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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on tarkastella asiakastyytyvaisyyden mittaamista. Tarkemmin asiaa
tarkasteltuna syvennytaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin tekijéihin, asiakastyytyvaisyy-

den vaikutusta asiakassuhteisiin seka asiakastyytyvaisyytta mittaaviin mittareihin.

Aihe on talla hetkelld ajankohtainen. Palveluiden siirtyessa enemman verkkopalveluihin seka
etana hoidettaviin tapaamisiin on asiakastyytyvaisyyden mittaaminen liiketoiminnan kannalta
tarkeaa. Asiakastyytyvaisyyden yllapitaminen esimerkiksi vakuutusyhtidille ja pankeille on

tarkeaa, koska iso osa asiakaskohtaamisista tapahtuu joko kasvotusten toimistolla tai puheli-

mitse asiakaspalvelun kautta.

Asiakaskohtaamiseen kaytettavat vaylat: Livekohtaaminen, puhelin, chat, sahkoposti, sosiaa-
linen media ovat kaikki asiakaskohtaamiseen liittyvia asiakaskohtaamisen vaylia, jossa tyon-
tekijan/asiakaspalvelijan ja asiakkaan vuorovaikutus vaikuttavat myos asiakaskokemukseen.

Tassa opinnaytetydssa vertaan eri palvelualojen asiakastyytyvaisyyden mittareita, NPS, CES
ja CSAT. Tarkoituksena on tarkastella naiden tyytyvaisyytta mittaavien mittareiden toimi-
vuutta asiakastyytyvaisyytta mitatessa ja sita, mita kaikkea nama ottavat huomioon tai jatta-
vat huomiotta. Tavoitteena on saada vastaus tutkimusongelmiin, eli mika asiakastyytyvaisyy-
den mittareista tuo eniten esille asiakkaan tyytyvaisyytta ja miten luotettavia asiakastyytyvai-

syytta mittaavien mittareiden tulokset ovat.

Opinnaytetyon tarkoituksena ja tavoitteena on siis vastata kysymykseen, ettd mika asiakas-
tyytyvaisyyden mittareista on parhaiten asiakastyytyvaisyytta mittaava mittari ja miten realisti-
nen mittari oikeasti on. Opinnaytety0ssa on tarkoitus myos tarkastella asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavia tekijoita ja sen mittaamiseen liittyvia ongelmakonhtia.

Tarve opinnaytetydlle syntyi, kun huomasin palvelualalla kaytettavan paljon asiakastyytyvai-
syytta mittaavia mittareita, mutta itse tai lahipiiri ja muut, joilta olen asiaa kysynyt, eivat kovin
helposti naihin vastaa.



Esimerkiksi kaupasta poistuessa hymynaama- kysely tai pidempi kysely, jossa kysellaan mi-
ten suosittelisi palvelua. Kaikki ovat varmasti myos asiakaspalveluissa tai esimerkiksi ham-
maslaakarikaynnin jalkeen saanut tekstiviestin puhelimeen, jossa pyydetaan arvioimaan pal-
velu 1-10 valilla. Sita voi miettia, miten usein itse on vastannut naihin kysymyksiin. Mikali vas-
taus on, etta joskus tai harvoin, kertoo se jo siita, missa muodossa tyytyvaisyysmittauksien

tuloksia tulisi huomioida yrityksen kehittamisessa.

1.1 Aihealueen rajaaminen

Aihealueena asiakastyytyvaisyys on laaja. Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuoda esille
nimenomaan palvelualalla kaytettavien asiakastyytyvaisyysmittareiden kayton hyotyja ja
etuja, seka niiden luotettavuutta. Opinnaytetydssa keskitytdan kolmeen eniten kaytettyyn me-
netelmaan: NPS, CES ja CSAT.

1.2 Tutkimusmenetelma ja sen perusta

Opinnaytetyossani kaytan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa eli maarallista tutkimusmene-

telmaa. Tutkimustavaksi valikoitui Google Forms. Valitsin taman siksi, etta kyseinen kysely-

tapa oli helppo toteuttaa ja jakaa eteenpain.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys kuvastaa termina asiakkaan odotusten tayttymista. Asiakastyytyvaisyytta
tarkastellessa tekijoita ovat tuotteen tai palvelun laatu, hinta seka asiakaspalvelu (Suomi.fi

2022). Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata useammalla eri tavalla.

Lecklin (2002, 117-118) mukaan yrityksen isoimpia tekijoita ja vaikuttavampia tekijoita ovat
tyytyvaiset asiakkaat. Yrityksen kehityksen ja imagon kannalta se pitaa ihan paikkaansa. Tyy-
tyvaiset asiakkaat palaavat suuremmalla todennakdisyydella takaisin asiakkaaksi kuin esi-

merkiksi huonon ensimmaisen kokemuksen saanut asiakas.

Ojasen (2013) mukaan jos palvelu ei ole haluttava, sita ei todennakoisesti tarvitse. Siksi yri-
tyksesta ja palvelusta on tehtava houkutteleva ja asiakasta huomioiva kokonaisuus. Asiakas
on tyytyvainen, kun kokemukset vastaavat odotuksia. Esimerkkina asiakas soittaa vakuutus-
yhtion asiakaspalveluun tarkoituksenaan ostaa ajoneuvoonsa liikennevakuutus, jonka asia-
kas saa hoidettua saman puhelun aikana nopeasti. Tama jattaa asiakkaalle hyvan mielikuvan
toimivasta ja nopeasta palvelusta. Asiakas kokee myds itsensa tarkeaksi, kun saa tarvitse-

maansa palvelua ilman suurempia odotteluja.

Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan asiakastyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti. Seu-
ranta johtuu siita syysta, etta kehitys tai ongelmat pystytdan huomaamaan ajoissa ja niihin
paastaan puuttumaan. Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan asiakastyytyvaisyytta mita-
tessa, tulisi yrityksen oppia mittaustuloksista ja l1ahtea kehittamaan omaa toimintaansa ja ke-
hittaa asiakkuuksien hallintaa. Asiakastyytyvaisyyden ja sen seuraaminen on ollut, on nyky-
paivana ja on tulevaisuudessakin tarkeaa, koska mieleenpainuva asiakaskokemus on nykyi-
sella digitaalisella aikakaudella Iahestulkoon ainut tapa erottua nykyisessa kiristyneessa Kkil-
pailutilanteessa (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017).

2.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemukseen vaikuttaa palvelualalla moni asia. Asiakaskokemus kokonaisuudes-

saan muodostuu asiakkaan ajatuksesta yrityksesta seka tunteista, joita yritys asiakkaassa



herattaa. Asiakaskokemuksessa palveluntarjoajan on hyva olla 1asna asiakkaan ostopolun

alkuvaiheessa (Ahvenainen ym. 2017).

Customer experience matters (2007) sivuston kokoaman yhteenvedon mukaan liikkeessa
asioidessa asiakaskokemukseen vaikuttavat:

- Tuotteen I6ytaminen

- Valikoima ja sen tarkastelu

- Palvelu

- Apu ja sen saanti

- Opiskelu (Tuotteiden lisatieto ja tuotetiedot)

Verkkopalvelussa asioidessa asiakaskokemukseen taas vaikuttavat Marttilan (2022) mukaan
- helppo maksutapavalikoima
- toimitustavat

- valikoiman laajuus.

2.2 Mihin asiakastyytyvaisyyden mittaamista tarvitaan?

Asiakastyytyvaisyytta mitataan sen vuoksi, etta yritys tietda, miten oma palvelu toimii. Palve-
lualalla on tarkeaa pysya mukana oman yrityksen asiakastyytyvaisyyden ja kokemuksien ke-
hityksessa. Asiakastyytyvaisyyden mittarien tuodessa esille jotain ongelmakohtia osaa yritys
niiden perusteella muovata omia toimintatapojaan parempaa asiakaskokemusta tuottavaan
malliin. Asiakastyytyvaisyytta mittaamalla saadaan siis selville se, missa yritys on hyva ja

missa tulisi viela parantaa.

2.3 Asiakastyytyvaisyyden vaikutus asiakassuhteisiin

Asiakastyytyvaisyydella on suora vaikutus asiakassuhteisiin. Liiketoimintaa kehittaessa on

tarkeaa yritykselle ynmartadad omaa asiakaskuntaansa, mita asiakkaat arvostavat, missa asi-

oissa on viela kehitettavaa ja mitka jo sujuvat mallikkaasti. Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaa-



minen ja mittaustuloksiin reagoiminen parantaa asiakasuskollisuutta, mahdollistaa keskios-
toksien kasvun seka uusien asiakkaiden saamisen positiivisen kokemuksen saaneiden asiak-

kaiden suositusten kautta (Levainen n.d.).



3 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTARIT

Asiakastyytyvaisyytta mitatessa on hyva, ettd meilld on olemassa muutama eri asiakastyyty-
vaisyytta mittaava mittari. Naita mittareita ovat NPS (Net promoter score), CSAT (Customer
satisfaction score) ja CES (Customer effort score). Naiden mittareiden tehtavana on tuoda
esille asiakastyytyvaisyytta ja jokainen naista on sopiva eri tilanteisiin.

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkeaa yrityksen suunnan selvittamiseksi ja liiketoi-
minnan tulevaisuutta ajatellessa on hyva ottaa huomioon mittareista tuleva data. Ainutlaatui-
nen asiakaskokemus syntyy useasti asiakkaan odotuksen ylittdmisesta, joko palvelu kokonai-

suudessaan tai yksittaisessa kohtaamisessa (Korkiakoski & Loytana, 2014).

Asiakassuhdetasolla asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa olisi hyva keskittya asiakassuhtei-
siin liittyviin asioihin, eika koittaa kysya tai mitata ostopolkuun tai asiakaskohtaamisiin liittyvia
asioita. Talla tarkoitetaan sita, etta nykypaivana yritykset kayttavat esimerkiksi NPS- mittaria
tydntekijan henkildkohtaisen suorittamisen mittaamiseen, kun sita pitaisi kayttaa nimen-

omaan kokonaisuudessa (Korkiakoski & Loytana 2014).

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella on merkittava merkitys yrityksen kehitykselle, koska yri-
tys saa mittaamisesta hyodyllistd materiaalia. On loogista, etta tyytyvaiset asiakkaat palaavat
takaisin hyvaksi todetun palvelun tai tuotteen luokse. Tama vahentaa myds tarvetta uusasia-
kashankintaan. Jatkuvalla asiakaskokemuksen kehityksella yritys pystyy luomaan kilpailuvalt-
tia omalla alalla, koska asiakkaiden toiveita seuraamalla yrityksen imago ja asiakastyytyvai-
syys kehittyvat ja positiivinen mielikuva yrityksesta kehittyy. Nain yritys saa myds enemman
asiakkaita word of mouth (WOM) menetelmalla, jossa tyytyvaiset asiakkaat levittavat positii-

vista vaikutelmaa yrityksesta ja sen tuottamista palveluista.

3.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen historiaa

Tarkempi asiakastyytyvaisyyden mittaus on jalostunut vasta teknologian kehittyessa. Kun

miettii nykyisia mittareita, niin kaikki ovat sahkdisessa muodossa, jollei joku tarjoa paperista



lomaketta. Sen takia mittaaminen onkin ollut yrityksille erinomainen tapa kehittda omaa yri-
tystoimintaansa. Nykypaivan mittarit ovat muovautuneet alkuperaisesta tarkoituksesta ja niilla

voidaan mitata tana paivana lahes kaikkea.

3.2NPS

NPS-mittari (Net Promoter Score) on asiakaspalvelussa kaikista yleisin maailmanlaajuisesti
kaytetty asiakastyytyvaisyyden mittari (Trustmary 2022). Kyseinen mittari perustuu siihen,

etta arvosanat 9—10 on 100 pistetta, 7—8 on 0 pistetta ja 1-6 on -100 pistetta (Kuva 1).

Taman yleistyminen on herattanyt hieman kritiikkia siina mielessa, etta asiakas on palveluti-
lanteessa altis monelle eri tekijalle. On tuote ja sen laadukkuus, palvelutilanne, jonotusaika ja
asiakkaan mielentila. Naista kaikista asioista asiakas jattaa palautteen ja arvion. Jotkut yrityk-
set pitavat tata menetelmaa yrityksen kehitykseksi, jotkut taas yksilon kehitykseksi ja ongel-

makohtien seuraamiseksi.

NPS-mittarin kayttdé on herattanyt kritiikkia sen vuoksi, etta mittaustavan takia suuret muutok-
set yrityksessa voivat nayttaa pienilta NPS-mittarilla, mutta pienet muutokset taas todella
isoilta (Kataja 2019).

0000000 ©H®®

KUVIO 1 NPS-mittari yksinkertaistetusti (mukaillen Trustmary 2022)

3.3CES

Kaikessa yksinkertaisuudessaan CES- mittari mittaa kuinka paljon asiakas nakee vaivaa
tuotteen tai palvelun kayttamiseen. Se mittaa ehkapa kaikista yksinkertaisimmin palvelukoko-
naisuuden sujuvuutta, mutta ei ota asiakkaiden palautteita tai haasteita esille. Siksi se ei valt-
tamatta ole se kaikista paras asiakastyytyvaisyyden mittari (Tenhunen 2016).



CES ei niinkdan mittaa asiakastyytyvaisyytta, kuten NPS tai CSAT, mutta eri lahteiden mu-
kaan se on kaikista paras mittari tuomaan esille sen, etta tuleeko asiakas ostamaan palvelun/
tuotteen uudestaan. CES mittaria voi siis kayttaa esimerkiksi verkkopalvelun tai vastaavan
yhteydessa, mutta suoraan asiakaskontaktointiin asiakaspalvelussa tai liikkeessa en nakisi

mittarin olevan paras vaihtoehto.

CES:n mittaamiseen on kehitetty useampikin tapa. Kolme yleisinta ovat alkuperainen as-
teikko 1-5, siitd kehittyneempi versio 1-7 ja kolmen sanan arvio eli: helppoa, neutraalia tai
hankalaa (Natunen 2022).

Todella tyyty- Tyytymaton Neutraali Tyytyvainen Todella tyyty-
maton vainen

KUVIO 2 CES- pelkistetty mittari (mukaille Huttunen 2020)

3.4CSAT

CSAT (Customer satisfaction score) mittarilla mitataan asiakastyytyvaisyytta tietylla hetkella
(Trustmary 2022). Asiakastyytyvaisyyden mittarina CSAT on jokseenkin suosittu mittari ja se

vastaa kysymykseen "Miten tyytyvainen olet saamaasi palveluun?”.

CSAT poikkeaa NPS ja CES mittareista siten, etta kun NPS:ssa ja CES:ssa on 10 eri arvioin-

tinumeroa, on CSAT:ssa vain 5. Numerot vastaavat seuraavia:

Erittain tyytymaton
Tyytymaton
Neutraali

Tyytyvainen

o & 0NN =

Erittain tyytyvainen



CSAT mittarissa yleensa otetaan huomioon vain 4-5 arvostelut. Tama mittari ei valttamatta
ole se kaikista paras asiakastyytyvaisyyden mittari, koska tassakin tulee vastaan niin moni
asia, joka voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, mutta varmasti jotakin kehityskohteita tallakin
saa selville. (Trustmary 2022.)

DOOLE

KUVA 3 CSAT-mittari (mukaillen Picard)
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4 KYSELYTUTKIMUS

Kerron tassa luvussa, miten kerasin aineiston tdhan opinnaytetyon tutkimusosuuteen. Lu-
vusta ilmenee tutkimusmenetelma, aineiston keruutapa ja aineiston analysointi. Samassa
tassa luvussa tuodaan esille kyselytutkimuksen runko. Kohderyhmana kyselytutkimuksessa
kaytettiin 47 henkilon joukkoa henkiloita eri sukupuolista ja eri ikaluokista.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus, eli maarallinen tutkimus kertoo lukumaariin ja prosentteihin liittyvien
kysymyksien vastauksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otoksen tulee olla tarpeeksi suuri,
jotta tutkimustulos olisi luotettava. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan aina vastaamaan

kysymyksiin: "Kuinka usein?”, "Mika?”, "Kuinka paljon?” ja "Missa?” (Heikkila 2014, 8).

Heikkilan (2014, 8) mukaan laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan itse tutkimuksen koh-
detta, joka voi olla kohde tai yritys. Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on siis ymmarta-

minen, ei maarien selvittaminen.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tutkimusta varten hyva, koska kyselyn tarkoituksena
on esittaa tulokset numeerisina. Nain saamme tutkimusjoukosta vastausten perusteella lu-

kuja, joilla voimme tulkita asiakastyytyvaisyyden mittaamisen luotettavuutta.

4.2 Tutkimusaineiston keraaminen

Kyselytutkimuksen tarkoitus opinnaytetyossa on tukea teoriaosioista saatua tietoa ja auttaa
selvittamaan tutkimusongelmaa, onko asiakastyytyvaisyyden mittaaminen luotettavaa. Kun
lahdin pohtimaan tutkimuskyselyn tarkoitusta, halusin, etta siind saadaan mahdollisimman
lyhyella kyselylla selville se, milla jakaumalla ja milla tarkeydella asiakastyytyvaisyyskyselyi-

hin vastataan.
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Tutkimuskyselyn lyhyyden tarkoituksena oli saada yllapidettya vastaajan mielenkiintoa, jotta
mahdollisimman moni tekisi kyselyn loppuun, eika jattaisi kesken tai kokonaan tekematta.
Samasta syysta kyselyssa on kaytetty ainoastaan monivalintakysymyksia, eika avoimia vas-
tausmahdollisuuksia.

Lyhyen tutkimuskyselyn ideana oli myds saada yksinkertaiset tulokset yksinkertaiseen kysy-
mykseen, voiko asiakastyytyvaisyytta mittaavia mittareita pitaa luotettavina, jos kaikki eivat
vastaa kyselyihin?

Tavoitteena oli saada mahdollisimman monelta kyselyyn osallistuneelta vastaus heille toimit-
tamaani kyselyyn. Kyselytutkimus lahetettiin mahdollisimman monipuoliselle tutkimusjoukolle
omien kontaktieni kautta.

Tutkimuskysely lahetettiin yhteensa 63 henkildlle. Kysely lahetettiin mahdollisimman usealle
eri ikaluokan edustajalle ja suosimatta mitaan erityista ryhmaa. 63 lahetetysta kyselysta sain
vastauksen 27 henkilolta, joista muodostui perusjoukko. Vastausprosentiksi muodostui siis
43.
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S KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa osiossa kayn lapi tutkimuskyselyni tulokset. Tutkimuskyselyn tulokset saatiin kerattya
katevasti Googlen kyselyohjelma Google Forms:n kautta. Kaytan tuloksen analysoimiseen ja
lapikdymiseen Google Forms -palvelun antamia analysointitaulukoita, mutta teen tuloksista

my0s Excel-ohjelmalla muita havainnoivia kaavioita ja taulukoita.

Kahden ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena on tuoda esille kyselyyn osallistuneiden jou-
kon laajuus ian seka sukupuolen kannalta. Kyselyn muut 7 kysymysta pyrkivat tuomaan esille
kuluttaja-asiakkaan nakokulmasta asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tarkeyden, seka sen,

miten usein he siihen vastaavat ja milla perusteilla.

Yritysmaailmassa asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata joko kokonaisuutena tai sitten yksittai-
sen palvelun/asiakaspalvelijan tilastona. Sen vuoksi kyselyssa kysytaankin myds sita, vasta-
taanko asiakastyytyvaisyyskyselyihin kokonaisuuden vai saaman palvelun perusteella pel-

kastaan.

Tarkoituksena on siis tuoda esille sita, miten kuluttaja-asiakas vastaa ja milla perusteilla ky-
selyihin, jotka on tarkoitettu nimenomaan yrityksen palveluiden tason mittaamiseksi, eika yk-

sistaan asiakaspalvelijan suoritusta mittaavaksi tekijaksi.

5.1 Tutkimusjoukon perustietoja

Tutkimuskyselyssa perusjoukoksi muodostuneen ryhman ikdjakauma on tutkimuksen kan-
nalta positiivisesti monipuolinen. Tutkimuksen tavoitteena on nimenomaan saada laajalta ika-
ja sukupuolijakaumalta tuloksia, jotta luotettavuus kasvaa, eika tutkimus sijoitu liilan yksipuoli-

seen ryhmaan.

Tutkimuksen kannalta oli erittain tarkeaa, etta niin nuoret kuin vanhemmatkin henkil6t vasta-
sivat kyselyyn, jotta tutkimukseen saatiin tarpeeksi laaja mittaustulos ja huomioitua kaikki tyo-

ikaiset henkilot, jotka vastaavat asiakastyytyvaisyyskyselyihin.
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KUVIO 1. Perusjoukon ikdjakauma tutkimuskyselyssa

5.1.1 Kyselyn perusjoukon jakaantuminen

Kuten aiemmin tassa opinnaytetydssa on jo kayty lapi, tutkimuskysely oli tarkoitus Iahettaa
mahdollisimman laajalle tutkimusjoukolle. Kyselyn 2. kysymyksessa kysyttiinkin kyselyyn vas-

taajan sukupuolta. Vastausvaihtoehdot olivat mies, nainen, muu.

Ohessa mukana oleva piirakkajakauman mukaisesti kyselyyn vastasi siis 27 henkil6a, jotka
jakautuvat miehiin ja naisiin. Kyselyyn vastanneista 52 prosenttia oli miehia ja loput 48 pro-
senttia olivat naisia. Kyselyyn ei vastannut yksikaan kolmanteen vaihtoehtoon "muu” itsedan

kategorioinut henkild.

= mies

Enainen

~ £

KUVIO 2. Perusjoukon sukupuolijakauma
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5.2 Miten kuluttaja-asiakkaat nakevat asiakastyytyvaisyyden?

27 henkilon perusjoukko vastasi tutkimuskyselyssa perustietojen jalkeen seuraaviin kysymyk-
siin: Miten naet asiakastyytyvaisyyden mittaamisen, jossa vastausvaihtoehdot olivat tarkeana
ja ei niin tarkeana. Mita asiakastyytyvaisyys on sinun mielestasi, jossa vaihtoehdot olivat: hy-
vaa palvelua, toimiva tuote, asiakkaan huomioon ottamista ja asiakkaan edun ajamista. Ta-
han kysymykseen vastaajalla oli mahdollisuus vastata useampaan vaihtoehtoon.
Kyselytutkimuksessa kyselyyn vastanneet nakevat asiakastyytyvaisyyden mittaamisen kaksi-
jakoisesti. 59 prosenttia vastanneista kokevat asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tarkeana
asiana ja loput 41 prosenttia taas kokevat, etta mittaaminen ei ole niin tarkeaa (KUVIO 3).

Tahan jaotteluun vaikuttaa varmasti laaja ikahaitari (KUVIO 1) ja se miten ihmiset kokevat eri
asioita tarkeaksi. Tulokseen voi myos vaikuttaa ihmisten valinpitamattomyys ja se, etta kyse-
lyt joihin kyselyyn osallistuneet henkilot ovat saaneet, eivat ole olleet riittdvan motivoivia tai

mielenkiintoisia.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastatessa asiakas on mita todennakdisimman saanut joko erit-
tain hyvaa palvelua tai sitten han ei ole tyytyvainen saamaansa palveluun tai tuotteeseen.
Tyytyvaisyyskyselyihin vastaa myos yha useampi palveluiden keskittyessd enemman sahkai-

seen ja sen kautta itsendiseen asiointiin verkkopalvelujen kautta.

18
16
14
12
10

= o om

L= N ]

Tarkednd Einiin tarkeana

KUVIO 3. Miten naet asiakastyytyvaisyyden mittaamisen?
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Kysymyksen:” Mita asiakastyytyvaisyys on sinun mielestasi?” Tarkoitus oli tuoda esille sita,

miten kyselyyn osallistuneet nakevat asiakastyytyvaisyyden ja mitka asiat heilla vaikuttavat.

Hyvaa palvelua 18 (66,7 %)

IR 00000 e 13 (45,1 %)

Asiakkaan huomioon ottamista 17 (63 %)

Asiakkaan edun ajamista —0 (33,3 %)

0 5 10 15 20

KUVIO 4. Perusjoukon kasitys siita, mitka sisaltyvat asiakastyytyvaisyyteen

Tutkimustulos oli omalla tavallaan yllattava. 66,7 prosenttia vastasi, etta asiakastyytyvaisyys
on hyvaa palvelua ja 63 prosenttia vastasi, etta asiakkaan huomioon ottaminen vaikuttaa

asiakastyytyvaisyyteen. Suurimman yllatyksen toi asiakkaan edun ajamisen tarkeys. Vastaa-
jista vain 1/3 eli 33,3 prosenttia koki, etta asiakkaan edun ajamisella olisi vaikutusta asiakas-
tyytyvaisyyteen. Taman osalta voinemme todeta, ettd kokonaisuudella ja yksittaisella kohtaa-
misella asiakkaan kanssa on merkitysta asiakastyytyvaisyyteen ja sitda mitattaessa tulisi ottaa
huomioon kokonaisuus, eika pelkastaan tuotteen/palvelun laatua tai asiakaskohtaamisen ta-

soa.

5.3 Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastaaminen

Tutkimuskyselyn loppuvaiheilla kysymyksissa keskityttiin erityisesti siihen, miten usein kyse-
lyyn osallistuneet vastaavat asiakastyytyvaisyyskyselyihin niihin tdrmatessaan ja milla perus-
tein he niihin vastaavat. Asiakastyytyvaisyytta mitatessa yrityksen onkin maaritettava mita he
mittaavat asiakastyytyvaisyytta mitatessa valitsemallaan menetelmalla, onko kyseessa esi-

merkiksi kokonaisuuden tai palvelun mittaaminen. Asiakastyytyvaisyyteen vastaaminen on
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kuluttajan osalta hankalaa. Vastaako han viihtyvyyttd mittaavaan esimerkiksi hymynaama-

kyselyyn vai asiakaspalvelijan suoriutumiseen tekstiviestikyselylla.

Halusin saada selville omasta tutkimusjoukostani sen, miten moni on ensinnakaan tormannyt
tammaisiin asiakastyytyvaisyytta mittaaviin kyselyihin. Kyselyyn vastanneiden henkildiden tuli
vastata kysymykseen: "Oletko aikaisemmin tormannyt asiakastyytyvaisyytta mittaaviin tekijoi-

hin?”.

® Kylia
@ E

KUVIO 5. Asiakastyytyvaisyyskyselyihin térmanneiden osuus tutkimusjoukosta

Kuten jaottelusta nakee, suurin osa kyselyyn vastanneista on tormannyt jonkin sorttisiin kyse-
lyihin. Tama osuus yhdistettyna seuraavan kysymyksen tulokseen tuo esille ongelman asia-
kastyytyvaisyyden mittaamisessa. Seuraavassa kysymyksessa oli tarkoitus saada selville,

miten usein kyselyyn vastanneet henkilot vastaavat naihin kyselyihin.

@ Aina

@ Joskus

@ Harvoin

@ En koskaan

KUVIO 6. Perusjoukon vastausaktiivisuus
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Kuten jaottelusta nakee, todella pieni osa vastaa niihin aina ja harvoin ja ei koskaan vastauk-
set muodostavat 59,2 % kysymyksen vastauksista. Tama tarkoittaa sita, etta kyselyyn vastasi
27 henkiloa eli 43 %. Naista 27 henkilosta 16 henkiloa vastaa asiakastyytyvaisyyskyselyihin
harvoin tai ei koskaan. Tama muodostaa ongelman, koska miten yritys voi saada asiakastyy-
tyvaisyysmittareista luotettavia tuloksia, jos nainkin pienella tutkimusjoukolla on noin pieni
vastausprosentti? Saako yritys tarpeeksi kerattya dataa, jotta tuloksista voi vetaa johtopaa-

toksia?

Taman opinnaytetydn idea on saatu asiakaspalvelutydssa kaytettavasta asiakastyytyvaisyys-
mittarista, NPS-mittarista. Tallaisessa tapauksessa esimerkiksi juuri NPS-mittarin kayttd pal-
velijan suoritusta mitattaessa olisi mahdotonta, koska jos ajattelee, etta taman tutkimuksen
mukaan 41 % vastaisi saamaansa kyselyyn, niin 59 % asiakaskohtaamisista jaa huomiotta.
Kokonaisuutta mitattaessa 41 % vastausprosentti olisi hyva tulos, josta pystyisi tekemaan

johtopaatdksia siihen, mita tulisi kehittda ja mihin suuntaan.

5.4 Milla perusteilla vastataan asiakastyytyvaisyyskyselyihin?

Tutkimuksen kolme viimeista kysymysta keskittyivat enemman siihen, milla perusteilla kyse-
lyihin vastaavat henkil6t vastaavat niihin ja siihen, vahentaako kyselyiden jatkuva tyrkyttami-

nen niiden arvostusta kuluttajien keskuudessa?

Kyselyn kolmanneksi viimeisessa kysymyksessa halusin saada selville, mita kuluttaja-asiak-

kaat ottavat huomioon palautetta antaessaan tai vastatessaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn.

Tama kysymys muodostui muotoon: ” Vastaatko asiakastyytyvaisyyskyselyyn tunteen vai ko-
kemuksen perusteella?”. On tarkeda myos saada selville se, mihin perusteeseen kuluttaja

nojautuu vastatessaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn.
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Tunteen perusteella

Kokemuksen perusteella

[
[
=
s3]
A

10 12

KUVIO 7. Minka perusteella vastataan

Kuten kyselyn tuloksesta nakyy, vastaa moni kyselyihin vastaaja asiakastyytyvaisyytta mit-
taavaan kyselyyn kuitenkin enimmakseen kokemuksen perusteella ja vahemman kyselyyn
vastaajista vastaa niihin pelkan tunteen perusteella. Tutkimusta ajatellen tdma on hyva asia,
koska silloin tutkimuskyselyiden merkitys yritykselle korostuu, mikali kyselyilla haetaan yritys-
toimintaan muutoksia ja asiakkaat vastaavat paaosin kokemuksen perusteella tai kokemuk-

sen ja saadun tunteen perusteella.

Kysymyksella: "koetko, ettd mita enemman palvelut kayttavat asiakastyytyvaisyyskyselyita,
niin se vahentaa asiakkaalle niihin vastaamisen merkitystd? ” haettiin tarkoituksella tietoa

vastaajien mielenkiinnosta, mikali joka paikasta, jossa he asioivat tulisi vastata asiakastyy-
tyvaisyyskyselyyn. Tulos on sinansa yllattava, koska suurin osa kyselyyn vastanneista, 63
%, on sitd mielta, ettd mitd enemman kyselyita tulee vastaan niin sitd vdhemman niihin tu-

lee vastattua.
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KUVIO 8. Vahentaako jatkuva mittaaminen vastaajan mielenkiintoa?

Tassa korostuu siis kohtuu kaikessa. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat hyva tapa kerata ha-
luamaansa dataa asiakaskunnalta oman palvelun tai yritystoiminnan kehittamiseksi ja viela
tarpeeksi moni yritys ei niita kayta. Kuitenkin mita enemman yritykset kayttavat tyytyvaisyys-
kyselyita NPS, CES tai CSAT, asiakkaiden mielenkiinto vastata niihin hiipuu.

Taman kyselyn perusteella, jotta asiakastyytyvaisyyskyselyista saisi enemman vastauksia irti
ja siten dataa yritystoiminnan kehittamiseksi, tulisi asiakastyytyvaisyytta mittaavia kyselyita

uudistaa kiinnostavampaan muotoon asiakkaan nakdokulmasta.

Tutkimuskyselyn viimeisessa kysymyksessa kysyttiin: ” Kun vastaat asiakastyytyvaisyysky-

selyyn, vastaatko saamasi palvelun perusteella vai kokonaisuuden mukaan?”.

Taman kysymyksen tarkoituksena oli viela tarkentaa sita, mitka asiat vaikuttavat asiakkaan
nakokulmasta siihen, mita he vastaavat. Aikaisemmissa tutkimuksen kysymyksissa vastauk-
sien perusteella tuli selville se, etta kuluttajat vastaavat kyselyihin enemman kokemuksen pe-
rusteella kuin tunteen perusteella, ja jotkut molempien. Kyselyyn vastanneet henkilot jakau-
tuivat niin, ettd 55,6 % vastaajista vastaavat kyselyihin kokonaisuuden perusteella ja 44,4 %

vastaavat saamansa palvelun perusteella.
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Palvelun perusteella

Kokonaisuuden perusteella
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KUVIO 9. Kokonaisuus vai palvelu?

Tasta voidaan tehda johtopaatds, etta asiakas vastaa kokemuksensa perusteella asiakastyy-
tyvaisyyskyselyihin, ja kokemukseen vaikuttaa palvelu, mutta kokonaisuus on isommassa
roolissa. Kokonaisuudeksi voidaan lukea asiakkaan saama palvelu, myymalan, verkkosivujen
tai jonkun muun siisteys tai yksinkertaisuus seka valikoima. Palveluiden ja tarjonnan laajuus
on isossa roolissa myos asiakaskokemuksen parantamisessa seka yleisen maineen kehityk-

sessa.
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6 TULOSTEN JOHTOPAATOKSET

Tassa osiossa kayn omilla sanoilla lapi tutkimustuloksia, jotka olen tutkimuskyselysta saanut
opinnaytetydtani varten, seka pohdin saamiani vastauksia ja olenko saanut vastaukset niihin
kysymyksiin, jotka halusinkin. Kysymyksien tarkoitus saada selville, miten aktiivisesti asiakas-
tyytyvaisyyskyselyihin vastataan ja milla perusteilla. Tarkoituksena oli saada selville niiden
luotettavuus asiakastyytyvaisyytta mitatessa ja vastausten perusteella myds arvioida, sovel-
tuuko asiakastyytyvaisyysmittarit yksittaisen tekijan suoritusta mittaavaksi tekijaksi, vai
ovatko ne pelkastaan yrityksen kokonaisuutta mittaava tekija. Vastausten perusteella pys-
tymme myos paattelemaan, mika taman opinnaytetyon tarkastelussa olevista asiakastyyty-

vaisyyden mittareista soveltuu parhaiten palvelualalle.

6.1 Pohdintaa kyselysta ja sen vastauksista

Kyselyn rakentaminen oli mielenkiintoista ja haastavaa. Kyselyn tarkoituksena oli nimen-
omaan saada selville mahdollisimman monipuolisella tutkimusjoukolla se, miten, miksi ja
milla perusteella asiakastyytyvaisyyskyselyihin vastataan ja vaikuttaako asiakastyytyvaisyys-
kyselyiden tihea lahettaminen asiakkaalle tai jokaisessa ovensuussa oleva hymynaama- ky-

sely tai avoin palaute mahdollisuus siihen, miten asiakkaat vastaavat naihin kyselyihin.

Kyselyn vastausmaaraan nahden tulokset ovat mielestani hyvia ja riittavia. Toki olisin toivo-
nut hieman isompaa vastausmaaraa, mutta tutkimuksen tarkoitus saavutettiin saadulla vas-

tausmaarallakin.

Kahden ensimmaisen kysymyksen, eli ika ja sukupuoli, oli tarkoitus tuoda esille sita, miten
laaja tutkimusjoukko on. Tutkimusjoukon ikahaarukka oli laaja, eika keskittynyt pelkastaan
esimerkiksi nuoriin ja kyselyyn vastasi seka miehia, etta naisia. Kyselyssa oli myds mahdolli-

suus vastata "muu”, mutta tata ei kukaan kyselyyn osallistuneista valinnut.

Asiakastyytyvaisyyden tarkeyden sain hyvin selville kyselyn kolmannella kysymyksella, jossa
kysyttiin miten vastaaja nakee asiakastyytyvaisyyden mittaamisen. Tahan kysymykseen 59,3
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% vastasi pitdvansa mittaamista tarkeana ja loput eivat pitaneet sita niin tarkeana. Tahan vai-
kuttaa varmasti se, ettda moni ei tieda/ymmarra mita varten kyseiset kyselyt ovat tai koska
meita on moneksi niin myos valinpitamattomyytta ei voi sulkea pois.

Asiakastyytyvaisyys oli vastaajien mielesta paaasiassa hyvaa palvelua ja asiakkaan huomi-
oon ottamista, ja tdssa korostuu itse palvelijan rooli, eika niinkaan tuote tai yritys. Asiakastyy-

tyvaisyytta mitatessa siis se, millaista palvelua asiakas saa, on iso merkitys.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli tormannyt asiakastyytyvaisyyskyselyihin, 92,6 %. Tasta
huolimatta kuitenkin seuraavassa kysymyksessa vastauksista kay ilmi, etta 59,2 % vastaa-
jista ei joko vastaa naihin kyselyihin tai vastaavat niihin harvoin. Tama laskee mielestani asia-
kastyytyvaisyyden mittaamisen luotettavuutta, varsinkin jos silla mitataan asiakaspalvelijan
tyota, koska silloin kyselyssa ei oteta huomioon kaikkia asiakaskontakteja ja esimerkiksi
NPS-kyselya kayttamalla tulos voi olla muutaman vastauksen perusteella mita tahansa joh-
tuen sen raa’asta pisteytystavasta, jossa 0—6 arvosanat ovat siis -100 ja 7-8 on 0 ja 9—10 on
100. Miten tulosta voi pitaa luotettavana jos 11,1 % vastaa kyselyyn aina ja 29,6 vastaa jos-

kus ja loput eivat kaytannossa vastaa? Ei mitenkaan.

Isommalla otannalla yritysta mittaavana tekijana mittarit ovat eri asia. Niista voi silloin saada
hyodyllista dataa esimerkiksi 0—10 arviointiasteikolla, jossa tietyn vastausmaaran jalkeen voi

katsoa keskiarvoa ja esimerkiksi eri kvartaaleittain keskiarvon kehitysta.

Kolmanneksi viimeisessa kysymyksessa kaytiin |api vastaako tutkimuskyselyyn osallistunut
henkilo kyselyyn tunteen, kokemuksen vai molempien naiden syiden perusteella. Yllattavaa
oli se, etta tunteen mukaan vastaaminen pelkastaan oli naista kaikista pienimman vastaus-
maaran saanut, kun taas kokemuksen perusteella vastaajista 40,7 % vastaa naihin kyselyi-
hin. Tunteen ja kokemuksen erotus on se, etta tunnetiloissa ihminen voi olla suuttunut tai ar-
tynyt tai iloinen, kun taas kokemuksella tassa tarkoitetaan, millainen kokemus asiointi on ol-
lut. Yksi kolmasosa vastaajista vastasi tahan molemmat. Tassakin on riippuvaista se, mita
mittarilla halutaan mitata. Mikali mitataan yrityksen toimintaa ja tuotteistusta ja yritysta ylei-
sella tasolla, tulisi panostaa silloin enemman kokemuksen kartoittamiseen ja sen kysymi-

seen. Yksittaisen henkilon tunnetiloihin voi vaikuttaa liian moni ulkopuolinen asia.

Toiseksi viimeisena kysymyksena kysyttiin sita, etta kokevatko kuluttajat lisdantyvien asia-

kastyytyvaisyyskyselyjen maaran vahentavan mielenkiintoa niihin vastaamiseen. Tasta en
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oikeastaan ollut kovin yllattynyt, etta vastaajista 63 % oli sitd mielta, etta kylla. Kaupasta ulos
kavellessa ei ole hankalaa painaa hymynaamaa, joka kuvastaa asiakkaan omaa kokemusta,
mutta kun asiakastyytyvaisyyskyselyita tulee joka suunnasta vastattavaksi, jaa niihin vastaa-

minenkin.

Viimeisena kysyttiin, milla perustein vastaa asiakastyytyvaisyyskyselyyn, saadun palvelun vai
kokonaisuuden mukaan. Tassa tutkimusjoukko oli 55,6 % osuudella sita mielta, ettd kokonai-

suuden perusteella ja 44,4 % palvelun perusteella.

6.2 Luotettavuus

Kyselyn validiteetti on hyva. Kyselyssa kay hyvin ilmi sekalaisen tutkimusjoukon myéta ne
seikat, joihin haluttiinkin vastaus, eli milla perusteilla vastataan ja mitka vaikuttavat asiakas-
tyytyvaisyyskyselyyn vastatessa asiakkaan antamaan arvosteluun. Toki tulee ottaa huomi-
oon, etta aina ei voida olla varmoja, onko vastaajat vastanneet kyselyyn rehellisesti oman

mielipiteensa.

6.3 Lopputulos ja vastaus tutkimusongelmiin

Lopputuloksena voidaan taman mydéta pitaa sita, etta oli kyseessa NPS, CES tai CSAT asia-
kastyytyvaisyyden mittari, niin nama soveltuvat omilla tavoillaan asiakastyytyvaisyyden mit-
taamiseen pidemmilla aikavaleilla ja kokonaisuutta katsoen. Mikaan naista ei tosin sovi yksit-
taisen henkildn suoritusta mittaaviksi mittareiksi, koska kuten tutkimuksessa kavi ilmi, niihin
vastaa prosentuaalisesti liilan pieni prosentti. Liian pienena prosenttina pidan alle 50 %.
Nama eivat myodskaan sovellu yksittadisen henkilon suoritusta mittaaviksi tekijoiksi, koska asi-
akkaan tunnetila voi olla hyvasta palvelusta ja tarpeeseen vastaamisesta riippumatta huono,

ja palaute sen myota myos negatiivinen.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa myds organisaatiolliset tekijat, jonka takia en itse nae naita
hyvina mittareina yksittaisen tekijan arviointiin. Asiakastyytyvaisyyden mittareita voidaan pi-
taa luotettavina mittareina, kun mitataan yritystoiminnan kannalta esimerkiksi myymalan viih-

tyvyytta tai vakuutusyhtion korvauspuolen nopeutta, eli organisaatioon liittyvia tekijoita.
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Johtopaatoksena voisi pitaa, etta jos yksilon suorittamista halutaan mitata, tulisi talle olla oma
mittarinsa, esimerkiksi kouluarvosanoilla ja avoimella palautteella tehty kysely. Kokonaisuutta
mitatessa tai tiettyja osa-alueita kun halutaan huomioida, niin voidaan kayttaa mittareita NPS,
CES tai CSAT. Toki, on hyva muistaa, etta tyontekijat tekevat yrityksen ja luovat toimintaky-
vyn, eli yksittaisilla tyontekijoilla on vaikutusta myds asiakastyytyvaisyyteen asiakkaan nako-

kulmasta.

Asiakastyytyvaisyys on palvelualan yritykselle tarkea asia ja siksi asiakastyytyvaisyytta mita-
taankin. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd on monia. Esimerkiksi palvelunopeus,
auttaminen, tarpeeseen vastaaminen, palvelutilanteessa tarpeen huomioiminen ja muiden
tarpeiden kartoittaminen, tuotteiden laatu ja tuotevalikoiman laajuus seka yrityksen maine

ovat kaikki asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.

Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen ovat suorassa sidoksessa toisiinsa ja siksi ne ovatkin
tassa opinnaytetyossa tarkastelussa. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen tarvitaan kuitenkin
pidemman aikavalin vastaukset johtuen vahaisen vastausprosentin ja luotettavuuden puut-

teen takia.
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7YHTEENVETO

Asiakastyytyvaisyyden mittarit NPS, CES ja CSAT ovat hyvia asiakastyytyvaisyytta mittaavia
mittareita omilla saroillaan. Kaikkia naita pystyy hydédyntamaan eri tarkoituksiin, kun mitataan
asioinnin helppoutta, yleista viihtyvyytta tai miten suosittelisi yrityksen palveluita toiselle.
Naen itse kaikista yksinkertaisimpana ja helpoimpana Customer Satisfaction (CSAT) mittaria,
koska se on yksinkertainen, helppo vastata, seka asiakkaan on yksinkertaista vain painaa

omaa kokemusta vastaavaa numeroa tai hymynaamaa poistuessaan liikkeesta.

Asiakastyytyvaisyyden mittarit soveltuvat hyvin palvelualalla yrityksen toiminnantason mittaa-
miseen niin liikkeissa kuin verkkopalveluissa tai asiakaspalvelukontakteissa puhelimitse.

Asiakastyytyvaisyyden mittareilla tulisi mitata sita, miten asiakas suosittelisi enemmankin or-
ganisaatiota ja sen palveluita toiselle ja sita, miten palveluntarjoaja vastasi asiakkaan tarpee-

seen.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa todella moni tekija. Naita ovat esimerkiksi ulkoiset tekijat,
joita ovat esimerkiksi kuulopuheet ja tuotteet seka sisaiset tekijat, joita ovat henkildstoon liitty-
vat asiat ja palvelumallit seka niiden tehokkuus. Asiakastyytyvaisyys koostuu kuitenkin koko-
naisuudesta, ei yksittaisesta tekijasta. Sen takia onkin tarkeaa kehittaa ja kouluttaa henkilos-
to6a vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeisiin ja sama patee myos tuotteistukseen seka
yleiseen viihtyvyyteen ja toimivuuteen. Naihin keskittymalla yritys saa kilpailuetua ja kehitysta

on helppo seurata valitsemansa asiakastyytyvaisyyden mittarin avulla.

Opinnaytetyon etenemisessa oli haasteita, mutta koen, etta sain tydn aikana perehdyttya sy-
vemmin asiakastyytyvaisyyteen, sen mittareihin, seka asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviin te-
kijoihin. En saanut opinnaytetyohon sijoitettua niin paljon aikaa, kuin olisi halunnut maalis-
kuussa tulleen perheenlisayksen myota, mutta aina sai onneksi hieman edistettya omaa tyota
eteenpain.

Opinnaytetyon eteneminen muuttui alkuvaiheen jalkeen siten, etta koin tarvitsevani opinnay-
tetyon suorittamiseen viela tutkimuksen siita, onko asiakastyytyvaisyyden mittaaminen luotet-
tava lahde datan keraamiseen yrityksen toiminnankehittamisessa.
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Kyselyyn onneksi sain tarpeeksi vastauksia. Kysely toimitettiin l1ahipiirin avulla henkildille, ke-
nen kanssa en ole missaan tekemisissa. Tama ihan siita syysta, etta tutkimusjoukko olisi
mahdollisimman monipuolinen, seka tutkimusjoukko olisi taten virallisempi.

Koen opinnaytetyon tuovan esille mita asiakastyytyvaisyyden mittarit ovat. Mita on asiakas-

tyytyvaisyys, sen mittaamisen taustaa ja luotettavuutta.
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