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Assignment for this thesis is from Auto-Alarm Finland Oy CEO. The purpose of the
thesis is to examine the current level of customer satisfaction in the collaborating
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Customer satisfaction can express in terms of the relationship between the custom-
er's expectations and experiences of the service received. The topic of the thesis is to
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1 Johdanto

Asiakas on arvokkain tekija yritykselle. Yritys tarjoaa palveluita tai tuotteita asiakkailleen.
Asiakas ei ole este eikéd hidaste tyon tekemiselle vaan antaa mahdollisuuden yritykselle ja
asiakas luottaa yritykseen, jonka tehtava on luoda arvoa asiakkailleen. Kuluttajan merkitys
yritykselle on ollut korkeassa roolissa jo hyvin kauan ja asiakas on keskipiste yrityksen
toiminnalliselle kehittymiselle. Asiakkaiden vaatimukset kasvavat vuosittain ja aiheuttaa
haasteita kehittaa asiakastyytyvaisyytta. Monet yritykset kokevat uusien asiakkaiden ja
asiakasuskollisuuden vahentymisen vaikeuttavan sekd kasvattavan kuluja yrityksen liike-
toiminnassa. Uskollinen, suositteleva ja pysyva asiakas luo yritykselle rajapinnallisesti

laadukkuutta seka pysyvaa liiketoimintaa. (Moser 2021, 17-20.)

Useampi johtaja nykypaivana puhuu asiakastyytyvaisyydesta strategisena painopisteena.
Asiakastyytyvaisyys rakentuu asiakkaiden nakdkulmasta subjektiivisena ja kokonaisvaltai-
sena kokemuksena. Asiakkaan kokemukset ovat olleet ilmibna mukana taloudellisessa

toiminnassa niin kauan kuin sita on tehty. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Asiakastyytyvaisyyden lahtokohta on perusoletukseltaan monelle hyvin yksiselitteinen.
Moni ihminen ajattelee asiakastyytyvaisyydesta, etta yrityksella on tyytyvaisia asiakkaita ja
kohteliasta palvelua. Todellisuudessa tdma on vain pieni osa asiakastyytyvaisyydesta eika
kerro syvallisemmin asiakastyytyvaisyyden merkityksesta yritykselle. Moserin (2021) mu-
kaan asiakasuskollisuutta tulee kehittdd laajempana osana yrityksen strategiaa. Yrityksen
tulee keskittya kannattavan asiakkaan tunnistamiseen ja asiakassuhteen kehittamiseen.
Asiakastyytyvaisyydessad on otettava huomioon muutkin asiat kuin kokenut palvelu tai
tuote. Kilpailijoiden tarjoamat vaihtoehtoiset tuotteet ja palvelut vaikuttavat asiakkaiden

ratkaisevaan paatokseen.

Ymmarrys asiakaskokemuksesta antaa paremmat edellytykset johtaa ja kehittdd asiakas-
tyytyvaisyytta. Haasteita asiakkaiden johtamiseen ja kokemuksien parantamiseen tuo kui-
tenkin asiakkaiden henkilokohtaiset arkiset prosessit. Subjektiivinen luonne vaikuttaa
asiakassuhteen johtamiseen ja tekee yritykselle haastavaksi kehittaa asiakaskokemusta.
Jokainen asiakas on yksilo ja yksildiden kriteerit vaihtelevat. Liikkeenjohdollisesta nako-
kulmasta pystytddn maaraamaan asiakaskokemusta, mutta se vaatii tutkimuksen keinoin
tarkastelua. Tutkimus voidaan toteuttaa hyodyntéen asiakkaiden polkuja ja kosketuspistei-
ta, joitten pohjalta voidaan kehittdd asiakaskokemusta tavoitteiden mukaisesti. Uusien
polkujen ja kosketuspisteiden kautta yritys voi uudella tavalla johtaa asiakastyytyvaisyyt-

taan. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)



Asiakkaiden odotukset ja mahdollisesti jo koettu asiakaskokemus vaikuttavat asiakaskéayt-
taytymiseen jatkossa. Asiakasodotusten ymmartaminen on keskeisin lahtokohta asiakas-
tyytyvaisyyden johtamiselle. Tutkimuksen mittaaminen pitda kiinnittda palvelun laatuun ja
niiden vaikutuksen seurauksiin yrityksen kannattavuudessa. (Saarijarvi & Puustinen
2020.)

Yritykset tarvitsevat jatkuvasti uusia ajattelumalleja ja toimintatapoja. TAma luo perustan
yrityksen tulevaisuuden menestykselle. Korvaamalla vanhat toimintatavat ja ajattelumallit
edes vabhittaisella kehittymiselld, saadaan yritykselle luonteva ja sujuva tapa uudistua.
Tarkastelemalla lyhyen aikavélin liiketoiminnan tuloksellisuutta pystytaan ennakoimaan
menestyksen edellytyksia ja mahdollisia kasvunlahteita. Vanhat johtamismallit eivat enaa
pade ja niille tulee 16ytaéd uusia keinoja. Tulevaisuuden mahdollisuuksien tunnistaminen ja
ennakointi korostuvat silla toimintaymparistdéjen muutokset ovat monimutkaisempia ja ta-
pahtuvat nopeasti. Tulevaisuudessa yritys on riippuvaisempi yrityksen toimintatapojen ja

johtamisen kehittamisesta. (Malmelin 2021, 7-9.)
Aikaisemmat tutkimukset

Aikaisempia tutkimusaiheeseen liittyvia tutkimuksia on tehnyt Marjo Sivula vuonna 2016
Lappeenrannan teknillisessa yliopistossa opiskellessa. Tutkimuksen aiheena on ollut
asiakassuhteen johtaminen ja kehityspotentiaalit arvoketjussa case-yritykselle. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on ollut myynnin edustajien asiakassuhteen johtaminen ja vaikutus yri-
tyksen asiakkaisiin prosessien ja arvoketjutoimintojen kautta. Tutkimuksessa haluttiin 16y-
taa tekijat, jotka aiheuttavat yritykselle kustannuksia tai hidastavat prosesseja. Lisaksi
tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten prosessit ja arvoketjutoiminnot ovat vaikutta-
neet case-yrityksen asiakkaisiin. Tutkimuksessa on lahestytty kolmen liiketoiminta-alueen
kannalta tarkasteltavaa case-yritysta. Tutkimuksissa on paljon samankaltaisuuksia, mutta
Marjon tutkimuksessa on hyddynnetty teemahaastatteluja. Tutkimuksien tavoitteet eroavat
kuitenkin selkedsti toisistaan. Tutkimuksen eteneminen on rakenteeltaan samankaltainen.
Tutkimuksessa on kaytetty runsaasti lahteitd, mutta osa lahteista ovat vanhoja. (Sivula
2016.)

Tutkimus on laaja ja sisaltda 112 sivua ja 14 kuviota tukemaan tutkittavaa kohdetta. Teo-
reettinen viitekehys keskittyy asiakassuhteen johtamiseen ja asiakastyytyvaisyyden kehit-
tamiseen. Tutkimuksessa on lisdksi tarkasteltu kannattavuutta prosessitehokkuuden na-
kokulmasta. (Sivula 2016.)



Opinnaytety6n aihe ja tutkimuksen tausta

Opinnaytetytn aiheena on tutkia asiakastyytyvaisyytta ja sen kehittamista toimeksianta-
jayrityksessa. Toimeksiantajana toimii Auto-Alarm Finland Oy (Jatkossa AA). Tutkimuksen
kohteena on asiakastyytyvaisyyden kehittaminen. Tutkimuksen kehittdmisen kohde on
valittu yrityksen perustajan kanssa yhdessé ja sen tarkoituksena on kehittda asiakasko-
kemusta sek& asiakasjohtamista. Toimeksiantajayritys tuottaa palveluita auton varuste-
luissa, ilmastointihuolloissa ja sahkokorjauksissa. Lisaksi kyseinen yritys tarjoaa muita
palveluita, mutta ndma ovat rajattuna pois tutkimuksesta. Tutkimus on rajattu tiettyyn se-
songin palveluun, joka on lisdlammittimien korjaukset ja asennukset ajankohtaisuudesta

riippuen. (Auto-Alarm Finland Oy.)

Tutkimuksella halutaan tuoda esille milla tasolla asiakastyytyvaisyys on. Lisaksi halutaan
selvittda, miten asiakastyytyvaisyytta lahdetddn kehittdmaén tulevaisuuden kannalta ja
saavutetaanko asiakkaat, jotka ovat passiivisessa tilassa kaannytettya suosittelijoiksi.
Tutkimuksessa selvitetédén yrityksen palvelun laatua ja kasitellaén teoriassa asiakastyyty-
vaisyyden johtamista. Kaikki tutkimuksen kysymykset ovat ajankohtaisia yritykselle. Tut-
kimuksen tavoitteena on saavuttaa keinoja ja tyokaluja, joilla voidaan kehittdd yrityksen

liketoimintaa asiakastyytyvaisyyden avulla.
Tutkimusongelmat

Tutkimusongelmana on selvittdad tutkimuksen tavoitteiden toteutumista. Tutkimuksen toi-
minnalliset tavoitteet ovat kehittdd asiakastyytyvaisyyttd sekad saada keinoja ja tytkaluja
parantamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta, jotka kayttdvat sesongin palveluita. Paakohde-
ryhm&na ovat asiakkaat ja yritykset, jotka kayttavat autojaan lAmmityslaitteiden asennuk-
sessa. Toisena keskeisené tavoitteena on kehittda palvelua tasolle, jolloin passiiviset asi-
akkaat muuttuisivat suosittelijoiksi. Yritys tekee tutkimuksen pohjalta suunnitelman asia-
kastyytyvaisyyden kehittdmisen tavoitteiden saavuttamiseksi seuraavien tutkimustyGssa

kaytettyjen paatutkimuskysymyksen ja apukysymysten pohjalta.
Tutkimustytssa paatutkimuskysymys on:

- Kuinka tyytyvéaisia asiakkaat olivat saamaansa palveluun yrityksessa?
Tutkimuksessa on lisdksi kaytetty apukysymyksia:

- Mitad kehitettavaa yrityksella olisi asiakastyytyvaisyysmittauksen perusteella?

- Kuinka passiiviset asiakkaat saataisiin suosittelijoiksi?



Tutkimuksesta syntyy toimintamalleja, joilla pystytaan kehittdmaan yrityksen asiakastyyty-
vaisyytta. Kaytanttja hyddynnetaan ainoastaan yrityksen kayttéon. Tytaryhtié on rajattuna

tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimuksella selvitetdan asiakkaiden tarpeiden rajapintoja, joilla pystytaan kehittamaan
yrityksen liiketoimintaa ja tulosta. Tutkimuksessa selvitetddn nykyisen asiakastyytyvaisyy-
den tasoa ja asiakkaiden tarpeita palvelua kaytettdessa. Tavoitteena on tuottaa yritykselle
kyselytutkimuksen pohjalta selkeé ja informatiivinen raportti tutkimustuloksista, joita yritys
voi hyodyntaa yrityksen kehittdmisessa. Raportti on my0ds tarkeaa tietoa yrityksen nykyi-

sesta asiakastyytyvaisyyden tasosta, josta ei ole paljoa aikaisempaa tietoa.
Tutkimuksen aikataulu

Tutkimuksen aikataulu aloitettiin sesongin aikana. Sesongit ovat jaettu kahteen eri katego-
riaan, jotka jakautuvat lampodiseen aikaan ja kylmaan aikaan. Kesaisin yritys korjaa ja
huoltaa ajoneuvojen ilmastointilaitteita huomattavasti enemman kuin myy muita palveluita.
Syksylla kelien viilentyessa yritykselld alkaa tutkimuksenkohteenakin ollut lisalammitin
asennus- ja huoltokausi. Toteutus kyselylle aloitettiin lokakuussa ja tarjottaisiin mahdolli-
suutta palautteen antamiseen yrityksen palvelujen kayttdmisen yhteydessé tai palvelun
kayttamisen jalkeen. Asiakkaille annetaan mahdollisuus testata yrityksen palvelun onnis-
tumista, jolloin kysely lahetetéén asiakkaalle sovitulla tavalla jalkikateen. Kuviossa 1 mal-

linnetaan yrityksen AA sesongin jakautumista.

IImastointihuolto

Kevat | Kesa

Talvi | Syksy

lisdlammitin asennus/huolto

Kuvio 1 Sesongin jakautuminen yrityksessa AA



Tiedon hankinta tapahtuu ennen uutta sesonkia. Tietoon ja teoriaan tukeutuen pystytaan
valmistautumaan uuteen sesonkiin uusilla tytkaluilla asiakastyytyvaisyyden kehittamista
varten. Nain olisi mahdollisuus verrata tuloksia sesonkiaikaan 2022 saman palvelun osal-
ta. Mitd useampi mittaaminen suoritetaan tutkimusta varten valitulla mittarilla, sen enem-
man pystytaan sitd hyodyntamaa. Lisaksi yrityksessa voidaan toteuttaa muita asiakastyy-
tyvaisyysmittauksia muille sesongin ajoille. Nama ovat kuitenkin rajattu tutkimuksen ulko-

puolelle.

Tutkimuksella saadaan nakemysta siihen, miten asiakastyytyvaisyyden kehittdminen vaa-
tii tulevaisuudessa. Aikataulutuksesta riippuen syklien vertailua ei toteuteta opinnayte-
tyodssa. Syklien vertailu on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen aikana toteute-
taan myo6s osallistavia tyopajoja henkiléston kanssa, joissa tutkimukselle haetaan nake-
mysta henkildstoltd seka tuloksien hyddyntadmiseen kayttdjia. Kuviossa 2 mallinnetaan

yrityksen AA kehittamishankkeen aikataulua.

Tutkimuksen Aineiston kehyksen Empiirisen osuuden
. —:) e -
suunnittelu rakennus kasittely

Tuloksien tarkastelu,

Tulokset . .
Kyselyn toteutus . uusien menetelmien
. ——| asiakastyytyvaisyys +—— . .. .
sesongin aikana N ja tyokalujen
kyselysta

kehittaminen

Kuvio 2 Kehittamishankkeen aikataulu yrityksessa AA

Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus on rajattu tiettyyn sesonkiin, joka alkaa lokakuussa ja loppuu helmikuussa. Tut-
kimus koskee vain asiakkaita, jotka kayttavat ajoneuvojaan lisdlammitin asennuksissa tai
huollossa. Lisdksi tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu asiakastyytyvaisyyskyselyn osalta
asiakkaat, jotka pyytavat tarjouspyyntta tai eivat toteuta lammitin korjausta yrityksessa,

vaan kyselevat yleisesti aikoja tai neuvoja.

Tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu kaikki yrityksen muut korjaukset ja palvelut seka verk-
kokaupat. Tutkimuksella saadaan arvokasta tietoa ajankohtaisesta mittauksen kohteesta

asiakkaidentyytyvaisyyden osalta seka asiakkaiden suositteluhalukkuudesta.



Yrityksen esittely

Yritys AA on perustettu vuonna 1998. Yritys on alussa asentanut kiinteistd halyttimia ja
varustellut ajoneuvoihin jalkiasennettavia halyttimia sek& keskuslukituksia. Autokannan
uudistuessa ei varusteille jalkikateen ollut tarvetta silla ajoneuvoissa on kehittyneemmét
varusteet tehtaalta lahtiessa. Suurin vaikutus koettiin myos olleen teknologian kehittyessa
ja rahan sijoittamisen uudella tavalla, kuin aiemmin. Yrityksella oli siis tarve uudistaa pal-

veluitaan ja innovoida uusia tuotteita yrityksen kehittamiseen. (Sipila 2022.)

Yritys on tarjonnut useamman vuoden kokemuksella ajoneuvojen sahkokorjauksia, lisdva-
rustelua ja kiinteiston valvontajarjestelmia sekd muita tuotteita verkkopalvelussa. Yrityk-
seen tuli suuri muutos kesakuussa 2021, jolloin yritys jakautui kahteen osakeyhtiodn. Al-
kuperainen Y-tunnut siirrettiin nykyisen kiinteistéturvan kayttéon ja yritys AA sai uuden Y-
tunnuksen kayttéonsa. Muutos on kasvattanut osan henkiloston tydtehtavien maaraa.
(Auto-Alarm Finland Oy.)

Yritys AA keskittyy nyky&an tarjoamaan palveluita ajoneuvojen séhkokorjauksille ja lisdva-
rusteluille. Yrityksen suurimmat ja tuottavimmat palvelut jakautuvat kahteen kategoriaan,
jotka ovat lisélammittimien huollot ja asennukset talvisin seka kesdisin ilmastoinnin kor-
jaukset ja huollot. Usein asiakkaat kayttavat ajoneuvojen ilmastointi- tai lammitin huoltoi-
hin suosituksia muilta yrityksilta, jolloin asiakas on saanut yritykselta suosituksen palve-

lumme kayttoon aikaisemman kokemuksen perusteella. (Sipila 2022.)

Tulevaisuudessa yritys haluaa kehittaa palveluitaan autokannan uudistumisen ja sdhkdau-
tojen lisdéntymisen myota. Luvanvaraiset ja haasteelliset sahkdmoottorit vaativat kuiten-

kin paljon koulutusta ja investointia, johon yrityksen tulee varautua. (Sipila 2022.)

Yrityksessa ei ole aiemmin toteutettu asiakastyytyvaisyyden mittauksia tai muita tutkimuk-
sia asiakkaisiin liittyen. Tutkimuksen aihe on ajankohtainen yrityksen liiketoiminnallisen

kehittymisen ja tulevaisuuden kannalta.



2 Asiakastyytyvaisyyden johtaminen ja kehittaminen
2.1 Asiakastyytyvaisyys ja asiakastyytyvaisyyden johtaminen

llIman tarkkaa tietoa yrityksen asiakkaista ei voi saavuttaa toimivaa asiakasjohtamista.
Asiakkaita oikeaan suuntaan johtava yritys tunnistaa asiakkaidensa tarpeet, toiveet ja
kayttaytymisen. Jatkuvasti muuttuva ymparistd teknologian ja muiden vaikuttavien asioi-
den toiminnan kannalta vaikuttavat, miten yrityksen tulee hoitaa asiakasjohtamista. Asia-
kasjohtamisen kehittdmiseen vaaditaan asiakastavoitteiden, asiakasstrategian ja niita
tukevat tydkalut. (Porkka 2022.)

Asiakkuuksia voidaan maaritella yrityksen siséisiksi tai ulkoisiksi. Yrityksen kuluttaja-
asiakkaita luokitellaan yleensa yrityksen ulkoisiksi henkildiksi tai yrityksiksi. Sisaisiksi asi-
akkuuksiksi luokitellaan yrityksen sisaiset verkostokumppanit, jotka voivat olla tekemisissa

my0s ulkoisten asiakkaiden kanssa. (Gronroos 2015.)

Yritykselle on hyddyllista strategisesti lahestya asiakastyytyvaisyytta ja nahda kokonaisuu-
tena asiakastyytyvaisyyden hyoty yritykselle. Yritykselld on syy olemassaololle ja tulevai-
suuden tavoitteita, joita se haluaa saavuttaa. Strategia auttaa yritystd priorisoimaan ja
toimii suunnan osoittajana yrityksen kehittdmisessa. Yrityksessa on arvoja ja periaatteita,
joita yritys ja sen tydntekijat nayttavat paivittdisessa toiminnassaan ja sen johtamisessa.
Arvot saattavat kuulostaa yksinkertaisilta ja arkipaivaisilta, mutta ne usein unohtuvat tyota

tehdessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Reagointi ja nopeus yrityksessa tarvittavin toimin muuttaa asiakastyytyvaisyyttd. Nope-
ammin reagoiva yritys pystyy muuttamaan palveluitaan oikeaan suuntaan ja kehittamaan
tarvittavaa aluetta positiivisilla tarpeilla. Muutoksen nopeus on suuri ja yritykset eivat ky-
kene normaalisti muuttumaan tarvittavalla nopeudella. Muutoksen dramatisointi on inhimil-
listd. Muutoksen merkittavyys ja ylikorostaminen tapahtuu ihmisten elinkaaren aikana,

koska ihmisten halu erilaisuuteen ja halu merkittavyydelle korostuu (Hiltunen 2017).

Kuluttajatrendien muokkaantuessa enemman l&pindkymattomammiksi on yha vaikeam-
paa arvioida mita kuluttajat haluavat nykyhetkena. Yrityksien tulee olla kiinnostunut asiak-
kaiden arvoista ja toiminnoista, joilla voidaan tulevaisuudessa kehittdéd uusia tuotteita ja
palveluita. Kehitysty6 vie aikaa, jolloin kuluttajatrendi on jo saattanut muuttua uudelleen ja

tdma voi vaikeuttaa pienen yrityksen asiakaskunnan yllapitdmista. (Hiltunen 2017.)

Yrityksilla jo useampina vuosina on ollut strategisena painopisteena asiakaskokemuksen
johtaminen visiossa ja missiossa. Visiossa ja strategiassa nakyvilla voi olla hienoja sano-

ja, mutta kaytantd uupuu toiminnasta. Asiakaskokemuksen ymparille on rakennettava



viitekehys, jonka avulla voidaan kehittaa sen johtamista paremmalle tasolle. (Saarijarvi &
Puustinen 2020.)

Puhuttaessa asiakastyytyvaisyyden johtamisesta taytyy ensiksi miettia voiko sitd edes
johtaa, vai onko asiakastyytyvaisyyden johtaminen pelkkda asiakkaan kokemukseen vai-
kuttamista. Asioita, joita voidaan kontrolloida voi myés johtaa. Johtaminen voidaan mieltaa
kontrolloivaksi kaytokseksi, joka on piirre ihmiselle mistd moni ei pida. Asiakastyytyvai-
syyden johtaminen pyrkii enemmankin johtamaan niitéa tytkaluja ja keinoja, jotka vaikutta-
vat asiakkaiden mielipiteeseen ja mielikuvaan yrityksesta. Uudenlaisen perspektiivin tuo-
minen asiakastyytyvaisyyden johtamiseen ja sen katsominen kolmesta nakokulmasta tar-
kemmin vaikuttaa asiakasvuorovaikuttamiseen. Toiminnallisten toimintojen ulkopuolelta
tarkastelu ja syventyminen asiakkaiden palvelemisen nakoékulmiin voi edistda positiivista

vaikutusta asiakasvuorovaikuttamisessa. (Rembach 2015.)

Tuotteet tai palvelut vaativat tarkastelua mité asiakkaat tuntevat siitd ennemmin kuin mita
se on tai mita se luo asiakkaille. Luoko se oikeanlaista arvoa asiakkaille tai saako se asi-
akkaat luottamaan yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Prosessit tarvitsevat tarkastelua
siltd osin mitk& vaikuttavat prosessin kulun sijaan helppouteen ja ketteryyteen. Antamalla
asiakkaille tunteen, etta yrityksen kanssa on helppo tehda ostoja, luo kilpailuetua yrityksel-
le. IThmiset vaativat tarkastelua nakokulmista, mitka vaikuttavat vuorovaikutukseen eiké
liketoimintaan. Vuorovaikutusta tapahtuu usein tyontekijan ja asiakkaan valilla. Vuorovai-
kutus on valttamaton kasite silloin kun vaikutetaan palvelun ymparilla. Useammat johtajat
ajattelevat liiketoiminnan kannalta eivatka vuorovaikuttamisen, joka taas ei kehitd yrityk-
sen liiketoimintaa. (Rembach 2015.) Kuviossa 3 mallinnetaan kolmea toiminnallisten toi-

mintojen ulkopuolista tarkastelua.

Tuote tai
palvelu

7 N\

Ihmiset > Prosessi




Kuvio 3 Kolme toiminnallisen toimintojen ulkopuolelta tarkastelu (Mukailen Rembach
2015)

Customer experience management (myéhemmin CEM) on englanninkielinen kaannos
asiakassuhteen johtamisesta. Merkityksellisilla kokemuksilla asiakaskokemuksen johtami-
nen maksimoi asiakkailleen tuottaman arvon, johon yrityksen tuotto on verrallinen. Yrityk-
sen tuotto ja asiakkaille luotu arvo on asiakassuhteen johtamisen ydinta. (Loytana & Kor-
tesuo 2011.)

Asiakassuhteen johtamisella on merkityksellista hyotya yritykselle. Johtaminen vahvistaa
yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta ja sitouttaa asiakkaan yritykseen. Perusajatuksena
asiakassuhteen johtamisen tavoitteena on yrityksen tuoton ja yksittdisen asiakkaiden kas-
vattaminen. Suosittelijoiden maara ja asiakastyytyvaisyys kasvaa huomattavasti keskitty-
essa oikeanlaiseen asiakassuhteen johtamiseen. Suositteluhalukkuus, palauteen antami-
nen ja kehittamiskohteiden antaminen on huomattavasti helpompaa yrityksessa, joka kes-

kittyy oikeanlaiseen kanavointiin. (Ahvenainen ym. 2017, 33-35)

Asiakassuhteen johtamisella on myds kipupisteitd, joita yrityksen tulisi vahentaa ja pois-
taa. Asiakassuhteen johtaminen voi olla aluksi haasteellista, mutta keskittymalla budijettiin,
yhteistyoverkostoihin ja henkiloston kouluttamiseen saadaan kaytdnndssa mahdolliseksi
asiakassuhteen johtaminen yrityksessa. (Loytana & Kortesuo 2011.) Kuviossa 4 on mal-

linnettu asiakassuhteen johtamisen hyotyja asiakkaalle.
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Kuvio 4 CEM hyodyt asiakkaalle (Mukailen Léytana & Kortesuo 2011)

Asiakaskokemuksen mittaaminen ja sen johtaminen vaatii systemaattista tarkastelua.
Paatoksentekoa helpottaa jatkuva tarkastelu, jolloin voidaan pohjata paatokset suoraan
tietoon. Nykytilanteen selvittdminen jatkuvalla systemaattisella mittauksella antaa tietoa
asiakaskokemuksen parantamiseen. Muutokset ovat mahdollisia jokaisessa yrityksen
asiakaskokemuksessa. Muutoksilla voidaan tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden kehittamis-
ta asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Yrityksen sisdainen muuttaminen on myds
tarpeellista. Asiakaslahtdisemmaksi muuttuminen kehittdéd yritysta tehokkaammaksi asia-
kaskokemuksen johtamisessa. Henkiloston sitouttaminen yritykseen kehittaa asiakaspal-
velua, jonka tarkeimpia tekijoitd ovat yrityksen tyontekijat. Jokaisella yrityksella on tavoit-
teita, joita tulisi tarpeiden mukaan muuttaa kohti asiakaslahtdisempéaa ajattelutapaa. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020.)

Sosiaalisen median vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Digitalisaatio on muuttanut asiakkaiden tiedon jakamista suositteluhalukkuudesta. Monet
asiakkaat jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa. Yrityksen bréndiin tehdaan
merkittdvaa vaikutusta digitaalisilla valineilla. Negatiivisesta vaikutuksesta voi olla vaikea

paastd eroon. Sosiaalisessa mediassa annettuihin mielipiteisiin pitaisi suhtautua kuitenkin
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kriittisesti. Palautteen antaja kykenee vaikuttamaan asiatyylilladn mielipiteen suhtautumi-
seen, jolloin esimerkiksi hauskasti kirjoitettu mielipide voi vaikuttaa paatokseen onko tieto
palautteessa oikeanlaista tietoa yrityksen palveluista. Yrityksen tulee kayttdd voimavaro-
jaan mielipiteisiin vastaamiseen ja seurata aktiivisesti annettua palautetta sosiaalisen me-
dian kautta. Kilpailijat hydtyvat mielipiteesta tai kritiikin antamisesta, jos se on negatiivista.
(Filenius 2015.)

Digitalisaation kasvaessa merkittavasti paivittaisessa kaytossa, asiakkaat saavat nopeasti
tietoa yrityksen palveluista netista. Jos yrityksella on huonoja arvosteluja palvelulle tai
tuotteelle vaikuttaa se suuresti asiakkaan ostohalukkuuteen. Asiakkaat tutkivat aktiivisesti
muitten antamia palautteita ja saattavat taman perusteella luoda ostopaatoksen. Osoitta-
malla asiakkaille aitoa kiinnostusta yritys pystyy muuttamaan asiakkaiden ostopaatdsta

palautteista huolimatta (Sales communications 2019).

Digitalisaatio on muokannut ja murtanut asiakaskokemusta. Liiketoimintojen luonne
muokkaantuu digitalisaation vaikutuksista ja nostattanut yrityksissa toiminnan kehittami-
sen tavoitteita uusille tasoille. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla on moninaistu-
nut ja monimutkaistunut digitalisaation vaikutuksesta. Kosketuspisteiden maara on kasva-
nut huomattavasti verrattuna aikaisempiin pisteiden maaraan. Kosketuspisteiden maaran
kasvu on vaikuttanut suoraan yrityksiin, ja yrityksiltd on vaadittu muutoksia johtamiseen ja
kehittamiseen muodostamalla loogisen kokonaisuuden. Jotta kosketuspisteiden kehitta-
minen onnistuisi yrityksen tulee huomioida sisdlt6d, tyylia, sielua ja johdonmukaisuutta.
Digitalisaatio tuo haasteita yrityksen péivittdiseen vuorovaikutukseen ja yrityksen tulee

keskittyd yh& enemman asiakaskokemuksen johtamiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)
2.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan asiakaskokemus on liiketoiminnan strategisen ja
operatiivisen johtamisen ydinta. Asiakaskokemus siséltaa paljon viitekehyksia ja vaatii
tyokaluja, joilla pystytdan kehittamaan yrityksen liiketoimintaa. Asiakaskeskeisyys tulee

konkreettisesti asiakaskokemuksesta.

Asiakkaat ovat tarkea osa yrityksen asiakaskeskeisyyttd, johon ei asiakkaiden tarkeyden
aikakautena pysty vaikuttamaan yrityksen johtajat. Asiakaskeskeisimmat yritykset tarjoa-
vat asiakkailleen mahdollisimman helpon ja kaytéannollisen kokonaisuuden. Kokemukseen
perustuvat yritykset ovat vahvoilla myos tulevaisuudessa asiakaskeskeisyydessa. Uskal-
tamalla kehittéda, valittAmalla asiakkaistaan ja tekemalla kokemuksesta helpon asiakkail-

leen viestitaan asiakkaille aidosta palvelusta. (Ahvenainen ym. 2017, 109-111.)
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Asiakaskokemus on noussut tarpeelliseksi strategiseen sanastoon viimeisen vuosikym-
menen aikana. Strategisena painopisteenéd voidaan pitdd asiakaskokemusta ja moni yri-
tyksen johtaja puhuu asiakaskokemuksesta yha tarkedmpana kasitteena yrityksen strate-
giassa. Kasitys asiakaskokemuksesta on vakiintunut monissa yrityksissa missioon, visi-
oon ja palkitsemisjarjestelmiin. Monet yritykset nostattavat asiakaskokemuksen kes-
keiseksi toimintaa ohjaavaksi tavoitteeksi toimialasta rijppumatta. (Saarijarvi & Puustinen
2020.)

Markkinoilla kilpailun painopiste on keskittynyt nykyaan asiakaskokemukseen. Mita tyyty-
vaisemmat ja suosittelevammat asiakkaat yrityksella on, sen paremmin se todennékoises-
ti parjaa kilpailevaan yritykseen nahden. Tuotteiden ja palveluiden tarjoamisen sijaan yri-
tyksen tulisi luoda edellytyksia asiakaskokemukselle. Asiakkaille markkinoinnin kehitys on
tuonut halua ostaa enemman merkityksellisia palveluita tai tuotteita yrityksiltd. Palveluiden
ja tuotteiden ymparille tulee muodostua kokonaisvaltainen kokemus asiakkaalle, jolloin
asiakaskokemus on erilainen kuin Kilpailevassa yrityksessa. Erilaistuminen on asiakaslah-
toisyyttd kokonaisvaltaisesti, jolloin yritys sijoittuu kilpailussa paremmin ja markkinat kehit-
tyvat. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Kuviossa 5 mallinnetaan markkinastrategiaa kohti

asiakaskokemuksen aikakautta.

Erilaistuminen

Luo

asiakaskokemus
arjoa palveluita
O\Ialmistele

Sijoitus kilpailussa palveluita

OKehitE'i
palveluita

Ei erilaisuutta

Tuotanto l&htoisyys Markkinoiden kehitys Asiakasldhtoisyys

Kuvio 5 Markkinastrategia kilpailussa muita yrityksia vastaan (Mukailen Saarijarvi & Puus-
tinen, 2020)

Tuotteiden ja palveluiden merkitys ei vahenny asiakaskokemukseen keskittyvassa yrityk-
sessd, vaan painvastoin tuotteiden ja palveluiden kaytosta yrityksen tulisi valttda heikkoa

toimintaa asiakkaiden kohdalla. Kilpailevan yrityksen on haasteellista kopioida kokonais-
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valtainen asiakaskokemus. Parempi asiakaskokemus on kestavampi kilpailunedun lahde
ja yritys on halukkaampi kilpailuedun tuomasta hyddysta investoimaan asiakaskokemuk-
sen parantamiseen. Asiakaskokemukseen negatiivisesti vaikuttavat asiat voivat olla am-
mattitaidoton asiakaspalvelu, maksamisen takkuaminen ja palvelun saaminen voi olla
haasteellista tai hidasta. Asiakaskokemukseen keskittymiselld ja sen onnistumisella voi-
daan varmistaa asiakkaalle juuri oikeat palvelut ja tuotteet arvolla, jota asiakas odottaa
saavansa ja on tarkoituskin luoda. Asiakaskokemus muodostuu yleisesti ihmisten valises-
t& vuorovaikutuksesta ja sen pohjalta rakentuu kokemus tietysta palvelusta (Saarijarvi &
Puustinen 2020). Yrityksessa palvelukokemus muodostuu tyénvastaanottajan ja asiak-

kaan valilla.

Asiakastyytyvaisyytta tulkitaan tutkimuksessa Net Promoter Score-mittarilla (My&hemmin
NPS-mittari). Mittarilla pystyy tutkimaan asiakkaiden suositteluhalukkuutta yrityksen palve-
luiden ja kokemuksen perusteella. Asiakas pystyy antamaan vastauksen kysymyksiin as-
teikolla 1-10. Vastauksien annon perusteella pystytdan laskemaan NPS-luku, joka laske-
taan suosittelijoiden prosenttimaarasta vahentamalla arvostelijoitten prosenttimaara. Ar-
vostelujen perusteella pystytdaan luokittelemaan asiakkaat kolmeen kategoriaan, jotka ovat
suosittelijat, passiiviset ja arvostelijat. Asiakkaiden tyytyvaisyyden lisaksi mittarilla voidaan
selvittaa yrityksen mainetta. (Freed 2013, 10-17.) Kuviossa 6 mallinnetaan NPS-mittarin

laskentakaaviota.

Suosittelijat - arvostelijat

B\ ps
Vastauksien maara x 100 —

Kuvio 6 NPS-mittarin laskentakaavio (Mukailen Freed 2013, 10-17)

NPS-mittari on hyva tytkalu yritykselle, joka tavoittelee kasvua ja haluaa kehittda palvelui-
taan. Mittari kertoo mita yrityksesta ajatellaan asiakkaiden nakokulmasta. NPS-mittarilla
yritys voi luokitella asiakkaansa kategorioihin, joka kertoo asiakkaan kokemuksesta, tun-

teista ja asenteesta yritysta kohtaa. Yrityksella on tietty asiakaskunta, joille palveluita tar-
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jotaan seka markkinoidaan. Yritykselle on tarkea johtaa resurssien virtausta oikeaan
suuntaa ja kohdistaa ne tuottaviin osioihin. Pienissa yrityksissa paatoksenteko on suora-
viivaista ja paatoksentekoprosessit ovat silloin huomattavasti helpompia toteuttaa. Erilai-
set ostajatyypit eli ostajapersoonat maarittelevat minkélaisia palveluita tai tuotteita yrityk-
sen kannattaa tarjota. Lisaksi yrityksen tulee huomata epakohdat palvelun rajauksissa.
Palvelujen rajauksissa voidaan huomata paljon epakohtia, jotka vaativat yrityksen huomio-
ta kehittdessaan palveluita oikealle asiakaskunnalleen. Yrityksilla on paljon kilpailua, mut-
ta NPS-mittari antaa yritykselle mahdollisuuden keskittya omaan tulokseensa. Lisaksi mit-
tari voi nayttda yritykselle suunnan, johon henkiléston tulee panostaa asiakastyytyvaisyy-
den kehittdmisessa (Kompella 2019, 18-19).

NPS-mittarilla pystyy mittaamaan ajatuksen, joka johtajilla saattoi jo olla asiakastyytyvai-
syydesta. NPS-mittarin kehittamisella saadaan vaikuttavaa numeraalista argumenttia
asiakaskokemuksen keskeisesta strategiasta. Mik&én strategia ei voi taata menestysta,
mutta hyvan asiakaskokemuksen toimittamatta jattdminen varmistaa epaonnistumisen
liketoiminnallisesti. Johtajat, joilla on tietty ajatus liiketoimintastrategiasta ja ovat toteutta-
neet NPS-mittauksen ovat kehittdneet tyokaluja, joilla kehittéaa liketoimintaa ja vahvista-
neet omat ajatuksensa asiakastyytyvaisyydesta. Asiakaskokemuksen mittaamisen vaiku-
tus liiketoiminnalliseen kehittdmiseen on vahva. NPS-mittari on tarpeeksi vahva mittarina
nayttdmaan alustaa pidempiaikaisille asiakkuuden elinkaari investoinneille. (Kompella
2019, 19-22))

Suosittelijat arvosanasta 9-10 ovat asiakaskuntaa, joka kokee yrityksen palvelun tuovan
yllatyksellisia kokemuksia ja arvoa asiakkaalle. Asiakas on yrityksen palvelun kokemuk-
sen perusteella halukas suosittelemaan yrityksen palveluita muille ja on halukas myos
jatkossa ostamaan yrityksen palveluita ja tuotteita. Suositteleva asiakas antaa myés arvo-
kasta ja rehellista palautetta yritykselle kokemuksensa perusteella. Suosittelijat tuovat
taloudellisia ajatuksia myds tulevaisuutta varten ja mahdollistaa lisaa yllatyksellisia koke-
muksia ja arvoa tuleville asiakkailleen. Suosittelijoista tulee myds lisdarvoa henkiléstolle
saadessa avointa palautetta suosittelijoilta, joka innostaa jatkossa kehittdm&an muita

asiakassuhteitaan samalle tasolle. (Freed 2013, 15-17.)

Passiiviset asiakkaat arvosanasta 7—8 voivat kokea yrityksen palvelun sain mista maksoin
kokemuksena ilman innostusta yllatyksellisistd kokemuksista tai lisdarvosta. Passiiviset
asiakkaat tuovat vahaista energiaa yrityksen henkilostolle ja lojaalisuus yrityksen palvelul-
le jaa vahaiseksi. Yrityksessa tulee kehittaa tuotteita, palvelua ja prosesseja pisteeseen,
jolloin yritys pystyy kaantamaan passiiviset asiakkaat suosittelijoiksi. (Kompella 2019, 18—
19))
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Arvostelijat arvosanasta 1-6 eivat ole tyytyvaisia yrityksen palveluun ja saattavat paatya
kayttamaan kilpailevan yrityksen palveluita. Asiakas saattaa kokea, ettei hanté ole kohdel-
tu tarvittavat hyvin asiakaspalvelu tilanteessa tai palvelu ei ole tuottanut haluttua lopputu-
losta. Yrityksen on hyva valttda arvostelijoita, jos yritys ei taloudellista hyotya saisi alkute-
kijdissdkaan asiakkaasta. Asiakas on hyva ohjata oikealle yritykselle, jos yrityksen palve-
lut eivat vastaa asiakkaan tarpeita. (Freed 2013, 15-17.) Kuviossa 7 mallinnetaan NPS-

mittarin asiakkaiden luokittelut.
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Kuvio 7 NPS-mittarin asiakkaiden luokittelu (Mukailen Freed 2013)

NPS-mittarin vahvuudet ja heikkoudet

NPS-mittaria on yksinkertainen seka helppo ymmartad. Kysymyksia on helppo kysya asi-
akkailta ja niita voidaan hyddyntaa osana laajempaankin asiakaskokemustutkimusta. Tut-
kimuksella mittaria hyodyntden saadaan hyva indikaattori johdolle asiakastyytyvaisyyden
suunnasta. Mittarin avulla on helppo vertailla yrityksen tuloksia kilpailijoihin tai aikaisem-
piin vastaaviin tutkimuksiin. Liiketoiminnan kehittdmisen kannalta mittari korreloi tutkitusti
kasvun kanssa. Asiakasuskollisuus on tarked osa yrityksen menestysta. Tutkimuksessa
kaytetylla mittarilla voidaan ennustaa asiakaskayttaytymista tulevaisuudessa ja hyddyntaa
sita kehittdessa yrityksen liikketoiminnan kasvua. NPS-mittarilla voidaan myds sitouttaa
henkilostba yritykseen seuraamalla henkilokohtaista suositteluindeksia. Asiakkaan tyyty-
mattdmyyteen on helpompi reagoida tarvittavalla nopeudella tietden mistd ongelma kum-

puaa ja seuraamalla myos tulevaisuudessa arvostelijoiden kehittymista. (Roidu 2019.)

NPS-mittari seuraa ainoastaan asiakasuskollisuutta. Mittari ei itsessaan kerro tarvittavia
toimenpiteita, joita tulisi tehda asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseen. Antamalla mahdolli-
suuden vastata jatkokysymyksiin tutkimusta toteutettaessa saadaan mahdollisuus syvem-

paan ymmartamiseen ja minka perusteella asiakastyytyvaisyytta voidaan tarvittaessa ke-
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hittdd. Mittari vaatii strategian, jolla tuloksia hytdynnetaan yritykselle. Asiakaskokemuksen
johtamiselle luodessa suunnitelmaa, mittari toimii hyvana onnistumisen mittarina, mutta ei
suunnannayttajana. Vaihtoehtojen puute voi vaikeuttaa palveluiden kilpailuttamista. Vaih-
toehtojen puute aiheuttaa NPS-mittarin tarpeettomuutta. Asiakas joutuu palaamaan yrityk-
selle, jos kilpailevaa tai vastaavaa palvelua ei ole saatavilla. Mittari on siis monopoliase-
massa ja saattaa vaaristaa tuloksia. NPS-mittauksia ei mydskaan voida hyddyntaa jokai-
sessa tilanteessa. NPS-mittaus ei ole oikea mittari purkaa yksittéaista huonoa kokemusta.
(Roidu 2019.)

Asiakaskokemuksen parantamisen kokonaisuudessa pelkka NPS-luku ei kerro tarpeeksi
yrityksen liikketoiminnan kasvattamiseen. NPS-mittari on kuitenkin oiva mittari ja tyokalu
asiakaskokemuksen kehittamiseen. NPS-mittari auttaa yritysta liikketoiminnan luotsaami-

sessa kohti parempaa asiakaskokemusta. (Kompella 2019, 18-19.)
Asiakassuhteen kehittdminen passiivisesta tilasta suosittelijaksi

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen jalkeen usein yritykset eivat tiedd mité tuloksille tulisi
tehda tai kuinka niita tulisi hyodyntaa kehittamisen kannalta. Toiminnallisesti tama vaikut-
taa suoraan tuloksien kasittelyn jarjestykseen ja asiakastyytyvaisyyden ymmartamiseen.
Tutkimuksessa kaytetty NPS-menetelma prosessina koostuu kolmesta eri vaiheesta, joita
kutsutaan Closing the loop-prosessiksi (mydhemmin Ctl-prosessi). Ctl- prosessi on ni-
mensad mukaisesti pyrkimys sulkemaan silmukat ja tavoitteena on pyrkia selvittamaan
asiakkaan antaman arvosanan juurisyitd. NPS- menetelma alkaa asiakastyytyvaisyysky-
selysta, jonka jalkeen siirrytdén tulosten analysointiin. Tulosten analysointi ei itsessaan
riitd NPS-mittarille ja menetelma vaatii viela kolmannen osuuden, jossa tuloksien perus-
teella tehdaan toimia asiakkaita kohden. (Fisher & Kordupleski 2018.) Kuviossa 8 mallin-

netaan NPS- menetelman kolme eri vaihetta Ctl- prosessin juurisyihin.
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Kuvio 8 NPS- menetelméan kolme erivaihetta (Mukailen Fisher & Kordupleski 2018)

Passiivinen asiakas voi helposti ajelehtia virran mukana ja muuttua menetetyksi asiak-
kaaksi ilman toimenpiteitd. Passiiviset asiakkaat ovat helposti alttiita kilpailevan yrityksen
tarjonnalle. Positiivisesti yllattynyt asiakas muuttuu passiivisesta tilasta herkemmin suosit-
telijaksi. Monessa kirjallisuudessa ei késitella toimenpiteitéa passiivisten asiakkaiden kehit-
tamiseen suosittelijaksi, vaan keskitytddan enemman arvostelijoiden ja suosittelijoiden jal-
kihoitoon. Moni yritys voi tyytya passiivisiin asiakkaisiin ja kokea heidan olevan tarpeeksi
tyytyvaisia ilman lisaty6td. On olemassa riski passiivisten asiakkaiden muuttumisessa
arvostelijoiksi. Passiivinen asiakas on my6s mahdollista muuttua suosittelijaksi syventa-
malla asiakassuhdetta rutinoimaisesta tavasta kehittamalla paremmaksi. (Selin & Selin
2013, 152.).

2.3 Asiakaskokemuksen muita mittareita

Customer effort score (mydhemmin CES- mittari) on hyva tyokalu asiakaskokemuksen
mittaamiseen. NPS-mittari on lahtokohdiltaan hyva tytkalu asiakaskokemuksen johtami-
seen. Laajempaan nakokulmaan asiakaskokemuksen selvittamiseksi voidaan hyédyntaa
CES- mittaria. CES- mittari ei riitd tehokkaaseen asiakokemuksen johtamiseen tydkaluna,
mutta toimii oivasti yhdistettynd NPS- mittarin kanssa kaytettavaksi. CES- mittari ei ole
saavuttanut samaa suosiota, kuin NPS- mittari on asiakaskokemuksen osalta. Asiakkaan
asioinnin helppous ja vaivattomuus kiinnostavat lahtékohtaisesti yrityksia, joissa asiakas-

palvelu on keskiossa. (Loytand & Korkiakoski 2014.)
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Vaivattomuudelle ja helppoudelle asiakkaalla on aina perusoletus, joka on, etta yritykses-
sa palveluiden kayttaminen olisi ndiden asioiden osalta kunnossa. Asiakkailla on oletus,
ettd yrityksen perusasiat ovat kunnossa ja siihen voidaan luottaa. CES-mittari ei toimi ko-
konaisvaltaisena asiakaskokemuksen mittarina palvelun laadun tai hinnan osalta, mutta
toimii hyvana tydkaluna itsepalvelukanavissa ja hydtyna mittarista saadaan arvokasta
tietoa asiakokemuksen johtamiseen. CES- mittari esitetaan perinteisesti asteikolla 1-5 ja
mittarin aaripaat ovat "tdysin samaa mieltd” tai "taysin eri mieltd”. (Loytana & Korkiakoski

2014.) Kuviossa 9 on mallinnettu CES- mittarin laskentakaaviota.

Kaikki samaa Eri mielta
Customer . re
offort score mielta olleet olleet
asiakkaat % asiakkaat %

Kuvio 9 CES- mittarin laskentakaavio (Mukailen Ahvenainen ym. 2017, 27)

Kaytannollisena mittarina asiakaskokemuksen mittaamiseen voidaan pitaa myds Custo-
mer satisfaction tai Customer satisfaction index mittaria (Myohemmin CSAT/CSI- mittari).
CSAT/CSI- mittari esitetaan perinteisesti asteikolla 1-100. Mittarin lukema saadaan jaka-
malla tyytyvaiset asiakkaat vastaajien maaraan kanssa. Asiakassuhteen kehittymista voi
seurata samalla kaavalla. Erilaiset kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemukseen ko-
konaisuutena, joten on tarkedtd huomioida asiakastyytyvaisyyden kehittdmisessa vaikut-
tavat tekijat asiakkuuden eri vaiheissa. (Ahvenainen ym. 2017, 26.) Kuviossa 10 on mal-

linnettu CSAT/CSI- mittarin laskentakaaviota.
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Tyytyvaiset asiakkaat

I
Vastaajien maara [ CSAT/CslI

Kuvio 10 CSAT/CSI laskentakaavio (Mukailen Ahvenainen ym. 2017, 26)

CSAT/CSI — mittari kertoo yritykselle asiakkaan tyytyvaisyydesta tiettyyn kohtaamiseen tai
tuotteeseen, mutta ei kerro asiakkaan mielipidetta yrityksestd kokonaisuutena. Mittari on
kuitenkin hyva tyokalu tyytymattomyyden korjaamiseen valittémasti ja yrityksella on mah-
dollisuus pyrkia korjaamaan tilanne. Asiakkaan tulevaa kayttsta mittari ei tuo esille, mutta
toimii hyvana tytkaluna NPS- mittarin ohella tyytyméattdman asiakkaan korjaamiseen valit-

tomasti. (Ahvenainen ym. 2017, 26.)

2.4 Palvelun laatu

Palvelun laadusta puhutaan usein tarpeellisena, jotta yritys voi kehittya sisaisesti. llman
maarittelya palvelun laadulle on vaikea saavuttaa palveluiden laadun parantumista. Tun-
nistamalla asiakasrajapintoja voidaan kasvattaa liiketoiminnan tuottavuutta ja tehokkuutta.
(Tirkkonen 2014.)

Asiakkaalla on odotuksia kayttdessaan yrityksen palveluita tai ostaessaan yritykselta tuot-
teita. Tarkeimmat avaintekijat asiakkaalle arvoa luodessa ovat palvelu, laatu, yrityskuva ja
hinta. Nopealla vastaamisella puhelimeen tai sdhkopostiin vaikuttavat suoraan asiakkaan-
tyytyvaisyyteen. Yritys ei kuitenkaan voi olla markkinoitten paras kaikilla avaintekijoilla
asiakkaille arvoa luodessa, mutta menestyneimmat yritykset ovat kuitenkin keskittyneet
enemman joihinkin avaintekijoihin ja panostaneet luomalla arvoa asiakkaalle parhaimmal-
la avaintekijalla&n. Asiakkaalle arvoa luodessa on tarkea tietaa, ettei pelkka hinta ratkaise
asiakkaan péaatoksenteossa ostaessaan yritykseltd palveluita tai tuotteita. (Weinstein
2012))
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Pienessa yrityksessa asiakkaiden tyytyvaisyys korostuu enemman, kuin suuressa yrityk-
sessd. Pienen yrityksen loytdminen on vaikeampaa ja asiakkaiden kohtaamispisteita on
huomattavasti vahemman kuin suuressa vastaavassa Yyrityksessa. Pienella yrityksella on
jatkuva tarve muuttaa omia toimintatapoja ja palvelun laatua saadakseen asiakkaittensa
suositteluhalukkuutta suuremmaksi. Toimintatapojen ja muutoksien my6ta yritys voi kehit-
taa asiakastyytyvaisyyttdan oikeaan suuntaan. Kehittdminen vaatii tietoa asiakastyytyvai-
syyden tasosta, jolloin yritys voi kehittdd palvelun laatua seka asiakkaan johtamista. Asia-
kaskokemuksen parantamiseksi vaaditaan tietoa asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyyty-
vaisyyden mittaaminen kertoo kuinka hyvin yrityksen palvelut vastaavat asiakkaan koke-
mukseen. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen vaatii nykyaikaisia keinoja ja asiakassuh-
teen johtaminen vaatii muutosjohtamista, jotta muutoksen johtamisen mittaaminen on
mahdollista. Asiakassuhteen johtaminen kuitenkin vie aikaa yritykseltd ja olisi hyva aloit-
taa heti. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Liiketoiminnan tulokseen vaikuttavat tekijat ovat asiakastyytyvaisyyspisteet ja palvelun
laatu. llman vahvoja linkkeja asiakastyytyvaisyydesta yritys ei kykene muuttamaan strate-
giaansa lyhyella tutkimuksella vahvaksi toiminnaksi. Markkinat muuttuvat nopealla tahdilla
ja muokkaantuu dynaamisesti saatavuuden sekéa kysynnan mukaisesti. Asiakkaan lojaali-
suus yritykselle muodostuu palvelun laadun tai asiakkaantyytyvaisyyden pohjalta. Asia-
kastyytyvaisyys kasitettéa pidetddn huonona indikaattorina asiakkaan sitouttamisessa. Al-
haisella hinnalla ei ole merkitysta asiakkaalle, jos palvelun laatu on huonoa. (Rao &
Chandra 2013, 7-12.)

Loogisten analyysien perusteella pystytddn sanomaan, ettd asiakas kokee saamastaan
palvelun laadusta tunteita ja vasta jalkikateen maaraytyy, onko asiakas tyytyvainen vai
tyytymatdn saamaansa palvelun laatuun. Hyvéan palvelun johtaminen avustaa luettelo,
jossa kerataan hyvan palvelun laadun osatekijoita ja attribuutteja. (Grénroos, 2015.) Attri-
buutti on maarite, joka luonnehtii tai rajaa sanaa tai ilmaisua (Sanastokeskus TSK 2018,
12-13).

Attribuutit eli erilaiset palvelun ominaisuudet, ovat hyvid mittauskohteita yrityksen palvelun
laadun osatekijoille. Hyvd menetelma osatekijoiden palvelun laadulle on SERVQUAL-
menetelma. Menetelma pohjautuu palvelunlaatuun ja kertoo asiakkaiden kokeman palve-
lunlaadun mittarissa ja kuiluista palvelun laadussa. Menetelméssa on viisi osa-aluetta,
jolla muodostetaan palvelun laadun mittaus. Menetelméan kayttoon tulee suhtautua Kkriitti-
sesti. Asiakkaan vastaamisen ajankohta voi vinouttaa vastausta, jos asiakkaalta kysytaan
itse palvelukokemusta vasta palvelun jalkeen. (Gronroos 2015.) Kuviossa 11 on mallinnet-

tu menetelma palvelun laadun mittaamiselle.
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Konkreettinen
ympéristd

Reagointialttius

Kuvio 11 SERVQUAL-menetelmén mallinnus palvelun laadun mittaamiseen (Mukailen
Gronroos 2015)

Asiakkailla on aina tietyt odotukset yrityksesta. Jos asiakkaiden odotukset eivat kohtaa
toteutuneessa palvelussa syntyy kuilu palvelun laatuun. Kuilut havainnollistavat laadun
kokemisen ja odotusten valisia eroja. Kuilut ovat kohtia joihin yrityksen tulee puuttua pal-
velun laadun kehittdamiseksi. SERVQUAL-menetelma esittaa viisi erilaista kuilua palvelun
laadulle. Ensimmainen kuilu on johdon ndkemykset palvelusta ja laadusta, jotka eivét koh-
taa asiakkaan odotuksia ja ndkemyksia. Toinen kuilu syntyy, kun palvelun laadulle ei ole
asetettu tiettyja standardeja tai yhtenaisyyttd. Kun palvelun toimitus ei ole yhtenevainen
palvelun laatuvaatimuksien kanssa syntyy kolmas kuilu palvelun laadulle. Kommunikointi
ja markkinointi ovat arvokkaita palvelun laadun tekij6ita ja jos ne eivat kohtaa palvelun ja
laadun kanssa syntyy neljas kuilu. Asiakas on yritykselle arvokas, jos asiakkaan odotukset
palvelulle ei toteudu asiakas ei todennakdisesti suosittele yrityksen palveluita muille. Tés-
ta syntyy viimeinen eli viides kuilu palvelun laadulle. (Gronroos 2015.) Kuviossa 12 mal-

linnetaan kuilut palvelun laadulle.
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Aikaisemmat kokemukset,
tarpeet ja suullinen
viestinta

Odotukset palvelusta

'y

i

B 4

Asiakas (kayttajd) Palvelu kokemus

Kommunikointi

Palveluiden tuottaminen

Palvelun tuottaja

Js
Palvelumuotoilu

I
1 Johto JZ

(Strategia taso)

Kuvio 12 SERVQUAL-menetelmén esittamat kuilut palvelun laadulle. Nuolet osoittavat
kuilut 1-5 (Mukailen Grénroos 2015)

2.5 Innovaatiojohtaminen

Innovaatio on tarve hyddyntaa keksinta tai keksia joku taysin uusi keksinto, jolla voidaan
ratkoa ongelmia. Useassa yrityksessa on ongelmia, tehtavia ja tarpeita, joita tulee ratkais-
ta. Asioitten ratkaiseminen vaatii tasoltaan syvempaa tutkimista, jolloin pelkk&a rakenteen
tarkastelu ei korjaa muuta kuin oireita tai vaientaa ongelman. Innovaation ja sen suunnit-
telu etenee aina tarpeen ohjaamana. Innovaatiolla on tarpeen nakdkulma, joita katselmoi-
daan tarvekartoituksessa. Kehittdessa uusia menetelmia tai keksintdja usein este on
asenteesta kiinni. Innovaatioilla on ongelmalahtdinen kohdistus, jolloin esimerkiksi tuote-

kehityksessa tuotteen kayttaja on avainroolissa. (Kahn & Mohan 2021, 3-4.)

Innovaatiojohtaminen yrityksen kehittamisessa vaatii motivaatiota ja riittavad ymmarrysta.
Asiakastyytyvaisyydessa innovaatiojohtamista pidetaan laadun parantamisena ja asiakas-
tyytyvaisyyden kehittdmisena. Asiakkaalla on tarpeita, joita yritys kehittda tarpeiden muu-
toksen mukaan. Yritys ei kykene ilman innovaatiokykyd muokkaamaan tai kehittdmaan
asiakkaiden tarpeiden mukaisia muutoksia asiakastyytyvaisyyden kehittdmista varten.
Hyvia innovaation kehittdmisen kohteita voivat yritykselle olla kyky uudistua ja johtaa uu-
distumista. (Pitkaranta 2015.)

Innovaatiojohtaminen alkaa henkildstdn johtoportaasta, josta henkildstd saa kimmokkeen

innovaation alkuun. Kannustamalla henkilostéa voidaan saada alku tarvittavalle innovaati-
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olle ajatuksen tasolla, jolloin sitd voidaan kaytanndssa miettia liittamalla innovaatio kay-
tantdéon. Avoin ja rehellinen tydilmapiiri helpottaa innovaatiota ja kannustaa innovointiin.
Kyselemalla henkiloston mielipiteita ja ajatuksia kuinka heilta saisi enemman innovaatioita
litettyd tydelamé&én voidaan saada alku innovaatioajattelulle. Jokainen ihminen on yksil
ja innovaatiotavat voivat olla hyvin erilaisia kuitenkin samalla maaranpaalla. Ottamalla
ensiaskeleen, tuomalla ajatuksesta kaytantton ja kannustamalla yrityksen johtoporras saa

henkildstonkin kiinnostumaan liittyéa innovaatioprosessiin mukaan. (llmarinen ym. 2015.)

Innovaation onnistumiseen vaaditaan kehittdmishankkeita, joilla voidaan luoda kehittamis-
toimenpiteita. Yhteistydlla, verkostoitumisella, uudistumiskyvylla ja koulutuksella muodos-
tetaan tarvittavia globaaleita trendeja seké merkityksellisia muutosilmidita. Uusia toiminta-
tapoja ja tydmenetelmia tulee kehittaa ja ennakoida tarvittaessa yrityksen innovointia var-
ten. Uudet toimintatavat ja tydmenetelmat innovaationa yritykselle voivat olla palveluna
nopeampia tai parempia. Innovatiivisuudelle ei ole tilaa, jos yrityksella ei ole aikaa antaa
tyotekijoille tehda innovaatiota. Yhteistydlla ja innovaatioiden kehittdmisella annetaan
mahdollisuus, jos tyontekijoilla on riittavasti aikaa toteuttaa tarvittavia tehtavia. (Bramley &
Ogilvie 2021, 18-20.)

Toimintaympadristén nopea muutostahti jatkuvassa virtauksessa ja liikkeessa vaatii nyky-
paivana nopeampaa paatoksentekokykya. Tyontekijoita osallistuttamalla paatéksentekoon
ja itsendisempaan toteuttamiseen, kykenee johto luopumaan liiallisesta paatdoksenteosta
ja ongelmanratkaisuista. Nopea muutostahti vaikeuttaa paattksentekoa ja ongelmanrat-
kaisua sen vaatimalla nopeudella, jolloin johdon tulee siirtya ruohonjuuritasolle niin paljon
kuin vain mahdollista. (Soback 2021.)

Hitaasti muuttuvassa ymparistdssa kykenemme johtamaan yksioikoisten johtamisoppien
mukaisesti. Monimutkaistuva maailma ja kompleksinen tydymparistd edellyttavat kuitenkin
monitahoisempaa tilannetajua ja johtamista. Kompleksisuus haastaa tyéntekijat ja johtajat
ymmartamaan mita ymparilla tapahtuu. Ymparistd vaatii aikaisempaa tietoisuutta ja eri
tilanteisiin tarkoituksenmukaisempaa reagointia. Toimivaa johtajuutta on vaikea ymmartaa
ilman ymmarrysta kolmesta keskeisestd muutosvoimasta. Kolme muutosvoimaa toimii
ajureina valmentavan johtamisen perustana. (Soback 2021.) Kuviossa 13 on mallinnettu

kolme muutosvoimaa, jotka ruokkivat toisiaan.
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Kuvio 13 Kolme yhteen liittyvaa ja toisiaan ruokkivaa muutosvoimaa (Mukailen Soback
2021)

Innovaatiostrategia

Strategian onnistumiseen vaaditaan ymmarrysta ulkoisista tekijoista, jotka vaikuttavat yri-
tyksen onnistumiseen innovaatiossa. Ymmartamalla ulkoisten tekijoiden vaikutus innovaa-
tioon, voidaan nahdéa kokonaiskuva liiketoiminnanstrategiasta ja voidaan asettaa suuntaa
uusille ideoille ja konsepteille. Strategioiden valilla on nahty yhteys taloudellisiin tuloksiin.
Vahvalla innovaatiostrategialla varmistetaan yrityksen liiketaloudellisen kasvun lisaksi
sitoutuminen yrityksen toimintaan. Vahvalla innovaatiostrategialla olevissa yrityksissa on
suurempi mahdollisuus saada kiinnostusta sijoittajilta, koska yrityksen kehittyminen on
suuremmin mahdollista, kuin yrityksessa, jossa strategiaa ei hydédynnetd uuden luomises-
sa. Yritys voi hyddynt&a strategian suunnittelussa erilaisia tyokaluja, joilla voidaan kehittaa

myds innovaatiota. (Halme 2017.)

Erilaisuus yrityksessa ja sen tuottamissa palveluissa on tarke& asia yrityksen tulevaisuu-
den kannalta. Tarjoamalla kaikkea kaikille yrityksen ainutlaatuisuus haihtuu eivatka asiak-
kaat ymmarra yrityksen tarjoamista palveluista ja sen rajauksista. Yrityksen erilaisuutta ei
voida hyddyntaa, ellei yritys ymmarra markkinoiden tuomia muutoksia. Kehittamalla palve-
luita ja tuomalla uusia innovaatioita palveluihin yritys pystyy markkinoimaan jatkuvasti

uutta ja kehittynytta palvelua asiakkailleen. Ratkaisemalla asiakkaiden haastavia ongelmia
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kehitetdan asiakastyytyvaisyytta, vaikka haasteelliset ongelmat voivat olla vaikeita ratkais-
ta. (Gronroos 2015.)

Laadullisesti parhaimman tuloksen saavuttaminen erilaisuuden pohjalta voi tuntua haas-
tavalta ja vaikealta saavuttaa. Yrityksessa johto voi epardida huippulaadun saavuttamista
keksimalla tekosyité, joita yrityksen tulisi valttdd. Huippulaadun saavuttaminen vaatii pon-
nisteluja ja halukkuutta, joissa voi kestaa pitkd&n laadun saavuttamiseksi, mutta se ei ole

mahdotonta. (Grénroos 2015.)

Loytana & Kortesuo (2011) mukaan jokaisessa yrityksessa on strategia, jolla se koittaa
selvita kilpailevan yrityksen palvelutarjonnasta. Strategia voi muodostua yrityksen ymparil-
le sattumalta tai tarkoituksellisesti. Kilpailustrategia voidaan jakaa kolmeen kategoriaan
tuotteisiin keskittyneend, hintaan keskittyneena tai asiakaskokemukseen keskittyvana.
Tutkimuksen kannalta ja yrityksen palvelun kannalta tarkeimpana néista osa-alueista voi-
daan pitdd asiakaskokemukseen keskittyvaa Kkilpailustrategiaa. Yrityksen keskittyessa
asiakaskokemukseen kilpailustrategisesti keskitytddn merkityksellisesti luomaan asiakkail-
leen arvoa. Yrityksen luodessa merkittdvasti enemman arvoa asiakkailleen, parjaa se

huomattavasti paremmin myos kilpailueduissa markkinoilla. (Fu& Kortesuo 2011.)

Liiketoimintaymparistdn jatkuva seuranta on edellytys strategian valinnoille ja kilpailuedun
yllapitamiselle. Yritys ei kykene vaikuttamaan strategialla sijaintiinsa tai taloudellisiin teki-
j6ihin, mutta ne luovat mahdollisuuksia toiminnan reunaehdoille. Reunaehtojen avulla voi-
daan tarkastella yksittaisten toimijoiden tarpeita tunnistettavien asioiden ja ennakoinnin
osalta, jotka tarjoavat merkittavia Kilpailuetuja. Kilpailunluonne on muuttunut jatkuvasti
kuluttajien ostokayttaytymisen, yhteiskunnan rakenteen ja liiketoimintaympariston mu-
kaan. Asiakaskayttaytymisen muutokset ovat luoneet haasteita seka mahdollisuuksia liike-
taloudellisesta nadkodkulmasta katsottuna. Monipuolisuus johtamisessa ja tydn organisoin-
nissa on osa kehitysta kilpailussa. Verkostoihin ja osaamiseen keskittyminen yrityksen
resurssien niukkuudessa, avustaa kohti parempaa kilpailukykya ja mahdollisuutta tarjota

parempaa palvelua asiakkailleen. (Puusa ym. 2014.)
2.6 Asiakastyytyvaisyyden kehittdmisen tydkalut

Asiakastyytyvaisyyden johtaminen vaatii analyysid nykyisesta tilasta. Liiketoimintatavoit-
teiden ja liiketoimintastrategian analysoinnilla saadaan lahtétilanne puutteille ja keskeisille
tekijoille, jotka vaativat tarkastelua. Nykytilan selvittdmisessd SWOT-analyysi asiakasna-
kokulmasta helpottaa yhteenvetoa ja auttaa osoittamaan mahdollisia ulkopuolisten tekij6i-
den uhkien arviointia. SWOT-analyysi on hyva johtamisen strateginen tyOkalu. Arvioimalla

nykytilannetta on helpompi ymmartaa yrityksessa vaadittavien vahvuuksien, heikkouksien,
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uhkien ja mahdollisuuksien kehittamista ulkoisesti ja sisaisesti. (Osterwalder & Pigneur

2010, 14-15.) Kuviossa 14 on avattu SWOT-analyysi asiakasnakokulmasta yritykselle AA.

Vahvuudet Heikkoudet

Erikoisosaaminen,
jatkuva kehittyminen,
ratkaisujen ldytaminen

Rajallinen aika, kalliit
ratkaisut, rajalliset tilat

Mahdollisuudet

Uusi teknologia ja
vaihtoehtojen
halpeneminen

Uhat

Kilpailijat, jarru
johdossa, kiire

Kuvio 14 SWOT-analyysi asiakasnékdkulmasta yrityksen AA nykytilasta

Liiketoiminnanymparistdén osalta hyva tydkalu toimintaympariston tarkasteluun on viiden
kilpailuvoiman analyysi. Toimintaympariston tarkastelun tyOkalulla voidaan loytaa niita
tekijoitd, jotka vaikuttavat kilpailuun ja ovat tunnistettavissa lilkketoiminta-alueesta riippu-
matta. Tekijoiksi kilpailuvoimissa voidaan luokitella toimittajat, kilpailijat nykyhetkena, uu-

sien kilpailijoiden uhka, asiakkaat ja mahdolliset korvaavat tuotteet. (Puusa ym. 2014.)

Kilpailuvoiman analyysissa keskidssa on muut nykyiset kilpailijat eli korjaamot ja kilpaili-
joiden luonne markkinoilla. Kilpailustrategia vaikuttaa merkittdvasti kilpailutilanteen voi-
makkuuteen. Myds muiden nykyisten korjaamoiden luonne ja erilaiset asiakasryhmat vai-
kuttavat kilpailuun. Uusien tulokkaiden uhkana voidaan yritykseen AA pitaa uusien kor-
jaamoiden saapumista markkinoille. Uhka on mahdollinen kilpailusta johtuen. Uhka voi
aiheuttaa likkevaihdollisten voittojen supistumisen ja pahimmassa tapauksessa vanhojen
toimijoiden poistumisen alalta. Uusilla kilpailijoilla voi kuitenkin olla rahallista haastetta,
raaka-aineiden saatavuuden haasteellisuus ja muiden resurssien puuteen aiheuttama
hidaste esteend. Neuvotteluvoimaa asiakkaiden kohdalla on yrityksen tarjoama ja edus-
tama ammattilaisuus. Asiakaspalvelun osaaminen ja hyvan palvelun tarjoaminen on kilpai-
luetu, josta on vaikea muiden kilpailijoiden erottua neuvotteluvoimalla. Asiakkaat maaraa-

vat neuvotteluvoiman eli sen misté ostavat mieluiten. Korvaavien tuotteiden osalta vanho-
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jen tuotteiden ja palveluiden poistaminen uusien tieltd pois, vahentdd kuormitusta ja re-
surssien virtausta lilan monelle asialle kerralla. Korvaavilla tuotteilla on myds uhka yrityk-
selle, jos asiakkaalla on mahdollisuus valita markkinoilta joku muu toimittaja. Tavarantoi-
mittajien voimilla tarkoitetaan mahdollisia uhkia muiden toimittajien hinnoilla ja tarjonnalla.
Jos markkinoilla on yksi toimittaja, se voi helposti maarata tuotteelleen hinnan ilman pel-
koa Kkilpailusta. Uusien verkostojen ja vanhojen verkostojen kehittdminen varmistaa par-
haimman saatavuuden ja hinnan yritykselle ja sitd kautta se heijastuu myos asiakkaille.
(Puusa ym. 2014.) Kuviossa 15 mallinnetaan Porterin viiden kilpailuvoiman mallia yrityk-

seen AA heijastaen.

4 N

Neuvotteluvoima asiakkaitten kohdalla Uusien tulokkaiden uhka
Ammattilaisuus ja asiakaspalvelu Uusien korjaamojen palvelut ja tuotteet

-

Muut nykyiset korjaamot ja
kilpailijoitten luonne J

N
Tavarantoimittajien voimat
Uusien verkostojen kehittdminen ja toimittajien Korvaavat tuotteet
I6ytaminen (lisaksi olemassa olevien Vanhan poistaminen ja uuden tuominen.
\_ kehittdminen) y

Kuvio 15 Viiden kilpailuvoiman malli yrityksessa AA (Mukailen Puusa ym. 2014)

Suhde ja tasapaino on keskeisimpia maaradjina yrityksien rakenteessa. Neuvotteluvoiman
etuna on, jos yritys pystyy tarjoamaan harvinaista osaamista asiakkailleen. Asiakaan néa-
kokulmasta kilpailuvoima voi olla myds hinnoittelu tai arvon tuottaminen. Eri osapuolille
neuvotteluvoiman ja kilpailuvoiman vahvuus rakentuu suhteen tarkeydesta. Neuvottelu-
voiman maaralla yritys kykenee kasvattamaan liikketoiminnan kannattavuutta elinkaaren
kautta. Toimintaympariston tarkasteluun tarkoitettu tydkalu on hyva nykyisten markkinoi-
den analysointiin, jos yrityksella on tarkoituksena liiketoiminnallinen kehittaminen uuden-
laisilla suunnitelmilla. Tydkalulla voi heijastaa suoraan kilpailijoihin ja asiakkaisiin, jolloin
saadaan yrityksen asema kilpailun vallitsevassa tilanteessa. Kilpailun vallitseva tilanne on
riippuvainen muista kilpailijoista ja yritykselle on huomattavasti hyotya toimintaympariston
tarkastelussa. Yrityksen tulee huomata kilpailussa sijoittuminen kilpailjaa vastaa, josta
selvidd yritykselle arvokasta neuvotteluvoimaan asiakkaidensa tavoittelemiseen. (Puusa
ym. 2014.)

Nykyisen tilanteen kartoituksen jalkeen on mahdollisuus katsoa toimintamalleja, joilla yri-

tys voi kehittdd uusia menetelmid markkina-alueiden luomiseen tekemalld sen merkityk-
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settdmaksi yritysten kilpailun vélille. Kilpailusta vapaita alueita voidaan tarkastella tyokalul-

la, jota kutsutaan sinisen meren strategiaksi. (Vuorinen 2013.)

Sinisen meren strategiassa kilpailu on olematonta tai hyvin vahaista, jolloin yrityksen on
helppo kehittaa liikketoimintaa taloudellisen menestyksen osalta. Sinisessd meressa yrityk-
sen ei tarvitse ponnistella vapaalla alueella erilaisten tai l[&pimurtojen avulla, vaan yritys
voi keskittyd tarjoamaan asiakkailleen enemman arvoa ja vahentdmaan siita syntyvia ku-
luja. Asiakkaalle suuremman arvon luomista ja kulujen vahentamista voidaan kutsua ar-
voinnovaatioksi. Arvoinnovaatio syntyy naiden kahden asian yhdistamisesta, mutta siina
ei voi onnistua ilman yhdistamattéd samanaikaisesti kumpaakin tarvittavaa tekijaé. Sinisen
meren strategiaa kehittavan yrityksen on siis otettava molemmat yhdistavat tekijat huomi-
oon. Tydkalu tarjoaa mahdollisuuden liiketaloudenmahdollisuuden hahmottamiseen, jota
tarvitaan uuden liiketoimintaidean kehittamisessa. Sinisen meren strategia luo innovaatio-
prosessissa liiketoiminnan konkretisointia selkeiden tehtdvien avulla. Innovaatioprosessin
selkeiden tehtévien avulla saadaan tydkalun suurin arvo, jota voidaan toteuttaa toimialas-
ta riippumatta. (Agnihotri 2016, 525.)

Sinisen meren strategiassa hyddynnetdén neljaa kriittistd kysymystd, joiden avulla voi-
daan luoda tarkempaa strategiaprofiilia. Nelja kriittista kysymysté heijastamalla nykytilan-
teeseen ja mahdollisiin arvokayriin tulevaisuudessa kykenee yritys aloittamaan toimintan-
sa uudistamista asiakaslahtdisemmin. Supistamalla turhaa odotusta ja aikaa kykenee
yritys edistamé&én asiakkaille tuottamaa arvoa, silla nykypaivana asiakas on jatkuvassa
kiireessa. Kulujen minimointi ja supistaminen tuottaa pohjan arvoinnovaatiolle. Minimoi-
malla taakan tyontekij6iltd pystytddn keskittymaan oleellisimpiin asioihin. Poistamalla tur-
hien toimintojen tekemistd saastyy aikaa runsaasti tarpeellisille tekemisille. Vanhat tavat
toteuttaa toimintoja tulisi poistaa uusien toimintojen tieltd. Korostamalla nykyistd osaamis-
ta ja ainutlaatuisuutta luodaan asiakkaalle kuva arvon tuottamisesta. Lapinakyvyys luo
asiakkaalle turvallisen olon ja asiakkaan on huomattavasti helpompi luottaa yritykseen.
Luomalla automaattisia prosesseja, kuten nettiajanvaraus, on asiakkaan huomattavasti
helpompi tehda ajanvaraus palveluille. Asiakaslahtdisemmalla yrityksella on liiketaloudelli-
sesti paremmat mahdollisuudet menestyd markkinoilla. (Vuorinen 2013.) Kuviossa 16 on
mukailtu sinisen meren strategian nelja kriittista kysymysta uuden arvoinnovaation luomi-

seen.
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Supista

Poista

Korosta

Luo

* Turha odotus/aika
* Kulut
* Minimoi taakka

* Turhien toimintojen
tekeminen

¢ Vanhat tyylit
toteuttaa tiettyja
toimintoja

* Nykyinen osaaminen
* Nykyiset markkina-
alueet

¢ Erikoisosaaminen/
ainutlaatuisuus

e Lapinakyvyys

* Prosessien
automatisointi

¢ Asiakasldhtgisyytta
¢ Lapinakyvas
viestintda

Kuvio 16 Sinisen meren strategian nelja kriittisté kysymysta yrityksessa AA

Strategiaprofiilin luominen syntyy pohtimalla asiakasléahttisesti markkinoita asiakkaan

nakokulmasta. Asiakkaat odottavat saavansa uusia ja poikkeuksellisia hy6tyja palvelusta.

Strategiaprofiilin luomiseen uusia hyo6tyja loydetddn erilaisten hyotyvivuiksi kutsuttujen

konkreettisten keinojen kautta. Yksinkertainen, mukava, riskeja poistava, imagon sisalta-

va, asiakkaalle tuottava ja ymparistoystavallisyys ovat tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaa-

seen. Konkreettisten keinojen kautta asiakas ostaa huomattavasti herkemmin yritykselta

palveluita tai tuotteita. (Vuorinen 2013.)
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3 Asiakastyytyvaisyys- tutkimus

Tutkimuksessa kaytettava laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellinen tutkimuk-
sen menetelmasuuntaus, jossa halutaan ymmartaa kohteen laatua, merkitysta ja ominai-
suuksia kokonaisuutena. Lisaksi tutkimuksessa on kaytetty maarallista eli kvantitatiivista
tutkimuksen menetelmasuuntausta, jossa halutaan ymmartadd kohteen syy- ja seuraus-
suhteita. Molemmat tieteelliset tutkimuksen menetelmasuuntaukset toimivat pareina, vaik-
ka niissd on eroja suuntauksissa. Molempia tutkimusmenetelmid voi kayttdd samassa
tutkimuksessa. Tutkittavien asiakkaiden nakdkulmat ja kokemukset vaikuttavat eniten laa-
dullisessa tutkimuksessa ja syvennytaan tutkittavaan ilmiéon liittyviin tunteisiin, ajatuksiin
ja vaikuttaviin tekijoihin. Maarallisissa tutkimuksissa kaytetdan runsaasti laskennallista ja

tilastollista analyysimenetelmaa. (Vilkka 2021.)

Tutkimusmenetelmé@nd opinnaytetydssa on kaytetty NPS-mittaria kayttdjakokemuksen
seka asiakasuskollisuuden mittarina. Mittari on hyva tytkalu yritykselle, joka haluaa kehit-
taa palveluitaan ja kasvattaa liiketoimintaa. Tutkimuksella kaytetylla mittausmenetelmalla

saadaan asiakkaiden mielipiteité tutkittavan yrityksen palveluista.

Opinnaytetyd on toteutettu laadullista lahestymistapaa hyddyntden lokakuusta 2021 hel-
mikuuhun 2022 vélisend aikana. Laadullinen tutkimusmenetelma on valittu opinnaytetyo-
hon, koska se antaa empiirisen perustan, josta voi kehittda parhaan mahdollisen tytkalun
asiakastyytyvaisyyden kehittdmista varten. Tutkimuksen laadullista lahestymistapaa hyo-
dyntamalla yritys saa laajoja ja syvallisempia tuloksia. Tutkimuksen kyselylomakkeen ky-
symykset ovat valittu helposti ja nopeasti vastattavaksi ja asiakkaalle annetaan mahdolli-
suus vastata kysymyksiin 1-10 asteikolla. Lisdksi tutkimuslomakkeen lopussa hyddynne-

taan avointa kysymysta, johon asiakas voi antaa vapaata palautetta yrityksen palveluista.

Asiakastyytyvaisyyskysely lomake on Webropol 3.0 kyselytytkalulla toteutettu. Webropol
tyokalulla on helppo rakentaa asiakastyytyvaisyyskysely, johon on helppoa vastata linkin
kautta tai avaamalla selaimelle tabletilla tai mobiililaitteelle nakyman kyselyyn. Yrityksella
on asiakastyytyvaisyyskyselya varten ostettu tabletti, jolla annettiin mahdollisuus kyselyyn

vastaamiseen ajoneuvon luovutuksen yhteydessa. (Webropol.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn linkki on l&hetetty yhteensa 58 asiakkaalle, jotka ovat kaytta-
neet ajoneuvojaan lisdlammitin korjauksissa tai huollossa. Vastausajaksi annettiin loka-
kuusta helmikuuhun asti aikaa. Asiakkaille ei lahetetty muistutusviesteja silla vastaaminen
oli taysin anonyymia asiakkaalle ja tten ei tiedetty kuka on vastannut ja kuka jattanyt vas-
taamatta. Maaraaikaan 28.2.2022 mennessa kyselyyn saatiin 34 vastaajaa, joka on yli

puolet vastauskutsujen méaarasta. Asiakkaille tarjottin myés mahdollisuutta vastata tyyty-
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vaisyyskyselyyn tabletilla ajoneuvo noutaessa, mutta suurin osa vastauksista ovat palve-
lun toteutuksen ja testauksen jalkeen annettuja kyselylinkilld. Avoimeen tekstimuotoiseen

kysymykseen saatiin asiakkailta viisitoista vastausta

Kyselylomake on muodostettu nopeasti taytettavéaksi, jotta asiakas helpommin antaisi toi-
vottua palautetta palvelusta. Vastausaika kyselyyn on mitattu yhden minuutin pituiseksi,
riippuen kuinka paljon antaa avointa palautetta. Koska tutkimuksen tavoitteena on selvit-
tda nykyista asiakastyytyvaisyyden tasoa, siirrettiin kyselylomakkeen tulokset Excel-
taulukkoon ja tehtiin tuloksista kaaviot. Tulosten perusteella saadut pohdinnat ja jatkotoi-

menpiteet avataan tyon tulokset ja analysointi osiossa.
Tutkimusongelma ja perusjoukko

Tutkimusongelmaa voi pitdd tutkimuksen lahtokohtana. Tutkimusongelma on kysy-
mykseksi muotoiltu asia, johon pyritaan saamaan ratkaisua tutkimuksen avulla. Tutkimus-
ongelma- ja tavoite ratkaisevat sen, mita tutkimusmenetelmaa olisi hyva hyddyntaa tutki-
muksessa. (Heikkila 2014, 12.)

Tutkimustytdssa paakysymyksenéd on haluttu selvittdd, kuinka tyytyvaisia asiakkaat olivat
saamaansa palveluun kayttdessaan ajoneuvoa lisalammittimen asennuksessa tai kor-
jauksessa. Tutkimuksessa kaytettiin lisdksi muutamia apukysymysta tukemaan tutkimus-
ta. Apukysymyksilla haluttiin selvittédd, kuinka passiiviset asiakkaat saataisiin suosittelijoik-

si ja mita kehitettavaa yrityksella olisi asiakastyytyvaisyysmittauksen perusteella.

Perusjoukko eli populaatio on tutkimuksessa kohderyhmana toimiva ryhma, josta tietoa
kerataan tutkimusta varten (Heikkilda 2014, 12—13). Perusjoukko on kooltaan pieni, mutta
kaikkia havaintoyksikoita ei pystytd tutkimaan. Tiettyjd havaintoyksikoitd hyodyntamalla,
joka tassa tapauksessa on lammitin asennuksissa ja korjauksissa kayttavat asiakkaat ovat
havaintoyksikoitd. Kaikki havaintoyksikét ovat harkinnanvaraisesti valittuja tyonjohdon

valintojen perusteella.
Tutkimuksen tavoite

Toiminnallinen opinndytety® on l&htokohtaisesti konkreettinen tehtava tai ongelma yrityk-
sessd, johon etsitdan ratkaisua opinnaytetydn avulla. Toiminnallinen opinnaytetyd on ty6-
elaméalahtdkohtainen ja toiminnallisesta tuotoksesta syntyy suunnitelma tai ty6kalu, jota
yritys pystyy hyddyntdma&an ongelman tai tehtavan ratkaisemiseen. Opinnéytetytssa tulee
esittdd asianmukaista tietoperustaa, toiminnallista osuutta ja arvioida nditd suhteessa

opinnaytetyon tehtavaan. (Vilkka 2021.)
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Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd mitka tekijat vaikuttavat toimeksiantajayrityksessa
asiakastyytyvaisyyteen ja selvittdd keinoja asiakastyytyvaisyyden kehittdmiselle. Tutki-
muksella luodaan kattava ja informatiivinen raportti yritykselle, jota voidaan hyddyntaa
liketoiminnallisessa kehittdmisessa. Tutkimuksessa selvitetdan ratkaisua paatutkimusky-
symykselle. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa selvitetddn myds avoimien kysymyksien avulla

mahdollisia kehitysehdotuksia asiakkaiden vastauksien pohjalta.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd ovatko asiakkaat tyytyvaisid saamaansa palveluun
yrityksessa AA ja kuinka sita voitaisiin kehittda asiakastyytyvaisyys mittauksien perusteel-
la. Tutkimuksessa halutaan selvittdd myds passiivisten asiakkaiden kayttaytymista ja
kaantamista suosittelijoiksi.
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4 Tutkimuksen tulokset ja analysointi
4.1 Tutkimuksen siséltd, aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksessa on kaytetty NPS-mittaria asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, silla yrityk-
sella ei ole aikaisempaa tutkimusta asiakastyytyvaisyydesta ja tietoa siita milla tasolla se
todellisuudessa on. NPS-mittari kertoo yritykselle asiakkaiden mielipiteesta yritysta koh-
taan. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on kaytetty asiakaskuntaa, joka on kayttanyt
ajoneuvoaan lisdlammitin asennuksissa tai korjauksissa viimeisimman sesongin aikana.
Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on koettu yrityksessa ajankohtaiseksi aiheeksi silla
yrityksella ei ole tarkkaa tietoa asiakastyytyvaisyyden nykyisesta tasosta, ja siitéd kuinka
halukkaita asiakkaat ovat suosittelemaan yrityksen palveluita. Tulevaisuuden kannalta on

tarkea selvittdd asiakastyytyvaisyyden taso ja kehittdd palveluita tutkimuksen pohjalta.

Asiakastyytyvaisyyskysely (Liite 1) rakennettiin tutkimuksen suunnitteluvaiheessa valitse-
malla kysymykset yhdessa yrityksen kanssa. Kyselyssa oli mahdollisuus vastata myos
avoimeen kysymykseen, jos asiakas on huomannut kehittdmisenkohteita yrityksen palve-
luissa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn lomakkeen ulkonaké oli hyvin yksinkertainen ja raken-
nettu yhdelle sivulle, jotta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo vastata kyselyyn, kayt-
tamatta aikaa kyselyyn liikaa. Yksinkertainen kysely on huomattavasti houkuttelevampi
vaihtoehto asiakkaalle ja asiakas vastaa helpommin lahetettyyn kyselyyn (Vilkka 2021).
Kyselya on testattu selaimella, tabletilla sekd mobiililaitteella varmistaakseen sen toimi-
vuus huolimatta siitd milla laitteella asiakas sen on avannut. Keskimé&arainen vastausaika

tahan seuraavaksi

Asiakkaiden linkin avauksien maara oli noin viisikymmenta, jos vahennetddn maarasta
linkin toimivuuden varmistamiseen tehdyt avaamiset. Vastauksien aloituksien maara oli
sama, kuin vastauksien maara eli asiakkaat, jotka aloittivat vastaamaan kyselyyn, tekivat
sen alusta loppuun saakka. Vastaajat on ilmaistu havaintoyksikdiden lukumaarana (n=xx).

Taulukossa 1 on esitetty seurantatilastot ja kyselyn avauksien maarat (n=xx).

Seurantatilastot

Yhteensa

(M) %
WVastattu kyselyyn: Julkinen nettilinkki 34 100
Kysely avattu vastaajien toimesta 58 170
\astaaminen aloitettu 34 100

Taulukko 1 Seurantatilasto vastauksien ja avauksien maarasta (n=xx)
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4.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset ja vastaukset

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa (Liite 1) on kolme kysymysta, johon asiakas voi antaa ar-
vostelun 1-10 kokemansa perusteella. Liséksi kyselyn lopussa on avoin tekstimuotoinen
kysymys, johon asiakas voi antaa avointa palautetta kokemansa palvelun perusteella tai
jos asiakkaalla on joku kehittdmisenkohde yrityksen palveluissa. Tutkimuksen vastaajista
88 % vastauksien antajista ovat yksityisia asiakkaita ja yritysasiakkaiden maéara vastauk-
sista on 12 %. Vastaaminen oli t&ysin anonyymi&d, mutta yritysasiakkaiden vastauksista on
pyydetty erillinen vahvistus kyselyyn vastaamisesta. Kyselyitd lahetettiin yrityksille viisi
kappaletta, joista 4 vahvista vastaamisensa. Kuviossa 18 on nakyvissa vastausprosentit

yksityisten- ja yritysasiakkaiden jaottelusta.

VASTAAIAT

Yksityiset asiakkaat M Yritysasiakkaat

Kuvio 17 Vastaajat asiakastyytyvaisyyskyselyyn yrityksessa AA

Tassa luvussa kaydéaan lapi jokaisen kysymyksen selitteet ja annettujen vastauksien maa-
rat. Visuaalisesti selkeyttadkseen tuloksia on vastaukset muokattu kaavioiksi. Avoimeen
kysymykseen tuli sanallista palautetta ja niistd on esitelleen oleellisimmat vastaukset.
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Avoimesta palautteesta saadaan parhaimmat kehitysehdotukset toiminnan kehittamiselle,
koska ne sisaltavat konkreettista tietoa asiakkailta saadusta palvelusta. Kaikki asiakkaat,
jotka ovat vastanneet asiakastyytyvaisyyskyselyyn ovat vastanneet kaikkiin kysymyksiin.
Kyselyssa ei ollut pakollisuusasetusta paalla, jolloin asiakkaan olisi ollut pakko vastata
kaikkiin kysymyksiin ennen kyselyn palauttamista. Vastaajat on ilmaistu havaintoyksikdi-

den lukumaaréna (n=xx).

Kysymys 1: Kuinka todenndkoisesti suosittelisit Auto-Alarmin palveluita viimeisimman

huoltokaynnin perusteella ystavillesi tai sukulaisillesi? (n=34)

Kyselyn ensimmaisella kysymyksella haluttiin selvittda suositteluhalukkuutta huoltokayn-
nin perusteella ystaville tai sukulaisille. 73 % asiakkaista kokee palvelun hyvéaksi ja on
valmis suosittelemaan yrityksen palveluita. 21 % prosenttia asiakkaista ovat passiivisia ja
eivat ole varmoja tulisiko yrityksen palveluita suositella. Ainoastaan 6 % asiakkaista oli
sitd mieltd, ettei suosittelisi yrityksen palveluita muille. Kuviossa 18 on mallinnettu asiak-

kaiden suositteluhalukkuutta kysymykseen 1.

6%
n=2

NP5

@ Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat

Kuvio 18 Kysymys 1: Kuinka todennékdisesti suosittelisit Auto-Alarmin palveluita viimei-
simman huoltokaynnin perusteella ystavillesi tai sukulaisillesi? (n=34)

Mittauksen perusteella kyselyn ensimmaiseen kysymykseen NPS-luvuksi saatiin 68. Kes-
kiarvoltaan vastauksien mittaus oli 8,9. Suosittelijoita oli huomattavasti enemman, kuin
passiivisessa tilassa olevia tai arvostelevia asiakkaita. Vastaavanlaista tutkimusta ei ole
aiemmin suoritettu yrityksessa AA, joten tuloksiin ei saada vertailua. Taulukossa 2 on esi-

tetty ensimmaiseen kysymykseen NPS-luku ja keskiarvo.

Vastauksia MNP S Keskiarvo
34 68 29

Taulukko 2 NPS-luku ja keskiarvo kysymykseen 1
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Kyselyn toisella kysymyksella haluttiin selvittaa, onko asiakas saanut vastauksen tarpeek-
si nopeasti yhteydenottoon. 76 % asiakkaista kokee, etta yritys on vastannut yhteydenot-
toon riittdvan nopeasti ja olisi tAman pohjalta valmis suosittelemaan yrityksen palveluita.
18 % asiakkaiden vastauksista ovat passiivisia eivatka osaa sanoa suosittelisiko yrityksen
palveluita yhteydenottopyynnén nopeudesta riippuen. 6 % vastaajista ei ollut tyytyvainen
yhteydenottopyynnén tai asiakaspalvelun nopeuteen. Kuviossa 19 on mallinnettu asiak-

kaiden vastauksia kysymykseen 2.

6% T6%
n=2 n=26

NPS

@ Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat

Kuvio 19 Kysymys 2: Onko asiakaspalvelumme vastannut yhteydenottoosi riittdvan nope-
asti? (n=34)

Mittauksen perusteella kyselyn toiseen kysymykseen NPS-luvuksi saatiin 71. Kysymyksen
vastauksien perusteella voidaan todeta asiakkaat hyvin tyytyvaiseksi vastauksen nopeu-
teen palvelua tarvittaessa. Keskiarvoltaan vastauksien mittaus oli 9,1. Suosittelijoitten
maara oli suurin kysymyksen vastauksien perusteella. Taulukossa 3 on esitetty toiseen

kysymykseen NPS-luku ja keskiarvo.

Vastauksia NP5 Keskiarvo

34 f! 9.1

e |

Taulukko 3 NPS-luku ja keskiarvo kysymykseen 2

Kyselyn kolmannella kysymyksella haluttiin selvittda, oliko asiakas tyytyvainen kokonai-
suudessaan saamaansa palveluun. 71 % asiakkaista kokee, etta yrityksen palvelut koko-
naisuutena olisivat onnistuneet ja asiakas olisi valmis suosittelemaan yrityksen palveluita.
23 % asiakkaista on kuitenkin passiivisessa tilassa eivéatké ole varmoja haluavatko suosi-
tella yritysta palvelun kokonaisuuden perusteella. 6 % vastanneista kokee, ettei palvelu
ollut hyvaa kokonaisuudessaan, eivatka halua suositella yrityksen palveluita. Kuviossa 20

on mallinnettu asiakkaiden vastaukset kysymykseen 3.
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6%
n=2

NPS

® Arvostelijat Passiiviset ® Suosittelijat

Kuvio 20 Kysymys 3: Kuinka tyytyvainen olit Auto-Alarmilla saamaasi palveluun kokonai-
suutena? (n=34)

Mittauksen perusteella kyselyn kolmanteen kysymykseen NPS-luvuksi saatiin 65. Kes-
kiarvoltaan mittauksien keskiarvo oli 8,9. Ensimmaiseen kysymykseen verrattaessa kes-
kiarvo oli sama, mutta passiivisessa tilassa olevia asiakkaita oli yksi enemman. NPS-luku
oli pienempi yhden asiakkaan passiivisesta tilasta johtuen. Taulukossa 4 on esitetty kol-
manteen kysymykseen NPS-luku ja keskiarvo.

[ B i o

Yhieensd

Vastauksia MPS Keskiarvo
! 34 65 89

|

Taulukko 4 NPS-luku ja keskiarvo kysymykseen 3

Avoimen tekstimuotoiseen kysymykseen vastauksilla on tavoitteena saada spontaania
palautetta asiakkailta ja heidan mielipiteistansa (Vilkka 2021). Asiakkaan vastaamista on
rajoitettu avoimen kysymyksen osalta vahan ja kyselyssé ei ollut pakollista vastata kysy-
mykseen. Avoimeen tekstimuotoiseen kysymyksen vastauskenttddn saatiin 15 vastausta.
Vastauksia on muunneltu yrityksien nimien osalta (yritys X) Oleellisimmat vastaukset oli-
vat (n=15):

"Yritys X ei saanut [Ammitinta kuntoon. Auto-Alarm sai lammittimen kuntoon
nopeasti ja edullisesti”

” Yrityksena X todella tyytyvdinen nopeaan ja hyvaan palveluun”
” Enemman parkkipaikkoja saisi olla”
” Asiantuntijat palvelivat erinomaisesti”

” Ei mitdén erikoista. Tarkeata, etta asiakas saa riittavan tarkat tiedot ja selvi-

tykset paatoksentekoa varten ja etté kyselyyn vastataan myds nopeasti.”
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” Minusta palvelu toimii hyvin, jatkakaa samaan malliin.”
” Erittéin hyva palvelu ja nopea”
” Kehittavaa; sanoisin parkkipaikat, mutta se vaatisi muuton muualle.”

" Erittain tyytyvainen”
4.3 Yrityksen AA asiakkaat ja asiakkuuden maaritelma

Tutkimuksessa maariteltiin yritykselle AA asiakkaan ja asiakkuuden madritelmé osana
tutkimusta. Asiakkaan ja asiakkuuden maaritelmad helpottaa kokonaisuuden nakemysta
yrityksen asiakkaiden elinkaaresta ja kosketuspisteistd, joita on havaittu tutkimusta teh-

dessa.

Asiakkaaksi luokitellaan yrityksen palveluita kayttaneen liséksi ne, jotka ovat ottaneet
yhteytta yritykseen ja ovat potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaan ei tarvitse ostaa yritykselta
palvelua, jotta se olisi asiakas. Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan kokemuksesta
yrityksen kontaktista potentiaaliseen asiakkaaseen. Suurimmassa roolissa asiakaskoke-
muksen luomisessa toimii henkilostd. Asiakaskokemuksen muuttuessa jatkuvasti digitali-
saation kehittyessa tulee yrityksen muuttaa viitekehystd modernimpaan johtamiseen. Kor-
kiakoski (2019) mukaan asiakaskokemuksen onnistumisessa vaaditaan periksiantamaton-
ta halua kehittaa palveluita. Jos yrityksen tavoiteasetanta on liian tiukka vaikuttaa se suo-
raan johtoon ja haasteet vaikuttavat myds suoraan henkilostoon ja korreloi asiakaskoke-
musta. Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan kokemuksesta yrityksessa kosketuspistei-

den, mielikuvien ja tunteiden perusteella.

Asiakkaan kohtaaminen alkaa yleisimmin tarjous- tai huoltopyynnoésta. Asiakas lahestyy
yritysta soittamalla tai lahettamalld sahkopostia. Jotkut asiakkaista saatavat myods kayda
likkeessamme suosituksen tai kuulemansa perusteella. Asiakkaat voivat olla uusasiakkai-
ta tai jo yrityksen palveluita kayttanyt asiakas. Asiakassuhde kaynnistetdén tarjoamalla
vaihtoehtoja tarjouspyynt6on tai varaamalla asiakkaalle aikaa huoltoa varten. Asiakas
toimittaa ajoneuvon sovittuna ajankohtana yritykselle palvelun toteuttamiseen. Joskus
tama vaatii yritykseltéd keskustelua asiakkaan kanssa, jos niin on sovittu ajoneuvon kor-
jaamisesta. Sopimus syntyy asiakkaan ja yrityksen valille parhaiten, kun asiakas on tietoi-
nen viasta ja kustannuksista. Asiakkaille voi tehd& puutteista ja havainnoista ajoneuvon
korjauksen yhteydesséa lisamyyntia. Asiakassuhteen yllapitamista tulee tarkastella kor-
jauksen jalkeen, jolloin useimmat asiakkaat siirtyvat helposti passiiviseen tilaan. (Auto-
Alarm Finland Oy.)
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Asiakassuhteen elinkaari voidaan jakaa kolmeen osioon. Asiakassuhteen elinkaari alkaa
alkuvaiheesta, johon voidaan luokitella asiakashankinta. Asiakas ei valttamatta tieda mita
yritys tarjoaa palveluitten ja tuotteiden osalta. Asiakkaalle tullessa selvaksi mita yritys tar-
joaa, yritys paadsee kaynnistamaan asiakassuhteen. Kriittisesti asiakassuhteen kaynnisty-
misen jalkeen vaikuttaa asiakkaalle tuodun arvon kohtaamisen tarpeeseen. Asiakkaan
paadyttdessad ostamaan yritykseltd tuotteita tai palveluita syventyy asiakassuhde. Jos
asiakas kokee ostamalleen tuotteelleen tai palvelulleen arvon ja palvelu tuottaa asiakkaal-
le halutun tarpeen tunteen on asiakas uskollinen jatkossakin ostamaan yritykselta. Asia-
kassuhteen paattyminen estyy asiakkaan toiveiden tayttymyksella. (Gronroos 2015.) Ku-

viossa 21 mallinnetaan yrityksen AA asiakassuhteen elinkaarta.

Asiakassuhteen
syventaminen

O @) O O

Asiakashankinta

Asiakassuhteen Asiakassuhteen
kdynnistys paattymisen
estiminen

Kuvio 21 Asiakassuhteen elinkaari yrityksessa AA

Asiakkaiden hankinnassa on kriittista viestid asiakkailleen palvelusta saatua mahdollista
arvoa, koska se erottaa yrityksen kilpailijasta. Etuna viestinnassa on myos lisaarvon esit-
tamisesta asiakkaalle, joka vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen. Asiakkaan kanssa vies-
tintd myds helpottaa asiakkailleen palvelun raataléintia ja sitouttamisessa yritykseen. Asi-
akkuuden sailyttdmiseen tulisi panostaa huomattavasti, jotta pystytdén pitdmaan asiakas-
suhteen elinkaari pidempana (Gronroos 2015). Asiakkaiden ja yrityksen valilla viestinta
tapahtuu tyénjohdon ja asiakkaan valilla. Asiakkaan elinkaaren elvyttdminen passiivisesta

tilasta takaisin mahdolliseksi suosittelijaksi vaatii tydnjohdon huomiointia viestinnassa.

Jatkuvasti kehittyva teknologia ja ajoneuvoteollisuus vaikuttaa yritysten innovointiin ja vaa-
tii ratkaisujen keksimista ajoneuvojen lammitysjarjestelmien asennuksiin. Kehitys ja haas-
teellisuus ajoneuvojen l[Ammitysjarjestelmien asennuksissa ndkyy yrityksessa AA selkeé-
na muutoksessa siihen, mitd se oli kymmenenvuotta sitten. Palvelun tuottaminen kesti

aikaisemmin yhden ty6péivan ja nykyaan l[Ammitysjarjestelméan asennuksessa kuluu kaksi
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tyopaivaa. Haasteellisuuteen vaikuttaa sahkojarjestelmien kehitys, tilan puute suurelle
jalkimarkkina lammittimelle ja jadhdytysneste kytkennat. AA kehittda jatkuvasti jarjestel-
mien asennuksiaan haasteellisuudesta riippumatta ja tarjoaa myds erikoisajoneuvoille
asennuksia. Saavuttamalla asiakkaiden erikoisempia ajoneuvoja, mahdollistetaan asen-
nuksilla uusia markkina-alueita, jolla voidaan kehitettya asiakastyytyvaisyytta. Moni yritys
kieltaytyy asentamasta lammittimi& ilman virallisia ohjeita erikoisempiin ajoneuvoihin. (Au-

to-Alarm Finland Oy.)
4.4 Toimitusjohtajan haastattelu ja tyontekijoita osallistava tyOpaja

Tutkimuksen l&htotilannetta on kartoitettu kvalitatiivisella eli laadullisella haastattelulla,
johon on osallistunut ainoastaan yrityksen toimitusjohtaja ja haastattelija. Haastattelu to-
teutetaan tutussa ymparistossa yrityksen taukotiloissa. Haastattelun alussa on kayty lapi
tutkimuksen tavoitteita ja tarkoitusta tarkemmin. Tavoitteiden lapikdyminen avasi asian
tarkeytta yrityksen kehittdmisen kannalta. Haastattelun sai luvalla nauhoittaa ja haastatte-

lun vastaukset ovat kasitelty paljastamatta liian yksityiskohtaisesti arkaluontoista tietoa.

Yrityksessa voi olla tiettyja arvoja, joita tulisi noudattaa tyénantajan ja tyontekijan roolissa.
Huonoimpana tapauksena voidaan pitaa yrittdjan tai tyontekijan pettdmista periaatteiden
osalta. Yrityksen arvot tulee sitouttaa yritystoimintaan sopivaksi. Yrityksen arvojen ulko-
puolisia arvoja voidaan kutsua harmaaksi alueeksi. Arvot tydpaikalla maéarittavat yrityksen
vision, mission ja toiminta-ajatuksen. Arvojen merkitys tydymparistéssa on isossa roolissa
tyontekijoiden ja tyonantajan kanssa. (Pyykko 2011, 77-78). Yrityksen arvoiksi on kerrottu
nousevan suurimmaksi tekijaksi rehellisyys. Tydnantaja odottaa tyontekijoiltdéédn parasta
suoriutumista tyotehtavista ja sovittujen aikataulujen noudattamista. Avun pyytaminen ja
rehellisesti mielipiteensa ilmaisemisesta on suuri apu tyénantajalle tyéntekijan ymmarta-

misessa paremmin. (Sipila 2022).

Yrityksen arvojen kanssa maaraytyvat myos visio ja missio. Visiota voidaan pitda yrityk-
sen tavoitteena, jota kohti se koittaa johtaa yrityksen toimintaa. Vision pohjalta voidaan
luoda kuva tydntekijoille milta tulevaisuus yrityksessa nayttaa. Se voi myg@s innostaa ja
luoda erilaisia tunteita tyontekijoille (Kurttila 2021, 166-169). Visiona on pddmaara vieda
osaaminen yrityksen sisdisesti seuraavalle tasolle. Yrityksen kehittyminen teknologian ja
uusien ajoneuvojen kohdalla auttaa yritysta ponnistelemaan myds tulevaisuudessa pa-
rempiin tuloksiin. Haasteelliset séhkoviat ovat aina olleet yrityksen keskeisin asia, ja tdhan
myds linkittyy lisavarusteet kuten lisdlammittimet. Ratkaisujen lI6ytaminen ja sdhkdautoihin
enemman paneutuminen auttaa ymmartamaan tulevaisuudessa paremmin. Yrityksen tu-
levaisuus voidaan ndhda sahkoisten vikojen johtavana ratkaisijana ja mahdollisena sah-

koéautojenkin korjaamona. Missio on yrityksen olemassaololle selitys. Se kertoo liséksi
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siitd mitd sen toiminnalla halutaan saavuttaa. Missio eroaa visiosta silld, ettd toinen kertoo
olemassaololle selityksen ja toinen kertoo mité tulevaisuudessa halutaan saavuttaa. Mis-
siona voidaan pitdd myos yrityksen nykytilaa (Kurttila 2021, 166—-169). Missiona yrityk-
sessd on korjata ajoneuvoja, joihin joku ei viela ole I6ytanyt sopivaa ratkaisua. Vanhan
osan korjaaminen tuo lisdksi ymparistoystavallisyyttéa luonnolle korvaamalla tarpeen uu-
delle osalle ja saastamalla myods asiakkaan lompakon nyéreja. Vikoja voidaan myés korja-
ta korvaamatta vanhaa uudella, jolloin saastytaan suurelta maaralta ongelmajatetta. Yri-
tyksen toiminta ei perustu kaytetyn osan kayttamiseen uudelleen, vaan vanhan osan kor-
jaamiseen. (Sipila 2022.)

Toimitusjohtajalla on ollut tuntemus asiakastyytyvaisyyden tasosta, joka on lahtdkohtai-
sesti ollut hyva. Aikataulujen asettamat haasteet, asiakaslupauksista kiinni pitaminen ja
tilauksien saapumisen pitkittyminen tai estyminen olivat koettuja haasteita asiakastyyty-
vaisyydessa onnistumiselle. Kokonaisuuksien ratkaiseminen toisi asiakasuskollisuutta ja

lisaksi tyytyvaisia asiakkaita myos jatkossa yritykselle. (Sipila 2022.)

Tutkimuksessa on liséksi toteutettu osallistava ty6paja tyontekijdille (Liite 2). Osallistavas-
sa ty6pajassa on haluttu kuulla tarkemmin tyontekijéiden mielipiteitd ja ajatuksia uusista
menetelmistd. Ryhmé&haastattelu on nauhoitettu kaikkien suostumuksella. Tyontekijdiden

yksityisyyden suojaamiseksi on kaytetty tydntekijdistd nimettémia kommentointeja.

Osallistavassa tydpajassa on kerrottu tutkimuksen taustoista ja tutkimusongelmasta. Li-
saksi tutkimuksen lahtokohtainen tilanne, jossa selvida yrityksen tyontekijoille asiakastyy-
tyvaisyyden aikaisempien tutkimuksien olemattomuus. Yhteiskehittdmisen osalta tydnteki-
jat ovat saaneet kommentoida ty6ta ja lisaksi saavat osallistua tutkimukseen omilla mieli-
piteilladn. Alussa on tuotu esille liséksi tutkimuksen rajaukset, tutkimuskysymykset ja li-
saksi muutamat haastattelukysymykset koskien tydntekijdiden mielipiteitd ja mahdollisia

kehittamisen vaativia kohteita. kalvot liitteena

Tyontekijoilta kysyttiin tyopajassa mielipidetta yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykyisesta
tilanteesta. Vastaukseksi tyontekijat vastasivat vahaisestd kontaktista asiakkaisiin huoli-
matta, ettd ndhdyt asiakaskontaktit ovat poistuneet tyytyvaisesti yrityksesta palveluita kay-
tettydan. Liséksi tyontekijoiltd kysyttiin yrityksen arvoihin liittyen kysymys, jossa haluttiin
tietdd, olivatko tyontekijat tietoisia yrityksen arvoista. Tydntekijat vastasivat toimitusjohta-
jan kuullen samoilla arvoilla, joita toimitusjohtaja oli esittanyt aikaisemmassa haastattelus-
sa. Yrityksen tyontekijoilta kysyttiin viimeisena kysymyksena mahdollisista puutteista asia-
kastyytyvaisyyden onnistumisessa, johon vastauksena yrityksen tyontekijat antoivat ha-

luavansa vdhemman kontaktia asiakkaisiin. Vastaukseen vaikuttaa tyontekijoiden halu
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vastata asiakkaista, jolloin asiakastyytyvaisyyteen saattaa vaikuttaa asentajien tekemét

paatokset. Tydpajan lopussa paljastettiin tytntekijéille tutkimuksen johtopaéattkset.
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5 Pohdinta jajohtopaattkset

Tutkimuksen paakysymyksena oli: kuinka tyytyvaisia asiakkaat olivat saamaansa palve-
luun yrityksessa? Tutkimuksessa liséksi kaytetty apukysymyksid: Kuinka passiiviset asi-
akkaat saataisiin suosittelijoiksi? ja: Mita kehitettavaad yrityksella olisi asiakastyytyvai-

syysmittauksen perusteella?

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda ovatko yrityksen palveluita kayttaneet asiakkaat
tyytyvaisid saamaansa palveluun rajatun sesongin aikana. Tutkimuksessa haluttiin myods
selvittdd mita yrityksen tulisi kehittéa palveluissaan asiakastyytyvaisyyden kehittdmisen
kannalta. Lisaksi haluttiin selvittda passiivisten asiakkaiden suositteluhalukkuuden kaan-

tamistéa passiivisesta tilasta suosittelijaksi.

Tutkimuksen paakysymykseen perustuen voidaan todeta, etta yrityksen palveluita suurin
osa kayttaneista asiakkaista olivat tyytyvaisia saamaansa palveluun. Hajonta vastauksien
prosenteissa oli marginaalisen pienta eri kysymyksien osalta. Asiakkaat kokivat, etta yritys
on vastannut yhteydenottoon riittavalla nopeudella, palvelujen onnistuminen kokonaisuu-
dessaan on onnistunut ja asiakkaat ovat halukkaita suosittelemaan yrityksen palveluita
ystaville ja sukulaisille. Suosittelijoiden maarastd voidaan myods paatella, etta asiakkaat

palaavat tarvittaessa kayttamaan yrityksen palveluita uudelleen.

Tutkimuksen NPS-luku oli 65—71 valilla kysymyksesta riippuen. Suurin NPS-luku oli asia-
kaspalvelun riittdvan nopean vastaamisen osalta. Kun NPS-luku on yli 50 voidaan todeta
asiakkaat tyytyvaiseksi saamaansa palveluun ja halukkaiksi suosittelemaan yrityksen pal-

veluita kavereilleen ja sukulaisilleen.

Tutkimuksen apukysymyksenda oli, mitd kehitettavaa yrityksella olisi asiakastyytyvaisyys
tutkimuksen perusteella. Avointen kysymysten vastauksien perusteella voidaan todeta,
ettd useampi asiakas kokee ajoneuvonsa parkkeeraamisen nousevaksi ongelmaksi yri-
tyksen palveluita kaytettaessa. Yritys jakaa parkkipaikan toisen yrityksen kanssa ja park-
kipaikkoja voi joskus olla vaikea loytaa yrityksen pihalta. Yritys voi vaikuttaa parkkitilojen
vahaisyyteen véahaisesti. Parkkitilojen vahaisyyteen vaikuttaa asiakkaiden ripeys ajoneu-
von noudon osalta seka varaosien saatavuus. Avoimista kysymyksistd nousee myos pal-
jon positiivia piirteita esille ja asiakkaat ovat kehuneet asiantuntevaksi henkilostéa ja pal-
velun osalta toimivaksi kokonaisuudeksi. Asiakkaiden avoimista vastauksista selvida
mya@s, etteivat muut yritykset pystyneet tarjoamaan korjaukselle ratkaisua, jolloin asiakas

on saanut avun yritykselta AA.
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Avointen kysymysten vastauksien méaara oli 15 kappaletta. Useampi vastanneista asiak-
kaista ei antanut avointa palautetta. Vastaaminen oli vapaaehtoista eli asiakkaan ei ollut

pakollista antaa avointa palautetta, vaikka se olisi ollut tutkimuksen kannalta kriittista.

Tutkimuksen toisena apukysymyksena oli, kuinka passiiviset asiakkaat saataisiin suositte-
lijoiksi. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd passiiviset asiakkaat saattavat hel-
posti muuttua arvostelijaksi ilman toimenpiteitd. Toimenpiteet voivat olla Ctl-prosessin

hyoédyntaminen eli juurisyitten selvittaminen passiiviseen tilaan jaamiselle.

Yrityksen tyontekijat kokivat tutkimuksen hyvaksi oikeanlaisesta suunnasta yrityksen ke-
hittymisen kannalta ja kokivat tiettyjen tytkalujen olevan hyddyllisid jatkossa yrityksen
asiakastyytyvaisyyden kehittymisessa. Lisaksi huomioidaan asentajien tuoma toive asiak-

kaiden kanssa vahaisesta kontaktista asiakaspalvelutilanteissa jatkossakin.
Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat
oikeita tutkimukseen verrattaessa. Validiteetti tarkoittaa tutkittavan ilmion ominaisuutta
mitd on tarkoituskin mitata. Tutkimuksessa kaytetaan mittaus- ja tutkimusmenetelmia ja
nama tulee kohdistua tutkittavaan ilmiéon. Validiteettia voidaan pitaa tutkimuksen pate-
vyytena. Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman yritykselle. (Vilkka
2021.)

Laadullisessa tutkimuksessa arviointiin vaikuttavat validiteetin osalta teoria, ennuste, kor-
relaatio, konvergenssi, erottelu, rakenne ja konteksti. Jos kaikki ominaisuudet ovat patevia
tutkimuksessa voidaan tutkimusta pitaa validiteettina. Tuloksien osalta validiteetilla tarkoi-
tetaan patevyytta, joka tukee kaytettya aineistoa, saatuja tuloksia ja tutkimusmenetelmia.
Vanhojen ajatusmallien kyseenalaistaminen on hyva laadullisessa tutkimuksessa. Yhdis-
tamalla erilaisia havaintoja tutkimuksessa todistaa tutkija yleistettavyyden taitonsa. (Vilkka
2021))

Tutkimuksen luotettavuutta pidetdan reliabiliteettina. Tulosten tarkkuus ja mittauksien tois-
tuvuus kertovat tutkimuksen luotettavuudesta. Jos sama henkilo tekisi saman tutkimuksen
uudelleen tulokset pysyisivat samoina. Tutkijan kasitteellistaminen ja tutkijan tekemat ha-
vainnot seka tulkinnat kertovat tutkimuksen luotettavuudesta, jos ne vastaavat tutkittavan
kasityksia. (Vilkka 2021.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan sanoa, etta tutkimus on luotettava, kun teoriaan ei
vaikuta epdaoleelliset asiat tai satunnaiset tekijat. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen
toteuttamista ja tutkimuksen luotettavuutta ei voida pitaa erillisina tapahtumina. Vaikutta-

vimmat tekijat laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuuteen on tutkija itse ja
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tutkijan rehellisyys. Lopputuloksessa laadullisen tutkimuksen arviointiin vaikuttavat tutkijan
teot, ratkaisut ja valinnat. Tutkijan tulee itse arvioida luotettavuutta jokaisen valintansa
kohdalla. (Vilkka 2021.)

Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti, onko kysymykset kohdennettu tutkimus-
ongelmaan ratkaisevasti. Tutkimusta validiteetin kannalta tarkastellessa voidaan todeta,
ettd kyselyyn asetetut kysymykset vastasivat tutkimusongelmiin, joten tutkimus on validi.
Tutkimuksessa on mitattu sita mita juuri pitikin mitata. Tutkimuksessa on kaytetty olennai-
sia ja useita erilaisia menetelmia tutkittavan ilmion tukemiseen. Tutkimuksessa kaytetyn
mittaamisen avulla on saatu arvokasta tietoa asiakastyytyvaisyyden nykyisesta tilanteesta
yritykselle, joka oli tutkimukselle tarkein tehtava.

Tutkimuksessa kaytetyn kohderyhmén rajaus on onnistuttu rajaamaan asiakkaille, jotka
ovat kayttaneet ajoneuvonsa lisdlammittimen korjauksessa tai asennuksessa. Muut asiak-

kaat ovat onnistuttu rajaamaan tutkimuksen ulkopuolelle.

Reliabiliteetin osalta arvioidessa voidaan todeta sen olevan tutkimuksen osalta kunnossa.
Kysely voidaan toteuttaa uudelleen, vaikka puolen vuoden kuluttua ilman etta tulokset
muuttuisivat merkittavasti. Kysely lomakkeen muokkaaminen on kuitenkin tarpeellista, kun
uutta tutkimusta aloitetaan suorittamaan. Uusien asiakkaiden hankinta ja vanhojen yllapi-
taminen voi muuttua ennen seuraavaa tutkimusta, joka vaatii seuraavissa tutkimuksissa
tarkastelua. Asiakastyytyvaisyyden kehittaminen mahdollistaa muutokset, jotka voivat

tuottaa muutoksia virhemarginaalin puitteissa seuraavassa tutkimuksessa.
Jatkotutkimukselle aihe

Mahdollinen jatkotutkimus yritykselle voisi olla uuden NPS-mittauksen tuloksen vertaami-
nen ja hyddyntaminen tahan tutkimukseen kohdistaen. Laadullisessa eli toiminnallisessa
tutkimuksessa paras lahestymistapa tutkimukselle olisi tehda tutkinnon osuutta useam-
massa syklissd. Jatkotutkimus olisi tarpeellinen yritykselle, jos se olisi kdytannonldheinen
ja tybelamaldhtoinen, joka palvelee yritysta. Tilanteen tarkastelu seurantatutkimuksella
olisi ajankohtainen vuoden kuluttua, jotta saadaan tutkimukseen saman sesongin asiakas-

tyytyvaisyyden mittaus.
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Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely Auto-Alarm Finland Oy

1. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Auto-Alarmin palveluita
viimeisimman huoltokdynnin perusteella ystavillesi tai sukulaisillesi?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En lainkaan O O O Q O O O O O O O Erittain

todenndkoisesti todennakoisesti

2. Onko asiakaspalvelumme vastannut yhteydenottoosi riittavan
nopeasti?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hitaasti O O O O O O O O O O O Nopeasti

3. Kuinka tyytyvainen olit Auto-Alarmilta saamaasi palveluun
kokonaisuutena?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En lainkaan Q O O O O O O O O O O Erittdin

tyytyvdinen tyytyvdinen

4. Onko jotain muuta mita haluaisit kertoa mita voisimme kehittaa?

Kyselyn tietoja kaytetdan yrityksen asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseen. Asiakkaiden tietoja ei kayteta tai
naytetd missaan.



Liite 2. Osallistava tydpaja

Tutkimuksen
suunnittelu

Kyselyn toteutus
sesongin aikana

Aineiston kehyksen
rakennus

Tulokset
asiakastyytyvaisyys
kyselysta

Empiirisen osuuden
kasittely

Tuloksien tarkastelu,
uusien menetelmien
ja tyokalujen
kehittaminen







¢ Valmiita suosittelemaan palveluita
e Ostavat jatkossa ja ovat valmiita sitoutumaan

Suosittelijat 9-10

® Tyytyvaisida kokemukseen

Passiiviset /-8 e Eivat valmiita sitoutumaan

Arvostelijat 1-6 | ¢ Tyytymittémia kokemukseen tai palveluun
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