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Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona palveluyritykselle, joka tekee B2B-asiantuntijamyyntia.
Tyon tarkoituksena oli selvittaa asiakastyytyvaisyytta ja asiakkaan kokemuksia asiakkuu-
den aikana. Taman avulla toimeksiantajan on helpompi ymmartaa asiakasta ja tehda pal-
velusta asiakaslahtdisempaa.

Tutkimuksen toteuttamiseksi perehdyttiin asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden
mittaamiseen sekd muodostumiseen, josta koostuu tydn teoreettinen osuus. Teorian poh-
jalta alettiin suunnittelemaan haastattelun rakennetta ja sisaltoa.

Tutkimushaastattelu suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Haastattelut tehtiin pu-
helimitse toimeksiantajan entisille ja nykyisille asiakkaille. Haastatteluun valikoitui satunnai-
sesti asiakaslistalta 20 haastateltavaa, joista saatiin kahdeksan vastaajaa.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd suurin osa toimeksiantajan asiakkaista ovat olleet tyy-
tyvaisia palveluun ja konsulttiin, jonka kanssa tyota on tehty. Tyytymattomyytta oli mm.
tyon tuloksissa ja konsulttien rajallisessa ajassa. Tuloksien perusteella I0ydettiin kehitys-
kohtia, joiden avulla toimeksiantaja voi kehittdd toimintaa vield asiakaslahtdisemmaksi. Ke-
hittdmiskohtia oli mm. palautteen aktiivisessa pyytamisessa seka viestinnan laadussa ja
saannollisyydessa.
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1 Johdanto

Monesti yritykset keskittyvat liikkaa kilpailutilanteiden ja markkinoiden analysointiin. Loppu-
peleissa asiakas on aina se, joka maarittda yrityksen menestymisen. Suomalaiset yrityk-
set ovat hiljattain ymmartaneet, etta asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia olisi hyva kuun-
nella tarkemmin. Jotta yritys voi olla aidosti asiakaslahtdinen, tulee hanen kuunnella ja
ymmartaa asiakastaan ensiluokkaisen hyvin. Asiakasymmarrys ja asiakaslahtoisyys lah-
tee siitd, ettd asiakaskokemusta mitataan ja kehitetdan jatkuvasti. (Gerdt & Korkiakoski
2017, 9-10.)

Tama opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona yritykselle, joka tarjoaa B2B-asiantuntija-
myyntia asiakkailleen. Toimeksiantajayritykselle on tarkeaa, etta palvelu on asiakaslah-
toistad ja arvoa tuottavaa. Toimeksiantajayrityksen asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskoke-
muksen muodostumista tutkitaan asiakastyytyvaisyystutkimuksella, jotta voidaan ymmar-
taa asiakkaan kokemusta paremmin. Tata kautta voidaan tarttua mahdollisiin kehityskoh-

tiin ja tehda toiminnasta entista asiakaslahtdisempaa.

1.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys tekee asiakkailleen B2B-asiantuntijamyyntia kuukausi-
palveluna. Asiakasyritykset voivat ulkoistaa myynnin joko kokonaan tai osittain toimeksi-
antajan myyntikonsulteille. Yrityksen tavoitteena on kasvu ja liiketoiminnan laajentaminen
kannattavasti, jonka vuoksi nykyisia asiakasprojekteja pyritaan jatkamaan pitkaaikaisesti

samalla, kun tehdaan uusasiakashankintaa.

Liiketoiminnan ytimessa on tehda myyntityota palveluna yrityksille, joiden tavoitteena on
kasvaa ja kehittdd omaa myyntiprosessiaan. Asiakasyrityksia on eri kokoisia monilta eri
toimialoilta. Myyntityo pyritaan pitdmaan mahdollisimman lapinakyvana, jonka vuoksi yh-
teistyon suunnitteluvaihe tehdaan tiiviisti asiakasyrityksen kanssa. Lisaksi kaikki tehty tyo

dokumentoidaan ja esitetaan tyon edetessa asiakkaalle etenemispalavereissa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya toimeksiantajan nykyisten ja entisten asi-
akkaiden kokemiin tunteisiin ja ajatuksiin yhteisten projektien aikana. Toimeksiantajayri-
tykselle on tarkeaa aistia asiakkaiden kokemuksia ajantasaisesti jo palvelun aikana, jotta
tarvittaessa voidaan nopeasti tehda korjausliikkeita, jos joku ei suju sovitulla tavalla. Opin-
naytetyolla pyritdan ymmartdmaan mista toimeksiantajan asiakastyytyvaisyys koostuu, ja

mita voidaan kehittaa, jotta asiakastyytyvaisyytta saataisiin entistakin paremmaksi.



Teoriaosuudessa selvitetdan, miten asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys maaritellaan
ja milla eri keinoilla niitd pystytaan mittaamaan. Teoriaosuus keskittyy myds tutkimaan
asiakaskokemuksen muodostumista eli mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen yleisesti. Teoriaosuudessa, niin kun koko opinnaytetyossa keskitytaan asia-

kaskokemukseen ja -tyytyvaisyyteen B2B-myynnissa.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on "miten toimeksiantajan asiakkaat ovat kokeneet
yhteisten projektien onnistumisen ja, miten kokemusta voi parantaa entisestaan?”. Paatut-

kimuskysymyksen selvittdmisen tueksi muodostuu seuraavat alakysymykset:

1. Mista asiakaskokemus muodostuu?
2. Miten asiakastyytyvaisyys maaritellaan?
3. Miten asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyyttd mitataan?

Tyon tutkimuksellinen osuus suoritetaan haastattelemalla toimeksiantajan nykyisia ja enti-
sia asiakkaita lyhyella, noin viiden minuutin kestoisella haastattelulla. Haastattelu on tyylil-
tadan puolistrukturoitu kyselyhaastattelu. Haastateltavat valikoituvat satunnaisesti toimeksi-

antajan asiakaslistalta.

Asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys ovat laajoja konsepteja. Tassa opinnaytetydssa
keskitytaan asiakaskokemuksen muodostumiseen seka asiakastyytyvaisyyteen. Asiakas-
kokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden mittaamista kasitellaan lyhyesti, mutta mittareita ei
kayda yksityiskohtaisesti lapi. Tama johtuu siita, ettd mittareita on lukuisia ja ne eivat
kaikki ole relevantteja tata toimeksiantoa ja tutkimuksen tavoitetta ajatellen. Asiakaskoke-
muksen ja sen muodostumisen ymmartaminen on tarkeaa tutkimuksen kannalta, jonka ta-

kia siihen on perehdytty huomattavasti syvallisimmin.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytety6 alkaa johdantokappaleella ja paattyy pohdintaan. Naiden liséksi on kaksi
teoriakappaletta (kappaleet 2 ja 3), jotka kasittelevat tutkimusta tukevaa teoriaa eli asia-
kaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta. Teoriakappaleiden jalkeen kappale 4 kertoo tutki-
muksen toteuttamisesta, kohderyhmasta seka menetelmavalinnasta. Luonnollinen jat-
kumo tutkimuksen toteuttamisen jalkeen on tulosten tulkinta (kappale 5) eli mita tuloksia
saatiin ja mita niistd voidaan paatella. Taulukosta 1. voidaan hahmottaa tutkimuksen ko-
konaisuutta ja sitd, miten teoria, haastattelun kysymykset ja tulokset ovat yhteydessa tut-
kimuksen alakysymyksiin. Alakysymykset pyrkivat selvittdmaan tutkimuksen paatutkimus-

kysymysta.



Taulukko 1: Peittomatriisi

musta ja asiakastyy-

tyvaisyytta mita-

taan?

Alakysymys Teoreettinen viite- | Haastattelun kysy- | Tulokset
kehys mys

Mista asiakaskoke- | 2,2.1,2.2 1,2,3,4,5,6,7,8,9 5,61,52,53

mus muodostuu?

Miten asiakastyyty- | 3, 3.1

vaisyys maaritel-

l&aan?

Miten asiakaskoke- | 3, 3.1, 3.2, 3.3 1,2,3,4,5,6,7,8,9 551,52,53




2 Asiakaskokemus ja sen johtaminen

Asiakaskokemus on kasite, jolla tarkoitetaan asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta ta-
man asioidessa jonkin yrityksen kanssa. Nykyaan yha useampi yritys on ymmartanyt hy-
van asiakaskokemuksen luomisen tarkeyden menestyakseen liiketoiminnassaan. On tar-
kedd ymmartaa, ettd asiakas loppujen lopuksi maarittelee yrityksen menestymisen, joten
onnistuneeseen asiakaskokemukseen on syyta panostaa. Esimerkiksi Jeff Bezos on maa-
rittdnyt Amazonin arvoihin ensimmaisena asiakaskeskeisyyden. TAma tarkoittaa sita, etta
Amazonilla pyritdan ensin kartoittamaan asiakkaan toiveet seka tarpeet, jonka pohjalta
I&hdetdan luomaan strategiaa, joka palvelee asiakkaita parhaiten. Yritykset, jotka valitta-
vat aidosti asiakkaan kokemuksista joutuvat jatkuvasti muovaamaan strategiaansa, silla
asiakkaiden ostokayttaytyminen, odotukset seka markkinat ovat jatkuvasti muutoksen alla.
Tassa osiossa perehdytaan asiakaskokemuksen muodostumiseen seka sen johtamiseen
B2B-myynnissa. (Filenius 2015, 14; Gerdt & Korkiakoski 2017, 10-13)

Tassa kappaleessa kasitellddn ensimmaisena asiakaskokemuksen muodostumista. Asia-
kaskokemuksen muodostuminen vaiheet kdydaan yksitellen [&pi. Taman jalkeen perehdy-
tdan asiakaskokemuksen johtamiseen. Kappaleen viimeinen osuus kasittelee asiakasko-

kemuksen johtamisen hyotyja liiketoiminnalle.

2.1 Mista asiakaskokemus muodostuu

Filenus (2015, 24-25) jakaa asiakaskokemuksen muodostumisen teoksessaan neljaan eri
osa-alueeseen. Osa-alueet ovat kuluttajamyynnin nakdkulmasta, mutta ovat heijastetta-
vissa my6s B2B-myyntiin. Ensimmainen osa on lahtétila. Lahtdtilalla tarkoitetaan asiak-
kaan ennakkoluuloja ja odotuksia yritysta seka sen palveluita kohtaan. Nama mielikuvat
syntyvat mm. siita, mita asiakas on kuullut yrityksesta tai omista aikaisemmista kokemuk-
sista yrityksen kanssa. Asiakkaalla on kuitenkin aina jonkinlainen odotus jo ennen, kun

han asioi yrityksen kanssa.

Seuraava vaihe kasittelee tilanteen ennen ostosta. Asiakas tekee tassa vaiheessa valin-
tansa ostaako han kyseiselta yritykselta vai ei. B2B-myynnissa asiakas kay yrityksen
kanssa neuvotteluja mahdollisesta kaupasta. Asiakas vertailee ennen ostoa eri vaihtoeh-
toja ja mahdollisuuksia, joten hyvan asiakaskokemuksen kannalta on tarkeaa, etta tieto on
helposti asiakkaan 16ydettavissa ja luettavissa. Asiakkaan ostopaatdkseen voi vaikuttaa

mm. hinta, saatavuus seka kayttdédnoton helppous. (Filenius 2015, 25.)



Ostopaatdksen tehtydan asiakas suorittaa ostotapahtuman. Yritysmyynnissa ostotapah-
tumassa sopimus kaydaan huolellisesti [api ja kaupan molemmat osapuolet allekirjoittavat
sopimuksen. Ostotilanne voidaan suorittaa joko kasvotusten tai vaihtoehtoisesti virtuaali-
sesti. Sopimuksen allekirjoittaminen on usein digitaalisena, jolloin asiakas odottaa helppo-
kayttoista alustaa, jossa allekirjoitus tehdaan. Ostotapahtumassa tai sopimuksen allekirjoi-
tuksessa on monta tekijaa, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Esimerkiksi sopi-
muksen selkeys, yrityksen tuen maara ja asiakaspalvelun laatu sekad edella mainittu help-
pokayttdinen alusta allekirjoittamiselle ovat asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita. (Fi-
lenius 2015, 25.)

Asiakkaan ja yrityksen valinen kommunikointi jatkuu myos oston jalkeen. Yritys kaipaa
usein palautetta asiakkailtaan kehittaakseen liiketoimintaansa ja asiakas tukeutuu yrityk-
sen puoleen mm. avun tarpeessa tai reklamoidakseen tuotteen tai palvelun. Yritysmyyn-
nissa oston jalkeinen kommunikointi on usein paljon tiivimpaa ja saannollisempaa, kun
taas kuluttajapuolen myynnissa. Parhaimmassa tapauksessa asiakas paatyy jatkamaan

yrityksen kanssa yhteisty6ta pitkaan ja vakituisesti. (Filenius 2015, 25.)

Nama nelja edelld mainittua vaihetta muodostavat yhdessa asiakaskokemuksen. Asiakas-
kokemus on aina erilainen, henkilokohtainen ja siihen vaikuttaa moni asia. Jokainen yksilo
esimerkiksi kokee ja tulkitsee tilanteet eri tavoin. Myds yksilon tunnetila ja hetked ympa-

roiva tilanne vaikuttavat asiakkaan kokemuksen muodostumiseen. (Filenius 2015, 25.)

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen muodostuminen. (mukaillen Filenius 2015, 24)



2.1.1 Asiakaskokemuksen tasot

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa myos se, kuinka sita johdetaan. Loytana
ja Kortesuo (2015, 51) jakavat asiakaskokemuksen kolmeen eri tasoon; satunnainen ko-

kemus, ennalta odotettava kokemus ja johdettu kokemus.

Satunnainen kokemus vaihtelee riippuen, milloin ja missa tilanne tapahtuu ja keta siihen
osallistuu. Esimerkiksi satunnaiseen kokemukseen voi vaikuttaa tyontekijan vaihtuminen.
Odotettavissa olevassa kokemuksessa yritys on ennalta suunnitellut, miten tilanteet ete-
nevat paikasta tai ajasta riippumatta. Yrityksen kaikilla tyontekij6illa on selkeat ohjeet toi-
mintaan. Johdettu kokemus on edellisen lailla suunniteltu, mutta siina on lisaksi tavoite
erottua joukosta ja tuottaa asiakkaalle arvoa. Erottuminen joukosta ja arvon tuottaminen
voi onnistua hyvinkin pienilla, mutta johdetuilla asioilla. Esimerkiksi henkilokohtainen ter-
vetuloa-viesti tai asiakkaan ongelman ratkaiseminen voivat riittdad erottumaan joukosta.
(Loytana & Kortesuo 2015, 51-53.)

Hyvan asiakaskokemuksen luominen ei ole siis arpapelia, vaan sita johtamalla voidaan

saada lahes jokaiselle asiakkaalle myonteinen ja tasavertainen kokemus.

2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen eli Customer Experience Management (CEM) on liiketoi-
minnan johtamisen malli, jossa on tavoitteena luoda asiakkaalle arvoa ja merkityksellisia
kokemuksia. Asiakaskokemuksen johtaminen on laaja-alaista toimintaa ja se koskee yri-
tyksen jokaista osa-aluetta. Jokainen yrityksen osasto on tekemisissa asiakkaan kanssa,
joko suoraan tai valillisesti. Taman takia asiakas tulee asettaa yrityksen kaiken toiminnan
keskipisteeksi. Asiakaskokemuksen johtaminen toimii myos kilpailustrategiana, jolla voi-

daan saavuttaa merkittava kilpailuetu markkinoilla. (Loytana & Kortesuo 2015, 22—-23.)



Kuvio 2. Yrityksen osa-alueiden organisoituminen asiakkaan ollessa yrityksen keskiossa.
(mukaillen Léytéana & Kortesuo 2015, 26.)

Johto

Lakiasiat HR

Tuotanto Myynti

Asiakas

Tuotekehitys Asiakaspalvelu

Talous Markkinointi

ITC

Jokainen yritys tarjoaa asiakkailleen kokemuksia, mutta kokemuksien muodostuminen ja-
tetdan monessa yrityksessa sattuman varaan (Loytana & Kortesuo 2015, 14). Osa naista
kokemuksista saattavat olla positiivisia, mutta joukkoon mahtuu varmasti myds negatiivi-
sia kokemuksia, jos toiminta ei ole systemaattista ja johdettua. Yrityksen menestymisen
kannalta asiakaskokemuksen johtaminen on suotavaa. Asiakaskokemuksen johtamisessa
pyritddn saamaan sitoutuneita ja tyytyvaisia asiakkaita, jotka palaavat ostamaan yrityksen
palveluita tai tuotteita my0s jatkossa. Tama onnistuu keskittymalla siihen, etta asiakas saa
kokemuksen, jonka han kokee merkitykselliseksi ja arvokkaaksi. Sitoutunut ja tyytyvainen
asiakas on yrityksen ndkodkulmasta tuottoisa, jolloin tdman asiakaskokemukseen kannat-
taa panostaa. (Hamalainen & Patjas 2018, 123).



2.21 Asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt

Loytanan ja Kortesuon (2015, 13) mukaan asiakaskokemuksen johtaminen hyodyttaa yri-
tystd monella eri tavalla. Se esimerkiksi lisda asiakastyytyvaisyytta ja vahvistaa asiakkai-
den sitoutumista yritykseen. Tyytyvaiset asiakkaat antavat helpommin suosituksia yrityk-
sesta seka ostavat mahdollisesti yritykselta lisda. Asiakkuuksien elinkaari pitenee, seka
samalla asiakaspoistuma vahenee. My6s brandin arvo nousee ja tyontekijat ovat sitoutu-
neempia. Tarkeimpana hyotyna on kuitenkin se, ettad asiakkaalle tuotettu arvo on maksi-

maalinen ja samalla yrityksen tuotot kasvat.

Onnistuneesta ja oman brandinsa nakodisesta asiakaskokemuksesta on mahdollista luoda
yritykselle vahva kilpailuetu. Yrityksen brandin nakoisen asiakaskokemuksen muodosta-
minen vaatii asiakasymmarrysta, seka oikeiden kanavien ja markkinointikeinojen kaytta-
mista. Hyvan asiakasymmarryksen omaava yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen juuri
heidan tarpeitaan palvelevia ratkaisuja oikeilla tavoilla ja kanavissa. Tama luo hyvan pe-
rustan tyytyvaisille asiakkaille ja asiakassuhteiden jatkumiselle. Tyytyvainen asiakas ker-
too yrityksesta eteenpain, sekd ostaa yritykseltd myds jatkossa. Asiakaskokemuksen joh-
tamisella ja sita kautta tyytyvaisilla asiakkailla voidaan varmistaa yrityksen pitkan aikavalin
tuottavuus. (Kubo 2022.)



3 Asiakaskokemuksen ja -tyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakaskokemuksen johtamisen onnistumista voidaan kartoittaa mittaamalla asiakkaiden
tyytyvaisyytta palveluun tai tuotteeseen. Positiiviset asiakaskokemukset johtavat asiakas-
tyytyvaisyyteen, joka on toivottavaa yrityksen menestymisen ja tuottavuuden kannalta
(Hamalainen & Patjas 2018, 132). Tassa osiossa kaydaan lapi eri tapoja mitata asiakas-

kokemusta ja -tyytyvaisyytta.

Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta on oleellista myds sen mittaaminen. Monessa
yrityksessa osataan mitata asiakaskokemusta, mutta mittausten tuloksia ei analysoida ja
hyédynneta johtamisessa. Asiakaskokemusta mitattaessa on tarkeaa keskittya relevant-
teihin asioihin, joilla voidaan kehittaa entisestaan asiakkaan kokemusta ja samalla vieda

yritysta liiketaloudellisesti oikeaan suuntaan. (Gerdt & Korkiakoski 2017,160.)

3.1 Asiakastyytyvaisyys lyhyesti

Asiakastyytyvaisyys kuvaa asiakkaan henkilokohtaisten odotusten tayttymista tai taytty-
matta jattdmista yrityksen palveluun tai tuotteeseen. Kaikki asiakkaan kokemukset yrityk-
sen kanssa vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyden muodostumiseen (Pitkospuu Producti-
ons 2022). Asiakasymmarrys on tarkea asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava asia, silla ilman
ymmarrysta on vaikeaa tuottaa asiakkaalle arvoa ja ylittaa taman odotukset. Asiakastyyty-
vaisyyttd mitataan, jotta voidaan selvittdd mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja missa olisi
parannettavaa. Nain yrityksen toimintaa voidaan kehittaa asiakkaiden nakdkulmasta pa-
rempaan suuntaan. Liiketoiminnan kehittaminen asiakkaan toiveiden ja tarpeiden kannalta
on myos yritykselle kannattavaa, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle tuottavia (SDM
2022).

3.2 Mittarit

Asiakaskokemusta on mahdollista mitata monella eri tavoilla. Asiakaskokemuksen mittarit
ovat tydkaluja, joiden avulla pystytddn seuraamaan liiketoiminnan kehittymista, tavoittei-
den tayttymista seka asiakaslupauksen toteutumista. Mittaamalla asiakaskokemusta ja
tyytyvaisyyttd saadaan tarkeda dataa asiakasrajapinnasta ja asiakkaan nakokulmasta.
Talla datalla yritykset voivat tehostaa ja parantaa liiketoimintansa eri osa-alueita, jolloin

myds asiakaskokemus paranee ja tyytyvaisyys kasvaa. (Avaca 2022.)
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Loytana ja Kortesuo (2015, 188) ovat jakaneet asiakaskokemuksen mittaamisen keinot
passiivisiin ja aktiivisiin. Aktiiviset tarkoittavat keinoja, joissa asiakkaalta aktiivisesti kysy-
tdan kokemuksista. Passiiviset ovat mm. asiakkaan omasta aloitteestaan antamaa pa-
lautetta. Seuraavassa kuviossa 3 on jaoteltuna asiakaskokemuksen mittaamisen eri ta-
poja. Yksi kuviossa X mainituista asiakaskokemuksen mittaamisen tavoista on asiakastyy-
tyvaisyystutkimus. Seuraavassa osiossa esitetdan tarkemmin suosittu asiakastyytyvaisyy-

den mittari eli suositteluindeksi (Net promoter Score).

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinoja (mukaillen Loytana & Kortesuo 2015,
188).

Kohtaamisten analysointi  agjakastyytyvaisyystutkimukset

(esim. puhelutallenteet) i i .
Asiakaspaneelit, fokus-ryhmat

Sosiaalisen median seuranta Biometriset mittaukset

Reklamaatioiden analysointi (esim. katseen seuranta)

Palautelomakkeet Mystery Shopping-tutkimukset
Jatkuvat palautekyselyt

Asiakkaiden spontaanisti N
kosketuspisteissa

antama pEsle Asiakaskokemuksen mittaaminen

Passiiviset Aktiiviset
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3.3 Suositteluindeksi (Net Promoter Score)

Monet asiakaskyselyt ovat monimutkaisia, pitkia ja hankalia tulkita. Tata varten on kehi-
tetty Net Promoter Score, joka mittaa asiakkaiden suositteluastetta. NPS-kyselylla pyri-
taan selvittdamaan kuinka todennakaoisesti asiakas suosittelisi yritysta, palvelua tai tuotetta
kollegalle tai ystavalle. Net Promoter Scoren mittaamisessa perusoletuksena on, etta yri-
tyksen asiakkaat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. Nama kolme ryhmaa ovat suosittelijat,
neutraalit ja arvostelijat (ASML 2011). Kyselyn numeroasteikko on 0—10. Arvostelijat
(Detractors) ovat asteikolla luvut 0—-6. Neutraalit (Passives) ovat luvut 7—-8 ja suosittelijat
(Promoters) luvut 9—10. Alla olevasta kuviosta X ndhdaan NPS:n ryhmégjaottelu, ja miten

ne sijoittuvat numeroasteikolle. (Key Performance Indicators 2012, luku 19.)

Kuvio 4. Havainnollistava kuva NPS-taulukosta (mukaillen Key Performance Indicators
2012, luku 19).

Kuinka todennakoisesti suosittelisit yritysta X kollegallesi tai ystavallesi asteikolla 0-10?

"Erittdin epatodennakoista” "En osaa sanoa” "Erittéin todennakoista”
| |
I |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I | I | | |
I I I
Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat
% SUOSITTELIUAT  — % ARVOSTELIJAT = NET PROMOTER SCORE

Net Promoter Scoren keruumenetelmat ovat perinteiset. Kysely voi olla sdhkdpostialus-
talla, yrityksen verkkosivuilla tai sen voi kysya asiakkaalta puhelimitse. Korkiakoski ja Yli-
koski (2011, 5) muistuttavat, ettd on tarkeda tunnistaa kelté suositteluastetta kysytédan
asiakasyrityksessa. Oikean paattajan tunnistaminen asiakasyrityksesta on oleellista tutki-
muksen onnistumisen kannalta. Toinen huomioon otettava asia on paattaa mitataanko yk-
sittéisia ostotapahtumia vai koko asiakassuhdetta. Ostotapahtumia mitattaessa kysely |a-
hetetdan jokaisen transaktion jalkeen, kun taas asiakassuhdetta mitattaessa kyselyt l&hte-
vat tietyin maaraajoin esim. kuukausittain. Molemmat tavat ovat asianmukaisia ja yrityk-

sen tulee punnita, mika sopii heidén asiakassuhteisiinsa parhaiten.
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Monen yrityksen ongelmana on liian harvoin lahtevéat kyselyt. Sdanndllinen kysely tuottaa
luotettavaa ja ajankohtaista dataa, jonka avulla voidaan tunnistaa trendeja, kun taas esi-
merkiksi vuosittain keratty NPS-data voi olla vanhentunutta tai vaaristynytta. (Key Perfor-

mance Indicators 2012, luku 19.)

3.3.1 NPS-tulosten tulkinta

Net Promoter Score-tutkimukseen ei ole yhta oikeaa tulosta. Hyva tulos ei ole yksiselittei-
nen, silla esimerkiksi toimiala, maantieteellinen sijainti ja kilpailutilanne vaikuttaa siihen,
miss& menee kunkin yrityksen kriittinen raja. Yrityksien taytyy tietdd oma lIahtokohtansa ja
I6ytad myds keinot tulosten parantamiseksi. Net Promoter Scoren antamia tuloksia on
helppo verrata toimialan muiden yrityksien saamiin tuloksiin, silla tietoa ja dataa 16ytyy val-
tavasti NPS:n maailmanlaajuisen suosion takia. Tuloksia vertaillessa on kuitenkin syyta
ottaa huomioon edelld mainitut vaikuttavat tekijat, kuten maantieteelliset ja kulttuurilliset
eroavaisuudet. Esimerkiksi Pohjois- ja Etela-Amerikassa NPS-tulokset ovat yleensa kor-
keimmat, kun taas heikoimmat tulokset tulevat mm. Pohjoismaista, Saksasta ja Japanista.
(ASML 2011).

Net Promoter Score on helppo ja yksinkertainen asiakastyytyvaisyyden seurantametodi,
jossa asiakkaiden vastausprosentti on suhteellisen suuri kyselyn yksinkertaisuuden
vuoksi. Se ei kuitenkaan kerro itsessaan syita sille, miksi asiakkaat suosittelevat tai jatta-
vat suosittelematta. Esimerkiksi tarkentavilla kysymyksilla kyselyn yhteydessa "Mista pidat
erityisesti yrityksessa/tuotteessa?” ja "Missa olisi parantamisen varaa?” voidaan selvittaa

syvemmin syita kyselyssa saaduille tuloksille. (Key Performance Indicators 2012, luku 19.)
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa kappaleessa kdydaan opinnaytetydssa tehtava tutkimus ja sen toteutuksen vaiheet
yksityiskohtaisesti. Lisaksi perustellaan tutkimusmenetelman valinta ja tutkimukseen vali-
koitunut kohderyhma. Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta analysoidaan tdman osion

lopussa.

41 Tutkimusongelma

Toimeksiantajayritykselle on tarkeda ymmartaa asiakkaan tuntemuksia ja ajatuksia yhteis-
tydn elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Yhteistdiden elinkaareen sisaltyy kaikki sopimuk-
sen allekirjoittamisesta yhteistyon lopetukseen. Tutkimuksen tarkoituksena on saada sy-
vempaa ymmarrysta ja dataa toimeksiantajayrityksen nykyisten ja entisten asiakkaiden
kokemiin tunteisiin ja ajatuksiin yhteistyon aikana. Kokemusten lisaksi tutkimuksen tarkoi-
tus on saada kasitys asiakkaiden tyytyvaisyyden tasosta. Tutkimuksen paatutkimuskysy-
mys muodostuu tdman tavoitteen pohjalta seuraavasti; "Miten toimeksiantajan asiakkaat
ovat kokeneet yhteisten projektien onnistumisen?”. Asiakkaiden kokemuksen ja tyytyvai-
syyden selvittamiseksi on otettu myds tarkasteltavaksi kaksi alaongelmaa. Alaongelmat

ovat; "Mista asiakaskokemus muodostuu?” ja "Miten asiakastyytyvaisyys maaritellaan?”.

Naiden tutkimuskysymysten pohjalta pyritddn saamaan selkea kuva siita, miten toimeksi-
antajayritys pystyy ymmartdmaan ja parantamaan asiakkaan kokemusta yhteistdiden ai-

kana. Asiakaskokemuksen ymmartaminen ja kehittdminen on tarkeaa lilkketoiminnan kan-
nattavuuden kannalta, koska hyva asiakaskokemus luo tyytyvaisia asiakkaita. Tyytyvaiset

asiakkaat ovat sitoutuneita ja taten taloudellisesti yritykselle tuottavia.

4.2 Kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmaksi on valittu toimeksiantajayrityksen entiset seka nykyiset asi-
akkaat. Asiakasyrityksia ei voida luokitella samaan kategoriaan, silld ne toimivat monella
eri toimialalla. Lisaksi asiakasyritykset ovat kooltaan vaihtelevia, ne voivat olla pienia star-
tup-yrityksia tai suuria yrityksia. Toimeksiantajan asiakkaana on esimerkiksi ohjelmistoyri-
tyksia, mainostoimistoja, tekoalyratkaisuja tarjoavia toimijoita seka perintatoimistoja.

Maantieteellisesti kaikki asiakasyritykset toimivat paasaantoisesti Suomen markkinoilla.

Kyselyyn otettiin satunnaisesti toimeksiantajan asiakaslistalta 20 yritysta. Asiakasyrityk-
sesta kontaktoitiin sita henkiloa, joka toimi yhteyshenkilona yhteisen projektin aikana. 20
yrityksesta tavoitettiin puhelimitse kahdeksan, joilla oli aikaa vastata asiakastyytyvaisyys-
tutkimukseen. Vastanneista viisi olivat nykyisia asiakkaita ja kolme entisia, jo yhteistyon

lopettaneita asiakkaita.
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4.3 Menetelmavalinta

Tutkimusmenetelmat jaetaan kahteen tutkimustyyppiin, kvalitatiiviseen eli laadulliseen
seka kvantitatiiviseen eli maaralliseen. Kvalitatiivinen eli laadullinen on tulkintaan perus-
tuva tutkimustapa, jolla voidaan tutkia esimerkiksi tydyhteiséjen yhteisollisyyteen tai opis-
keluun liittyvia kokemuksia kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tiedon tuot-
tamisessa kiinnostus on yhteisdjen tai yksildiden ilmidihin liittyvissa kasityksissa tai koke-
muksissa seka niiden merkityksissa. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu ti-
lasto-ohjelmilla tuotettuun numeeriseen analyysiin. Maarallisen tutkimuksen tulokset esite-
taan kuvioilla tai taulukoilla ja tata varten tarvitaan riittdvan suuria otoksia. Maarallinen tut-
kimus vastaa mm. kysymyksiin kuinka paljon ja miten usein tutkittava asia ilmenee.
(Vilkka 2021, luku 1.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi on valittu kvalitatiivinen tutkimus, koska tarkoituk-
sena on ymmartaa syvallisemmin asiakkaiden kokemia tuntemuksia ja ajatuksia toimeksi-
antajan kanssa tehdyn yhteistyon aikana. Tutkimus suoritetaan haastattelulla ja haastatel-

tavien vastauksia pyritdan tulkitsemaan mahdollisimman yksil6llisesti.

4.4 Haastattelun esittely

Haastattelututkimus tehdaan puhelimitse 20 asiakasyritykselle, jotka valikoituivat toimeksi-
antajan asiakaslistalta satunnaisesti. Yrityksen asiakaslistalla on noin 50 yritysta. Haasta-
teltavien otos on pieni, silld halutaan tehda laadullinen haastattelu. Laadullisen haastatte-
lun tarkoituksena on tulkita haastateltavien yksilollisida kokemuksia, tuntemuksia ja nake-
myksia, jonka vuoksi tdma sopii tutkimusongelman selvittdmiseen hyvin (Hyvéarinen, Ni-
kander & Ruusuvuori 2017, luku 3).

Haastattelun tyyppia kuvaa parhaiten puolistrukturoitu haastattelu, koska kysymykset ovat
kaikille haastateltaville samat ja ne kysytdan samassa jarjestyksessa (Hirsjarvi & Hurme
2015, 47). Osa haastattelun tutkimuskysymyksista on vastausvaihtoehdoilla "Kyll&” tai
"Ei”, mutta jokaiseen kysymykseen voi vastata myds vapaalla sanalla. Lisaksi muutamaan
kysymykseen vastataan omin sanoin. Haastattelu on tehty puolistrukturoidulla mallilla,
jotta tietty rakenne sailyy puhelimitse tehtavissa haastatteluissa. Vastausvaihtoehdot ovat
osittain maariteltyja, jossa huono puoli on mahdollisuus haastattelijalle johdatella vastaa-
jaa. Tahan paadyttiin kuitenkin haastattelun sujuvuuden varmistamiseksi. Haastateltaville
mainitaan ennen haastattelua vaihtoehdosta vastata jokaiseen kysymykseen vapaasti.
Vapaan vastauksen mahdollisuus on tutkimuksen luonteen kannalta tarkeaa, silla tarkoi-

tuksena on ymmartaa ja tulkita asiakkaiden kokemuksia yksildllisesti.
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4.41 Haastattelun kysymykset

Haastattelussa on kokonaisuudessaan yhdeksan kysymysta (liite 1). Kysymysten luku-
maara on pieni, koska kysymysten kysyminen suullisesti puhelimen valitykselld vie paljon
aikaa. Haastateltavien oletetaan olevan kiireisia, jolloin pitkien kyselyjen hoitaminen puhe-
limitse ei olettavasti ole toivottua, jolloin haastateltava saattaa turhautua vastausten laatu
saattaa karsia (Valli 2018, luku 1).

Haastattelun ensimmainen kysymys liittyy palvelun kayttdonottoon. Kysymyksella pyritaan

selvittdmaan, onko yhteistyon aloittaminen helppoa asiakkaan nakokulmasta.

Toinen ja kolmas kysymys liittyy palvelun aikana jaettavan informaation maaraan. Toisella
kysymyksella selvitetdan, kokeeko asiakas saavansa tarpeeksi informaatiota tyon etene-
misesta yhteistydn aikana. Kolmannessa kysymyksessa asiakas kertoo olisiko toivonut

konsultin olevan enemman yhteydessa projektin aikana.

Seuraavat kysymykset selvittavat tarkemmin asiakkaan kokemia tunteita yhteistyosta.
Neljannessa kysymyksessa halutaan ymmartaa asiakkaan odotuksia ja selvittaa vastasi-
vatko ne todellisuutta eli konsultin tekemaa tyota. Viidennessa kysymyksessa kysytaan
turhautumisen hetkia palvelun aikana. Tassa tarkoituksena on ymmartaa epakohtia palve-

lussa, jotta niita voidaan parantaa ja korjata.

Kysymykset 6, 7 ja 8 liittyvat yhteistydon mahdolliseen jatkoon projektin jalkeen. Kuuden-

nes kysymys selvittda asiakkaan halukkuutta jatkaa yhteisty6ta projektin jalkeen. Seitse-
mas on jatkumoa edelliselle kysymykselle ja siina selvitetdan, valitsisiko hadn saman kon-
sultin yhteistydhdn uudestaan. Kahdeksas kysymys on asiakkaille, jotka vastasivat, ettei-
vat jatka yhteistyota toimeksiantajan kanssa. Kysymyksella selvitetaan tilanteita, joissa

asiakas olisi valmis hyédyntamaan yrityksen X palvelua uudestaan.

Viimeinen kysymys koskee palvelun hinnoittelua. Siina pyritdan selvittdmaan vastasiko
palvelun hinta tyon laatua asiakkaan mielesta eli saiko asiakas tarpeeksi arvoa maksa-

mastaan palvelusta.

Toimeksiantajan liiketoiminnassa asiakaskokemus muodostuu yhteistyon eri vaiheiden ko-
konaisuudesta. Taman takia haastattelun kysymykset ovat jaoteltu eri vaiheisiin, jotka
ovat "yhteistyon alussa”, "yhteistyon aikana” ja "yhteistyon jalkeen”. Tutkimuksen tuloksia
analysoidaan myds naiden vaiheiden avulla. Tama mahdollistaa sen, ettd kokonaiskuvan
lisaksi tulkitaan myos yksittaisia vaiheita yhteistyon aikana ja voidaan havaita kehittamis-
kohtia toimeksiantajan toiminnassa. Kysymysten kokonaisuus kattaa asiakaskokemuksen

muodostumisen osa-alueet.



Kuvio 5. Haastattelukysymysten jaottuminen.

Yhteistyon alussa

+ Koitko yhteistyon aloittamisen helpoksi?

Yhteistyon aikana

+ Saitko yhteistydn aikana riittavasti tietoa konsultin myyntitydn
etenemisesta?

+ Olisitko toivonut, ettd konsultti olisi ollut enemman yhteydessa projektin
aikana?

* Vastasiko konsultin tydskentely odotuksiasi?
» Minkalaisina hetkina koit turhautumisen tunteita Yritys X:n palveluun?

Yhteistyon jalkeen

» Uskotko jatkavasi yhteistyota Yrityksen X kanssa?
» Hyddyntaisitkd samaa konsulttia uudestaan?

» Missa tilanteessa olisit valmis hyodyntamaan Yritys X:n palvelua
uudestaan?

* Vastasiko palvelun hinta tyén laatua?
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5 Tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi toimeksiantajalle tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen

tuloksia.

5.1 Yhteistyon alussa

Kyselyssa haluttiin selvittdd palvelun kayttédnoton eli yhteistydn aloittamisen helppoutta.
Yhteistyon aloittaminen tapahtuu aloituspalaverissa, jossa sovitaan yhteiset toimintatavat
ja pelisaannot. Aloituspalaveri dokumentoidaan, jotta yhteisesti sovitut asiat ovat seka toi-

meksiantajan etta asiakasyrityksen saatavilla.

Yhteistyon helppoutta selvitettiin kyselyn ensimmaisella kysymyksella "Koitko yhteistyon
aloittamisen helpoksi?”. Jokainen vastaajista koki, ettd yhteistyd oli helppo aloittaa. Seit-
seman kahdeksasta vastasi tdhan kysymykseen "Kylld”. Yksi haastateltava vastasi va-
paalla sanalla "Oli alun perin aika helppo. Tietysti ei ollut tdmmdistd mallia ikina tehty,
mutta juuri tallaista kyseista mallia oltiin etsimassa eli siind mielessa oli helppoa”. Koko-
naisvaltaisesti voi sanoa, ettd yhteistydn aloittaminen on ollut asiakkaan nadkodkulmasta

vaivatonta ja helppoa.

5.2 Yhteistyon aikana

Asiakkaiden kokemuksia yhteistyOn aikana selvitetaan useammalla haastattelukysymyk-
sella. Ensimmaisena selvitettiin, miten asiakkaat kokivat informaation maaran tyén etene-
misesta eli "Saitko yhteistydn aikana riittavasti tietoa konsultin myyntitydn etenemisesta?”.
Kahdeksasta haastateltavasta seitseman vastasi "Kylla” eli kokivat, etta ovat saaneet riit-
tavasti tietoa tyon etenemista. Kysymykseen tuli yksi "Ei"-vastaus, mutta haastateltava ei

tarkentanut vastausta vapaalla sanalla.

Seuraava kysymys on jatkoa edelliselle eli "Olisitko toivonut, ettd konsultti olisi ollut enem-
man yhteydessa projektin aikana?”. Kysymyksella haluttiin selvittaa, olisiko asiakas toivo-
nut enemman yhteydenpitoa toimeksiantajan puolelta. Tahan kuusi vastasi "Kylld” ja kaksi
"Ei”. Tassa kysymyksessa edelleen enemmisto on ollut tyytyvaisia toimeksiantajan toimin-

taan, mutta 4 osaa toivoi lisda yhteydenpitoa projektin aikana.

Seuraava kysymys selvittaa tayttiko yhteistyd asiakkaan odotukset eli "Vastasiko konsultin
tydskentely odotuksiasi?”. Edellisiin kysymyksiin verrattuna tdhan saatiin enemman vas-
tauksia vapaalla sanalla. Puolet vastanneista vastasivat "Kyll&”. Puolet vastasivat vapaalla

sanalla. Alla olevassa kuvassa 1 nakee vapaalla sanalla vastanneiden vastaukset.
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Kuva 1. Haastattelun neljannen kysymyksen vapaa sana-vastaukset.

4. Vastasiko konsultin tyoskentely odotuksiasi?

Vastaus: "Alussa ei, lopussa kylla.”

Vastaus: "No ainahan voi myydé vield enemmén, odotuksena oli tehdé markkinatutkimus ja
jonkin verran kauppaa niin alustavasti vastasi, mutta tqttakai vield enemmén olisi vastannut
jof olisi tullut vield enemman kauppaa.”

Vastaus: "Pari eri konsulttia ja myi eri hommia. Tavallaan kyll& ja ei. Osittain."

Vastaus: "Vaikea sanoa, koska emme saaneet tuloksia kdytdénndssé ollenkaan. Se ei johtunut

vaan teistd, vaan oli ylipdétéan vaikea toimeksianto niin en oikein osaa sanoa."

Kysymyksessa 4 vastaukset alkavat selkeasti hajautumaan, koska puolet vastasivat va-
paalla sanalla. Kuvassa 1 nahtavat vastaukset jattavat hieman tulkinnan varaa. Esimer-
kiksi viimeinen vastaus ei vastaa kysyttyyn kysymykseen. Tama voi johtua siita, etta yh-
teistyon luonne on ollut sellainen, etta testataan jotain uutta eika taman takia ole asetettu
minkaanlaisia odotuksia konsultin tydskentelylle. Voi myos olla, etta haastateltava ei valt-
tamatta ole halunnut sanoa suoraan mielipidettaan kysymykseen. My6s muista kuvan 1

vastauksista voi tulkita, ettd konsultin tydskentely ei ole tayttanyt taysin odotuksia.
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Selkeasti enemmistd on kokenut turhautumista yhteistyon aikana, mutta syyt siihen ovat
vaihtelevia. Kysymyksessa viisi selvitetdan asiakkaan kokemia turhautumisen tunteita yh-
teistydn aikana ja missa tilanteissa ne ovat syntyneet. Kysymyksen vastaukset ovat va-
paalla sanalla. Kuvasta 2. ndhdaan haastateltavien vastaukset. Kaksi vastanneista eivat
kokeneet turhautumisen tunteita yhteistyon aikana. Muissa vastauksissa nousi esille tur-
hautuminen tilanteessa, jossa yhteistydn tulos on ollut huono eika tavoitteisiin paasty.
Myds yhteistyon aikana konsultin ajan puute ja rajallisuus on aiheuttanut asiakkaissa tur-
hautumisen tunteita. Turhautumista on myos syntynyt tilanteissa, joissa konsultti ei ole
taysin ymmartanyt asiakkaan yrityksen toimintatapoja tai aikaisemmin mainittu yhteyden-

otto ei ole ollut riittavalla tasolla.

Kuva 2. Haastattelun viidennen kysymyksen vastaukset.

5. Minkélaisina hetkina koit turhautumisen tunteita Yritys X:n palveluun?

1. Silloin, kun ei ihan myyntitavoitteisiin pdédsty. Konsuiltilla oli hyvin rajattu aika meidén palveluamme
kohti eli kdytdnnéssé ei ollut tarpeeksi tunteja.

2. Varmaan, kun tulokset sitten olivat loppujen lopuksi nolla niin se nyt toki oli turhauttavaa.

3. Sellaisissa tapauksissa, kun myyntikonsulttien piti opetella mitd me tehdédéan, niin siihen meni jonkun
verran aikaa, etté saatiin informaatiota viélitettya.

4. Muutamissa asiakastapaamisissa, missé olin mukana oli sellaisia fiiliksia, ettd konsultti ei ihan
vélttdmatta vield loppu vaiheissakaan ymmértdnyt, miten kaikki meilld toimii. Se oli yksi tilanne, niité
ei ollut paljoa, mutta jonkin verran. Sitten varmaan osittain liittyy raportointiin, etta olisi ollut sellainen
selked raportointisykli ja -pohja, josta olisi aidosti saanut fiiliksen, ettd miten hommat mennyt
eteenpéin ja onko jotain blokkereita tai hidasteita, missé olisi voinut auttaa ja miten homma
ylipdétaén mennyt eteenpdin. Toi on ehké sellainen, joka silleen puuttui. Oli jotain vdhédn sinnepéin,
mutta yleiskatsaus ei ollut missdédn vaiheessa selkeé prosessi.

5. Suurimmat turhautumisen tunteet tulee siitd, kun tietenkin Yritys X ei ole koko ajan kaytettévissa niin
vélillé voi tulla viivettd, kun itse odottaa jotain tyétehtdvaa tehtdvéksi tai yrittdd saada
myyntikonsulttia kiinni ja hén voi olla tietenkin jossain toisessa projektissa kiinni, kun ei ole 100 %
meilld. Eli ehké turhautumiset tulee siité, kun ei saa heti vastauksia.

6. Ei ole ollut turhautumista Yritys X palvelua kohtaan.

7. Eiole ollut vield tdhdn mennessé turhautumisen tunteita. Asiakkaan toimintaan enemmaénkin, jos
asiakkailla asiat kestévéat, mutta ei meidén yhteistybh6mme ole turhautumista.

8. Konsultin innostumisen puute ajoittain, asiat ottivat aika paljon aikaa. Olisi ehké& toivonut positiivisia
ylldtyksia odottamattomista asioista, ei ollut kauheasti yllatyksellisyytta eli tosi tasaista. Tosi
tyytyvéinen olin kuitenkin, jéi vaan kaipaamaan "makeita tosi yllatysjuttuja”.
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5.3 Yhteistyon jalkeen

Kyselyssa haluttiin kartoittaa asiakkaan tuntemuksia myos yhteistyon paattymisen jalkeen.
Kuudes kysymys selvitti asiakkaiden aikomusta jatkaa yhteistyota toimeksiantajan kanssa.
Puolet vastanneista vastasivat "Kylla” eli uskovat jatkavansa yhteistyota. Yksi haastatel-

tava uskoi jatkavansa yhteisty6ta, jos taloudellinen tilanne sallii ja yhteistyon luonne pysyy

samana. Kaksi haastateltavaa ei uskonut jatkavansa yhteisty6ta ja yksi ei osannut sanoa.

Kuvio 5. Haastattelun kuudennen kysymyksen vastaukset.

6. Uskotko jatkavasi yhteistyotd | Yrityksen X kanssa?
8 vastausta

® Kylia

QE
"Sanotaan, etta jos yhteistyo ja tulokset
jatkuu talla tasolla eika tule muutoksia
tai suorituksen heikkenemisia niin kylla.
Ja tietysti, etta taloudellinen tilanne sallii,
mutta mitaan riskia siihen ei ole
nakopiirissa."

@ Ehka mahdollisesti tulevaisuudessa. En
osaa sanoa.

A

Haastateltavilta, jotka eivat uskoneet jatkavansa yhteistyota toimeksiantajan kanssa kysyt-
tiin jatkokysymys. Jatkokysymyksella selvitettiin tilanteita, joissa haastateltavat olisivat val-
miita hyodyntamaan toimeksiantajan palvelua uudestaan. Tahan vastasi kaksi haastatel-
tavaa. Ensimmaisen haastateltavan yritys oli palkkaamassa omaa myyjaa, jonka takia yh-
teistyd ei jatkunut. Yritys kuvitteli voivansa hyddyntaa toimeksiantajan palvelua tilan-
teessa, jossa tarvitaan oman myyjan lisaksi lisdvoimia myyntitydhdn. Haastateltavista toi-

nen olisi valmis hydédyntamaan palvelua kansainvalistymisen tukena.

Suurin osa oli tyytyvaisia konsulttiin, jonka kanssa yhteistyd tehtiin. Jatkokysymys kuvion
5 kysymykselle on, ettd hyodyntaisiko asiakas jatkossa samaa konsulttia kuin edellisessa
yhteisty0ssa. Tahan enemmisto vastasi, ettd hyodyntaisi samaa konsulttia uudestaan.

Yksi vastanneista ei hyodyntaisi samaa konsulttia jatkossa
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Haastattelun viimeisessa kysymyksessa kartoitettiin, miten asiakas koki palvelun hinta-
laatu-suhteen. Kysymys "vastasiko palvelun hinta tyén laatua?” sai kolme "Kylla”-vas-
tausta. Loput vastasivat vapaalla sanalla. Kuvasta 3 nahdaan, etta vapaalla sanalla vas-
tanneista moni on sitd mielt, ettd palvelun hinta vastasi tydn laatua ainakin jollain tasolla.
Vastauksista nousee esille, etta hinta voisi haastateltavien mielesta olla enemman tulok-
seen sidottua ja yhteistyon jatkaminen olisi matalammalla kynnyksella, jos hinta olisi hie-

man alhaisempi. Osa haastateltavista koki, etta hinta vastasi osittain tyon laatua.

Kuva 3. Haastattelun yhdeksannen kysymyksen vastaukset.

9. Vastasiko palvelun hinta tyén laatua?

1. Kylla ja ei. Olisi parempi, jos olisi enemmén tulokseen sidottua.

2. Kylla, mutta jos hinta olisi matalampi niin olisi ollut matalampi kynnys jatkaa yhteisty6ta, vaikka
tuloksia ei tulisi niin paljon.

3. Alussa kylla, lopussa ei

4. Meilld palvelu ei sopinut tarpeeseen, mutta jos olisi sopinut niin kylld mielesténi hinnoittelu olisi
vastannut tyén laatua.

5. Joo ehké se oli vdhén niin sanotusti yldkanttiin tai ainakin siellé yldosassa hinta-laatusuhteeltaan,
muftta kuitenkin oikein hyvé. Kyllé se vastasi siind mielesséa.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan tutkimuksen tuloksista tehtavia johtopaatoksia seka mietitaan

miten toimeksiantajan toimintaa voisi kehittdd asiakaskokemuksen ja -tyytyvaisyyden pa-
rantamiseksi. Tulosten pohdinta pyritdan kasittelemaan osa-alueittain, joihin kysymykset
jaettiin neljannessa kappaleessa (ks. kuvio 5). Lisaksi luvussa pohditaan myo6s tutkimuk-
sen luotettavuutta ja patevyytta. Viimeisena pohditaan omaa oppimista opinnaytetydpro-

sessin aikana.

Haastattelun ensimmaisessa osa-alueessa "yhteistydn alussa” saatiin selville, etta toimek-
siantajan asiakkaat olivat tyytyvaisia yhteistyon aloituksen helppouteen. Haastattelussa ei
kuitenkaan kaynyt ilmi, miksi asiakkaat kokivat aloittamisen helpoksi. Toimeksiantajan yh-
teistydn aloitusvaiheessa on aina workshop, jossa kdydaan lapi yhteistyén luonne, tavoit-

teet ja muu onnistumisen kannalta oleellinen tieto. Tuloksien valossa voidaan paatella,

etta tama nykyinen aloitusmalli on ollut toimiva ja helppo asiakkaan nakokulmasta.

Seuraava osa-alue “yhteistydn aikana” oli edellista laajempi kysymysmaaraltadan. Saatiin
selville, etta lahes kaikki haastateltavista olivat tyytyvaisia viestinnan maaraan, mutta osa
olisi toivonut hieman lisaa informaatiota projektin etenemisesta. Lapinakyvan ja saannolli-
sen viestinnan avulla voidaan pitda asiakas ajan tasalla ja samalla luottamus kasvaa. Jo-
kaisella on tietenkin omat toiveet ja preferenssit viestinnan maaran ja viestintakanavan
suhteen, joten se kannattaa selvittaa yksilollisesti jokaisen asiakkaan. Toimeksiantajalla
viestinta kasitellaan aloituspalaverissa, jonka takia asiakkaat paaasiassa olivat tyytyvaisia
viestintdan. Yhteistyon aikana-osassa saatiin myos selville, ettd osan haastatellun odotuk-
set eivat olleet tayttyneet konsultin tyoskentelyn osalta. Tahan syyna olivat esim. epasel-
vat tavoitteet yhteistydn suhteen tai kauppojen uupuminen. Odotuksien tayttymatta jatta-
minen voi johtua toki huonosta tydnlaadusta, mutta myos esimerkiksi heikosti pidetty aloi-
tuspalaveri voi vaikuttaa siihen, ettei odotukset tayty. Jos tavoitteet ja fakta siita, etta
kauppa ei ole koskaan varmaa kdydaan asiakkaan kanssa lapi heti alussa, niin asiak-
kaalla on realistiset odotukset yhteisty0lle ja konsultin tyoskentelylle. Lisaksi kavi ilmi, etta
asiakkaat ovat olleet aika ajoin turhautuneita toimeksiantajan toimintaan. Turhautuneisuus
syntyi eri syista, mutta esimerkiksi jatkuvalla yhteydenpidolla ja avoimella keskustelulla
voidaan havaita kehittdmiskohtia ja tarttua niihin. Lisdksi palautetta pitaisi uskaltaa pyytaa

rohkeasti, jotta epakohdat saataisiin huomioitua mahdollisimman nopeasti.
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Yhteistyon jalkeen-osassa saatiin selville, ettd moni haastateltava haluaisi jatkaa yhteis-
tyota toimeksiantajan kanssa ja tyota tehneeseen konsulttiin oltiin tyytyvaisia. Taman pe-
rusteella voi sanoa, etta palvelu on selkeasti tuottanut suurimmalle osalle haastateltavista
arvoa. Toimeksiantajan palvelu ei valttdmatta ole jokaiselle yritykselle oikea ratkaisu, joka
on saattanut johtaa tyytymattomiin asiakkaisiin. Toimeksiantajan on tarkea kartoittaa

alussa, voisiko palvelu tuottaa potentiaaliselle asiakkaalle arvoa.

Tulosten perusteella voidaan tunnistaa asioita, joita voidaan lahted kehittamaan, mutta toi-
meksiantajan on hyva jatkaa palautteen kerdadmista sdannollisesti. Nain on helpompi tun-
nistaa selkeitd kipukohtia, joissa epdonnistutaan. Tutkimuksesta saadut tulokset osoitta-
vat, ettd toimeksiantajan palvelussa on kehittdmiskohtia. Pitda kuitenkin muistaa, etta vas-
tauksien maara ei ole suuri ja ndma ovat yksittaisia kokemuksia. Suuremmista vastaus-
maaristd on helpompi tunnistaa tilanteita, jossa menee usein huonosti ja tata kautta kor-
jata prosessia. Naiden tulosten perusteella toimeksiantaja voisi panostaa siihen, etta asia-
kas on koko yhteistyon ajan tietoinen missa mennaan ja mita tapahtuu seuraavaksi. Re-
aaliaikainen edistymisen seuranta asiakkaalle on ollut aiemmin toimeksiantajalla kay-
tdssa, mutta se ei ole vakiintunut palvelukokonaisuuteen. Taman vakiinnuttaminen osaksi
kokonaisuutta lisdisi asiakkaan tietoisuutta ja luottamusta seka helpottaisi tydn seurantaa.
Ennen projektia kdytavaan aloituspalaveriin voisi myds kiinnittdd huomiota, jotta saadaan
selkea ja yhtenainen linja toimenkuvasta, tavoitteista ja tyoskentelytavoista. Tulosten pe-
rusteella asiakkaat ovat selvasti kokeneet hammennysta, jossain kohtaa projektia. Toi-
menkuvan lapikaynti heti alussa selkeyttda yhteistyota ja voidaan ainakin osaksi valttya

kommunikaatiovirheilta.



24

6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa kiinnitetdadn huomiota siihen, etta tutki-
jan tekemat tulkinnat vastaavat tutkittavan kasityksia. Laadullista tutkimusta tehtaessa tut-
kimuksen tekemista ja tutkimuksen luotettavuutta ei voida pitaa erillisina tapahtumina.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan rehellisyys on luotettavuuden kriteeri, koska arvioi-
daan tutkijan tekemid paatoksia ja ratkaisuja tutkimuksen aikana. Tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioidaan siis koko tutkimuksen aikana ja tutkijan on pystyttava perustelemaan
kaikki sen aikana tehtavat valinnat esim. analyysitapa, tulkinta, tulokset ja johtopaatokset.
Tutkijan tulee myds osata arvioida ratkaisujen toimivuutta tutkimuksen tavoitteiden kan-
nalta. (Vilkka 2021, luku 7.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli perehtya toimeksiantajan asiakkaiden kokemiin tunteisiin ja
ajatuksiin yhteistyon aikana. Haastattelun rakenne ja kysymykset mietittiin yhdessa toi-
meksiantajan kanssa niin, ettd vastaukset ovat helposti tulkittavia ja antavat tarvittavan
tiedon. Tassa olisi kuitenkin voinut huomioida sen, etta tarkentavat kysymykset olisivat
auttaneet tulkintaa. Osa vastauksista jatti tutkijalle tulkinnan varaa, jonka vuoksi piti olla
tarkkana tulosten analysoinnissa, etteivat tulokset vaaristyisi. Aineisto on kuitenkin kayty
useaan kertaan lapi, jotta valtyttaisiin tulkintavirheita. Lisaksi tutkija on tiennyt asiakkaiden
ja toimeksiantajan projektien paapiirteet, joka on auttanut haastateltavan vastausten tul-
kinnassa. On kuitenkin mahdollista, etta tutkijalle on sattunut tulkintavirheitéd puhelimitse
tehdyissa haastatteluissa. Tutkija on ollut ns. ulkopuolinen haastattelija, joka ei ole ollut
mukana projekteissa, jolloin vastaukset haastatteluun ovat rehellisia. Tutkimuksen tavoit-
teiden kannalta tutkimuksessa tehdyt ratkaisut ovat olleet toimivia ja tuottaneet tarvittavan

aineiston.

6.2 Opinndytetyon prosessi ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytety6 prosessina oli itselleni hyvin opettavainen ja samalla haastava kokemus. En
ollut aiemmin tehnyt vastaavaa laajaa kirjallista tyota, jonka takia itselleni aloittaminen tun-
tui todella hankalalta. Onnekseni sain toimeksiantajan mukaan prosessiin ja yhdessa kehi-
timme opinnaytetydlle aiheen, joka tuottaa arvoa niin minulle kuin myos toimeksiantajalle.
Aiheen kautta sain innostusta tydn toteuttamiseen, mutta jalkeenpain ajateltuna jo suun-
nitteluvaiheessa meni pieleen. Projektisuunnitelma ei ollut tarpeeksi huolella tehty, enka
muutenkaan saanut itseani siihen mentaliteettiin, ettd nyt tehdaan opintojen lopputyota.

Taman kaiken seurauksena aikatauluni petti taysin ja tyo oli vaiheessa todella pitkaan.
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Teoriaosuus opetti paljon, mutta tama oli itselleni ehdottomasti vaikein vaihe, jossa jumitin
monta kuukautta. Karsin tyhjan paperin kammosta ja tuntui, ettd aiheesta oli kirjallisuutta
niin paljon etten tiennyt mista aloittaa ja miten rajata. Olen ylped, etta teoriaosuudesta tuli
lopulta tiivis kokonaisuus eika aihe alkanut ronsyilemaan. Teoriaan tutustuminen ja sen

sisdistdminen on varmasti hyddyllistd omassa tydeldmassa.

Haastattelun suunnittelu yhdessa toimeksiantajan kanssa ja haastatteleminen puhelimitse
olivat itselleni mieleisimpia vaiheita. Haastattelun tekeminen opetti sen, etta pitaa olla
tarkka visio siitd mita [ahdetdan selvittdmaan, jotta osataan kysya oikeita ja relevantteja
asioita. Puhelimitse haastattelu jannitti ensin, mutta pian tajusin sen olevan hauskaa ja
haastattelun lyhyyden takia melko suoraviivaista. Opin haastatteluja soitellessani sen, etta
vaati useamman yhteydenoton, jotta sai haastateltavan kiinni. Olisin voinut kayttaa viela
enemman aikaa tahan vaiheeseen, jotta haastatteluja olisi saanut toteutettua enemman.
Tulosten analysointi oli mielenkiintoista, mutta analysoidessa ymmarsin vastausten olevan
melko tulkinnanvaraisia. Kylla ja ei-kysymysten sijaan olisin voinut kysya tarkentavia kysy-

myksia, jotka eivat jattaisi liikkaa tulkinnan varaa.

Olen tyytyvainen opinnaytetydhdn, vaikka prosessi ei mennytkdan suunnitelmani mukaan.
Opin ty6ta tehdessa priorisoimaan asiat tarkeysjarjestykseen ja oivalsin, etta paivassa ei
kerkea tekemaan koko viikon edesta tyota. Tama oli ehka tarkein opetus itselleni, jota

aion tydstaa viela enemman.
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Liitteet

Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely

Yritys X

1. Koitko yhteistyon aloittamisen helpoksi? *

O kyla
O Ei
O Other:

2. Saitko yhteistyon aikana riittavasti tietoa konsultin myyntityon etenemisesta? *

O kyla
O Ei
O Other:

3. Olisitko toivonut, etta konsultti olisi ollut enemman yhteydessa projektin *
aikana?

O kyla



4. Vastasiko konsultin tydskentely odotuksiasi? *

5. Minkalaisina hetkina koit turhautumisen tunteita| Yritys X:n palveluun?

Your answer

6. Uskotko jatkavasi yhteistyota| Yritys X:n kanssa?

O kyla
O Ei
O Other:




7. Hyodyntaisitkd samaa konsulttia uudestaan?

O kyla
O Ei
O Other:

8. Missa tilanteessa olisit valmis hyddyntamaan

Your answer

9. Vastasiko palvelun hinta tyon laatua? *

O kyla
O Ei
O Other:

Yritys X:n palvelua uudestaan?




