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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Lennol Oy:n B2B-asiakkaiden tyytyvaisyys tarjottuun
palveluun. Yhtena tavoitteena oli tutkia asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta niin B2B-
kuin kuluttajapuolelta. Tyon tarkoituksena on kehittaa liiketoimintaa. Tyon alkuperaisena
taustana oli toimeksiantajan halu saada selville asiakkaiden kokemukset yrityksen
toiminnasta. Yrityksen viimeisimmasta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta oli useampi vuosi.

TyoOn teoriaosuudessa kaydaan lapi asiakaskokemusta, asiakastyytyvaisyytta ja
vastuullisuutta liiketoiminnassa. Asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys kaydaan lapi
kasitteina seka tarkastellaan niiden mittaamista ja merkitysta liiketoiminnalle. Viimeiseksi
kaydaan yleisesti lapi vastuullisuutta liiketoiminnassa seka Lennolilla.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld Google Formsissa. Kysely
valitettiin Mailchimp-markkinointialustan avulla kohderyhmalle, jonka kautta saatiin yhteensa
57 vastausta. Yrityksen painopiste on siirtynyt B2B-puolelle, jonka myota kohderyhmaksi
valikoituivat B2B-asiakkaat. Kyselyssa oli yhteensa kymmenen osiota, joista kuusi ol
pakollisia ja nelja vapaavalintaisia. Tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin tyytyvaisyytta
tuotteisiin, informaatioon, vastuullisuuden merkitysta, suositteluhalukkuutta seka muita
liiketoiminnan osa-alueita.

Tulokset osoittivat Lennol Oy:n asiakkaiden olevan tyytyvaisia yrityksen tarjoamaan
palveluun. Tulosten mukaan palvelua pidetaan hyvana ja asiantuntevana. Tuotteisiin ollaan
tyytyvaisia ja niita pidetdan laadukkaina. Vapaavalintaisista palautteista iimenee, etta
palautteet eivat rajoittuneet vain yhteen tuotteeseen vaan jakautuvat tasaisesti eri
tuotekategorioihin. My0s tilausten tekeminen on sujuvaa ja asiakkaiden suositteluhalukkuus
erittdin korkealla tasolla. Tulokset osoittavat myos vastuullisuuden olevan tarkeaa, silla
valtaosa vastaajista piti vastuullisuutta jossain maarin tarkeana. Eniten kritiikkia saivat
toimitus ja tuoteinformointi, mutta valtaosa vastauksista oli silti positiivisia.

" Asiasanat: asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, vastuullisuus, asiakastyytyvaisyystutkimus
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The aim of the thesis was to find out the satisfaction of Lennol Oy’s B2B customers with the
services provided. One of the objectives was to study customer experiences and customer
satisfaction both in B2B and B2C selling. The aim of the thesis was to develop the company’s
business. The initial background for the thesis study was the commissioner’s desire to find
out about the customers’ experiences with the company. The most recent customer
satisfaction study had been conducted several years ago.

The theoretical part of the thesis deals with customer experience, customer satisfaction and
responsibility in business. The meaning of customer experience and customer satisfaction is
dealt with, as well as their measurement and relevance to business. Finally, sustainability in
business in general and at Lennol is discussed.

The study was conducted using a quantitative research method over Google Forms. A
questionnaire was sent to the target group using the Mailchimp marketing platform, which
received a total of 57 responses. The company has shifted its focus to B2B, which resulted in
the selection of B2B customers as the target group. The survey consisted of ten sections, six
of which were mandatory and four optional. The survey asked the respondents about their
satisfaction with the products, information, the importance of responsibility, willingness to
recommend, and other aspects of their business.

The results showed that Lennol Oy’s customers are satisfied with the service they receive.
According to the results, the service is considered good and professional. People are
satisfied with the products and consider them to be of high quality. The free choice feedback
shows that the feedback was not limited to one product but evenly spread across different
product categories. The ordering process is also smooth and the willingness of customers to
recommend is very high. The results also show that sustainability is important, with the vast
majority of respondents considering sustainability to be important to some extent. The
delivery and products information was the most criticized, yet the majority of the responses
were positive.

" Keywords: customer experience, customer satisfaction, responsibility, customer satisfaction survey
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1 JOHDANTO

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 19) kertovat viime vuosikymmenien aikana
asiakaskokemuksen nousseen yritysten ja julkisten organisaatioiden strategiaan, silla yha
useampi johtaja pitaa asiakaskokemusta strategisena painopisteena. Asiakaskokemuksesta
on tehty keskeinen tavoite niin kuluttajatuotteiden teollisuudessa, vahittaiskaupoissa,

julkisissa organisaatioissa kuin B2B-liiketoiminnassa.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 229) kertovat organisaatioiden sailyvyyden olevan suoraan
verrannollinen tuotettuun asiakaskokemukseen. Erinomaiset asiakaskokemukset selittavat
asiakastyytyvaisyytta, -uskollisuutta ja -suosittelua. Saarijarvi ja Puustinen (s. 24—-26)
toteavat, etta yritysten valinen kilpailu on siirtynyt kilpailuun asiakaskokemuksesta.
Kokonaisvaltaista asiakaskokemusta on hankala kopioida verrattuna tuotteisiin ja palveluihin,

jonka myota asiakaskokemuksesta saattaa kehkeytya kilpailuedun lahde.

Tama opinnaytetyd on asiakastyytyvaisyystutkimus Jalasjarvella toimivalle Lennol Oy:lle.
Opinnaytety0 sai alkunsa harjoittelujaksosta, jonka kirjoittaja suoritti kyseisessa yrityksessa
vuonna 2024. Yrityksen viimeisimmasta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta on jokunen vuosi,
jonka myota opinnaytetyo tarjoaa heille systemaattisen katsauksen asiakkaiden
tyytyvaisyyteen talla hetkelld. Tutkimuksesta on tarkoituksena luoda vakituinen kaytanto

asiakastyytyvaisyyden seuraamiseksi ja varmistaa lilkketoiminnan jatkuva kehittaminen.

1.1 Tarkoitus ja tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville Lennol Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen
tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, seka muihin heidan liikketoimintansa osa-alueisiin.
Tavoitteena on myds perehtya asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen niin kuluttaja-

kuin B2B-ymparistossa seka vastuullisuuteen liiketoiminnassa.

Tutkimuksen tarkoituksena on kehittaa liiketoimintaa. Tutkimuksesta on maara tulla
vakituinen tapa yritykselle, joka itsessaan kehittaa liiketoimintaa. Tutkimuksen avulla
saadaan selville asiakkaiden tuntemuksia ja kokemuksia tuotettua palvelua kohtaan, joiden

myo6ta saadaan esille mahdollisia epakohtia.



1.2 Lennol Oy

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Lennol Oy, joka on tekstiilisisustamisen ja pehmusteiden
asiantuntija. Yrityksella on pitkat perinteet Iahtien jo vuodesta 1967, seka kolmas sukupolvi
on vahvasti mukana liiketoiminnassa (Lennol, i.a.-a). Yrityksen liikevaihto oli 2,5milj (2023), ja
tekivat yhteistyota noin 490 B2B-asiakkaan kanssa. Yritys valmisti noin 210 000 tuotetta,
joista 91 % tehtiin omalla tehtaalla Jalasjarvella. Yritys tyodllistda noin 25 henkilda. Lennolin
toiminnassa on vahvasti lasna nelja arvoa: vastuullisuus, juurevuus, kumppanuus ja

kotimaisuus.

Lennolin operatiivisen johtajan lina Sopasen (henkilokohtainen tiedonanto, 30.1.2025)
mukaan yrityksen ajankohtaisina painopisteita ovat sukupolvenvaindos, jatkuva tyoskentely
vastuullisemmaksi seka kotimaisen tuotannon ja osaamisen vaaliminen. Han kertoo
kolmannen sukupolven ottavan paaroolin yrityksen johtamisessa ja tahtaa vahvistamaan
asemaansa projektisisustamisen ja sopimusvalmistuksen moninaisena osaajana seka
luotettavana kotimaisena yhteistydkumppanina. Lennolin referensseihin lukeutuu FitWood,
Pentik, Original Sokos Hotel Vaakuna, Lundia, Parolan Rottinki, Arctic Skylight Lodge,
Hakola, Puolustusvoimat, Pilke Paivakodit seka Tella. Lennolin viime vuosien
vastuullisuustavoitteita ovat olleet riskimaiden auditointeja (2023), 10 uuden tydpaikan luonti

(2024) seka raaka-aineista 80 % olisi vastuullisia tai kierratettya vuoteen 2025 mennessa.



2 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakaskokemus

Sanoma (2023) kertoo asiakaskokemuksen olevan kokemus, joka muodostuu yrityksen ja
asiakkaan valisista vuorovaikutustilanteista, seka niiden herattamista emootioista ja
mielikuvista. Jokainen kohtaaminen ja kontakti teettavat asiakaskokemusta suuntaan taikka
toiseen ja antaa yrityksesta uudenlaista mielikuvaa. Asiakaskokemusta saa edistettya
positiiviseen suuntaan, jos kuluttajan hankkima tuote tai palvelu, siihen liittyva viestinta,

palvelukokonaisuus seka jalkihoidot ovat linjassaan ja yhteyksissa oikealla tavalla.

Ahvenainen ym. (2017, s. 33—34) kertovat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen
muodostuvan kolmesta keskeisesta osa-alueesta, jotka yhdessa luovat asiakkaalle
tunnekokemuksen yritysta kohtaan. Kokonaisvaltaiseen kokemukseen liittyy digitaalinen,

fyysinen ja tiedostamaton kohtaaminen.

Digitaalinen kohtaaminen. Ahvenainen ym. (2017, s. 36) kertovat ostoprosessin yleensa
alkavan itsenaisella haulla verkosta, jolloin asiakas saa ensimmaisen kuvan yrityksesta
verkkosivujen, sosiaalisen median tai muun verkkolahteen kautta. Yrityksen edustajat ja
viestinta tapaavat liidin ensimmaisen kerran digitaalisessa ymparistossa, joka patee niin B2B-
asiakkaissa kuin yksityisasiakkaissa. Snyderin ja Hilalin tutkimuksessa (2015) kavi ilmi, etta
B2B-paattajista 71 % aloittaa prosessinsa verkosta ja kayttaa enemman aikaa
verkkohakuihin ennen siirtymista tietyn yrityksen verkkosivuille. He kertovat yritysten
paatoksenteon takana olevan yha enemman henkil0stoa, jotka saattavat tehda jopa 12
verkkohakua ennen vierailua tietylla sivustolla. Yrityksissa ei tiedeta, missa asiakas kohtaa
yrityksen ensimmaista kertaa. On tarkeaa varmistaa, etta asiakkaita palvellaan jokaisella

kanavalla tarvittavalla tavalla.

Fyysinen kohtaaminen. Ahvenainen ym. (2017, s. 56) mainitsevat, etta yksi digitaalisten
vuorovaikutusten tarkoituksista on tukea fyysista kohtaamista, jota he pitavat tarkeimpana
kohtaamisena. He kertovat, etta fyysisen kohtaamisen hetkella asiakkailla on useimmiten
ennestaan kasitys yrityksesta, tarpeista ja palveluista. Asiakkaalle aidon arvon luominen on
keskeisen tarkeaa, minka vuoksi kohtaamiseen valmistautumisen merkitys korostuu

entisestdan ennakkoon tehtyjen verkkohakujen takia. He kertovat asiakkaiden odottavan
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toistuvasti tuotteen ja palvelun asiantuntemusta. Asiakkaat kayttavat arvokasta aikaa
tutustuessaan tuotteisiin ja palveluihin, jolloin heille on tarjottava asiantunteva ja palvelualtis
edustaja. Ahvenainen ym. (2017, s. 57) korostavat, etta jokaisen fyysisen kontaktin
lopputuloksen tulisi olla kokemus, jossa asiakas saa tarvitsemansa tai on muuten

paremmassa asemassa kohtaamisen ansiosta.

Tiedostamaton kohtaaminen. Ahvenainen ym. (2017, s. 44) kertovat brandikokemuksen
muodostuvan assosiaatioista, jotka muovaavat lopullisen kokonaisuuden kuvan yrityksesta.
He korostavat, etta asiakkaan lopulliseen hahmotelmaan yrityksesta on vaikea vaikuttaa
erityisen suunnitelmallisesti. Kokemusta ja kuvitelmaa pystytaan kuitenkin ohjaamaan
oikeaan suuntaan, vaikka lopullisen paatoksen tekee asiakas itse. He jakavat
brandikokemuksen kahteen osaan: sisaiseen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisdinen
brandikokemus tulee esille arvojen, arkitekojen, johtajuuden ja viestinnan myo6ta. Ulkoinen
brandikokemus koetaan dialogeista, tuotteiden kayttokokemuksista ja muista asiakkaan

kokemuksiin perustuvista toiminnoista.

Ahvenainen ym. (2017, s. 34) mainitsevat kaikkien osa-alueiden liittyvan toisiinsa vahvasti ja
sen takia ovat koetun kokemuksen kannalta oleellisia. Kokemuksen voi pelastaa tai pilata
yhdella osa-alueella, jonka takia kaikkiin olisi syyta panostaa. Vaipuro (2019) mainitsee
hyvaan asiakaskokemukseen liittyvan tunteen, helppouden ja tehokkuuden. Kuluttajien
odotukset ovat nousseet kehittyneen digitalisaation myota. Digitalisaatio mahdollistaa
helppouden ja tehokkuuden tehostamisen, mutta luo samalla hankaluuksia tunnepolun
kontrolloimiseen. Asiakkaat haluavat digitaalisten palvelujen lisaksi asiantuntevaa ihmista,

jolla on taito auttaa ja tunnistaa tarpeet.

DialOk (2024) painottaa brandin arvon, viestinnan ja imagon merkitysta
asiakaskokemukseen. Naiden osa-alueiden yhtenaisyys asiakkaan ja yrityksen kanssa luo
paremmat mahdollisuudet onnistua positiivisen asiakaskokemuksen muodostamiseen.
Asiakaskokemuksen koherenttius kaikissa yhteyksissa edellyttaa, etta yrityksen brandi ja sen

mukainen viestintamalli ovat henkilostolla kaytossa.

2.2 Asiakaskokemus B2B-liiketoiminnassa

Holma ym. (2021, s. 33) kertovat asiakaskokemuksen olevan astetta monimutkaisempi

prosessi B2B-ymparistdossa. He kertovat prosessia hankaloittavan monimutkaisten
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rakenteiden, tavoitehakuisuuden seka paatoksentekijoiden ja kayttajien erottaminen
toisistaan. Yrityksessa on yleisesti useita eri henkildita tai toimijoita, joita kyseinen palvelu
koskee. He painottavat myos aktiivista yhteisty6ta ja sen kehittymisen merkitysta

kaupanteossa, silla B2B-ymparistossa prosessit ovat laajoja.

Holma ym. (2021, s. 33—34) sanovat asiakaskokemuksen olevan moninainen asia, jonka
takia hyvan kokemuksen mahdollistaminen B2B-toiminnassa vaatii erilaisempia toimia,
mittareita seka kaytantoja yritysten valilla. B2B-bisneksessa asiakkaiden elinkaarituotot ovat
useimmiten suuret tuotteiden ja palveluiden hinnan seka maarien takia. He kertovat myos,
etta vaikka molemmilla asiakassegmenteilla on omat ominaisuutensa, patevat samaiset
tekijat pitkalti molempiin. Naita tekijoita ovat brandin imago, maine, mydnteinen ilmapiiri,

omien kontaktien palautteet, palvelun hinta-laatusuhde ja luotettavuus.

Holma ym. (2021, s. 36) kuvaavat, ettd asiakaskokemus rakentuu brandin lupauksista,
palvelun arjessa tuottamasta liiketoiminnallisesta hyodysta seka sujuvasta yhteistyosta. He
painottavat, ettd asiakaskokemuksen hallinta edellyttda kokonaisvaltaista nakdkulmaa, silla
valtaosa kokemuksesta muodostuu kohtaamisten ulkopuolella tarjotun tuotteen laadun,
kaytettdvyyden ja sopivuuden kautta asiakasyrityksen tarpeisiin. He toteavat myds, etta
vaikka palveluita tarjotaan entista enemman digitaalisten kanavien kautta, merkittava osuus

kokemuksesta syntyy ihmisten valilla.

2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 229-230) kertovat tutkimuskirjallisuudessa
asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja suosittelujen olevan varsin vakiintuneita
seuraustason muuttujina. Tama tarkoittaa muuttujia, joiden avulla voidaan selvittaa
asiakaskokemusta suunnitellessa, miten mikakin osa-alue vaikuttaa asiakkaan
tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen, pysyyko han asiakkaana ja mita han kertoo saadusta
kokemuksesta eteenpain. He korostavat myos asiakastyytyvaisyyden laajempaa
analysointia, silla tulos ei aina kerro kaikkea. He antavat esimerkin, jossa asiakastyytyvaisyys
on erityisen korkealla, mutta saavutettu kannattavuuden kustannuksella. Asiakaskokemusta

ja kustannuksia tulee osata arvioida oikeassa suhteessa.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 231-232) kertovat johtamisen tarvitsevan mittaamista, jotta

ymmarretaan johdettavia toimia ja niiden syy-seuraussuhteita. Asiakaskokemuksen
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johtamiseen patevat samat asiat, silla tarvitaan relevanttia tietoa asiakaskokemuksesta
paatoksentekoihin. He toteavat, ettei kaikkia asiakaspolun vaiheita pystyta mittaamaan. On
syyta tunnistaa tarkeimmat kosketuspisteet asiakkaan kanssa ja saada sielta kallisarvoisin
informaatio. Saarijarvi ja Puustinen (s. 229) mainitsevat organisaation turvallisuuden olevan
vakaammalla pohjalla kilpailun kiristyessa, kun tiedetaan asiakkaiden olevan tyytyvaisia

tuotettuun arvoon.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 232-233) kertovat, etta parasta mittaria tai mittareiden
yhdistelmaa asiakaskokemuksen mittaamiseen ei ole olemassa. Yhtena syyna tahan on se,
etta yritykset tavoittelevat erilaisia asiakaskokemuksia. Toiset tarjoavat edullisimmat hinnat,
kun taas toiset panostavat monikanavaiseen asiantuntijuuteen. He kuitenkin painottavat, etta
asiakaskokemuksen mittaamisessa tarkeana lahtokohtana on erottaa tietyt tasot. Tasoilla
viitataan asiakaskokemukseen, sen vaikutukset asiakaskayttaytymiseen ja seuraukset. Syy-
seuraus mittarit menevan usein sekaisin, jolloin informaatiota analysoidaan liiallisin

johtopaatoksin.

Mittaaminen B2B-Liiketoiminnassa. Nieminen (2024) kertoo asiakaskokemuksen
mittaamisen olevan haastavaa B2B-toiminnassa, silla lopullinen asiakas voi olla henkild,
ryhma tai organisaatio. Han sanoo haastavuutta lisaavan puute menetelmista, joilla saadaan
tietoon asiakkaan kokemuksia eri kanavista ja toimialoilta. Han suosittelee kayttamaan
menetelmien yhdistelmag, jotta saadaan tarvittavan kattava kuva kokemustekijoista.
Liiketoiminnan tavoitteet ja asiakasymmarrys tulee olla selvaa, jotta saadaan valikoitua oikeat
mittarit tyytyvaisyyden selvittamiseen. Han jakaa monikanavaisen asiakaskokemuksen
mittaamismenetelmat kolmeen kategoriaan, jotka ovat asiakaspalaute, digitaalinen
asiakaskokemus ja asiakasmittarianalyysit. Han kertoo, etta erityisesti B2B-ymparistossa yksi
yleisimmista mittareista on NPS (Net Promoter Score) eli suosittelumittari. NPS:aa

kasitelladn "Asiakastyytyvaisyyden mittarit ja seuraaminen” -luvussa.

2.4 Asiakastyytyvaisyys

Ruuska (2021) kertoo asiakastyytyvaisyyden olevan asiakkaiden odotuksiin vastaamisen
lopputulema. Hanen mukaansa asiakkaat muodostavat ajatuksensa ennakko-odotusten ja
koettujen kokemusten avulla. Kaikki mahdolliset kokemukset, joita asiakas saa yrityksesta,

muodostavat kokemusta suuntaan tai toiseen. Asiakas on tyytyvainen, kun hanen
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odotuksensa, tarpeensa ja kokemuksensa kohtaavat. Tyytymattomyyteen johtaa etenkin

kokemusten ja odotusten negatiivinen vastakkaisuus.

Trustmary (2024d) linjaa asiakastyytyvaisyyden tarkoittavan numeerista indikaattoria, joka
arvioi asiakkaiden tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta vuorovaikutuksessa yrityksesi kanssa.
Se kattaa vaiheet aina ensikontaktista tuotteiden kayttamiseen asti. Asiakastyytyvaisyys
muodostuu muun muassa asiakkaiden odotuksista, odotuksien vastaavuudesta, viestinnasta,

laadusta ja tuotetusta lisaarvosta.

2.5 Asiakastyytyvaisyyden merkitys yritykselle

Ruuska (2021) kertoo tyytyvaisen asiakaskunnan olevan yrityksen vahva perusta. Han kertoo
yritysten hyotyvan asiakastyytyvaisyyden huolenpidosta, silla se lisaa asiakasuskollisuutta ja
vahentaa uusasiakashankinnan tarvetta. Han mainitsee uusien asiakkaiden hankkimisen
olevan haastavampaa ja kustannuksellinen vaihtoehto kuin vanhojen asiakkaiden
tyytyvaisyyden takaaminen. Tyytyvainen asiakas palaa tarpeensa mukaan takaisin palveluun,
josta sai hyvan kokemuksen. Asiakkaiden tyytyvaisyydesta huolehtiminen tuo myds
mahdollisuuden kehittdamiseen ja reagoinnin ongelmiin. Tutkimusaineiston myo6ta havaitaan
epakohdat ja saadaan priorisoitua tarvittavat osa-alueet, joiden vaikutus nahdaan tutkimalla

tyytyvaisyytta.

Ruuska (2021) mainitsee, etta asiakastyytyvaisyydesta huolehtiminen voi toimia
markkinoinnin kilpailukeinona. Han kehottaa yrityksia asiakastyytyvaisyyden viestimiseen,
silla se luo uskollisuutta ja vetoaa uusiin asiakkaisiin. Tyytyvaiset asiakkaat edesauttavat
uusasiakashankintaa suositteluiden avulla, seka helpottavat asiakkaiden ostopaatosta.
Edelld mainitut toimet ovat kustannustehokas tapa markkinoida ja saada asiakkaita.
Myonteiset viestinnat yrityksesta tuo myos laadukkaita tyontekijoita rekrytointiin.
Asiakaskokemuksen jakaminen sosiaalisessa mediassa on arvokasta sisaltoa, silla ihmiset

etsivat netista lisatietoa ostopaatdkseensa. Sosiaalinen media levittdd kokemuksia.

Asiakkaat vaihtavat herkasti kilpailijalle, jopa 57 prosenttia vaihtaisi palveluntarjoajaa, jos
yritys tarjoaa yhdenkin heikon kokemuksen (Wintermantel, 2024). Wintermantel mainitsee
luvun nousseen vuosittain jopa 5 prosenttiyksikkoa, jonka takia yritysten olisi erityisen
tarkeaa huolehtia asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Han kertoo asiakastyytyvaisyyden olevan

tarkeaa, silla se kuvastaa tarjotun asiakaskokemuksen vastaavuutta asiakkaiden odotuksiin
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ja tarpeisiin. Han painottaa datakeskeisesta lahestymistapaa, jolla pystytaan pelastamaan
tyytymaton asiakas, saada selville asiakkaille merkitykselliset kohteet, edistaa uusintaostoja,
seurata brandin suositteluhalukkuutta seka osoittamaan asiakkaista valittamista.
Asiakastyytyvaisyyden tiedot auttavat monissa asioissa, hyodyt ulottuvat laajemmalle

liketoimintaan kuin yksittaisiin asiakkaiden ongelmiin.

Franklin (2024) mainitsee hydtyjen olevan muun muassa asiakaspalvelijoiden suoritusten
kehittamista, kallisarvoisen palautteen saamista tietoisuuteen ja kasvattaa asiakkaan
elinkaariarvoa. Asiakastyytyvaisyyden myota saadaan mahdollisesti esille, mihin osa-
alueeseen tulisi erityisesti panostaa ja hankkia lisakoulutusta. Han mainitsee tehottomuuden
tunnistamisen, joka vaikuttaa tyontekijdiden suorittamiseen. Han painottaa myods
kallisarvoista palautetta, joista etenkin negatiiviset palautteet nousevat esille. Tyytymaton
asiakas kertoo sinulle epaonnistumisesi seka antavat talléin mahdollisuuden korjata tilanne ja
kuunnella asiakasta. Asiakkaalta tuleva negatiivinen ja suora palaute kohdistuu alueelle,
johon tulee kiinnittaa huomiota pikimmiten. Asiakkaiden elinkaariarvo on merkityksellinen
liiketoiminnalle. Erittain tyytyvaisia asiakkaita yhdistaa halukkuus ostaa, asiakasuskollisuus ja
suosittelut. Pidempaan tyytyvaisena pidetty asiakas tekee useammin ostoksia, eivatka

kilpailijat houkuttele asiakasta laadukkaan palvelun avulla.

2.6 Asiakastyytyvadisyyden mittaaminen

Huttunen (2020) mainitsee asiakastyytyvaisyyden olevan ratkaiseva tekija yrityksen kasvulle
ja menestykselle. Mittaamalla asiakastyytyvaisyytta voidaan tunnistaa palveluiden
kehittamista vaativia ongelmakohtia. Usein kaytettyja asiakastyytyvaisyyden mittareita ovat
muun muassa CES (Customer Effort Score), CSAT (Customer Satisfaction Score) ja NPS
(Net Promoter Score). Han mainitsee mittareiden lisaksi avoimet kysymykset, jotta

vastauksen motiivia saataisiin esille.

Bhat (i.a.) on listannut asiakastyytyvaisyyden mittaamisen vaiheisiin, joista ensimmaisena on
tutkimuskohteen maarittely. Han painottaa selkeiden tavoitteiden maarittamista seka
motiiveja, minka takia tutkimus tehdaan. liman selkeaa tavoitetta ja kohdetta tutkimuksen
tulokset paatyvat useimmiten epaselviksi eivatka ole avuksi tutkimuksen maarittamiseen.
Datan hyodyntamiselle tulisi myos asettaa tavoitteet, jotka saavat ihmiset toimimaan ja

tuottamaan tarvittavaa tulosta.
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Bhat (i.a.) listaa toisena vaiheena suunnitelman laatimisen ja kolmantena tutkimuksen
mittarin valitsemisen. Han painottaa suunnitelman tekemista, jonka tulisi muuttua
konkreettisiksi toimenpiteiksi palautteiden myo6ta. Suunnitelmaan tulee sisallyttaa tutkimuksen
mittari, joka valitaan yleensa tutkimuksen painopisteen mukaan. Han luettelee hyvina
mittareina NPS, CSAT ja CES.

Bhat (i.a.) listaa seuraavina vaiheina tehokkaan tutkimuksen suunnittelun ja
asiakaskokemusta mittaavan ohjelmiston valitsemisen. Kyselyiden suunnittelu on
ehdottoman tarkeaa saadaksesi edustavan ja laadukkaan otoksen. Hyvin suunnitellun
kyselyn ansiosta vastausprosentti on korkea seka saadut aineistot asiakkaiden kokemuksista
ovat tarpeellisia. Kyselyista tulee tehda yksinkertaisia ja tuoda ainoastaan oleellisia
kysymyksia esille, joilla vastaajan aikaa kunnioitetaan. Kyselyn teettaminen yrityksesi
nakoiseksi luo uskottavuutta kyselyn vastaanottajalle. Han kehottaa kayttamaan verkossa
toimivia asiakaskokemuksen mittaustyokaluja, kuten Questionpro CX:a4a, jotka tarjoavat
monia tapoja lahettaa kysely. Kysely voidaan valittaa asiakkaille sahkdpostin, tekstiviestin tai
muun oleellisen tavan kautta, mika auttaa saavuttamaan edustavan vastausmaaran

kyselyyn.

Bhat (i.a.) kertoo viimeisina toimenpiteina tietojen tarkistamisen, keraamisen ja iteroinnin.
Han korostaa datan ymmartamista ja tutkimustulosten yksityiskohtaista tarkastelua. Palaute
ja datan opiskelu tarjoavat perustan tulosten analysoimiselle. Tuloksista poimitaan
keskeisimmat pointit ja tehdaan suurimmat johtopaatokset raportointitydkalun avulla. Keratyt
tiedot auttavat seuraamaan keskeisia tekijoita, jotka paljastavat strategialle oleellisia osia ja
auttavat saavuttamaan asetetun tavoitteen. Han painottaa viimeisessa vaiheessa datan
keraamisen ja analysoimisen saannollisyytta, joilla pystyy tunnistamaan asiakaskokemuksiin
liittyvat ongelmakohdat ja priorisoimaan ongelman ratkaisuun. Jatkuva palaute helpottaa
pitamaan asiakastyytyvaisyydesta huolta ja lisaa asiakasuskollisuutta. Tutkimusten ja

kyselyiden jatkuvuus on tarkeaa saavuttaakseen pitkaaikaisia tuloksia.

2.6.1 CES - Customer Effort Score

CES (Customer Effort Score) on mittari, joka kuvastaa kuinka helposti tarpeellinen asiointi on
sujunut (Trustmary, 2024a). Mittari kuvastaa koettua vaivannakoa yrityksen palvelun tai

tuotteen hankkimisessa. CES keskittyy yksittaisen vuorovaikutustilanteen sujuvuuteen ja
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vaivattomuuteen, kun NPS mittaa laajemmin asiakkaiden tyytyvaisyytta ja uskollisuutta
yritykselle. Trustmary (2024a) painottaa tekstissaan CES —mittarin tarkastelua eri
nakokulmista, silla asiakkaan vaivan ndkeminen vaikuttaa erittain oleellisesti

asiakaskokemukseen.
CES tarjoaa asioinnin sujuvuudesta vastauskategorioiksi 1-7, jotka kertovat seuraavaa:

Taysin eri mielta
Eri mielta

Jokseenkin eri mielta

1
2
3
4. En samaa enka eri mielta
5. Jonkin verran samaa mielta
6. Samaa mielta

7

Taysin samaa mielta

2.6.2 CSAT - Customer Satisfaction Score

CSAT (Customer Satisfaction Score) on mittari, jolla saadaan selville asiakkaiden
tyytyvaisyytta tietyssa hetkessa (Trustmary, 2024b). CSAT mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta
tiettyyn palvelutilanteeseen, kun NPS keskittyy laajemmin asiakkaiden uskollisuuteen ja
suositteluhalukkuuteen. CSAT mittarissa on yksi ja ratkaiseva kysymys: Kuinka tyytyvainen

olet saamastasi tuotteesta tai palvelusta?
CSAT jakaa asiakastyytyvaisyyden vastauskategoriat 1-5, jotka tarkoittavat seuraavaa:

Erittain tyytyvainen
Tyytyvainen
Neutraali

Tyytymaton

o 0N~

Erittain tyytymaton

2.6.3 NPS — Net Promotion Score

NPS (Net Promotion Score) on mittari, jonka avulla arvioidaan asiakkaiden

suositteluhalukkuutta yhdella lukemalla (Péyhénen ym., 2023, s. 171). Asiakkailta
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tiedustellaan NPS-kyselyissa: "Kuinka todennakoisesti suosittelisit palvelua ystavillesi ja
tuttavillesi?”. Vastaaja antaa arvion todennakoisyydestaan suositella asteikolla 0—10, jossa

nolla merkitsee "en suosittelisi” ja kymmenen tarkoittaa "suosittelisin ehdottomasti”.

NPS:ssa vastataan keskeiseen kysymykseen asteikolla 0—10. Milla todennakdisyydella

suosittelisit yritysta? Vastaajat jaetaan seuraavanlaiseen ryhmiin vastauksen perusteella:

1. Promoottorit (9—10) ovat asiakkaita, jotka ovat uskollisia, innostuneita, ja
suosittelevat brandia muille.

2. Passiiviset (7-8) ovat tyytyvaisia, mutta eivat niinkaan innostuneita asiakkaita.
Taten myads alttiita kilpailijoille.

3. Kriitikot (0—6) ovat tyytymattdmia asiakkaita, jotka todennakoisesti vahingoittavat

brandia ja levittavat ennemmin kielteista viestia brandista.

SurveyMonkey (i.a.) kertoo, ettd NPS-pisteet lasketaan vahentamalla arvostelijoiden
prosenttiosuus suosittelijoiden prosenttiosuudesta. Vastaajat luokitellaan arvostelijoihin (0—6),
passiivisiin (7—8) ja suosittelijoihin (9—10). He kertovat vertailuarvodatassa olevan 150 000
organisaation tiedot, joiden perusteella NPS-keskiarvo on 32. Pisteiden luokitukset

luokitellaan seuraavasti: alle 0 huono, 0—30 hyva, 30-70 todella hyva ja yli 70 erinomainen.



18

3 VASTUULLISUUS

3.1 Vastuullisuus liiketoiminnassa

Osuuspankki (OP., i.a.) kertoo vastuullisen yrityksen harjoittavan liiketoimintaansa kestavia
periaatteita noudattaen. Kestavalla tavalla toimiva yritys huomioi ja suunnittelee toimiaan
ilmaston, ympariston ja sosiaalisen vastuun kannalta seka noudattaa mallikkaita
hallintotapoja. Vastuullisessa liiketoiminnassa yhteiskunta- ja ymparistokannat tulevat
vahvasti esiin. He kertovat kestavan liiketoiminnan tuovan myos hyaotyja ja mahdollisuuksia
yrityksille. Kestava liikketoiminta synnyttaa uusia mahdollisuuksia, joilla pystytaan
vahvistamaan muun muassa markkina-asemaa. He sanovat vastuullisten tekojen olevan
hyva markkinoinnin aihe, koska se hyddyntaa yritysta maineen rakentamisessa seka

kilpailuasemassa ja moni asiakas arvostaa vastuullisuutta hankinnoissaan.

OP (i.a.) linjaa ekologisen vastuullisuuden tarkoittavan ilmaston seka ympariston
hyvinvoinnista huolehtimista omalta osaltaan. Vastuullisuuden saavuttaminen aiheuttaa
uudistuksia muun muassa energialahteisiin, raaka-aineisiin tai tuotantoon, joilla edetaan kohti

ymparistoystavallisempaa ratkaisua.

OP (i.a.) kertoo vastuulliseen liiketoimintaan liittyvan myos sosiaalinen vastuu, joka tarkoittaa
vastuun kantamista henkildstosta, sen ammattitaidosta, tydterveydesta ja turvallisuudesta.
Vastuullisessa lilketoiminnassa tulee kohdella henkilostoa tasa-arvoisesti ja kunnioittavasti.
Sosiaalisen vastuun vaikutukset ulottuvat asiakkaisiin, arvoketjuihin, yhteistoihin ja
toimialueen asukkaisiin. Sosiaaliseen vastuullisuuteen sitoutunut yritys herattda myos

kiinnostusta tydnhakijoiden ja yhteistyokumppanien keskuudessa.

OP (i.a.) linjaa, ettd hyvan hallintotavan kriteereihin kuuluu sitoutuminen vastuullisuuteen ja
jarjestelmallisyyteen seka lakien ja muiden alan saaddksien noudattamista. He mainitsevat,
etta hyvalla hallintotavalla varmistetaan ilmastotavoitteiden ja sosiaalisten vastuiden
taydentyminen. Mallikas hallintotapa sisaltaa myos valvomista ja tarkastuksia, joilla
minimoidaan riskeja. Hyva hallintotapa suojaa siis yritysta liikketoiminnallisilta ja oikeudellisilta

riskeilta.

Suomen tekstiili- ja muotiala. Suomen Tekstiili & Muoti ry on tekstiili- ja muotialan

etujarjestd, joka mahdollistaa jasenilleen muun muassa yrityskohtaisia palveluja, neuvontaa,
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koulutuksia, tapahtumia ja julkaisuja (Suomen Tekstiili & Muoti, i.a.-a). Lennol on jasenena
Suomen Tekstiili ja Muotiala ry:ssa, joka edistaa ja kehittda alan vastuullisuutta. Suomen
Tekstiili- ja Muoti ry (i.a.-b) kertoo alalla vallitsevan murrosvaihe, jonka my6ta jarjesto tukee
yrityksia murroksen ja vastuullisuuden kehittdmisen vaiheissa. Suomen tekstiili- ja muotiala
on panostanut kestavyyden edistamiseen, mika on mahdollistanut merkittavia tutkimuksia ja

kehitysta, eritoten tekstiilien kiertotalouteen.

Suomen Tekstiili- & Muoti ry on kehittanyt Hiilineutraali tekstiiliala 2035 -sitoumuksen, joka on
avoin kaikille alaan kuuluville yrityksille (Suomen tekstiili & Muoti ry, i.a.-c). Sitoumus tarjoaa
tekstiilialan yrityksille kaytannon tarpeet ilmastonmuutoksen hillintaan. Sitoumukseen
liittyessa yritys saa kayttdodnsa tekstiilialalle mukautetun hiilijalanjalkilaskurin, jonka avulla
seurataan ja mitataan paastoja. Sitoumukseen lukeutuu myos koulutusta seka neuvontaa

ilmastonmuutokseen ja paastoihin liittyvissa asioissa.

3.2 Vastuullisuus Lennolilla

Lennolin toiminnassa vastuullisuus on iso osa lilkketoimintaa. Liiketoimintaa on kehitetty kohti
kestavampaa kehitysta vastuullisuustavoitteilla. Lennol (i.a.-b) luettelee tulevien ja
menneiden tavoitteiden olevan sahkodn uusiutuminen ja aurinkopaneelit (2022), mahdollisia
auditointeja riskimaiden tehtaisiin (2023), uusien tydpaikkojen luonti ensi vuodelle (2024) ja

raaka-aineista 80 % olisi vastuullista tai kierratettya (2025).

Kiertotalous. Lennol (i.a.-c) mainitsee toimivansa tehtaalla kiertotalouden periaatteiden
mukaisesti. Yritys on jo vuosien ajan kayttanyt kierratysmateriaaleja, kuten 100 %
muovipulloista kierratetysta polyesterista valmistettu EcoSoft. Vastuullisia raaka-aineita ja
materiaaleja voivat olla esimerkiksi kierratetyt, sertifioidut luonnonmateriaalit seka
ylijaamamateriaalit. Tuotannossa tekevat paljon vastuullisista materiaaleista tehtyja tuotteita,
jotka on merkattu LENNOL GOOD CHOICE -leimauksella ja tehty sosiaalisesti vastuullisesti.

Kotimaisuus. Lennol (i.a.-d) korostaa kotimaisuuden olevan iso ylpeyden ja arvostuksen
lahde. Heille on tarkeaa olla osana tekstiilialan asiantuntijuuden vahvistamista, koulutusta,
osaamista ja tydpaikkojen sailyttamistd Suomessa. Lennol ottaa, tukee ja opettaa nuorempaa
sukupolvea oppilaitosyhteistdiden avulla, jonka mydéta harjoittelijat paasevat osaksi Lennolin

toimintaa. Lennol tuotti Jalasjarven tehtaallaan 91 % kaikista tuotteistaan (2023).
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Kumppanuus. Lennol (i.a.-e) kertoo liiketoiminnan kumppanuuksien ja yhteistéiden olevan
keskeisia tekijoita liikketoiminnan kasvulle ja kehitykselle. Lennol on rakentanut
kumppanuuksia, jossa molemmat tuntevat toistensa toimintatavat, tuotannon seka omistavat
halun kehittya kohti parempia valintoja. Lennolin toimittajat ovat paaasiassa Euroopasta (80
%), mutta myds Pakistan, Intia ja Kiina ovat toimittajien listalla. Riskimaiden osalta vaaditaan
BSCl-auditointia tai muun auditoinnin ja sertifikaatin, jotta vastuullisuus sailytetaan
toiminnassa. Sertifikaattien ja auditointien varmistusten myota ei tueta esimerkiksi

lapsitydvoimaa, heikkoja tyoolosuhteita tai lainvastaisia korvauksia.

Ymparisto. Lennol (i.a.-f) pitaa ymparistokysymyksia tarkeina seka haluaa olla
ymparistoystavallinen myds harjoittamassa liiketoiminnassa. Valittamisesta kertoo muun
muassa yrityksen sitoutuminen Suomen Tekstiili & Muoti ry:n hiilineutraali tekstiiliala 2035
tavoitteeseen. Yritys laskee omat hiilijalanjalkensa vuosittain (480,06 tonnia CO2EKV

[2023]). He kayttavat taysin uusiutuvaa sahkoa, josta 25 % on aurinkopaneelien tuottamaa.
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

4.1 Hyvan tutkimuksen ominaisuuksia

Heikkila (2014, s. 27) kertoo hyvalle tutkimukselle olevan ominaista validiteetti, reliabiliteetti,
objektiivisuus, avoimuus ja tietosuoja. Tutkimusta voidaan kutsua onnistuneeksi, mikali se

tuottaa luotettavia vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin.

Validiteetti. Heikkilan (2014, s. 27-28) mukaan tutkimuksen tulee olla pateva eli vastata
tutkimuskysymykseen. Tutkimuskysymysten tulee vastata tasmallisesti ongelmaan, jota
l&ahdettiin alun perin selvittamaan. Validiuksen tulee olla selkeaa jo aikaisessa vaiheessa, silla
sen jalkikateinen tarkastelu on hankalaa. Se pystytaan takaamaan riittavalla suunnittelulla ja
laadukkaalla tiedonkeruulla. Validin tutkimuksen toteutumiseksi on ensiarvoisen tarkeaa
maaritella perusjoukko, luoda edustava otos ja saavuttaa mahdollisimman korkea

vastausprosentti.

Reliabiliteetti. Heikkila (2014, s. 28) kertoo, etta tuloksien tulee olla tarkkoja eli tutkimuksen
reliabiliteetti tulee olla kunnossa. Hyvan ja luotettavan tutkimuksen tunnusmerkkeja ovat sen
toistettavuus yhtalaisin tuloksin. Tutkimuksen tulokset lasketaan sattumanvaraisiksi, jos
vastaajamaara on liian pieni. Taman takia esimerkiksi kyselytutkimuksissa olisi tarkeaa
huomioida tutkimuksen poistuma, joka tarkoittaa kyselyyn vastaamatta jattaneiden

lukumaaraa. Han painottaa myos kohderyhman selkeytta ja rajausta.

Avoimuus ja tietosuoja. Heikkila (2014, s. 29) mainitsee, etta tutkimuksen toteuttajan tulee
olla avoin tutkittaville ja tehda selvaksi tietosuojaus. Tutkittaville tulee aina esittaa perusteet
tutkimuksen tai kyselyn tarkoituksesta. Menetelmat seka mahdolliset epatarkkuuksien riskit
tulee huomioida tutkimuksessa, seka selvittaa niiden osuus tuloksien yleistettavyyteen.
Tietosuojauksen kannalta on huolehdittava yksityisyyden suojaamisesta seka varmistaa, ettei
liike- ja ammattisalaisuuksia vuodeta. Tutkimuksen lupauksista pidetaan kiinni seka
yksittaisia vastaajia ei voi tunnistaa vastauksista. Julkistettavat tulokset tulee olla muodossa,

jossa yksiloiden ja yritysten tietosuojaa tai periaatteita ei loukata.

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti olivat suhteellisen hyvat, silla kyselylomake tuotti
laadukkaita ja edustavia vastauksia maariteltyyn tutkimuskysymykseen. Tutkimuksen

validiteetti oli ennakkoon selkea, joka mahdollisti onnistumisen. Tutkimukseen saatiin
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kohtuullinen maara vastauksia, mutta vastaajamaaraa olisi voinut saada entista
edustavammaksi huomioimalla entista tarkemmin tutkimuksen poistuman. Tutkimus voidaan
kuitenkin toteuttaa yhtalaisin tuloksin, eli vastaajamaara oli tarvittavan laaja. Tutkimuksen
vastaanottajille tehtiin selvaksi tutkimuksen tarkoitus seka tietosuojaus. Sahkdpostiviestissa
kerrottiin kyselyn tarkoitus ja linkattiin tietosuojaseloste seka tutkittavan informointi.
Informoinnissa kaytiin lapi tutkimuksen tarkoitus, toteuttajat, tutkimusmenetelmat,

toimenpiteet, tuloksista tiedottaminen seka tutkimuksen paattyminen ja yhteystiedot.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta eli maarallista tutkimusta. Heikkilan
(2014, s. 15) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkastellaan maarallisia tietoja,
kuten lukumaaria ja prosenttiosuuksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisena tavoitteena
on vastata kysymyksiin; mika, missa, kuinka paljon ja kuinka usein. Tutkimuksessa
halutaan saada numeerisesti laaja ja representatiivinen otos. Saatuja tuloksia pyritdan
my0s yleistamaan laajemmin yli tutkimuskysymysten tilastollisen paattelyn avulla. Usein
halutaan my0s selvittaa asioiden valisia riippuvuuksia. Tutkimus on tilanteen kartoittaja,

silld asioiden juurisyita ei saada selville.

Heikkila (2014, s. 17) korostaa, etta itse kerattavien tietojen tapauksissa tutkimusongelma
ohjaa sopivaan tiedonkeruumenetelmaan. Tiedonkeruumenetelman valintaan vaikuttavia
tekijoita ovat tavoite, aikataulu ja budjetti. Mainitaan myos etenkin verkkokyselyiden
yleistyneen. Verkkokyselyt vaativat asiantuntemusta ja hyvaa teknista toteutusta, jotka
ovat sidoksissa tutkimuksen onnistumiseen. Ongelmana verkkokyselyissa edella
mainittujen asiantuntemuksen ja teknisen toteutuksen lisaksi kyselyn valittaminen oikealle
kohderyhmalle. Tutkittaville tulee saada informoitua tutkimuksesta ja myos parsittua pois

sinne kuulumattomat vastaajat.

Heikkila (2014, s. 49) kertoo strukturoitujen kysymysten olevan valmiit vastausvaihtoehdot
sisaltavia kysymyksia, joka tunnetaan myos nimella suljetut kysymykset. Kysymyksen
vastausvaihtoehdot on ennalta maaritelty, jonka tarkoituksena on tuloksien kasittelyn
yksinkertaistaminen, torjua virheita seka pienentaa vastaanottajan kynnysta jattaa

rehellinen vastaus kyselyyn. Strukturoitujen kysymysten haittapuolena on neutraalit "en
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osaa vastata” vastausvaihtoehdot ja harkitsemattomat vastaukset. Aineiston

keraamismenetelmalla on valia, silla menetelmien ominaisuuksilla on suuresti eroa.

4.3 Kyselylomake

Heikkilan (2014, s. 46) mukaan vastaajat tekevat paatodksia tutkimukseen osallistumisesta
myos lomakkeen ulkonadn perusteella. Lomakkeen alkuun tulee tehda helppoja kysymyksia,
joilla heratetaan vastaajan mielenkiito. Helpot kysymykset voivat sisaltaa tosiasioita ja
valmiita vastausvaihtoehtoja, jolloin kysymyksesta tulee rajatumpi. Heikkila (s. 18) listaa
verkkokyselyn positiiviseksi ominaisuudeksi nopean vastausajan, tutkimukselle laajan
kyselymahdollisuuden sekd mahdollisuuden oheismateriaalien kayttoon. Vastaukset

tallentuvat tietokantaan, jonka myota aineistoa pystyy tutkimaan heti sen saatuaan.

Kyselylomakkeen avulla halutaan selvittaa Lennol Oy:n asiakkaiden mielipiteita ja
kokemuksia Lennolin tuotteista ja niiden informaatiosta, tilauksen tekemisesta ja
kommunikoinnista, suosittelusta (NPS), vastuullisuudesta seka yleisesti liiketoiminnasta.
Kyselylomake koostui pakollisista kysymyksista seka vapaavalintaisista osioista.
Lomakkeessa oli yhteensa 10 osiota, joista kuusi olivat kysymyksia ja nelja vapaavalintaisia

osioita.

Kysymyksissa 1-2, kysyttiin tuotetyytyvaisyytta seka tuoteinformaatiota. Kysymyksessa 1
kysyttiin vastaajan tyytyvaisyytta hankittuun tuotteeseen. Kysely tarjosi seuraavat

vastausvaihtoehdot:

Erittain tyytyvainen
Tyytyvainen
Neutraali

Tyytymaton

o 0N~

En osaal/pysty vastaamaan

Vastauksen jalkeen tarjottiin tekstikentta, johon sai halutessaan kirjata mista tuotteesta oli

kyse ja mista palaute koostui.

Kysymyksessa 2 kysyttiin tuotteen ja palveluiden informatiivista puolta. Onko asiakas

saanut tarpeeksi tietoa tuotteista ja palveluista, johon vastausvaihtoehdot ovat:
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Kylla, olen saanut kaiken tarvittavan tiedon
Kylla, mutta lisatieto olisi hyodyllista
En osaa sanoa

En, tietoa olisi voinut olla enemman

o >0~

En, tietoa oli huomattavasti lilan vahan

Kysymykseen vastaamisen jalkeen tarjoutui vapaavalintainen osio, johon on mahdollista
kirjoittaa lisatietoa vastaukseen liittyen.

Kysymykset 3—4 kasittelevat vastaajan kommunikointia ja kokemuksia yrityksen kanssa.
Kysymys 3 kasiteltiin tilauksen tekemisen sujuvuutta sekd kommunikointia.
Vastausvaihtoehdoiksi on annettu:

Sujuvaa
Melko sujuvaa
Neutraali

Vaikeaa

o >N~

Erittain vaikeaa

Vastauksen jalkeen oli mahdollista jattaa lisatietoa palautteestaan vapaalla sanalla.

Kysymyksessa 4 tarkasteltiin yleisesti yrityksen kivijalkoja. Kysymyksessa kasiteltiin
asiakaspalvelua, tuotteiden laatua, tuotteiden hintoja seka toimitusta. Jokaiselle osa-alueelle

oli samat vastausvaihtoehdot, jotka olivat:

Erinomainen
Hyva
Kohtalainen
Heikko
Erittain heikko

S

Kysymykset 5-6 kasittelivat suosittelua seka vastuullisuutta. Kysymys 5 liittyi
todennakoisyyteen suositella eli NPS-mittari. Vastausvaihtoehtoja oli 0-10, jossa aaripaat

ovat en suosittelisi (0) seka suosittelisin (10).
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Kysymys 6 kasitteli vastuullisuutta ja sita, kuinka tarkeana Lennolin asiakkaat pitavat

vastuullisuutta. Vastausvaihtoehdot kysymykseen olivat:

Erittain tarkeaa
Melko tarkeaa
Kohtalaisen tarkea

Ei kovin tarkea

o~ 0Dnd =

Ei lainkaan tarkea

Kyselylomakkeen viimeisena osuutena on "Sana on vapaa” palaute, jossa sai kirjoittaa

palautetta ja osallistua Lennolin arvontaan.

Kysely toteutettiin Google Forms -alustalla toimeksiantajan ja kirjoittajan toimesta. Linkki
kyselyyn lahetettiin Mailchimp-markkinointialustan kautta, seka muistutus kyselyyn
vastaamisesta ennen ajanjakson paatdsta. Yrityksen markkinointialustalla maariteltiin
kohderyhma, joille linkki [ahetettiin. Tutkimukseen haluttiin saada laaja ja laadukas otos.
Kyselylomakkeelle liitettiin myos otsikkokuva seka informatiivista sisaltéa Lennolin
hiilijalanjaljesta. Sahkoépostissa mainittiin arvonnasta ja tutkimuksen perimmaisesta syysta
(liite 1). Kyselyn toteutusajanjaksona oli vuoden 2024 kesa-heinakuu ja vastausaikaa ol

kahdeksantoista (18) paivaa.

Google Forms. Google Forms on Googlen kehittdma ilmainen tyokalu, joka on suunnattu
kyselylomakkeille (Trustmary, 2024c). Kyselytydkalu on erityisesti
asiakastyytyvaisyyskyselyiden toteuttamiseen toimiva sen yksinkertaisuuden,
helppokayttdisyyden ja tehokkuuden ansiosta. Forms mahdollistaa perusominaisuudet, kuten
monivalintakysymykset, avoimet kysymykset seka kuvien liittdmisen vastausten tukemiseksi.
Google Forms on integroitu yhteen Googlen toimisto-ohjelmapakettiin, johon lukeutuvat
muun muassa Google Docs ja Sheets. Kyselylomakkeelle paasee vaivattomasti myos muut,

silla integraatio mahdollistaa kayttdoikeuksien jakamisen.

Trustmary (2024c) mainitsee Google Formsin merkittavimmat heikkoudet olevan kuuluminen
Googlen tuoteperheeseen ja rajalliset ominaisuudet. Forms sopii erityisesti organisaatioille,
jotka kayttavat ennestaan Google palveluja, silla ei ole suotavaa kayttaa henkilokohtaisia

tileja asiakaspalautteissa. Formsin ominaisuudet ovat rajalliset, silla se tarjoaa ainoastaan



perusominaisuudet. Forms ei tarjoa automaatioita, automaattisia brandayksia, suositusten

keraamisia eika dynaamisia muuttujia samalla tavalla kuin muut tyokalut.
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5 TULOKSET

5.1 Tutkimustulokset

Kyselylomakkeelle saatiin vastauksia yhteensa 57 B2B-yritykselta (liite 2). Kyselyssa
selvitettiin yrityksen kommunikoinnin, tuotteiden, palvelun ja informaation toimivuutta seka
vastuullisuuden merkitysta. Kysymykset 1-6 liittyvat yleisesti yrityksen toimintaan,
asiakaskontakteihin ja asiakkaisiin. Kysymyksien 1-3 jalkeen oli vapaavalintainen lisatietoja

0sio, jossa vastaaja sai perustella arviotaan.

5.1.1 Tuotteet

Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta tehtyyn
hankintaan. Vastausvaihtoehdoissa oli yhteensa nelja mahdollista kokemustilaa seka yksi

"En osaa sanoa” -vaihtoehto.

Lennolilta ostavista asiakkaista 59,7 % (n=34) ovat erittain tyytyvaisia hankittuun tuotteeseen
(kuvio 1). Vastaaijista 33,3 % (n=19) ovat tyytyvaisia ja neutraalin tai en osaa/pysty
vastaamaan antoi 7 % (n=4). Asiakkaiden antamat perustelut palautteistaan olivat tuloksien

mukaisia, silla positiivisia mainintoja on eri tuotekategorioista, laadusta ja materiaalista.

1. Kuinka tyytyvainen olet hankkimaasi tuotteeseen?

57 vastausta

@ Erittéin tyytyvainen
@ Tyytyvainen
Neutraali

® Tyytymaton
A @ En osaa/pysty vastaamaan

59,6%

Kuvio 1. Kuinka tyytyvainen olet hankkimaasi tuotteeseen? (n=57).
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5.1.2 Informaatio

Toinen kysymys liittyi tuotteiden ja palveluiden informatiivisuuteen. Kysymyksena oli "Ovatko

asiakkaat saaneet tarpeeksi tietoa tuotteista seka palveluista?”

Vastaajista 66,7 % (n=38) on saanut kaiken tarpeellisen tiedon hankitusta tuotteesta tai
palvelusta (kuvio 2). 19,3 % (n=11) kertoi saavansa tarpeeksi tietoa, mutta lisatiedosta olisi
silti hyotya. Vastaajista 8,8 % (n=5) ei osannut kertoa mielipidettaan asiaan liittyen, seka
loput (n=3) vastaajaa eivat saaneet tarvittavia tietoja tai tietoa oli heidan mielestaan aivan
liian vahan. Kysymyksen jalkeen tarjottiin myos vapaaehtoinen tdsmennysosio palautteesta,
jossa oli palautteita erilaisista asioista. Palautteissa oli mainintoja esimerkiksi tiedon

maarasta, kiinnostuksesta yritysvierailuun seka yleisesti palvelusta.

2. Oletko saanut tarpeeksi tietoa tuotteistamme ja palveluistamme?

57 vastausta

@ Kyli3, olen saanut kaiken tarvittavan
tiedon

@ Kylla, mutta lisatieto olisi hyddyllista
En osaa sanoa

@ En, tietoa olisi voinut olla enemman

@ En, tietoa oli huomattavasti liian vahan

Kuvio 2. Oletko saanut tarpeeksi tietoa tuotteistamme ja palveluistamme? (n=57).

5.1.3 Sujuvuus

Kolmas kysymys kasittelee tilauksen tekemista seka kommunikointia yrityksen kanssa.

Kysymyksena oli "Kuinka sujuvaa tilauksen tekeminen ja kommunikointi kanssamme oli?”

Asiakkaista 70,2 % (n=40) kerto tilauksen ja kommunikoinnin olevan sujuvaa (kuvio 3). Melko

sujuvaa vastasi 17,5 % (10), neutraalin 10,5 % (n=6) ja vaikeaa 1,8 % (n=1). Kukaan
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vastaajista ei kokenut kommunikointia erittain vaikeaksi. Lisainfoa osiossa oli palautetta

muun muassa toiminnan kestosta, kommunikoinnista seka toimitusajoista.

3. Kuinka sujuvaa tilauksen tekeminen ja kommunikointi kanssamme oli?

57 vastausta

@® Sujuvaa

@® Melko sujuvaa
Neutraali

® Vaikeaa

@ Erittain vaikeaa

Kuvio 3. Kuinka sujuvaa tilauksen tekeminen ja kommunikointi kanssamme oli? (n=57).

5.1.4 Yleiset ostoprosessin kohteet

Neljas kysymys kasitteli liiketoiminnalle tarkeita osa-alueita. Kysymys kuului, "Miten olet

kokenut seuraavat asiat Lennolilla?”

Asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun osalta kysymykseen vastanneista asiakkaista 61,4 %
(n=35) kokivat osa-alueen erinomaisena, vastaajista 31,6 % (n=18) antoivat hyvan
arvosanan ja 7 % (n=4) kokivat palvelun kohtalaiseksi (kuvio 4). Heikoksi tai erittdin heikoksi

eivat kokeneet kukaan.

Tuotteiden laatu. Tuotteiden laatu noudattaa suhteellisen samaa pylvaskuvaa kuin
asiakaspalvelu. Vastaajista 66,7 % (n=38) olivat erinomaista mielta, 31,6 % (n=18) hyvan
puolella sekd 1,7 % (n=1) henkild kohtalaista mielta (kuvio 4). Vastaajista heikoksi tai erittain

heikoksi eivat kokeneet kukaan.

Tuotteiden hinta. Tuotteiden hinnan suhteen 21 % (n=12) vastaajista kertoivat olevan
"erinomaista”, 64 % (n=37) antoivat "hyva” seka 15 % "kohtalaisen” (n=9) (kuvio 4). Kukaan

vastaajista ei ollut heikon tai erittain heikon kannalla.
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Toimitus. Toimituksen osalta oli eniten tasaisuutta vastauksissa (kuvio 4). Erinomaisen antoi

47,4 % (n=27) vastaajaa, hyvan antoi 38,6 % (n=22), kohtalaisen 10,5 % (n=6) ja heikon 3,5

% (n=2). Vastaajista yksikaan ei ollut erittdin heikkoa mielta.

4. Miten olet kokenut seuraavat asiat Lennolilla?

40 W Erinomainen WM Hyva Kohtalainen [l Heikko [ Erittain heikko
30
20
10
0
Asiakaspalvelu Tuotteiden laatu Tuotteiden hinta Toimitus

Kuvio 4. Miten olet kokenut seuraavat asiat Lennolilla? (n=57).

5.1.5 NPS

Kysymys viisi on suositteluun liittyva eli NPS — osio. Vastaajat kertoivat, suosittelisivatko he

Lennolia muille.

NPS-osion vastaajat olivat melko yksimielisia siita, etta suosittelisivat yritysta (kuvio 5).
Vastaajista 84,2 % (n=48) paatyivat asteikkoon 9 tai 10, jotka luokitellaan "Promoottori”
luokkaan. Vastaajista "Passiivi” -kategoriassa oli 10,5 % (n=6), eli vastasivat joko 8 tai 7.

Loput (n=3) vastaajista lukeutuivat kategoriaan kriitikot eli asteikkoon 0—6.
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5. NPS - Kuinka todennéakoisesti suosittelisit meita muille?

57 vastausta

40
31 (54,4 %)
30
20 17 (29,8 %)
10 5 (8,8 %)
0(0%) 0 (0I %) 1 (1,|8 %) 0 (0\ %) 0 (oJ %) 1(1.8%) 1 (‘I,‘B %) 1 (1.|8 %)
0

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 5. NPS — Kuinka todennakdisesti suosittelisit meita muille? (n=57).

5.1.6 Vastuullisuus

Kysymyksessa kuusi selvitettiin vastuullisuuden merkitysta asiakkaille. Tuloksista nahdaan,

onko vastuullisuus tarkeaa Lennolin asiakkaille.

Voidaan todeta, etta suurimmalle osalle (98,2 %) vastaajista vastuullisuus on jossain maarin
tarkeaa (kuvio 6). Vastaajista 42,1 % (n=24) vastuullisuus on erittdin tarkeda, melko tarkeaa
oli 38,6 % (n=22) ja 17,5 % (n=10) kohtalaisen tarkeaa. Lopuille (n=1) vastaajista

vastuullisuus ei ole kovin tarkeaa.



6. Kuinka tarkeaa vastuullisuus on sinulle?

57 vastausta

@ Erittain tarkea

@® Melko tarkea

() Kohtalaisen tarkea
@ Ei kovin tarkea

@ Ei lainkaan tarkea

Kuvio 6. Kuinka tarkeaa vastuullisuus on sinulle? (n=57).
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon keskeisena tarkoituksena oli kehittaa liiketoimintaa. Tyon tavoitteena oli tehda
asiakastyytyvaisyystutkimus, josta saadaan ilmi asiakkaiden kokemuksia Lennol Oy:n
tuotteita, palveluita ja toimintaa kohtaan. Tavoitteena oli myos perehtya
asiakaskokemukseen, asiakastyytyvaisyyteen seka vastuullisuuteen liiketoiminnassa.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen strukturoitujen kysymysten ja vapaaehtoisten osioiden
vastauksista saadaan selville asiakkaiden mielipiteita ja kokemuksia Lennolin toiminnasta,

seka analysoitua mahdollisia kehityskohteita.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasitteli asiakaskokemusta, asiakastyytyvaisyytta,
niiden mittaamista ja kaytettavia mittareita, niiden merkitysta liikketoimintaan seka

lilketoiminnan vastuullisuutta.

Opinnaytetyon tutkimusosio rakentuu asiakastyytyvaisyyskyselysta. Tutkimuksen
kohderyhmana toimi Lennol Oy:n B2B-asiakkaat. Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa, joka suoritettiin Google Forms -kyselyna. Kyselylinkki Iahetettiin
sahkopostitse noin 1000 yritykselle, johon vastausajaksi maariteltiin 17.6.-5.7.2024.
Kyselylomakkeessa osioita oli yhteensa kymmenen, joista kuusi olivat pakollisia ja nelja
vapaavalintaisia. Vapaavalintaisten kysymysten tarkoituksena oli tdsmentaa asiakkaiden

antamia palautteita.

Tutkimus oli mielestani onnistunut. Kohderyhma oli onnistuneesti rajattu, ja kyselyyn saatiin
kohtuullinen maara vastauksia. Tutkimus oli reliabiliteetiltaan kohtuullinen, silla tutkimus tuotti
johdonmukaisia ja luotettavia tuloksia. Vastausmaaraan vaikutti oletetusti kesaaika, jolloin
yritykset ja tehtaat lomailevat. Kesaaika huomioitiin tutkimuksen poistumassa. Strukturoidut
kysymykset yhdistettyna vapaaehtoisilla taydentavilla kysymyksilla muodostivat toimivan
kokonaisuuden, jonka avulla saatiin seka laadukkaita vastauksia etta tarkeaa tietoa saadusta
palautteesta. Jalkikateen ajateltuna vastaajamaaraa olisi voinut saada laajennettua aktiivisen

mainostamisen ja asiakkaiden kannustamisen kautta, esimerkiksi myyjien valityksella.

Merkittavimmat tutkimustulokset. Tutkimukseen saatiin vastauksia yhteensa 57, jotka
olivat Lennol Oy:n B2B-asiakkailta. Palautteet olivat paaosin myonteisia ja yhdenmukaisia.

Vastaajat antoivat palautetta niin suljettuihin kysymyksiin kuin vapaaehtoisiin osioihin.
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Lennolilta tilanneista asiakkaista valtaosa on erittain tyytyvaisia (59,6 %) tai tyytyvaisia (33,3
%) saatuun tuotteeseen (kuvio 1). Tutkimuksesta kay ilmi, ettd asiakkaiden odotukset ja
Lennolin tuotteet kohtaavat. Asiakkaiden odotukset ja tarpeet on saatu tyydytettya, mika on
laadukkaan asiakaskokemuksen kannalta oleellista. Strukturoidun kysymyksen jalkeinen
"Kerro lisaa mista tuotteesta on kyse” -osio kerasi selkeita ja laadukkaita vastauksia
palautteiden kohteena olevista tuotteista. Positiivista palautetta on verhoista, peitteista,
tyynyista seka monista muista tuotteista. Positiivinen palaute ei rajoitu vain tiettyyn
tuotteeseen, vaan laadukkuus sailyy johdonmukaisesti eri tuotekategorioissa. Yksikaan

vastaajista ei ollut tyytymaton hankintaansa, mika on osoitus laadukkuudesta.

Tutkimuksen tulosten mukaan tarjottu informaatio tuotteista ja palveluista on laadukasta, silla
vastaajista yli puolet (66,7 %) kokivat saaneensa kaiken tarvittavan tiedon (kuvio 2). Noin
kolmasosa vastaajista (19,3 %) pitivat saatuja tietoja riittdvina, mutta olisivat kaivanneet
lisdinformaatiota. Lisdinformaatio olisi siis tarpeen prosentteja seka vapaaehtoisen osion
palautteita tutkittaessa. Vapaaehtoisen kysymyksen vastauksissa oli kerrottu kiinnostuksesta
tehdasvierailuun seka toivottu aktiivisempaa tuoteviestintaa. Asiakastyytyvaisyyden kannalta
tuotetietojen saatavuus on oleellista, silla se auttaa asiakasta hankitun tuotteen kaytdssa ja

lisaa luotettavuutta yritysta kohtaan.

Tutkimuksessa vastattiin myds NPS-mittariin, jolle asetettiin painoarvoa. NPS oli ennestaan
tuttu mittari toimeksiantajalle, ja sen avulla haluttiin saada selville asiakasuskollisuutta ja
suositteluhalukkuutta. Mittarin tulokset kertovat yrityksen olevan suositteluita keraava, silla
Lennolin NPS-pisteet ovat 78,8, joka on erinomainen tulos. Vastaajista 84,5 % suosittelisivat
yritysta eli ovat promoottoreita (suositteluhalukkuus 9—-10). Tuloksesta voidaan todeta, etta

yrityksen asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus ovat hyvalla tasolla.

Lomakkeen viimeinen kysymys liittyi vastuullisuuteen. Tutkimuksessa kysyttiin
vastuullisuudesta, silla sen merkitys kasvaa nykyliiketoiminnassa. Lennol panostaa
vastuullisuuteen vuosittain, mika ilmenee yrityksen tavoitteista. Vastaajista 98,2 % kertoo
vastuullisuuden olevan erittain tarkeaa, melko tarkeaa tai kohtalaisen tarkeaa. Tuloksista kay
ilmi, ettad vastuullisuus on asiakkaille tarkeassa roolissa. Vastaukset koostuivat B2B-
asiakkailta, joka kertoo myos muiden yritysten vastuullisuudesta. Voidaan tehda johtopaatos,
etta Lennolin ja sen yhteistydbkumppanien arvot ovat yhtalaisia vastuullisuuden osalta.
Lennolin vastuullisuuteen lukeutuu etenkin kiertotalous, kotimaisuus, kumppanuus ja

ymparisto, jotka ovat arvostettavia vastuullisuuksia liiketoiminnassa.
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Liiketoiminnan kehitysmainintoja. Tutkimuksen tulosten mukaan Lennol Oy:n B2B-
asiakkaat ovat yleisesti tyytyvaisia yrityksen tarjoamiin palveluihin, tuotteisiin ja toimintaan.
Kehityskohteet perustuvat saatuihin palautteisiin. Tutkimuksen tulosten mukaan kehittamista

olisi tuoteinformoinnissa, digitaalisuudessa seka toimituksessa.

Tutkimuksessa annettiin palautetta tuoteinformaation maarasta, jota voisi olla enemman.
Tuotteista informointi on tarkeaa myods fyysisen kohtaamisen ulkopuolella, minka vuoksi sen
panostaminen ja kehittdminen ovat perusteltuja. Osa kyselyyn vastanneista kertoi saaneensa
tarvittavat tiedot, mutta osa oli halukkaita kuulemaan lisaa tuotteista. Tietoa mahdollisista
uusista tai nykyisistd materiaaleista, tuotteista ja nilden ominaisuuksista olisivat palautteiden
mukaan haluttuja. Tuloksissa mainittiin myds, etta tarvittavat tiedot saa aina kysymalla, joka

kertoo palvelun laadusta ja ammattitaidosta.

Asiakkaat etsivat tietoa yha enemman itsenaisesti verkossa, joten yritysten on tarjottava
asiakkaille laadukas digitaalinen kohtaaminen. Verkkokauppa ja sosiaalinen media ovat
kanavia, johon asiakkaat paatyvat tutkimaan yrityksen palveluja ja tuotteita. Avoimissa
palautteissa oli kerrottu halukkuudesta kuulla lisatietoa jalleenmyyjista seka tiedotuksia
uusista tuotteista. Digitaalisten kanavien paivitys kyseisilla asioilla voisi olla tarpeellista ja
yrityksen arvoa nostattavaa. Vaikka fyysinen ja tiedostamaton kohtaaminen olisivat
kunnossa, voidaan se pilata digitaalisen kohtaamisen kehnoudella, jos yritys ei ole ajan

tasalla muuhun toimintaan nahden.

Toimitus sai tutkimuksen tuloksissa hyvat arvosanat, mutta se oli samalla ainoa osa-alue,
joka sai "heikkoa” -merkinnan. Tilastojen mukaan toimitukset ovat kuitenkin olleet paaosin
erinomaisia tai hyvia. Toimitus on kuitenkin erittdin tarkea asia, jonka panostaminen tulee
olemaan aina ajankohtaista. Lomat tai muut normaalista poikkeavat ajanjaksot tuovat oman
haasteensa toimitusten suhteen. Toimitukseen vaikuttavat myos muut toimijat, kuten
logistiikkayritykset. Kysely suoritettiin kesaaikaan, joten toimitukset saattoivat olla normaalista

poikkeavat loma-aikojen takia. Tama saattoi myos vaikuttaa annettuihin palautteisiin.

Pohdinta. Opinnaytetydlle asetettiin tavoitteet oppimisen, perehtymisen ja tutkimuksen
osalta. Oppiminen ja perehtyminen liittyvat asiakaskokemuksen, asiakastyytyvaisyyden ja
vastuullisen liiketoiminnan osa-alueiden tutustumiseen seka tiedonhakuun. Opinnaytetydssa
toteutettiin asiakastyytyvaisyystutkimus Lennol Oy:lle, jossa tavoitteena oli saada selville

asiakkaiden kokemuksia Lennolin palvelusta ja toimista.
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Opinnaytetydlle asetetut tavoitteet tayttyivat. Opinnaytetydsta sai paljon oppia
asiakaskokemukseen, asiakastyytyvaisyyteen seka niiden mittaamiseen ja kaytettaviin
mittareihin. Myos liiketoiminnan vastuullisuuteen seka tutkimukseen liittyen sai paljon uutta
oppia ja vanhan kertausta. Erityisesti asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen
perehtymiset laajensivat ajatusta siita, mita prosessi sisaltaa kaikkinensa asiakkaan kanssa
niin kuluttaja kuin B2B-puolella. Vastuulliseen liiketoimintaan perehtyminen nosti arvostusta
etenkin vastuullista liiketoimintaa harjoittavia kohtaan, silla ekologisen- ja sosiaalisen

vastuullisuuden, seka hyvien hallintotapojen sisallyttaminen liiketoimintaan on haastavaa.
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Liite 1. Sahkoposti kyselylinkin vastaanottajille

Asiakastyytyvaisyyskysely

Me taallé Lennolilla haluamme kehittaa toimintaamme siten, etta voisimme palvella sinua
Ja muita asiakkaitamme entistd paremmin. Haluaisimmekin kuulla mielipiteesi
toiminnastamme.

Auta meita kehittdmaan palveluitamme vastaamalla nopeaan kyselyyn. Aikaa
vastaamiseen menee vain muutama minuutti. Alla oleva painike vie sinut suoraan
kyselyyn.

Kysely sulkeutuu 5.7.2024.

Vastauksesi kasitellaan anonyymisti ja luottamuksellisesti. Kysely toteutetaan SeAMK -
opinnaytetyona, ja tuloksia hydodynnetaan opinnaytetyossa asiakastyytyvaisyyden
analysointiin.

Halutessasi voit jattaa yhteystietosi ja osallistua villaisen KAIHO-tyynypeitesetin

arvontaan!

Kaikki palaute on meille erittain arvokasta, joten suuri kiitos vastauksestasi!

Klikkaa tasta kyselyyn

Jos painike ei toimi, kyselyyn paasee myos suoraan tasta linkista: Linkki kyselyyn.

Tietosuojaseloste ja tutkittavan informointi.

Lisatietoja:

lina Sopanen / operatiivinen johtaja
Lennol Oy

050 3540 761

iina.sopanen@lennol.fi



mailto:iina.sopanen@lennol.fi

1(3)

Liite 2. Kyselylomake

Lennol asiakastyytyvaisyyskysely 06/2024

Tervetuloa Lennol Oy asiakastyytyvéisyyskyselyyn. Haluamme tietda miten olemme
suoriutuneet. Halutessasi voit kyselyn lopussa jéttéé yhteystietosi, ja osallistua villaisen

KAIHO-tyynypeitesetin arvontaan.

1. Kuinka tyytyvainen olet hankkimaasi tuotteeseen? *

o Erittain tyytyvainen
o Tyytyvainen

o Neutraali

o Tyytymaton

o En osaa/pysty vastaamaan

Tahan voit halutessasi kertoa mista tuotteesta on kyse, ja miksi olit

tyytyvainen/tyytymaton.

Lyhyt vastausteksti

2. Oletko saanut tarpeeksi tietoa tuotteistamme ja palveluistamme? *

o Kiylla, olen saanut kaiken tarvittavan tiedon
o Kylla, mutta lisatieto olisi hyodyllista

o En osaa sanoa

o En, tietoa olisi voinut olla enemman

o En, tietoa oli huomattavasti lilan vahan.

Tahan voit halutessasi kertoa mita tietoa olisit mahdollisesti kaivannut lisaa.

Lyhyt vastausteksti
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3. Kuinka sujuvaa tilauksen tekeminen ja kommunikointi kanssamme oli? *

o Sujuvaa

o Melko sujuvaa
o Neutraali

o Vaikeaa

o Erittain vaikeaa

Tahan voit halutessasi kertoa lisatietoja, miten tilauksen tekeminen tai

kommunikointi kanssamme sujui.

Lyhyt vastausteksti

4. Miten olet kokenut seuraavat asiat Lennolilla? *

ERINOMAINEN HYVA KOHTALAINE HEIKKO ERITTAIN

N HEIKKO
ASIAKASPALVELU o o o o o)
TUOTTEIDEN o o o) o) o)
LAATU
TUOTTEIDEN HINTA o o o o o)
TOIMITUS o o) o) o) o)

5. NPS - Kuinka todennakoisesti suosittelisit meita muille? *
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En suosittelisi Suosittelisin

6. Kuinka tarkeaa vastuullisuus on sinulle? *
o Erittain tarkea

o Melko tarkea

o Kohtalaisen tarkea

o Eikovin tarkea

o Eilainkaan tarkea

7. Sana on vapaa - kaikki palaute on tarkeaa.

Tahan voit myos jattaa yhteystietosi ja osallistua KAIHO-tyynypeitesetin arvontaan.

Kiitos kun vastasit kyselyyn ja autat meita parantamaan toimintaamme entisestaan!

Hyvaa kesaa!

Pitkd vastausteksti
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