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Tiivistelma

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely Ouneva Oy:lle.
Asiakastyytyvaisyyskysely oli ensimmainen, jota Ounevalle on laadittu. Asiakastyytyvai-
syyskyselyn tarkoituksena oli selvittdd Ouneva Oy:n suurimpien kotimaisten ja ulkomaa-
laisten asiakkaiden mielipiteitd kahdesta Ouneva Oy:n omasta tuoteryhmasta, edustajis-
ta ja Ouneva Oy:sta yhteistydkumppanina.

Kysely koostui skaalauskysymyksistd, joissa asiakkaan tuli valita Likert-asteikolla (5 - 1)
parhaimmaksi kokemansa vaihtoehto. Kysely sisalsi myos joitakin kylléd/ei kysymyksia ja
avoimia kysymyksia, joihin asiakkaat pystyivat avaamaan mietteitaan. Opinnaytetyon
teoria koostuu kirjallisuudesta ja internetléhteista, jotka tutkivat asiakastyytyvaisyytta, yri-
tysten valistd kaupankayntia ja laatua. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tutkimusmenetelméa-
na kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Koska kyselyssa oli myés muutamia
avoimia kysymyksia, oli tutkimukseen integroitu vahan kvalitatiivistakin tutkimusmene-
telmaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset olivat yritykselle hyvin positiivisia ja keskiarvoltaan
korkeita. Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausprosentti oli myods kohtuullinen. Toisaalta
kyselya ei lahetetty kovinkaan monelle asiakkaalle, vaan se oli rajattu kohdistumaan tiet-
tyihin asiakkaisiin. Tdman takia ei voida sanoa, etta tulokset olisivat taysin luotettavia.
Tulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia ja niiden avulla Ouneva pystyy lahted kehitta-
maan toimintaansa enemman asiakaskeskeiseksi.
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The aim of this thesis was to implement a customer satisfaction survey for Ouneva Oy.
The customer satisfaction survey was the first one that was compiled fir the company.

The purpose of the survey was to study the opinions of Ouneva Oy's largest domestic

and foreign customers on two of Ouneva Oy's own product groups, its representatives
and Ouneva Oy as a partner.

The survey consisted of scaling questions in which the customer had to choose the best
option on the Likert scale (5 - 1) as the best option he had. The survey also included
some yes / no questions and open questions in which customers could specify their an-
swers in more detail. The thesis theory consisted of literature and internet sources that
handle customer satisfaction, business-to-business and quality. A quantitative research
method was used as a research method for the customer satisfaction survey. Since the
survey also had some open questions there was a low qualitative research method inte-
grated into the research.

The results of the customer satisfaction survey were very positive for the company and
the average of the results were high. The response rate for the customer satisfaction
survey was also reasonable. On the other hand, the survey was not sent to many cus-
tomers but only to specific groups of customers. Therefore, it cannot be said that the re-
sults are completely reliable. The results are, however, indicative and enable the com-
pany to be able to develop their operations to be customer-centric.
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1 Johdanto

Aiheenani opinnaytetydssani on asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen
Ouneva Oy:n yritysasiakkaille. Ouneva Oy on joensuulainen yritys, joka valmis-
taa litoskomponentteja sahkdlaiteteollisuudelle ja tukkukaupalle. Yritys on osa
Ouneva Groupia, johon sisaltyy Ounevan lisaksi nelja muuta yritysta. Toimeksi-
annon sain opintoihin kuuluvan tyéelamaharjoittelun myo6ta, jonka suoritin
Ouneva Oy:ssa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena on kartoittaa mielipi-
teitd Ouneva Oy:n omista tuotteista ja Ounevasta yhteistyokumppanina seka
mahdollisesti saada kehitysideoita niita koskien. Asiakkaat valikoituivat kyselyyn
Ounevan omien tuotteiden mukaan. Kyselylla pyritdéan kartoittamaan yrityksen
suurimpien kotimaisten ja ulkomaalaisten asiakkaiden ndkemyksia tuotteista ja
Ounevasta yrityksena. Tutkimusmuotona tassa tutkimuksessa toimii kvantitatii-

vinen eli maarallinen tutkimus.

Ouneva Oy:lle ei ole kertaakaan aiemmin toteutettu asiakastyytyvaisyyskyselya.
Taman vuoksi yrityksessa haluttiin, ettéa opinnaytetyoni heille sisaltaisi asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn. Alun perin minulle ehdotettiin aiheeksi tutkimukseeni henki-
|6stokyselyn tekemistd, mutta asiakastyytyvaisyyskysely tuottaa Ouneva Oy:lle
enemman arvoa. Kyselyn toteutus tulee myts Ounevalle hyvaan aikaan, koska
sen omat tuotteet ovat reilu vuosi sitten uudistuneet. Kyselyn tavoitteena on
saada tietoa siitd, millaisia muutokset ovat olleet asiakkaiden mielesta. Kysely
kartoittaa asiakkaiden mielipiteet siitd, mita hyvaa tuotteissa on ja miten tuottei-
ta voisi viela kehittad. Tuloksista saamme myads selville, olivatko jotkut asiat pa-

remmin vanhassa tuotemallissa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten avulla tarkoitukseni on kerdtd Ouneva
Oy:lle kehitysideoita ja tilastoja siita, mita mieltd asiakkaat ovat yrityksesta. Tu-
losten my6ta Ouneva Oy:lla tulee myo6s jatkossa olemaan taustamateriaalia uu-
sia kyselyita varten, ja nain he kykenevat kehittamaan tuotteitaan ja toimintaan-

sa paremmin, asiakkaidensa mielipiteitd kuunnellen.



2 Opinnaytetydn tavoitteet ja aiemmat opinnaytetyot

Opinnaytetyoni tavoitteena on saada mahdollisimman kattavaa ja informatiivista
tietoa Ouneva Oy:n asiakkaiden mielipiteista yrityksen omia tuotteita kohtaan ja
siitd, miten uudistuneet tuotteet on otettu vastaan. Ouneva Oy:n tuotteet, joihin
kysely kohdistuu ovat OTL-yleisliittimet ja OJL-yleisjakeluliittimet. Toisena ta-
voitteenani on selvittda kyselyn avulla, millainen yhteistybkumppani Ouneva Oy

on asiakkailleen.

Tavoitteena on myds saada keréattya Ouneva Oy:lle mahdollisia kehitysideoita ja
palautetta OTL- ja OJL-liittimista seka tatd kautta saada kehitettya niitd asia-
kasystavallisemmiksi ja palvelemaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Tutkimuk-
sen avulla pyritdédn myods saamaan Yyleiskuva asiakkaiden tyytyvaisyydesta
Ouneva Oy:hyn ja yrityksen edustajiin. Tatd kautta toivotaan, ettd saadaan

mahdollisia kehitysideoita muun muassa asiakasvierailuihin ja -viestintaan.

Ouneva Oy:lle ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyyskyselya, joten kyse-
lyn avulla tullaan saamaan uudenlaista tietoa yritystoiminnan kehittamista var-
ten. Taman vuoksi onkin erittain tarkeaa saada mahdollisimman monen asiak-
kaan ja yrityksen vastaus kyselyyni. Kysely toteutetaan suomeksi ja englanniksi.
Suomalaisia yrityksia tutkimuksen otoksessa on 11 ja puolestaan ulkomaalaisia
yrityksid kahdeksan kappaletta. Ouneva Groupin toiselle yritykselle, Jotwire
Oy:lle, on tehty kaksi kertaa asiakastyytyvaisyyskysely. Toteutin toisen naista
asiakastyytyvaisyyskyselyista harjoitteluni aikana vuoden 2015 syksylla, ja ky-

selyn vastausprosentti oli silloin kohtalaisen hyva.

Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat erittdin yleinen tapa kerata asiakkaiden mielipi-
teitd yrityksesté ja sen tuotteista. Asiakastyytyvaisyyskysely on aiheena myos
erittain suosittu korkeakoulujen opinnaytetdissa. Monet yritykset haluavat selvit-
taa kyselyiden avulla asiakkaidensa tyytyvaisyyden yritykseen ja kehittaa yh-
teistyota naiden kyselyjen vastausten pohjalta. Pelkastaan hakusanalla "asia-

kastyytyvaisyys” loytyy theseus.fi-sivuilta 911 sivua opinnaytetoitd. Naista



suurimmassa osassa on tehty asiakastyytyvaisyyskysely yrityksille heidan toi-

meksiannostaan.

Opinnaytetoiden aiheet koskevat niin yritysten palveluja kuin mygs tuotteita. Ky-
selyja on tehty muun muassa hotellien ja ravintoloiden asiakaskunnille, kuin
my0s teollisuusyritysten asiakkaille. Naiden kyselyjen avulla on selvitetty yritys-
ten palvelun laatua ja asiakaskokemusta. Tutkimusten kohteena ovat olleet
my0Os uutuustuotteet, seka esimerkiksi ruokakauppojen tuotteet ja palvelu. Oma
opinnaytetyoni keskittyy yrityksen jo olemassa oleviin tuotteisiin ja niiden kehi-

tykseen, seka yrityksen palveluun ja sen laatuun.

Theseus.fi-sivuja tutkiessani vastaan ei tullut yhtaan saman toimialan yritysta,
jolle olisi toteutettu opinnaytetyoné asiakastyytyvaisyyskysely. Taman takia tut-
kinkin laajemmin kaikkia opinnaytetditd, joissa on aiheena ollut asiakastyytyvai-
syyskysely/-tutkimus ja joihin on liittynyt yritys- tai henkildasiakkaat. Suurim-
massa osassa haista tutkimukset olivat keskittyneet siihen, miten asiakkaat
kokivat yrityksen tuotteet ja niiden laadun. Monessa tutkimuksessa haluttiin
saada myos selville, miten usein yritykseen oltiin yhteydessa tai siella asioitiin.
Tulokset vaihtelivat kyselyn kohteena olevan yrityksen luonteesta riippuen.
Useimmiten tutkimuksissa haluttin myds selvittdd, mita mielta asiakkaat ovat
yrityksesta yhteistyokumppanina ja mitd mielta tyontekijoista oltiin. Yleinen ja

tarkea tutkimuskysymys oli myos suosittelisiko asiakas yritysta muille ihmisille.

Tutkimani kyselyt olivat laajalti myos toteutettu samalla menetelmalld, kuin oma
toteuttamani tutkimus. Kyselyt koostuivat suurimalta osin skaalauskysymyksis-
ta, ja useimmiten vastaukset muodostuivat perinteiselle Likert-asteikolle valille 1
- 5. Kyselyssa oli joukossa my6s aina muutama avoin kysymys. Kyselyn pituus
vaihteli suurimmaksi osaksi yhden ja kolmen sivun valilla, jotta kyselyyn vas-
taaminen ei veisi liikaa asiakkaiden aikaa. Talla haluttiin varmistaa my6s mah-
dollisimman hyva vastausprosentti. Tutkimukset vaihtelivat myds séhkoisista

paperisiin lomakkeisiin, mutta sahkoisia kyselyité oli toteutettu enemman.

Kyselyjen levikki oli yleisimmin laajempi mita toteuttamani kysely, koska niissa

keskityttiin yleensa koko yritykseen ja sen kaikkiin tuotteisiin sek& palveluihin.



Oma kyselyni keskittyi Ouneva Oy:n tiettyihin tuotteisiin ja niitd myyviin edusta-
jiin, joten perusjoukko tutkimuksessani on alusta asti rajattu. Aikaisempien tut-
kimusten vastausprosentit vaihtelivat suuresti, mutta yleisimmin lopputuloksena
oli, etté vastausprosentti jai alle puoleen yrityksen asiakkaista. Vastausprosentti
saattoi jopa olla vain reilu 13 %. Moni kyselyn toteuttaja olikin paatynyt opinnay-
tetydnsa johtopaatoksissa siihen, etteivat kyselyt olleet kovinkaan luotettavia
tiedonlahteitd, mutta niista pystyi saamaan jo jonkinlaisia viitteitd siita, miten
asiakkaat kokevat yrityksen ja mihin yrityksen tulisi jatkossa kiinnittda enemman

huomiota.

3 Business to Business — yritysten valinen kaupankaynti

"B2B-markkinointi on muuttunut viimeisten kymmenen vuoden aikana enemman
kuin viiteenkymmeneen vuoteen.” Nailla sanoilla alkaa Jarkko Kurvisen ja Mikko
Sepan kirjoittama kirja, B2B-markkinoinnin & -myynnin pelikirja (2016). Yritysten
valinen kaupankaynti on talla hetkella murroksessa, kun digitalisaation myo6ta
asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttuu, ja yritysten tulee vastata tdhan muu-

tokseen omalta osaltaan.

Markkinan lapinakyvyys, asiakkaiden tietoisuus tarpeistaan ja vaihtoeh-
doistaan, globaali reaaliaikainen kilpailu ym. ovat muuttaneet myynnin
maailman totaalisesti. Paitsi ettd digitalisaatio on muuttanut ostamisen,
tuo se myds isoja mahdollisuuksia perinteisten myynnin toimintamallien
rinnalle. Silti vain harvat myyntiorganisaatiot ovat onnistuneet mukaut-
tamaan toimintojaan ja sdatdmaan myyntistrategiaansa - ja tapaansa
toimia - tAman paivan ja tulevaisuuden vaatimuksiin. (Mercuri 2017)

Nykypéaivana kilpailu ostajista on globalisoitunut, eika pelkalla tuotekeskeisella
markkinoinnilla endéd parjata. Nykyddn markkinoinnin tulee olla osa yrityksen
strategista toimintaa, koska valta on siirtynyt yrittdjiltd ostajille. Digitalisoitumi-
sen myota asiakkailla on kaytettavissaan enemman tietoa tuotteista kuin kos-
kaan aikaisemmin. Taman takia myyjan rooli on muuttunut, eivatka he ole enda

avainasemassa ostajan tiedonhankinnassa. Nykyaan myyja onkin ennemmin



asiantuntija, joka tarjoaa tietoa ja nédkemyksia tuotteista. (Kurvinen, Seppa,
2016, 13.)

Uusi B2B-myynin aika vaatiikin parempaa ymmarrysté asiakkaista ja heidan toi-
veistaan. Asiakkaiden ostotavat ovat muuttuneet ja sen myéta myos asiakas-
tyon ja myynnin tapojen on pitdnyt muuttua. Nykyaan asiakkaat ovat omatoimi-
sempia ja aktiivisempia ostotoiminnassaan. Myo6s asiakkaiden ostotarpeet ovat
muuttuneet, kuin myds odotukset ja vaatimukset toimittajia kohtaan ovat kasva-
neet. (Laine, 2015, 117.)

Nain ollen yritysten tulee nykydan huomioida tavallisen asiakaskohtaamisen li-
saksi asiakastyytyvaisyydessa digitaalisessa ymparistossa tapahtuva yrityksen
ja asiakkaan kohtaaminen. Tasta syysta yrityksen onkin hyva kiinnittéa huomio-
ta omaan digitaaliseen ymparistbonsa ja sosiaaliseen mediaan entistd enem-
man. Asiakkaat hakevat tata nykyaan itse tietoa internetista ja tutustuvat siella
myds erilaisiin vaihtoehtoihin ja tuotteita tarjoaviin yrityksiin. Kilpailukyvyn kan-
nalta yrityksen on tarkeda tuoda itsedan myos digitaalisesti esille. (Ahvenainen,
Gylling, Leino, 2017, 34.)

Erityisesti B2B - toiminnassa pé&&asiallinen tiedonhakukanava on internet. Muu-
toksen takia yritykset, jotka kayvéat kauppaa muiden yritysten kanssa, tulisi kiin-
nittda erittéin paljon huomiota digitaaliseen ymparistéonsa. Ahvenaisen, Gyllin-
gin ja Leinon mukaan jopa 71 % B2B paattajista aloittaa ostopaatosprosessinsa
verkkohaulla ja he tekevét keskimaarin 12 verkkohakua ennen vierailua tietyn
yrityksen sivuilla. Talla hetkella myds tilastot osoittavat, ettd tdma trendi on tu-
lossa kasvamaan. Tulevaisuudessa tuote- ja palveluhaut tulevat tapahtumaan
ensin verkkohauilla. Verkkohakujen lisddntyminen korostaa internetsivujen tar-

keytta yritysten toiminnassa. (Ahvenainen ym. 2017, 36 - 38.)

Ostokayttaytymisen muuttuessa on tarkeaa, etta yritysten tapa myyda tuotteita
kehittyy ja samalla tulee myos yksittdisten myyjien muuttaa tapaansa toimia,
ajatella ja kayttaytya myyjana. Nykyaan ei ole enaa kysymys siitd, mitd myy-
daan, vaan myds, miten myydaan. Koska asiakkaat toimivat nykyaan itsendi-

semmin ja aktiivisemmin ostaessaan tuotteita, ottavat he jatkossa nykyista
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myOohemmin yhteyttéd potentiaalisiin toimittajiin ja yrityksien edustajiin. Tasta
syysta myyjien tuleekin jatkossa olla valmistautuneempia kuin aiemmin ja kyet-

tava hallitsemaan asiakkaan tilanne ja tarpeet nopeammin. (Laine 2015, 180.)

Yrityksen tulisi kehittdd uusi myyntikulttuuri B2B-liiketoiminnassaan ja nain
mahdollistaa myyjien resurssit tehokkaammin. Nykyaan tarkeintd B2B-
myynnissa on ottaa huomioon kohderyhmén tarpeet ja kehittda niita vastaava

asiakaskokemus, jonka avulla pystytaan kilpailemaan asiakkaista. (Tulos 2017.)

Kun k&sitellaan myyntityota perinteisella tavalla, ei sitd edelleenk&an kasitteena
koeta haastavana, mutta digitalisaation, osto- ja myyntitapahtumien automati-
soitumisen sekad ostovaylien lisdantymisen myéta myyntitydsta on tullut moni-
mutkaisempaa. Taméan takia B2B-myynnin tuleekin muotoutua jatkuvasti tekno-
logian kehityksen mukaan. Kun verkko-ostaminen lisdantyy koko ajan, on
ostajilla nykyaan runsaudenpula hyvistd vaihtoehdoista. Taman takia myyjien
tuleekin erottua aiempaa paremmin kilpailijoiden joukosta. Nykyaikana myyjan
roolissa korostuu asiantuntijuus, koska ostajat eivat enaa kaipaa tuotetietoja tu-

puttavaa myyjaa. (Keranen 2016.)

B2B-myynti on monimutkaisempaa kuin kuluttajakauppa, mutta silti ostojen ta-
kana ovat ihmiset, jotka paatyvat lopulta asiakkaiksi. Hyvassa B2B-myynnissa
yrityksen tuleekin nykyaan olla selvilla asiakkaiden verkkokayttaytymisesta. Yri-
tysten on tiedettava, missa vaiheessa ostoketju tyypillisesti katkeaa ja mahdolli-
nen ostaja luopuu kaupasta. Yrityksilla pitdd myos olla selvilla, mita reitteja pit-
kin asiakkaat loytava yrityksen verkkopalvelut ja kaytetaankd esimerkiksi
markkinointiin kohdennetut rahat oikein. Naiden asioiden tietdminen antaakin

yritykselle paremmat mahdollisuudet onnistua myyntitydssa. (Keranen 2016.)

Nykyaan B2B-asiakas on kiinnostunut tuotteen lisaksi yritysten tarjoamista pal-
veluista, joiden avulla ostettavien tuotteiden toimivuutta yllapidetdan. Yha use-
ampi B2B-yritys onkin siirtynyt myds palveluiden myyntiin tasta johtuen. Koska
tiedon hankinta tuotteista onnistuu nykypaivana verkon kautta, haluavat asiak-
kaat pikemminkin saada tietoa myyjilta siitd, millaista arvoa tama toimittajana

antaa yhteistydlle. Nykypaivana asiakkaat kaipaavatkin myyjiltd enneminkin tie-
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toa siita, miten yrityksen ratkaisut sopivat heille, eivatkd niinkaan tuotetietoja.
(Hautamaki, 2015.)

B2B-myynti onkin parhaimmillaan asiakkaiden kuuntelemista, asiakasorgani-
saatioiden tarpeiden ymmartamista ja oikeanlaisten ratkaisukeinojen tarjoamista
ongelmien ratkaisemiseen. Myyjan tulee tuntea myymansa tuotteet ja palvelut

syvallisesti ja osata korostaa niiden etuja erilaisille asiakkaille. (Alhanen, 2015)

4 Asiakastyytyvaisyys

Perusedellytys yritykselle on, etta yritykselld on asiakkaita, joiden avulla yritys
tekee tuottoa. Nykypaivana yrityksen tuleekin kiinnittda erityisen paljon huomio-
ta asiakkaisiinsa ja heidan tyytyvaisyyteensa yritysta kohtaan. Kun kaupankéayn-
ti on globalisoitunut vuosien mydta enemman ja enemman, on yritysten kilpailu

asiakkaista koventunut entisestaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 460.)

Asiakassuhteisiin tulee kiinnittaa huomiota ja suhteiden yllapito ei olekaan uusi
iImid. Kuitenkin sen keskeisyys yritysten toiminnassa ja ajattelutapana on yleis-
tynyt. Asiakassuhteiden kautta yritykset ovat alkaneet kiinnittdd enemman huo-
miota niiden systemaattiseen luomiseen seka niiden yllapitoon ja hyddyntami-
seen. Hyvat asiakassuhteet ovat tarkeitd yritykselle, koska ilman asiakkaita
yrityksen toiminta ei ole tuottavaa. Yrityksen tulee kiinnittad huomiota siihen, et-
ta asiakkaiden kanssa ollaan jatkuvassa vuorovaikutuksessa. Myo6s yksilolli-
sempien vuoropuheluiden térkeytta asiakkaiden kanssa tulisi korostaa yrityk-

sessa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 460.)

Asiakkaan tulee voida kokea, ettd han pystyy vaikuttamaan yritykselta saa-
maansa palveluun, tuotteisiin ja niiden laatuun. Asiakassuhteen tulee olla vuo-
rovaikutuksellista yrityksen ja asiakkaan valilla. Lyhyen asiakassuhteen aikana
asiakas ei kerkea itse nahda, vaikuttaako hdnen antamansa palaute yrityksen
toimintaan. Puolestaan pitkdssa asiakassuhteessa asiakas nakee konkreetti-

sesti palautteensa vaikutuksen. Asiakas paasee myds havainnoimaan sita, mi-
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ten paljon hanen mielipiteitd&n ja palautettaan kuunnellaan ja arvostetaan. (Si-
pila 1998, 170)

”Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitaa ja
kehittda jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan arvon tuottaminen
asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys.”
(Bergstrom & Leppéanen 2013, 460.)

Asiakasmarkkinoinnilla yllapidetaéan asiakassuhteita. Taméan tarkoituksena on
tuottaa asiakkaille taésmamarkkinointia, jolla pyritddn tuottamaan segmenttien
tarpeiden mukaisia tuotteita ja palveluita. Kun asiakassuhteita aletaan luomaan,
tulee yrityksen miettid, mitka kaikki tiedot ovat tarkeita kerattaviksi ja miten nii-
den kayttod olisi mahdollisimman tehokasta seka taloudellista organisaatiota aja-
tellen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 460.)

Asiakassuhteissa, jotka ovat yritysten valisida, on erittdin tarkedd markkinoinnin
kannalta keréata tarvittava tieto yritysasiakkaasta. Markkinoinnin kohdistuessa
yritykseen tulee organisaation hankkia tietoa myods yrityksen henkilokunnasta,
kuten paattajista, vaikuttajista ja ostajista. Talléin on myos tarkea kirjata yritys-
ten véliset yhteydenotot ja toimenpiteet tarkasti muistiin. Kuluttaja-asiakkaiden
kohdalla tama ei puolestaan ole niin tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2013,
466.)

Yrityksen tulisi my6s osata tunnistaa asiakastyytymattomyys ja muokata se
asiakastyytyvaisyydeksi. Teollisuuden puolella yrityksen on helpompi maaritella
laatua kuin mita palvelutuotannossa. Nain myds asiakastyytyvaisyyttékin on
helpompi havainnoida. Teollisuudessa laatuun ja tyytyvaisyyteen vaikuttavat se
toimiiko tuote vai ei ja tayttddkod se vaaditut kriteerit kayttotarkoitustaan varten.
Palvelutuotannossa tama on haastavampaa, koska siella laatu ja asiakastyyty-
vaisyys ovat suhteellisia kasitteita ja jokainen ndkee sekd kokee toiminnan eri
tavalla. Toiset asiakkaat haluavat palvelua, joka on intensiivistd ja heitd huo-
mioivaa. Toisille puolestaan riittda se, ettd heitd palvellaan pelkastddn maksa-
mistilanteessa. Taméan takia asiakkaan ja yrityksen nakemykset siitd, millaista
asiakaspalvelun laatu on, voi poiketa huomattavasti toisistaan. (Reinboth 2008,
96.)
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Yritykselle on tarkeaa sailyttda ja yllapitdd asiakassuhteitaan, ja tasta johtuen
organisaation tulee keskittya asiakastyytyvaisyyden sailyttamiseen ja sen kehit-
tamiseen. Asiakastyytyvaisyyden sailyttamista ja kehittamista varten yrityksen
pitdd seurata asiakastyytyvaisyydesta saatuja tutkimustuloksia jatkuvasti. Yri-
tyksissd on myds hyva maéaaritella organisaatiota varten oikeanlaiset tavoitteet,
joihin tulee pyrkia asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitamisessa. Yleisesti tyy-
tyvaisyyden kannalta kiinnostavinta ovat asiakkaat, jotka ovat joko erittain tyyty-
vaisia tai erittain tyytymattomia yrityksen tuotteisiin, seka sen palveluihin. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 484.)

Erilaisten palautteiden my6ta yritys saa koko ajan tuoretta tietoa asiakkailtaan ja
heidén tarpeistaan. Taté tietoa olisi tarkea osata kayttaa tehokkaasti hyodyksi ja
sitd tulee olla myos helppo seurata. Tulosten kautta yrityksen on myds helppo
kehittaa tuotteitaan ja palvelujaan. Yleisimmat tavat, joilla yritys saa tietoa asia-
kastyytyvaisyydesta ovat asiakkailta tullut spontaani suullinen tai kirjallinen pa-
laute, asiakastyytyvaisyystutkimuksista saadut tulokset ja suosittelujen maara.
Palautteen annosta tulisi tehda my6s houkuttelevampaa ja helpompaa. Yrityk-
sen on myos hyva varmistaa, etta silla on kaytéssddn mahdollisimman monta

kanavaa, joiden kautta palautetta keratdan. (Bergstrom & Leppénen 2013, 484.)

4.1 Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyydella tarkoitetaan sitd, ettd yritys ndkee asiakkaan tarpeiden
ymmartamisen ja niihin reagoimisen yhtena tarkeimpana edellytyksena liiketoi-
minnalleen. Yritys pyrkii toiminnallaan tuottamaan tuotteita tai palveluita, joissa
on kuunneltu, mita asiakas haluaa ja mika tayttaa asiakkaiden asettamat kritee-
rit mahdollisimman hyvin. Nykypaivana asiakaskeskeinen ajattelu on erittain

tarkeda, jotta yritys sailyttaa kilpailukykynsa markkinoilla. (Ylikoski 2000, 34.)

Jotta asiakaskeskeisyys toimisi yrityksessa, tulisi sen sisaltya yrityksen strategi-
aan. Tama tarkoittaa sitd, etta yrityksen koko strategia tulisi rakentaa asiakas-

kunnan ymparille, ja sen myo6ta se olisi jalkautettava koko organisaatioon. Vah-
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van pohjan asiakaskeskeisyydelle saa my0s rakennettua kuuntelemalla asia-
kasta ja syventamalla yrityksen asiakasymmarrystd. Naitd voidaan kasvattaa
kaymalla keskusteluja asiakkaiden kanssa, seké hyddyntamalla eri kohtaamisis-
ta saatuja tietoja. (Biit 2018.)

Asiakastyytyvaisyytta tarkasteltaessa tulee ottaa myods huomioon yrityksen
asiakaskeskeisyys. Monilla yrityksilla asiakaskeskeisyyden toteuttaminen on
viela nykypaivanakin jonkin verran epaselvaa. Yrityksen tulisi kuitenkin nahda
asiakaskeskeisen ajattelutavan hyddyt toimintansa kannalta. Kun yritys panos-
taa asiakaskeskeisyyteen, takaa se paremman asiakastyytyvaisyyden ja liséa
asiakkaiden uskollisuutta yritysta kohtaan. Yrityksen liiketoiminnan kannatta-
vuuden ja asiakaskeskeisyyden vdlilla voidaan myds nahda yhteys. Jos organi-
saatio kiinnittéd enemman huomiota asiakaskeskeisyyteen, takaa se varmem-
min asiakastyytyvaisyyden, ja tata kautta asiakas tulee varmemmin uudestaan

asioimaan yritykseen ja yrityksen tuotto paranee. (Ylikoski 2000, 34.)

Asiakaskeskeisyys voidaan nahda yrityksessa asiakaslahtdisend toimintana.
Asiakaskeskeisyyden mittaaminen on haasteellista ja taman takia yrityksen on
hyva tuottaa asiakastyytyvaisyyskyselyja ja saada asiakaspalautetta. Kyselyista
ja palautteista saatujen tietojen avulla yritys ndkee konkreettisesti sen, mihin
asioihin tulisi panostaa ja pyrkia sitéa kautta parantamaan asiakaskeskeista toi-
mintaansa. Asiakaskeskeisyys edellyttada myds, etta tyontekijoitd koulutetaan
asiakaslahtoisyyteen ja panostetaan tyontekijoiden tietdmyksen kartoittamiseen

yrityksen tuotteista, seka asiakkaista. (Aarnikoivu 2005, 31-32.)

Asiakaskeskinen yritys koetaan myds sisdisesti parempana yhteisona. Se luo
yhteishenkea ja parantaa yrityksen henkilokunnan ty6tyytyvaisyytta. Silla on
myds suuri rooli yrityksen asiakkaiden segmentoinnissa. Yrityksen toimintaa
ajatellessa sen avulla maaritella&n asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen. (Ylikoski
2000, 34.)

Asiakaskeskeisyys on ihmisen tuottamaan ja sen takia kaikilla yrityksen tyonte-
kijoilla tulisi olla selvana mielessa hyvan palvelun tuottaminen ja toteuttaminen.

Tasta johtuen onkin mahdotonta toteuttaa asiakaskeskeista yritystoimintaa, jos
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tyontekijoilla ei ole oikeanlaista asiakaspalveluasennetta. Kun puhutaan asia-
kaskeskeisesta kulttuurista, onkin nykyaan arkipaivaa, etta yritykset ovat kiin-
nostuneita asiakkaan kokemuksista. Talléin voidaan saada niin positiivista kuin
negatiivistakin palautetta ja niiden kautta voi esiin nousta erinomaisia kehitys-
ideoita. (Lauronen 2014)

41.1 Asiakasuskollisuus

Yksi tapa seurata asiakassuhteita ja niiden toimivuutta on asiakasuskollisuus.
Yleensa asiakasuskollisuus on maaritelty yrityksen tai ulkopuolisen tukijan néa-
kokulmasta. Naissa tapauksissa ollaan arvioitu asiakkaan kayttaytymista, men-
taalista tilaa tai niiden yhdistelmaa, jotta saadaan kasitys asiakkaan uskollisuu-
desta. Asiakasuskollisuutta voidaan havaita erillisind kehitysvaiheina, silla tama
perustuu asiakastyytyvaisyyteen ja koettuun laatuun. (Bergstrom & Leppéanen
2013, 488.)

Asiakasuskollisuutta pyritdan mittaamaan ostokayttdytymisen, ostoaikeiden ja
asenteiden perusteella. Asiakasuskollisuus ei kuitenkaan takaa sita, ettd asia-
kas olisi tyytyvainen yritykseen. Tyytymatonkin asiakas voi kayttaa yrityksen
palveluja tai tuotteita, mutta tahan syyna on esimerkiksi vaihtoehtoisen ostopai-
kan puute. Useat asiakkaat ovat myos valinpitaméattomia asiakassuhteista, ja
taman takia asiakasuskollisuus ei ole taattua, vaikka asiakastyytyvaisyys olisikin

paallisin puolin kunnossa yrityksessa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 488.)

Asiakasuskollisuus syntyy erinomaisesta asiakaskokemuksesta, joka luo par-
haimmillaan jatkuvuutta yrityksen ja asiakkaan vdlille. Jatkuvuus toimii tehok-
kaana valittdjana mahdollisille uusille asiakkaille. Kuitenkin myds tasséd huono
asiakaskokemus toimii juuri painvastaisesti, ja siihen ei millaan yrityksella ole
varaa. Asiakasuskollisuuden syntymiseen vaikuttaa asiakkaan Kkiinnittyminen
yritykseen, sen bréndiin ja ihmisiin. Se vastaa ihmisen luonnollisiin tarpeisiin

pystya luottamaan. TAma patee myds yrityksiin. (Sarantaus 2018.)
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4.1.2 Asiakaskannattavuus

Toinen tapa asiakassuhteiden seuraamiseen on asiakaskannattavuus. Talla py-
ritddn mittaamaan asiakkaan arvo yritykselle nyt seka tulevaisuudessa. Siita
voidaankin ajatella, ettd asiakas on kannattava yritykselle silloin, kun asiakkaan
tuoma tuotto on suurempi kuin mitd yhteensd myydyn tuotteen arvo, asiakas-
palvelun ja markkinoinnin aiheuttamat kustannukset. (Bergstrom & Leppéanen
2013, 490.)

Asiakaskannattavuutta voidaan maaritella kahdella tavalla. Ensimmainen on ly-
hyen aikavalin kannattavuus ja toinen asiakkaan koko elinkaaren arvo. Ne eivat
kuitenkaan sulje toisiaan pois, vaan yrityksen tulisi koko ajan arvioida asiakkaan
koko elinkaaren arvoa, mutta samalla seurata myos lyhyen aikavélin arvoa. Yri-
tyksen tulisi pitda kuitenkin painopiste lyhyen aikavéalin asiakaskannattavuudes-
ta koko elinkaaren arvoksi, silla yrityksen pitda myos varmistaa riittavat lyhytai-

kaiset asiakaskannattavuudet. (Bergstrom & Leppanen 2013, 490.)

Kannattavuuden huomioiminen ja sen kehittdminen ovat olennaista yritystoi-
minnassa, jotta toiminta on kannattavaa. Yrityksen asiakkuudenhallinnan tulee
my0s olla keskeinen tavoite, koska se antaa yritykselle paremman otteen asiak-
kuuksiin ja sita kautta parantaa asiakaskannattavuutta. Yrityksen tulisi taman li-
séksi tuntea asiakaskannattavuuteensa vaikuttavat osatekijat yritystoiminnan
kannalta. (Mantyneva 2001, 33 - 34.)

4.2 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Yksi tapa pitaa ylla asiakassuhteita ja asiakastyytyvaisyyttd on tyytyvaisyystut-
kimuksen eli tyytyvaisyyskyselyn tekeminen. Asiakastyytyvaisyys maaritellaén
asiakkaan kokeman laadun suhteesta asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Siksi
yrityksen tulisikin tehda kyselyita asiakkailleen sdanndéllisin valiajoin. Nain yritys

saa kerattya tietoa onnistumisistaan ja kehitystarpeistaan nopeasti omalta asia-
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kaskunnaltaan. Kyselyn avulla mitataan asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta se-
k& eri osa-alueisiin liittyvia mielipiteita. (Bergstrom & Leppanen 2013, 484.)

Kyselyn avulla tehdyn tutkimuksen tulisi kohdistua yrityksen nykyisten asiakkai-
den mielipiteisiin tuotteiden toimivuudesta suhteessa asiakkaan odotuksiin. Sen
ei tulisi koskaan perustua kilpaileviin yrityksiin. Kyselyn tulee mitata asiakkaan
odotuksia ja niiden toteutumista yrityksen tuotteissa ja palvelun laadussa.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 484.)

Tutkimukset ovat myds osoittaneet, ettd vanhan asiakkaan pitdminen maksaa
yritykselle vain yhden kymmenes osan verrattuna siihen, mitd uuden asiakkaan
hankkiminen maksaa. Tuloksista johtuen yrityksen tulee kiinnittdd huomiota
asiakastyytyvaisyyteen ja asiakastyytyvaisyyskysely on yksi hyva tapa sen mit-
taamiseen. (Hague & Hague 2018.)

Kysely voidaan laatia mittaamaan asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta tai tyyty-
vaisyytta jaettuna eri osa-alueittain. Osa-alueita ovat esimerkiksi yrityksen tuot-
teet, tuoteryhmat, osastot, laatu ja asiakaspalvelu. Kyselylla voidaan myds mita-
ta asiakkaan tyytyvaisyyden astetta ja sen myo6ta luokitella eri asiakasryhmien

sisélla olevat asiakkaat tulosten pohjalta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 485.)

Tyytyvaisyyskyselylla on nelja tavoitetta. Ne ovat asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
tavien keskeisten tekijdiden selvittdminen, taméanhetkisen asiakastyytyvaisyy-
den tason mittaaminen, toimenpide-ehdotusten tuottaminen ja asiakastyytyvai-
syyden kehittamisen seuranta. Naiden avulla pyritddn selvittdm&én ne tekijat,
jotka tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta. Sita, miten yritys suoriutuu asiakastyy-
tyvaisyyden tuottamisessa. Kyselyn tulosten avulla pystytddn selvittdmaan,
minké&laisia toimenpiteitd kehittdmista varten vaaditaan sek& mitk&a ovat toimen-
piteiden tarkeysjarjestys. (Ylikoski 2000, 156.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena on etsid nakékulmia siihen, miten
yritys esiintyy ja miten sitd voitaisiin kehittaa entistd toimivammaksi. Kyselyn
vastauksia voidaan mitata ylatasoilla, esimerkiksi kysymyksella "kuinka tyyty-

vainen olet yritykseen kokonaisuudessaan?”. Tulkintoja voidaan tehda myds
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tarkemmilla, spesifeilla tasoilla. Kysymys tarkempiin tasoihin olisi esimerkiksi
"kuinka tyytyvainen olet laskujen selkeyteen?”. (Hague & Hague 2018.)

Yleisimmin kaikissa asiakastyytyvaisyyskyselyissd on ylatason kysymyksia ja
ne ovat kutakuinkin samanlaisia kyselysta rippumatta. Kun mennaan lahem-
maksi tasmallisempiad kysymyksia, tulee kyselyyn ja sen vastaamiseen lisaa
haastetta. Suurin osa aiheista on tarkeita, ja yrityksen odotetaan tayttavan va-
hintdan vahimmaistason. Jos nain ei kuitenkaan kay, yritys voi nopeasti menet-

t&& markkinaosuuttaan. (Hague & Hague 2018.)

5 Laatu osana asiakastyytyvaisyytta

Yleisesti puhuttaessa laadusta ja asiakastyytyvaisyydestd ymmarretaan edella
mainitut termit yhdeksi ja samaksi asiaksi. Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa,
vaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat muutkin asiat kuin laatu, joka on jo it-
sessaan paljon laajempi kasite. Laadulla on kuitenkin suuri merkitys asiakastyy-
tyvaisyyteen. (Ylikoski 2000, 149.)

Laatua maariteltdessa tarkoitetaan sitd, miten tuote tai palvelu vastaa asiak-
kaan ennakko-odotuksia tai sille asetettuja vaatimuksia. Tdma muovaa asiak-
kaalle tietyn ndkemyksen tuotteen tai palvelun onnistuneisuudesta. Laadun
avulla voidaan my6s maéaaritella se, minkélainen asenne asiakkaalla on yritysta
ja sen tarjoamia tuotteita kohtaan. Laatua tulisikin tarkastella aina my6s asiak-
kaan nakokulmasta. (Ylikoski 2000, 118)

Laatu on asiakkaan kannalta subjektiivinen kasite, jossa asiakas peilaa koke-
musta saamaansa informaatioon, ennakkokasitykseen, hintaan, muiden koke-
muksiin ja yrityksen antamiin mielikuviin. Yrityksen onkin tarke&a tietda asiak-
kaidensa kasitykset ja saada palautetta tuotteistaan seka palveluistaan.
Tarkeintéa onkin lahetd kehittdm&an tuotteita ja palveluita asiakkaan kokeman

laadun pohjalta. (Bergstrom & Leppénen 2013, 238.)
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Laadulla ei tarkoiteta tuotteen itseisarvoa, vaan tuotteen tulee olla laadukas, jot-
ta se parjaad markkinoilla kilpailijoita vastaan. Yrityksen suurin kustannusera on-
kin tuotteen heikko laatu ja siitd aiheutuvat kulut. Asiakkaiden kasitys tuotteen
kaytannollisyydesta ja kyvystéa ratkaista heidan ongelmansa verrattuna muihin
markkinoilla oleviin vastaavanlaisiin tuotteisiin kuvastaa tuotteen laatua. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 118)

Asiakkaan kokemukseen laadusta vaikuttaa se, mitd asiakas saa lopputulokse-
na ja miten palveluprosessi kokonaisuudessaan sujui. Naista kaytettaan termeja
lopputuloslaatu eli tekninen laatu seka prosessilaatu eli toiminnallinen laatu. Yri-
tyksen tulee myods huomioida, etta prosessilaatu saattaa olla asiakkaalle jopa
tarkeampaa, kuin mita lopputuloslaatu. Toisin sanoen asiakkaalle on tarkeam-
paa, minkalaista palvelua han sai ostoprosessin aikana, kuin lopputulos. Kol-
mantena laadunosatekijand voidaan pitaa asiakkaan mielikuvaa organisaatiosta
eli imagosta. Mielikuva ja imago toimivatkin laatukokemuksen suodattimena.
(Ylikoski 2000, 118.)

"Tuotteiden suhteellinen laatu on tarkea menestymista selittava tekija.
Suhteellisella laadulla tarkoitetaan asiakkaan arviota tuotteen laadusta
verrattuna Kilpailijan vastaavan tuotteen laatuun.” (Lahtinen & Isoviita
2001, 118.)

Tuotteen laadun arvioikin aina asiakas. Yritykset ajattelevat yleensa, etta laa-
dukkaalla tuotteella kasitetaan tuote, joka tayttaa yrityksen sille asettamat vaa-
timukset. Laatutaso on kuitenkin hyvin subjektiivinen ja mielikuvat muodostavat

ihmisille kasitteen tuotteen laadusta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 119.)

Tuotteiden ja palvelun laadun havainnoinnissa on aina eroja. Tuotteiden laatu
voidaan standardoida samanlaiseksi, mutta palvelun laatua ei pystyta vakioi-
maan, koska palvelu syntyy jokaisessa tilanteessa erikseen. Tuotteen laadussa
voidaan vertailla esimerkiksi ominaisuuksia ja tehokkuutta, mutta palvelun laa-
dussa ostajien odotukset ovat erilaisia ja sen takia laadun maarittely palveluti-

lanteessa on monimutkaisempaa. (Ylikoski 2000, 118 - 119)
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Kuvio 1. Laadun osatekijat (Lahtinen & Isoviita 2001, 119).

Tuotteen laadussakin on myds asiakkaan kokema laatu, joka vastaa joiltakin
osin palvelun laatua. Asiakkaalla on ké&sitys niin tuotteesta, kuin laadustakin ja
hanelle on muodostunut siité erilaisia mielikuvia. Mielikuvien takia on tarkeéaa,
ettd laatua ja sen kehitystd seurataan jatkuvasti esimerkiksi asiakastyytyvai-
syyskyselyiden ja palautteiden avulla. Naiden avulla pystytddn myos tutkimaan,
kohtaavatko asiakkaan ja yrityksen omat kasitykset tuotteista ja palveluista ja
onko yrityksella oikeanlainen kasitys asiakkaan tarpeista ja odotuksista. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 240 - 241.)

6 Tutkimuksen toteuttaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen tutkimuksen avulla on ollut kaytdssa jo
kauan. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on kuitenkin ollut kasvussa jo jonkin
aikaa. Tama johtuu siitd, ettd asiakkaista on tullut yhd enemman laatuhakuisia.
Tasta syysta asiakastyytyvaisyystutkimuksia tulisikin toteuttaa yrityksissa suun-
nitellusti tietyin aikavélein, jotta tyytyvaisyyttd pystytadn seuraamaan riittdvan
tarkasti. (Isoviita & Lahtinen, 1998, 88.)
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6.1 Tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittda sitd, kuinka tyytyvai-
sid Ouneva Oy:n valikoidut yritysasiakkaat ovat yrityksen omiin tuoteryhmiin

OTL ja OJL seka miten he kokevat Ouneva Oy:n yrityksena.

Aiheen opinnaytetyolleni sain opintoihin kuuluvan tyéelamaharjoittelun kautta.
Tein puolenvuoden tyoharjoitteluni Ouneva Oy:ssa ja yritys toivoi, etta toteuttai-
sin heille asiakastyytyvaisyyskyselyn OTL- ja OJL- tuotteista, seka samalla sel-
vittdisin asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen edustajiin ja Ouneva Oy: hyn yh-

teistybkumppanina.

Ouneva Oy:lle ei ole aikaisemmin toteutettu asiakastyytyvaisyyskyselya, joten
kyseisella tutkimuksella saadaan arvokasta tietoa asiakastyytyvaisyydestéa tuot-
teita ja yritysta kohtaan. Taman kyselyn jalkeen yritys voi mahdollisuuksien mu-
kaan suorittaa asiakastyytyvaisyyskyselyja tasaisin véliajoin. Ouneva Oy on osa
Ouneva Groupia, ja Groupin toiselle yritykselle Jotwire Oy:lle on toteutettu kaksi
asiakastyytyvaisyyskyselyd. Toisen kyselyista toteutin oman tydharjoitteluni ai-

kana yrityksessa.

Tutkimuksella haluan saavuttaa mahdollisimman laajaa otantaa asiakkaiden
mielipiteista Ouneva Oy:n omia tuotteita kohtaan. Osa tuotteista ovat uudistu-
neet reilu vuosi sitten, joten kyselyn avulla saadaan hyvin tietoa siita, miten tuot-

teiden kehitys on parantanut niiden kaytettavyytta.

Tutkimukseni toimeksiantaja oli Ouneva Oy ja kyselyyn sain vastauksia yhteen-
sa kymmenelta eri yritykselta. Kysely lahetettiin ensimmaisen kerran valikoidulle
joukolle sahkdpostilla ja sahkoinen kyselylomake oli avoinna 21.03.2018 -
28.03.2018. Talla kerralla vastauksia ei kuitenkaan tullut kovinkaan paljoa. Sen
takia kysely lahetettiin viela samoille asiakkaille toisen kerran, jolloin se ol
avoinna 11.04.2018 — 18.04.2018. Toisella kerralla vastausprosentti oli jo pa-
rempi ja lopulta suomenkielisid vastauksia saatiin viisi kappaletta ja englannin-

kielisia vastauksia myoéskin viisi kappaletta.
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6.2 Tutkimusmenetelméa

Paadyin oman opinnaytetyoni tutkimuksen osalta kvantitativiseen menetel-
maan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisintéd on keratéd mahdollisimman
paljon aineistoa, jota voidaan mitata maarallisesti eli numeeriset. Aineistoa var-
ten valitaan tietty koehenkiloryhma, ja omassa tapauksessani kyseinen ryhma
on Ouneva Oy:n suurimmat asiakkaat, jotka ostavat yrityksen omia tuotteita
(OTL- ja OJL-liittimet). Kyselylomake lahetettiin yrityksen suurimmille suomalai-
sille ja ulkomaalaisille asiakkaille. Nain ollen kysely toteutettiin kahdella eri kie-
lelld, suomeksi ja englanniksi. Talla tavalla halutaan varmistaa kyselyn paik-
kaansa pitavyys, koska Ouneva Oy:lla on useita ulkomaalaisia asiakkaita.
Maarallisessa tutkimuksessa tulokset esitetaan erilaisilla taulukoilla ja diagram-

meilla.

Tutkimukseni kyselylomakkeessa suurin osa kysymyksistd on erilaisia skaa-
lauskysymyksi&, mutta joukossa on myos seitseméan kappaletta avoimia kysy-
myskenttid, joihin yrityksilla oli mahdollista vastata laajemmin omia nakemyksi-
aan. Taten kyselyssani kaytetddn myds kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmia.
Integrointi kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen osalta on tarpeellinen,
koska palvelevat tdssa tapauksessa saman tutkimuksen tarkoitusta. Tutkimuk-
seni tavoitteen eli asiakastyytyvaisyyden selvittdminen edellyttda tassa tutki-

muksessa molempien tutkimusmenetelmien lasnéoloa.

6.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Lahdin keradmé&an aineistoa kyselylomakkeella, joka l&hetettin Ouneva Oy:n
suurimmille asiakkaille. Kyselyn kohderyhmaan kuului suomalaiset ja ulkomaa-
laiset yritykset, ja taman vuoksi kyselylomake oli kd&nnetty suomeksi ja englan-
niksi. Asiakkailla oli viikko aikaa vastata kyselyyn ja vastaukset tulivat suoraan
minulle Ouneva Oy:n omaan portaaliin sek& sahkopostiin.
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Lomakkeen tekeminen alkoi siitd, ettéd k&vin keskustelemassa Ounevalla kah-
den myyntiedustajan kanssa, joista toinen vastaa suomalaisista asiakkaista ja
toinen ulkomaalaisista asiakkaista. Yhdessa selvitimme, mita he haluaisivat ky-
selylla saavuttaa ja mitka asiat he kokivat tarkeimmiksi saada selville tuotteista.
Keskustelujen perusteella aloitin kyselypohjan hahmottelun. Lisasin joukkoon
my0s itseltani esiin nousseita kysymyksia, jotka koin tutkimuksen kannalta tar-

peellisiksi selvittaa.

Kun kyselypohjan ensimmainen versio oli valmis, lahetin sen yritykselle, jotta
edustajat saivat kertoa mielipiteensa ja kommenttinsa kyselyyn. Kommenttien
jalkeen pystyin muokkaamaan kyselya lopulliseen muotoonsa. Kun kyselypohja
oli valmis, kdansin sen englanniksi. Kieliasun kaannosta tarkasti myés ammatti-

korkeakouluni kieltenopettaja.

Kyselylomakkeiden valmistuttua lahetin kyselyt Ounevalle, koska heilla on oma
kyselypohja, johon kysymyslomake saatiin ajettua. Toimenpiteiden jalkeen sain
lahetettya kyselyt asiakkaille ja vastausajaksi annoin viikon. Vastausten jalkeen

aloitin kyselytulosten analysoinnin.

6.4 Luotettavuus ja eettisyys

Hyva tutkimus tayttda kuusi eri vaatimusta, jotka ovat reliabiliteetti, validiteetti,
objektiivisuus, taloudellisuus, nopeus ja ajantasaisuus, seka oleellisuus ja
kayttdkelpoisuus (Lahtinen & Isoviita 1998, 26). Tarkastelen oman tutkimukseni

tuloksia validiteeti, reliabiliteetin ja kayttokelpoisuuden nakoékulmasta.

"Tutkimuksen validiteetti kertoo, mittaako tutkimus sitd, mitéd sen avulla on ollut
tarkoitus selvittdd.” (Lahtinen & Isoviita 1998, 26). Tutkimuksen validiteetti on
silloin hyva, kun tutkimuksessa kaytetty kohderyhma on suunniteltu ja kysymyk-
set kohdennettu oikein. Omassa kyselysséni kysymykset ovat kohdennettu tiet-
tyihin tuotteisiin, edustajiin ja Ouneva Oy: hyn yleisesti. Asiakastyytyvaisyysky-
selyyn vastaajatkin on rajattu tiettyyn kohderyhméan, jotka kayttavat naita

tiettyja Ouneva Oy:n omia tuotteita.
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Sen avulla méaaritellaan,
ovatko tulokset sattumanvaraisia vai eivat. Reliabiliteetti on sita tarkempi, mita
vahemman sattuman ollaan pystytty katsoa vaikuttaneen tuloksiin. (Valli, 2001,
92.) Ouneva Oy:n tutkimuksen reliabiliteettia voidaan talla hetkella verrata vasta
vain sen mukaan, miten asiakkaat ovat vastanneet tutkimuksen kysymyksiin
toisistaan riippumatta. Mikéli asiakastyytyvaisyystutkimuksia tullaan jatkossa to-
teuttamaan uudestaan Ouneva Oy:n asiakkailla, voi reliabiliteetti nousta niiden
myo6td, koska talldin pystytdédn vertailemaan vanhoja ja uusia tuloksia keske-

naan.

Tekemani asiakastyytyvaisyyskyselyn voidaan olettaa olevan luotettava. Kyse-
lyyn vastanneiden asiakkaiden maaré oli yli puolet siitd, keille kaikille kutsu la-
hetettiin. Kuitenkaan kyselyn ei voida olettaa kertovan koko totuutta, koska se
keskittyi ainoastaan Ouneva Oy:n tiettyihin asiakkaisiin. Kuitenkin kyselyn avulla
pystytddn maarittelemdén jo jonkinlaisia suunnitelmia, miten asiakastyytyvai-
syytta voitaisiin yrityksessa viela parantaa jatkossa. Luotettavuutta voidaan
myo6s maaritella sen mukaan, etta kaikkien asiakkaiden vastaukset tutkimuk-

sessa olivat kuta kuinkin samantyylisia.

7 Tulokset

Asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin Ouneva Oy:n 19 asiakkaalle, jotka tilaavat
Ounevan omia OTL- ja OJL-liittimi&. Naista kahdeksan oli ulkomaalaisia asiak-
kaita ja 11 kotimaisia toimijoita. Kyselyyn vastasi kaikkiaan noin 52 % prosenttia
kyselyn vastaanottaneista, ja vastaukset jakautuivat puoliksi ulkomaalaisten ja
kotimaisten asiakkaiden valilla. Ulkomaalaisilla asiakkaista vastausprosentti oli
62,5 % ja kotimaisilla yrityksilla 45,5 %.

Kysely jakautui neljdan paalohkoon, joissa selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta
Ouneva Oy:n tuotekatalogiin ja nettisivuihin, Ounevan yritysedustajiin, OTL- ja

OJL-liittimiin seka tyytyvaisyyttd Ounevaan yrityksena. Kun tutkitaan kyselyn tu-
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loksia kokonaisuudessaan, etta Ouneva Oy:n asiakkaat ovat erittéain tyytyvaisia
Ouneva Oy:n tuotteisiin ja itse yritykseen yhteistydkumppanina. Analysoin tu-
lokset Excel-taulukko-ohjelman avulla ja kerasin kysymyksistd saadut keskiar-
vot suomalaisilta ja ulkomaalaisilta asiakkailta erikseen, seka kaikkien vastan-
neiden yhteiset keskiarvot. Kysely muodostui pd&dosin monivalintakysymyksista,
joissa asiakkaiden tuli skaalata eri osa-alueita Likert-asteikolla valilla 5-1, sen
mukaan miten tyytyvaisia he olivat tiettyyn osa-alueeseen. Naiden kysymysten
lisdksi kyselyssa oli mukana myds kylla/ei- vaittdmia ja joitakin avoimia kysy-
myksi&, joihin asiakkaat saivat viela tarkemmin kertoa mietteitddn Ounevan

tuotteista, edustajista ja Ounevasta yrityksena.

Keskimaarin ulkomaalaiset asiakkaat olivat tyytyvaisempia vastaustensa perus-
teella Ouneva Oy:n tuotekatalogiin ja nettisivuihin kuin kotimaiset yritykset.
Suomalaiset asiakkaat olivat tyytyvaisempia vain tuotekatalogin kaytettavyyteen
verrattuna ulkomaalaisiin asiakkaisiin. Vastauksissa ei kuitenkaan menty alle

arvosanan nelja kumpienkaan vastaajien puolella.

4,70
4,60
4,50
4,40

430
m Suomalaiset

4,20

Ulkomaalaiset
4,10 o .

m Kaikki vastaajat

4.0
3,90
3,80
3,70

Kaytettdvyys Tarpeelisuus  Informatiivisuus

=]

Kuvio 2. Ounevan tuotekatalogi.

Ouneva Oy:n nettisivuista kaikki kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat viela
yhtenevammin samaa mieltd, kuin verrattuna tuotekatalogiin. Kuitenkin
asiakkaat nakivat nettisivujen informatiivisuuden parempana kuin vastaavasti
tuotekatalogin informatiivisuuden. Nettisivujen kohdalla tuli kyselyn muihin
tuloksiin nahden huomattava pudotus niiden mobiiliystavéllisyyden suhteen.

Asiakkaat olivat arvioineet sivujen mobiiliystavallisyyden enneminkin tasolle
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kolme, kun muiden kysymysten kohdalla oltiin keskimaarin arvosanan nelja

tienoilla.
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Kuvio 3. Ounevan nettisivut.

Ouneva Oy:n edustajia koskevissa kysymyksissa suomalaiset ja ulkomaalaiset
asiakkaat olivat samoilla linjoilla oman tyytyvaisyyden suhteen. Vaikka suoma-
laisilla ja ulkomaalaisilla asiakkailla on yrityksessa eri edustajat, jotka asioivat
heidan kanssaan, olivat vastaukset silti hyvin samantyylisia. Esimerkiksi kaikki
vastasivat, edustajastaan riippumatta, etta ovat erittdin tyytyvaisia edustajan
tuotetietouteen. Heikoiten suomalaisten asiakkaiden mielesta edustajan kanssa
toimi heidan tavoitettavuutensa, ja samoin ulkomaalaisten mielesta yhteydenpi-
dossa yrityksen ja asiakkaan valilla olisi parannettavaa. Myodskin edella mainit-
tujen tulosten keskiarvot ovat vahintaan nelja, joten niidenkdan ei voida sanoa

taman kyselyn tulosten perusteella olevan huonoja.
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Kuvio 4. Ounevan edustajat.

OTL-tuoteryhmaan kuuluvien liittimien kohdalla suomalaiset ja ulkomaalaiset
asiakkaat olivat aikalailla samoilla linjoilla toistensa kanssa, mutta ulkomaalaiset
kokivat tuotteiden ostoerat sopivamman kokoiseksi kuin kotimaiset yritykset.
Ulkomaalaiset asiakkaat kokivat myds pystyvansa vaikuttamaan ostoerien
kokoon enemman kuin suomalaiset asiakkaat. OTL-tuoteryhmalle tehtiin myds
reilu vuosi sitten tuotekehitysta ja kaikki asiakkaat olivat niihin toimenpiteisiin
tyytyvaisia. Edella mainittuun kysymykseen ei kuitenkaan suomalaisista
asiakkaista vastannut kuin kaksi, kun taas ulkomaalaisista kaikki yritykset
vastasivat kysymykseen. Kuitenkin kysymysta voidaan peilata kaikkiin
vastanneisiin ja sen mukaan Ounevan asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia

tuotekehittelyssa tapatuneisiin tuloksiin.
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Kuvio. 5 OTL-liitin.
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Asiakkaiden tyytyvaisyytta OTL-liittimien tuotekehitykseen selvitettiin myds toi-
mivuuden, kayttdlaajuuden ja ulkomuodon kannalta. Asiakkaiden tuli maaritella
naitd osa-alueita neljan vaihtoehdon puitteissa, nykyinen parempi kuin vanha,
nykyinen yhta hyva kuin vanha, entinen parempi kuin nykyinen tai en osaa sa-
noa. Suurimmaksi osin asiakkaat olivat tyytyvaisia tehtyihin muutoksiin, ja ny-
kyiset liittimet koettiin paremmaksi kuin vanhat vastaavat tuotteet, mutta esi-
merkiksi suomalaisista vastaajista kaksi vastanneista yrityksessa vastasi
jokaiseen kohtaan en osaa sanoa. Ulkomaalaisista vastanneista vain yksi kaytti
tatd vaihtoehtoa kerran. Muuten ulkomaalaiset asiakkaat olivat suurimmaksi
osaksi sitd mieltd, ettéd nykyinen liitin on parempi vanhaan verrattuna. Ainoas-
taan liittimen ulkomuodon suhteen ulkomaalaisista vastanneista yli puolet olivat

sitd mieltd, ettéa nykyinen liitin oli yhta hyva kuin vanha liitin.

OJL-tuoteryhman liittimissa asiakkaiden vastauksissa oli nédhtavissa taas sa-
mantapaisia mielipiteitd kuin OTL-liittimien osalta. Ulkomaalaiset asiakkaat ko-
kivat edelleen tuotteiden ostoerien olevan hyvia sek& mahdollisuutensa vaikut-
taa niihin hyvaksi verrattaessa suomalaisiin asiakkaisiin. Kuten OTL-liittimissa
myo6s OJL-liittimissa asiakkaat arvioivat tuotteiden hintatason kohtuullisen hy-
vaksi, ja hinta-laatusuhde oli kaikkien vastanneiden asiakkaiden mielesta oikein
tyydyttava. Kuitenkin hinta-laatusuhde oli ainut kohta, jossa ulkomaalaiset asi-
akkaat arvioivat tyytyvaisyyttaan alemmas kuin puolestaan suomalaiset asiak-
kaat. Tamankaan kysymyksen kohdalla ei voida kuitenkaan puhua asiakastyy-

tymattomyydesta, kun keskiarvo oli ulkomaalaisillakin luokkaa nelja.
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Kuvio 6. OJL-liitin.
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Asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisid Ouneva Oy: hyn kokonaisuutena tarkasteltu-
na. Ainoastaan yksi suomalaisista vastaajista arvioi tyytyvaisyytensa arvosanal-
le kolme, kun puolestaan kaikki muut vastaajat arvioivat olevansa tyytyvaisia

Ounevaan vahintaan arvosanan nelja verran.
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Kuvio 7. Ouneva Oy kokonaisuutena.

W Kaikki vastaajat

Kysymyksissa, jotka sisalsivat kylla/ei vastausvaihtoehdot, kaikki vastanneista
olivat hyvin yksimielisia. Ainoastaan kahdessa vastauksessa oli valittu ei-
vaihtoehto. Toinen kysymyksista koski sitd, onko yrityksen edustaja kaynyt asi-
akkaan luona. Asiakas oli kuitenkin aukaissut taman kysymyksen perdsséa ole-
vaan avoimeen kysymykseen vastausvalintaansa, jossa han itse kertoi, etta vie-
raili mieluummin Ouneva Oy:n tehtaalla kuin, ettd edustaja tulisi kdymaan

heidan yrityksensé luona.

Seuraava ei-vastaus tuli kysymykseen, onko asiakkaan luona vierailtu riittdvan
usein. Tahan kysymykseen kaikki muut vastasivat kylla, mutta yksi asiakas koki
haluavansa enemman vierailuja. Han oli kirjannut avoimeen vastauskenttaan,
etta toivoisi vierailuja nelja kertaa, mutta ei ollut maaritellyt minkalaisella aikava-
lilla naiden vierailujen tulisi tapahtua. Voidaan olettaa, etta han tarkoitti neljga

vierailukertaa vuodessa.

Avointen kysymysten kohdalla usea ulkomaalainen vastasi kysymyksiin ja vas-
taukset olivat myds laajempia kuin suomalaisten yritysten vastaukset. Suurimal-
ta osin sanalliset vastaukset olivat positiivista palautetta asiakkailta Ounevalle.
Vastauksiin mahtui kuitenkin myds mukaan muutama kriittisempi vastaus. Eri-

tyisen tyytyvaisia asiakkaat olivat Ounevan yrityksen edustajiin. Varsinkin ulko-
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maalaiset asiakkaat vastasivat laajasti avoimeen kysymykseen siitd, mihin ovat
tyytyvaisia Ounevan edustajassa ja kehuivat yhteistyota edustajien kanssa.
Suomalaistenkin vastauksissa tama oli myos kysymys, johon asiakkaat vastasi-
vat eniten. Suomalaiset yritykset olivat myods hyvin tyytyvaisia yhteistydhon

Ounevan ja asiakkaiden valilla.

Toinen avoin kysymys, johon tuli paljon vastauksia, selvitti OTL-liittimien kehi-
tystd. Tahan kysymykseen vastasi yhteensa viisi asiakasta kaikista vastanneis-
ta. Suurin osa vastaajista oli ulkomaalaisia. Asiakkaat olivat naissa kysymyksis-
sé& aukaisseet vastauksiaan siitd, miksi olivat niin tyytyvaisia OTL-liittimien
kehitykseen ja mitkd kehitykset olivat olleet mieluisimpia heidan mielestaan.

Suurin osa avoimista vastauksista oli alla kuvatun kaltaisia.

” Holes for marking plate, Lid keeps better, Torque Value is now better
readable.”

Kuitenkin avoimissa kysymyksissa oli myos kaksi kysymysta, joihin kukaan asi-
akkaista ei vastannut millaan tavalla. Kukaan asiakkaista ei ollut vastannut ky-
symyksiin mita toiveita tai tarpeita heilla olisi OTL- tai OJL-liittimiin.

Kokonaisuudessaan kyselyn vastaukset olivat aika paljon samoilla linjoilla riip-
pumatta siitd, oliko kyseessé suomalainen vai ulkomaalainen vastaaja. Vas-
tausten perusteella Ounevan asiakkaat ovat oikein tyytyvaisida Ouneva Oy: hyn
yrityksena ja sen omiin tuotteisiin. Myoskin kaikki kyselyyn osallistuneet vastaa-
jat vastasivat kahteen viimeiseen kysymykseen kylla. Viimeisten kysymysten
avulla selvitettiin sitd, suosittelisivatko he Ouneva Oy:ta muille ja vastasivatko

Ouneva Oy:n tuotteet heidan odotuksiaan.

8 Johtopéaatokset ja pohdinta

Tuloksia tarkasteltaessa selvisi etté, ovat Ouneva Oy:n asiakkaat erittain tyyty-
vaisia yritykseen kokonaisuudessaan. Vastausprosenttikin tutkimukseeni oli 1a-

hetettyjen kyselyjen maaraan nahden kohtalainen, joten vastaukset antavat jo
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jonkinlaista suuntaa siita, millaisen kuvan Ouneva Oy on onnistunut luomaan it-
sestddn yhteistybkumppanina, ja siitd, miten hyvin yritys ottaa asiakkaansa
huomioon omassa arjessa. Kysely toi esille myos hyvia kehitysideoita, vaikka

vastaukset olivatkin suurimmalta osin positiivisia.

Nykyaikana internetin kasvattaessaan asemaansa asiakkaiden tiedonhankinnan
lahteend, voisi Ouneva Oy keskittya esimerkiksi nettisivujensa kehittamiseen ja
toteuttaa niista viela enemman mobiiliystavallisemman version. Tama kohta ol
kyselyssa se, johon asiakkaat olivat kaikista tyytymattomimpia. Nettisivujen ke-
hittdmisen myo6ta Ouneva Oy pystyisi myos vahentdméaan tuotekatalogien maa-
raa ja tekemaan toiminnastaan entista tehokkaampaa. Kyselyn perusteella ei
toisaalta voida viela esittdd, ettd Ouneva Oy:n tuotekatalogit olisivat asiakkai-
den mielesta turhia. Kyselyyn vastanneet asiakkaat arvioivat kuitenkin katalogin
tarpeellisuuden huomattavan korkealle.

Kun vertailee tuotekatalogin ja nettisivujen kaytettavyyteen liittyvaa tutkimusky-
symysta, voidaan myo6s arvioida, ettd niin suomalaiset kuin myds ulkomaalai-
setkin asiakkaat pitivat tuotekatalogia kaytannollisempana valineena kuin yrityk-
sen nettisivuja. Tamakin voisi olla yksi kehityskohde, jolla Ouneva Oy tekisi
itsestdan helpommin lahestyttdvamman internetin kautta. Ouneva Oy on kuiten-
kin yritys, joka kay kauppaa myds ulkomailla, joten on hyvin tarkeaa, ettd mah-
dolliset uudet ulkomaalaiset, kuin myds kotimaiset asiakkaat, kokisivat nettisivut

miellyttaviksi ja helppokayttoisiksi.

Ouneva Oy:n edustajien ty6sta voi kyselyn perusteella todeta, etta heidan tuote-
tietoutensa on asiakkaiden mielestd ammattimaista ja erittdin hyvalla tasolla.
Tama oli kyselylomakkeen ainut kysymys, johon kaikki vastanneet antoivat tay-
den arvosanan. Edustajat saivat muutenkin erittéain hyvaa palautetta tyostaan ja
toiminnastaan asiakkaiden kanssa. Naiden vastausten perusteella voidaan to-
deta, etta yrityksen edustajien toiminta on asiakaslahtdisté ja edustajat pyrkivat
olemaan asiakkaillensa ennemmin asiantuntijoita kuin myyjia. Kyseinen tulos
onkin se arvo, mitd nykypaivana asiakkaat hakevat yrityksen edustajilta ja mika

lisda asiakkaiden mielenkiintoa yrityksia kohtaan.
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Vastausten perusteella ei tule kuitenkaan olettaa, ettéa jatkossa edustajat pitaisi-
vat taman tietyn tason ilman mink&énlaista jatkokouluttautumista. Ounevan
edustajien tuleekin jatkaa samanlaista halua kehittéaa itseaan alan asiantuntija-
na ja myyjana, seka halua vastata jatkuvaan muutokseen, jota kaupankaynti
kokee tallakin hetkella. Edustajien tulisikin pitdd itsensa myds jatkossa ajan
hermolla, teknologian ja internetin kehittyessa entisestaan.

OTL-liittimien suhteen voidaan todeta, etta asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia nii-
den kehitykseen ja kaytettavyyteen. Liittimiin keskittyneiden kysymysten kohdal-
la pystyttiin taas havaitsemaan vastanneiden asiakkaiden tyytyvaisyys, silla yh-
denkaan kysymyksen keskiarvo ei ollut alle kolmen, riippumatta siita, oliko
vastaaja suomalainen vai ulkomaalainen yritys. Kun mietitdan kehitysmahdolli-
suuksia kysymysten perusteella OTL-liittimille, yksi kehityskohde olisi hinta-
laatusuhteen parantaminen entisestaan. Taméa onnistuu laadun tarkkailulla, se-
k& mahdollisesti kehittamalla tuotteita viela entisestaan. Naita kehitysideoita to-
teuttaessaan yritys pystyisi tuomaan asiakaskeskeisyyttaan esille silla, etta se
ottaa huomioon my6s asiakkaiden toiveita ja tarpeita siinda, mihin suuntaan tuot-
teita tulisi vieda, jotta tuotteet palvelisivat asiakkaiden tarpeita vieldkin parem-

min.

Tuotekehityksen ja laadun parantumisesta kertovat myds asiakkaiden vastauk-
set kysymyksiin siita, kumpi on OTL-liittimista ollut parempi, vanha vai uusi liitin.
Vastausten perusteella asiakkaat ndkevat uudet mallit parempina kuin vanhat ja
tuotekehitysta on toteutettu oikeaan suuntaan. Myds avoimet kysymykset tuote-
kehityksen osalta vahvistavat tata tulosta. Kuitenkin vastauksia tulkittaessa tu-
lee ottaa huomioon myos se, ettd kysely lahetettiin vain 19:lle Ouneva Oy:n
suurimmalle asiakkaalle, jotka kayttavat OTL- ja OJL-liittimid. Tasta syysta vas-
taukset eivat valttamatta kerro kovinkaan varmaa tulosta asiakkaiden mielipi-
teistd. Tulos antaa kuitenkin hyvan suunnan, koska kyselyyn vastanneet ovat

olleet naiden tuotteiden suurimpia kayttgjia.

OJL-liittimien osalta vastaukset jaljittelivat aika paljon OTL-liittimiin kohdistunei-
ta vastauksia. Asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia myds OJL-liittimiin. OJL-

littimienkin osalta esiin nousivat hintataso, hinta-laatusuhde ja liittimien os-
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toerien sopivuus. Vastausten perusteella voidaan tulla samaan johtop&atokseen
kuin OTL-liittimienkin kanssa, ettd kyselyn vastauksista pystyy lahted suunnitte-
lemaan kehitysideoita OJL-liittimiin. Esimerkiksi suomalaisten asiakkaiden koh-
dalla tulevaisuudessa voisi selvittda, minkalaiset pakkauskoot olisivat heille so-
pivampia ja miten sellainen olisi mahdollista toteuttaa.  Pakkauskokoja
miettimalla ja toteuttamalla voisi parantaa asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotetta ja

yritysta kohtaan.

Kyselyn tulosten perusteella myds se tulos, ettd asiakkaat ovat oikein tyytyvai-
sia Ouneva Oy:hyn yhteistybkumppanina. Kokonaisuutena tarkasteltaessa
Ouneva sai niin suomalaisilta kuin myds ulkomaalaisilta asiakkailtaan keski-
maarin yli arvosanan nelja. Tama tulos kertoo siita, etta asiakkaat tuntevat it-
sensd arvostetuiksi ja nakevat Ouneva Oy:n heille kannattavana yhteistyo-
kumppaninaan. Asiakkaiden tyytyvaisyydesta kertoi myods tulos, ettd kaikki
asiakkaat olisivat valmiita suosittelemaan Ouneva Oy:ta muille yrityksille ja asi-
akkaille. Tietysti ndidenkaan kysymysten kohdalla ei voida suoraan paatella, et-
ta kyselyn vastaukset olisivat taysin luotettavat. Kysely rajautui kuitenkin lopulta
suppealle osalle asiakkaista ja heistakin vain reilu puolet vastasivat, vaikkakin

kyselyn tuloksista saakin jo hyvin suuntaa.

Vastausten maarasta oli myos tulkittavissa selvasti kulttuurieroja suomalaisten
ja ulkomaalaisten asiakkaiden valilla. Jo pelkastaan se tulos, ettd ulkomaalaisis-
ta asiakkaista vastasi yli puolet kyselyn saajista, kun taas suomalaisissa asiak-
kaissa vastausprosentti oli alle puolet, kertoo siitd miten eri tavalla eri maalaiset
ihmiset suhtautuvat heille saapuviin kyselyihin. Ulkomaalaiset asiakkaat olivat
myos herkempid pukemaan mietteenséd sanoiksi ja antamaan sanallista pa-
lautetta kuin puolestaan suomalaiset asiakkaat. He antoivat sitd my6s runsas-

sanaisemmin, kuin mitd suomalaiset asiakkaat.

Lopputulemana toivon, etté teettdmani asiakastyytyvaisyyskyselyn myoté yritys
pystyisi hyddyntdmaan saatuja tutkimustuloksia omassa yritystoiminnassaan.
Vaikka vastaaja maara kyselyssa olikin suppea, antavat saadut vastaukset hy-
vaa suuntaa siita, mitd mieltd asiakkaat ovat Ouneva Oy:sta. Tulosten pohjalta

on myo6s hyva lahted luomaan pohjaa tuleville asiakastyytyvaisyyskyselyille. Tu-
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levien kyselyiden avulla yritys pystyy alkaa kehittdmaan toimintaansa viela
enemman asiakaslahtoiseksi. Toivon, ettd niin positiivisesta kuin Kriittisestakin
palautteesta tulee olemaan Ounevalle hyétya ja he kayvat kyselysta saadut tu-

lokset tarkasti lapi.

Jatkoa ajatellen Ounvea Oy:n olisi hyva tehda asiakastyytyvaisyyskyselysta
toistuvamman perinteen kuin nyt, kun ensimmainen kysely on tehty ja sen poh-
jalta on saatu ensimmaiset tulokset, joita pystyy jatkossa vertailemaan tulevien
kyselyiden kanssa. Kuitenkin Ouneva Oy voisi kehittda tulevia asiakastyytyvéi-
syyskyselydén niin, etta silla saataisiin kerattyd vastauksia laajemmalta asia-
kaskunnalta. Nyt teettamani asiakaskyselyn laajuus oli tietysti tahan tarkoituk-
seen hyva ja sen voisi toistaa samoille asiakkailla uudelleen esimerkiksi vuoden
paasta, jotta nahdaan ovatko heidan mielipiteensd muuttuneet. Olisi kuitenkin
hyva, etta asiakastyytyvaisyyskysely tavoittaisi mahdollisimman monta asiakas-
ta, jotta kaikki yritykset pystyvat kertomaan oman mielipiteensa niin halutes-

saan.

Uskon myds, etta sdanndllisen asiakastyytyvaisyyskyselyn myéta vastauspro-
sentti kyselysséa voisi nousta entisestaan. Asiakkaat voisivat kokea tata kautta,
ettd heidan mielipiteensa tulee paremmin huomioiduksi, silla kaikki eivat halua
antaa palautetta suoraan. Asiakastyytyvaisyyskysely auttaisi myds lisdamaan
yrityksessa asiakaskeskeista ajattelutapaa, ja sitd kautta voi esiin nousta uusia

kehitysideoita.

Ennen opinnaytetydtani en ollut aikaisemmin tehnyt nain laajaa asiakastyytyvai-
syyskysely ja kyselyn toteuttamisen mydté olenkin oppinut hyodyllisia taitoja tu-
levaa tyoelamé&a varten. Opinnéytetydn ja tutkimuksen myo6ta opin linkittdmaan
teorian hyodyllisella tavalla toteutukseen. Aloin my6és ymmartaa sita, miten pitka
prosessi opinnaytety® kokonaisuudessaan on ja miten paljon ty6ta sen toteutus
vaatii. Oivalsin myds itselleni hyddyllisia toimintatapoja ja asioita tulevan ty6-

elaméani kannalta.

Tutkimusta tehdessani ymmarsin myos ajoituksen tarkeyden. Lahetin asiakas-

tyytyvaisyyskyselyn asiakkaille kaksi kertaa, koska ensimmaisella kerralla vas-
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tausmaara ei ollut toivotun kaltainen. Tasta oppineena huomasin, ettd oman
tyon toteuttaminen tulee suunnitella huolella etukateen. Opinnaytetytssani ha-
vaitsin, etta kyselyn lahettamispaivalla oli valia siihen, miten moni kyselyn vas-
taanottaneista siihen lopulta vastasi. Tahan vaikutti myds suuresti se, mihin ai-

kaan vuodesta kyselyn lahettaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttamisesta ja tuottamisesta sain alusta asti hy-
vid ja hyodyllisid kokemuksia tulevaisuutta ja tydelamaa varten. En kuitenkaan
usko tulevien ty6tehtavieni kaupallisella alalla olevan kuitenkaan niin lahella tata
kyseista aihetta. Olen kuitenkin tyytyvainen tutkimukseeni ja siitd saatuihin tu-
loksiin. Toivon myds, etta yritys jatkaa kyselyjen toteuttamista ja sen my6ta yri-

tystoimintansa kehittdmista entisestaan.
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Liitteet

Asiakastyytyvaisyyskysely suomeksi:
Hyva Ounevan asiakas!

Olen Noora Korhonen ja opiskelen liiketaloutta Karelia-ammattikorkeakoulussa
Joensuussa. Lopputytnani teen asiakastyytyvaisyyskyselyn valikoiduille Oune-

van asiakkaille.

Kyselyni avulla selvitetdan mielipiteenne Ounevan omista tuotteista: OTL- ja
OJL-liittimista, seka yleistd kokemustanne Ounevasta yrityksena ja yhteistyo-
kumppanina. Jotta kyselyni olisi mahdollisimman kattava, toivon Teidan vastaa-
van kyselyyn.

Kyselyyn voitte vastata seuraavan viikon ajan. Vastauksenne kasitellaan luot-
tamuksellisesti ja anonyymisti. Kaikista vastauksista kootaan yhteinen raportti,
eika yksittaisia vastaajien tietoja julkaista.

Kysely vie aikaanne vain pari minuuttia ja se koostuu monivalintakysymyksista
sekd muutamasta avoimesta kysymyksesta. Toivottavasti Teilla on aikaa vasta-
ta kyselyyn, jotta se onnistuisi mahdollisimman hyvin.

Kyselyyn paéasette vastaamaan alla olevasta linkista ja vastaukset ohjautuvat

suoraan allekirjoittaneelle. Lisétietoja kyselysta saatte minulta.

LINKKI TAHAN

Kiitos jo etukateen vastauksestanne ja ajastanne!

Ystavallisin terveisin
Noora Korhonen
Liiketalouden opiskelija

noora.korhonen@edu.karelia.fi
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Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset

% Kuinka tyytyvaisia olette Ounevan markkinointiin asteikolla 5-1 (5 = erittéin

tyytyvainen, 1 = ette ollenkaan tyytyvaisia)

e Ounevan tuotekatalogiin
» katalogin kaytanndllisyyteen
= Kkatalogin tarpeellisuuteen

» katalogin informatiivisuuteen

e Ounevan nettisivujen www.ounevaproducts.fi
* informatiivisuuteen
» toimivuuteen (esim. ei toimintakatkoksia)
» ulkoasuun
» helppokayttdisyyteen
= mobiiliystavallisyyteen

Ovatko yrityksen edustajat kayneet luonanne
= Kylla Ei

Ovatko edustajat kayneet riittavan usein
= Kylla Ei

e Kuinka usein toivoisitte edustajan kayvan luonanne?

Oletteko olleet tyytyvaisid edustajan vierailuihin
= Kylla Ei

Avoimmet: Mihin olette olleet tyytyvaisia? Mihin tyytymattomia?

« Kuinka tyytyvaisia olette Ounevan edustajien asteikolla 5-1 (5 = erittain tyy-

tyvainen, 1 = ette ollenkaan tyytyvaisia)

e asiakaskohtaamiseen
¢ |uotettavuuteen

e empatiakykyyn
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e tuotetietouteen
e tavoitettavuuteen

¢ edustajien vastauksiin tiedusteluista

+ Kuinka tyytyvaisia olette olleet yhteydenpitoon yrityksenne ja Ounevan valilla

asteikolla 5-1 (5 = erittain tyytyvainen, 1 = ette ollenkaan tyytyvaisia)

¢ Yhteydenpidon riittavyyteen
¢ Yhteydenpitotapaan

« Kaipaatteko jotain muuta yhteydenpitoa? Mita?

+ Kuinka tyytyvaisia olette seuraaviin asioihin asteikolla 5-1 (5 = erittain tyyty-

vainen, 1 = ette ollenkaan tyytyvaisia)

» OTL:

Tuotteen toimintavarmuuteen

Tuotteen kayttblaatuun

Tuotteen hintatasoon

Tuotteen hinta/laatusuhteeseen

Tuotteen ostoerien sopivuuteen

Mahdollisuuteen vaikuttaa tuotteen ostoeriin

Mink&lainen ero on vanhojen ja uusien tuotteiden valilla (Skaalaus:
Nykyinen parempi kuin vanha/ Nykyinen yht& hyva kuin vanha/
Entinen parempi kuin nykyinen/ En osaa sanoa)
¢ toimivuudessa
¢ Kkayttdlaajuudessa

¢ ulkomuodossa

= Mité toiveita ja tarpeita teill&a on liittyen OTL-tuotteeseen
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% Kuinka tyytyvaisia olette olleet OTL-tuotteiden muutoksiin asteikolla 5-1 (5 =

erittain tyytyvainen, 1 = ette ollenkaan tyytyvaisia)

» Mita hyvaa tuotteiden muutoksissa on ollut- avoin

= Mita kehitettavaa tuotteissa on — avoin

> OJL:

Tuotteen toimintavarmuuteen

Tuotteen kayttblaatuun

Tuotteen hintatasoon

Tuotteen hinta/laatusuhteeseen

Tuotteen ostoerien sopivuuteen

Mahdollisuuteen vaikuttaa tuotteen ostoeriin

» Mité toiveita ja tarpeita teilla on liittyen OJL-tuotteeseen

% Kuinka tyytyvaisia olette kokonaisuudessaan Ounevaan asteikolla 5-1 (5 =

erittain tyytyvainen, 1 = ette ollenkaan tyytyvaisia)

e suosittelisitteko Ounevaa muille

o Kylla Ei

e vastaavatko Ounevan tuotteet odotuksianne

o Kylla Ei

Kiitos vastauksestal
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Asiakastyytyvaisyyskysely englanniksi:

Dear Customers of Ouneval

My name is Noora Korhonen and | study business economics at Karelia Univer-
sity of Applied Sciences in Joensuu. As my thesis | am compiling a customer

satisfaction survey to Ouneva’s selected customers.

The purpose of my survey is find out Your opinions about Ouneva’s own prod-
ucts: OTL- and OJL-series. The aim is also to find out your opinions about
Ouneva as a company and a cooperating partner. To make the survey as com-
prehensive as possible, | would appreciate your answers.

You have one week to answer to survey All Your answers are handled confi-
dentially and anonymous. All the answers are gathered in a report and individu-
al answers will not be published.

The survey will only take couple minutes of Your time and it consists of multiple
choice questions and a few open questions. | hope You will have time to answer
the survey so it will succeed as well as possible.

You can answer to the survey by using the link below. Your answers will be di-
rected to me. If you have any questions about the survey You can send me a
email.

Linkki tahan

Thank you for Your answers and Your time!

Regards

Noora Korhonen

Business Economics student

noora.korhonen@edu.karelia.fi
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Customer satisfaction survey

+ How satisfied you are Ouneva’s marketing on scale 5 to 1 (5= very satisfied

and 1 = not satisfied at all)

e Ouneva’s product catalogue

» Practicality of catalogues
» The need for catalogues

= Informativity of the catalogues

e Ouneva’s web site www.ounevaproducts.fi

= Informativity

» Functionality

= Layout

= User friendliness

=  Mobile-friendliness

e Have the representatives of the company visited with you

= Yes No

e Have representatives visited enough

= Yes No

= How often would you hope representatives would

visit you

¢ Are you satisfied with the representatives’ visits
* Yes No

e Avoimmet: Why? Why satisfied? Why not satisfied?



X/
L X4

X/
L X4
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How satisfied are you with the representatives of Ouneva’s on scale 5 to 1

(5= very satisfied and 1 = not satisfied at all)

Customer encounter

Reliability

The ability for empathy

Product knowledge

Reachability

Representatives’ replies to inquries

Service environment

How satisfied have you been with communication between your company

and Ouneva on scale 5 to 1 (5= very satisfied and 1 = not satisfied at all)

e Adequacy of communication

e Way of communication

Do you want any other contact? What?

How satisfied are you with the following issues on a scale of 5-1 (5 = very
satisfied, 1 = not at all satisfied)

o OTL:

Product reliability

e Product quality

e Product price level

e Product price / quality ratio

e The suitability of the item for the product

e Possibility to influence the purchaser of the product
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e What is the difference between old and new products (Scaling: Cur-
rent better than old / Current as good as old / Former better than cur-

rent / Can not say)

= Functionality
= Extent of using products (Differences in using new and old
versions of the products)

= Appearance

e What are the hopes and needs you have in relation to the OTL prod-

uct

+ How satisfied were you with the changes in OTL products on a scale of 5-1

(5 = very satisfied, 1 = not at all satisfied)

e What have been the positive changes in products? — avoin

e What is to be developed in the products? — avoin

o OJL:

Product reliability

Product quality

Product price level

Product price / quality ratio

The suitability of the item for the product

Possibility to influence the purchaser of the product

e What are the hopes and needs you have in relation to the OJL prod-

uct

+ How satisfied are you with Ouneva on a scale of 5-1 (5 = very satisfied, 1 =

not at all satisfied)
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e Would you recommend Ouneve to others?

o Yes No

e Ouneva's products meet your expectations

o Yes No

Thank you for your answers!



