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Tama tutkimus tehtiin toimeksiantona Katrium OU:lle. Tdman opinndytety6n aihe on
Katrium  OU:n  yritysasiakkaan =~ CC:n  asiakassuhteiden  kehittdminen
asiakastyytyvéisyystutkimuksen avulla. Opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa
kuinka tyytyvédisid CC:n asiakkaat ovat palveluihin, mitd alueita CC:n pitaisi
parantaa asiakaspalvelussaan sekd miten CC voisi kehittdd asiakassuhteitaan.
Tutkimus toteutettiin  survey-tutkimuksena puhelinhaastattelun muodossa ja
tutkimusaineisto koostui yhteensd sadan CC:n yritysasiakkaan vastauksista. Sadan
haastattelun saamiseksi soitettiin satunnaisotannalla yhteensd 436 yritykseen 2179
yrityksen joukosta.

Opinndytetyon teoreettisena viitekehyksena kéytettiin asiakkuudenhallintateoriaa
asiakaspalveluun, asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen, asiakasuskollisuuteen ja
asiakassuhteen kehittdmiseen liittyen.

Tutkimuksen keskeisimmiksi tuloksiksi saatiin se, ettd CC:n asiakkaat ovat yleisesti
ottaen hyvin tyytyvéisia CC:n palveluihin, mutta parannettaviakin alueita
asiakaspalvelusta 10ytyy. Suurimpina parannuskohteina esiin nousivat laskutus ja
tunnettavuuden lisdédminen. Tulokseksi asiakassuhteiden kehittdmiseen liittyen
saatiin asiakkaiden nakemyksid ja monia ehdotuksia siitd, millaisia muutoksia tulisi
tehda.

Asiakastutkimuksesta saatiin Katrium OU:lle ja CC:lle tarpeellista tietoa omien
toimintojensa  kehittdmiseksi. Jatkossa he voivat kayttd4d naitd vastauksia
vertailupohjana tehdessaan uusia asiakastutkimuksia.
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This thesis was made for Katrium OU. The subject of this thesis is to study how
Katrium OU’s business customer CC can develop its own relations with its business
customers. The study was done with telephone as a customer satisfaction survey. The
main purpose of this thesis is to find how satisfied CC’s customers are with its
services, what CC’s should improve in customer service and how CC can develop its
customer relations. The study data included one hundred responses chosen with
random sampling technique from CC’s business customers. To get these one hundred
responses the researcher has phoned to 436 companies. The total amount of
companies in this study population is 2179.

Chosen theoretical framework for this thesis consisted of customer relationship
management theories related to a customer service, to a customer satisfaction survey,
to a customer loyalty and to a development of customer relationship.

The main results were that the CC's customers are generally very satisfied with the
CC's services. However there was found areas to improve in CC’s customer service.
The biggest founded improvement targets were invoicing and raising CC’s imago
awareness. As a result to customer relationship development was received the views
and many suggestions from the customers what changes could be made.

All results of this customer survey can be used in future by Katrium OU and CC.
When they make a new satisfaction survey they can compare the results with this
survey’s results to see how they have improved their customer services.
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1 JOHDANTO

Taman  opinnaytetyén  tarkoituksena  on  asiakassuhteen  kehittdminen
asiakastyytyvéisyystutkimuksella.  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen  valityksella
saatujen tietojen avulla asiakassuhdetta voidaan kehittdd. Opinnéytetyoni
asiakastyytyvaisyystutkimuksen toimeksiantajana on virolainen yritys Katrium OU
(jatkossa Katrium). Olen ollut Katriumilla kansainvalisen kaupan ty®harjoittelussa,
jonka lopussa sain heiltd toimeksiannon opinndytety6lleni. Katrium haluaa minun
selvittdvan yritysasiakkaansa teleoperaattori CC:n yritysasiakkaiden kokemaa
asiakastyytyvéisyyttd CC:td kohtaan. TyoOharjoitteluni aikana péaéasin myos
osallistumaan CC:n palvelutiimiin, mistd sain arvokasta tietoa apuna kéytettavaksi
my0s tdman opinndytetyon tekemisessd. Tastd opinndytetyond tehtavéstd
asiakastyytyvaisyystutkimuksesta hyotyvat seka Kartrium OU etta CC, jotka

esitellaan tarkemmin opinndytetyon toisessa luvussa.

Opinnaytetyon tavoitteena on 10ytaé vastaukset seuraaviin tutkimusongelmiin:

1. Kuinka tyytyvdisia CC:n asiakkaat ovat palveluihin?
2. Mita alueita CC:n pitdisi parantaa asiakaspalvelussaan?

3. Miten CC voi kehittaa asiakassuhteitaan?

Opinndytetydssani empiirisen tutkimusosan keskeisimpand pohjana sovelletaan
asiakkuudenhallinta- eli CRM -teorioita (jatkossa CRM). CRM on lyhenne
englanninkielen sanoista Customer Relationship Management. CRM -teorioita
kasitelladn asiakaspalveluun, asiakastyytyvaisyyteen seka asiakasuskollisuuteen ja
asiakassuhteen kehittdmiseen liittyen opinndytetyon kolmannessa luvussa. Valitsin
CRM-teoriat tdman tutkimuksen teoreettiseksi viitekehykseksi sen vuoksi, ettd CC:n

asiakasrekisteri on yhteensopiva CRM:n kanssa.

Tutkimusongelmat pyrin ratkaisemaan asiakastyytyvaisyystutkimuksella, joka on
laadultaan kvantitatiivinen survey-tutkimus. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutetaan
sadan satunnaisotannalla valitun CC:n yritysasiakkaan puhelinhaastatteluna, jonka

aikana haastateltavilta kysytddn sekd avoimia ettd strukturoituja kysymyksia.



Asiakastyytyvéisyystutkimuksesta saatujen vastauksien avulla Katrium voi kehittaa
asiakassuhdettaan CC:hen ja CC voi niin ikdan kehittdd omia asiakassuhteitaan omiin
yritysasiakkaisiinsa.  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen  kysymykset  esittelen
yksityiskohtaisesti viidennessa luvussa ja tutkimuksen valityksella saadut tulokset
analysoin kuudennessa luvussa. Seitsemannessa luvussa annan vastaukset esitettyihin

tutkimusongelmiin.

2 KATRIUM OU, CC JA CC:N TARJOAMAT PALVELUT

Tassa kappaleessa esitellaan tiiviisti Katrium OU:n ja sen yritysasiakkaan CC:n.
Asiakastyytyvdisyystutkimukseen  keskeisesti  liittyvien CC:n  tarjoaminen
puhelinpalveluiden esittely on tdman kappaleen lopussa. Katrium on monipuolisia
palveluita tarjoava yritys. Sen palveluihin kuuluvat Contact Center -palvelut,
tutkimuspalvelut, kansainvalistymispalvelut sekd liiketoiminnan tukipalvelut.
Katrium on esitellyt itsensa selkeésti kotisivuillaan, jossa yrityksestd kerrotaan
seuraavaa: “Katrium on kansainvalinen Contact Center- ja tutkimuspalveluja
tarjoava yritys, joka toteuttaa kaikki palvelut kustannustehokkaasti, korkealla
laadulla sekd nopealla aikataululla. -- Toimipisteemme sijaitsevat Espanjassa,
Fuengirolassa seka Virossa, Tallinnassa. Paamarkkinamme ovat Suomessa, mutta
toimintamme kattaa my0ds Vendjan, Baltian maat sekd muun Euroopan.” (Katrium
OU:n www-sivut 2010 ja 2014.)

Katriumin palvelut on suunnattu sek& yksittdisen projektin toteuttajaa tarvitseville
yrityksille, ettd pitk&aikaista alihankintakumppania etsiville yrityksille, jotka pyrkivat
kansainvalistymé&an tai ulkoistamaan liiketoimintaansa. Yksi Katriumin vahvuuksista
on asiakastyytyvéisyyden tutkiminen, jonka toteuttamisesta heilld on vankkaa ja
vahvaa osaamista. Tdmé heijastuu myos heidén arvoissaan: “Yrittdjyys; Ahkeruus ja
omistautuminen; Lahjomattomuus  ja  lojaalisuus;  Asiakastyytyvaisyys;
Pitkijénteisyys; Luonnollinen kasvu asiakkaan kanssa.” (Katrium OU:n www-sivut

2010 ja 2014).



Katriumin Kkotisivuilla kerrotaan seuraavaa: “Kustannustehokkaat Call Center -
palvelumme toteutetaan aina raataldityiné asiakkaan tarpeisiin. Palvelumme kattavat
koko Euroopan sekd Vendjan. Katriumin erikoisalaa ovat monikieliset inbound- ja
outbound -palvelut seké kattavat virtuaalipalvelut. Katrium tarjoaa palveluja myos
alihankintana alan yrityksille kansainviliselld tasolla.” (Katrium OU:n www-sivut
2010.)

Katriumin pitk&aikainen yritysasiakas CC on teleoperaattori. Katriumin tarjoamista
Contact Center -palveluista CC kayttaa erityisesti edelld kuvattua Call Center -
palvelua. CC:n yritystoiminta on asiakaslahtdistd ja heille asiakkaiden laadukas
palvelu on tarkedd. CC:n erikoisosaamista ovat erilaiset kansainvaliset
puheluratkaisut. CC tarjoaa asiakkailleen puhelinpalveluita, joita ovat GSM, VolIP,
kansainvélinen etuliitenumeropalvelu sekd kotimaan kaukopuhelut. —T&ssa
tutkimuksessa paneudutaan edelld mainittuihin palveluihin, mutta CC tarjoaa myos
muita palveluita. Tutkimuksen kohderyhman muodostavat ainoastaan CC:n

yritysasiakkaat. (Svartsjo henkilékohtainen tiedonanto 1.2.2010).

Sana VolIP tulee englannin kielen sanoista Voice over Internet Protocol. VolP
tarkoittaa puhelua, joka on soitettu Internetin valityksella. Puheluita voidaan tehda
perinteistd poytdpuhelinta muistuttavalla VolP -laitteella tai tietokoneella. Puhelut
kulkevat perinteisen puhelinlankalinjan sijaan Internetin kautta. Soittaminen ei
edellytd vastaanottajalta VoIP -puhelimen omistamista, silld puheluja pystytéan
soittamaan myos lanka- tai GSM-liittymiin. CC tarjoaa asiakkailleen puhelin- ja
modeemimallisia VVoIP -ratkaisuja. CC:n VolIP -laitetta on mahdollista kayttdd myos
ulkomailla. (\asina henkil6kohtainen tiedonanto 8.9.2009; VVoIP).

Kansainvélista etuliitenumeroa voidaan kdyttdd GSM- ja lankaliittymisté soitettaessa
ulkomaille. Kansainvélistda  etuliitenumeroa  ké&ytetdan, kun  halutaan
ulkomaanpuhelun kulkevan tietyn operaattorin kautta. CC:lld& kansainvélisen
etuliitenumeron kayttdminen on mahdollista my6s muiden operaattorien GSM- ja
lankapuhelinliittymistd. Kansainvalista etuliite numeroa voidaan kéyttdd vain
Suomesta ulkomaille soittamiseen. (Vasina henkilokohtainen tiedonanto
17.11.2009).



Kotimaan kaukopuhelut ovat lankaliittymista soitettuja puheluita, joita soitetaan eri
suuntanumeroalueen lankaliittymiin. CC:n kautta kotimaan kaukopuheluita pystyy
soittamaan kaikista kotimaisista lankapuhelinoperaattoreista. (Vasina
henkilokohtainen tiedonanto 17.11.2009).

3 ASIAKAS YRITYSTOIMINNAN YTIMESSA

3.1 Asiakkuudenhallinta eli CRM

Tassa kappaleessa esitelladn asiakkuudenhallinta eli CRM -teorioita. Lyhenne CRM
tulee sanoista Customer Relationship Management. Liséksi selvennetdén, mita
CRM:ll& tarkoitetaan ja onko se pelkastddn séhkodisessé muodossa oleva
asiakastietokanta. CRM:n esittely on tarkeda tamén opinnaytetyon kannalta, koska
CC:n asiakasrekisteri on CRM -pohjainen sahkoisessdé muodossa oleva
asiakastietokanta.

Dyché (2001, 3) kertoo CRM:n olevan enemmaén kuin yksinkertaista asiakkaiden
hallintaa ja heidan kayttaytymisensé tarkkailua. Patel (2010, 52) toteaa, ettei CRM
ole vain teknologiaa vaan enneminkin laaja ldhestymistapa asiakaskeskeisen
yrityksen filosofiaan siitd, kuinka se kasittelee asiakkaitaan. Raab, Ajami, Gargeya &
Goddard (2008, 3) osaltaan toteavat CRM:n olevan johtajatason filosofia, jonka
kaksi tdrkeintd periaatetta ovat ymmarrys siitd, ettd tarkeintd yritykselle ovat sen
asiakkaat ja pyrkimys selvittad kaikkein tehokkaimpia tapoja tyydyttad asiakkaiden
tarpeita. Kaytdnnéssa CRM tukee yrityksen ja sen asiakkaiden valista
kanssakaymistd markkinoinnissa, myynnissg, palvelussa ja tuotteiden kehittdmisessa
(Customer Relationship Management). CRM on yrityksen asiakassuhteiden hallintaa,
jossa kaytetddn apuna CRM -jdrjestelmdd. CRM -jarjestelmd on sahkoisessé
muodossa oleva asiakastietokanta, ikdan kuin tyokalu asiakastietojen
kaytannollisempaan hallintaan. CRM -jérjestelma mahdollistaa yritykselle jokaisen
asiakkaan nakemisen yhtendisessa muodossa, yritys nakee yhteydenpitonsa
asiakkaan kanssa, mahdollistaen johdonmukaisen ja ennakoivan asiakassuhteen

muodostumisen (Custormer Relationship Management). Wittemann & Ables (2011,



15) luokittelevat valtaosan CRM:n ratkaisuista olevan luotuja yrityssuhteiden
hoitamiseen (asiakastilien hallinta) tai kuluttajasuhteiden hoitamiseen (yhteystietojen
hallinta).

CC:n tapauksessa CRM -pohjaista asiakasrekisterid k&ytetddn asiakassuhteiden
hoitamiseen. CC:n kayt0ssé olevasta asiakasrekisteristd pystyy nékemddn jokaisen
asiakkaan yksilollisesti ja kaikkien asiakkaiden tiedot ovat yhtendisessd muodossa.
CC:n kéaytossd olevasta asiakasrekisteristd voi tarkastella erilaisia asiakkuuteen

liittyvid tietoja asiakassuhteen alkamisesta lahtien.

Dyché (2001, 5) korostaa jokaisen asiakkaan yksilollisyyttd. Asiakkaiden
kohteleminen karjalaumana on CRM:n antiteesi, silldi CRM:n tavoitteena on kohdella
jokaista asiakasta yksilollisesti. Myos Wittemann ja Ables (2011, 33) kertovat, ettd
CRM:n ytimessé ovat asiakkaat. CRM -jarjestelmét on suunniteltu niin, ettd asiakas
on yritystoiminnan keskiossa. CRM -jérjestelm& mahdollistaa asiakasinformaation
tehokkaan tallentamisen ja jakamisen eri osastoille yrityksen sisalla (Wittemann ja
Ables 2011, 33). CRM -ohjelmistossa yrityksen eri osastoiden henkildstdilla on
mahdollisuus kayttdd asiakasrekisteria ja tallentaa siihen tietoja asiakkaasta (Patel
2010, 48).

CC:n asiakasrekisteristd pystyy nakemé&&an eri osastojen, kuten asiakaspalvelun,
tekniikan tai laskutuksen yhteydenpidon asiakkaan kanssa tai asiakkaan yhteydenotot
CC:hen niin, ettd kaikki tiedot yhteydenotoista ja niiden aiheista tallentuvat
jarjestelmadn. CRM -pohjainen asiakasrekisteri on mahdollistanut CC:lle
asiakkaiden palvelemisen yksilollisesti. Asiakastietojen ndkeminen yhdesta
tietokannasta on asiakastyytyvéisyydenkin kannalta hyvd asia, koska asiakkaan
saama palvelu sujuu joutuisasti yhden asiakaspalvelijan kanssa. CC:lla asiakasta ei
yhdistetd jonottamaan osastolta toiselle, vaan asiointi tapahtuu yhden henkilon
kanssa puhelun alusta loppuun saakka. CC:ll& asiakaspalvelusta on pyritty tekemaan
asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta ja sujuvaa. Tdma onnistuu kéytettdessa CRM

-pohjaista asiakasrekisteria.
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3.2 Asiakaspalvelun ja -kokemusten merkitys asiakastyytyvéisyyteen ja
asiakasuskollisuuteen

Asiakkaan saama asiakaspalvelu ja asiointikokemukset vaikuttavat siihen, miten
tyytyvaiseksi asiakas itsensd kokee. Tyytyvéisyys johtaa asiakasuskollisuuteen,
jolloin  asiakas asioi  yrityksen kanssa  jatkossakin.  Tdman  vuoksi
asiakastyytyvéisyyttd on tarkeaa tutkia, jotta yritys voi parantaa epakohtia ja kehittaa
toimintaansa vastaamaan paremmin asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. Scottin (2011,
113) mukaan laadukas asiakaspalvelu on asiakasuskollisuuden syntymisen edellytys.
Aina on hyvd muistaa asiakastyytyvéisyyden ydin. Pidempiaikaisen menestyksen
saavuttamiseksi asiakassuhde rakennetaan siten, ettd kaupankaynti mahdollistuu
jatkossakin. Kyse ei ole ainoastaan asiakkaan palvelemisesta, vaan myds hanen
tyytyvaisend pitdmisestdan. Laadukas asiakaspalvelu ei ole vain asiakkaan pyyntojen
toteuttamista vaan se mahdollistaa yritykselle jatkuvan asiakassuhteen ja toistuvan
kaupankéynnin. Kyseessa ei ole siis vain kaupankéynti vaan pitempiaikaisen suhteen
rakentaminen. (Scott 2000, 113.)

Palvelun voi méaritelld usealla tavalla. DiJulius (2008, 30) kertoo, ettd
asiakaspalvelutaso organisaatiossa perustuu tyontekijoiden palvelulahjakkuuteen,
alkaen johtotiimista ja laskeutuen asiakaspalvelutasonhenkil6stoon, jotka ovat eniten
asiakkaiden kanssa tekemisissa. Toisessa asiakaspalvelun madritelmassa korostetaan
asiakaspalvelijan ammattitaitoa tyOssdén. “Asiakaspalvelu on asiakkaan ja
asiakaspalvelijan valinen kohtaaminen, jossa asiakaspalvelija ilmentad toiminnassaan
yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen. Asiakaspalvelu on rajapinta, jossa asiakas
ja asiakaspalvelija koko yrityksen ilmentdjand kohtaavat.” (Aarnikoivu 2005, 16).
Molemmissa asiakaspalvelun maaritelmissa yhteistd on asiakaspalvelun nakeminen
koko yritykseen liittyvanad tekijand, ei pelk&stdan asiakkaan ja asiakaspalvelijan

valilla tapahtuvana toimintana.

Asiakkaan tarpeet huomioivasta asiakaspalvelusta on hyotya palveluja tarjoavalle
yritykselle, joten asiakaspalveluun kannattaa panostaa. Yksiloidyn asiakaspalvelun
mukanaan tuomia muutamia hy6tyja ovat muun muassa asiakastyytyvaisyyden
kasvaminen. DiJulius (2008, 21) uskoo asiakastyytyvaisyydelld olevan suuri

merkitys myods tyontekijoiden uskollisuuteen ja yrityksen liikevaihtoon. DiJulius
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(2008, 18) jatkaa kertomalla ~markkinajohtajilla olevan tyytyvaisimmat
asiakaskannat, jolloin heilld ei ole suurta tarvetta mainostaa itseaan. Lisaksi asiakkaat
ovat valmiita maksamaan saamistaan palveluista enemmén (DiJulius 2008, 38).
DiJulius kertookin hyvien kokemusten védhentavan hinnan asemaa ratkaisutekijana.
Kuluttajat ja asiakasyritykset maksavat korkeampaa hintaa, jos he 16ytavat yrityksen,
joka panostaa suhteiden luomiseen (DiJulius 2008, 28). Hanen mukaansa
organisaatiot,  jotka  tuottavat huipputason  palveluja, luovat samalla
asiakasuskollisuutta ja tallettavat pankin tavoin asiakkaidensa tunteet yrityksensa

paadomaksi.

Yritysten ihanteena on saada itselleen mahdollisimman paljon tyytyvdisia ja
uskollisia asiakkaita. Tyytyvainen ja uskollinen asiakas eivat kuitenkaan tarkoita
samaa. Kummatkin asiakastyypit vaikuttavat yrityksen kannattavuuteen eri tavoin.
Tyytyvdinen asiakas todennakdisemmin mainostaa yritystda muille, koska ihmiset
haluavat puhua miellyttavistd kokemuksistaan. Uskollinen asiakas on tuottavampi
yritykselle, koska han myds ostaa yrityksen muita tuotteita. Uskollinen asiakas ei ole
kiinnostunut ostamaan muiden yritysten tuotteita edes edullisemmalla hinnalla.
(Szwarc 2005, 12.)

Asiakkaista syntyy uskollisia asiakkaita, heidan ensin koettuaan hyvaa
asiakastyytyvéisyytta yritysta kohtaan (DiJulius 2008, 276). Asiakkaan yksildinti
auttaa asiakkaan sitoutumista yritykseen. Yrityksen henkilokohtainen kontakti
asiakkaisiinsa inhimillistaa asiakkaiden ostot, vaatimat palvelut tai tekemat valitukset
(Dyhcé 2001, 6). Niin ikaan asiakkaisiinsa hyvin kontaktissa olevat yritykset
méarittavatkin uskolliset asiakkaat sellaisiksi, jotka ovat hyvéntahtoisia yritysta
kohtaan markkinoimalla yrityksen tuotteita muille ja toimien vapaaehtoisina
myyntiagentteina. Asiakassuhdetta kannattaa siis kehittdd huomioimaan asiakkaan
yksilolliset  tarpeet.  Yksiloityd asiakaspalvelua saanut asiakas muuttuu
todenndkdisesti  tyytyvéisestd asiakkaasta uskolliseksi asiakkaaksi ja kertoo
positiivisista asiakaskokemuksistaan muille. Tdma on hyva pitdd mielessa myos

CC:n tapauksessa.

Tarkein Szwarcin (2005, 6) asiakastyytyvdisyyteen liittyvistd huomioista on

seuraava: asiakastyytyvaisyys on sitd, miten asiakas kokee yrityksen tuotteen tai



12

palvelun omien kokemustensa pohjalta. Asiakas tekee myo6s vertailua toisiin
yrityksiin aiemmin kuulemansa ja ndkemansé pohjalta. Goodman (2009, 184) kertoo,
ettd kannattaa muistaa ettei asiakkaiden asiakaskokemukset, mielikuvat ja odotukset
maaraydy pelkéstddn yhdelld toimialalla olevien yritysten pohjalta. Asiakkaiden
henkilokohtaisiin asiakaskokemuksiin vaikuttavat myds muilta toimialoilta kertyneet
asiakaskokemukset, mielikuvat ja odotukset. Dychén (2001, 6) mukaan kaikkein
kaukonakoisimmat yritykset ymmartavat, ettd ainutlaatuiset asiakaskokemukset
nostavat asiakasuskollisuuden taysin uudelle tuntemattomalle tasolle. Han kertoo,
etta yritykset, jotka ovat jo omaksuneet asiakaskeskeisen kulttuurin, ymmartavat, etta
asiakkuudenhallinta hyvin tehtynd vaikuttaa asiakkaan tunteisiin. Asiakkaasta tuntuu
hyvalta, kun hén on henkildkohtaisella tasolla kosketuksessa yritykseen (Dyché
2001, 6).

Szwarc (2005, 5-6) kertoo, ettd vaihtoehtoisesti my0s muiden mielipiteet ja
kokemukset muokkaavat omaa mielipidettdimme, kuten myos aistihavaintomme ja
toisilta yrityksilta saamamme palvelukokemukset. Szwarcin (2005, 5) mukaan
joudumme paivittdin tilanteisiin, jotka voivat vaikuttaa ndkemyksiimme tietysta
tuotteesta tai palvelusta. Meidan mielipiteisiimme vaikuttavat emotionaaliset ja
rationaaliset tekijat. Goodman (2009, 23) puolestaan toteaa, ettd ihmisilla on
sosiaalinen ja psykologinen tarve kertoa muille onnistuneista ja epaonnistuneista
asiakaskokemuksistaan.  Yksi asiakasuskollisuuden tuomista eduista onkin
asiakkaiden vapaaehtoisesti tekemd positiivinen word of mouth —markkinointi
(Peluso 2011, 8). Word of mouth -markkinointi (eng. word of mouth, ei vakiintunutta
suomenkielistd kadnnostd, lahinnd “kuluttajalta kuluttajalle” -markkinointi) on
asiakkaiden itsend tuottamaa positiivista tai negatiivista markkinointia, joka syntyy
asiakkaiden puhuessa muille asiakaskokemuksistaan liittyen johonkin yritykseen tai
sen tuotteisiin (Peluso 2011, 52-53). Asiakkaiden puhuessa muille ihmisille
huonoista  asiakaskokemuksistaan eli  asiakastyytyméattomyydestdan liittyen
tuotteisiin tai bréndeihin syntyy negatiivista asiakaslahtoistd word of mouth -
markkinointi (Peluso 2011, 57).

Asiakaspalvelun laatu ja maine voivat olla tdrkeimmat yrityksen valintaperusteet.
”Jos tuotteet ovat samankaltaiset ja hinnoissa ei ole merkittivid eroja

valintaperusteiksi nousee yrityksen maine ja yrityksen asiakkaalle tarjoavan
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palvelukokemuksen laatu. Maine syntyy ja vélittyy asiakkaille yrityksen tekojen
kautta. ~ Asiakaspalvelu on  maineen  rakentumisen  keskitssd,  koska
asiakasrajapinnassa tyoskentelevét kohtaavat asiakkaita ja edustavat asiakkaalle koko
yritystd.” (Aarnikoivu 2005, 21). Lisdksi asiakaspalvelun aseman oletetaan
entisestddn  vield kasvavan tulevaisuudessa.  Asiakaspalvelun laatu ja
asiakaskokemukset puolestaan voivat vaikuttaa asiakkaan yritysvalintaan.
”Konkreettisesti tulevaisuudessa yritys myy yha enemman asiakaspalvelun tuomia

palvelueldmyksid varsinaisen tuotteen jdddessd jopa sivurooliin” (Aarnikoivu 2005,

21).

3.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Moni yritys on véarassd uskoessaan tietavansd, mik& on asiakkaalle tarkeintd
(Thomas & Tobe 2013, 30). Taman vuoksi asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on
tarkedd. Jokaisen Kilpailukykyisen yrityksen pitdisi olla kiinnostunut tutkimaan
asiakkaidensa tyytyvéisyytta (Kenett & Salini 2012, 37). Perusteluna télle véitteelle
Kenett & Salini (2012, 37) kertovat olevan sen, ettd asiakastyytyvéisyyden avulla
saavutettu asiakasuskollisuus takaa yritystoiminnan jatkuvuuden ja lisaksi uskolliset
asiakkaat markkinoivat yritystda omatoimisesti. Tyytyvéiset asiakkaat puolestaan
sietdvat paremmin yrityksen tekemi& virheitd ja huonoja paétoksid, kuten

palvelutason tai hinnan muutoksia.

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on yritykselle my6s taloudellisesti kannattavaa,
jotta yritys pystyy myos tulevaisuudessa séilyttaméaan hyvan
asiakastyytyvéisyystason. DiJulius (2008, 20) kertoo yrityksen tulevaisuuden olevan
sidoksissa juurikin asiakastyytyvéisyyteen, sill4 yrityksen asiakastyytyvaisyystasoa
voidaan tyypillisesti pitdd erinomaisena ennusteena  yrityksen tulevasta
menestyksestd. Asiakkaat yleensd vastaavat mielellddn palvelun tarjoajansa
asiakastutkimuksiin ja suuri osa asiakkaista kokee asiakastyytyvaisyystutkimukset
mielekkaiksi etenkin uskoessaan yrityksen k&yvén saamansa palautteen l&pi ja

tekevan muutoksia sen pohjalta asiakaspalveluunsa (Thomas & Tobe 2013, 52).
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Tarkemmin asiakastyytyvaisyytta pystyy selvittamaan laajemmalla
asiakastyytyvéisyystutkimuksella.  Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa  pystytadén
kerddmadén tarkoin harkittujen kysymysten avulla sellaista tietoa, mita asiakas ei ole
valttamatta itse ajatellut, mutta mika on térkeda yritykselle. DiJulius (2008, 274)
kertoo, miten asiakastyytyvéisyyttd pystytddn mittaamaan uskottavasti yrityksen
sisalla. Luotettavan mittausjarjestelman luomiseksi pitdd ensin luoda uskottava
perustaso. Perustaso on menneeseen pohjautuva Kiintopiste, joka antaa kuvan siita,
mitd asiakaskannassa on jo tapahtunut. L&htokohtana on selvittdd, mitd mielta
asiakkaat ovat yrityksesté ja samalla selviévét yrityksen piilevat vahvuudet. DiJulius
suosittaa perustason mittaajaksi kolmatta osapuolta, jolloin saatava tulos on neutraali
ja virheeton. Jatkuvaa asiakastyytyvaisyytta ei voi mitata ilman vertailukohtaa, koska
silloin muutoksia asiakastyytyvéisyydessd ei pystytd havaitsemaan. CC:n
tapauksessa toteutuu edelld kuvattu ulkopuolisen puolueettoman tutkijan kdyttdminen
asiakastyytyvéisyystutkimuksen toteuttamisessa. (DiJulius 2008, 274.)

Asiakastyytyvdisyytta voidaan mitata suorasti tai epasuorasti (Kenett & Salini 2012,
37). Suorassa vaihtoehdossa asiakkailta kysytddn kuinka tyytyvdisia he ovat.
Epdsuorassa vaihtoehdossa asiakastyytyvaisyyttd mitataan vertaamalla asiakkaan
kokemuksista ja odotuksista toisiinsa. Asiakastyytyvaisyys riippuukin aina siis
asiakkaasta itsestaan, hanen tunteistaan ja asiakaskokemuksistaan. Szwarc (2005, 11)
kertoo, ettd asiakas on paattavassa asemassa arvioidessaan saamansa palvelun tasoa
ja laatua. Asiakkaan kokemaan tyytyvéisyyteen vaikuttavat myos yrityksen tarjoamat
tuotteet. Peluson (2011, 5) mukaan asiakkaan tyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin voi
arvioida kahdesta eri nakokulmasta, tietopohjaisesti tai odotuspohjaisesti arvioiden.
Asiakkaat voivat arvioida tyytyvaisyyttddn tuotteeseen vertailemalla sitd muihin
vastaavanlaisiin  tuotteisiin, jolloin kyse on tietopohjaisesta arvioinnista.
Vaihtoehtoisesti asiakkaat voivat arvioida tyytyvdisyyttddn tuotteeseen omiin
toiveisiinsa ja odotuksiinsa perustuen, talloin kyse on odotuspohjaisesta arvioinnista.
Asiakastyytyvadisyyden  liséksi  yritys  voi  halutessaan  tutkia  myos
asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuutta voidaan mitata siten, ettd selvitetdén
asiakkaalta hé&nen tulevaisuuden ostoaikeitaan, tarkkaillaan hé&nen todellisuuteen
pohjautuvaa ostokayttaytymistaan tai tiedustellaan suosittelisiko asiakas tuotetta tai
palvelua (Goodman 2009, 23).
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Mikéali asiakaskokemusta ja asiakkaan odotuksia halutaan mitata yksittéisten
asiakaspalvelutilanteiden  osalta, se  onnistuu  DiJuliuksen  kehittaméalla
yksinkertaisella laskutavalla, jolla asiakastyytyvaisyys voidaan maaritelld nopeasti.
DiJulius (2008, 37) kertoo olevan mahdollista laskea asiakkaan kokema palvelun
taso helpolla kaavalla, jonka nimi on *’Kokemus-kaava’ eli The Experience Formula.
”Reality — Expectations = Customer Experience” (sama suomeksi: todellisuus
vahennettynd odotuksilla = asiakaskokemus). Kaikki tulokseksi saatavat positiiviset
luvut kertovat hyvésta palvelutasosta (DiJulius 2008, 38). Tamé laskukaava ja sen
antamat tulokset voidaan ymmartad seuraavalla tavalla: Asiakkaalta kysytadn
palvelukokemuksen jalkeen lukua, joka vastaa hdnen saamaansa palvelua. Tamén
jalkeen hdneltd kysytdaan lukua, joka kuvaa hénen odotuksiaan palvelusta.
Viimeiseksi luvut véhennetddn toisistaan. Tulokseksi saatu luku kertoo
asiakastyytyvéisyyden palvelukokemuksen siten, ettd positiivinen luku on hyva ja
negatiivinen on huono. Tamén mallin laskukaavalla yritys ei kuitenkaan saa selville,
mité erilaisia konkreettisia seikkoja sen tulisi toiminnassaan ja asiakaspalvelussaan
parantaa. Tama johtuu siitd, etta laskukaava antaa vain yleiselld tasolla tiedon siita,
onko palvelukokemus ollut positiivinen vai negatiivinen asiakkaan mielestd. Tassa
opinnéytetyonéd toteutetussa asiakastyytyvéisyystutkimuksessa haluttiin selvittaa
tarkemmin juurikin niita erilaisia konkreettisia seikkoja, joita yrityksen tulisi
asiakkaiden mielesta kehittda, ja siksi asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset
laadittiin laajemmiksi ja tarkemmiksi kuin tdm& DiJuliuksen esittelem& laskukaava.
Lisaksi laskukaava yhdistetdan paremminkin valittomésti tapahtuvaan yksittaisen
asiakaspalvelutilanteen arviointiin, eli kaytdnndssa asiakkaalta tiedustellaan heti
palvelutilanteen jalkeen kyseisia edelld kerrottuja lukuja, joiden pohjalta muodostuu
kuva vain Kkyseisestd yksittaisestda asiakaspalvelukokemuksesta, eikd yrityksen
palvelun kokonaiskuvasta esimerkiksi kahden viime vuoden ajalta. Laajemman
asiakastyytyvéisyystutkimuksen kannalta tdmd laskukaava ei mydskaan mahdollista
asiakastyytyvaisyyden mittaamista niilt4 asiakkailta, jotka eivat vield ole syysté tai
toisesta olleet henkilokohtaisessa palvelutilanteessa yrityksen kanssa tai jotka eivat
endd muista tasmallisesti viimekertaista palvelukokemustaan ja ndin ollen eivét pysty
sitd arvioimaan. Taman vuoksi laskukaava ja asiakkailta lukujen tiedustelu on jatetty

tdman CC:n asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymysten ulkopuolelle.
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Jotta asiakastyytyvaisyystutkimus ja siitd saadut tulokset ovat valideja, tulee
huomioida seuraavassa kerrotut seikat tutkimuksen laadinnassa, toteutuksessa ja
tulosten analysoinnissa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulee olla réataloity
yritykselle sopivaksi (DiJulius 2008, 276). Liséksi asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tuloksia arvioitaessa on kiinnitettdva huomiota kolmeen seuraavaan asiaan: 1. Onko
tutkimuskysymykset suunniteltu asianmukaisesti? 2. Toteutettiinko tutkimus
asiaankuuluvalla tavalla? 3. Onko tutkimustulokset analysoitu huolellisesti? (Kenett
& Salini 2012, 5). My6s tutkimusmetodin valintaan kannattaa kiinnittdd huomiota,
jotta tutkimus on asianmukainen. Tehokkain tutkimusmetodi mitattaessa asiakkaiden
tyytyvaisyyttd palveluihin onkin survey-tutkimus (Goodman 2009, 166). Survey-
tutkimuksessa on nelja vaihetta jotka ovat suunnittelu, tiedonkeruu, analysointi ja
tulosten esittely (Kenett & Salini 2012, 5). Téssd opinnaytetytnd toteutetussa
asiakastyytyvéisyystutkimuksessa kaytetddnkin juuri survey-tutkimusta apuna
tutkimuksen toteuttamisessa. Tarkemmin survey-tutkimusta ja sen kéyttéa

tutkimusmetodina on kasitelty tdmén opinnédytetydn kappaleessa 4.1.

3.4 Asiakassuhteen kehittdminen

Tassa kappaleessa kerrotaan miten asiakassuhdetta kehitetddn sekd parantamalla
palvelukokemuksia, ratkaisemalla asiakkaan kokemia ongelmia ettd ennakoimalla
asiakkaan tulevia tarpeita. On hyva pitdd mielessa, ettd asiakassuhdetta tulee kehittéda
jatkuvasti niin, ettd se kohtaa asiakkaan muuttuvat palvelutarpeet. Tastd johtuen
yrityksen pitadkin seurata Kilpailijoidensa kehitystd ja toimintaa sek& uusia
keksint6ja ja innovaatioita, jotta yrityksen on mahdollista saavuttaa strateginen
asiakaspalvelutaso ennakoimalla asiakkaansa tulevia tarpeita. Yleisesti voidaankin
todeta, ettd yritys, joka on tietoinen Kilpailijoidensa tekemisistd ja
toimintaymparistossddn tapahtuvista muutoksista, on paremmassa asemassa

kehittdessééan asiakkaillensa palveluja ja tuotteita.

Kuten aiemmin on jo kerrottu, asiakassuhteen kehittdmisen ja yritystoiminnan
keskiossd on asiakas. DiJuliuksen (2008, 274) esittaman kysymyksenkin vastaus
tdmén paljastaa: “Kuka on oikeassa? Asiakas”. Myos Aarnikoivu (2005, 13)

painottaa, ettd yrityksen toiminnan edellytys on ostava ja maksava asiakas.
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Asiakassuhdetta on mahdotonta kehittdd ilman asiakasta. ”Tyytyviinen asiakas ostaa
uudelleen, mikd mahdollistaa yrityksen toiminnan jatkuvuuden” (Aarnikoivu 2005,
14). Saatuaan itselleen vakioasiakkaan, yritys pystyy kehittdmaan asiakassuhdetta
paremmin asiakasta palvelevaksi. ”Asiakkaan arvostuksen osoittaminen yrityksen
toimintaprosesseissa on kahden kauppa: asiakas hyotyy ja yritys hyotyy”
(Aarnikoivu 2005, 14). Asiakas hyotyy joustavammasta ja nopeammasta palvelusta.
Yritys puolestaan hyotyy tutun asiakkaan jatkaessa asiakkuuttaan, jolloin asiakkaan
palveluun on ehtinyt syntyd toimivia rutiineja. Strateginen asiakaspalvelu on siis
askel kohti pidempiaikaista asiakassuhdetta. Td&ma on tarkeda my6s CC:n
asiakassuhteiden  kehittdmisen  kannalta, jotta asiakassuhteista  saataisiin

mahdollisimman pitkaaikaisia.

Yrityksen asiakassuhteen  kehittdmiseksi pitdd siis tarvittaessa parantaa
asiakaspalvelua ja lisata asiakastyytyvéisyyttd. Jotta kehitys mahdollistuu, pohjaksi
tarvitaan tieto siitd, millainen asiakaspalvelun taso kyseisella hetkella on.
Asiakaspalvelutason méaarittdminen voi tosin olla hankalaa. Yrityksen oma mielikuva
palvelutasosta voi olla véaristynyt asiakkaiden ottaessa yhteyttd yritykseen l&dhinna
ongelmatilanteissa. Yritykset saattavat vastaavasti olettaa kaiken olevan hyvin, jos
asiakas ei ota yhteyttéd ja reklamoi. Scott:n (2000, 108) mukaan, vain harva asiakas
ottaa suoraan yhteytta yritykseen kiittadkseen saamastaan hyvasta palvelusta. Tamén
lisdksi Goodman (2009, 26) kertoo, ettd kaikki asiakkaat eivat kerro saamastaan
huonosta palvelusta, vaan vaihtavat palvelun tarjoajaansa reklamoimatta ensin
yritykselle, jolta huonoa palvelua on saatu. Asiakkaiden syy olla valittamatta johtuu
siitd, etteivat he usko siitd olevan hydtya tai he eivét tiedd minne valittaisivat. Kun
tyytymaton asiakas ei kerro yritykselle kokemistaan epakohdista, yritys ei voi
ratkaista asiakkaan kokemia ongelmia (Goodman 2009, 17). Yritys, tassé
tapauksessa CC, VoI madrittad asiakaspalvelutasoaan
asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla, jolloin erilaiset ongelmakohdat tulevat esiin
asiakkaiden vastauksista ja ndin ollen yrityksen on mahdollista puuttua epakohtiin ja

siten kehitt&a asiakassuhteitaan tulevaisuutta ajatellen.

Erilaiset mitattavat madreet kuten asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus tai brandin
vahvuus ovat oleellisia arvioitaessa yritystoiminnan kehittymista ja parannuskohteita
(Thomas & Tobe 2013, 29). Goodman (2009, 23) toteaa, etta pelkké tieto asiakkaan
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tyytymattomyydesta ei siis riitd asiakassuhteen kehittdmiseen tulevaisuudessa. Hanen
mukaansa selvittdmélla asiakkaiden kokemia ongelmia, jattdmié& valituksia tai
mittaamalla asiakastyytyvaisyytta yritys voi vaikuttaa asiakkaidensa kokemuksiin ja
sitd kautta yrityksella on mahdollisuus kehittdd asiakassuhteitaan. Konkreettisesti
tdma tarkoittaa myos sitd, ettd asiakkaiden kertoessa yritykselle mitéd se tekee véarin,
yritys saa mahdollisuuden korjata virheensa (DiJulius 2008, 41). Tdmén ja muiden
aiemmin tassa kappaleessa esitettyjen asioiden huomioiminen mahdollistaa
yrityksen, kuten CC:n, asiakassuhteiden kehittymisen.

Seuraava laatimani kuvio havainnollistaa sitd, miten tassd kolmannessa luvussa
esitelty teoreettinen viitekehys sijoittuu suhteessa tdman opinndytetyon tavoitteeseen
eli  asiakassuhteen  kehittdmiseen  asiakastyytyvaisyystutkimuksen  avulla.
Asiakastyytyvaéisyystutkimuksesta saatujen vastausten ja palautteen pohjalta
yrityksen on mahdollista kehitta asiakassuhteitaan.

CEM -pohjainen

Kilpailevat
Yritykset
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Kuvio 1. Asiakassuhteen kehittdminen asiakastyytyvaisyystutkimuksella.

Laatimassani kuviossa (Kuvio 1) selvennetddn asiakassuhteen kehittdmisté
asiakastyytyvaisyystutkimuksella. Yritys, joka haluaa parantaa asiakkailleen
tarjoamaansa palvelua, paattdd tehdd asiakastyytyvéisyystutkimuksen. johon
osallistujat valikoidaan yrityksen asiakasrekisteristd. Tassé tapauksessa yritykset ovat
Katrium ja CC ja asiakastyytyvéisyystutkimus toteutetaan opinnaytetyonda CC:n
CRM-pohjaisen asiakasrekisterin yritysasiakkaita koskien. Asiakastyytyvaisyys
koostuu sek& asiakaskokemuksista ettd mielikuvista ja odotuksista suhteessa
Kilpaileviin yrityksiin. Kuviossakin esitetty asiakaskokemus muodostuu siit,
millaisena asiakas kokee yrityksen tuotteet, palvelut ja niiden hinnat sekd millaista
asiakaspalvelua hén yrityksestd saa. Na&itd asioita kysytddn asiakkaalta
asiakastyytyvéisyystutkimuksessa. Tutkimuksen vastauksista ja tuloksista saadaan
tarvittavaa tietoa, jonka avulla pystytdadn kehittdméan asiakassuhdetta ja asiakkaille

tarjottavia palveluita.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusmetodit

Opinnaytetyossa selvitetddn Katriumin asiakasyrityksen CC:n asiakkaiden
tyytyvaisyyttd CC:t4 kohtaan. Tavoitteena on, ettd asiakastyytyvéisyystutkimuksella
saatujen tietojen avulla Katrium voi kehittdd asiakassuhdettaan CC:hen ja CC voi

niin ikaan kehittdd omia asiakassuhteitaan.

Tutkimusongelma koostuukin siis seuraavista kysymyksistd, jotka pyritdén

ratkaisemaan asiakastyytyvaisyystutkimuksella:

1. Kuinka tyytyvéisid CC:n asiakkaat ovat palveluihin?
2. Mité alueita CC:n pitéisi parantaa asiakaspalvelussaan?

3. Miten CC voi kehittaa asiakassuhteitaan?
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Opinnaytetytssa kaytetddn useampia tutkimusmetodeja, joista nyt esitelldén
empiirisentutkimuksen teoriaa. Empiirinen eli kokemusperéinen tutkimus toteutetaan
asiakastyytyvéisyystutkimuksen muodossa. CC:n asiakastyytyvaisyystutkimus on
laadultaan kvantitatiivinen eli méaarallinen survey-tutkimus, jonka 100 yrityksen
tutkimusotos keratddn puhelimella haastattelemalla koko 2179 yrityksen tutkimus

populaatiosta.

Opinnaytetyén empiirisessd  tutkimusosassa selvitetddn CC:n  asiakkaiden
asiakaskokemuksia. Dhawan (2010, 6) kertoo empiirisen tutkimuksen pohjautuvan
kokemuksiin ja tarkkailuun. Gronroosin (2003, 10) mukaan tieteellinen empiirinen
tutkimus on otantatutkimus, jonka kohdepopulaatio on &aretdn tai joka tapauksessa
suurempi  kuin keratty havainnointiaineisto. Empiirinen osa on laadultaan
kvantitatiivinen, koska siind haastatellaan suurta 100 yrityksen joukkoa. Dhawan
(2010, 5) ja Krishnaswami & Satyaprasad (2010, 6) kertovat kvantitatiivisen

tutkimuksen analyysin perustuvan lukuihin, mitattaviin suureisiin ja maariin.

Asiakastyytyvéisyystutkimuksen aineisto  péatettiin  ker&td haastattelemalla.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset ovat strukturoituja ja avoimia. N&in
ollen haastattelu on puolistrukturoitu, koska siina esitetddn seka strukturoituja etta
avoimia kysymyksia. Puolistrukturoitu haastattelu sijoittuu strukturoidun haastattelun
ja avoimen haastattelun valiin. Strukturoidussa haastattelussa on kysymyksié
valmiine vastauksineen, kun taas avoimessa haastattelussa haastateltavan annetaan
puhua vapaasti ja vastaamista ei ole rajoitettu. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Haastateltavat  yritykset  valitaan  sattumanvaraisessa  jarjestyksesséa  eli
satunnaisotoksena  tutkimusotoksesta. =~ “Haastattelu  on  kvantitatiivisessa
tutkimuksessa strukturoitujen kysymysten esittdmistda satunnaiselle otokselle eli
survey-tutkimusta” (Metsdmuuronen 2011, 220). Opinndytetydssd tehtiva
asiakastyytyvéisyystutkimus voidaan kategorisoida survey-tutkimukseksi. Goodman
(2009, 166) toteaa, ettd Survey-tutkimuksen tulee olla vastaajalleen vaivaton.
Krishnaswami & Satyaprasad (2010, 15) kuvailevat survey-tutkimuksen olevan
tosiasioiden l6ytdmisté. Survey-tutkimus on heiddn mielestadn metodi, johon kuuluu

tutkimusaineiston suora keradminen tutkimuksen kohteelta. Tutkimusaineistoa
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voidaan Kkeratd tarkkailemalla, haastattelemalla tai postitse |&hettdvalla
kyselylomakkeella. Puhelimen valityksella yritysten haastattelemisessa on useita
etuja. Krishnaswami & Satyaprasad (2010, 100) toteavat, ettd haastattelu voidaan
tehdd pubelimella ja ihmiset ovat yleensd halukkaampia kertomaan Kkuin
Kirjoittamaan vastauksensa. Krishnaswami & Satyaprasad (2010, 114-115) pitavat
puhelinhaastattelun tekemistd mielekk&&né seuraavissa tapauksissa: haastateltaessa
yrityksid; haastattelun kestédessd lyhyen ajan; haastateltavien sijaitessa laajalla
maantieteelliselld alueella; haastattelun aiheen ollessa haastateltavalle tarked ja
l&heinen. Puhelinhaastattelun kayttoa tassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa puoltaa
edellda kerrottujen seikkojen lisdksi se, ettd Katriumin asiakasyritys CC on

teleoperaattori.

Tutkimuskysymysten  valmistuttua  tehd&an  asiakastyytyvaisyystutkimuksen
vastausten tallentamista varten Microsoft Office Excel -ohjelmalla (mydhemmin
Excel) lomake, johon kaikki vastaukset tallennetaan. Tarkempi kuva tasta Excelin
avulla laaditusta vastausten tallennuslomakkeesta on Liitteessa 1, jossa ndkyy myos
esimerkki siitd, miten varien k&ytt6d on hyoddynnetty vastausten ryhmittelyssa.
Taman lomakkeen laatimisen jalkeen voidaan aloittaa CC:n asiakkaiden
haastatteleminen puhelimella. Jokaisen yksittaisen haastattelun tiedot Kirjataan
Exceliin haastattelun valmistuttua. Haastatteluista hyvaksytaan ainoastaan ne, joissa

on vastattu yli puoleen tutkimuskysymyksista.

“Havainnot kerdtddn lomakkeille, tutkimuspéivékirjaan tms. ja tallennetaan, tai
tallentaminen suoritetaan suoraan tietokoneella. -- Yleensd havaintoaineisto
talletetaan  havaintomatriisin ~ muodossa  tiedostoksi.  Yksinkertaisen
taulukkovaihtoehdon sijasta kannattaa harkita, olisiko hyva tallettaa havainnot

osaksi tai osiksi jotain tietokantaa.” (Gronroos 2003, 18.)

Vasta jokaisen 100 haastattelun valmistuttua aloitetaan asiakkaiden vastausten
analysointi. Exceliin tallennetut vastaukset luokitellaan ensin asiakasryhmiksi
kéytettyjen palveluiden perusteella. Asiakasryhmét erotellaan toisistaan véreilla.
Esimerkkind tasté tydvaiheesta kay jo edell& mainittu Liitteen 1 kuva, jossa on Excel
-taulukkoon tallennettuja vastauksia véreind ryhmiksi luokiteltuina. Excelin véreja

kaytetddn muutenkin hyvaksi vastaustenryhmittelyssa, kunnes eri Kkysymysten
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vastaukset voidaan siirtdéd omiin Excelin valilehtiin tarkempaa analysointia varten.
Avoimien kysymysten vastaukset luokitellaan yldkategorioihin, joissa yksittéisten
yritysten vastauksia ei nde. Avoimien kysymysten tdydelliset yksittaiset vastaukset
toimitetaan vain Katriumille ja CC:lle eli tdssa opinndytetydssé niita ei lue, koska ne
eivat ole julkisia. Strukturoitujen vastausten analysointi tapahtuu lukuina. Jokaisen
kysymyksen vastauksista muokataan selked kuvio tai kaavio, jossa vastaukset on
esitetty lukuina tai prosentteina. Vastauksissa pyritddn myos esittdmaén

asiakasryhmien valiset eroavaisuudet.

CC:n asiakastyytyvéisyystutkimuksen vastausten analysointi aloitetaan tarkastamalla
kaikkien vastausten lukumaard, jonka pitéisi olla 100. Analysointia jatketaan
Gronroosin ja Metsamuurosen kuvailemilla tekniikoilla. ”Aineiston tarkastelu alkaa
sen laadun tarkastelulla. -- Muuttujien frekvenssijakaumia tarkastelemalla saadaan
mielikuva yleisemmistd arvoista ja muuttujien oleellisista, ehkd odottamattomistakin,
yleispiirteistd.” (Gronroos 2003, 18.) Avoimet Vvastaukset pitdd luokitella
yldkategorioihin ennen vastausten analysointia. “Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
tekstianalyysi  pohjautuu  tutkijan asettamien kategorioiden laskemiselle”

(Metsdmuuronen 2011, 220).

”Tutkija koodaa indikaattorit kéyttdmisen, tapahtuman tai toiminnan
“osoittimiksi” ja saattaa antaa luokalle nimen, joka sitten toimii koodattuna
kategoriana, joka on osoituksena indikaattorien yhtenevyydestd. Koodeja
tdsmennetdén aina uusilla indikaattoreilla, joiden my6ta kategoriat saavat uusia
ominaisuuksia, kunnes mitdan uutta ei endd ilmaannu; kategoria saturoituu. --
Aineiston analysointi on systemaattista ja intensiivistd, haastatteluja ja
muistiinpanoja lause lauseelta tutkivaa. -- Koodaus sisdltdd kategorioiden

keksimisen ja nimedmisen.” (Metsdmuuronen 2011, 232.)

Aineistosta voidaan aloittaa graafisten kuvaajien ja taulukoiden tydstaminen
avoimien vastausten kategorisoinnin valmistuttua. Strukturoitujen kysymysten
vastaukset lasketaan yhteen ja niiden pohjalta tehddan myods graafiset kuvaajat ja
taulukot, jotka ovat Katriumin pyynnostd mahdollisimman yksityiskohtaiset ja
yhdenmukaiset. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saadut vastaukset raportoidaan

lopuksi tassa opinnaytetydssa.
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4.2 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksen tekeminen alkoi saatuani Katriumilta toimeksiannon opinndytetydllent,
joka on CC:n asiakastyytyvéisyystutkimukseen tekeminen. Samalla pé&atettiin
haastattelujen toteuttamisesta puhelimella. Tuolloin paatettiin myds tutkimusotoksen
muodostuvan pelkastddan CC:n yritysasiakkaista. Tutkimuksen otoksen méaéaraksi
sovittiin 100 valmista haastattelua. Tatd seurasi tutkimuskysymysten laadinta
yhteistyossd Katrium kanssa, jonka jalkeen kysymykset hyvaksytettiin CC:ll4.

Tutkimuskysymykset kaannettiin suomesta englanninkielisiksi.

Tahan tutkimukseen haastateltavat yritykset valittiin satunnaisesti yhteensd 2179
yritysasiakkaan joukosta CC:n kokoamasta soittolistasta. Soittolistaan oli valittu vain
yrityksid, jotka olivat aktiivisesti kayttdneet CC:n VOIP palveluja tai GSM palveluja
vuoden 2010 tammikuussa. CC toimitti tutkimusta varten itse laatimansa soittolistan,
johon he olivat kerédnneet niiden asiakasyritystensd yhteystiedot, joiden joukosta he
halusivat tdman tutkimuksen haastattelut tehtdvén. T&st4 joukosta haastateltavat
valikoitiin  sattumanvaraisessa  jarjestyksessa otantatutkimuksella.  Kaikkien
haastateltujen yritysten vastaukset kasiteltiin anonyymisti ja niin, ettei vastauksia
pystyta yhdistdamaan mihinkaan yksittaiseen yritykseen. Kaikki vastaukset kasiteltiin
luottamuksellisina. Haastattelun loputtua yritys sai mahdollisuuden asioida tarpeensa

mukaan asiakaspalvelun kanssa.

Puhelinhaastatteluja tehtiin helmikuusta marraskuuhun 2010, yhteensa sata
kappaletta, joka edellytti 436 puhelinsoittoa. CC:lla on paljon kansainvalisia
asiakkaita, joten heitd haastateltiin englanninkielelld ja heidan vastauksensa
k&éannettiin haastattelun loputtua suomeksi. CC:n suomenkielisten asiakkaiden
haastattelut tallennettiin suoraan suomeksi. Jokaisen haastattelun edetessd, tai sen

jalkeen, vastaukset kirjattiin vastaus Exceliin.

Haastattelujen yloskirjaamista seurasi tutkimusaineiston tarkistaminen, luokittelu ja
analysointi. Vastausten analyysivaiheessa havaittiin, ettd vastaukset voidaan jakaa
tarkasti yritysten kayttamien palveluiden mukaisiin asiakasryhmiin. Asiakasryhmien
eroavaisuudet vastauksissa sailytettiin taulukoinnissa. Eri asiakasryhmien valinen

vertailu helpottui muuttamalla jokaisen asiakasryhman vastaukset prosenttimuotoon.
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Strukturoitujen kysymysten vastaukset laskettiin yhteen ja muutettiin siis
prosenteiksi.  Avoimien kysymysten vastaukset luokiteltiin  aihepiireittédin
kategorioihin.  Tarvittaessa avoimia vastauksia jaettiin  vield pienempiin
alakategorioihin. Jos taas osoittautui, ettd vastausten sisaltd ei sopinut yhdenk&an
kategorian sisaan, niin ne luokiteltiin lopulta kategoriaan muut. Taman jalkeen
vastaukset taulukoitiin tai niistd tehtiin graafisia kuvaajia Katriumin toiveen

mukaisesti.

5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN KYSYMYKSET

Tassd luvussa esitelladdn  CC:n  asiakastyytyvéisyystutkimuksen kysymykset.
Asiakastutkimuksen kysymykset ovat strukturoituja ja avoimia.

Tutkimuskysymyksille on mietitty eri teemoja.

Tutkimuskysymykset pitdd suunnitella tarkoin niin, ettd kysymyksissa kaytettavat
sanat ovat haastateltavalle ymmarrettavia ja vastausasteikot selkeitd. Haasteltavaa ei
saa ohjata vastaamaan jollakin halutulla tai tietylla tavalla. On tarkedad kayttaa
neutraaleja kysymyksia, joiden asettelu ei ohjaa vastausta, mutta sitd vastoin
kysymykset, jossa esitetddn olettamus, eivét ole hyvid. (Krishnaswami 2010, 127-
128.) Kysymykset suunnitellaan niin, ett4 ne ovat lyhyitd ja helposti ymmaérrettavia.
CC:n asiakkaat voivat vapaasti vastata avoimiin Kkysymyksiin haluamallaan

laajuudella.

”Likert-asteikko on  jarjestysasteikko, jota kaytetddn asennemittauksissa.
Vastausvaihtoehdot johonkin esitettyyn viitteeseen ovat esimerkiksi “tdysin eri
mieltd”, ”jokseenkin eri mieltd”, ”en osaa sanoa”, ”jokseenkin samaa mieltd” ja
“tdysin samaa mieltd” (viisiluokkainen Likert-asteikko)”. (Gronroos 2003, 22.) CC:n
asiakastyytyvéisyystutkimuksessa kaytetdan strukturoituja kysymyksid, joihin
vastataan kysymyskohtaisesti annetuilla vastausasteikolla. Vastausvaihtoehto en

0saa sanoa” on jatetty pois.
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Asiakastyytyvéisyystutkimuksen  kysymyksid  kehitettiin ~ tarkkaan  harkiten
teemoittain. Jokaiseen teemaan pyrittiin kehittdmdan véhintadn kaksi kysymysté,

joiden avulla CC pystyy kehittdméaan asiakassuhteitaan.

Teemaa palveluiden kayttd edustaa kaksi kysymystd Mita palveluja kaytatte ja
Kuinka usein kaytatte CC:n palveluja. Palveluiden kayttoon liittyvat kysymykset

esitetdan tutkimuksen alussa.

Teemassa mielikuvat CC:std on kysymykset Millaiseksi arvioit CC:n yrityskuvan
alalla, Millainen mielikuva teilla on CC:sta muihin alan toimijoihin verrattuna ja

Miten CC mielestanne eroaa kilpailijoistaan.

Arvioinnit -teemaan kuuluu kaksi kysymystd Mitkd ovat CC:n parhaat puolet ja
Mita mielta olette CC:n hintakilpailukyvysta.

Suosittelut -teemassa on kysymykset Mistd ensimmaisen kerran kuulitte

CC:sta/CC:n palveluista ja Suosittelisitteko CC:n palveluja muille yrityksille.

Kehittamisideat -teemaa edustavat kysymykset Mita CC voisi tehda paremmin

vastaisuudessa ja Jos voisitte antaa CC:lle hyvan neuvon, mika se olisi.

Lisaksi on markkinointi -teema kysymykselld Kiinnostaako teita kuulla lisda CC:n
palveluista. Téssa asiakastyytyvéisyystutkimuksessa kéytetdadn edella mainittuja
Katriumin ~ kanssa  laadittuja  kysymyksid.  Kysymykset on  esitelty

vastausvaihtoehtoineen tarkemmin Liitteessa 2.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen kohderyhména olivat CC:n yritysasiakkaat. Otoksen 100 yritysta
haastateltiin puhelimen valitykselld. Aikaa yhden haastattelun tekemiseen kului

arviolta viidestd minuutista viiteentoista minuuttiin, riippuen haastateltavan antamien
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vastausten laajuudesta. Sadan puhelinhaastattelun saamiseksi soitettiin yhteensa 436
yritykselle. Tutkimuksen vastausprosentiksi muodostui siten 23.

6.1 Strukturoitujen kysymysten vastaukset

Tassa kuudennen luvun ensimmadisessa kappaleessa kaésitellddn strukturoitujen
kysymysten vastauksia. Tutkimustulokset havainnollistetaan ryhmittdin graafisesti ja
taulukoissa, jolloin saadaan esille eri palveluiden kayttdjien valiset eroavaisuudet
vastauksissa. Luvut esitetddn padsaantoisesti prosentteina, koska se helpottaa
vertailujen tekemistd. Vastauksissa esiintyvat frekvenssit saadaan paremmin esille,
kun ne esitetddn prosentteina. Strukturoituja kysymyksia tutkimuksessa on yhteensé

seitseman kappaletta.

6.1.1 CC:n palveluiden kéayttémaarat

Ensimmaéisend yrityksilta haluttiin vastaus strukturoituun kysymykseen 1. Mitd CC:n
palveluja kaytatte?. Sadasta haastatellusta yrityksestd 57 kertoi kayttavansa CC:n
GSM- palveluja. VolP-palveluja kéayttaa 48 yritysta. Kansainvalinen etuliite -palvelu
on kaytdssa 41 yritykselld. Kotimaan kaukopuheluita kdyttd4 yhteensd 13 yritysta.
Tutkimusotoksen yritysten yhteiskayttoprosentti on siis 159, eli useat yritykset

kayttavat vahintdan kahta eri palvelua.

Tassa tutkimuksessa VolP-palvelun kayton lopettaneita on yhteensé kolme yritysta.
Néistd kahden yrityksen vastaukset 16ytyvat ”VolIP”-ryhmasta ja yhden etuliite”-
ryhmdastd. GSM:n kaytdbn on lopettanut yksi yritys, jonka vastaukset loytyvat

“etuliite”-ryhmasta.

Tutkimuksessa haastatellut yritykset kayttdvat CC:n palveluja prosentuaalisesti
ilmaistuna seuraavanlaisesti. Eniten eli 36 % CC:n asiakkaista kayttdd GSM-
palvelua. Toiseksi eniten eli 30 % asiakkaista kayttdd VolP -palvelua.
Kansainvélinen etuliite oli kaytossa 26 %:lla asiakkaista. Kotimaan kaukopuheluita

kayttada 8 % vastanneista yrityksista.
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1. Mitd CC:n palveluja kaytatte?

= GSM
= \/oIP

Kansainvélinen etuliite
= Kotimaan kaukopuhelut

Kuvio 1. Vastausten jakautuminen kysymykseen 1. Mitd CC:n palveluja kaytatte?

Vastaukset on esitetty prosentteina.

Tutkimusaineistoa analysoitaessa havaittiin, ettd asiakkaat voidaan jakaa tarkempiin

palvelujen kayttajaryhmiin. Naitd muodostuneita ryhmié ovat seuraavat GSM, VolIP,

Etuliite ja Molemmat. Tutkimuksen jatkossa k&ytetddn seuraavia nimityksia eri

asiakasryhmista.

GSM -ryhmadssé kaikki vastanneet kayttavat CC:n GSM-palvelua, osa
vastaajista kayttdd myo0s kansainvalista etuliitettd ja/ tai kotimaan
kaukopuheluita.

VolP -ryhmaéssé kaikki vastanneet kayttavat VolIP -palvelua ja osa vastaajista
kayttdd myos kansainvalista etuliitettd. Kaksi vastaajista on lopettanut taysin
CC:n palveluiden kayttamisen.

Etuliite -ryhman asiakkaat kayttdvat ainoastaan kansainvalistd etuliitetta ja/
tai kotimaan kaukopuheluita. Aikaisemmin he olivat kayttaneet myos GSM-
ja  VolP-palveluja, mutta he suostuivat arvioimaan ainoastaan
tutkimusajankohtana aktiivisesti kayttamiaan palveluita. Vastanneista vain
kaksi yritystd suostui kertomaan miksi olivat lopettaneet GSM:n ja VoIP:n
kayttdmisen.

Molemmat -ryhmén asiakkaat kayttivdt GSM- ja VolP -palvelua. Osalla
asiakkaista oli liséksi kaytossédan kansainvélinen etuliite ja/ tai kotimaan

kaukopuhelut.
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Taulukko 1. Kysymyksen 1. Mitd CC:n palveluja kaytatte? vastausten pohjalta
muodostetut  yksiloidyt asiakasryhmét ja palveluiden kayton jakautuminen

prosentuaalisesti ilmoitettuna.

Ryhmét GSM VOIP ETULIITE | MOLEMMAT
Palvelut
GSM 63 % 0% 0% 35%
\VolP 0% 94 % 0% 35 %
Kansainvalinen 29 % 6% 71 % 22 %
etuliite
Kotimaan 8% 0% 29 % 8 %
kaukopuhelut

GSM -ryhmaén asiakkaiden palvelujen kayttd on jakaantunut seuraavanlaisesti: 63 %
kayttdd GSM -palvelua, 29 % kayttdd kansainvalistd etuliitettd ja 8 % kayttaa

kotimaan kaukopuheluita.

VoIP -ryhman asiakkaat kayttavét palveluja seuraavasti: 94 % kéyttaa VVolP-palvelua
ja 6 % kansainvalisté etuliitetta.

Etuliite -ryhmaéssa asiakkaista 71 % kayttaa kansainvalista etuliitettd ja 29 % kayttaa

kotimaan kaukopuheluita.

Molemmat -ryhméssa palveluiden kayttd jakaantuu asiakkaiden kesken
seuraavanlaisesti: GSM 35 %, VoIP 35 %, kansainvalinen etuliite 22 % ja kotimaan

kaukopuhelut 8 % vastaajista.

6.1.2 CC:n palveluiden kayttétieheys

Toinen strukturoitu tutkimuskysymys on Kuinka usein kaytatte CC:n palveluja?
Vastauksista on selvinnyt seuraavanlainen palveluiden kéyttotiheys. 65 %
vastanneista yrityksista kayttaa palveluja ”Péivittéin”. 19 % vastanneista yrityksista
kayttdd palveluja Viikoittain”. 5 % vastanneista yrityksistd kayttdd palveluja

”Kerran kuukaudessa”. 5 % vastanneista yrityksista kayttaa palveluja ”Kerran parissa
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kuukaudessa”. 2 % vastanneista yrityksistd kayttdd palveluja ”Muutamia kertoja

vuodessa”. Vastauskategoria “ei ollenkaan” siséltdad 4 % vastanneista yrityksista.

2. Kuinka usein kaytatte CC:n palveluja?

2%

B Pgivittdin

® Viikoittain

= Kerran kuukaudessa

= Kerran parissa kuukaudessa
® Muutamia kertoja vuodessa
= Ei ollenkaan

Kuvio 2. Vastausten prosentuaalinen jakaantuminen kysymykseen 2. Kuinka usein
kayttatte CC:n palveluja?

CC:n yritysasiakkaista siis 84 % kayttaa palveluja vahintaan viikoittain. Asiakkaista
12% kayttaa palveluita harvemmin kuin viikoittain.VVastanneista yrityksista 4 % ei

enadn kayta CC:n palveluja.

Taulukko 2. Tutkimuskysymyksen 2. Kuinka usein kaytatte CC:n palveluja?

vastausten prosentuaalinen jakaantuminen asiakasryhmittdin.

Ryhmat GSM VOIP ETULINTE | MOLEMMAT
Aika
Paivittain 31 16 3 15
Viikoittain 7 9 2 1
Kerran 1 2 2 0
kuukaudessa
Kerran 2 1 2 0
parissa
kuukaudessa
Muutamia 0 2 0 0
kertoja
vuodessa
Ei ollenkaan 0 2 2 0
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GSM -ryhméssé palveluja kayttaa 31 yritystd “Paivittdin”. Seitseman yritysta kayttaa
palveluja "Viikoittain”. Yksi yritys kayttad palveluja ”Kerran kuukaudessa”. Kaksi
yritysta kayttada palveluja ”Kerran parissa kuukaudessa”. Voidaan siis sanoa, etta 38

yritysta kayttdd CC:n GSM-palveluja véhintaan viikoittain.

VoIP -ryhmassa 16 asiakasta kayttdd palveluja Péivittdin”. Yhdeksén yritysta
kayttdd CC:n palveluja Viikoittain”. Kaksi yritystd kéayttdad palveluja “Kerran
kuukaudessa”. Yksi yritys kayttdd palveluja ”Kerran parissa kuukaudessa” ja kaksi
yritysta kdyttaa palveluja ”Muutamia kertoja vuodessa”. Kategoriassa “ei ollenkaan”
on kahden yrityksen vastaukset. Tutkimuksessa selvisi, ettd 25 yritystd kayttaa

vahintaan viikoittain CC:n VolIP -palveluja.

Etuliite -ryhman asiakkaista kolme yritystd kayttdd palveluja Paivittdin”. Kaksi
yritysta kayttdd palveluja ”Viikoittain”. Kaksi yritystd kéayttdaa palveluja ”Kerran
kuukaudessa”. Kaksi yritysta kayttdd palveluja “Kerran parissa kuukaudessa”.

Kategoria “ei ollenkaan” siséltdd kaksi vastausta. Viisi yritystd kayttada

etuliitepalveluita siis vahintaan viikoittain.

Molemmat -ryhmadssa 15 yritysta kayttaa palveluita ”Paivittain”. Yksi yritys kayttaa
palveluja Viikoittain”. Molemmat -ryhmén asiakkaista néin ollen 16 yritysta kayttaa
CC:n palveluita vahintaan viikoittain.

Kaikista aktiivisimmat palvelujen kayttajat 16ytyvat ryhmastd Molemmat, jossa 100
% yritysasiakkaista kayttdd CC:n palveluja viikoittain. GSM-asiakkaista 93 %
kayttadd palveluja viikoittain, kun taas VoIP -ryhmdassa vastaava luku on vain 78 %.
Etuliite -asiakkaiden palveluiden kayttd on jakaantunut selvasti muita ryhmid

harvemmaksi.

CC:n palveluiden kayton lopettaneilta asiakkailta tiedusteltiin syitd, jotka johtivat
palveluiden k&yton lopettamiseen. VolP -palvelun kayton lopettaneet yritykset
kertoivat seuraavien asioiden vaikuttaneen palvelun ké&yton loppumiseen: toinen
yritys kertoi k&yttonsa olleen niin vahaistd, ettei heidén hyodyttanyt kayttéda palvelua

endd sen kuukausimaksujen téhden; toinen yrityksistd puolestaan Kkertoi, ettei
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palvelun laatu ollut heiddn mieleensé. Etuliite -ryhméén kuuluvista yrityksista vain
kaksi kertoi syyt GSM:n ja VolIP:n kdyton lopettamiselleen. Néistd yrityksisté toinen
kertoi lopettaneensa kansainvéliset toimintonsa, joten heilld ei endé ollut jatkuvaa
tarvetta VVolP:lle. Toinen yrityksista taas kertoi siirtdneensd GSM palvelunsa toiselle

operaattorille.

6.1.3 Yleisarvosana CC:sta

Kolmas strukturoitu tutkimuskysymys on 6. Mink& yleisarvosanan antaisitte CC:lle?
Tutkimuksessa haastatelluista sadasta yrityksestda 43 % antaa CC:lle arvosanaksi
“Erinomainen”. 35 % yrityksista arvioi CC:n arvosanalla "Hyva”. 17 % yrityksista
antaa CC:lle arvosanan “Tyydyttivd”. 5 % yrityksistd antaa CC:lle arvosanan

”Huono”.

6. Minka yleisarvosanan antaisitte CC:lle?

® Erinomainen
= Hyvg

= Tyydyttava
= Huono

Kuvio 3. Vastausten prosentuaalinen jakaantuminen kysymykseen 6. Minka

yleisarvosanan antaisitte CC:lle?

Kaikista yrityksista yhteensd siis 78 % arvioi CC:n véhintdan yleisarvosanalla

9,Hyvéﬂ,'
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Taulukko 3. Prosentuaaliset vastaukset kysymykseen 6. Minka yleisarvosanan
antaisitte CC:lle? asiakasryhmittdin esitettyna.

Ryhmat GSM VOIP ETULIITE | MOLEMMAT
Arviot
Erinomainen 37 % 44 % 55 % 50 %
Hyva 41 % 38 % 27 % 19 %
Tyydyttava 17 % 12 % 18 % 25 %
Huono 5% 6 % 0% 6 %

GSM -ryhmaén yrityksistda 37 % antaa CC:lle arvosanan “Erinomaisen”. 41 %
yrityksistd antaa arvosanan "Hyva”. 17 % yrityksistd antaa arvosanan ”Tyydyttava”.
5 % yrityksistd antaa arvosana “"Huono”. GSM -asiakkaista vahintaddn 78 % arvioi

CC:n hyvéksi.

VoIP -ryhmén yrityksistda 44 % antaa CC:lle arvosanan “Erinomainen”. 38 %
yrityksistd antaa arvosanan "Hyva”. 12 % yrityksistd antaa arvosanan “Tyydyttava”.
6% yrityksistd antaa arvosanan “Huono”. CC:n VoIP asiakkaista 82 % pitdad CC:ta
vahintadn hyvana.

Etuliite -ryhman yrityksistd 55 % antaa arvosanan “Erinomainen”. 22 % yrityksista
antaa arvosanan "Hyvad”. 18 % yrityksisti antaa arvosanan “Tyydyttavd”. CC:n
etuliite -asiakkaista 77 % pitad CC:t4 vahintdan hyvana.

Molemmat -ryhman yrityksistd 50 % antaa CC:lle arvosanan “Erinomainen”. 19 %
yrityksistd antaa arvosanan "Hyva”. 25 % yrityksistd antaa arvosanan ”Tyydyttava”.
6% yrityksista antaa arvosanan “Huono”. CC:n Molemmat -ryhmaén asiakkaista 69%
pitdd CC:ta vahintadan hyvana.

6.1.4 Arvio CC:n yrityskuvasta alalla

Neljas strukturoitu tutkimuskysymys on 9. Millaiseksi arvioitte CC:n yrityskuvan
alalla? 35 % vastanneista yrityksista arvioi CC:n yrityskuvan alalla olevan

”Erinomainen”. 41 % vastanneista yrityksista arvioi yrityskuvan alalla olevan
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“"Hyvd”. 16 % vastanneista yrityksistd arvioi CC:n yrityskuvan alalla olevan
”Tyydyttava”. 8 % vastanneista yrityksistd arvioi yrityskuvan alalla olevan Huono”.

9. Millaiseksi arvioitte CC:n yrityskuvan alalla?

= Erinomainen
= Hyva

= Tyydyttava
= Huono

Kuvio 4. Kysymyksen 9. Millaiseksi arvioit CC:n yrityskuvan alalla? vastausten

jakautuminen prosentuaalisesti esitettyné.

Kaikista yrityksistd 76 % mielsi CC:n yrityskuvasta alalla olevan vahintaénkin hyva.

Taulukko 4. Vastausten jakaantuminen kysymykseen 9. Millaiseksi arvioit CC:n

yrityskuvan alalla? asiakasryhmittdin ja prosentuaalisesti ilmaistuna.

Ryhmét GSM VOIP ETULIITE | MOLEMMAT
Arviot
Erinomainen 39 % 31 % 27 % 38 %
Hyva 37 % 47 % 37 % 44 %
Tyydyttava 15 % 16 % 27 % 12 %
Huono 9% 6 % 9% 6 %

GSM -ryhmén asiakkaista 39 % arvioi CC:n yrityskuvan alalla olevan
”Erinomainen”. 37 % yrityksistd arvioi yrityskuvan olevan "Hyva”. 15 % yrityksista
arvioi CC:n yrityskuvan alalla olevan “Tyydyttavd”. 9 % yrityksistd arvioi
yrityskuvan olevan “Huono”. GSM asiakkaista 76 % pitd4d CC:n yrityskuvaa alalla
vahintadnkin hyvana.
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VoIP -ryhman yrityksista 31 % arvioi CC:n yrityskuvan alalla olevan
”Erinomainen”. 47 % yrityksistd arvioi yrityskuvan alalla olevan “Hyvd”. 16 %
yrityksista arvioi yrityskuvan alalla olevan "Tyydyttava”. 6 % yrityksisté arvioi CC:n
yrityskuvan alalla olevan “Huono”. CC:n VoIP -asiakkaista 78 % mieltdd CC:n

yrityskuvan alalla olevan vahintaankin hyva.

Etuliite -ryhman yrityksistd 27 % arvioi CC:n yrityskuvan alalla olevan
“Erinomainen”. 37 % yrityksistd arvio yrityskuvan alalla olevan “Hyva”. 27 %
yrityksista arvioi CC:n yrityskuvan alalla olevan ”Tyydyttava”. 9 % yrityksista arvioi
yrityskuvan alalla olevan "Huono”. CC:n etuliite -asiakkaista 64 % pitdd CC:n

yrityskuvaa alalla vahintdankin hyvana.

Molemmat -ryhmén yrityksistd 38 % arvioi CC:n yrityskuvan alalla olevan
“Erinomainen”. 44 % yrityksistd arvioi yrityskuvan alalla olevan "Hyvd”. 12 %
yrityksista arvioi yrityskuvan alalla olevan “Tyydyttava”. 6 % yrityksisté arvioi CC:n
yrityskuvan alalla olevan "Huono”. Molemmat -ryhmén yrityksista siis 82 % mieltéda

CC:n yrityskuvan alalla olevan véhintaankin hyva.

6.1.5 Mielikuva CC:n hintakilpailukyvysta

Viides strukturoitu tutkimuskysymys on 10. Mitd mieltd olette CC:n
hintakilpailukyvysta? 41 % yrityksista arvioi CC:n hintakilpailukyvyn olevan
”Erinomainen”. 37 % yrityksistd arvioi CC:n hintakilpailukyvyn olevan "Hyva”. 13
% yrityksista arvioi hintakilpailukyvyn olevan “Tyydyttiva”. 9 % yrityksista arvioi

hintakilpailukyvyn olevan ”"Huono”.
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10. Mit& mielta olette CC:n hintakilpailukyvysta?

® Erinomainen
= Hyva

= Tyydyttava
= Huono

Kuvio 5. Kysymyksen ”10. Mitd mieltd olette CC:n hintakilpailukyvysta?”

vastausten prosentuaalinen jakaantuminen.
Kaikista yrityksistd yhteensd 78 % pitdd CC:n hintakilpailukykyé vahintaankin
hyvana.

Taulukko5. Vastausten jakaantuminen asiakasryhmittdin kysymykseen 10. Mita

mielta olette CC:n hintakilpailukyvysta? prosentteina esitettyna.

Ryhmét GSM VOIP ETULIITE | MOLEMMAT
Arviot
Erinomainen 39 % 34 % 36 % 63 %
Hyva 37 % 41 % 46 % 25 %
Tyydyttava 15 % 16 % 9 % 6 %
Huono 9% 9% 9% 6%

GSM -ryhmén yrityksistd 39 % mieltdd CC:n hintakilpailukyvyn olevan
“Erinomainen”. 37 % yrityksistd arvioi hintakilpailukyvyn olevan "Hyvd”. 15 %
yrityksistd arvioi hintakilpailukyvyn olevan “Tyydyttavd”. 9 % yrityksistd arvioi
hintakilpailukyvyn olevan “Huono”. GSM -asiakkaista 76 % pitdd CC:n
hintakilpailukykya vahintdankin hyvéna.
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VoIP -ryhman yrityksista 34 % arvioi CC:n hintakilpailukyvyn olevan
“Erinomainen”. 41 % yrityksistd arvioi hintakilpailukyvyn olevan “Hyva”. 16 %
yrityksista arvioi hintakilpailukyvyn olevan “Tyydyttava”. 9 % yrityksistad arvioi
hintakilpailukyvyn olevan “Huono”. CC:n VoIP -asiakkaista 75 % pitdad CC:n
hintakilpailukykya vahintaankin hyvana.

Etuliite -ryhméan vyrityksista 36 % arvioi CC:n hintakilpailukyvyn olevan
”Erinomainen”. 46 % yrityksista arvioi hintakilpailukyvyn olevan “Hyvid”. 9 %
yrityksista arvioi CC:n hintakilpailukykyd arvosanoilla ”Tyydyttdva” ja “Huono”.
CC:n etuliite -asiakkaista 82 % pitada CC:n hintakilpailukykya vahintdankin hyvana.

Molemmat -ryhmén yrityksistda 63 % arvioi CC:n hintakilpailukyvyn olevan
”Erinomainen”. 25 % yrityksista arvioi CC:n hintakilpailukyvyn olevan "Hyva”. 6 %
yrityksistd arvioi hintakilpailukyvyn olevan “Tyydyttdvd” ja ”Huono”. Molemmat -
ryhman yrityksista 88 % pitdad CC:n hintakilpailukykya vahintdan hyvana.

6.1.6 CC:n suositteluhalukkuus ja kiinnostus kuulla lisdéd CC:n palveluista

Kuudes strukturoitu tutkimuskysymys on 11. Suosittelisitteko CC:n palveluja muille
yrityksille? 65 % yrityksistd kertoo suosittelevansa CC:ta toisille yrityksille. 35 %

yrityksista vastaavasti ei halua suositella CC:ta toisille yrityksille.

Taulukko 6. Vastaukset kysymykseen 11. Suosittelisitteko CC:n palveluja muille

yrityksille? on ilmoitettu prosentteina eri asiakasryhmittain.

Ryhmét GSM VOIP ETULIITE | MOLEMMAT
Vastaus
Kylla 63 % 69 % 64 % 63 %
Ei 37 % 31 % 36 % 38 %

GSM -ryhmaén vastaajista 63 % suosittelee CC:ta toisille yrityksille. Vastanneista 37

% ei suostuisi suosittelemaan CC:ta toisille yrityksille.
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VoIP -ryhmén vastaajista 69 % suosittelee CC:t4 toisille yrityksille. 31 % ei halua
suositella CC:ta toisille yrityksille. Suosittelu halukkuus on suurinta VoIP -

asiakkailla.

Etuliite -ryhmén vastaajista 64 % suosittelee CC:ta toisille yrityksille. 36 % ei
suosittele CC:ta toisille yrityksille.

Molemmat -ryhmén vastaajista 63 % suosittelee CC:ta muille yrityksille. 38 % ei

suosittele CC:t4 toisille yrityksille.

Seitsemas strukturoitu kysymys esitettiin tutkimuksen viimeisené ja tuo kysymys oli
13. Kiinnostaisiko teitd kuulla liséd CC:n palveluista? ”Kyll&d” -vastauksen antoi 40
yritystd. Heille annettiin tutkimuksen loputtua lisda tietoa CC:n tuotteista ja
palveluista. ”Ei” -vastauksia annettiin yhteensa 60 kappaletta.

6.2 Avoimien kysymysten vastaukset

CC:n asiakastyytyvaisyystutkimuksen avoimien kysymysten vastaukset on ilmoitettu
vastausmaadrittain. Vastaukset esitetddn taulukoissa. Valtaosa saaduista vastauksista
koostuu useista lauseista. Vastaukset sisaltdvat samoja aiheita, joiden pohjalta ne on
lajiteltu ryhmiksi eli vastauskategorioiksi. Vastaukset sisaltavat luottamuksellisia
tietoja, jotka liittyvat asiakassuhteeseen. Luottamuksellisuudesta johtuen vastauksia

ei voida esittad luokitteluja yksityiskohtaisemmin.

Asiakastutkimuksessa on yhteensd kuusi avointa Kkysymystd. Esitettyihin
kysymyksiin kukin yritys sai vastata haluamallaan tavalla, vastausten laajuutta ei

rajoitettu.

6.2.1 Tutustumiskanava CC:hen

Ensimmadinen avoin tutkimuskysymys on 3. Mistd kuulitte ensimmaistéa kertaa
CC:sta? Yritysasiakkaiden vastauksista saatiin muodostettua yhteenséd 13 erilaista

ylakategoriaa.
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Taulukko 7. Kategorisoidut vastaukset kysymykseen 3. Mista kuulitte ensimmaista
kertaa CC:sta? on esitetty yrityskohtaisesti kayttajaryhmittain.

Vastaukset Etuliite | Molemmat| GSM VoIP |Yhteensa
Internetista 2 2 6 5 15
Myyjalta 0 2 7 5 14
Mainoksesta 0 3 7 3 13
Ei osaa vastata 1 0 4 5 10
Myyntipisteesta 0 1 3 5 9
Tyopaikalta 2 2 3 2 9
CC:n asiakkaalta 0 1 4 3 8
Sukulaisilta 2 0 3 1 6
Pitk&aikainen asiakas 1 2 1 0 4
Ulkomailla 1 0 2 1 4
Omatoiminen
tutustuminen 0 1 0 2 3
Suosittelut 1 2 0 0 3
Muut 1 0 1 0 2
Yhteensd| 11 16 41 32 100

15 yritystd on kuullut CC:sta Internetistd”. 14 yritysta on kuullut CC:st& "Myyjalta”.
13 yritystd on tutustunut CC:hen ”Mainoksesta”. Yhdeksén yritystd on tutustunut
CC:hen ”Myyntipisteestd” ja “Tyopaikalta”. Kahdeksan yritystd on kuullut CC:sta
”CC:n asiakkaalta”. Kuusi vastaajaa on kuullut CC:std Sukulaisilta”. Kategoriat
“Pitkdaikainen asiakas” ja ”Ulkomailla” muodostuvat kumpikin neljésté
vastauksesta. Kategorioissa “Omatoiminen tutustuminen” ja “Suosittelut” on
kummassakin kolme vastausta. Kategoriassa “Muut” on kaksi vastausta. Eri

kategoriossa on yhteensa 100 vastausta.

Etuliite -asiakkaiden suosituimmat tutustumiskanavat ovat Internet, tydpaikka ja
sukulaiset. Molemmat -ryhmdan asiakkaat tutustuivat eniten CC:hen mainoksen
valitykselld. GSM -asiakkaat puolestaan tutustuivat eniten CC:hen myyjan ja
mainoksen valitykselld. VolP -asiakkaat tutustuivat eniten CC:hen Internetin,

myyjén ja myyntipisteen kautta.
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6.2.2 Mielikuva CC:sté suhteessa muihin alan toimijoihin

Toinen avointutkimuskysymys on 4. Millainen mielikuva teilla on CC:std muihin
alan toimijoihin verrattuna? T&han kysymykseen saaduista vastauksista pystyttiin

muodostamaan yhteensa 16 erilaista yldkategoriaa.

Taulukko 8. Kategorisoidut vastaukset kysymykseen 4. Millainen mielikuva teill& on
CC:sta muihin alan toimijoihin verrattuna? on esitetty yrityskohtaisesti
kayttajaryhmittain.

VoIP |Yhteensa
3 14

12

11

Vastaukset Etuliite | Molemmat| G
Edulliset hinnat 5
Ei osaa vastata

Hyva mielikuva
Tuntematon

Muut erot

Tuotteet ja palvelut
Kansainvalinen toimija
Pieni

Toisten kaltainen
Asiakaspalvelu

Ei mainosta

Laskutus

Palvelukielet

Ei ongelmia

Kalliit hinnat

Kasvava yritys
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Yhteensa 100

14 yrityksen mielestda CC:n ero muihin alan toimijoihin on “Edulliset hinnat”. 12
yritystd ”Ei osaa vastata”. 11 yrityksen mielestd CC:std syntyy “Hyva mielikuva”
verrattuna alan muihin toimijoihin. Kategoriassa “Tuntematon” on kymmenen
yrityksen vastaukset. ”Muut erot” ja “Tuotteet ja palvelut” siséltavat molemmat
seitsemdn yrityksen vastaukset. Kategoriat “Kansainvélinen toimija”, “Pieni” ja
”Toisten kaltainen” sisdltavit kukin kuuden yrityksen vastaukset. ”Asiakaspalvelu”
koostuu viiden yrityksen vastauksista. ”Ei mainosta” muodostuu neljan yrityksen
vastauksista. Kategoriat ”Laskutus” ja Palvelukielet” siséltdvdt molemmat kolmen

yrityksen vastaukset. Kategorioissa “Ei ongelmia”, ”Kalliit hinnat” ja “Kasvava
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yritys” on jokaisessa kaksi vastausta. Kaikkiaan kysymykseen saatiin yhteensa 100

vastausta.

Etuliite -asiakkaiden mielestda CC eroaa eniten muista alan toimijoista edullisilla
hinnoilla. Molemmat -ryhmén yrityksen pitdvat CC:n tarkeimpina eroavuuksina
muihin alan kilpailijoihin n&hden tuotteita ja palveluita, hyvdd mielikuvaa sek&
edullisia hintoja. GSM -asiakkailla ei ole selkedd mielipidettd CC:n tarkeimmista
eroista alan Kilpailijoihin verrattuna, silld heidan vastauksensa ovat hajaantuneet
seuraaviin vaihtoehtoihin: hyvéa mielikuva, tuntematon, kansainvalinen toimija, pieni
ja ei mainosta. VolP -asiakkaiden mielestd CC:n térkein ero alan muihin toimijoihin

on hyva mielikuva.

6.2.3 CC:n erottuvuus kilpailevista yrityksista

Kolmas avoin tutkimuskysymys on 5. Miten CC eroaa mielestanne kilpailijoistaan?

Vastauksista pystytyttiin muodostamaan yhteensé 16 erilaista yldkategoriaa.

Taulukko 9. Kategorisoidut vastaukset kysymykseen 5. Miten CC eroaa mielestanne

kilpailijoistaan? on esitetty yrityskohtaisesti kayttajaryhmittéin.

@
n
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VolIP |Yhteensa
11 17

Vastaukset Etuliite | Molemmat

Ei osaa vastata 0

Edulliset hinnat

Ei havaittavia eroja

Tuotteet ja palvelut

Laskutuserot

Palvelukielet

Pieni

Kansainvalisin imago

Muut erot

Tuntematon

Hyva asiakaspalvelu

Kalliimmat hinnat

Nopea palvelu

Positiiviset erot

Negatiiviset erot

Selkeimmat hinnat
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17 yritystd “Ei osaa vastata” Kysymykseen miten CC eroaa Kkilpailijoistaan. 12
yrityksen mielestd CC eroaa “Edullisilla hinnoilla” kilpailijoistaan. Vastauskategoriat
”Ei havaittavia eroja” ja “Tuotteet ja palvelut” siséltdvit molemmat yhdeksin
yrityksen vastaukset. Kahdeksan yritystd vastaa ”Laskutuserot” kysymykseen miten
CC eroaa kilpailijoistaan. Kategoriat ”Palvelukielet” ja ”Pieni” sisdltdvat kumpikin
kuuden yrityksen vastaukset, kun taas “Kansainvilisin imago”, “Muut erot” ja
”Tuntematon” on jokaisessa viiden Yyrityksen vastaukset. Kategoriat “Hyva
asiakaspalvelu” ja ”Kalliimmat hinnat” sisdltivat molemmat neljan yrityksen
vastaukset. Kategorioissa ”Nopea palvelu” ja Positiiviset erot” on kummassakin
kolmen yrityksen vastaukset. Kategoriat "Negatiiviset erot” ja ’Selkeimmaét hinnat”

sisaltdavat kumpikin kahden yrityksen vastaukset.

Etuliite -asiakkaiden ja Molemmat -ryhman asiakkaiden mielestd CC:n tarkein
eroavaisuus kilpailijoihinsa ndhden on edulliset hinnat. GSM -asiakkaat pitavat
tarkeimpané Kilpailijoista erottavana tekijana tuotteita ja palveluita. VolP -asiakkaat
puolestaan mieltdvat CC:n eroavan kilpailijoistaan kalliimmilla hinnoillaan seka

tuotteillaan ja palveluillaan.

6.2.4 CC:n parhaat puolet

Neljas avoin tutkimuskysymys on 7. Mitka ovat CC:n parhaat puolet? Vastauksista

muodostui yhteensa 12 erilaista ylakategoriaa.



42

Taulukko 10. Kategorisoidut vastaukset kysymykseen 7. Mitka ovat CC:n parhaat
puolet? on esitetty yrityskohtaisesti kayttajaryhmittain.

Vastaukset Etuliite | Molemmat| GSM VoIP |Yhteensa
Kilpailukykyinen hinta 8 3 9 7 27
Ei osaa vastata 0 2 8 6 16
Nopea palvelu 1 3 7 2 13
Hyva laatu 0 2 4 5 11
Asiakaspalvelun
ammattitaito 0 1 3 2 6
Kansainvélinen 1 2 1 1 5
Useita palvelukielia 0 0 3 2 5
Ei hairitsevaa
markkinointia 0 1 2 1 4
Muut vastaukset 1 1 0 2 4
Toimitusnopeus ja
-varmuus 0 1 3 0 4
Ei ongelmia 0 0 1 2 3
Ei hyvia puolia 0 0 0 2 2
Yhteensa 11 16 41 32 100

27 yrityksen mielestd CC:n paras puoli on “Kilpailukykyinen hinta”. 16 yritystd “Ei
osaa Vvastata” kysymykseen CC:n parhaista puolista. 13 yrityksen mielestd CC:n
paras puoli on ”Nopea palvelu”. 11 yrityksen mielestd CC:n paras puoli on "Hyva
laatu”. Kuuden yrityksen mielestd CC:n paras puoli on “Asiakaspalvelun
ammattitaito”. Kategoriat “Kansainvélinen” ja “Useita palvelukielid” siséltivit
molemmat viiden yrityksen vastaukset. Kategoriat ”Ei hiiritsevdd markkinointia”,
”Muut vastaukset” ja “Toimitusnopeus ja -varmuus” sisdltidvit jokainen neljan
yrityksen vastaukset. Kategoria “Ei ongelmia” koostuu kolmen yrityksen

vastauksista. Kategoriassa ”Ei hyvid puolia” on kahden yrityksen vastaukset.

Etuliite -asiakkaiden mielestd CC:n paras puoli on kilpailukykyinen hinta.
Molemmat -ryhman ja GSM -asiakkaiden mielesté tarkeimmat CC:n parhaat puolet
ovat kilpailukykyinen hinta ja nopea palvelu. Myods VolP -asiakkaiden mielesta

kilpailukykyinen hinta on CC:n paras puoli.
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6.2.5 Kehitysideat CC:lle

Viides avoin tutkimuskysymys on 8. Mita CC voisi tehda paremmin vastaisuudessa?
Vastauksista pystyttiin muodostamaan yhteensé 11 erilaista ylakategoriaa.

Taulukko 11. Kategorisoidut vastaukset kysymykseen 8. Mitd CC voisi tehda
paremmin vastaisuudessa? on esitetty yrityskohtaisesti kayttajaryhmittain.

Vastaukset Etuliite | Molemmat | GSM VolP Yhteensa
Ei osaa vastata 2 4 5 10 21
Ideat palveluihin ja
tuotteisiin 0 5 9 3 17
Muutoksia laskutukseen 2 3 7 2 14
Hinnoitteluideat 1 0 2 6 9
Muutoksia
asiakaspalveluun 0 0 6 2 8
Tarjouksia 2 2 2 1 7
Markkinointimateriaalit 2 1 2 6
Muutoksia Internet-
palveluihin 0 0 3 3 6
Kaikki on jo hyvin 1 1 2 1 5
Muut ideat 0 0 3 2 5
Imagomuutokset 1 0 0 1 2
Yhteensa 11 16 41 32 100

Kysymykseen mitd CC voisi tehdd paremmin vastaisuudessa, yrityksistd 21 ”Ei osaa
vastata”. Kategoria “Ideat palveluihin ja tuotteisiin® koostuu 17 yrityksen
parannusehdotuksista. Kategoria ”Muutoksia laskutukseen” siséltdd 14 yrityksen
vastaukset kysymykseen mitd CC voisi tehdd paremmin vastaisuudessa. Kategoria
“Hinnoitteluideat” muodostuu yhdeksén yrityksen vastauksista. Kahdeksan yritysti
ehdotti ”Muutoksia asiakaspalveluun™. Seitsemédn yritystd ehdotti “Tarjouksia”.
Kategoriat "Markkinointimateriaalit” ja "Muutoksia Internet-palveluihin” siséltavét
kumpikin kuuden yrityksen vastaukset. Kategoriat ”Kaikki on jo hyvin” ja "Muut
ideat” koostuvat molemmat viiden yrityksen vastauksista. Kahden yrityksen mielestéd
”Imagomuutokset” on ratkaisu kysymykseen siitd, mitd CC voisi tehdd paremmin

vastaisuudessa.

Etuliite  -asiakkaat antoivat eniten  vastauksia kategorioihin  koskien

markkinointimateriaaleja, muutoksia laskutukseen ja tarjouksia. Molemmat -ryhman
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ja GSM -asiakkaiden eniten vastauksia kerdnneet parannusehdotukset ovat samoissa
kategorioissa, jotka ovat ideat palveluihin ja tuotteisiin sekd muutoksia laskutukseen.

VolP -asiakkaiden eniten vastauksia sisaltanyt kategoria oli hinnoitteluideat.

6.2.6 Vastaajien neuvot CC:lle

Kuudes avoin tutkimuskysymys on 12. Jos voisitte antaa CC:lle hyvan neuvon, mika
se olisi? Erilaisia vastauskategorioita pystyttiin muodostamaan yhteensd 12
kappaletta.

Taulukko 12. Kategorisoidut vastaukset kysymykseen 12. Jos voisitte antaa CC:lle

hyvan neuvon, miké& se olisi? on esitetty yrityskohtaisesti kayttajaryhmittain.

Vastaukset Etuliite | Molemmat | GSM VolP Y hteensa
Ei osaa vastata 0 1 10 7 18
Laskutusneuvoja 2 4 6 3 15
Neuvoja palveluihin ja
tuotteisiin 0 3 4 7 14
Asiakaspalveluneuvoja 0 1 5 5 11
Ei anna neuvoja 2 1 4 3 10
Muut neuvot 1 2 3 3 9
Mainonnan lisaaminen 1 1 3 1 6
Yrityskohtaisia tarjouksia 1 1 3 0 5
Alennuksia hintoihin 1 0 1 2 4
Internet-sivuston neuvot 1 1 2 0 4
Lisaa
markkinointimateriaaleja 1 1 0 0 2
Tunnettavuusneuvot 1 0 0 1 2
Y hteensa 11 16 41 32 100

18 yritystd ”Ei osaa vastata” kysymykseen Jos voisitte antaa CC:lle hyvan neuvon,
mika se olisi. 15 yritystd antoi “Laskutusneuvoja”. 14 yritystd antoi “Neuvoja
palveluihin ja tuotteisiin”. 11 yritystd antoi ”Asiakaspalveluneuvoja”. 10 yritysta ”Ei
anna neuvoja”. Vastauskategoria “Muut neuvot” sisdltdd yhdeksdn yrityksen
vastaukset. Kuuden yrityksen neuvo on ”“Mainonnan lisddminen”. Kategoria
”Yrityskohtaisia tarjouksia” muodostuu viiden yrityksen vastauksista. Kategoriat

”Alennuksia hintoihin” ja ”Internet-sivuston neuvot” siséltdvit kumpikin neljan
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yrityksen  vastaukset. = Kategoriat ~ ”Lisd8  markkinointimateriaaleja”  ja

”Tunnettavuusneuvot” sisdltavdt molemmat kahden yrityksen vastaukset.

Etuliite -asiakkaiden eniten neuvoja sisaltdneet vastauskategoriat ovat “Ei anna
neuvoja” ja “Laskutusneuvoja”. Molemmat -ryhman asiakkaat ja GSM -asiakkaat
puolestaan antoivat eniten neuvoja kategoriaan, joka koskee laskutusneuvoja. VolP -
asiakkaiden eniten vastauksia sisaltanyt kategoria on neuvoja palveluihin ja

tuotteisiin.

7 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

Tassa Katriumille tehtdvasséd opinndytetydssa etsittiin  vastauksia seuraaviin
tutkimusongelmiin: Kuinka tyytyvaisia CC:n asiakkaat ovat palveluihin?; Mit&
alueita CC:n pitaisi parantaa asiakaspalvelussaan? sekd Miten CC voi kehittéa
asiakassuhteitaan? Naihin ongelmiin haettiin ratkaisuja puhelinhaastatteluin tehdylla
13-kysymyksiselld asiakastyytyvéisyystutkimuksella, johon keréttiin sadan CC:n
yritysasiakkaan vastaukset. Koska tutkimusongelmassa haluttiin saada vastauksia
yrityksen asiakassuhteiden kehittdmiseen liittyen, kéytettiin tdssa opinnaytetyssa

pohjana asiakkuuden hallintaan eli CRM:aén liittyvia teorioita.

Aluksi haluttiin siis selvittaa se, kuinka tyytyvaisid CC:n asiakkaat ovat palveluihin.
Tulokseksi saatiin se, ettd asiakkaista suurin osa arvioi CC:n palvelut vahintdan
hyvéksi, joten voidaan paatella asiakkaiden olleen hyvin tyytyvdisia CC:n
palveluihin. Tatd johtopd&tosta tukee se, ettd CC:n palveluista etenkin hinnoittelu
koettiin ~ hyvin  Kilpailukykyiseksi.  Asiakkaat pitivat erityisesti CC:n
hintakilpailukyvystd, nopeasta palvelusta, hyvéstd laadusta ja asiakaspalvelun
ammattitaitoisuudesta. Vastanneista asiakkaista noin kaksi kolmasosaa oli niin
tyytyvaisia CC:n palveluihin, ettd olisivat valmiita suosittelemaan niitda muille.
Kuitenkin mukaan mahtui myo6s niitd yritysasiakkaita, jotka eivat olleet néin
tyytyvaisi4, joten voidaan todeta, ettd CC:lla on tarve Kkehittdd toimintaansa
kohtaamaan paremmin néiden tyytymattomienkin asiakkaiden toiveita ja odotuksia.
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Seuraavaksi paneuduttiin toiseen tutkimusongelmaan, jossa selvitettiin mité alueita
CC:n pitéisi parantaa asiakaspalvelussaan. Tulokseksi saatiin se, ettd laskutusta ja
hinnoittelua tulisi muuttaa. Lisaksi CC:n tunnettavuutta ja erottuvuutta muista
yrityksista tulisi lisatd seka tarjottavia palveluja ja tuotteita tulisi kehittdd. Liséksi
asiakkaat ehdottivat asiakaspalvelun ja Internet-sivujen kehittdmistd. Asiakkaat
halusivat myos lisd4 tarjouksia. Johtopaatoksend voidaan todeta, ettd CC:n tulisi
kehittdd asiakkaiden vastausten pohjalta niitd palvelunsa osa-alueita, joita asiakkaat

kokivat kehittamisen arvoisiksi.

Viimeisend tutkimusongelmana oli se, miten CC voi kehittdd asiakassuhteitaan.
Tulokseksi saatiin asiakkaiden nakemyksia ja monia ehdotuksia siitd, millaisia
muutoksia tulisi tehda. Johtopaatoksena saaduista vastauksista todettakoon, ettd CC
voisi  kehittdd  asiakassuhteitaan  kehittamélla  laskutustaan,  lisddmalla
markkinointimateriaalejaan ja yrityskohtaisesti kohdistettuja tarjouksiaan. Tarkedana
asiakassuhteiden kehittymiselle olisi myds CC:n tunnettavuuden lisdédminen ja
kansainvélisen imagon edistaminen. Asiakkaat haluavat CC:n séilyttdvan edulliset
hintansa ja monikielisen asiakaspalvelunsa jatkossakin. CC:n tulisi ottaa namékin
seikat huomioon kehittédessadn asiakassuhteitaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia voisi hyodyntdd jatkossa niin, etta
tutkimustuloksia verrattaisiin uusiin, jatkossa tehtévien tutkimusten tuloksiin.
Asiakastyytyvaisyystutkimusta kannattaisi tehda saanndlliselld aikavalilld, jolloin
asiakkaiden muuttuvat palvelutarpeet on helpompi tyydyttdad ja ottaa huomioon, ja

yritys pystyy myos tarkkailemaan oman toimintansa kehittymista.

Jatkossa voitaisiin selvittdd tarkemmin asiakkailta nyt tullutta, yllattavéa CC:n
imagon kehittdmisideaa. Tulisi tutkia, miten imagon kehittdminen hyodyttéisi CC:t4,
sen asiakkaita ja miksi se koettiin tarkeédksi. Liséksi olisi kiinnostavaa tutkia, miksi
osa asiakkaista koki CC:n pieneksi ja tuntemattomaksi yritykseksi, silla kyseisilla
tiedoilla CC wvoisi Kkorjata imagoaan ndiltdkin osin. Toisaalta CC Kkoettiin
kansainvalisemmaksi kuin sen kilpailijat, joten tdhén liittyen voisi tutkia, mista tama

puolestaan johtuu.
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8 OPINNAYTETYOPROSESSIN POHDINTAA

Opinnaytetytssani saadut asiakastyytyvaisyystutkimuksen vastaukset osoittautuivat
hyddyllisiksi, silla niistd valittyi asiakkaiden mielikuva CC:std. Samalla selvisi
asiakkaiden huomaamia kehittdmisideoita ja ongelmia, mutta saatiin selville myos
mika CC:ssa jo miellytti asiakkaita. Asiakkailta saaduista vastauksista seka Katrium
ettd CC saivat haluamaansa tietoa omien toimintojensa kehittdmiseksi. Nain ollen
Katrium pystyy jatkossa tarjoamaan CC:lle sen asiakkaiden n&kokulman
huomioonottavampaa palvelua. Vastaavasti CC voi kehittdd toimintaansa

kohtaamaan paremmin omien asiakkaidensa tarpeita.

Arvioitaessa tdméan Katriumille tehdyn ja CC:lle raataloidyn
asiakastyytyvéisyystutkimuksen onnistumista voin kayttdd apuna opinnaytetyon
kappaleessa 3.3 esitettyja kysymyksid, jotka olivat: 1. Onko tutkimuskysymykset
suunniteltu asianmukaisesti? 2. Toteutettiinko tutkimus asiaankuuluvalla tavalla? 3.
Onko tutkimustulokset analysoitu huolellisesti? (Kenett & Salini 2012, 5).

Voin todeta, ettd tutkimuskysymykset suunniteltiin asianmukaisesti, koska ne
kattoivat laaja-alaisesti asiakastyytyvaisyyden eri puolia, yrityksen eri palveluita ja
kysely laadittiin siten, ettd asiakkailla oli mahdollisuus kommentoida vapaasti
avoimiin kysymyksiin. Kysymysten suunnittelussa kaytettiin apuna liséksi seuraavia
teemoja: mielikuvat CC:std, CC:n arviointi, suosittelut ja kehittdmisideat. Nama
teemat valikoituivat kysymysten kehyksiksi, koska ndihin haluttiin nédkemyksia
asiakkailta.

Toteutin tutkimuksen asiaan kuuluvalla tavalla kdyttden metodina survey-tutkimusta.
Satunnaisotannalla valittu tutkimusotos koostui sadan yrityksen vastauksista, mité
voidaan pitaa riittdvan laajana tdman tyyppiselle tutkimukselle. Myods puhelimen
kéayttd tutkimuksen toteuttamisvalineend oli perusteltua, koska se oli vastaajille
vaivattomin tapa ja koska vastaajat olivat laajalla maantieteellisellda alueella.
Tutkimus teetettiin yrityksen ulkopuolisella taholla, jolloin CC:n henkilékunnan oma

mielikuva ei vaikuttanut tulosten kerddmiseen ja muistiin kirjaamiseen. Tutkimusta
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toteutettaessa kaikille vastaajille esitettiin tutkimuskysymykset yhdenmukaisesti,

eik& heidan vastaamistaan ohjattu mihink&an suuntaan.

Voin todeta, ettd tutkimustulokset on analysoitu huolellisesti, koska yhtdan
kysymyksiin saatua vastausta ei jatetty huomioimatta tuloksia analysoitaessa.
Tulosten analysointi aloitettiin vasta sitten, kun kaikki haastattelut oli tehty
valmiiksi. Aloitin analysoinnin luokittelemalla loogisesti vastaukset asiakkaiden
kayttdmien CC:n palveluiden mukaisiin ryhmiin, jotta sain esille asiakasryhmien
valiset eroavaisuudet. Tatd seurasi kaikkien strukturoitujen kysymysten vastausten
yhdenmukainen analysointi ja raportointi, jonka tein huolellisesti. Sama patee myods

avoinkysymysten vastausten luokitteluun, analysointiin ja raportointiin.

Kaiken kaikkiaan opinnéytetyOprosessi oli opettavainen ja antoisa. Laajan sadan
vastauksen otoksen kerd&@minen osoittautui tyolddmmaéksi, enemman aikaa vievaksi
ja vaativammaksi kuin osasin ennalta odottaa. Niin ikaan tutkimusaineiston laajuus
osoittautui tyolaaksi analysoitavaksi. Jokainen tyOvaihe tdssa opinnaytetyossa tehtiin
mekaanisesti samalla tavalla toistaen ennen seuraavaan tyOvaiheeseen siirtymista.
Tama helpotti lagjan aineiston kerdamista ja kasittelya.
Asiakastyytyvdisyystutkimuksen tekeminen vei enemmaén aikaa kuin ennalta oli

osasin odottaa.

Opinndytetyossé tehdyn CC:n asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia voidaan pitaa
luotettavina. Takaan sen, ettd tutkimustuloksia ei ole vaaristelty tai asiakkaita
ohjailtu tietynlaisten vastausten saamiseksi ja muutoinkin tutkimus on toteutettu
eettiselld tavalla. Mielestani tutkimuskysymykset olivat monipuolisia ja tarkoin
harkittuja. Tutkimuskysymykset suunniteltiin huolella, jotta saataisiin selville, mika
vaatii vield parannettavaa tai mikd on jo hyvin CC:n toiminnassa. Mielestani tamé
kysymysten suunnittelu vaiheessa tehty ty0 edesauttoi sité, ettd tutkimustuloksista
saatiin monipuolisia ja oikeasti hyddyllisid vastauksia CC:lle. Tutkimusaineisto
analysoitiin huolellisesti kysymys kerrallaan, jotta tuloksista saatiin luotettavia.
Tutkimusotos kattoi mielestani riittdvdn méaran suhteessa kaikkiin yritysasiakkaisiin,
jotta tuloksia voidaan pitdd luotettavina. Virhemarginaali on pieni ja saatujen
vastausten toistuvuus asiakkaiden mielipiteissé paljastaa sen, ettd CC:ll& on vield

kehittdmisen varaa tietyissd, edellda kerrotuissa asioissa. Asiakkaiden vastauksien
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pohjalta muodostuneet tutkimustulokset ovat realistisia, oikeasti kehittdmista vaativia
ja asiakastyytyvéisyyttd lisdavid seikkoja. Asiakastyytyvéisyyden lisaédminen toisi
CC:lle entistda enemman uskollisia asiakkaita, jotka ovat yritystoiminnan kannalta

yritykselle tarkeita.

Koen kehittyneeni ammatillisessa mielessé paljon t&tad opinnédytetyotd tehdessani.
Opin paljon teoriatietoa asiakassuhteista, asiakastyytyvéisyyden tutkimisesta ja
asiakassuhteen kehittamisestd lukiessani ja valitessani sopivia teorialahteitd
opinnaytetyolleni. Luin useita teoriakirjoja, joista sain tukea
asiakastyytyvéisyystutkimuksen tekemiseen. Sain myos hiljaista tietoa lukemalla
teoriakirjoja. Hiljainen tieto ei valttdmatta ndy opinndytetydssani, mutta siitd on
minulle itselleni hy6tya tulevaisuudessa, jos voin tydskennelld asiakaspalvelussa tai
osallistua asiakassuhteiden kehittdmiseen. Opinnédytetyohoni valitsin vain muutamia
lukemistani teoksista lahteiksi. Syy siihen, etten kayttanyt kaikkia lukemiani teoria
Kirjoja viitteinani, oli se, ettd useimmissa kirjoissa kasiteltiin samoja aiheita samoista
nakokulmista kuin mité olin jo ehtinyt valita kdytettavakseni tydssani. En siis pitanyt
mielekk&dna saman teoreettisen asian toistamista useaan kertaan. Halusin valttda
lilallista toistoa pois jattdmalla joitain lukemiani teoksia. Toisaalta olisin voinut

vahvistaa jo valitsemiani teorioita viittaamalla useampaankin lahteeseen aiheittain.

Opettavinta oli lukea asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista osatekijoistd. Erityisesti
asiakkaan omista mielikuvista ja odotuksista saamani teoreettisen tietopohjan koin
mielenkiintoisena.  Asiakkaan tdrkeyden oivaltaminen liiketoiminnalle oli
teoriaosuuteni paateema, jonka toivon myds valittyneen tyostani sen lukijoille. llman
asiakasta ei voi kehittdd asiakassuhdetta tai tutkia asiakastyytyvaisyytta. Kayttamieni
eri teorialahteiden huipennus on laatimani Kuvio 1. Asiakassuhteen kehittdminen
asiakastyytyvaisyystutkimuksella. Kuviossa yhdistin kaikki sisdistdmani teoriat
yhdeksi mielestdni selkedksi kokonaisuudeksi, joka kuvaa asiakassuhteen

kehittdmisen jatkuvuutta, ja asiakkaan keskeista asemaa yritystoiminnan ytimessa.

Minulla oli jo ennestddn tyokokemusta useiden asiakastyytyvéisyystutkimusten
toteuttamisista, jota olen saanut Katriumissa tyoOharjoitteluni aikana. Tassa
opinnaytetydssad tekeméni asiakastyytyvéisyystutkimus oli ensimmadinen, jonka

toteutin itse alkusuunnittelusta loppuraportointiin asti. Sanotaan, ettd ty6 tekijaansa
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opettaa ja niin se opetti minuakin. Kaikki sujui hyvin, kun vain etenin
jarjestelmallisesti ja toistaen jokaisen tydvaiheen samalla tavalla alusta loppuun, niin
tuloksesta tuli tasalaatuista. Saatu aineisto oli siis yhdenmukaista ja vertailukelpoista
keskendan, kun se oli johdonmukaisesti tyostettyd. Kaikki sujui hyvin, tosin hieman
hitaasti laajasta tutkimusotoksesta johtuen. En kohdannut mitadn ongelmia, ennen
kuin aloin analysoimaan vastauksia. Analysoinnissa ainoa ongelma oli avointen
vastausten luokitteleminen kategorioihin. Valilla piti kauemmin pohtia, miten
vastauksen luokittelisi loogisesti oikeaan vastauskategoriaan vai loisiko vastaukselle
uuden, oman vastauskategorian. Vastausten esittdmisessa kdytin apunani Katriumissa

oppimaani vastausten raportointityylia.

Tulevaisuudessa, jos péasen yksin toteuttamaan asiakastyytyvaisyystutkimuksia,
hyodyntéisin kaikkia tietoja ja taitoja, joita opin tata opinndytetyota tehdessani. Koen
itse oppineeni hyvin paljon jo pelkastddn sisdistamistani teorioista, joita ké&ytin
teoreettisena viitekehyksend, puhumattakaan kaikesta siita kaytdnnon osaamisesta,
jota sain toteuttaessani asiakastyytyvaisyystutkimusta. Ammatillinen kypsymiseni ja
kehittymiseni tdmén opinndytetyon myo6td on mielestani positiivinen asia, josta on
minulle varmasti hyotyd tyGeldmassd, olipa se sitten asiakaspalveluun,

asiakassuhteiden hallintaan tai asiakkaiden tyytyvéisyyden tutkimiseen liittyvaa.
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Esimerkkikuva Excelill& laaditusta vastauslomakkeesta ja vastausten luokittelusta

vareja apuna kayttaen
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LIITE 2

Asiakastyytyvdisyystutkimuksessa kaytetyt strukturoidut kysymykset

vastausvaihtoehtoineen ja avoimet kysymykset

1. Mit& palveluja kaytatte?
a. GSM
b. VolP
c. Etuliite
d. Kotimaan kaukopuhelut
2. Kuinka usein kaytatte CC:n palveluja?
a. Paivittéin
b. Viikoittain
c. Kerran kuukaudessa
d. Kerran parissa kuukaudessa
e. Muutamia kertoja vuodessa

f. Ei ollenkaan, miksi?

3. Mista ensimmaisen kerran kuulitte CC:std/CC:n palveluista?
4. Millainen mielikuva teilla on CC:sta muihin alan toimijoihin verrattuna?
5. Miten CC mielestanne eroaa kilpailijoistaan?
6. Minka yleisarvosanan antaisitte CC:lle?
a. Erinomainen
b. Hyva
c. Tyydyttava
d. Huono

7. Mitka ovat CC:n parhaat puolet?
8. Mita CC voisi tehdd paremmin vastaisuudessa?
9. Miillaiseksi arvioit CC:n yrityskuvan alalla?

a. Erinomainen

b. Hyva
c. Tyydyttava
d. Huono

10. Mit& mieltéd olette CC:n hintakilpailukyvysta?

a. Erinomainen



b. Hyva

c. Tyydyttava

d. Huono
11. Suosittelisitteko CC:n palveluja muille yrityksille?

a. Kylla

b. Ei
12. Jos voisitte antaa CC:lle hyvan neuvon, mika se olisi?
13. Kiinnostaako teita kuulla lisdad CC:n palveluista?

a. Kylla

b. Ei



