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Opinnaytetydssa tutkittiin Yritys X:n asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta.
Opinnaytetydssa kaytiin |api asiakaskokemusta ja siihen liittyvaa teoriaa, kuten palvelun laatua,
asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyyden mittaamista.

Opinnaytetydn tutkimusongelmana oli, kuinka Yritys X voisi palvella asiakastaan paremmin.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa vastaukset tutkimuksen alaongelmiin: Millaisena Yritys X
nahdaan? Millaisella tasolla Yritys X:n asiakassuhteet ovat? Millaisia tarpeita, vaatimuksia ja
laadullisia odotuksia asiakkailla on? Millaista palvelua Yritys X:lta saa? Opinnaytety0 tehtiin kva-
litatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, mutta siina kaytettiin myos kvantitatiivista tutkimusme-
netelmaa apuna.

Opinnaytetyd tehtiin Yritys X:lle ja aineisto kerattiin sen kotimaisilta pankki asiakkailta ja muiden
finanssialan pankki asiakkailta. Tutkimuksen aikana haastateltiin yhteensa yhdeksaa eri asia-
kasta. Haastattelun pohjana kaytettiin kyselya, jossa asiakkaiden haluttiin vastaavan kysymyk-
siin mahdollisimman monipuolisesti. Osassa kyselyn kysymyksia asiakkaiden tuli sanallisten
vastausten lisaksi vastata myds numeerisesti annettuihin kysymyksiin.

Tutkimuksen perusteella saatiin selville asiakkaiden olevan hyvin tyytyvaisia Yritys X:n palve-
luun. Tutkimuksessa nousi esille myds muutamia kehitysehdotuksia Yritys X:lle, joiden avulla se
pystyy tulevaisuudessa pitamaan ylla asiakkaiden positiivista asiakaskokemusta ja -tyytyvai-
syytta.

Opinnaytetydn haastattelu osuus tehtiin jo kesalla 2021, jonka perusteella tdma tyo toteutettiin
alkuvuonna 2022. Ty6 toteutui suunnitellussa aikataulussa, jonka lisaksi tyo taytti Yritys X:n ta-
voitteet.
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1 Johdanto

Nykypaivan maailmassa asiakaskokemuksesta on tullut yha tarkeampi asia yrityksille, joka niiden
taytyy ottaa huomioon liiketoiminnassaan. Asiakaskokemuksen yllapitaminen myoénteisena tulee
olemaan tulevaisuudessa kilpailu valtti yritysten valilla. Taman opinnaytetydn teoria osuudessa on
kayty lapi asiakaskokemusta ja siihen liittyvia muita teemoja kuten asiakastyytyvaisyytta ja siihen
vaikuttavia tekijoita. Teoriassa kaydaan lapi myos asiakasuskollisuutta seka asiakkaiden tarpeita ja

mita tarkoittaa esimerkiksi tuotteiden ja palvelun laatu.

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa kaydaan lapi tutkimukseen valittua tutkimusmenetelmaa ja,
kuinka aineisto on paadytty keradmaan yhdistaen haastattelu ja perinteinen kyselylomake. Osiossa
kaydaan lapi myos kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta, ja minka takia kaikkia

tutkimuksen tuloksia ei aina voi yleistaa.

Tutkimuksen tulokset kdydaan tydssa lapi aihealueittain, jotta niiden yhteys tietoperustaan erottuisi
lukijalle mahdollisimman selkeasti ja johdonmukaisesti. Tama tutkimus on tehty, jotta Yritys X saisi
tietoa asiakkaidensa kokemuksista sen kanssa ja kuinka se voisi niitd parantaa. Tulevaisuudessa-
kin samankaltaisia tutkimuksia on tehtava, jotta Yritys X pystyy rakentamaan liiketoimintaansa asi-

akkaidensa ehdoilla.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda Yritys X:n asiakkaiden asiakaskokemusta ja heidan
suhtautumistaan Yritys X:n tarjpamaan palveluun. Asiakastyytyvaisyys ja parhaan mahdollisen

asiakaskokemuksen luominen on Yritys X:lle hyvin tarkeaa ja sitd halutaan tulevaisuudessa kehit-
taa niin paljon kuin mahdollista. Nain ollen tutkimuksen paaongelmana on: Kuinka Yritys X voi pal-

vella asiakastaan paremmin?

Tutkimuksen paadongelmaan ei kuitenkaan saada suoraa vastausta vaan tarvitaan lisaksi alaongel-
mia, jotka auttavat I16ytdmaan vastauksen padongelmaan. Tutkimuksen alaongelmia ovat:
Millaisena yrityksena Yritys X nahdaan?

Millaisella tasolla Yritys X:n asiakassuhteet ovat?

Millaisia tarpeita, vaatimuksia ja laadullisia odotuksia asiakkailla on?

oD~

Millaista palvelua Yritys X:lta saa?

Tutkimuksen kohderyhmana on Yritys X:n kotimaiset pankki asiakkaat ja muut finanssialan pankki
asiakkaat, jotka mydntavat maksukortteja. Yritys X:lla on asiakkaita myés muualla kuin Suomessa
kuten esimerkiksi Norjassa ja Ruotsissa. Tassa tutkimuksessa keskitytdan kuitenkin vain suomalai-

siin asiakkaisiin. Tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, mutta siind on myds otteita



kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Kvantitatiivisuus on nakyvissa, kun tutkimuksesta kerattya aineis-
toa analysoidaan numeerisesti. Tutkimuksen aineisto kerataan haastattelemalla Yritys X:n asiak-
kaita kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeessa olevien kysymysten avulla selvitetaan vastauk-

set tutkimuksen alaongelmiin.

Taulukossa 1 on nakyvissa vield peittomatriisi tutkimuksen alaongelmista. Peittomatriisin avulla
pystymme havainnollistamaan tutkimuksen tietoperustan, tulosten ja kysymysten yhteytta toisiinsa.
Tassa peittomatriisissa on nakyvissa tutkimuksen alaongelmat, joiden avulla padongelma selvite-

taén. Padongelmana tutkimuksessa on: Kuinka Yritys X voi palvella asiakastaan paremmin?

Taulukko 1. Peittomatriisi (mukaillen Peltonen 2017, 3)

Alaongelmat Tietoperusta Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymys

Millaisena yrityksena Yritys X nahdaan? 2,21,21.1, 4.1 1-2
2.1.2,2.1.3.

Millaisella tasolla Yritys X:n asiakassuhteet 2,2.2,2.3. 4.2 3-7

ovat?

Millaisia tarpeita, vaatimuksia ja laadullisia odo- | 2, 2.3, 2.3.1, 4.3 8-10

tuksia Yritys X:n asiakkailla on? 232,233

Millaista palvelua Yritys X:Ita saa? 2.3.2,2.3.3, 44,45 11-20
2.3.4.

1.2 Keskeiset kasitteet

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan kokemusta kaikesta siita, mita asiakkaan ja yrityksen valille

on syntynyt, valilla jopa jo ennen niiden vuorovaikutusta (Trustmary 2022a).

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan yksildllistd kokemusta tuotteen ja/tai palvelun laadusta.
Asiakas muodostaa sen vertailemalla yrityksen lupauksia ja tilannetta, joka on toteutunut. (Suomi.fi
2021.)

Asiakastyytymattomyys tarkoittaa asiakastyytyvaisyyden vastakohtaa. Asiakastyytymattomyytta
on silloin, kun asiakkaan odotuksiin ei olla vastattu eika yritys ole tehnyt mitdan sen eteen. (Zen-
desk 2022.)

Asiakaspalvelu tarkoittaa kaikkea vuorovaikutusta, joka tapahtuu yrityksen ja asiakkaan valilla

asiakassuhteen alusta loppuun (Salesforce 2020).

Asiakaslahtoisyys tarkoittaa tapaa ajatella, jossa yritys laittaa asiakkaan ja hanen tarpeensa kai-
ken muun edelle (Paul Viio 2018).



NPS (Net Promoter Score) tarkoittaa mittaria, jolla mitataan asiakasuskollisuutta. Sen avulla esi-
tetdan asiakkaalle yksi kysymys, jonka perusteella pystytdan mittaamaan asiakkaiden tyytyvai-

syytta, ja sita suosittelisivatko he yritysta eteenpain. (Trustmary 2022b.)

CSAT (Customer Satisfaction Score) tarkoittaa mittaria, jonka avulla saadaan mitattua asiak-

kaan tyytyvaisyytta, jollakin tietylla hetkella (Trustmary 2022c).

CES (Customer Effort Score) tarkoittaa mittaria, jonka avulla mitataan, kuinka helpoksi asiakkaat

kokevat asioinnin tietyn yrityksen kanssa (Trustmary 2022d).

SERVQUAL-menetelma tarkoittaa paaosin kvalitatiivista analyysia, jonka avulla pyritdan kuvaa-

maan ja mittaamaan asiakkaiden kokemaa palvelun laatua (Toolshero 2018).



2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu, kun asiakas kehittaa yrityksen toiminnasta kokonaiskuvan, omien
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden perusteella, jotka yritys on hanelle luonut. Sen muovautumi-
nen alkaa jo asiakkaan ensi kosketuksesta yritykseen. Asiakassuhdetta ei ole mahdollisesti ehtinyt
viela kehittya, kun asiakaskokemus alkaa rakentua asiakkaan mielessa. Kaikki yritykseen liittyvat
ennakkoajatukset, kasitykset, mielikuvat ja sen brandiviestinta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa asiakaskokemukseen. Jokainen hetki asiakkaan ja yrityksen valilla muovaa ja luo uusia
kokemuksia. Kaikilla yksityiskohdilla, olipa ne isoja vai pienia, on valia, kun asiakaskokemus raken-
tuu. Asiakas haluaa ajatella, etta yritys valittdd hanesta ja on oikeasti kiinnostunut tasta asiakas-

suhteesta. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner, 2021, 24-25.)

Asiakaskokemus ei ulotu vain B2C-liiketoimintaan vaan se on myds hyvin tarkedssa osassa B2B-
bisnesta. Yritykset tekevat kauppaa toistensa kesken B2B-bisneksessa, mutta silti ndma kaupat
tapahtuvat oikeiden ihmisten valilla. Nailla ihmisilla on tunteet ja myds he rakentavat omaa asia-
kaskokemustaan yritysten valisessa liikketoiminnassa. B2B-bisneksessa yritysten tulee yhta lailla
olla uskollisia periaatteilleen. (Holma ym. 2021, 25-27.) "Asiakaskokemus on yrityksen tuotteiden,
palveluiden, ihmisten ja brandin tuottama kokonaisvaltainen tunnekokemus kokonaispalvelu pro-

sessissa” (Saarinen 2021, 26).

Asiakaskokemuksen muovaaminen on jatkuva prosessi, silla jokainen kohtaaminen yrityksen ja

asiakkaan valilla tuo siihen aina jotain uutta. Yritys ei koskaan voi olla taysin varma, kuinka asiakas
tulee tuntemaan. Se voi vain luoda sellaiset puitteet, jotka mahdollistavat parhaimman mahdollisen
tunnetilan asiakkaalle. Asiakaskokemuksen liikkehdintd on aaretdnta. Asiakasyritykselle muodostuu
ostamisen kokemus, jonka jalkeen seuraava kokemus syntyy hankinnan jalkeen. Molemmat vaikut-

tavat toisiinsa koko ajan. (Holma ym. 2021, 28.)

Asiakaskokemuksen tason yllapitaminen positiivisena ja sen systemaattinen parantaminen on erit-
tain tarkeaa yrityksen liiketoiminnalle. Tutkimusten mukaan ne yritykset, jotka tarjoavat muihin yri-
tyksiin verrattuna parempaa asiakaskokemusta kasvavat 4—8 prosenttia markkinaa nopeammin,
joka puolestaan parantaa yrityksen liiketoimintaa. Varsinkin B2B-sektorilla asiakaskokemuksen
taso on laskenut viime vuosien aikana. B2B-asiakkaat eivat ole enaa yhta sitoutuneita yrityksiin ja
jopa 70 prosenttia olisi valmis siirtdmaan asiakkuutensa toiselle yritykselle tyytymattomyyden takia.
(Holma ym. 2021, 31.)

Yritysten kilpailu on kiristymassa tulevaisuudessa ja asiakaskokemus tulee nousemaan suureksi
kilpailueduksi muiden yritysten keskella. Asiakaskeskeisyys nousee esiin paremmin kuin aikaisem-

min. Yritykset ryhtyvat luomaan asiakaslahtoisia strategioita, parantamaan asiakasymmarrystaan



ja luomaan kokonaisvaltaisia asiakaskokemuksia. Enda yrityksen ei tule ajatella pelkastaan tuotto-
jen maksimoimista, silla se luo ristiriidan yrityksen ja asiakkaiden edun valille (Watkinson 2013,
19). Asiakaslahtdisyydessa yritys luo toimintansa alusta asti asiakas mielessa, asiakkaan taytyy
nain ollen olla osa toiminnan ydinta. Taman tulee nakya yrityksen toiminnassa paivittain ja ulottua
asiakkaan nakyville konkreettisesti yrityksen toiminnan jokaisessa vaiheessa. (Holma ym. 2021,
31-32.)

Kokonaisuudessaan B2B-asiakaskokemus eroaa B2C-asiakaskokemuksesta hyvin monella tapaa.
B2B-liiketoiminnassa asiakaskokemus perustuu monien eri henkildiden kokemuksiin toisin kuin
B2C-liiketoiminnassa ainut, joka kokemuksia kokee, on asiakas itse. B2B-asiakaskokemusta on
nain ollen vaikeampi koota sellaiseen muotoon, etta se olisi yhta selkea kuin asiakaskokemus ku-
luttajilla. Jokaisen B2B-liiketoiminnan tulisi rakentaa asiakaskokemustaan johtamisesta lahtien.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 54-56.)

B2B-liiketoiminnan asiakaskokemus teemoja ovat muun muassa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 55)

— sitoutuminen, jolloin yritys on kokonaisvaltaisesti sitoutunut palvelemaan asiakasta ja luomaan
sille arvoa

— asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen, jolloin yritys sisaistaa asiakastarpeet ja vastaa niihin mah-
dollisimman systemaattisesti ja luontevasti

— saumattomuus ja helppous, jolloin yritys helpottaa ja tehostaa asiakkaansa prosesseja

— responsiivisuus, jolloin yritys reagoi oikeaan aikaan ja oikealla tavalla asiakkaan tarpeisiin ja
pyyntoihin

— proaktiivisuus, jolloin yritys ennakoi asiakastarpeiden muutoksia ja vastaa niihin ennakoivasti

— kehittyminen, jolloin yritys on halukas kehittymaan jatkuvasti asiakkaan palvelemisessa.

Hyvan asiakaskokemuksen luominen asiakkaille on yrityksille elintédrkeaa tulevaisuudessa. Ne yri-
tykset, jotka ovat ennakoineet asiakaskayttaytymista paremmin kuin kilpailijansa ovat myos niita,
jotka lopulta saavat parempaa hyotya ja kasvua liiketoimintaansa. Yrityksen syventyessa asiak-
kaan ymmartamiseen ja asiakastietojen keraamiseen, yritys pystyy ymmartamaan asiakaskayttay-
tymiseen vaikuttavia tekijoita. Naita tekijoita ymmartamalla niitd voidaan vahvistaa tai parantaa,
jotta pystytdan ohjaamaan seka ennustamaan tulevaisuutta paremmin. Yrityksen on mahdollista
lisata kasvupotentiaaliaan ja tehostaa liiketoimintaansa tekemalla samalla saastoja. (Holma ym.
2021, 238-239.) Esimerkiksi yrityksen resursseja voidaan kohdistaa kehitysta tarvitseviin kohtiin,
kun asiakaskokemusta paremmin ymmartamalla on voitu selvittdd ongelmakohtia. Myos asiakas-
pysyvyyteen ja asiakassuhteen pituuteen pystytaan vaikuttamaan pitdmalla asiakaskokemus posi-
tiivisena. Taman avulla asiakkaan elinkaaren arvo nousee ja asiakkuudet ovat kannattavampia.
(Holma ym. 2021. 241-242.)



2.1 Asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattomyys

Asiakastyytyvaisyys on kasite, joka kuvaa sita kuinka tyytyvaisia yrityksen asiakkaat ovat yrityksen
tuottamiin palveluihin ja toimintaan. Asiakastyytyvaisyys syntyy, kun asiakas vertaa yrityksen luo-
mia mielikuvia toiminnastaan ja palveluistaan omiin kokemuksiinsa yrityksen kanssa. Asiakastyyty-
vaisyys koostuu siis monesta pienemmasta palasesta. Naita ovat esimerkiksi tuotteen laatu tai sen
kilpailukykyinen hinnoittelu. (Hill, Roche & Allen 2007, 31.) "Jos tuote vastaa odotuksia, kuluttaja
on tyytyvainen; jos se ylittda ne, kuluttaja on erittain tyytyvainen; jos se jattda ne vajaaksi, kuluttaja
on tyytymaton” (Hill, Roche & Allen 2007, 31). Asiakas huomioi toimintaa kokonaisvaltaisesti ja tar-
kastelee asiointikokemuksiaan ja kuinka mahdollisia ongelmatilanteita on hoidettu. Myos asiakkaan

henkildkohtaiset tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa esimerkiksi uudelleenostoihin ja asiakaspitoon. Nykypaivana asia-
kaspito on aarimmaisen tarkeaa, silld uusien asiakkaiden houkuttelu ja haaviin saaminen on erit-
tain paljon kallimpaa kuin vanhojen asiakkaiden pitdminen asiakkaina tulevaisuudessakin. Mita
tyytyvaisempia asiakkaat ovat sitd mieluummin he ostavat jatkossakin tuotteita ja palveluita yrityk-
selta, joka on saanut heidat tyytyvaisiksi. Tallaiset asiakkaat taytyy tunnistaa ja heidan eteensa
taytyy tehda ponnisteluja, silla juuri nama asiakkaat ovat tarkeimpia yritykselle. Jos yritys pystyy
pitamaan asiakastyytyvaisyytensa korkealla tasolla ja tarkeimmat asiakkaat vierellaan, uudel-
leenostojen maara kasvaa, joka taas tuo yritykselle enemman tuottoa. Asiakastyytyvaisyys ja tyyty-
vaisten asiakkaiden tunnistaminen vaikuttaa nain siis suoraan myds yrityksen rahavirtaan. (Aarni-
koivu 2005, 46; Trustmary 2021.)

Yrityksen tulee jatkuvasti seurata asiakkaidensa tyytyvaisyytta, jotta tyytyvaisyyteen voidaan vai-
kuttaa mahdollisimman nopeasti. Tyytyvaisyyden seuraamisen avulla voidaan myos tarkastella tyy-
tyvaisyyden kehitysta vuosien varrella. Sen kautta voidaan nahda selkeasti, jos jokin on vaikuttanut
tyytyvaisyyteen negatiivisesti ja korjausaskel voidaan tehda nopeasti. Sen seuraamisella voidaan
myds ennustaa yrityksen tulevaisuutta ja varautua erindkodisiin muutoksiin. (Bergstrom & Leppanen
2021, 443-444; Trustmary 2021.)

Tyytymattomyyden tunne on osa jokaisen elamaa ja tunnemme sita silloin, kun odotuksemme alit-
tuvat. Asiakkaan jo aikaisemmin luomat odotukset palvelusta vaikuttavat siihen, ovatko he tyytyvai-
sia vai tyytymattomia. Asiakkaan asiakasodotukset vaikuttavat suoraan heidan tyytyvaisyyteensa
asiakkaana, jonka takia asiakasodotusten vahvistaminen on hyvin kriittinen osa asiakastyytyvai-
syytta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 58-59.)

Asiakkaan tyytymattdomyys voi olla yritykselle hyvinkin haitallista. Varsinkin nykyaikana sosiaalisen

median alustoiden valitykselld asiakkaat pystyvat jakamaan hyvinkin nopeasti negatiivisia tunteita



herattavia asiakaskokemuksia. Naitad asiakaskokemuksia yhdistda odotuksien alittuminen eli asia-
kastyytymattomyys. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 69.) Tyytymattomia asiakkaita on tutkittu ja on
saatu selville, kuinka jokainen tyytymattomyytta tuntenut asiakas on kertonut keskimaarin jopa 9—
15 ihmiselle naista tyytymattomyyden tunteistaan. Kun tata asiaa lahdetaan purkamaan pidem-
malle, huomataan, kuinka nopeasti hyvin suuri maara ihmisia on saanut korviinsa negatiivisia ko-
kemuksia, jostain tuotteesta tai palvelusta. Tama voi johtaa siihen, ettda nama mahdolliset asiak-
kaat eivat ndiden huonojen arvostelujen takia aio ostaa kyseista tuotetta tai palvelua. Yksi syy
enemman, jonka takia yrityksen tulisi pitdd huolta omasta asiakastyytyvaisyydestaan. (Trustmary
2021.)

Jokainen asiakas kokee tyytyvaisyytta eri tavalla, jonka takia asiakkaiden seasta 10ytyy aina joku,
joka ei ole taysin tyytyvainen. Yritys ei voi siis sulkea pois mahdollisuutta, etta jokainen asiakas
olisi aina tyytyvainen. Hyvin pieni osa asiakkaista tuo tyytymattémyyden tunteitaan suoraan esille,
jonka takia yritysten tulee selvittaa se itse. Asiakastyytymattomyyteen voidaan vaikuttaa korjaa-
malla niita asioita, jotka luovat asiakkaalle tyytymattomyytta. Aina ei kuitenkaan ole mahdollista
saavuttaa lopputulosta, jossa asiakas olisi taysin tyytyvainen. Silti tyytymattomien asiakkaiden
kuunteleminen on yrityksille elinehto, jos he haluavat tulevaisuudessa tehda paatoksia, jotka lisaa-
vat varsinkin naiden tyytymattomien asiakkaiden tyytyvaisyytta. Yritys ei voi tehda liikkeita kohti pa-
rempaa asiakastyytyvaisyytta, jos se ei tieda mitka ovat niita asioita, jotka luovat asiakastyytymat-
tomyytta. (Reinboth 2008, 96—105; Trustmary 2021.)

211 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakas haluaa tyydyttaa erinaisia tarpeitaan kayttamalla tiettyd palvelua tai palveluja. Palvelun
kayttoon liittyvat kayttomotiivit eivat kuitenkaan ole aina niinkaan selkeita ja ne ovat usein tiedosta-
mattomia. Asiakas ostaa palvelun saadakseen siita, jotain hyotya. Kaikki palvelun ominaisuudet ja

sen kaytdn seuraukset luovat tyytyvaisyytta. (Ylikoski 2001, 151.)

Tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitéa voidaan kuvata arkisilla tilanteilla. Michelin-tahden omaavassa
ravintolassa asiakas voi olla tyytyvainen sen konkreettisiin ominaisuuksiin, kuten arvokkaisiin ruo-
kailuvalineisiin. Sen lisaksi asiakas voi olla tyytyvainen ravintolan abstrakteihin ominaisuuksiin,
joita voivat olla muun muassa erinomainen asiakaspalvelu. Asiakkaan kayttaman palvelun seu-
raukset voivat vaikuttaa psykologisesti tai toiminnallisesti. Ravintolan sijainnin ollessa lahella asia-
kaan kotia voi se luoda tyytyvaisyytta, kun kotiin ei ole pitkd matka ravintolaillallisen jalkeen. Arvos-
tetussa ravintolassa kdyminen voi myds luoda psykologisia seuraamuksia kuten korkeamman ase-
man tavoittelua lahipiirissa. (Ylikoski 2001, 151-152.)



Palvelun laadun tekijat ovat niita, jotka luovat asiakastyytyvaisyytta parhaimmillaan. Palvelun laatu
vaikuttaa suoraan asiakastyytyvaisyyteen, joka puolestaan resonoi asiakaskokemuksen kanssa.
Palvelu ei ole ainut, jonka laadulla on valid vaan myos mahdollinen palveluun liittyvan tuotteen
laatu vaikuttaa siihen. Palvelun ja/tai tuotteen hintakin on suuresti yhteydessa asiakastyytyvaisyy-
teen, esimerkiksi edullisuus ndhdaan monesti hyvin suurta tyytyvaisyytta tuottavana tekijana. Jo-
kainen asiakas on oma yksildnsa, ja jokaisella yksildlla on yksildllisid ominaisuuksia, ndma ominai-
suudet vaikuttavat myos asiakastyytyvaisyyteen. Esimerkiksi pienelld lapsella ja aikuisella voi olla
eri nakokulma siita, ovatko mausteiset ruoat hyvia ja ollaanko niihin tyytyvaisia. Yksilollisten tekijoi-
den lisdksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tilannetekijat, kuten huono saa tai aikataulut. (Yli-
koski 2001, 152-153.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat on jaettu neljaan eri rynmaan seuraavasti (Bergstrom &

Leppanen 2021, 444).:

— Asiakkaan tyytyvaisyys henkilokontakteihin. Asiakas ottaa arvioinnissa huomioon asiakaspal-
velijan ja/tai myyjan tavan palvella ja onko han asiantunteva. Han huomio myo6s asiakaspalveli-
jan ja/tai myyjan saavutettavuutta.

— Asiakkaan tyytyvaisyys tuotteeseen. Asiakas arvioi tuotteen laatua, ominaisuuksia ja kesta-
vyytta. Jos asiakas on saanut palvelua han arvioi sen laatua ja lopputulosta.

— Asiakkaan tyytyvaisyys tukijarjestelmiin. Asiakas arvioi asiakasneuvonnan toimintaa, tuotteen
takuun kattavuutta ja sen huollon toimintaa. Myds verkkosivujen ja laskutuksen toiminta ovat
asioita mihin asiakas kiinnittdd huomiota.

— Asiakkaan tyytyvaisyys palveluymparistoon. Asiakas arvioi palveluymparistoa sen siisteyden,
selkeyden ja saavutettavuuden mukaan. Turvallisuuden lisdksi huomioidaan myos jonotusta ja

ruuhkia. Asiakas arvioi myos verkkokauppaa sen kaytettavyyden osalta.
2.1.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa vain silloin, kun tiedetdan mika luo asiakkaille tyytyvai-
syyttd. Tdman takia asiakastyytyvaisyytta on ruvettu mittaamaan. (Hill, Roche & Allen 2007, 34—
35.) Asiakastyytyvaisyytta seurataan monesti kolmella erilaisella tavalla ja niitd ovat: spontaani pa-

laute, suosittelumaara ja tyytyvaisyystutkimus.

Spontaani asiakaspalaute on suoraan asiakkaalta yritykselle |&hetettyja valituksia, moitteita, toi-
veita, kehitysideoita ja kiitoksia. Asiakkaan tulee olla kiinnostunut antamaan itsenaisesti palautetta
ja sen takia palautemahdollisuuden tulee I6ytya lahelta, jotta palautteen antaminen olisi mahdolli-
simman vaivatonta. Yrityksen tulee mahdollistaa tdma asiakkailleen eri viestinnan valineissaan,
silld nykyajan maailmassa suuri maara informaatiota kulkee sosiaalisen median kanavissa. Suosit-

telumaarasta puhutaan, kun tyytyvaisyys on kasvanut ja asiakaskunta alkaa suositella tietyn



yrityksen palveluja eteenpain. Suuri maara suositteluja luo yritykselle uusia mahdollisuuksia saada

uusia asiakkaita vanhojen asiakkaidensa lisaksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 443—-445.)

Yrityksen sen hetkinen asiakaskunta on yleensa aina tyytyvaisyystutkimuksen kohteena, jolloin
asiakastyytyvaisyystutkimus tehdaan. Sen avulla pyritdan mittaamaan asiakkaiden kokonaistyyty-
vaisyytta. Tyytyvaisyyttd voidaan mitata myos eri osa-alueilla esimerkiksi vain yhden tuoteryhman,
asiakaspalvelun tai hinnoittelun perusteella. Tyytyvaisyystutkimuksissa tyytyvaisyytta ei mitata suh-
teessa sen kilpailijoihin vaan vain pelkastaan suhteessa asiakkaan omiin odotuksiin yrityksesta,
sen palveluista ja toiminnasta. Tutkimusten perusteella pystytaan siis mittaamaan asiakastyytyvai-
syyden astetta ja mahdollisesti luokitella yrityksen asiakkaita eri lohkoihin eri asiakasryhmien si-
salla. Tyytyvaisyystutkimuksia tulisi suorittaa samoilla mittareilla aina, kun se uusitaan, jotta tutki-
musten perusteella voidaan verrata nykytilannetta aiempaan. Tyytyvaisyystutkimuksessa kaytetta-
vat mittarit tulee olla tarkasti valittuja juuri kyseiseen tutkimukseen ja luotettavia, jotta niiden avulla

saadaan mahdollisimman tarkkoja vastauksia aiheesta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 444—445.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen voidaan kayttaa myos erilaisia numeerisia mittareita, joiden
avulla voidaan laskea asiakastyytyvaisyytta ja maaritella asiakkaiden ominaisuuksia. Yksi naista
mittareista on nimeltdan NPS, englanniksi "Net Promoter Score”, eli suositteluindeksi. Suositteluin-
deksia kaytetaan silloin, kun halutaan saada asiakastyytyvaisyydesta yksityiskohtaista informaa-
tiota. Suositteluindeksin kayttd on hyvin yksinkertaista, joka on yksi syy siihen, etta sitd on ruvettu
kayttamaan yha enemman yritysten asiakastyytyvaisyystutkimuksissa. Suositteluindeksin asteikko
on 1-10 ja siind on vain yksi kysymys, joka on "Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta ystaval-
lesi tai kollegallesi?”. (Trustmary 2022b; Visma 2018.)
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NPS-asteikko

1-6 7-8 9-10
arvostelijat | passiiviset |suosittelijat

Kuva 1. NPS-asteikko (mukaillen Product Plan s.a.)

Kysymykseen vastanneet jaettaan sen jalkeen kuvan 1 mukaisesti kolmeen eri ryhmaan heidan
vastaustensa perusteella; 1-6 arvostelijoihin, 7—8 passiivisiin ja 9—10 suosittelijoihin. Kuvassa 1
promoottorit ovat niita, jotka pysyvat yritykselle lojaaleina ja suosittelevat sen toimintoja muille, kun
taas passiiviset ovat melko tyytyvaisia yritykseen, mutta heita ei ole vaikea saada kilpailun avulla
vaihtamaan ostopaikkaa. Kaikki muut putoavat kuvassa 1 arvostelijoiden joukkoon, jossa asiakkaat
eivat ole tyytyvaisia asiakassuhteeseensa ja, jonka seurauksena he eivat mydskaan vie yrityksesta
positiivista informaatiota eteenpain. Suositteluindeksin lopullinen tulos lasketaan vahentamalla
promoottorien prosenttiosuudesta arvostelijoiden osuus. Nain ollen tulos voi olla mika vain lukujen
-100 ja 100 valilla. Yritykset, joiden suositteluindeksi on yli 50, ovat suoriutuneet loistavasti
tyossaan. Kuitenkin kaikki yritykset, joiden suositteluindeksi on enemman kuin 0 kertoo, etta
yrityksen asiakastyytyvaisyys on melko hyvalla tasolla. (Rao & Chandra 2012, 120-121; Trustmary
2022b.)

Yksinkertaisempi ja suppeampi tapa saada selville numeerisesti yrityksen asiakastyytyvaisyys, on
kayttda CSAT, englanniksi "Customer Satisfaction Score”, asiakastyytyvaisyysluku mittaria. Sen
avulla asiakkaat vastaavat kysymyksiin siita, ovatko he tyytyvaisia yritykseen ja sen eri osiin as-
teikolla 1-10. Tallaisten kyselyiden tuloksena saadaan asiakastyytyvaisyysluku, joka lasketaan ja-
kamalla tyytyvaiset asiakkaat kaikkien vastanneiden asiakkaiden maaralla. Yritykset saattavat
kayttda myds numeerisena mittarina CES, englanniksi "Customer Effort Score”, asiakkaan vaivan-
nakolukua. Tama mittari kertoo yritykselle siita, kuinka valmiita sen asiakkaat ovat nakemaan vai-
vaa saadakseen korjattua ongelmansa. Asteikkona tassa mittarissa toimii "Vahvasti eri mieltd” ja

"Vahvasti samaa mieltd” ja sen kaikki valivastaukset. Tulos saadaan, jakamalla kaikki saadut
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vastaukset kyselyyn vastanneiden maaralla. Nain yritys saa selville omaavatko he kommunikoivia
asiakkaita. (Trustmary 2022c; Trustmary 2022d.)

2.2 Asiakasuskollisuus ja -kannattavuus

Asiakasuskollisuus kertoo asiakkaan nakokulmasta todennakdisyyden siihen, onko han jatka-
massa asiakkuuttaan, kasvattamassa ostojensa maaraa, kuten myds sen aikooko asiakas suosi-
tella yritysta tulevaisuudessa. Asiakkaita on monenlaisia ja jokainen heista on jollakin tavalla uskol-
linen ostamilleen tuotteille. Osa asiakkaista saattaa koko ajan tehda ostoksia vain yhdelta yrityk-
selta tai ostaa vain yhta tiettya tuotetta, kun taas joku toinen on vain hetken aikaa uskollinen tietylle
yritykselle tai tuotteelle ennen kuin vaihtaa johonkin toiseen. Osa asiakkaista vaihtelee muutamien
eri tuotteiden ja yrityksien valilla, eika ole uskollinen vain yhteen tiettyyn. Viimeisimpana ovat ne,
jotka eivat ole uskollisia yhdellekdan yritykselle tai tuotteelle. Yrityksen kannattaa mitata asiakas-
tyytyvaisyyden lisdksi myos asiakasuskollisuutta, koska sen avulla yritys paasee peralle asiak-
kaidensa uskollisuudesta. Asiakasuskollisuuden asteet tunnistettuaan yritys voi ryhtya miettimaan,
kuinka he voisivat parantaa asiakkaidensa uskollisuutta. (Bergstrém & Leppanen 2021, 446; Kill-
strom 2020, 37.)

Asiakasuskollisuus on noussut hiljalleen asiakastyytyvaisyyden tilalle, kun yritykset puntaroivat
kumpi niista on sille tarkeampi tavoite. Asiakasuskollisuuden avulla asiakas saadaan todennakoi-
semmin palaamaan samaan ostopaikkaan, koska silloin yritys on onnistunut luomaan yhteyden
asiakkaaseen ja luonut sille positiivisen kokonaiskokemuksen. Asiakasuskollisuuden syntyminen ei
kuitenkaan tapahdu hetkessa, vaan siihen tarvitaan naita positiivisia kokonaiskokemuksia, jotka
vaikuttavat asiakkaaseen niin, etta han jatkossakin tulee ostoksille tietyn yrityksen luokse. Yrityk-
sen yltdessa asiakasuskollisuuden tasolle, yritys ylittaa asiakkaan ennakko-odotukset huomatta-
valla tavalla tai se on voinut ottaa asiakkaan osaksi prosesseihin, joiden avulla tuotteille ja/tai pal-
veluille tuodaan lisdarvoa. Nain asiakas ja yritys toimivat yhdessa ja se luo heidan valilleen kump-
panuuden. Tallaisen asiakkaan ja yrityksen valisen kumppanuuden avulla ne molemmat hyotyvat
siité. (Lindroos & Lohivesi 2010, 118-120.)

Yritykset voivat luoda uskollisuusohjelmia, joiden avulla he pyrkivat saamaan asiakkaan sitoutu-
maan yrityksen pitkaaikaiseksi ostajaksi. Jokaisella henkildlla uskollisuuteen vaikuttavat eri tekijat,
ne voivat olla asiakassuhteen rakenteeseen tai asiakkaan kokemuksiin liittyvia tekijoita. Asiakas-
suhteen rakenteeseen liittyvia tekijoita ovat esimerkiksi juridiset, tekniset, taloudelliset, maantie-
teelliset ja ajalliset sidokset. Asiakkaan kokemuksiin voivat vaikuttaa asiakkaan ideologiset-, psyko-
logiset, tieto- ja kulttuurilliset sidokset. (Bergstrdm & Leppanen 2021, 446—447.) Nykypaivana ko-
vinkaan moni uskollisuusohjelma ei pysty pitdmaan siipidaan toiminnassa kovinkaan pitkaan. Esi-

merkiksi useissa paikoissa nahtavat alennuskupongit ja erilaisten palkintopisteiden keraily ei luo
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asiakkaan ja yrityksen valille mink&anlaista tunnesidettd. Tunneside on kuitenkin se, joka pitaa asi-
akkaan uskollisena jollekin yritykselle. Ideaalein tapa synnyttaa uskollisuutta yritysta kohtaan asi-

akkaissa on yhdistaa toisiinsa emotionaaliset ja rationaaliset tekijat. (Killstrom 2020, 39.)

Asiakaskannattavuutta on laskettu laskemalla asiakkaan tuomat tuotot vahennettyna kustannuk-
silla, jotka muodostuvat myydysta tuotteesta, asiakaspalvelusta ja markkinoinnista. Asiakaskannat-
tavuutta voidaan seurata monella eri mittarilla. Sitad voidaan tarkastella asiakaskunnan tasolla,
asiakasryhmittain tai asiakastyypeittain. Jos on kyse arvokkaimmista asiakkuuksista, kannatta-
vuutta voidaan seurata myds asiakaskohtaisesti. Seurantaa tulee tehda mahdollisimman saannalli-
sesti, pitkdjanteisesti ja monipuolisesti, jotta vuosien varrella karttunutta informaatiota voidaan ver-
tailla toisiinsa mahdollisimman monipuolisesti ja tarkasti. Kannattavuutta pystytdan kohentamaan
esimerkiksi hintoja nostamalla, vahentamalla kokonaiskustannuksia tai lisdamalla myyntia asiakas-
kohtaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 449.)

Useissa yrityksissa suurin osa tuotoista syntyy vain pienen osan asiakkaista ostoilla. Taman takia
yrityksen tulee kayttaa resurssejaan tarkasti asiakasmarkkinoinnissa. Asiakkuudet, jotka tuottavat
eniten ovat tassa etusijalla, mutta muita asiakkaita ei saa jattdad epahuomioon vaan myods heidat
pitda ottaa huomioon. Eri asiakasryhmille on siis jarkevaa rakentaa erilaiset asiakasmarkkinointi

strategiat, jotta niiden hyoty olisi maksimaalinen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 449.)
2.3 Asiakkaan tarpeet

Yleisesti asiakastarvetta ei ole maaritelty yksiselitteisesti. Maaritelmasta on vaikea saada yhta sel-
keaa linjaa, koska osa sanoo, etta asiakastarve ja halu ovat eri asioita ja toisten mielesta kaikki
mitd asiakas haluaa, on sama kuin tarve. Asiakastarpeiden voidaan sanoa olevan niitd motiiveja,
joiden perusteella asiakas ostaa tuotteet tai palvelun. Myo6skin ostajan, mika tahansa sanoma lau-
sunto, jonka perusteella ostaja ilmaisee haluaan tai huolta, jonka myyja pystyy tyydyttdmaan voi
tarkoittaa asiakastarvetta. Jos asiakas ei ole sataprosenttisen tyytyvainen, hanelle alkaa kasva-
maan tarve ja, kun tdma tarve kasvaa tarpeeksi suureksi, asiakas lahtee tekemaan ratkaisuja tar-

peen tyydyttamiseksi. (Actional s.a.)

Asiakastarvetta ei voida tyydyttaa, jos asiakkaan tarve on liian pieni ja tarpeen tyydyttamiseen vaa-
dittava ratkaisu on liian kallis. Asiakas ei tallaisessa kohdassa nae ratkaisua jarkevana vaan lahtee
etsimaan muuta ratkaisua. Asiakkaalle kannattavaa ostamista on, kun hanen tarpeeseensa on I10y-
dettavissa helposti toteutettava ja edullinen ratkaisu. Hyvin yleista on, etta asiakkaalla on ongelma,
jonka han haluaa poistaa ostamalla siihen ratkaisun. Asiakkaan ongelman valiton ratkaisu luo asi-
akkaalle suoran hyodyn. Asiakkaalla voi olla my6s haasteita, joiden kautta halutaan saavuttaa jo-

tain uutta. Useimmiten ongelman omaavalle asiakkaalle on helpompi myyda kuin asiakkaalle, jolla
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on haasteita. Haasteet voivat nimittain olla kaukana tulevaisuudessa ja ne ovat usein epavarmoja,
jolloin myyjan on helpompi ratkaista toisen asiakkaan ongelma, koska se voidaan ratkaista heti.

(Actional s.a.)

Tuotteiden ja palveluiden myyminen on kohdistunut aikojen saatossa aina yksilGihin, vaikka yksilo
edustaisikin jotain organisaatiota. Tama ei kuitenkaan pade varsinkin tilanteessa, jossa B2B-ympa-
ristdssa yhden ihmisen takana on monta muuta ihmista, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Yrityk-
sille myytaessa oston tekeva henkild ei valttamatta ole ollut edes mukana ostopaatoksen teossa.
Suurissa organisaatioissa ostopaatoksiin voivat vaikuttaa jopa esimerkiksi tuotteen ja/tai palvelun
tulevat kayttajat. Taman takia menestykseen tahtdavan yrityksen tulee ottaa myynnissaan huomi-
oon niiden organisaatioiden tarpeet ja yrittda vaikuttaa kaikkiin niihin, jotka mahdollisesti ovat mu-
kana ostopaatdksen teossa. Asiakas ei valttdamatta aina edes tiedosta ja tunnista tarpeitaan, jolloin
myyijalld on mahdollisuus avartaa asiakkaan katsetta ongelmasta ja tarjota télle ratkaisua. Asiak-
kaan ostopaatoksesta tulee virallinen, kun han ostaa tai jattaa ostamasta tuotteen tai palvelun. Tu-
levaisuudessa yritysten tulee kehittaa palvelumallejaan ja asiakaskohtaamisia niin, etta asiakkai-
den erilaiset tarpeet on otettu huomioon, kuten myds asiakkaiden yksilollisyys. (Aarnikoivu 2005,
109, 165-166; Actional s.a.)

2.3.1 Tuotteen laatu

Asiakkaan tarpeiden ja vaatimusten tayttdminen nahdaan kykyna, joksi tuotteen laatu voidaan
maaritella. Tuotteen laatu ei tarkoita vain sen virheettomyytta. Nykypaivana tuotteen laadun merki-
tys on kasvanut huomattavasti. Laatu kattaa kokonaan yrityksen toiminnan lisdksi myos sen kehit-
tamisen ja johtamisen, joiden tavoitteena on pitaa asiakkaat tyytyvaisina. Kaikki ominaisuudet, joita
asiakkaat arvostavat tuotteessa tarkoittaa sen laatua. Yritykset pyrkivat takaamaan asiakkaille lu-
paamansa laadun esimerkiksi laatustandardeilla, tutkimuksilla ja testeillda, muun muassa tuotekehi-

tyksen aikana. (Bergstrom & Leppanen 2021, 202.)

Asiakas tarkastelee laatua aina omakohtaisesti, jonka takia laatu on asiakkaan nakdkulmasta sub-
jektiivinen kasite. Asiakas luo kasityksen tuotteen laadusta aikaisemmin saamaansa informaation,
muiden kokemuksien ja yrityksen luomien mielikuvien perusteella. Yrityksen tulee tietaa, mita asia-
kas laadulta haluaa, jonka takia on hyvin tarkeaa, etta yritys mittaa asiakastyytyvaisyyttaan ja saa
siita palautetta. Niiden avulla yritys pystyy kehittdmaan tuotteidensa laatua niin, etta se vastaa asi-

akkaiden odotuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 203.)
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Hinta Myyntipaikka
Tuotekuva
eYrityskuva ja Merkki, pakkaus,
maakuva muotoilu
Tuoteydin
eTuotanto- Markkinointi-
menetelmat viestinta

*Raaka-aineet

Kuva 2. Tuotteen laatuun vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, kuvio 4.19,
203)

Kuvassa 2 on naytetty, mitka kaikki tekijat vaikuttavat tuotteen laatuun. Toimiva tuoteydin on edel-
lytys laadulle. Yritys ei voi poistaa laatuun liittyvid ongelmia tarjoamalla lisdpalveluita. Tarkedmpaa
on luoda korkealaatuinen ja onnistunut tuote, joka toimii teknisesti oikein ja vastaa asiakkaiden tar-
peita. Poikkeuksena saantoon on, jos yritys kilpailee esimerkiksi hinnalla, silloin tuotteen laadusta
voidaan tinkia, jotta hintaa voitaisiin laskea mahdollisimman alas. Korkealaatuisen tuotteen tulee
olla hinta-laatusuhteeltaan sellainen, joka vetoaa asiakkaaseen. Hyvin harva ostaa kalliin ja heikko
kestoisen tuotteen, kun on mahdollisuus valita halvempi ja kestavampi. Myos tuotteen myynti-
paikka luo asiakkaalle mielikuvan tuotteen laadusta samoin kuten sen merkki, muotoilu ja pakkaus.
Hyvin brandatyt merkki tuotteet viestittavat asiakkaalle varmasta laadusta. Asiakas pettyy, jos tuot-
teen lupaama vaikutus ei olekaan sellainen kuin sen piti. Yritys- ja maakuvalla tarkoitetaan asiak-
kaan mielikuvia tuotteen valmistajasta, valmistusmaasta tai sen tarjoajasta, jotka vaikuttavat myos
asiakkaan kasitykseen laadusta. Yleisesti esimerkiksi Kiinasta tulevia vaatteita on pidetty huonom-
pilaatuisina, mutta esimerkiksi Ranskassa valmistetut vaatteet ndhdaan laadukkaina. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 204.)

2.3.2 Palvelun laatu

Tuotteen ja palvelun laatu eroavat toisistaan, koska tuotteen laatuun voidaan vaikuttaa niin, etta se
on sama jokaisen tuotteen kohdalla, mutta palvelun laatua on melkein mahdotonta luoda sel-

laiseksi, etta se olisi aina tdysin samanlaista. Tuote on konkreettinen asia ja palvelu on aineetonta,
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joten yleensa palvelun lopputuotoskin on aineetonta. Palvelu ja tuote eroavat myds siina, etta pal-
velun aikana tapahtuu useita eri palveluprosesseja, kun taas tuote on kaynyt Iapi jo kaikki proses-
sinsa ja jaljella on enda myytavaksi valmis hyddyke. Jokainen asiakas kokee saamansa palvelun
laadun eri tavalla. Yrityksen tulisi pyrkia ylittdmaan asiakkaan odotukset, jotta se voisi varmasti
luoda asiakkaalle positiivisen kokemuksen laadusta. Asiakas, joka kokee yrityksen laadun olevan
laadukasta luo asiakkaalle tyytyvaisyytta ja arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 205; Gronroos
2015, 76-77.)

Palvelun laatu muodostuu asiakkaan odotuksien ja kokemuksien perusteella eli mita tahansa asia-
kas kokeekaan, se on asiakkaan ajatus laadusta. Asiakkaan odotuksiin vaikuttaa tietenkin asiak-
kaan omat tarpeet ja mahdolliset aiemmat kokemukset hankittavasta palvelusta. Yrityksen toiminta
vaikuttaa asiakkaan odotuksiin yhta lailla, kuin sen palveluiden maara ja niiden markkinoiminen
asiakkaille. Laaja valikoima palveluja ja niiden hyvin hoidettu markkinointi voi nostaa asiakkaan
odotukset hyvinkin korkealle ja nama ovat ne odotukset, jotka yrityksen tulisi ylittda. Nain yritys var-
mistaisi sen, etta asiakas kokisi palvelun laadun myodnteiseksi. Media ja muut ulkoiset lahteet luo-
vat yrityksen lisaksi asiakkaalle ennakko odotuksia, jotka vaikuttavat asiakkaan ajatuksiin laadusta.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 206; Grénroos 2015, 78.)

Tekninen laatu

Kokonaislaatu

Toiminnallinen
laatu

Kuva 3. Laadun ulottuvuudet (mukaillen Grénroos 2015, kuva 4.1, 80)

Asiakkaan ajatus palvelun laadusta voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan, tekniseen ja toiminnalli-
seen, kuten se kuvassa 3 on esitetty. Teknisesta ulottuvuudesta puhuttaessa puhutaan lopputu-
losulottuvuudesta, joka ei kuitenkaan kata palvelun kokonaislaatua, vaikka moni nain voisi luulla-
kin. Palvelun teknista laatua on se, mita asiakas saa yrityksen ja itsensa valisesta vuorovaikutuk-
sesta, esimerkiksi ravintolassa ruoka-annoksen tai kylpylassa hieronnan. Toiminnallisella ulottu-
vuudella tarkoitetaan prosessiulottuvuutta, joka kattaa asiakkaan ja yrityksen valisen vuorovaiku-
tuksen aikana koetut tunteet laadusta. Asiakas voi arvioida esimerkiksi ravintolatyontekijan asen-
netta asiakasta kohtaan tai hieronnassa hierojan ammattimaisuutta. (Gronroos 2015, 78-79.)
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Asiakkaan kokemuksiin palvelun laadusta vaikuttavat sen palveluymparist6 ja palvelun toiminta.
Palveluympariston luoma ensivaikutelma vaikuttaa suoraan asiakkaan kokemukseen laadusta.
Myés palveluympéaristdssd mahdollisesti kaytetyt laitteet ja koneet vaikuttavat asiakkaalle synty-
vaan tunteeseen. Esimerkiksi asiakas voi saada taysin erilaisen kasityksen ravintolan laadusta jo
ulko-ovella, jos paikan paalla nayttaa hyvin epasiistilta. Palvelun toimintaan liittyy myos sen henki-
I0st0, joka palvelee asiakasta. Asiakas huomioi henkiloston ammattitaitoa, palveluhenkisyytta ja
heidan saavutettavuuttaan. Muille asiakkaille annettu palvelu on my6s osa asiakkaan kokemusta,
koska han voi arvioida hanelle itselleen annettua palvelua muille asiakkaille annettuun palveluun.
Jos palvelu eroaa asiakkaiden valilla, asiakas vaistoaa sen ja kokemus palvelun laadusta voi muut-
tua. Kokemus palvelun laadusta muuttuu varmasti, jos toinen asiakas saa kiitettavaa palvelua ja
toinen huonoa, nain ollen asiakkaan ajatus laadusta muuttuu kielteiseksi. (Bergstrom & Leppanen
2021, 206.)

2.3.3 Palvelujen laadun mittaaminen

Palvelun laatua halutaan mitata, koska sen perusteella saadaan tietaa millaisena asiakkaat sen
kokevat ja samalla pystytdan mittaamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta. Palvelun laatua pystytdan
mittaamaan asiakkaiden kokemuksien perusteella ja tdssa hyvana keinona on esimerkiksi asiakas-
tyytyvaisyyskyselyjen luominen ja niiden vieminen asiakkaille. Palvelun laadun mittaaminen on
voitu supistaa kahdenlaisiin tapoihin, attribuuttipohjaisiin ja kvalitatiivisiin mittausvalineisiin, joita on
kaytetty hyvin paljolti myds kirjallisuudessa. Molempien mittausvalineiden sisalta 16ytyy erilaisia ta-
poja kayttaa naita malleja. Attribuuttipohjaiset ja kvalitatiiviset mittausvalineet eroavat toisistaan,
silla kvalitatiivisissa menetelmissa vastaajat kuvailevat kasityksiaan palveluista, kun taas attribuutti-
pohjaisia malleja kaytettdessa vastaajat antavat yleisimmin arvosanoja palvelun valmiiksi valituille

ominaisuuksille. (Grénroos 2015, 88.)

Attribuuttipohjaisista malleista yksi eniten kaytetyimmista on niin sanottu SERVQUAL-menetelma.
SERVQUAL-menetelmassa kyselyyn voidaan maarittaa erilaisia kysymyksia tai irrallisia kohtia, joi-
den tulee kuvata palvelun erilaisia ominaisuuksia. Vastaajat eivat anna naihin kysymyksiin lauseel-
lisia vastauksia, vaan he antavat palvelun ominaisuuksille arvosanoja, joiden pohjalta kerattya da-
taa analysoidaan. Esimerkkind SERVQUAL-menetelman asteikosta on, kun pyydetaan vastaajaa
kertomaan mielipiteensa seitseman kohdan asteikolla niin, etta toisessa paassa on "Taysin eri
mieltd” ja toisessa padssa "Taysin samaa mieltd”. Kaytettdessa SERVQUAL-menetelmaa tulee olla
hyvin tarkka attribuutteja ja osa-alueita valittaessa, jotta niiden avulla saadaan mahdollisimman

selkeita ja yritystd mahdollisesti edistavia vastauksia. (Grénroos 2015, 88-89.)

Laadun mittaamisessa vahemman kaytetty malli on kvalitatiivinen eli kriittisten tapahtuminen tutki-

minen. Kvalitatiivisen menetelman mukaan tehdyissa kyselyissa vastaajilta kysytaan hyvin tarkasti,
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kuinka he ajattelevat palvelun laadusta. Vastaajat halutaan siis saada vastaamaan avoimiin kysy-
myksiin mahdollisimman tarkasti. Vastaajien vastauksien perusteella pystytaan hyvin selkeasti na-
kemaan ongelmakohtia ja kuinka niitad voidaan parantaa. Naista vastauksista pystytddn saamaan
myaos tieto siita, mitka ovat niitd asioita, jotka toimivat laadullisesti hyvin ja mika siihen on johtanut.
(Gronroos 2015, 88.)

2.3.4 Asiakaspalvelu

Yritys ja asiakas voivat olla paivittdin huomattavia maaria tekemisissa toistensa kanssa, varsinkin
B2B-bisneksessa. Asiakas saattaa ottaa yritykseen yhteytta tuodakseen esille ongelmakohtia tai
haluaa esittaa yritykselle kysymyksia tulevaisuuden suunnitelmista. Yritys taasen voi ottaa yhteytta
asiakkaaseen myydakseen sille esimerkiksi lisdpalveluita tai se voi haluta kuulla asiakkaan mielipi-
teen palvelun tai tuotteen uuteen paivitykseen. Varsinkin asiakassuhteissa, joissa yritys on paivit-
tain tekemisissa asiakkaidensa kanssa, paivittaisen yhteistyon ja kommunikoinnin tulee olla sel-

keaa ja sujuvaa, jotta sen avulla voidaan luoda asiakkaalle lisdarvoa.

Asiakaspalvelun kehittdminen ei ole kovinkaan yksinkertainen asia vaan sen avuksi tarvitaan koko-
nainen tarkasti suunniteltu ja testattu palvelukonsepti. Palvelukonseptin avulla voidaan maaritella
ne henkilot, joita palvellaan ja kuinka paljon he haluavat palvelua. Myos se millaisella tavalla asiak-
kaat haluavat heita palveltavan ja milla tavalla palvelu tuottaa asiakkaille lisdarvoa ovat osa palve-
lukonseptissa maariteltavia asioita. Yrityksen tulee tietaa kilpailijoidensa tapa toimia asiakaspalve-
lun saralla ja otettava huomioon omat resurssinsa seka palveltavat asiakkaat, jotta voidaan koota
asiakaspalvelukokonaisuus, joka miellyttaisi asiakasta parhaimmalla mahdollisella tavalla. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 162.)

Yksi tarkeimmista kilpailueduista asiakaspalvelun saralla yrityksilla on niiden tarjoaman asiakaspal-
velun monipuolisuus ja laadukkuus, seka muihin yrityksiin verraten eri tavalla toimiminen myontei-
sessa mielessa. Monipuolinen asiakaspalvelu tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden [&hestya yritysta
eri kanavien kautta ja asiakkaan itse valitsemaan aikaan. Laadukasta asiakaspalvelua voi olla
myos sen tehokkuus, vaivattomuus, helppous tai sen katevyys. Yrityksen toimiessa eri tavalla kuin
kilpailjansa se voi esimerkiksi tarjota asiakaspalvelua taysin eri kanavien kautta kuin muut. Tar-
keinta on kuitenkin se, etta yritys luo asiakkaalle sellaisen asiakaspalvelukokemuksen, joka tuo
asiakkaalle sellaista lisdarvoa, jota he eivat voi yrityksen kilpailijoilta saada. (Reinboth 2008, 29—
30.)
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3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusta tehdessa taytyy valita tutkimusmenetelma, jonka kautta tutkimusta Iahdetaan tydsta-
maan eteenpain. Tassa luvussa kaydaan lapi tahan opinnaytetyéhon valittua tutkimusmenetelmaa

ja minka takia se on valittu. Tutkimusmenetelmaa kuvataan sita tukevan teorian avulla.

Tutkimusmenetelman kuvauksen jalkeen kdydaan lapi, millaista tapaa kaytettiin aineiston keruu-
seen. Aineiston keruu menetelman lisaksi kaydaan lapi menetelmassa kaytettyja teemoja. Aineis-

ton keruu menetelman lisaksi kdydaan lapi, kuinka aineisto on keratty.

Aineiston keraamisesta kerrottaessa kaydaan lapi, kuinka aineisto saatiin kerattya ja minkalaisia
vaiheita siihen kuului. Aineiston keraamisen jalkeen kaydaan lapi, millaisia produkteja aineiston
pohjalta luctiin Yritys X:lle. Tassa luvussa kaydaan lapi myos tutkimuksen luotettavuutta ja pate-

vyytta.
3.1  Tutkimusmenetelman kuvaus

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan lukujen sijaan empiirisena materiaalina
tekstia. Laadullisen tutkimuksen avulla yritetaan saada selville tutkittavan asian laatua ja sen omi-
naisuuksia kuten myds sen merkitysta. Yleisimmat menetelmat, joita laadullisessa tutkimuksessa
kaytetaan, ovat kyselyt, haastattelut, erilaiset dokumentit ja niista keratty tieto seka havainnointi.
Menetelmia voidaan kayttaa yhdessa tai erikseen seka tavalla, joka mukautuu parhaimman mu-

kaan tutkittavaan ongelmaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.)

Haastattelu menetelman etuna on joustavuuden lisaksi myos se, etta vastaajat pystyvat pohjusta-
maan vastauksiaan ja lisddamaan niihin enemman informaatiota, kun kysymykset eivat ole taysin
suljettuja. Haastattelun pohjalta halutaan mahdollisimman paljon analysoitavaa informaatiota tutki-
muksen aiheesta. Haastateltavalle tulisi antaa haastattelukysymykset ennen varsinaista haastatte-
lua. Nain haastateltava pystyy valmistautumaan ja mahdollisesti pystyy antamaan vastauksissaan
mahdollisimman paljon tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.1.) Yritys X:lle tehdyssa tutkimuk-
sessa sekoitetaan edelld mainituista menetelmista kahta, haastattelua ja kyselya. Tutkimus ase-
telma oli jonkin verran vapaa, joten haastattelu muodossa toteutettu kysely loi tutkijalle mahdolli-

suuden myds havainnointiin.

Tutkimus menetelman 16ydyttya Iahdetaan kartoittamaan aineiston kokoa ja kuinka paljon aineistoa
tulee kerata. Laadullinen tutkimus ei tarvitse kovinkaan suurta otantaa ollakseen pateva, silla sen
perusteella ei luoda tilastollisia yleistyksia. Tutkittavien kohteiden tai henkildiden tulee olla laadulli-
sessa tutkimuksessa asiantuntevia asiasta, jota tutkitaan. Nain varmistetaan, etta analysoitava ma-

teriaali on mahdollisimman totuudenmukaista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.4.) Kuten Yritys



19

X:lle tehdyssa tutkimuksessa haastateltavat henkil6t valittiin asiakasyrityksien henkildstosta. Haas-
tatteluihin pyydettiin vain henkildita, jotka ovat paivittaisessa yhteistydssa Yritys X:n kanssa ja ovat

patevia vastaamaan annettuihin kysymyksiin.

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta kaytetaan silloin, kun halutaan saada selville numeerisia
vastauksia eri asioista. Maarallisessa tutkimuksessa tulee kayttaa tarpeeksi suuria joukkoja ja isoa
otosta, jotta tulokset olisivat mahdollisimman tarkkoja. Asioita kuvataan maarallisessa tutkimuk-
sessa numeroiden avulla, kuten esimerkiksi asteikolla 1-5, jossa numero yksi merkitsee huonointa
mahdollista ja numero viisi parasta mahdollista. Tallaisen tutkimus tavan avulla pystytdan vastaa-
maan siis kysymyksiin, mikd, missa, paljon ja kuinka usein. Maarallisen tutkimuksen avulla ei pys-
tyta selvittdmaan syita asioille samalla tavalla kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Heikkila
2014,15-16.) Naiden asioiden takia tdman opinnaytetyon tutkimuksessa on kaytetty kvalitatiivisen
tutkimuksen lisdksi apuna kvantitatiivista tutkimusta, kun aineistoa on ollut mahdollista analysoida
numeerisesti. Kvantitatiivinen tutkimus tukee tassa tutkimuksessa sen kvalitatiivisia tuloksia, osoit-

tamalla samat asiat numeerisesti.
3.2 Menetelmavalinta

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmien mukaisesti ja tietojen keraamista varten
valittiin kyselylomake ja haastattelu. Osa kyselyn kysymyksista on kuitenkin sellaisia, etta niista
saatuja vastauksia pystytdan analysoimaan kvantitatiivisen tutkimuksen mukaisesti ja naita tuloksia
voidaan hyoddyntaa tutkimuksen tuloksissa tukemassa kvalitatiivisia tuloksia. Kyselylomakkeen
avulla haastateltiin asiakkaita. Tutkija ja Yritys X:n esihenkilot laativat haastattelussa kaytetyn ky-
selylomakkeen yhdessa. Kyselylomakkeeseen valittiin hyvin kattava maara kysymyksia Yritys

X:sta ja sen toiminnasta, jotta kyselysta saatava informaatio olisi mahdollisimman laajaa.

Suurimassa osassa kyselylomakkeen kysymyksia on annettu valmiita vastausvaihtoehtoja haasta-
teltavalle, mutta niissd on monissa myds viimeisena vaihtoehtona avoin vastaus, johon vastaaja
pystyi vastaamaan oman mielensa mukaan. Kyselyn kysymykset ovat jaettu aihealueittain viiteen
eri kokonaisuuteen:

1. Yritys
Asiakassuhde
Tarpeet, vaatimukset ja laatu

Toiminta ja paivittdinen yhteistyo

o bk~ w0

Yhteenveto

Ensimmaisen osion kysymyksilla haluttiin kartoittaa asiakkaan mielikuvaa Yritys X:st4, siita millai-

nen sen imago on ja miten he nakevat, ettd Yritys X erottuu kilpailijoistaan. Toisessa osiossa
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syvennyttiin asiakassuhteeseen ja siihen, millaisena asiakas nakee sen Yritys X:n kanssa. Asiak-
kaan tuli kertoa ajatuksensa Yritys X:std asiakassuhteessa ja siita, millainen tama asiakassuhde
heilla itsellaan on Yritys X:n kanssa. Vastauksia haluttiin myos siihen, etta kokevatko asiakkaat Yri-
tys X:n tuoneen esille uusia tuotteita/palveluita, jotka olisivat tdhdanneet liiketoiminnan ja asiakas-
suhteen kehittdmiseen. Asiakas sai my0s kertoa, kuinka heidan mielestaan asiakassuhdetta voisi

kehittda ja mika voisi tuoda lisdarvoa heidan muuttuviin asiakastarpeisiinsa. (Liite 1.)

Kyselylomakkeen kolmannessa osiossa tarkasteltiin, onko Yritys X vastannut asiakkaidensa odo-
tuksia, esimerkiksi korttituotteiden laadun, tuotteiden ratkaisujen tai projektityon laadun osalta. Asi-
akkaiden tuli myos antaa arvosana asteikolla yhdesta viiteen Yritys X:n tuotevalikoiman ja palvelui-
den monipuolisuudelle verrattuna muihin kilpailijoihin. Asiakas sai tdssakin kohtaa kyselya kertoa
toiveensa siita, kuinka he toivoisivat kehitettdvan yhteistydta tuotteiden ja palveluiden innovoinnin

osalta. (Liite 1.)

Neljannessa osassa kyselylomaketta kaytiin Iapi Yritys X:n toimintaa ja paivittaista yhteistyota. Asi-
akkaat saivat arvostella asteikolla yhdesta viiteen Yritys X:n kommunikointia ja paivittaista yhteis-
tyota. Asiakkaiden mielipidetta pyydettiin myos paivittdisen yhteistydn ja kommunikoinnin sujuvoit-
tamiseen. Osiossa oli my0s listattu mahdollisia kehityskohtia ja siina haluttiin asiakkaan kertovan
avoimesti, mita mielta he niista ovat. Asiakkailta kysyttiin myos, ovatko he olleet tyytymattomia ja
jos ovat niin mista asioista. Kyselyyn oli listattu myds Yritys X:n tarjoamia palveluita, joista haluttiin
asiakkaan kertovan, mitka niista ovat heille tarkeimpia. Viimeisessa osiossa haluttiin kiteyttaa asi-
akkaan mielipide, jonka takia asiakkaalta pyydettiin arvosanaa asteikolla yhdesta viiteen koskien
koko palvelukokonaisuutta ja sita, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat Yritys X:n palveluita

eteenpain. (Liite 1.)
3.3 Aineiston keruu

Tutkimuksessa analysoitava aineisto kerattiin haastattelemalla valittuun kohderyhmaan kuuluvia
asiakkaita. Jokaiselle haastateltavaksi halutulle asiakkaalle laitettiin ennen tutkimuksen alkamista
sahkdpostiviesti, jolla pyrittiin saamaan asiakas kiinnostumaan tutkimukseen osallistumisesta. Sah-
kopostiviestin l1ahettaja ei ollut tutkimuksen tekija vaan Yritys X:n oma tyontekija. Tahan paadyttiin,
jotta heti aluksi saataisiin varmuudella asiakkailta vastaus siihen, haluavatko he osallistua kysei-

seen tutkimukseen tulemalla haastateltavaksi Yritys X:n asiakastyytyvaisyydesta.

Kaikki kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat, joita haluttiin haastatella tutkimukseen, suostuivat haas-
tatteluun. Tutkija otti taman jalkeen yhteytta asiakkaisiin sahkopostitse haastateltaville kayvista ai-

katauluista. Jokaisen haastateltavan kanssa sovittiin erikseen kellonaika haastattelulle, joka
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tapahtuisi Teamsin valitykselld. Muutamaa haastattelua jouduttiin siirtdmaan haastateltavien muut-

tuvien aikataulujen vuoksi, mutta uudet ajat saatiin nopeasti sovittua.

Haastateltaville [&hetettiin kyselylomakkeesta versio, jossa valmiit vastausvaihtoehdot olivat piilo-
tettu. Nain haluttiin taata se, ettad haastateltava olisi miettinyt valmiiksi haastattelua varten mahdolli-
simman monia omia mielipiteitd ennen kuin heille naytettaisiin myos valmiitakin vastausvaihtoeh-
toja. Haastattelussa kaytiin siis kyselylomakkeessa olevat kysymykset kokonaisuudessaan lapi.
Haastattelua varten luotiin PowerPoint-esitys, joka oli my0s jaettu kyselylomakkeen tavoin aihealu-
eiden avulla eri osioihin. Nain haastateltava pystyi koko ajan seuraamaan kysymyksia ja pysyi ai-

healueiden mukana.

Jos haastattelu tallennettiin, haastateltavalta pyydettiin siihen lupa ja danite havitettiin heti sen jal-
keen, kun se oli kirjoitettu puhtaaksi. Osa haastatteluista kirjattiin suoraan kuitenkin vain paperille
ilman sen aanittamista. Jokaiselle haastateltavalle oli luotu oma Word-asiakirja, johon listattiin ni-
mellisesti haastateltavan vastaukset. Naista puhtaaksi kirjoitetuista haastatteluista luotiin viela tii-
vistelmat PowerPointeiksi. Lopuksi kaikkien vastanneiden vastaukset koottiin yhdeksi isoksi koko-
naisuudeksi, johon listattiin esimerkiksi vastausten perusteella esille nousseita kehitysehdotuksia ja
vastaajien yhteisia ja yksittaisia vastauksia avoimiin kysymyksiin. Viimeinen yhteenveto Power-
Point kdannettiin myds englanniksi, jotta sita olisi mahdollista nayttaa kansainvalisille yrityskump-
paneille. Nama kaikki Word-asiakirjat ja yhteenveto PowerPointit lahetettiin lopuksi Yritys X:n esi-

henkilGille.
3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskohteen tulee olla yhteensopiva tulkitun materiaalin kanssa.
Laadullisen tutkimuksen teoriaan ei ole saanut vaikuttaa eparelevantit tai hajanaiset tekijat, silla
sekin vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Laadullisen tutkimuksen tuloksia tulkitsee tutkimuksen
tekija, joten jopa tutkijan oma kasitys tutkimuskohteesta voi vaikuttaa sen luotettavuuteen vaaren-
tavasti. (Vikka 2021, 153-155.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta ei voida arvioida tarkkojen ohjenuorien avulla
ja sita pitaa tarkastella yhtena suurena kokonaisuutena. Laadullista tutkimusta ei voida maaritella
luotettavaksi eika patevaksi, jos sita tarkastellaan osissa. Tutkimuksessa voi olla luotettavia ja pa-
tevia osuuksia, mutta se ei silti riitda maarittelemaan tutkimusta taysin luotettavaksi ja patevaksi.
Tutkijan tulee siis arvioida jokaista tekemaansa valintaa tutkimuksen aikana ja sen jalkeen, jotta
voidaan arvioida sen johdonmukaisuutta. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 6.2.; Vikka 2015, 153—
157.)
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Laadullisen tutkimuksen voidaan sanoa olevan pateva, kun tutkimuksen tulokset vastaavat tutki-
muksen paamaariin ja tutkimusongelmaan. Vikan (2021, 155) mukaan ”...tutkija on osannut ku-
vata, etta jokin asia on tietylla tavalla jollekin henkildlle, jossakin tilanteessa, ajassa ja paikassa.”
Taman tutkimuksen tulokset eivat liity muuhun kuin vain Yritys X:n asiakkaiden mielipiteisiin Yritys
X:sta, joten sen tutkimustuloksia ei voida yleistaa niin, etta se koskisi muitakin yrityksia. Tutkimus-
tuloksia tulee tarkastella tavalla, jossa yleistyksia ei tehda vain yksittaisten kommenttien osalta
vaan niissa otetaan huomioon asiat, jotka toistuvat vastaajien joukossa. Tuloksia yleistdessa tulee

olla varovainen, jotta tutkija ei tuo lukijalle vaaraa informaatiota. (Alasuutari 2011, 188-190.)
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4 Tulosten tarkastelu

Tutkimuksen asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin Yritys X:n suomalaisille pankki ja finanssialan
pankki asiakkaille. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn pyydettiin haastateltavaksi yhdeksaa asiakasta.
Jokainen heista oli kykeneva tulemaan haastateltavaksi. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden vas-

tausten perusteella pystyttiin saamaan luotettava kuva Yritys X:n tarjoamasta palvelusta.

Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin haastatteluna, jonka pohjana kaytettiin liite 1:sta. Kyselylomak-
keessa oli kaksikymmenta kysymysta, jotka oli jaettu aihealueittain. Aihealueita ovat yritys itse,
asiakassuhde, asiakkaan vaatimukset, tarpeet ja laadulliset odotukset kuten myos asiakkaan
saama palvelu ja kyselyn yhteenveto. Tuloksia tarkasteltiin nain ollen kyselylomakkeen teemojen

mukaisesti, jotta niista syntyisi mahdollisimman jarkeva kokonaisuus.

Vastaajilta saatiin runsaasti kattavia ja positiivisia kommentteja. Kaikki vastaajat eivat kuitenkaan
aina olleet yksimielisia asioista, mutta erimielisten kommenttien kautta pystyttiin havaitsemaan Yri-
tys X:n epakohtia. Kyselyn lopputuloksena saatiin aarettéoman kallisarvoista informaatiota suoraan

vastaagjilta, jonka avulla voidaan parantaa Yritys X:n palveluja ja toimintaa tulevaisuudessa.
4.1 Yritys

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa kasiteltiin, millaisena yrityksena asiakkaat nakevat Yri-
tys X:n. Ensimmainen kysymys kyseisessa osiossa oli, millaisena asiakkaat nakevat Yritys X:n
imagon (Liite 1). Tahan kysymykseen vastasi kaikki paitsi yksi vastaajista. Vastauksien perusteella
asiakkaat nakivat Yritys X:n imagon kiistatta hyvana ja asiantuntevana. Vastauksien seasta nousi
esiin myds, ettd asiakkaat ajattelivat Yritys X:n olevan asiantuntijayritys, joka on samaan aikaan
kansainvalinen, mutta kotimainen toimija. Adjektiivit positiivinen, asiantunteva ja luotettava koros-
tuivat myoés vastauksissa. Erillisend nostona vastausten joukosta nousi kommentti modernista yri-
tyksesta, jonka kansainvalisyys luo kuvan suuresta talosta, jonka alle mahtuu paljon palveluita. Yri-

tys X on pystynyt luomaan siis hyvin positiivisen imagon, jonka myods asiakkaat ovat huomanneet.

Seuraavana kysymyksena kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa oli, miten Yritys X eroaa kil-
pailijoistaan (Liite 1). Suurin osa vastanneista oli sita mielta, etta Yritys X:aa on vaikea verrata mui-
hin kilpailijoihin, koska niihin ei ole ollut kovinkaan paljon nakyvyytta. Tahan vaikutti myds se, etta
osalla asiakkaista ei ajan saatossa ole ollut muita Yritys X:n kaltaisia yrityskumppaneita, joihin he
voisivat Yritys X:aa verrata. Kuitenkin asiakkaat, joilla oli valmiudet vastata kyseiseen kysymyk-
seen, toivat vastauksissaan esille, ettd yksi suurimmista eroista kilpailijoihin on ollut Yritys X:n tuo-
tannon toiminta Suomessa. Myods kaiken asiakaspalvelun saaminen suomeksi nostettiin esille erot-

tavana tekijana.
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4.2 Asiakassuhde

Kyselylomakkeen toisen osion paatarkoituksena oli saada selville vastaus tutkimuksen toiseen ala-
ongelmaan. Osion kysymykset muotoiltiin niin, etta Yritys X:n ja sen asiakkaiden asiakassuhteen
luonteesta saataisiin mahdollisimman hyvin selkoa. Kysymyksessa 3 haluttiin tietda, millaiseksi asi-
akkaat kokevat asiakassuhteen Yritys X:n kanssa. (Liite 1.) Vastaajat nakivat asiakassuhteensa
Yritys X:n kanssa todella luotettavaksi, sitoutuneeksi ja positiiviseksi. Yritys X:n kanssa oli vastaus-
ten perusteella hyvin helppo ollut tehda yhteisty6ta, sen helposti [8hestyttavan luonteen takia. Osa
vastanneista naki Yritys X:n my0s strategisena kumppanina, koska se on katsonut koko ajan tule-
vaisuuteen pain. Osa vastanneista mainitsi ensimmaisena kommenttina asiakkuuden tuntuvan tar-
kealta. Pelkastaan myonteista palautetta ei kuitenkaan tassa kohtaa haastattelua saatu. Vastan-
neiden joukosta 16ytyi myos kaiken myonteisen palautteen lisaksi tyytymattomyyttakin. Eras vas-
tanneista toi ilmi, kuinka he ovat aina ajatelleet asiakassuhdetta Yritys X:n kanssa sitoutuneena,
mutta valilla tarkeyden tunne on vahentynyt huomattavasti ja on tuntunut silta, etta heidat on jatetty

taka-alalle.

Kysymyksessa 4 kysyttiin, millaiseksi asiakas kokee Yritys X:n olevan asiakassuhteessa (Liite 1).
Vastaajat olivat melko yksimielisia siita, etta Yritys X on asiakassuhteessa ennakoiva. Yritys X on
osannut tuoda asiakkailleen hyvin esille tulevaisuuden tuotteita ja palveluita, joiden on koettu lisaa-
van ennakoivuutta. Tama korostui varsinkin vastauksissa, joissa asiakas ei itse ole kayttanyt aikaa
uusien asioiden selvittamiseen. Yritys X:n tarjoama varastolukujen seuranta asiakkaiden puolesta
muovasi vastaajien mielipidetta Yritys X:n ennakoivuudesta. Eras vastaajista nosti esille Yritys X:n
olevan enemman proaktiivinen kuin reaktiivinen. Sadanndlliset operatiiviset tapaamiset asiakkaan ja
Yritys X:n valilla koettiin hyvin mieluisiksi. Suurin osa vastanneista oli myo6s sitd mielta, etta asiak-
kaan kiinnostuksen kohteet on otettu hyvin huomioon, kun Yritys X on tuonut esille uusia tuotteita
ja palveluita. Vastauksista nousi kuitenkin esille eraan asiakkaan ajoittainen tyytymattomyys Yritys
X:n toimintaan asiakassuhteessa. Yritys X on tuonut monesti kyseiselle vastaajalle esille paljon uu-
sia tuotteita ja palveluita, joka on nahty hyvana asiana. Asiasta negatiivisen teki kuitenkin se, etta
Yritys X ei ole kohdentanut tuomiaan ehdotuksia katsoen kyseisen asiakkaan kokonaiskuvaa. Vas-
taajan kertoi, etta tulevaisuudessa Yritys X:n tulisi kohdentaa ehdotuksiaan tarkemmin, jotta heilla

ei kuluisi ylimaaraista aikaa kuunnellen asioita, jotka eivat kdy heidan yritykselleen.

Kysymyksessa 5 pyydettiin asiakasta kertomaan, onko Yritys X tuonut aktiivisesti heille esille uusi
tuotteita ja palveluja, joilla olisi tahdatty liiketoiminnan ja asiakassuhteen kehittamiseen (Liite 1).
Suurin osa vastanneista — nelja kahdeksasta — on sitd mielta, etta Yritys X on tuonut aktiivisesti
esille uusia tuotteita ja palveluita, joilla on tahdatty liiketoiminnan ja asiakassuhteen kehittamiseen

ja toivoivat sen jatkuvan samaan tapaan. Osa vastanneista — kolme kahdeksasta — oli kahden
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vaiheilla, siitd onko naita asioita tuotu esille aktiivisesti vai ei, ja kehottivat tulevaisuudessa lisda-
maan tdman tapaista toimintaa. Vain yksi vastanneista oli kuitenkin sita mielta, etta asioita ei olla
tuotu niin aktiivisesti esille kuin olisi ollut mahdollista ja toivoi, etta tulevaisuudessa tama otettaisiin
paremmin huomioon. Erds mydnteiselld mielelld vastanneista painotti kehitysehdotuksena, kuinka
tulevaisuuden tuotteita ja palveluita voitaisiin tuoda viela enemman esille kuin tdhdn mennessa on

tuotu.

Vastaajista kovin moni ei keksinyt, kuinka pitkdaikaista ja sitoutunutta asiakassuhdetta voisi kysy-
myksessa 6 kehittaa (Liite 1). Eras vastanneista oli jopa sita mielta, ettd on vaikea vastata moniin
eri kysymyksiin, koska asioihin on oltu jo niin tyytyvaisia ja niista ei oikein I0ydeta enaa muokatta-
via asioita. Vastauksista nousi esille myds eraan toisen vastaajan ajatus siita, kuinka esimerkiksi
Yritys X:n tilanne- ja virheraportointia voitaisiin kehittaa eteenpain. Yritys X:n pitdmat statuspalave-
rit nahtiin tarkeiksi ja niita kehotettiin, jopa pitamaan vield sdanndllisemmin kuin on aikaisemmin
tehty. Joustavuuden yllapitaminen ja asiakkaalle raataloityjen kehitysratkaisujen tarjoaminen asia-
kassuhteessa nousi myos vastausten keskella esille positiivisena muutossuuntana. Myos proaktii-

visuuden yllapitamista ja sen lisaamista pidettiin asiana, joka kehittaa asiakassuhdetta.

Vastanneilla oli hyvin eri nakoisia mielipiteita siita, kuinka Yritys X voisi tuoda lisaarvoa vastannei-
den muuttuvien asiakastarpeiden tayttamiseksi kysymyksessa 7 ja osa toi myos ilmi jo hyvin toimi-
via tapoja, jolla Yritys X on tuottanut tata lisdarvoa (Liite 1). Tahan mennessa vastanneet ovat nah-
neet positiivisiksi lisdarvon tuottajiksi; asiakkaan puolesta mietityt palveluratkaisut, asioiden analy-
sointi loppukayttajan nakokulmasta ja uusien mahdollisten teknologioiden esittely asiakkaalle. Lisa-
arvoa vastanneiden mielesta on tuonut myds alan trendien tietaminen ja esimerkiksi uusien pal-
velu- ja tuoteprosessien esittely asiakkaalle. Yritys X on tuonut eraan vastaajan mielesta lisdarvoa
my0s sen takia, etta silla on kontakteja tiettyihin instansseihin, joiden kautta uudet teknologiat ovat
saavuttaneet asiakkaan. Myds tekninen osaaminen ja Yritys X:n ongelmanratkaisu taidot on nahty

lisdarvoa tuottavina piirteena.
4.3 Vaatimukset, tarpeet ja laadulliset odotukset

Haastattelun kolmannessa osiossa kaytiin Iapi Yritys X:n asiakkaiden mielipiteita Yritys X:sta toi-
mittajana/kumppanina ja siitd millaisia odotuksia asiakkailla on Yritys X:n laadusta ja millaisia tar-
peita ja vaatimuksia asiakkailla itselldan on. Osion ensimmaisessa kysymyksessa eli kysymyk-

sessa 8 haluttiin saada selville asiakkaiden mielipide siita, kuinka Yritys X vastaa asiakkaan odo-

tuksia kuudessa eri kohdassa. (Liite 1.)
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Vastaako Yritys X Oy asiakkaan odotuksia seuraavissa:

Toiminta ongelma-/selvitystilanteissa vastaavat
odotuksiamme/vaatimuksiamme

Kortti/PIN-toimitusten laatu vastaavat

tarpeitamme/vaatimuksiamme
ml

Projektityon laatu vastaa tarpeitamme/vaatimuksiamme _ =2

Sirutuotteiden laatu vastaavat
tarpeitamme/vaatimuksiamme

Korttituotteiden laatu vastaavat
tarpeitamme/vaatimuksiamme

m5

Tuotteet/ratkaisut vastaavat
tarpeitamme/vaatimuksiamme

Kuva 4. Kysymyksen 8. tulokset (Liite 1)

Haastattelun vastausten perusteella Yritys X vastaa asiakkaan odotuksia melko hyvin jokaisessa
kysymyksen alakysymyksessa. lhan kaikki vastaajat eivat vastanneet kysymykseen 8 numeerisesti
vaan osa halusi tuoda sanallisesti esille tyyttaavaisyyttaan kysymyksen aihealueisiin (Liite 1.). Ku-
van 4 avulla on osoitettu visuaalisesti, kuinka asiakkaiden numeeriset arvot ovat jakautuneet vas-
tauksissa. Vastanneista kuusi oli sitd mielta, etta Yritys X on vastannut heidan odotuksiaan ja vaa-
timuksiaan taysin toimintaongelma- ja selvitystilanteissa. Vain kaksi kappaletta vastanneita antoi
arvosanaksi numero neljan, joka sekaan ei ole huono, silla Yritys X on kuitenkin pystynyt vastaa-
maan heidan vaatimuksiinsa ja tarpeisiin enemman kuin puolet ajasta. Yritys X:n korttien ja PIN-
toimitusten laatu vastasi kolmen vastaajan tarpeita ja vaatimuksia niin, ettd he antoivat arvosanaksi
tasta kohtaa korkeimman mahdollisen eli numeron viisi. Muut viisi vastaajaa antoivat arvosanaksi
numeron nelja. Kaiken kaikkiaan jokainen vastanneista on silti ollut tyytyvainen numeerisella ta-
solla Yritys X:n toimintaan. Projektitydn laadusta jatti vastaamatta yksi vastaajista, mutta muut vas-
taajat antoivat arvosanoja seuraavanlaisesti. Kaksi kappaletta vastanneita antoivat arvosanaksi nu-

meron neljd, kun loput viisi vastaajaa antoivat tdssakin kohtaa arvosanaksi numeron viisi. (Kuva 4.)

Siru- ja korttituotteiden laadusta kysyttiin erilliset kysymykset, mutta niiden vastaukset olivat taysin
identtiset. Vastanneista nelja antoi arvosanaksi numeron nelja, kun taas yksi vastaajista paatyi an-
tamaan molemmissa kohdissa vain numeron kolme. Loput kolme vastaajaa olivat kuitenkin sita
mielta, etta Yritys X ansaitsi sen tuotteiden laadusta taydet pisteet eli arvosanan viisi. Viimeisena
vastaajien tuli kertoa, kuinka Yritys X:n tuotteet ja ratkaisut vastaavat heidan tarpeitaan ja vaati-
muksiaan. Tama kohta jakoi vastaajat kahteen osaan, nelja vastaajista antoi arvosanaksi numeron

nelja, kun muut nelja vastaajaa antoivat vastaukseksi numeron viisi. (Kuva 4.)
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Kysymykseen 8 sanallisesti vastanneiden vastaukset eivat kuitenkaan eronneet numeerisesti vas-
tanneiden vastauksista niiden positiivisuuden puolesta (Liite 1). Erds vastanneista toi esille esimer-
kiksi sen, kuinka Yritys X:n laadusta nakee suoraan, kuinka hyvin kontrolli on toiminut yrityksen
tuotannossa ja huono laatuisia tuotteita ja palveluita ei olla laskettu eteenpain. Esille tuotiin myos
kommentti siita, kuinka Yritys X on jokainen kerta hoitanut selvitystilanteet loppuun niin nopeasti
kuin mahdollista, mutta ovat silti pitdneet huolta huolellisesta tydskentelysta. Toimitusongelma- ja
selvitystilanteita helpottaisi erdan vastanneista mukaan valmis pohja, johon taytettaisiin puuttuvat
tiedot, jos jossain tuotteessa on esimerkiksi ollut ongelmia. Vastauslahetysosoite olisi myds erdan
vastaajan mukaan hyva lisa, jotta heidan asiakkaansa eivat jatkossa tarvitsi maksaa postitusta vir-

heellisista tuotteista.

Yritys X Oy:n innovatiivisuus verrattuna kilpailijoihin
tuotevalikoiman ja palvelujen perusteella:

Metallikortit

Ymporistoystavalliset muovit

Biometriset kortit

Asiantuntijoiden tiedot/taidot

Proaktiivinen myyntityo

Sujuva yhteistoiminta

Kuva 5. Kysymyksen 9. tulokset (Liite 1)

Asiakkailta haluttiin kysya seuraavaksi, kuinka hyvin Yritys X profiloituu heidan mielestaan innova-
tiivisena kumppanina verrattuna kilpailijoihin (Liite 1). Kysymykseen haettiin vastausta Yritys X:n
tuotevalikoiman ja palveluiden monipuolisuuden avulla. Kuvan 5 avulla on naytetty, kuinka vastaa-
jien antamat arvosanat eroavat toisistaan. Tassakin kohdassa kyselya vastaajille annettiin mahdol-
lisuus avata antamiaan arvosanoja ja kommentoida asioita halutessaan muutenkin sanallisesti. Sa-
nallisten vastauksien mahdollisuuden takia usea vastanneista ei antanut ollenkaan numeerista ar-
vosanaa. Kuvaa 5. voidaan silti analysoida jarkevasti, silla naitd numeerisia vastauksia voidaan

verrata vastaajien antamiin sanallisiin kommentteihin. (Kuva 5.)

Kuvassa 5. vastaukset on jaettu kahteen osaan, tuotevalikoiman monipuolisuuteen ja palveluiden

monipuolisuuteen. Tuotevalikoiman monipuolisuuteen liittyvat kohdat olivat; metallikortit,
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ymparistoystavalliset muovit ja biometriset kortit. Vastaajat ovat antaneet jokaiseen kohtaan sa-
manlaiset vastaukset, jossa enemmistd on ollut sitd mielta, etta, Yritys X parjaa erittain hyvin ver-
rattuna kilpailijoihinsa innovatiivisuudessa. Muut vastanneista ei ollut antanut parasta mahdollista
arvosanaa tassa kohtaa, mutta eivat olleet kuitenkaan vastanneet arvosanaa nelja vahempaa, joka

kertoo Yritys X:n olevan oikeilla jaljilla, kun vastaukset ovat olleet niin positiivisia. (Kuva 5.)

Palvelujen monipuolisuus jaettiin kolmeen osaan; asiantuntijoiden tiedot/taidot, proaktiivinen myyn-
tityo ja sujuva yhteistoiminta. Kuvassa 5. erottuu hyvin vastanneiden tyytyvaisyys. Suurin osa vas-
tanneista on antanut arvosanaksi numeron viisi, jokaisesta kolmesta kohdasta. Taka-alalle jaa
eraan vastanneen arvosana nelja kohdissa asiantuntijoiden tiedot/taidot ja sujuva yhteistoiminta.
Kohdassa proaktiivinen myyntityd arvosanan nelja on antanut kaksi vastaajaa. Korkeimmat arvosa-
nat ovat jyranneet siis heikommat arvostelut, mutta silti heikompia arvosteluja ei tule jattaa huo-
miotta. Niiden avulla pystytdan nimittain tulevaisuudessa kehittdmaan Yritys X:n toimintaa nykyista

paremmaksi. (Kuva 5.)

Sanallisia vastauksia kysymyksen eri kohtiin saatiin laidasta laitaan. Erds vastanneista oli ymparis-
toystavalliset muovit kohdasta sita mieltad, etta pelkat ymparistdystavalliset muovit eivat vie pitkalle
vaan tulevaisuudessa taytyy ajatella ymparistoystavallisyytta kokonaisvaltaisemmin esimerkiksi
muiden oheismateriaalien kohdalla. Tuotevalikoiman monipuolisuuden sanottiin tuovan asiakkaalle
positiivisesti valinnanvaraa ja naista ratkaisuista ollaan valmiita maksamaan asiakkaan yrityksen
arvojen mukaisesti. Eras vastanneista kommentoi, ettd markkinoilla ei ole viela tullut vastaan sellai-
sia ratkaisuja, jota Yritys X:lla ei olisi tarjota. Eras vastaaja toi esille, kuinka Yritys X:sta nakee, etta
siella tydskentelee pitkan linjan tyontekijoita ja tyopaikka on tayttynyt ammattimaisesta vaesta. Po-
sitiivisen palautteen lisaksi vastaajat toivat myds ilmi, parannettavia kohtia. Eraan vastaajan mu-
kaan Yritys X voisi valilla olla nopeampi antamaan palautetta ja heidan tulisi miettia nykyista enem-

man asiakkaan koko elinkaarta proaktiivisessa myyntitydssa.

Kyselyn kolmannen osion viimeisessa kysymyksessa eli kysymyksessa 10 pyydettiin asiakkaita
kertomaan, kuinka he toivoisivat kehitettavan yhteistyota Yritys X:n kanssa tuotteiden ja palvelui-
den innovoinnin osalta (Liite 1). Vastaajat nostivat esille muun muassa verkkoseminaarien jarjesta-
misen, joissa ihmiset pystyisivat osallistumaan suoraan omilta tyOpdydiltdan. Tama olisi jarkeva
ratkaisu varsinkin niille asiakkaille, joilla on toimintaa Suomen lisdksi myds muualla maailmassa.
Esimerkkina eraan vastaajan ehdotus workshopeista, jossa kuultaisiin alan uutuuksista ja innovoi-
taisiin asiakkaan ja Yritys X:n kanssa yhdessa asioita, joita asiakkaat voisivat hyédyntaa. Naissa
workshopeissa voisi olla aina muun muassa erilainen teema. Erds vastaajista olisi ollut myds halu-
kas ndkemaan tuotantolinjaa kamerayhteydella, mutta se ei ole arkaluontoisuuden, salassapitoso-

pimusten, turvallisuusohjeiden ja muiden erinaisten rajoitusten takia mahdollista.
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Yhteistydpalaverien lisddminen nousi myos esille vastausten joukosta. YhteistyOpalavereissa on
kayty aina lapi menossa olevia asioita ja niiden tihentdminen olisi suotavaa. Tassa kohtaa tuotiin
esille uudestaan se, kuinka Yritys X:n tulee myyda asiakkaillensa tuotteita ja palveluita spesifioi-
dummin, eika vain ojentaa asiakkaalle katalogia, josta valita. Eras vastaajista nosti myos ekologi-
suuden ja kierratyksen tarkeyden osana tulevaisuuden innovointia, kuten myds sen, etta lainsaa-

danndllisista suhteista pitaa jatkossakin olla yhta tietoinen kuin niistd on nytkin oltu.
4.4 Asiakkaan saama palvelu

Kyselyn neljannessa osiossa otettiin selvaa asiakkaiden mielipiteista Yritys X:n toiminnasta ja pai-
vittdisesta yhteistydsta. Tassa osiossa kysymyksia oli eniten ja niihin vastaaminen jatkoi samaa
kaavaa kuin aikaisemmin. Vastaaja pystyi vastaamaan osaan kysymyksistd numeerisesti, mutta

sen lisdksi myOs sanallisesti. (Liite 1.)

Tyytyvaisyys kommunikoinnin ja paivittaisen yhteistyon
sujuvuuteen asteikolla 1-5

= Arvosanal = Arvosana 2 Arvosana3 wm Arvosana4 = Arvosana5

Kuva 6. Kysymyksen 11. tulokset (Liite 1)

Osion ensimmaisessa kysymyksessa eli kysymyksessa 11 haluttiin saada numeerinen vastaus as-
teikolla 1-5, ovatko asiakkaat tyytyvaisia Yritys X:n kommunikointiin ja paivittdiseen yhteistydhdn
(Liite 1). Kuvassa 6 on selkeasti nakyvilla vastaajien vastaamat luvut selkeasti. Yli puolet vastaa-
jista ovat olleet sitéd mieltd, ettd Yritys X:n kommunikointi ja paivittdinen yhteistyé on arvosanan 5
arvoista. Toiseksi eniten vastaajat antoivat arvosanaksi numeron 4 ja vain pieni osa oli sitd mielta,
ettd Yritys X ansaitsee arvosanaksi vain numeron 3. Kukaan vastaajista ei antanut arvosanaksi nu-
meroa 2 tai 1, jonka perusteella voidaan olettaa, etta Yritys X:n kommunikointi ja paivittdinen yh-

teistyd asiakkaidensa kanssa on, jokaisen asiakkaan mielesta jokseenkin hyvaa. (Kuva 6.)
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Osion ensimmaisessa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus antaa myds avointa palautetta

numeerisen arvosanan lisaksi (Liite 1). Eras vastaajista oli sita mielta, ettd reklamaatio tilanteissa
vastauksen toimittaminen asiakkaalle voisi olla nykyistd nopeampaa. Vastaaja, joka antoi arvosa-
naksi numeron 3, kertoi syyna olleen se, ettd kommunikoinnin taso on vaihdellut useasti. Eras toi-
nen vastaajista perusteli myos oman vastauksena, arvosanan 5, olevan ansaittu, silla hanen mie-
lestansa Yritys X on harvinainen yritys sen palveluhalukkuuden ja hyvin aktiivisen asioiden ratko-

misen perusteella.

Neljannen osion toisessa kysymyksessa eli kysymyksessa 12 asiakkaalta haluttiin ideoita kommu-
nikoinnin ja paivittdisen yhteistydn sujuvuuden kehittdmiseen. Kysymys oli jaettu neljaan eri alaky-
symykseen, kolmessa niista haluttiin asiakkaan mielipide valmiiksi valittuihin kehittdmiskohteisiin ja
viimeiseksi asiakkaan oma nakodkulma kehittdmiskohteista. (Liite 1.) Ensimmaisena |lahdettiin kay-
maan lapi, onko asiakkailla tarvetta jarjestelmapohjaiseen tilausten ja toimitusten seurantaan. Hy-
vin moni vastaajista oli kiinnostunut tasta vaihtoehdosta, silla he nakivat siina monta positiivista
puolta. Reaaliaikaiset varaston saldojen maarat houkuttelivat vastaaijia, silla niiden perusteella he
pystyisivat pysymaan paremmin karryilla menekista ja tarpeesta tilata lisaa tuotteita. Vastaajat huo-
mioivat perusteluissaan sen, ettd normaalisti he ovat saaneet saldoraportit kerran kuukaudessa ja
valilla se voi tuoda eteen ongelmia, esimerkiksi jos menekki poikkeaakin aikaisemmista kuista. Osa
vastanneista ei kuitenkaan nahnyt tata vaihtoehtoa relevanttina, koska luottavat Yritys X:n kuukau-
sittaisten raporttien paikkaansa pitavyyteen ja siihen, etta Yritys X osaa huomauttaa mahdollisista

poikkeamista ajoissa.

Kysymyksen 12 kohdassa b pyydettiin asiakkaiden mielipide siihen, tulisiko nykyista reklamaatioi-
den kasittelyprosessia parantaa aikaisemmasta (Liite 1). Valmis reklamaatiopohja nousi muutaman
vastauksen kohdalla hyvin selkeasti esille ja sellaista toivottiin pystyttavan kayttdamaan tulevaisuu-
dessa. Reklamaatiopohjan tulisi vastaajien mukaan olla sellainen, etta se palvelisi molempia osa-
puolia niin hyvin kuin on mahdollista. Eras vastanneista nosti jo aikaisemmin nostamansa vastaus-
I&hetysosoitteen tapetille myo6s tassakin kohtaa. Kaiken kaikkiaan vastauksista nousi pelkastaan
positiivisia kommentteja siita, milla tavalla Yritys X hoitaa reklamaatioprosessinsa. Kohdassa ¢ ky-
syttiin, kuinka usein asiakkaat haluaisivat tallaisia asiakastyytyvaisyyskyselyja jarjestettavan (Liite
1). Suurin osa vastanneista oli sitd mielta, ettd asiakastyytyvaisyyskyselyn teettdminen kaksi ker-

taa vuodessa on sopiva maara, silla asiat eivat valttdmattd ehdi muuttua lyhyemmassa ajassa

Kysymyksen 12 viimeisessa kohdassa asiakkaat saivat vastata oman mielensad mukaan, jos hei-
dan mielessaan oli joitakin kehittdmiskohteita (Liite 1). Yli puolet vastaajista eivat tuoneet esille mi-

taan lisda kysymykseen liittyen. Kuitenkin eras vastanneista toi esille halun kuulla lisda Yritys X:n
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ja sen toimintaan liittyvan Kumppani X:n toiminnasta, jotta he olisivat enemman perilla siita, mita

kulisseissa tapahtuu.

Kysymyksessa 13 annettiin asiakkaille kuusi eri vaihtoehtoa, joista heidan tuli valita heille tarkeim-
mat kehittamiskohteet yhteistyon parantamiseksi (Liite 1). Vaihtoehdot tuli laittaa tarkeysjarjestyk-
sessa, jotta voitaisiin huomata, jos isolla osalla vastaajista olisi samanlaiset kasitykset kehittamis-
kohteiden tarkeydesta toistensa kanssa. Kukaan vastanneista ei kuitenkaan paatynyt laittamaan
vastauksiaan tarkeys jarjestykseen, silla he kokivat vain alle 3 naista kohdista tarkeiksi tai halusivat
esimerkiksi painottaa vain yhta vastausta. Jokainen paitsi yksi vastanneista oli sitd mielta, ettd he
arvostaisivat kehittdmiskohteena ennakoivaa uusien innovatiivisten tuotteiden/palveluiden myynnin
lisdamista. Toiselle sijalle kehittdmiskohteista pistesaldoja katsottaessa nousi asiakaskeskeisyyden
lisdaminen muiden Yritys X:n toimintojen kanssa. Kolmannelle sijalle jai asiakasviestinnan ja mark-
kinoinnin lisddminen esimerkiksi jarjestamalla webinaareja ja asiakastapahtumia. Kukaan vastan-
neista ei antanut aantaan sille, etta asiakaslahtoista vuorovaikutusta alettaisiin parantamaan sah-
koisen palautekanavan avulla. Tama voi johtua osittain esimerkiksi siita, etta Yritys X on hyvin pal-
jon tekemisissa asiakkaidensa kanssa paivittain, jolloin erillinen palautekanava olisi turhaa vaiva
molemmille osapuolille, kun asioista voidaan kommentoida esimerkiksi Microsoft Teams alustana
ja sahkopostin valityksella. Projektitydskentelyn lisdaminen esimerkiksi jalkiarviointipalaverien
kautta jai toiseksi viimeiselle sijalle kolmella danella. Se oli kuitenkin nostettu esille vastaajien
suusta, joten sitdkaan ei voida jattda huomioimatta. Muut kohdat kysymyksessa eivat saaneet ol-
lenkaan aania, jolloin voidaan paatya lopputulokseen, ettad asiakkaat eivat kaipaa niiden kehitta-

mista eteenpain.

Kyselyn teettdminen haastatteluna antoi vastaajille mahdollisuuden kommentoida kysymyksessa
13 kaytyja vaihtoehtoja my6s avoimesti. Muutama vastaajista nosti esille perusteluja omille vas-
tauksilleen. Asiakasviestinnan ja markkinoinnin lisdaminen erilaisten tapahtumien kautta oli hyvin
pidetty tapa ja sita haluttiin tulevaisuudessa lisda. Tallaisten tapahtumien kautta on erittdin kateva
pitda asiakkaat ajan tasalla uusista tuotteista ja palveluista. Projektitydskentelyn tehostaminen oli
myds eraan vastaajan mielesta erittdin haluttua varsinkin jalkiarviointipalaverien puolesta. Jalkiarvi-
ointipalavereissa paasisi vastaajan mukaan kdymaan koko projektin kokonaisuudessaan lapi ja
sen kautta pystyisi oppimaan mahdollisista virheista tulevaisuudessa. Eras toinen vastaaja oli
my0s sitd mieltd, ettd tdhan projektitydskentelyn tehostamiseen voisi lisata statuspalaverit, joissa
voitaisiin kdyda projektin sen hetkinen tilanne lapi ja tehda mahdolliset suunnan muutokset jo hy-

vissa ajoin.

Seuraavana kysymyksena osiossa nelja on kysymys 14, jossa haluttiin saada tietaa asiat, jotka

ovat aiheuttaneet asiakkaille eniten tyytymattomyytta (Liite 1). Kysymys oli taysin avoin kysymys ja
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vastaajat saivat sanoa siihen, mita halusivat. Eras vastaajista kertoi kokeneensa eniten tyytymatto-
myyttd muutaman vuoden takaisten laatuvirheiden takia. Sen lisédksi han huomautti, etta joskus
henkil6ita oli vaikeampi saada kiinni kuin nykypaivana. Puolet vastanneista olivat sita mielta, etta
tyytymattomyytta ei ole synnyttanyt erityisesti mikaan. Yksittaisia tapauksia on ollut aina valilla,
mutta se ei ole vaikuttanut naiden vastanneiden tyytymattomyyteen. Muut vastanneista ovat kui-
tenkin heidan puolestaan Ioytaneet tyytymattomyytta luovia tekijoita. Eras vastanneista kertoi,
kuinka vuosien saatossa asiakkuuden tarkeys Yritys X:lle ei ole ollut enaa niin tarkea kuin muut, ja
kyseinen vastaaja on jatetty taka-alalle. Parannuksia on kuitenkin saatu aikaan, kun asiakas on ot-
tanut epakohdat esille. Kahdella vastaajista oli hyvin samanlainen linja siita, miten he ovat koke-
neet tyytymattomyytta, silloin kun virhe nakyy asiakkaalle normaalista poikkeavana. Tata ei haluttu
kuitenkaan nostaa liian ylos, silla tapauksia ei ole ollut huomattavaa maara. Eras kolmas vastaaja
mainitsi asiakkaille nakyvista virheista, mutta se ei ollut vastaajan suurin tyytymattomyyden aihe.
Suurinta tyytymattémyyden tunnetta talle eraalle vastaajalle tuotti hyvat suomenkieliset asiantunti-
jat. Niita siis on toissa, mutta koska Yritys X:n toiminta on laajentunut ja resurssit pysyneet kuiten-
kin melko matalalla, ei nailla asiantuntijoilla riita aika enaa jokaiseen haluttuun asiaan. Vastaajien
tyytymattomyyden tunteet ovat pysyneet hyvin maltillisissa raameissa, joka kertoo siita, etta Yritys

X on toiminut erittain asiakasta tyydyttavalla tavalla toimissaan.

Tyytymattdmyyden tunteiden kasittelyn jalkeen haluttiin kaantaa katse positiivisempaan suuntaan
ja sen takia kysymyksessa 15 haluttiin saada tietad, missa asioissa Yritys X on onnistunut taytta-
maan asiakkaidensa asiakasodotukset (Liite 1). Jokainen vastaajista sai vastata tdhan kysymyk-
seen taysin suullisesti. Erdan vastaajan mielesta pyyteetdon avunanto on ollut Yritys X:n puolelta
erittdin proaktiivista ja onnistunutta. Vastauksista nousin esille myo6s sellainen kommentti, jossa
asiakasyrityksen sisalla kaydaan valilla keskusteluja siita, kuinka helppoa Yritys X:n kanssa on
tehda téita, sen lisaksi, etta sielld on tdissd mukavia, osaavia asiantuntijoita ja alan ammattilaisia.
Yritys X:n asiantuntevat alan ammattilaiset ja yhteistyén sujuvuus mainitaan my®s muissakin vas-
tauksissa erittdin vaikuttavana asiana. Muita asiakasodotuksia ylittavia asioita eraalla toisella vas-
taajalla oli muutama Yritys X:n tarjoama tuote ja palvelu, ja sen lisdksi CO-kompensoinnin ja ekolo-
gisien vaihtoehtojen markkinoille tuominen on tehnyt vaikutuksen vastaajaan. Muutamana muuna
mainittavana kommenttina esille nousi Yritys X:n nopeat vastaukset ja aina sovitusti hoidetut asiat.
Yritys X on pystynyt tarjoamaan myds eraalle vastaajalle saman katon alta kaiken, mita kyseinen

asiakas on halunnut ja tarvinnut ja sopivat ratkaisut on I0ydetty aina yhdessa.
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Asiakkaille tarkeat lisaarvoa tuovat palvelut

Tekninen asiantuntijapalvelu |GG
Proaktiivinen konsultointi [ NN
Korttitoimitusten jatkuvuussuunnittelu [N
Innovatiiviset tuotteet esim. biometriset kortit [ NN
Ympiéristdystavilliset tuotteet  [INNNENEGN
Kortti- ja oheistuotteiden design-palvelut [[INRNEGEENE
Materiaalihallinto |

0 1 2 3 4 5 6

Kuva 7. Kysymyksen 16. tulokset (Liite 1)

Kyselyn neljannen osion viimeisissa kysymyksissa vastaajien tuli taas valita monista vaihtoeh-
doista juuri heille tarkeimmat ja kiinnostavimmat vaihtoehdot. Ensimmaiseksi syvennyttiin kysymyk-
seen 16, jossa oli listattu Yritys X:n asiakkaille mahdollisesti lisdarvoa tuottavia palveluita, joista
vastaaja valitsi tarkeimmat. (Liite 1.) Kuvassa 7 nahdaan, etta tarkeimmiksi kolmeksi lisdarvoa tuot-
tavaksi palveluiksi maaraytyi vastausten mukaan Yritys X:n tarjoama materiaalihallinto, korttitoimi-
tusten jatkuvuussuunnittelu ja proaktiivinen konsultointi. Naita vaihtoehtoja valitsi kahdeksasta vas-
taajasta viisi. Seuraavaksi eniten aania sai vaihtoehdot, kortti- ja oheistuotteiden design-palvelut ja
ymparistoystavalliset tuotteet. Naita vaihtoehtoja valitsi puolet vastanneista. Vaihtoehto innovatiivi-
set tuotteet, jai toiseksi viimeiselle sijalle saaden vain kolmelta vastaajista 4ania. Viimeisena, mutta
ei vahaisempana oli tekninen asiantuntijapalvelu, jonka ei ndhty tuottavan lisdarvoa palveluna

muuta kuin kahdelle vastaajista. (Kuva 7.)

Kuten muissakin, myos tassa kysymyksessa haastateltavien oli mahdollisuus kommentoida vas-
tauksiaan ja antaa niille syvempia perusteluja. Teknisen asiantuntijanpalvelun valinnut vastaaja oli
sitd mielta, etta tallainen palvelu on erittdin tarkea, koska on tietynlaisia teknisia asioita, joita asia-
kas ei itse pysty ratkomaan. Myo6s kuten eras toinen vastaajista sanoi, tekninen asiantuntijuuspal-
velu tulee ajan saatossa tarkeaksi varsinkin projektien osalta. Korttitoimitusten jatkuvuussuunni-
telma oli vaihtoehto, jonka moni vastaajista oli valinnut ja eras naista vastaajista kertoi, etta heilla
ei ole viela ollut tallaista aitoa varasuunnitelma, joten tdma kuulosti erittain hyvalta hanen kor-

vaansa. Nykypaivan maailmantilanne on liséksi yksi syy, ollut.
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Asiakkaille tarkeat asiat Yritys X Oy:n palvelussa
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Kuva 8. Kysymyksen 17. tulokset (Liite 1)

Viimeisena kyselyn neljannessa osiossa oli kysymys 17, jonka avulla haluttiin saada selville ne
asiat, jotka ovat asiakkaille tarkeita Yritys X:n palvelussa. Kyselyyn oli listattu yhdeksan valmista
vastausvaihtoehtoa, joista vastaajan tuli nimeta kolme tarkeinta asiaa. (Liite 1.) Kaikki vastaajat ei-
vat vastanneet kysymykseen kolme tarkeinta asiaa vaan saattoivat nostaa vain yhden tai kahden
vaihtoehdon. Kukaan vastaajista ei vastannut valmiiden vaihtoehtojen lisaksi avoimeen kohtaan,
jossa vastaajalla olisi ollut mahdollisuus tuoda, joku taysin erilainen tarkea asia esille. Kuvassa 8
on esitetty vastaajien vastaukset eri vastausvaihtoehtoihin. Suurin osa vastaajista on vastannut tar-
keimmiksi asioiksi Yritys X:n luotettavuuden ja saavutettavuuden. Myos patevyys on noussut vas-
taajien joukossa yhdeksi tarkeimmista asioista. Yritys X:n turvallisuus ja asiakkaan ymmartaminen
on ollut puolille vastaajista tarkea asia. Heikoimmat &anet ovat saanet vaihtoehdot reaktiivisuus,
kohteliaisuus ja viestintd, kuten myds uskottavuus, joka ei saanut yhdeltdkaan vastaajalta aanta.
(Kuva 8.)

4.5 Yhteenveto

Kyselyn viimeisessa osiossa haluttiin saada asiakkailta vastaus siihen, kuinka tyytyvaisia tai tyyty-
mattdémia he ovat olleet Yritys X:n tarjoamaan palvelukokonaisuuteen asteikolla 1-5. Haluttiin
my0s tietdd, kuinka todennadkoisesti asiakkaat suosittelisivat Yritys X:n palveluita asteikolla 1-5.
Viimeisena kysymyksena asiakkaille oli viela mahdollisuus kertoa jotain vapaamuotoista ja lahettaa
terveisia talon sisalle. Viimeisen osion ei haluttu olevan yhta kattava ja aiheisiin syventyva, kuin

muut Kyselyn osiot olivat. (Liite 1.)
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Asiakkaiden kokonaistyytyvisyys Yritys X Oy:n
palvelukokonaisuuteen

m Arvosanal w® Arvosana2 = Arvosana 3 Arvosana4 = Arvosana 5

Kuva 9. Kysymyksen 18. tulokset (Liite 1)

Kysymyksessa 18 kysyttiin vastaajilta, kuinka tyytyvaisia he ovat olleet Yritys X:n tarjoamaan pal-
velukokonaisuuteen asteikolla 1-5 danet jakautuivat tasan arvosanojen nelja ja viisi valille kuvan 9
mukaisesti (Liite 1). Taman lisaksi yksi vastaajista ei nahnyt tasalukuja tarpeeksi selkeina, joten
antoi erillisend arvosanana talle kysymykselle arvosanan 4,75. Lukujen perusteella voidaan paa-

telld, ettd Yritys X:n asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia heidan tarjoamaan palvelukokonaisuuteen.

Milla asteikolla 1-5 asiakas suosittelisi Yritys X Oy:n palveluita

m Arvosanal = Arvosana2 = Arvosana 3 Arvosana4 = Arvosana 5

Kuva 10. Kysymyksen 19. tulokset (Liite 1)

Toiseksi vimeisena kysymyksena vastaaijilta kysyttiin, milla asteikolla he suosittelisivat Yritys X:n

palveluita (Liite 1). Asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia Yritys X:n palvelukokonaisuuteen kuva 10
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osoittaa, etta he suosittelisivat myds Yritys X:n palveluja. Yli puolet vastaajista olivat sita mielta,
etta he suosittelisivat Yritys X:td arvosanan viisi mukaisesti. Vain kaksi vastaajista antoi talle
kysymykselle arvosanaksi numeron nelja. Numero nelja kuitenkin viittaa siihen, ettd ndmakin
asiakkaat suosittelisivat Yritys X:ta eteenpain, mutta eivat mahdollisesti niin paljon, kuin arvosanan
viisi antaneet vastaajat. Eras arvosanan nelja antaneesta vastaajasta lisasi vastaukseensa sanalli-
sesti, ettd han suosittelisi Yritys X:aa yrityksensa sisalla heti ja, etta sita on tehty jo aikaisemmin

ainakin heidan yrityksessaan.

Kaiken lopuksi vastaaijilla oli vuoro sanoa, mita vain heidan mieleensa juolahti liittyen kyselyyn, ter-
veisiin tai vain muuten Yritys X:n toimintaan liittyen (Liite 1). Vain kahdella vastaajista ei ollut tdhan
kohtaan mitaan lisattavaa ja he toivottivat hyvat paivan jatkot. Muut vastaajista taasen halusivat
tuoda viela kertaalleen esille, kuinka helppoa ja hyvaa yhteistyd on Yritys X:n kanssa. Eras vastaa-
jista kertoi kumppanuuden Yritys X:n kanssa olevan toimiva, jos ei jopa toimivin. Sen lisaksi eras
toinen vastaaja sanoi hammentyvansa, jos muilla vastaajilla olisi huonompaa palautetta, kuin vain
hyvaa. Esille nousi myods se, etta Yritys X tekee erittain hyvaa tyota ja yhteistyd sujuu hyvin suora-
viivaisesti. Kyselykin otettiin puheeksi ja sen kerrottiin olleen hyvin kattava ja taynna relevantteja ja

hyvia kysymyksia.
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5 Pohdinta ja johtopaatdokset

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville, kuinka Yritys X voisi palvella asiakkaitaan paremmin.
Tutkimuksessa kaytetyn kyselyn avulla oli tarkoitus kartoittaa vastaus tutkimuksen paaongelmaan
sen alaongelmien kautta. Naiden lisaksi pystyttaisiin kerddmaan suuntaviivoja siihen, joiden avulla
Yritys X pystyisi tulevaisuudessakin pitamaan kiitettavaa asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskoke-

musta ylla.

Tulosten mukaan Yritys X on ollut hyvin luotettava kumppani, joka hoitaa asiansa ja sen lisaksi on
kansainvalinen, mutta kotimainen toimija, joka menee koko ajan eteenpain. Yritys X:aa pidettiin po-
sitiivisena ja modernina asiantuntijayrityksena. Kovinkaan monella vastaajalla ei ollut kovin suurta
tietamysta kilpailijoista, mutta he, jotka tiesivat, osasivat kertoa Yritys X:n erottuvan kilpailijoistaan

sen Suomessa toimivan tehtaan ansioista.

Tuloksien mukaan Yritys X:n toiminta asiakassuhteessa oli hyvin lahestyttavaa, aktiivista, luotta-
muksellista ja sitoutunutta. Yritys X sanottiin olevan enemman proaktiivinen kuin reaktiivinen ja sen
kanssa on ollut helppo tehda yhteisty6ta. Yritys X:n toiminta uusien tuotteiden/palveluiden esille
tuomisessa on ollut hyvin ennakoivaa ja aktiivista. Kehitysehdotuksiksi tuloksista nousi halu kuulla
enemman tulevaisuuden asioista. Seminaarien pitdminen naista tulevaisuuden nakymista olisi
hyva tapa tuoda uusia tuotteita ja teknologioita asiakkaiden nakyville kuten myds valmiiksi mietityt
asiakasraataldidyt innovatiiviset kehitysratkaisut. Sdannollisempi keskustelu asiakkaiden kanssa ja
virhe- ja tilanneraporttien luominen asiakkaille auttaisi myos kehittdmaan asiakassuhteita. Lisaar-
voa Yritys X:n sanottiin tuovan asiakkaille tietamalla alan trendit ja toimimalla aktiivisesti yhdessa
asiakkaan kanssa. Yritys X:n tekninen osaaminen asioiden tekemiseen ja ongelmien ratkaisuun
tuo lisdarvoa. Tuloksista nousi esille myds se, etta Yritys X:n tulisi tarjoat pienemmillekin asiakkail-

leen uusia teknologioita, vaikka he eivat niihin Iahtisi yhta helposti mukaan kuin isommat asiakkaat.

Tuloksien mukaan I&hes kaikki kyselyyn vastanneista olivat erittain tyytyvaisia Yritys X:n tuote- ja
palvelutoimittajana. Yritys X:n tuottamat palvelut ovat olleet laadukkaita ja laatukontrolli on hyvassa
hallinnassa. Yritys X on hoitanut myds projektitydnsa kunnialla, kuten myds toimintaongelma- ja
selvitystilanteet nopeasti ja esimerkillisesti. Yritys X:n tuotevalikoiman ja palveluiden monipuolisuus
oli myGs jokaisen pankin mielesta erityisen hyvalla tasolla. Yritys X:n innovatiivisuuden kehitys-
suunta on ollut erittain hyva. Muutamia epakohtia nousi tuloksista kuitenkin esille. Yritys X:n tulisi
myyda asiakkailleen enemman kohdennettuja tuotteita ja palveluja niin, etta Yritys X tarjoaisi asiak-
kailleen niita asioita, joita se luulee heidan tarvitsevan. Verkkoseminaarien lisaaminen hyodyttaisi
niitd asiakkaita, joilla toiminta ei keskity vain Suomeen, jolloin informaatiota saataisiin myds Suo-
men rajojen ulkopuolelle helpommin. Asiakkaan kokonaisvaltaisempi pitkan elinkaaren ajattelu

muun muassa lainsdadanndn suhteiden, ekologisuuden ja kierratyksen kannalta olisi suotavaa.
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Tuloksien mukaan Yritys X:n toiminta ja paivittdinen yhteistyd on sujunut suurilta osin erittain mai-
niosti. Kommunikoinnistaan Yritys X sai hyvat arvosanat asiakkailtaan, vaikka tassa nahtiin myos
yksittdisen asiakkaan tyytymattomyytta. Yritys X:n olisi mahdollista parantaa toimintaansa ja paivit-
taista yhteistyota esimerkiksi tilausten ja toimitusten jarjestelmapohjaisen seurannan avulla. Rekla-
maatioiden kasittelyprosessin sujuvoittaminen luomalla valmis reklamaatiokaavake nousi tulok-
sissa hyvin suotavaksi tavaksi luoda tyytyvaisyytta asiakkaiden keskuudessa. Pieni ja kateva tapa
luoda tyytyvaisyytta olisi myos kayttda automaattisia sdhkodpostiviesteja, kun joku Yritys X:n henki-
|6stosta on esimerkiksi lomalla tai kipedna, nain asiakkaan ei tarvitse miettia, onko kyseinen hen-
kild paikalla vai ei. Jalkiarviointipalaverien pitaminen asiakkaiden kanssa olisi hyva paikka koota
ajatukset ja kayda tehdyt asiat |api. Naiden avulla tyoskentelya pystyttaisiin kehittamaan tulevia
projekteja miettien. Uusien innovatiivisten tuotteiden ja palveluiden ennakoivaa myyntia voi aina
lisata ja Yritys X:n tulisi pyrkia lisddmaan asiakaskeskeisyytta sen muiden toimintojen kanssa. Tu-
loksien mukaan tyytymattomyytta aiheuttaneita asioita ei ollut kovinkaan suurta maaraa ja ne eivat
olleet sellaisia, joita Yritys X ei pystyisi parantamaan. Esimerkiksi asiakkaan ulkopuolisuuden tun-
netta voidaan helpottaa lisaamalla heti otettujen kontaktien maaraa asiakasta kohtaan ja toimimalla
asiakas edella. Yritys X:n toiminnan kasvu ja sen siivella asiantuntijoiden kaytettavissa olevan ajan
vahentyminen on luonut tyytymattomyytta. Yritys X voi tulevaisuudessa vaikuttaa tahan kasvatta-
malla mahdollisuuksiensa mukaan esimerkiksi rahoitusta niin, etta he pystyisivat lisddmaan asian-

tuntijoita.

Yritys X on tuloksien mukaan pystynyt tdyttdmaan hyvin monipuolisesti asiakkaidensa asiakasodo-
tuksia. Naista mainittakoon muutama, kuten se, etta Yritys X on onnistunut omaamaan asiakaslah-
tdisen asenteen ja sen lahtékohtana on auttaa asiakasta selvittdmaan heidan ongelmansa. Yritys
X on tayttanyt asiakasodotukset yhteistydssa ja asiantuntijuudessa. Yritys X on toteuttanut asia-
kasprojektejansakin suurella menestyksella. Asiakkaille tarkeita lisdarvoa tuottavia palveluita olivat
Yritys X:n materiaalihallinto, innovatiiviset tuotteet, proaktiivinen konsultointi, tekninen asiantuntija-
palvelu, korttitoimitusten jatkuvuussuunnitelma ja ymparistdystavalliset tuotteet. Korttitoimitusten
jatkuvuussuunnitelma oli usean vastaajan mielesta erittdin hyva idea, silld aidon varasuunnitelman
luominen, olisi jotain, mita ei aikaisemmin ole ollut. Tuloksista ndkyi myos epavarman maailmanti-
lanteen vaikutus, silla tallaisen jatkuvuussuunnitelman avulla pystyttaisiin varmistamaan, ettei mi-

kaan lopu kesken.

Kokonaisuudessaan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset voidaan sanoa olevan erittain hyvia. Jo-
kainen vastanneista oli omalla tavallaan erittain tyytyvainen Yritys X:n palveluihin ja pitaa sitd hyvin
tarkeana yhteistydbkumppanina. Yritys X on onnistunut hoitamaan asiansa erityisen ammattitaitoi-

sesti. Varsinaisesti kukaan vastanneista ei tuonut esille Yritys X:sta sellaista negatiivista palautetta.
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jota ei voitaisi korjata tai sita ei olisi jo korjattu. Naiden kommenttien avulla pystyttiin kokoamaan

kehitysehdotuksia, joiden ansioista Yritys X voi palvella asiakkaitaan paremmin.
5.1 Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu

Tutkimus toteutettiin haastatteluiden avulla ja haastatteluissa kaytettiin Yritys X:n kanssa yhdessa
laadittua kyselylomaketta. Kyselylomakkeeseen oli koottu kaikki tarkeimmat kysymykset, joihin Yri-
tys X halusi vastauksia. Kysymykset olivat laadittu yhdessa Yritys X:n usean eri tyontekijan
kanssa, jotta kysely olisi mahdollisimman selkea ja ajaisi asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoit-
teita parhaalla mahdollisella tavalla. Taman johdolla kyselyn kysymykset toimivat erityisen hyvin

haastatteluissa ja vastauksia saatiin odotetusti.

Asiakkaat saivat kyselylomakkeen sahkopostitse ennen itse haastattelua, jotta heilla olisi mahdolli-
suus valmistautua kysymyksiin ja kysymyksiin vastaamatta jattdmisen todennakdisyys pienenisi.
Tama onnistui ajatellusti ja kysymyksiin saatiin hyvin laajoja vastauksia, joiden perusteella pystyt-
tiin kartoittamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta kyselyn eri osioissa. Tutkimuksen tekeminen haastat-
teluna toi mukanaan myos mahdollisuuden havainnoida asiakkaita samalla, kun he vastasivat ky-
symyksiin. Hyvin usea vastaajista oli alusta loppuun asti mukana kysymyksissa taydella otteella ja

heilla oli useita konkreettisia esimerkkeja tyytyvaisyydestaan.

Kyselyssa oli mukana muutamia kysymyksia, jossa vastaajan tuli arvostella numeerisesti erindisia
asioita ja sen jalkeen heilld oli mahdollisuus vastata viela sanallisesti naihin kysymyksiin. Kvantita-
tiilvisen tutkimuksen menetelmien sisallyttdminen kyseisella tavalla tuki kvalitatiiviseen tutkimuksen
tuloksia. Tutkimusta voidaan pitaa kiistatta hyvinkin luotettavana edelld mainitun syyn takia, silla
vastaajien numeeriset vastaukset olivat yhteensopivia sanallisten vastausten kanssa. Tassa lu-
vussa kaydaan lapi tutkimustulosten perusteella kootut keskeiset tulokset, kehitysehdotukset ja
johtopaatokset. Keskeiset tulokset ja kehitysehdotukset kaydaan lapi kyselyn teemojen mukaisesti.

Lisaksi tahan lukuun on sisalletty viela tutkijan oma arviointi ty6staan ja sen onnistumisesta.
5.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen suunnittelu, toteutus ja lopputulos vastasivat sita, mita tutkimuksella haluttiin saavut-
taa. Tutkimuksen tulosten avulla Yritys X voi tulevaisuudessa toteuttaa tarvittavia toimenpiteita asi-
akkaidensa tyytyvaisyyden takaamiseksi. Tutkimuksessa tuli ilmi myds, etta Yritys X:lla on jo ole-
massa olevia ja hyvaksi todettuja toimintamalleja, jotka tyydyttavat sen asiakkaiden tarpeita ja luo

heille hyvaa asiakaskokemusta, joita heidan tulee jatkossakin kayttaa.

Tutkimuksen lopputuloksena syntyi hyvin laaja kasitys Yritys X:n onnistuneesta toiminnasta asiak-

kaidensa keskuudessa. Pddosin tutkimuksen pohjalta ei syntynyt Yritys X:lle radikaaleja
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muutostoimenpiteitd vaan pienia yksittaisia epakohtia, joita parantamalla se voisi palvella asiakkai-
taan paremmin. Naita epakohtia muokkaamalla asiakkaille mieleisiksi Yritys X:n palvelun tasoa
pystyttaisiin nostamaan viela korkeammalle ja laadukkaammalle tasolle. Suurimpina kehitysehdo-
tuksina tuotiin esille valmiin reklamaatiokaavakkeen laatiminen asiakkaille, jalkiarviointipalaverien
lisdaminen asiakasprojektien jalkeen ja korttitoimitusten jatkuvuussuunnitelmien luominen. Myos
asiakkaan kokonaisen elinkaaren ajattelua tulisi syventaa entistd enemman. Myds tuotteiden ja
palveluiden tarjoaminen asiakkaalle tavalla, jolla Yritys X tarjoaisi asiakkailleen vain niita asioita,

mita se uskoo niiden tarvitsevan, tulee pitda mielessa tulevaisuudessa.

Tulevaisuudessa Yritys X:n tulisi jatkaa asiakastyytyvaisyyskyselyjen tekoa vahintaan kerran vuo-
dessa, jotta asiakkaiden tyytyvaisyytta pystytaan jatkossakin kartoittamaan ja kerattyja tuloksia ver-
taamaan aikaisempien kanssa. Jatkossa tdman tutkimuksen tapaista kyselya tehdessa on suositel-
tavaa kayttaa haastattelua aineiston kerdamiseen, silla kysymyksia oli monia ja niihin vastaukset-
kin sen mukaisia. Jos tallainen iso kysely tehtaisiin internet alustalla, jossa asiakkaat kavisivat itse
kirjaamassa vastauksena, vastauksien laatu olisi mahdollisesti huonompi. Jos Yritys X tulevaisuu-
dessa haluaisi tehda suppeamman asiakastyytyvaisyystutkimuksen se olisi oivallista tehda taysin
elektronisena versiona haastattelujen sijaan. Yritys X:n asiakkaat olivat sita mielta, etta naiden ky-

selyiden tekeminen tulevaisuudessa on hyvin suotavaa, joskaan ei lilan tiheaan tahtiin.
5.3 Oma arviointi

Opinnaytety6 prosessin alussa taysin yksin tehtava tyd kuulosti hieman pelottavalta. Opintojen ku-
luessa tehtiin monesti kaikki projektit ryhmissa, jolloin kukaan ei joutunut itse olemaan vastuussa
kokonaisista toista. Sen takia opinnaytetyon tekeminen yksin huoletti. Olen aina kuitenkin omannut
hyvin itsenadisen asenteen asioiden tekemisen suhteen ja, kun opinnaytetydn kirjoittaminen lahti

kayntiin ajatus sen haastavuudesta katosi.

Opiskelun ohessa téiden tekeminen melkein taysipaivaisesti toi omia ongelmiaan opinnaytetytn
kirjoittamisen suhteen. Olin suunnitellut aikataulun opinnaytetydni kirjoittamiselle ja pysyinkin kysei-
sessa aikataulussa muutamaa yllattavaa tyopaivaa lukuun ottamatta. Tyo eteni suhteellisen jouhe-
vasti ja tiedon kerddminen eri lahteista tuntui helpolta, mutta aikaa vievalta. Opinnaytetydn tekoa
helpotti se, etta olin kerannyt asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset jo ennen opinnaytetyon kirjoitta-
misen aloittamista. Tama mahdollisti sen, etta pystyin keskittymaan koko prosessin ajan pelkas-

taan tulosten analysointiin ja tyon kirjoittamiseen.

Henkildkohtaisesti pidan opinnaytetydtani hyvin onnistuneena kokonaisuutena, koska sen avulla
saatiin hyvin positiivinen vastaus tutkimuksen padongelmaan, jonka lisaksi pystyttiin kartoittamaan

kehitysehdotuksia Yritys X:lle. Prosessissa ei tullut kertaakaan seinda vastaan, jolloin tyon
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eteneminen olisi hidastunut tai pysahtynyt kokonaan. Aivan tyon loppuvaiheessa alkoi stressi
nousta, mutta senkin asian yli paastiin kunnialla. Hyvin suunniteltu aikataulu ja oman ajan ottami-
nen aina silloin, kun sitad halusi piti mielenkiinnon opinnaytety6ta kohtaan korkealla koko taman

matkan ajan.

Itse opinnaytetydn aiheeseen ja siihen liittyviin kasitteisiin sain hyvin monipuolisen ja kattavan tie-
tamyksen. En esimerkiksi aikaisemmin tiennyt, kuinka monia erilaisia tapoja on mitata asiakkaiden
asiakastyytyvaisyytta ja heidan asiakaskokemustaan. Palvelun ja tuotteiden laadusta tiesin jo en-

tuudestaan jo opiskeltujen kurssien kautta, mutta kirjoitustydén ohessa sain siihen uuden kosketuk-
sen. Koen, ettd tdman tyon kautta minulla on paljon selkedmpi ndkemys asiakkaiden tavoista toi-

mia ja siita, kuinka tarkeaa on yrityksille kuunnella asiakastaan. Jo nyt olen huomannut puhuneeni
esimerkiksi asiakkaiden tarpeesta tavalla, jolla siitd aikaisemmin en olisi valttdmatta osannut edes
kertoa. Se jos, mika on konkreettinen esimerkki siitd, etta taman opinnaytetyon tietoperusta on eh-

tinyt juurtua mieleeni pysyvasti.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomake

Asiakastyytyvaisyys ja kuinka voimme palvella asiakastamme pa-
remmin?

Kyselylla pyritadn selvittamaan _ (osana - konsernia) asiakkaiden asiakasko-

kemusta ja asiakkaan palveluodotusta.

1. Millainen on _ imago yrityksena Teiddn mielestanne?

2. Miten _ erottuu Teidan mielestdnne kilpailijoistaan?

Asiakassuhde:

3. Millaiseksi koette asiakassuhteenne _ kanssa?
4. Koetteko asiakkaana _olevan asiakassuhteessanne

5. Tuoko _ aktiivisesti esille uusia tuotteita/palveluita, joilla tdhdatién liiketoimin-

nan ja asiakassuhteen kehittamiseen?

a. Kylla
b. Ei

6. Miten Te koette, etta pitkaaikaista ja sitoutunutta asiakassuhdetta voisi kehittaa?

7. Miten _ voisi tuottaa Teille lisaarvoa muuttuvien asiakastarpeidenne taytta-

miseksi?

_ kumppanina/toimittajana - Tarpeet, vaatimukset ja laatu:

8. Kuinka hyvin _tuote- ja palvelutoimittajana vastaa odotuksianne alla mainittu-
jen asioiden osalta? Anna jokaiselle kohdalle arvosana 1-5

a. Tuotteet/ratkaisut vastaavat tarpeitamme/vaatimuksiamme -
. Korttituotteiden laatu vastaavat tarpeitamme/vaatimuksiamme -
. Sirutuotteiden laatu vastaavat tarpeitamme/vaatimuksiamme -

b

c

d. Projektityon laatu vastaa tarpeitamme/vaatimuksiamme —

e. Kortti/PIN-toimitusten laatu vastaavat tarpeitamme/vaatimuksiamme -
f

. Toiminta ongelma-/selvitystilanteissa vastaavat odotuksianne/vaatimuksiamme -

45
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9. Kuinka hyvin Teista _ profiloituu innovatiivisena kumppanina verrattuna kilpaili-
joihin? Anna jokaiselle arvosana asteikolla 1-5.

a. - tuotevalikoiman monipuolisuus

i. biometriset kortit
ii. ymparistoystavalliset muovit
iii. metallikortit

b. - palveluiden monipuolisuus

i. sujuva yhteistoiminta
ii. proaktiivinen myyntityo
iii. asiantuntijoiden tiedot/taidot

10. Miten toivoisitte yhteistyotamme kehitettidvan tuotteiden ja palveluiden innovoinnin osalta?

_ toiminta ja paivittdinen yhteistyo

11. Kuinka tyytyvdinen Te olette kommunikointiin ja paivittdisen yhteistyon sujuvuuteen _

- kanssa asteikolla 1-5?

12. Miten Teista kommunikointia ja paivittdisen yhteistyon sujuvuutta voisi mielestanne kehittda? (avoin
kysymys)

13. Mita Te alla olevista vaihtoehdoista arvostaisitte kehittamiskohteena yhteistydormme parantamiseen
(valitse 3 tarkeinta vaihtoehtoa 1 - > 3)
a. Lisdta ennakoivaa uusien innovatiivisten tuotteiden/palveluiden myyntia
b. Parantaa asiakaslahtdista vuorovaikutusta sdhkoiselld palautekanavalla
c. Lisddmalla asiakasviestintda ja markkinointia jarjestdmalld asiakaswehbinaareja, asiakastapahtu-
mia ym.
d. Tehostamalla projektitydskentelya lisiamalla esim. jalkiarviointipalavereita
e. Muu, mika?

14. Mitka asiat ovat aiheuttaneet Teille eniten tyytymattomyytta yhteistyomme aikana?

15. Miss3 asioissa olemme onnistuneet tiyttdmaan Teididn asiakasodotuksenne?

16. Mitka _ lisdarvoa tuottavista palveluista ovat Teille tarkeita tai koette kiin-

nostaviksi? (merkitse vahintaan 3 kiinnostavinta 1 - > 3)

a. Materiaalihallinto/Aktiivinen varastoseuranta/Tilausehdotukset
b. Kortti- tai oheistuotteiden design-palvelut

c. Ymparistoystavalliset tuotteet

d. Innovatiiviset tuotteet esim. biometriset kortit

e. Korttitoimitustenne jatkuvuussuunnittelu
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f. Proaktiivinen konsultointi
g. Tekninen asiantuntijapalvelu
h. Muu, mika?

17. Mitka asiat _ palvelussa koette Teille tarkeiksi? (merkitse vihintdan 3 kiinnos-
tavinta 1->3)

a. Luotettavuus - aikataulujen pitavyys, laskut tdsmallisia, toimitukset oikea-aikaisia

b. Reaktiivisuus — palvelu nopeaa, mahdollisten ongelmien ratkaisu tehokasta

c. Patevyys — asiantuntijoiden tiedot/taidot, organisaation tutkimuskyky

d. Saavutettavuus — palvelu helposti saatavissa, vastaukset tulevat ajallaan

e. Kohteliaisuus — palvelu ystavallista ja avointa

f. Viestintd — kdytetaan asiakasldhtoista kielta, tiedat mita tilaat ja sita saat

g. Uskottavuus — yrityksen imago

h. Turvallisuus — ei riskeja yritystoiminnassa, yhteistydn luottamus

i. Asiakkaan ymmartdminen — asiakkaan erityisvaatimusten ymmartadminen/selvittdminen
j. Muu, mika?

Yhteenveto:

18. Kuinka tyytyvaisia / tyytymattomia Te olette _ asiakkaana ajatellen palvelu-

kokonaisuutta asteikolla 1-5?

19. Kuinka todennakoisesti Te suosittelisitte _ palveluita asteikolla 1-5?

20. Haluatteko sanoa viela lopuksi jotakin vapaamuotoisesti? Mita terveisia haluatte lahettaa?
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