o 9] 9] L 9]
Toimitusaikataulun pitivyys O (] ] 8 9]
Toimitusten virhesttdmyys ! o o o ]
Reklamaaticiden kdsittely ] ] (] o O
¥leisarvosana kokonaisuudesta O O 9] 8] O

3. Mercamer Oy keskitti varastoinnin yhteen isoon yksikkéon, joka tuo jatkossa parempaa logistiikkapalvelua
asiakkaillemme. Onko varastomme muuttotilanne aiheuttanut teille hetkellistd ongelmaa materiaalien
saatavuudessa?

) Kylla, millaisia ongelmia:

0 Ei
4. Onko yrityksellinne tulossa hankintoja seuraavilla alueilla, joissa toivoisitte lisitietoa Mercamerin
tarjoamista ratkaisuista?

yllad hankintoja Ei hankintoja
suunnitteilla suunnitteilla

Teille uudentyyppisia pakkausmateriazliratkaisuja ] (]
Paklkauskoneet i g
Husltopalvelu/-sopimus [ [
Keskittdminen/Materizalizn kokonaishallinta 8] O

5. Suosittelisitteko Mercamer Oy:t3? [ 1 = en suosittelisi lainkaan ... 10 = suosittelisin mielellani )
1 2 3 4 9 10

o] O o] O o] Q o Q 0 Q

6. Onko teille kerrottu tai oletteko kuulleet Mercamerin ymparistivastuullisen pakkaamisen konseptista
"Ekosysteemi” ?

2 kylla

O Ei

7. Avoin palaute Mercamer Oy:lle

8. Haluan yhteydenoton Mercamerilta:

[ kylla, vhteydenottopyyntd koskee: |
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Milla osa-alueella tytskentelet yrityksessanne?
Logistiikka/varastopalvelut

Roolisi

Kayttaja

1. Miten tyytyviinen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n aikana?

{7 Todella tyytymatén (O Hieman tyytymatén () () Taysin tyytyvainen

m

2. Arvioikaa Mercamer Oy:n toimintaa edellisen 12 kk:n aikana

Eritt3in huono Huono Erittdin hyva
Tuctteiden laatu ja toimivuus (] 8] O Q (]
Toimitusaikataulun pitdvyys o o o o o
Toimitusten virheesttimyys ] ] '8 i i
Reklamaaticiden kisittely O 9] o Q o
Yleisarvosana kokonaisuudesta 9] 9] O o #]

3. Mercamer Oy keskitti varastoinnin yhteen isoon yksikkéén, joka tuo jatkossa parempaa logistitkkapalvelua
asiakkaillemme. Onko varastomme muuttotilanne aiheuttanut teille hetkellists ongelmaa materiaalien
saatavuudessa?

) kylla, millaisia ongelmia:

) Ei

4, Onko yrityksellSnne tulossa hankintoja seuraavilla aluzilla, joissa toivoisitte lisitietoa Mercamearin
tarjoamista ratkaisuista?

ylla hankintoja Ei hankintoja

suunnitteilla suunnitteilla
Teille uudentyyppisia pakkausmateriaaliratkaisuja (] (]
Pakkauskoneet o o
Huealeopalvelu/-sopimus )] ]
Keskittdminen/Materizalien kokonaishallintz 8] 0

5. Suosittelisitteko Mercamer Oy:tE? { 1 = en suosittelisi lainkaan ... 10 = suosittelisin mielellsdni )
1 2 3 4 9 i0

o 0 o 0 o @] (®) @] (®) @]

6. Onko teille kerrottu tai oletteko kuulleet Mercamerin ymparistivastuullisen pakkaamisen konseptista
"Ekosysteami” ?

O Kylls

) Ei

7. Avoin palaute Mercamer Oy:lle

8. Haluan yhteydenoton Mercamerilta:

[ Kyla, yhteydenottopyyntd koskee:
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Milla osa-alueella tytskentelet yrityksessanne?
Koneiden ja huoltopalveluiden kanssa (kunnossapito)
Roolisi

pPaattaja
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1. Miten tyytyvidinen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n aikana?

{1 Todella tyytymSton () Hieman tyytymatdn () () Taysin tyytyvdinen
2. Huollon tilaaminen
Erittdin huvana EribAlnr by

1 2 3 4 3
Huoltopalvelun yhteystietojen vaivaton lGytdminan ] ] ] ] ]
Palvelu hucllon tilaamisen yhreydessa ] '8} ] 9] ]
Huollon saatavuus [kuinka nopeast apu saadaan) 0 o O O O
Soittopyyntdihin/jatettyihin kysymyksiin vastaaminan 0 O o O O

3. Huoltotapahtuma

Erittdin huvano EribtAin

1 2 3 4 3

Asizldaan ongelman/toiveiden kartoittaminen ) '8 ] ] ]

Huoltehenkildn saapuminen sovittunz aikana o o o o o

Hugltohenkildn palveluzsenne (9] 9] (9] ) )

Huoltzhenkildn ammattitzito o o o o o

Huoltotoimenpiteen onnistumingn ] ] ) 8 ]

4, Huoltokdynnin dokumentointi ja laskutbus

Erittdin huvano EribtAin

1 2 3 4 3

Huoltekdynnistd saadun raportin kattavuus ja selkeys O O (] (8] O

Laitteen/jarjestelman nykytilasta saadun palautteen ) ) ) ) )
rittEvyys

Jatkotoimenpiteistd szadun informoinnin ritt&vyys (9] 9] (9] ) )

Laskutuksen oikesllisuus o o o o o

5. Onko yritykselldnne tulossa hankintoja seuraavilla alueilla, joissa toivoisitte lisdtietoa Mercamerin
tarjoamista ratkaisuista?

Ei hankintojz

5 suunnitteillz
Teille uudentyyppisid pakksusmateriaaliratkaisuja L] [
Pakkauskonest ] 8
Huaoltopalvelu/-sopimus ] ]
Keckittiminen/Materizzlien kolonzishallines O o

6. Suosittelisitteko Mercamer Oy:ta? [ 1 = en suosittelisi lainkaan ... 10 = suosittelisin mielellani }
1 2 3 4 9 10
O O L] O L] O O O L] O

7. Onko teille kerrottu tai oletteko kuulleet Mercamerin ympéristivastuullisen pakkaamisen konseptista
"Ekosysteemi” ?

2 KyllE
OE

8. Avoin palaute Mercamer QOy:lle

9, Haluan yhteydenoton Mercamerilta:

[ kyllz, vheeydenottopyyntd koskes:
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Milla osa-alueella tytskentelet yrityksessanne?
Koneiden ja huoltopalveluiden kanssa (kunnossapito)
Roolisi

Tilaaja
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1. Miten tyytyv3inen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n aikana?

(0 Todella tyytymatdn () Hieman tyytymatdn () () Taysin tyytyvdinen
2. Huollon tilaaminen
Erfttdin huvamo Eriftain hyvad
1 2 3 4 3
Huoltopzlvelun yhteystistojen vaivaton léyvtdminan 2 o 2 ] ]
Palvelu hudllon tilaamisen vhteydessa ] ] O ] ]
Huaollen saatavuus (kuinka nopeasti apu szadaan) (] o [ (9] (]
Soittopyyntdihin/jatettyihin kysymyksiin vastaaminen o o o o o
3. Huoltotapahtuma
Enttdin huonmo Eritain hyvad
1 2 3 4 3
Asizldcaan ongelmantoiveiden kartoittaminen ] ] ] ) 8
Hucltohenkilon saapuminen sovittuna aikanz o o O O O
Huaoltohenkildn palveluzsznne (] 9] O O O
Huoltohenkilén ammattitaite ] ] o o o
Hucltotoimenpiteen onnistumingn '] ) ] ) ]
4. Huohtokdynnin dokumentointi ja laskutus
Enttdin huonmo Eritain hyvad
1 2 3 4 3
Hualtokdynnistd saadun raportin kattavuus ja selkeys ] ] O (] (]
Lzitteen/jarjestelman nykytilasta saadun pzalautteen ] ] 8 @] @]
riittEvyys
Jatkotoimenpiteistd saadun informoinnin dittEvyys O O [ ] O
Laskutukzen cikeellisuus ] ] o o o

5. Onko yritykselldnne tulossa hankintoja seuraavilla alueilla, joissa toiveisitte lisdtietoa Mercamerin
tarjoamista ratkaisuista?

Ei hankintoja
suunnitteillz

Teille vudentyyppisid pakkausmateriaaliratkzisuja
Pakkauskonest

Hugltopalvelu/-sopimus

0000

Keskittaminen/Materiazlien kokonzishallinta

6. Suosittelisitteko Mercamer Oy:t3? ([ 1 = en suosittelisi lainkaan ... 10 = suosittelisin mielalldni )
1 2 3 4 9 10
O O O O O O O O O O

7. Onko teille kerrottu tai oletteko kuulleet Mercamerin ymparistévastuullisan pakkaamisen konseptista
"Ekosysteemi"” ?

) kyllg
O E

8. Avoin palaute Mercamer Oy:lle

9, Haluan yhteydenoton Mercamerilta:

[ kylla, vhreydenothopyyntd koskes:
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Milla osa-alueella tytskentelet yrityksessanne?
Koneiden ja huoltopalveluiden kanssa (kunnossapito)
Roolisi

Kayttaja
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1. Miten tyytyvdinen olette olleet Mercamer Oy:n toimintaan edellisen 12 kk:n aikana?

() Tedella tyytymatin () Hieman tyytymatdn (O () Taysin tyytyvainen
2. Huollon tilaaminen
Erittdin huwomo Erdbtain hyvid
1 2 3 4 3
Huoltopzlvelun yhteystietojen vaivaten lGytiminan e 2 ] ] ]
Palvelu hudllon tilaamisen yvhteydesss ] ] ] ] ]
Huollen sastzwvuus (kuinka nopeasti apu saadazan) ] (] (9] (9] ()]
Soittopyyntdihin/jatettyihin kysymyksiin vastaaminen o (] o o o
3. Huoltotapahtuma
Erittdin huomo Erbbiin hyvd
1 2 3 4 3
Asiakkaan ongelman/toiveiden kartoittaminen ) ] ) 8 ]
Hucltchenkilon saapuminen sovittuna aikanz O o O O O
Huoltehenkilén palveluzsenne O ] 9] O O
Huoltochenkilsn ammarttitzite o ] ] o )
Huoltotoimenpiteen onnistuminen '8 ) 8 8 9
4. Huoltokdynnin dokumentointi ja laskutus
Erittdin huomo Erbbiin hyvd
1 2 3 4 3
Hualtokdynnistd saadun raportin kattavuus ja selkays O (] ] (] O
Lzitteen,jarjestalman nykytilastz saadun palauttzen O ] @] 8] '8
rittEvyys
Jatkotoimenpiteistd szadun informoinnin rittEvyys O O O O O
Laskutuksen cikeellisuus o ] ] o )

5. Onko yrityksellinne tulossa hankintoja seuraavilla alueilla; joissa toivoisitte lisatietoa Mercamerin
tarjoamista ratkaisuista?

Kylld ha oja Ei hankintoja

suunnitteilla suunnitteillz
Teille vudentyyppisid pakkausmateriaaliratkaisuja ] L&)
Pakkauskonest 9] '8
Huoltopzlvelu/-sopimus ] ]
KeskittSminen/Materiaslien kokonzishallinta o o

6. Suosittelisitteko Mercamer Oy:t3? ( 1 = en suosittelisi lainkaan ... 10 = suosittelisin mielelldni )
1 2 3 4 9 10
O ) o O o ) O ) o O

7. Onko teille kerrottu tai olatteko kuulleet Marcamerin ymparistévastuullisen pakkaamisen konseptista
"Ekosysteemi” ?

) KyllE
OE

8. Avoin palaute Mercamer Oy:lle

9, Haluan yhteydenoton Mercamerilta:

[ kI3, vheeydenottopyynitd koskee:
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Liite 2. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvan verkkokyselyn ja puhelinhaastatteluiden tu-
lokset (salainen)
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