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1 JOHDANTO

1.1  Opinndytetydn tavoite ja rajaus

Tassa opinnadytetydssa kasitelldan asiakaskokemusta ja sen merkitystd, seka selvitetadn miten toimi-
vaksi Mercatus Oy:n asiakkaat kokevat yrityksen tamanhetkisen toimintamallin. Tutkimus suorite-
taan asiakastyytyvaisyyskyselyna ja naita tuloksia hyddyntamalla pyritddn tuomaan yritykselle tar-
keda tietoa nykytilanteesta. Idea opinnadytetydlle saatiin kysymyksesta “mika on Mercatuksen asiak-
kaiden kokemus ostoprosessin toimivuudesta?”. Tata kysymysta runkona kayttaen aihe laajentui hie-
man ja lopulliseksi aiheeksi valikoitui sen nykyinen versio. Tutkimusongelma on siis Mercatuksen asi-

akkaiden asiakaskokemus ja sen analysointi.

Mercatuksessa ei ole [ahimenneisyydessa tehty asiakastyytyvaisyystukimusta, mista idea tutkimuk-
seen alun perin syntyikin. Yrityksen toimintamalliin seka tuote- ja palvelukirjoon on tullut viime vuo-
sina paljon uutta, joten naiden uusien toimintojen helppouden ja toimivuuden tarkastelu on ajan-
kohtaista. Yrityksen henkildstdn mukaan asiakastyytyvaisyyden, asiakkaiden ostoprosessin ja téman
myo6ta asiakaskokemuksen laaja-alaisen kokonaiskuvan selvitys on tarkead, jotta tiedetdan, toimi-
vatko yrityksen prosessit kokonaisuudessaan. Perinteisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen jalkeen
voidaan tulevaisuudessa tutkia tarkemmin tiettyja asiakaskokemuksen osa-alueita, mikali niissa ilme-
nee tassa vaiheessa epakohtia. Tutkimuksen tavoitteena on siis kerdta tietoa ja selvittad, mika on
Mercatuksen asiakkaiden mielipide yrityksen tamanhetkisesta toiminnasta. Tutkimustuloksia

kaytetddn Mercatuksen toimintojen kehittdmiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen.

1.2 Toimeksiantajayrityksen esittely

Mercatus Oy ja sen asiakaskunta eroaa perinteisista asiakastutkimuksen kohteista siten, etta se toi-
mii puhtaasti B2B-kaupassa, eikd myy tuotteitaan lainkaan loppukayttdjille. Tutkittavat asiakaskoke-
mukset ja -suhteet ovat siis muita yrityksia ja yrittdjia. Mercatuksen ostokokemus tapahtuu lahes

puhtaasti digitaalisessa muodossa: tilaukset tehdaan verkkosivujen tai séhkdpostin kautta, eika fyy-

sisia asiakaskohtaamisia juuri tapahdu kuin myyjahenkildston tuote-esittelyvierailuilla.

Vuonna 1993 perustettu Mercatus Oy toimii mainosvaatteiden ja -tekstiilien, liikelahjojen seka ty6-
vaatteiden maahantuojana ja kaikki myynti tapahtuu jalleenmyyjien kautta. Yritys tydllistaa 11 hen-
kil6a ja sen liikevaihto vuonna 2018 oli 3,6 miljoonaa euroa. Mercatuksella on paatoimipiste ja va-
rasto Kuopiossa, seka sivutoimipiste ja showroom Espoossa. Mercatus edustaa kansainvalisesti tun-
nettuja tuotemerkkeja, joiden liséksi silla on myds omaa tuotantoa ja tuotteiden kustomointipalve-

luja.
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1.3 Opinndytetyon rakenne

Ty0 rakentuu teoriaosuudesta, jossa kasitelldan asiakaskokemusta, sen maaritelmiad ja muodostumi-
sen osa-alueita, seka sivutaan Mercatuksen toimintaa tyén kannalta olennaisten asioiden tiimoilta.
Teoriaosuudessa kasitelldan myods teoriaa tutkimusmenetelman taustalla seka sen luotettavuutta.
Loppuosassa tyota kaydaan lapi tutkimusongelmat ja -kysymykset, sekd analysoidaan tutkimustulok-

sia ja annetaan yritykselle kehitysehdotuksia niiden pohjalta.

Asiakaskokemuksen teoriaa kasiteltaessa paafokus on asetettu erityisesti asiakaspalveluun seka
muuhun yrityksen henkildston ja asiakkaiden valilla tapahtuvaan kanssakaymiseen, silld nama aiheet

ovat keskiossa myos itse tutkimuksessa ja helpottavat nain tulosten analysointia ja ymmartamista.

Teoriaosuuden jalkeen kdydaan lapi tutkimusmenetelma: perustellaan, miksi tutkimusmenetelma on
valittu seka selvitetadn, miten kvantitatiivisesta tutkimuksesta voidaan tehda mahdollisimman luotet-
tava. Viimeisimpana osana opinnadytetydssa ovat tutkimusongelmat, itse tutkimus seka tutkimustu-
losten analysointi. Lopussa kasitelladn opinnaytetyon kirjoittajan omia nakemyksia ja pohdintoja

sekd tyohon ettd tutkimukseen liittyen.
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2 ASIAKASKOKEMUS

2.1  Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen odotusarvo palvelukohtaamiselta ja ndin ollen se, mita
palvelun osa-alueita (esim. nopeus, saatavuus) asiakas pitaa tarkeimpind, vaihtelee asiakaskohtai-

sesti. Asiakas lahestyy yritysta aina asiakaskokemuksen nakékulmasta. (Fischer, 2014)

Kuten Ahveninen sanoo kirjassaan “Viiden tahden asiakaskokemus”, kokonaisvaltaisen asiakaskoke-
muksen voidaan todeta koostuvan kolmesta kokonaisuudesta, joiden pohjalta asiakkaan todellinen

pitkaaikainen tunnekokemus muodostuu. Osat voidaan jaoitella seuraavasti:

e Fyysinen kohtaaminen
¢ Digitaalinen kohtaaminen

e Tiedostamaton asiakaskokemus

2.1.1 Fyysinen kohtaaminen

Fyysisesti tapahtuva kohtaaminen on asiakaskokemuksen muodoista tunnetuin ja perinteisin. Kasvo-
tusten tapahtuvan kohtaamisen olennaisin osa-alue on tuoteinformaation sijasta kyky tunnistaa asi-
akkaan tunnetilat ja tarpeet keskustelun aikana ja tata kautta myds mukauttaa palvelukokemusta
asiakkaan mukaiseksi. Tallaista osaamista kutsutaan tunnedlyksi. Tunnedly on opittavissa osittain
myds tiedon, mutta suurimmaksi osaksi aitojen, henkildkohtaisten kokemusten kautta. (Ahvenainen,
2017)

2.1.2 Digitaalinen kohtaaminen

Digitaalinen viestinta ja vuorovaikutus ei pyri korvaamaan kasvotusten tapahtuvaa kanssakdaymista
(face-to-face), vaan sen tavoitteena on tukea ja rikastaa fyysista kohtaamista (Ahvenainen, 2017).
Asiakkaan ostoprosessi alkaa alasta riippumatta yha useammin verkosta asiakkaan vertaillessa vaih-
toehtojaan. Tastéd syysta usein ensimmainen kohtaamispiste yrityksen kanssa on hakukone, verkko-
sivusto tai some-profiili. Ensimmadinen kohtaaminen asiakkaan kanssa tapahtuu siis usen digitaali-
sessa ymparistdssa. Tasta syysta onkin huomattavaa, ettd mikali yritys ja sen edustajat eivat ole
Iasna jo ostoprosessin tiedonhakuprosessista ldhtien, voi olla haastavaa padsta myéhemmin mukaan
neuvotteluvaiheeseen tai paasta kiinni itse varsinaiseen kaupalliseen keskusteluun. (Ahvenainen,
2017) Digitaaliset kohtausrajapinnat toimivat osanaan asiakaskokemuksen rakentumisessa ja kuten
missa tahansa muussakin vaiheessa, huonot kokemukset jaavat mieleen. Kuten itse asiakaskoke-
muskin kokonaisuutena, digitaalisen kohtaamisen polku rakentuu useista vaiheista ja asiakkaalla on
useita digitaalisia kohtauspisteita yritykseen. Naitd kohtaamispisteitd, kuten aikaisemmin sivuttiin,
ovat esimerkiksi some, Google, yrityksen verkkosivut ja verkkokauppa. (Suomen Digimarkkinointi
Oy, 2016)
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Some-sisadltda rakentaessa tulee miettia, millainen viesti ei hairitse, vaan auttaa asiakasta, seka mi-
ten sisallolla voidaan tuoda lisaarvoa asiakkaalle. Sisallon tulee olla sellaista, ettd se auttaa asiakasta
ostoprosessissaan. Google-hakukoneoptimoinnilla varmistutaan siitd, ettd kun asiakas etsii tietyilla
hakusanoilla, han paatyy yrityksen sivustolle vaivattomasti. Verkkosivustoille saapuessa asiakkaan
tulee tietaa valittdomasti tulleensa oikeaan paikkaan, seka lopulta ostopaatoksen tehdessaan tilaami-
sen tulee olla vaivatonta. (Suomen Digimarkkinointi Oy, 2016)

2.1.3 Tiedostamaton asiakaskokemus

Tiedostamaton asiakaskokemus, eli brandikokemus muodostuu niistéd asiakaskokemuksen osa-alu-
eista, joita asiakas ei itse valttamatta tiedosta. Tiivistettyna tama brandikokemus muodostuu “kai-
kesta viestinndstad, nakyvista ja tuntuvista kokemuksista, nakymattomista tuntemuksista ja usko-
muksista”. Bréndin ja asiakaskokemuksen vdlilld on vahva yhteys: yrityksen asiakaskokemusta suun-
niteltaessa tulee pitaa mielessa visio ja brandi. (Korkiakoski, 2016). Yritysten tavoitteena on hallita
omaa brandia ja sen aiheuttamia mielikuvia mahdollisimman tehokkaasti. (Ahvenainen, 2017) Bran-
din tehtdvana on tuoda yritykselle ja tuotteelle lisaa ulottuvuuksia, jotka erottavat sen muista tuot-
teista tai palveluista, jotka tyydyttéavat samaa tarvetta. (Kotler;ym., 2012)

Brandikokemus syntyy kaikista yrityksesté mieleen tulevista mielleyhtymisté ja mielikuvista, joten on
mahdotonta koskaan vaikuttaa tdysin siihen, mitd asiakkaat yrityksesta ajattelevat. Mielleyhtymiin
voidaan kuitenkin vaikuttaa: kuvitelmasta yritetdan tehda mahdollisimman positiivinen ja asiakasko-
kemuksesta kanavasta riippumatta korkeatasoinen. (Ahvenainen, 2017)

Viestinta ja savyt

Media ja PR

, Tuotteet ja
palvelut

<__ > BRANDIKOKEMUS

Kosketuspisteet

Arjen teot

J

Liiketoiminta-
mallit

| Henkilokohtainen Ymparistot

viestinta

Kuva 1. Brandikokemus muodostuu seka tiedostetuista etta tiedostamattomista elementeista.
(Ahvenainen, 2017)
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2.2  Asiakaskokemuksen muodostuminen

Onnistunut asiakaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kaydyn vuorovaikutuksen tuloksena. Asiakas-
kokemus on sen arvoketjun lopputulos, jonka lapi asiakas yrityksen kanssa toimiessaan kulkee. Digi-
talisaation mydta liiketoiminta ja asiakkaan ostoprosessi on muuttunut huomattavasti. Nykypaivana
asiakas hoitaa suurimman osan ostoprosessista itse: verkostot ovat entista tarkeampia markkinoin-

nin kanavia ja henkildkohtainen myyntityé on antanut tilaa itsepalvelulle. (Korkiakoski, 2016)

Asiakaskokemus-termia maariteltdessa on keskeista huomata, ettd asiakaskokemus on ihmisen teke-
mien tulkintojen summa, eli se ei ole rationaalinen paatos, vaan kokemus, johon kaikki tunteet ja
alitajuisesti tehdyt tulkinnat vaikuttavat. Tasta syysta ei ole mahdollista taysin vaikuttaa siihen, mil-
laisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa. Yritys voi kuitenkin valita, millaisiin kokemuksiin he
pyrkivat. (Loyténa;ym., 2011)

Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on osa asiakaspalvelua ja taten myds asiakaskokemusta.
Asiakkaat eivat kunnioita yrityksen organisaatiorakennetta: jokaisen yrityksen roolin ja tehtavan tu-
lisi olla suunniteltu asiakkaan lahtokohtia kunnioittaen. (Korkiakoski, 2016) Tama tarkoittaa kaytan-
nossa esimerkiksi sita, etta asiakkaan rajapintana yrityksen asiakaspalveluun voi toimia vaikkapa
yrityksen varastomiehet. Huono kokemus yrityksen varaston noutotiskilld voi adritapauksessa toimia

alkutekijana sille, ettd asiakas kohdistaa ostonsa toiseen yritykseen.

Asiantuntijamateriaalit ja -listat
Tutkimukset ja raportit

TARPEEN MU [] DUSTUSVAIHE Koulutusmateriaalit ja kyselyt

Yleistason vinkkimateriaali

Vertailuraportit
"How to” -oppaat ja testit
Syvillisempi videomateriaali

HARKINTAVAIHE

Hydtyjen korostaminen ja FAQ

Tuotevertailut

PAATU KSENTEKUVAI H E Case-esimerkit ja referenssit

Tuotedemot
Koekaytto

Mestaritason "Follow Up”
Vinkit ja parhaat kaytédnteet

AKTIVUINTIVAIHE Webinaarit ja koulutukset

Tutustumislahja

Kuva 2. Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet. (Ahvenainen, 2017)
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2.3 Asiakaskokemuksen vaiheet

Kuten edella olevasta kuvasta (Kuva 2) voidaan ndhdd, muodostuu asiakaskokemus useista eri vai-
heista. Edellisessa kappaleessa sivuttiin lyhyesti sitd, kuinka asiakkaan rajapintana yritykseen voi
toimia mika vain yrityksen toiminto. Tama tarkoittaa myos sitd, etta asiakas voi kohdata yrityksen
ensimmaista kertaa missa tahansa kanavassa. Tasta syystd on tarkeaa huolehtia, etta erilaisia asiak-
kaita palvellaan eri kanavissa erilaisin toiminpitein. Yksi kaytetyimpia ja tutkitusti tehokkaimpia ta-
poja téana paivana on antaa asiakkaalle arvoa ja asiantuntemusta mahdollisimman aikaisessa vai-

heessa hanen tiedonhaku- ja tarpeenmuodostusprosessiaan. (Ahvenainen, 2017)

Ensivaikutelman merkitys on darimmaisen suuri. Esimerkiksi kasvotusten tapahtuvassa ensikohtaa-
misessa ensivaikutelma muodostuu sekunneissa. On tarkeda ymmartaa, ettd nykypaivana tilanne
ensikohtaamiselle on taysin samanlainen seka kasvotusten etta verkossa. Molemmissa tapauksissa
asiakkaan arvio esimerkiksi myyjahenkiloston asiantuntemuksesta ja mielikuva hanen olemuksestaan
muodostuu silmanrdpayksessa. (Ahvenainen, 2017) Tama patee myds muihin ensimmaisiin rajapin-

toihin asiakkaan ja yrityksen valilla.

Eri osissa ostoprosessia keskitssa on erilainen sisaltd: yhdenlaista sisaltda ei voida soveltaa kaikkiin
ostoprosessin vaiheisiin. Kuten edelld on mainittu, ostoprosessin alkuvaiheissa olennaista sisaltda

ovat erilaiset asiantuntijasisallot, kuten raportit ja tutkimukset, jotka auttavat asiakasta juuri hanen
tarpeidensa tunnistamisessa. Ostoprosessin loppuvaiheessa puolestaan voidaan keskittyd enemman

itse ratkaisun hyotyjen esittelyyn esimerkiksi erilaisten vertailujen avulla.

2.4  Asiakaspalvelu myynnin tukena

Usein ajatellaan, etta tiedon etsinnastd ostopaattksen muodostamiseen tai itse varsinaiseen ostota-
pahtumaan on lyhyt matka. Myyntid usein palkitaan vain saatujen kauppojen tai tuloksen mukaan,
mutta téllaisessa tilanteessa nykyasiakkaiden jalkihoito, asiakaspalvelu, tuen tarjoaminen tai jopa
lisamyynti voivat jadda hoitamatta tai pelkastdan asiakkaan oman aktiivisuuden varaan. Totuus kui-
tenkin on, etta lisamyynti nykyiselle asiakkaalle on edullisempaa, kuin uuden asiakkaan hankinta:
myynnin lyhyen aikavalin lisdys kadntyy nopeasti tappiolliseksi, jos asiakastyytyvaisyys laskee.
(Korkiakoski, 2016) Asiakaspalvelua ja sen tarkeyttd kasitelldan tarkemmin seuraavassa padkappa-

leessa.
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3 ASIAKASPALVELU OSANA ASTIAKASKOKEMUSTA

Tassa osassa tyota kasitelldan asiakaspalvelua ja sen tarkeytta asiakaskokemuksen muodostuksen
osana. Asiakaspalvelu on tutkimuksen kannalta olennaisessa osassa, silla tutkimus muodostuu pit-
kalta osin asiakaspalveluun liittyvista kysymyksista. On kuitenkin huomattava, etta asiakaspalvelu on

opinnadytetydssd, koska se muodostaa padosan osan tutkimuksesta ja tutkimuskysymyksista.

3.1 Asiakaspalvelun maaritelma

Asiakaspalvelu on tarkea keino erottua markkinoilla kilpailijoista ja tuottaa arvoa asiakkaalle. Asia-
kaspalvelu on kahden (tai useamman) ihmisen valista vuorovaikutusta, missa asiakaspalvelija hy6-
dyntad oman alansa ammattitaitoa ja osaamista, edesauttaen asiakasta saamaan lisdarvoa. Asiakas-
palvelu voidaan jakaa kahteen kategoriaan: vililliseen ja valitttmaan. Valillinen asiakaspalvelu kat-
taa osa-alueet, jotka mahdollistavat yrityksen toiminnan. Valittbmdssa asiakaspalvelussa puhutaan
fyysisista tapaamisista asiakkaan kanssa, seka myds puhelimitse, sahkdpostin valityksella tai vaik-
kapa kirjeitse tapahtuvasta kanssakaymisesta. (Flink;ym., 2015) Lyhyesti sanottuna asiakaspalvelu

on siis "toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta”. (Bergstrom, 2014)

Kilpailijoita parempi asiakaspalvelu on hyva tapa erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaille lisdarvoa.
Hyvan asiakaspalvelun merkitys korostuu erityisesti aloilla, joissa tuotteet itsessaan ovat hyvin sa-
manlaisia. Se, miten palvelua kaytetadn kilpailukeinona, tulisi olla maaritylty jo yrityksen liikeideassa.
Osa aloista, kuten esimerkiksi konsultointipalvelut, ovat niin sanottuja palvelutuotteita, joissa on hy-
vin vahan tai ei lainkaan fyysisid hyddykkeitd, vaan itse tuote muodostuu palveluista. Usein myds
myytaviin tavaroihin liitetdén palveluja, milla tuote pyritdan erilaistamaan kilpailijoiden tuotteista.
(Bergstrom, 2014)

Kuten Bergstrém sanoo kirjassaan “Yrityksen asiakasmarkkinointi”, asiakaspalveluun vaikuttavat mo-
net yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat. Kokonaisvaltainen asiakaspalvelun kehittdminen edellyttaa

palvelukonseptin suunnittelua ja testaamista. Palvelukonseptissa maaritellaan:

e Keta palvellaan
e Kuinka paljon palvelua tarjotaan
e Milld tavoin palvellaan

e Miten palvelu tuottaa arvoa asiakkaille

Kun yrityksen asiakaspalvelua ldhdetaén suunnittelemaan, tulee ottaa huomioon seka palveltavat
asiakkaat etta yrityksen omat resurssit. Jos esimerkiksi halutaan kayttda itse asiakaspalvelua ja sen
laatua korostetusti kilpailukeinona, on tunnettava, miten kilpailijat palvelevat asiakkaitaan ja pyrit-

tava erottumaan heista positiivisella tavalla. (Bergstrém, 2014)
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Asiakaspalvelutilanteet voidaan ldhtokohtaisesti jakaa kahteen kategoriaan: rutiiniluonteisiin seka
raataldityihin. Rutiinipalvelussa asiakas kayttaa toistuvasti samaa palvelua, kuten esimerkiksi maksaa
laskut verkkopankissa. Tallaisessa tilanteessa asiakkaalle riittad, etta palvelu toimii moitteettomasti,
kuten aina aikaisemminkin. Yleisesti ottaen kaikki itsepalvelu on yleensa rutiiniluonteista, ja ndissa
tilanteissa tulee asiakasta auttaa opastamalla riittavasti sekd varmistamalla, etta jarjestelmat toimi-
vat. (Bergstrom, 2014)

Raataloity, henkilokohtainen palvelu on tilanne, jossa asiakaspalvelija auttaa asiakasta hanen tarpei-
siinsa mukautuen. Tallaisia palveluja voidaan myds myyda, esimerkiksi konsulttipalveluna. Raata-
I6idyn palvelun kategoriaan lasketaan myds vaikkapa tilanne, jossa asiakas tarvitsee apua ostopaa-
toksen tekemisessa: ostotilanne lasketaan aina myds asiakaspalvelutilanteeksi. Asiakkaalla voi olla
tarve hankkia lisdvarusteita tai -palveluja ostamaansa tuotteeseen liittyen, tai tuote voi olla huollon
tarpeessa. Luonnollisesti asiakas voi myds olla tyytymatdn ostamaansa tuotteeseen tai palveluun,
haluten ndin antaa palvelua tai saada hyvitysta. Palvelukonseptissa tulisikin huomioida ndma erilai-
set palvelutilanteet ja pyrkia I6ytémaan ratkaisu erilaisiin tilanteisiin ja erilaisille asiakasryhmille.
(Bergstrdom, 2014) Bergstrom kayttaa kirjassaan esimerkkina kahvilaa. Kahvilan erilaisia asiakasryh-

mia voisivat olla seuraavat:

e Kiireiset take away -pistaytyjat
e Ystavia tapaavat nautiskelijat
e Lepohetkea kaipaavat senioriasiakkaat

e Tenttiin valmistautuvat opiskelijat

Olennaista on ymmartaa, ettd kaikilla ndilld esimerkin asiakasryhmillda on omat tarpeet ja toiveet tilo-
jen, tuotteiden ja palvelun suhteen, seka nama kaikki mahdolliset tarpeet tulisi ottaa huomioon, kun

palvelua suunnitellaan. (Bergstrom, 2014)
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3.2  Asiakaspalvelun laatu

Asiakaspalvelun laadusta puhuttaessa asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat hdanen aikaisemmat koke-
muksensa yrityksen mainonnasta seka muilta ihmisilta saatu mielikuva ja kasitys yrityksesta tai sen
tuotteesta. Odotukset asiakaspalvelun laadulle kulkevat siis pitkalti kdsi kadessa yrityksen brandiku-
van kanssa. (Bergstrém, 2014)

On tarkeaa, etta yritys antaa totuudenmukaisen palvelulupauksen mainonnassaan, eika luo asiak-
kaalleen eparealistisia odotuksia palvelun maarasta tai sen laadusta. Palvelukokemusta voidaan pa-
rantaa lisaamalla palvelun maaraa, saatavuutta, palvelutapaa tai palveluymparistda. Kokonaisuu-
dessa on térkeda kiinnittdd huomiota seka tekniseen ettd toiminnalliseen laatuun. Palvelun maaran
seka kdytetyn palvelutavan tulee vastata asiakkaiden tarpeita ja odotuksia: asiakkaille tarkeita palve-
luominaisuuksia voivat olla esimerkiksi ystavallisyys, nopeus, asiantuntemus tai rehellisyys. Optimiti-
lanteessa kaikki asiakaskokemuksen piirteet ovat kohdallaan, kun jarjestelmat toimivat moitteetto-

masti, palveluymparistdssa on miellyttdva asioida ja asiakaspalvelijan kanssa kayty vuorovaikutus

toimii hyvin.
Asiakkaan Muiden Palveluympariston Vuorovaikutus
aikaisemmat kokemukset saavutettavuus, muiden asiak-
kokemukset ja mielipiteet toimivuus ja laatu kaiden kanssa
Asiakkaan Yrityksen mainonta Asiakkaan kohtelu Vuorovaikutus
tilanne ja ja muu viestinta, palvelutapahtuman asiakaspalvelijan
palvelutarve palvelulupaukset eri vaiheissa kanssa
Vertailu
Asiakkaan odotukset Asiakkaan kokemukset

Mielikuva asiakaspalvelun laadusta

Kuva 3. Palvelutapahtuman laatumielikuvan muodostuminen. (Bergstrém, 2014)
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Kun palvelun laadusta halutaan varmistua, kdytetdan apuna palvelun konseptointia. Kun voidaan
maaritelld, millaiseen palveluun pyritdan ja miten palvelutapahtumat toteutuvat kdytannossa, on tu-
loksien mittaus ja palvelun kehittdminen helpompaa. Konseptointia ei saa kuitenkaan tehda liian tiu-
kaksi: liika palvelujen yhdenmukaistaminen voi olla vaarallista, silla hyvaa palvelua on vaikea stan-

dardisoida ja asiakkaat haluavat tulla kohdelluksi yksiléind. (Bergstrom, 2014)

Eri asiakkaat voivat kokea saman palvelun eri tavalla tai toisaalta asiointikerran mukaan kokea erilai-
suutta palvelun laadussa. Palvelun maaran ja palvelutason tulisi olla riittdvaa kaikissa tilanteissa,
mutta se ei kuitenkaan saa olla liilan hyvaa, eli liian paljon yli asiakkaan odotusten, silla seuraavalla
kerralla asiakas odottaa vielda enemman. Tallaisessa tilanteessa palvelukustannukset voivat nousta
liian korkeiksi. Jos esimerkiksi tuote on sovittu toimitettavaksi asiakkaalle postitse viikon kuluessa,
mutta se toimitetaankin pikatoimituksena samana paivand, se maksaa yritykselle paljon sovittua
enemman, eikd valttdmatta ole oikea tapa toimia. Pahimmassa tapauksessa tietyn asiakasryhman
ylipalveleminen voi johtaa siihen, ettei yritykselld ole mahdollisuutta yllapitaa riittavaa palvelutasoa
asiakasodotusten kasvaessa jaettujen kokemusten myéta (Gerdt;ym., 2018). Asiakkaita voidaan toki
silloin talléin yllattdd normaalia paremmalla palvelulla, mutta naita yllatyksia tulisi vaihdella, eivatka
ne saa tuottaa yritykselle lilan suuria kustannuksia. (Bergstrém, 2014) Palvelun laadun tasoja voi-

daan tarkkailla alla olevasta kuvasta 4.

* Asiakkaan kokemukset huonompia

Huono laatu kuin asiakkaan odotukset

- s s * Asiakkaan kokemukset vastaavat
Hwaksyttava laatu asiakkaan odotuksia

* Asiakkaan kokemukset parempia kuin
asiakkaan odotukset

Hyva laatu

. « Asiakkaan kokemukset ylittavat taysin
Ylilaatu asiakkaan odotukset

Kuva 4. Palvelun laadun maaraytyminen. (Anttila;ym., 2007)
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Laadun mittaaminen

Asiakaspalvelun laatua tulee yrityksessa seurata jatkuvasti. Kun asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
odotukset on selvitetty, osataan palvella paremmin erilaisia asiakasryhmid. Kuten aikaisemmin on
mainittu, yleisin asiakaspalvelun laadun mittari on asiakastyytyvaisyys. Varsinkin aktiivinen asiakas-
tyytyvaisyyden seuranta on tdrkea3, silla se ilmoittaa heti, mikali jokin toiminto ei ole kunnossa. Yri-

tys voi talldin reagoida nopeasti ja valttda nain asiakkaiden menettdmisen. (Bergstrom, 2014)

Asiakastyytyvaisyytta seurataan seuraavilla tavoin:
e Spontaanin palautteen avulla
e  Tyytyvaisyystutkimusten avulla

e Suosittelumaaran perusteella

Spontaani palaute tarkoittaa asiakkailta reaaliajassa saatavaa palautetta, kuten kiitoksia, moitteita,
toiveita tai kehittamisideoita. Yrityksen tulisi tehda palautteen antamisesta mahdollisimman helppoa,
esimerkiksi jarjestamalla palautelomakkeita eri paikkoihin tai antamalla asiakkaalle mahdollisuuden
soittaa vaikkapa palautepuhelimeen. Asiakaspalaute voi myds tulla yrityksen oman henkilokunnan
valityksella. (Bergstrém, 2014)

Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan paasaantoisesti asiakkaan nykyisille asiakkaille ja niissa selvi-
tetdan, miten hyvin asiakkaan odotukset kohtaavat yrityksen palvelun tai tuotteiden kanssa. On kui-
tenkin olennaista, ettd mitataan kohtaamista suhteessa asiakkaan odotuksiin, eika vaikkapa suh-
teessa kilpailijoihin. Kokemusten lisaksi pitaa siis mitata asiakkaan odotuksia ja niiden toteutumista.
Ostomaara itsessaan ei aina kerro tyytyvaisyydestd. On mahdollista, etta asiakas ostaa tuotetta
siksi, ettei parempaa ole saatavilla, tai koska han ei tieda vaihtoehdoista. Tassa tilanteessa asiakas
ei ole sitoutunut yritykseen tai tuotteeseen, vaan siirtyy parempaan vaihtoehtoon helposti sellaisen

tullessa tarjolle. (Bergstréom, 2014)

Bergstrom kiteyttaakin kirjassaan asiakastyytyvaisyyden yksinkertaiseen kaavaan:

Asiakkaan kokema laatu

Asiakastyytyvaisyys = , ,
Asiakkaan tarpeet ja odotukset

Kuva 5. Asiakastyytyvaisyyden muodostumisen kaava. (Bergstrém, 2014)
Kuten missa tahansa muussakin tutkimuksessa, on tarkeaa, etta tyytyvaisyyden seurantaan on va-

littu luotettava mittari ja ettd tutkimus toistetaan riittavén usein kayttédmalld samoja mittareita. Nain

tuloksia ja kehitysta voidaan vertailla, seka tulokset pysyvat luotettavina.
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Yksi yleinen asiakaspalvelun ja -tyytyvdisyyden mittausjarjestelma on NPS, eli Net Promoter Score.
NPS-mittaus toimii niin, ettd asiakkaat lajitellaan osiin sen mukaan, minka arvosanan he ovat anta-
neet. "Panettelija” (engl. "Detractors”) ovat asiakkaat, jotka antavat arvosanan 0-6. Nama asiakkaat
ovat tutkimusten mukaan vastuussa jopa 80 prosentista negatiivisen mielikuvan levittdmisesta. Seu-
raava osio "passiiviset” (engl. “Passives), antavat kysymykseen vastaukseksi arvosanan 7-8. Nama
asiakkaat ovat "passiivisesti tyytyvaisia”. Naiden asiakkaiden perustarpeet on tyydytetty, mutta he
eivat kuitenkaan ole niin tyytyvaisia, ettad kertoisivat yrityksesta positiivista tarinaa eteenpain. Viimei-
simpana osiona ovat "edistajat” (engl. Promoters), jotka antavat arvosanaksi 9-10. Nama asiakkaat
ovat lojaaleja, innostuneita asiakkaita, jotka edistavat yrityksen positiivisen mielikuvan levidmista
tehokkaasti. Tama ryhma kattaa yli 80 prosenttia suositteluista. NPS-arvo lasketaan niin, ettd vahen-
netdan “panettelijoiden” prosenttiosuus "edistajien” prosenttiosuudesta. Tata arvoa on helppo seu-
rata aktiivisesti, esimerkiksi kahden viikon vélein. Nain nahdaan valittdmasti, mikali asiakastyytyvai-
syydessa on tapahtunut selva muutos ja voidaan valttya negatiivisen assosiaation kehittymiselta yri-
tysta kohtaan. (Bain & Company, 2018) NPS:ll& voidaan siis mitata seka yksittaisen asiakaspalvelu-

prosessin onnistumista, mutta myos koko asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti.
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4 TUTKIMUS

Asiakastutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa Mercatus Oy:n asiakkaiden tamanhetkista koke-
musta ostoprosessin seka asiakaspalvelun toimivuudesta. Kyselyn kysymykset on laadittu yhteis-
tydssa yrityksen toimitusjohtajan sekd myyntihenkil6stdn kanssa, joilla on kokemusta, millaisia asi-
oita kyselyssa on hyva ottaa huomioon mahdollisimman informatiivisten ja tarkoituksenmukaisten

tulosten ja tata kautta analyysin saavuttamiseksi.

Laadukas tutkimus on kallisarvoinen investointi, joka maksaa itsensa nopeasti takaisin. Onnistunut
tutkimus antaa luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimus tulee tehda rehellisesti, objek-

tiivisesti mitaten, seka niin, ettei siita aiheudu vastaajille haittaa. (Heikkild, 2014)

Tutkimuksen perusjoukko on se kohdejoukko, josta tietoa halutaan. Se on maariteltdva tarkasti en-
nen itse tutkimuksen tekoa. Otannassa olennaista on satunnaistaminen: tutkimukseen osallistuvien
yksiliden on valikoiduttava sattumanvaraisesti ja heidén kaikien on edustettava tutkittavaa perus-
joukkoa. (Heikkila, 2014) Mercatuksen tapauksessa perusjoukkona toimii koko sen asiakaskunta.

Tutkimus lahetettiinkin koko asiakaskunnalle sahkdpostitse uutiskirjeen muodossa.

4.1 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimusongelmana kasitellyssa tutkimuksessa on Mercatuksen asiakkaiden asiakaskokemus: mitka
asiat toimivat entuudestaan ja missa voisi vield olla parannettavaa. Tutkimuksen paapaino on kui-
tenkin asiakaspalvelun toiminnan mittaamisella. Tutkimusta tehtdessa tulee mitata asioita, jotka on
tarkoituskin selvittda. Jos tutkimukselle ei ole etukateen asetettu selkeitd tavoitteita, voidaan hel-

posti tutkia vaaria asioita. (Heikkild, 2014)

Mercatuksen tapauksessa tutkimusongelma voidaan siis tiivistaa seuraaviin kysymyksiin:

Mika saa asiakkaan ostamaan Mercatukselta?

Onko asiakas tyytyvdinen saamaansa palveluun? Tahan liittyvat esimerkiksi:
o Yleinen asiakaspalvelu tilausongelmissa
o Reklamoinnit

o Toimitusvarmuus

Ostojen tekemisen helppous

Oman alueen myyntihenkilén asiantuntevuus ja tavoitettavuus
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4.2  Tutkimusmenetelma ja perustelut

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan kutsua my0s tilastolliseksi tutkimukseksi. Tilastolli-
sen tutkimuksen avulla selvitetadn lukumaariin liittyvia kysymyksia. Sen perusedellytyksena on riitta-
van suuri ja edustava otanta. Aineiston keruussa kaytetaan usein tutkimuslomaketta valmiine vas-
tausvaihtoehtoineen. Nain keratty tieto voidaan analysoida selkeasti ja havainnollistaa taulukoin ja
kuvioin. Usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetadn myos asioiden valisia riippuvuuksia, eli
korrelaatioita. Maarallisella tutkimuksella saadaan selkeasti esille nykyhetken tilanne, mutta kaanto-

puolena vastausten syiden selvittéminen voi olla haasteellista. (Heikkila, 2014)

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus puolestaan eroaa maarallisesta tutkimuksesta siing, etta se
auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selittamdan sen kayttdytymisen ja paatoksien syitd. Kvali-
tatiiviselle tutkimukselle on ominaista, etta tapauksia on usein pienempi maara, mutta ne analysoi-
daan tarkemmin. Kohderyhman arvoja tai asenteita selvittdmalld voidaan ymmartaa paremmin esi-
merkiksi sita, milla perusteella asiakas valitsee tietyn tuotteen tai miksi han reagoi tietynlaiseen mai-
nontaan tietylla tavalla. (Heikkila, 2014)

Ensimmaisend mainittu kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin tyélle siksi, ettd on osoittautunut
tutkimuksen tekijan edellisissa tutkimustoissa tehokkaaksi ja luotettavaksi tavaksi mitata asiakastyy-
tyvaisyytta. Ideaalitilanteessa tutkimusta olisi voitu taydentaa myos laadullisella tutkimuksella, jolloin
asiakkaista olisi voitu saada selville tietoa, joka kohtuullisen pintapuolisessa monivalintakysymysten
muotoon rakennetussa asiakastyytyvaisyyskyselyssa voi jadda saamatta tai huomioimatta. Kvalitatii-
vista tutkimusta olisi kuitenkin ollut haastavaa jarjestaa niin, ettd kaikki asiakasryhmat, esimerkiksi
maantieteellisiin alueisiin jaoiteltuina, olisivat tulleet yhta lailla edustetuksi. Myds tutkijan oma sijainti
ja kokemukset Kuopion alueella toimimisesta olisivat voineet vaikuttaa osaltaan kvalitatiivisen tutki-

muksen tulosten analysointivaiheessa.
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4.3  Tutkimuksen toteutus

Kuten aikaisemmin mainittiin, tutkimus on toteutettu kayttaen kvantitatiivista, eli maarallista tutki-
musmenetelmda. Tutkimus alkoi taustatydlla: tutkija kavi keskusteluja asiakaskokemuksen mittaami-
seen liittyen yrityksen toimitusjohtajan seka myyntihenkiléston kanssa. Naissa keskusteluissa paa-
dyttiin seka tutkijan kdyman koulutuksen, ettd myyntihenkildston vuosien kokemuksen pohjalta sii-
hen lopputulokseen, etta perinteinen maarallinen tutkimus on paras vaihtoehto mahdollisimman tar-

koituksenmukaisen tutkimusaineiston saavuttamiseksi.

Kyselyn julkaisemisessa seka tulosten kerdaamisessa oli kdytdssa Googlen ilmainen Forms-palvelu,
joka mahdollistaa helpon kyselyjen luonnin. Talla ilmaistydkalulla my6s tulosten analysointi on yksin-
kertaista, minka vuoksi se valittiinkin tytkaluksi tdhan tutkimukseen. Tydkalu antaa tuloksista yksin-
kertaiset piirakkakaaviot, joita on helppo lukea ilman erityisosaamista esimerkiksi Excelin kaytosta.
Ainoa palvelun rajoittava puoli on erikoisominaisuuksien puute: esimerkiksi korrelaatiokéyrien teke-
minen ei Googlen palvelussa onnistu suoraan. Tallaisia tarpeita varten onkin hyva siirtad tutkimustu-
lokset helposti luettavassa muodossa Exceliin ja tehda analyysi sielld, tai vaihtoehtoisesti kdyttaa
jotakin toista kyselypohjaa, joka mahdollistaa tarkemman analysoinnin suoraan omassa kayttoliitty-

massaan.
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4.4  Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Hyvan ja luotettavan tutkimuksen perustana on, etta tutkija on koko tutkimuksen ajan tarkka ja
kriittinen. Virheita voi sattua tietoja kerattdessa, syttettdessa tai tuloksia tutkittaessa. Tulokset voi-
vat olla my&s hyvin sattumanvaraisia, jos otoskoko on pieni. (Heikkila, 2014) Varsinkin kyselytutki-
muksessa, kuten taman opinndytetydn asiakastyytyvaisyystutkimus, on erityisen tarkeaa, etta vas-
taajia on riittavasti joka puolelta Suomea, jotta tulokset vastaavat Mercatuksen asiakkaiden todel-
lista ndkemysta. Kyselyyn vastanneiden maaraa tutkitaan myohemmin tarkemmin tdssa opinndyte-

tydssa.

Hyva reliabiliteetti on tutkimuksen onnistumisen kannalta olennainen seikka. Se voidaan suomentaa
sanoilla “luotettavuus”, “kayttdvarmuus” ja “toimintavarmuus”. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mi-
hin kategoriaan tdaman opinndytetyon tutkimus kuuluu, termilld “reliabiliteetti” tarkoitetaan mittarin
johdonmukaisuutta. Jos mittari olisi taysin reliaabeli, siihen eivat vaikuttaisi olosuhteet tai satunnais-
virheet. (KvantiMOTV, 2010) Reliabiliteetti tarkoittaa siis sitd, etta mittaus on toistettavissa. Tutki-
muksen reliabiliteetti voidaan todeta silld, ettd tehdadn samankaltainen tutkimus uudelleen ja tulok-

set ovat edelleen hyvin samankaltaisia. (Kyvyt.fi, 2014)

Kuten Heikkild sanoo kirjassaan “Tilastollinen tutkimus” (2014), liittyy jokaiseen tutkimukseen tutki-

jan subjektiivisia valintoja. Naita valintoja ovat esimerkiksi:

e Tutkimusmenetelma
e Kysymysten muotoilu
e Analysointimenetelmdt ja niiden kaytto

e Raportointitapa

Subjektiivisien valintojen vaikutuksen lisaksi tutkimuksen oikeellisuuteen voi vaikuttaa tutkijan teke-
mat tahattomat virheet. Téma ei kuitenkaan oikeuta tutkijaa vaaristelemaan tuloksia tahallisesti tai
jattamaan kayttamatta helposti saatavilla olevia kontrollikeinoja. Tutkimuksen tulokset eivat siis saa
riippua tutkijasta. (Heikkila, 2014)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa, etenkin tdman opinndytetydn mukaisessa selkedssa asiakastyyty-
vaisyystutkimuksessa, on tutkimustuloksia vaikea vaarentaa, silla statistiikka on helposti lukijan luet-
tavissa. Tutkija voi toki tehda tuloksista johtopaatdksia, mutta hyvassa tutkimuksessa tutkija perus-

telee johtopadtdksensa selkedsti ja tutkimustuloksia objektiivisesti analysoiden.
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Tutkimuksen numeroarvoilla mitattavien kysymysten reliabiliteettia analysoidaan kayttamalla Lee
Cronbachin laatimaa Cronbach’s alpha -analyysimenetelmaa. Menetelman tarkoituksena on arvioida
sitd, miten hyvin tutkimus onnistuu kysymdan vastaajilta sita asiaa, mita tutkimuksella lahdettiin sel-
vittdmaan. Korkea reliabiliteetti taman analyysimenetelman mukaan tarkoittaa sitd, etta kysely on
onnistunut selvittdmaan juuri sitd asiaa mita pitikin ja ettd kaikki kysymykset mittaavat samaa asiaa.
Puolestaan matalan reliabiliteetin tilanteessa tutkimus paatyi selvittdmaan jotain muuta. (Statistics
How To, 2014) Taman tutkimuksen kyselyssa on 10 kysymystad, joissa asiakas arvioi vaittaman to-
denmukaisuutta asteikolla 1-5. Kasiteltdvada menetelmaa voidaan hyddyntaa naiden kysymysten re-
liabiliteetin tutkimiseen. Ndiden kysymysten reliabiliteettia kasitellaan tyon loppuvaiheilla tata tydka-

lua hyddyntden.

Kaava Cronbach’s alpha -analyysille muodostuu seuraavasti:

K
K 2 i J%’,-
K—-1 r;r:-;‘.

K = kysymysten maar3, eli tdssa tapauksessa 10.

a)% = Lasketaan vastaajakohtaisesti yhteen vastausten yhteispisteet, minka jalkeen yhteenlaske-
tuista summista lasketaan varianssi. Varianssi tarkoittaa sitd, kuinka paljon arvot keskimaarin poik-
keavat keskiarvosta. Poikkeamaa keskiarvosta mitataan arvon ja keskiarvon erotuksen neliélla (toi-
nen potenssi). (Tilastokeskus) Esimerkiksi jos henkild X olisi antanut vastauksissaan arvosanat 4, 5,
3ja 5, ja henkild Y arvosanat 2, 5, 3 ja 5, lasketaan nama pisteet yhteen (tdssa esimerkissa saa-

daan 17 ja 15), ja ndista saaduista summista lasketaan varianssi.

{(zl a,?i = Ensin lasketaan varianssit kysymyskohtaisesti kaikkien vastanneiden antamista pisteista.

Taman jalkeen varianssit lasketaan yhteen. Esimerkiksi jos kyselyn ensimmaiseen kysymykseen olisi
saatu vastaukset kolmelta henkil6lta, luvut 4, 5 ja 3, laskettaisiin naista luvuista varianssi. Tama
sama toistetaan jokaisen kysymyksen kohdalla, kunnes kaikki kysymykset on kayty lapi. Lopulta las-

ketaan kaikki saadut varianssit yhteen. (Zaiontz, 2012)
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4.5 Kyselylomake

Lomakkeen rakenteen suunnittelu
Kysymysten muotoilu

Kysymysten testaus
Rakenteen ja kysymysten korjaaminen
Lopullinen lomake

Kuva 6. Kysymyslomakkeen laatimisen vaiheet. (Heikkila, 2014)

Hyva kysymyslomake on olennainen osa kvantitatiivista tutkimusta. Kysymysten tulee olla niin selke-
asti muotoiltu, ettd vastaajat ymmartavat heti mita niilla tarkoitetaan ja osaavat tulkita ne oikein.
Kuvasta 3 on nahtavissa hyvan kyselylomakkeen tekovaiheet. Tutkimus aloitetaan huolellisella suun-
nittelulla, minka jalkeen kysymykset muotoillaan ja testataan tutkimuksen kannalta mahdollisimman
tarkoituksenmukaisesti. Lopuksi lomake ja sen rakenne viimeistellaan testitulosten mukaisesti.
(Heikkila, 2014)

Taman opinndytetyon kyselylomake muodostuu monivalintakysymyksista seka tdysin samaa/taysin
eri mieltd -vaittamista. Nama kysymystyypit on valittu silléd perusteella, ettd niiden analysointi ja tu-
losten kerdaminen olisi tutkimuksen laatijan kannalta yksinkertaista, seka niihin vastaaminen asiak-
kaalle mahdollisimman helppoa. Kysely sisaltda vaittamien ja monivalintojen lisaksi myés muutamia
avoimia kenttid, joiden tarkoituksena on kerata vastaajilta myos sellaisia ajatuksia, jotka eivat kay

ilmi monivalinta- ja vaittdmakysymyksista.
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Kyselyn alussa selvitettiin tutkimuksen kannalta olennaiset taustatekijat, eli vastaajayrityksen maan-
tieteellinen sijainti ja koko. Maantieteellinen sijainti on Mercatuksen tapauksessa olennaista tietaa
siitd syystd, ettd asiakkaat ovat jaettu sijainnin perusteella neljdlle myyjahenkil6lle. Jos jonkin myy-
jahenkilon piirista 16ytyy useita asiakkaita, jotka ovat viime aikoina olleet tyytymattémia palveluun,
voidaan tassa esimerkkitapauksessa tehda johtopadtds, etta osasyyna on voinut olla heidan alu-
eensa myyjan toiminta. Yrityksen kokoluokka selvitettiin, silla haluttiin varmistaa, etteivat esimerkiksi
pienet, useimmiten pienia ostoja tekevat yritykset saa Mercatukselta huonompaa palvelua kuin

muut.

Seuraavana kysymyksena esitettiin “Mita kautta paadyit tilaamaan Mercatukselta?”. Kysymyksella
haluttiin kartoittaa, mitka tekijat ovat saaneet asiakkaan kiinnostumaan Mercatuksen asiakkuudesta.
Kysymyksessa on valmiita vastausvaihtoehtoja seka avoin kenttd, mihin vastaajalla on mahdollisuus
kirjoittaa jokin sellainen syy, jota valmiista vastausvaihtoehdoista ei I6ydy. Toinen ja kyselyn viimei-
nen monivalintakysymys on “mita kautta teet tilaukset?”. Téama haluttiin selvittda puhtaasti siita
syysta, ettd tdman kysymyksen vastauksien perusteella voidaan analysoida, toimivatko jotkin tilaus-

kanavat asiakkaiden mielestéd huomattavasti toisia paremmin.

Valtaosa kysymyksistd muodostuu vaittamista, jotka vastaaja arvioi tédysin samaa mielta (5) / taysin

eri mieltd (1) -vaittamilla, numeroasteikolla 1-5. Naita vaittamia ovat seuraavat:

e Mercatukselta tilaaminen on helppoa

e Saan tilausongelmiini avun nopeasti

e Tarjouspyyntéihin saan avun nopeasti ja selkedsti

e Tuotteiden toimitusajat ovat nopeita

e Tuotteiden reklamointi toimii hyvin tarvittaessa

e Toimitusvarmuus on hyva ja luvattuihin toimitusaikoihin voi luottaa
e Laskujen maksuajat ovat riittavia

e Asiakaspalvelu on nopeaa

e Asiakaspalvelu on ystavallistd ja avuliasta

e Saan myyntiedustajani kiinni tarvittaessa nopeasti

Nama vaittamat on valittu kyselyyn sen mukaan, mita asiakaspalvelun, toimituksen seka laskutuksen
osa-alueita halutaan asiakkailta tarkastella. Padpaino tutkimuksella, kuten kysymyksistékin voidaan

nahda, on siis asiakaspalvelussa.
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Toiseksi viimeisena osana kyselya oli markkinointiosio, joka lisattiin siihen yrityksen johtohenkil6stén
pyynnosta, eika varsinaisesti liity muuten kuin valillisesti tutkimuksen padongelmaan, eli asiakasko-
kemuksen ja erityisesti asiakaspalvelun laadun mittaamiseen. Markkinointikysymyksia olivat “*Onko
Mercatuksen markkinointi mielestasi tarkoituksenmukaista / oletko hydtynyt siitéd?”, “Olisitko halukas
saamaan lisda markkinointiviesteja?”, seka “Kuinka haluaisit saada tuotekoulutusta?”. Kysymysten
tavoitteena on tuoda yrityksen johdolle ja myyntihenkildstolle lisda tietoa naista aiheista. Toisaalta
naista kysymyksistd ensimmaisella ja toisella voidaan kuitenkin kartoittaa myods asiakaskokemusta:
onko Mercatus onnistunut tukemaan asiakkaitaan tarkoituksenmukaisella markkinoinnilla ja onko sita

ollut tarpeeksi?

Viimeisena kohtana markkinointiosion jalkeen on avoin palautekentta: “Avoin palaute, risut ja ruu-
sut”. Tahan kenttdan asiakas sai itse vastata vapaasti, jos esimerkiksi kyselyssé jokin kohta vaati

perustelua tai jos asiakkaalla on ollut jokin ongelma, minka halusi paasta ilmaisemaan.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin noin 1400 sahkdpostiosoitteeseen, mutta on huomattava, etta
useista yrityksistd on jarjestelmassa monta sahkopostiosoitetta. Aktiivisia asiakkaita, jotka padasaan-
toisesti yrityksen sahkdposteja sekd mainoskirjeitd avaavat, on noin 500. Tama tieto perustuu yrityk-
sen managerin Mikko Timosen laskelmiin. Laskelmissa aktiiviseksi asiakkaaksi on laskettu ne asiak-
kaat, jotka vuoden 2018 aikana ostivat Mercatukselta edes kerran. Aktiivisten asiakkaiden maaran
oikeudellisuus varmistettiin myds muulta johto- ja myyjahenkilostolta: he arvioivat luvun olevan hy-

vin realistinen.

Kyselyyn vastasi 77 yritystd. Viiteensataan aktiiviseen asiakkaaseen verrattuna vastausprosentti on
15,4. Vaikkakin kyselyn vastausprosentin luonnollisesti toivottiin olevan mahdollisimman korkea, on
saavutettu prosentti linjassaan yleisimpien vastausprosenttimaarien kanssa. Ulkoiset, eli yrityksen
ulkopuolelle, esimerkiksi asiakkaille lahetettavat kyselyt saavat keskimaarin noin 10-15 prosentin

vastausasteen. (Surveygizmo, 2015)

5.1 Tulosten analysointi

Yrityksenne kokoluokka (n = 77)

1 henkilo
H 2-4 henkiloa
5-10 henkilda

11 tai enemman

Kuvio 1. Yrityksen kokoluokka.

Ensimmaisina kysymyksina selvitettiin vastaajayrityksen taustatietoja, jotta voidaan olla varmoja,

etta kaikki maantieteelliset alueet ja kokoluokat tulevat edustetuksi. Kyselyn ensimmainen kysymys
koski kokoluokkaa. Kuten voidaan nahda, vastaukset ovat jakautuneet tasaisesti kaikkien kokoluok-
kien kesken. Tasta voidaankin siis paatelld, ettd kaikki kokoluokat ovat tulleet tasaisesti edustetuksi

ja jokaisen ryhman mielipiteet tulevat otetuksi huomioon.
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Yrityksenne toimialue (n = 77)

m Etela-Suomen alue
B Lansi-Suomen alue
Ita-Suomen alue

® Oulun alue

Lapin alue

Kuvio 2. Vastaajayrityksen toimialue

Toisena kysymyksend haluttiin selvittda yrityksen maantieteellinen sijainti. Mercatuksen tapauksessa
asiakkaat on jaettu neljan myyjahenkilén kesken maantieteellisen sijainnin mukaan, joten on tar-
kedd, etta jokaisen myyjan asiakkaat tulevat edustetuksi asiakastyytyvaisyyskyselyssa. Mikali yhdella
alueella on erityisen matala asiakastyytyvaisyys, voidaan tehda jatkotutkimusta, voisivatko nama

asiat johtua esimerkiksi sen alueen myyjan toiminnasta.

Lapin alueen vastausten vahyys oli odotettavissa, silla vain hyvin pieni osa Mercatuksen asiakkaista
on Lapista. On kuitenkin huomattavaa, ettd Oulun alue sai vain 2,6 % vastauksista (2 vastausta).

Tasta syysta Oulun alueen, jolle on oma myyjansa, asiakastyytyvaisyys jaa tassa tutkimuksessa ko-
konaan mittaamatta. Onkin suotavaa, etta tulevaisuudessa selvitetddn myo6s Oulun asiakkaiden tyy-
tyvaisyytta, silld sitd ei vastausten puuttuessa voida analysoida tassa tutkimuksessa. Myds vastaus-
ten kokonaiskuvaa tarkkaillessa tulee ottaa huomioon, etta téma, myynnillisesti olennainen osa jaa

kokonaan puuttumaan toivotusta perusjoukosta.

Seuraavaksi haluttiin tarkastella sita, mitd kautta tai mista syysta asiakkaat ovat alun perin I6yténeet
Mercatuksen. Enemmisto, eli 74 prosenttia vastaajista valitsi vastausvaihtoehdokseen “Edustamanne
tuoteryhmat kiinnostavat minua/asiakastani”. Tasta voidaankin paatelld, ettd hyvin suuri tekija Mer-
catuksen asiakkaiden kiinnostuksella yritysta kohtaan on yksinkertaisesti siing, etta se edustaa halut-
tavia tuotemerkkeja. Muita huomattavia prosenttiosuuksia vastaajista olivat "Olen saanut tuote-esit-
telyn/koulutuksen myyjalta” (22,1 %) ja "Hyva hinta-laatusuhde” (23,4 %). Olennainen seikka kysy-
myksessa on, ettd asiakkaalla oli mahdollisuus valita monta vastausvaihtoehtoa. Tastd voidaan tul-
kita, etta vaikka valtaosa asiakkaista ovat kiinnostuneita tuotteista ja ovat tasta syysta yrityksen asi-
akkaita, he eivat kuitenkaan pida esimerkiksi hyvaa hinta-laatusuhdetta niin olennaisena tekijana,

ettd olisivat valmiita pysymaan Mercatuksen asiakkaana pelkastdan sen takia.
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Mita kautta teet tilaukset? (n = 77)

PUHELIMITSE SAHKOPOSTILLA  VERKKOKAUPASSA EDUSTAJAN
KAYNNIN
YHTEYDESSA

Kuvio 3. Tilauskanavan selvitys.

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittaa, mita kautta asiakas tekee tilauksensa. Télla tiedolla
voidaan tarkkailla sita, onko asiakaspalvelu ja tatéd myota asiakaskokemus joissakin kanavissa keski-
maaraista parempi tai huonompi. Suuri osa vastaajista, 59,7 %, teki tilauksensa verkkokaupan
kautta. Muita olennaisia kanavia olivat sahkdposti (44,2 %) seka puhelinsoitto (28,6 %). Edustajan
kaynnin yhteydessa teki tilauksensa vain 6,5 % vastaajista. Kysymyksessa oli mahdollisuus valita
useampi vastausvaihtoehto, joten on merkillistd, etta vain noin 60 prosenttia vastaajista ylipaataan
tekee tilauksia verkkokaupan kautta. Mercatus on pyrkinyt ohjeistamaan asiakkaitaan verkkokaupan

kayttdon, silld se on yrityksen itsensa kannalta helpoin ja varmin tilauskanava.

Tuloksia tarkastellessa keskimaaraisen asiakaskokemuksen ja tilauskanavien vdlilld ei ollut huomat-
tavissa selvaa korrelaatiota. Voidaan siis olettaa, ettéd asiakastyytyvadisyys on samalla tasolla riippu-

matta tilauksentekokanavasta, ainakin yleisellad tasolla tarkasteltuna.

Seuraavat kysymykset muodostuvat vaittamista, joihin asiakkaalla on mahdollisuus vastata asteikolla

1-5. (1 = taysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd)
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Mercatukselta tilaaminen on helppoa
(n=77)

9.6 0/ 3,9 %
1 2 3 4 5

Kuvio 4. Asiakkaan kasitys ostoprosessin helppoudesta yleisesti.

Tassa kysymyksessa haluttiin tutkia sitd, miten helpoksi asiakkaat kaikessa yksinkertaisuudessaan
kokevat Mercatukselta tilaamisen, riippumatta siitd, missa kanavassa he sen tekevat. Valtaosa asiak-
kaista valitsi vastauksekseen joko arvosanan 4 tai 5, eli itse tilauksen tekeminen on asiakkaiden mie-
lesta yksinkertainen ja helppo prosessi. 14,3 prosenttia vastaajista (11 asiakasta) oli valinnut vaihto-
ehdon kolme, mika viestii siita, ettd joissakin tilanteissa parannettavaa viela olisi. Vastausvaihtoeh-
don 3 ja tilauskanavien valiltd ei kuitenkaan tulosten analysointivaiheessa 16ytynyt selkeaa yhteytts,
eli huonompia arvosanoja ei voitu linkittda tiettyyn tilauskanavaan. Vastausvaihtoehto “1” oli saanut

vain yhden aanen ja vaihtoehto “2” kaksi aantg, joten voidaan puhua yksittaistapauksista.

Saan tilausongelmiini avun nopeasti (n = 77)

2.6 0! 3,9 %!

1 2 3 4 5

Kuvio 5. Ongelmatilanteissa avun saamisen nopeus.
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Seuraavassa kysymyksessa tutkittiin sitd, miten nopeasti asiakas on ongelmia kohdatessaan saanut
apua. Valtaosa asiakkaista oli tassakin kysymyksissa valinnut vastausvaihtoehdon 4 tai 5: yhteensa
81,9 prosenttia vastaajista oli valinnut jommankumman naista vaihtoehdoista. Voidaankin siis to-
deta, etta mahdollisissa tilausongelmatilanteissa apua saa riittdvan nopeasti. 11,7 % vastaajista oli
valinnut vastauksen ”3”, mutta heraa kysymys, ovatko nama asiakkaat vastanneet keskimmaisen
vaihtoehdon vain siksi, koska kysymys oli pakollinen, mutta heilla ei ollut kokemusta tilausongel-
mista. On siis mahdollista, ettd ne 11,7 %, jotka vastasivat keskimmaisen vaihtoehdon, ovat oikeas-

taan parhaassa asemassa, silla he ovat valttyneet tilausongelmilta kokonaan.

Tarjouspyyntoihin saan avun nopeasti ja selkeasti
(n=77)

18,2 %
12,6 %!
2

1

Kuvio 6. Tarjouspyyntdjen vastausnopeus.

Kohdassa "Tarjouspyyntéihin saan avun nopeasti ja selkedsti” haluttiin selvittaa sita, miten toimi-
vaksi Mercatuksen asiakkaat kokevat tarjouspyyntéjen jattadmisen ja niihin vastauksen saamisen.
Taman kysymyksen vastauksissa on huomattavasti aikaisempia kohtia enemman hajontaa. Vaikkakin
yhteensa 70,2 prosenttia vastaajista on valinnut vastausvaihtoehdon 4 tai 5, on merkittava osa (29,9
%) ollut vahintadnkin jokseenkin tyytymatdn saamaansa palveluun ja valinnut vastauksekseen arvo-
sanan 1-3. Tassakin on huomioitava, ettei kysymyksessa oltu jatetty mahdollisuutta vastata esimer-
kiksi “en ole jattanyt yritykselle tarjouspyyntda”. Tasta syysta on mahdollista, etta ainakin osa nel-
jastatoista (18,2 %), kysymykseen arvosanan kolme vastanneesta asiakkaasta on valinnut sen siitd
syysta, etteivdt he yksinkertaisesti ole koskaan tarvinneet kyseista palvelua. Jos vastauksia tutkitaan

tassa valossa, nayttavat vastaukset huomattavasti paremmilta.
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Tuotteiden reklamointi toimii hyvin tarvittaessa
(n=74)

3 B 12,7 %l
1 2 3 4 5

Kuvio 7. Reklamointiprosessin helppous.

Tassa kohdassa haluttiin selvittdaa, miten mahdolliset reklamointitilanteet ovat toimineet Mercatuksen
asiakkaiden mielesta. Kysymys ei ollut pakollinen, mutta valtaosa kyselyyn vastanneista (74/77) oli
kuitenkin siihen vastannut. Vastauksissa oli hajontaa, ja kuten kuvasta voidaan nahda, valtaosa vas-

tauksista asettui vastausvaihtoehtoihin 3 tai 4.

Voi kuitenkin olla, etta asiakas, joka ei ole koskaan tehnyt reklamaatiota tuotteista, ei kuitenkaan
huomannut, ettei kysymykseen ole pakko vastata ja kaytti vastausvaihtoehtoa 3. Tama oisi voitu
valttda, mikali kysymyksessa olisi selkeasti ilmaistu, etta siihen vastaaminen on vapaaehtoista. Rek-
lamaatioprosessi harvoin on positiivinen asia muutenkaan, joten jo se itsessaén voi vaikuttaa vas-

tauksiin negatiivisesti.

Saan myyntiedustajani kiinni tarvittaessa nopeasti
(n=77)

39,0 %
—
1 2 3 4 5

Kuvio 8. Myyntiedustajan tavoitettavuus.
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Talla vaittdmalld haluttiin selvittaa, toimiiko yhteistyd myyntiedustajien kanssa samalla tasolla, kuin
toimiston asiakaspalvelu. Vaikka hajontaa olikin hieman enemman, valtaosa asiakkaista vastasi vaih-
toehdon 4 tai 5 (66,7 %). Hajonnan voidaan olettaa johtuvan siitd, etta myyntiedustajat tekevat pal-
jon asiakaskaynteja, eivatka talldin ole tavoitettavissa, mista syysta puhelimitse kiinni saaminen voi

joskus olla haasteellista.

Asiakaspalvelu on ystavallista ja avuliasta (n = 77)

16,8 % 14,2
—— O % 3,9 %
1 2 3 4 5

Kuvio 9. Asiakaspalvelun avuliaisuus.

Kysymykselld kartoitetiin, miten ystavalliseksi ja avuliaaksi Mercatuksen asiakkaat yleisesti kokevat
asiakaspalvelun. Jopa 91 prosenttia vastaajista valitsi vastausvaihtoehdon 4 tai 5, joten voidaan paa-
tella Mercatuksen asiakaspalvelun onnistuneen vahintaankin ystavallisessa ja avuliaassa palvelussa.
Nama vastaukset myos korreloivat selkeasti muiden kysymysten kanssa, joissa selvitettiin asiakas-

palvelun avuliaisuutta.

Asiakaspalvelu on nopeaa (n = 77)

yRA

1 2 3 4 5

Kuvio 10. Asiakaspalvelun nopeus.

Viitteella "Asiakaspalvelu on nopeaa” haluttiin selvittéa sita, kokevatko asiakkaat Mercatuksen asia-
kaspalvelun nopeaksi, esimerkiksi vastataanko puhelimeen tai sahkdposteihin ilman suurempaa
odottelua. Vaite sivuaa hyvin pitkalti jo aikaisemmin kysyttyja asioita, mutta kun samaa asiaa kysy-
taan useaan kertaan eri muodossa ja vastaukset ovat silti johdonmukaisia keskendan, paranee tutki-
muksen reliabiliteetti ja tatd myéta luotettavuus. Tulokset vahvistavat sité paatelmaa, ettd asiakas-

palvelu on nopeaa. Taman tutkimuksen osa-alueen reliabiliteetin voidaan siis olettaa olevan hyva.
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Laskutus- ja toimitusvaitteet (n = 77)

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %
Laskujen maksuajat ovat riittavia
Toimitusvarmuus on hyva ja luvattuihin toimitusaikoihin voi luottaa

® Tuotteiden toimitusajat ovat nopeita

Kuvio 11. Laskutus- ja toimituskysymykset.

Kyselyssa selvitettiin myos laskutukseen ja toimitukseen liittyvid kysymyksid, jotka nakyvat ylla ole-
vasta graafista. Toimitusvarmuus ja -nopeus oli vastaajien mielesta padosin kunnossa, vaittaman 4
tai 5 oli vastannut kysymyksiin 75,4 % ja 55,9 %. Toimitusaikakysymyksessa on kuitenkin otettava
huomioon, etta asiakkaat lahtokohtaisesti haluavat tuotteet perille mahdollisimman nopeasti, vaikka
yrityksen toimitukset olisivatkin vallitsevaan markkinoiden standardiaikaan verrattuna ripeitd. Maksu-
ajoissa oli hieman hajontaa, mutta on ymmarrettavaa, etta asiakkaat toivoisivat aina mahdollisim-

man pitkda maksuaikaa laskuille heiddn oman taloudensa helpottamiseksi.

Viimeisena osana kyselyssa ovat markkinointikysymykset seké avoimet vastaukset. Markkinointiin
liittyvista kysymyksista ilmeni, ettd 75,3 prosenttia vastaajista piti Mercatuksen markkinointia tarkoi-
tuksenmukaisena tai oli hydtynyt siita. 22,1 prosenttia vastanneista piti markkinointia turhana tai ei
ollut hyotynyt siita, seka 2,6 prosenttia (2 vastaajaa) vastasi, ettei ollut vastaanottanut markkinointia
Mercatukselta. Liséksi 57,1 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd nykyinen markkinointiviestien lahetys-
tahti oli sopiva. 20,8 prosenttia ei halunnut vastaanottaa enempaa viesteja ja 22,1 % oli jaanyt kai-
paamaan enemman markkinointiviestintaa. Markkinointikysymysten yhteydessa selvitettiin myds,
mitd kanavia pitkin asiakkaat olisivat kiinnostuneita saamaan tuotekoulutusta. Tama kysymys esitet-
tiin, silld Mercatuksen johtohenkildstoé on kiinnostunut kuulemaan, ovatko esimerkiksi messut nyky-

paivana relevantti tapa antaa tuotekoulutusta.

Vaikkakin nama markkinointiin liittyvat kysymykset ovat hyvin pintapuolisia eivatka tarkemmin selitd,
mitka asiat markkinoinnissa ovat asiakkaiden mielesta toimineet ja mitka eivat, voidaan kuitenkin
paatelld, ettd valtaosa Mercatuksen asiakkaista ovat olleet tyytyvaisia tdmanhetkiseen toimintamal-
liin. Tulee kuitenkin huomata, ettei pelkdstadn asiakkaiden itsensa kasitys markkinoinnin toimivuu-

desta tarkoita sitd, etta sitd hoidetaan talla hetkella kaikkein parhaalla mahdollisella tavalla.
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Avoimiin kysymyksiin vastauksia tuli seuraavasti:

Kiitokset erityisesti Teijjolle ja Mikolle ystavéllisestd ja nopeasta asiakaspalvelusta!

Messuillakin tdysi tuotteet esitelld jos asiakas Kysyy mitd on uusia. Eikd vain osoittaa tyyliin ettd nuo
Kaikki...

Ei edustaja ota mitaan kontaktia, jollei itse jotain kysy.

Ette myy ellei osta 5000€ edestad vuodessa. Ei hyvé.. ette halua asikakkaita vissiin

Hyvin menee mutta menkdot )

Suositushinnalliset, valmiit ja hyvannakdiset kampanjat ovat kivoja, esim. sellaiset, jotka voi suoraan
laittaa asiakkaalle séhkdpostilla, sen voi laittaa nettisivuille, facebookiin tai instagramiin.

Edustajia ei ndy enda nykyisin Lansi-Suomessa. Paitsi se nayttely oll.

Tosin Kopolan kanssa olen kdynyt lapi kuvastonne puhelimitse, siind tuli hyvin kdytyd ne asiat.
Mielesténi kaikki on toiminut hyvin ja joustavasti.

Myyntiedustaja ei ole lainkaan yhteydessa minuun, joten yhteistyé on pikkuhiljaa hiippunut olematto-
miin.

Rento nykyaikainen yritys

Nettisivut ajantasalle!

Tuotetiedostot ja koodistot tulisi saada exceleissa.

Mielellédan messuilla kdydaan, mutta sielld on aina rajallinen aika ja usein vilkaisuksi jas.

Kayttamani edustaja on ollut hyvé, konttori huono.

Pekka hoitaa kylld

Vastauksia saa edustajalta odottaa. Asiakaspalvelu konttorissanne toimii muuten erittdin hyvin ja
ystavallisesti, jos vastausta ei kuulu niin sieltd sen varmasti saa. Toivoisimme enemmadén aktiivisuutta
eaustajalta ja likkuma varaa myos meidan suuntaan. Ikdva kylld siksi emme esim. teidan vaatteita
myy. Niissd on hyvid vaihtoehtoja, mutta tieddtte myyjien aikataulut-kannattavuuden, niin asioiden

taytyy toimia helposti, jotta tuotetta on helppo myyda.

Avoimista vastauksista voidaan tulkita ristiriitaista tietoa. Osa asiakkaista on sitd mieltd, etta kaikki
toimii ja toiminta myyjéhenkildstén kanssa on sujuvaa, kun taas osa puolestaan ilmaisee toiveensa
aktiviivisemmalle yhteydenpidolle. Tuloksia analysoitaessa ei ollut huomattavissa trendid, minkd mu-
kaan jonkin myyjahenkildn alueella olisi ollut enemman toiveita aktiivisemmalle yhteydenpidolle kuin

toisilla, vaan avoimet palautteet jakautuivat tasaisesti koko Suomen alueelle.
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JOHTOPAATOKSET

Tutkimuskysymys tassa tydssa oli “millainen on Mercatuksen asiakkaiden asiakaskokemus?” Asiakas-
kokemuksen selvityksessa keskityttiin siihen, miten toimivaksi asiakkaat kokevat ostoprosessinsa
seka asiakaspalvelun laadun mittaamiseen. Vastausprosentti tutkimukselle oli kohtuullisen hyva
(15,4 %) ja reliabiliteetti korkea, joten tutkimusta voidaan pitaa niilta osin luotettavana ja onnistu-

neena.

Reliabiliteettia mitattiin tydssa Cronbach’s alpha -analyysilla. Kun kaikki tutkimuksen tdysin samaa-
taysin eri mieltd -kysymyksilld saadut vastaukset asetetaan esiteltyyn Cronbach’s alpha -kaavaan,
saadaan lopputulokseksi 0,945. Yleisesti ottaen arvoa, joka on yli 0,7 pidetdan kohtuullisena ja yli
0,9 arvoa erinomaisena tutkimuksen reliabiliteetin kannalta. Tutkimuksen numeraalikysymysosio on-
nistui siis tdaman mittausmenetelman valossa erittdin hyvin mittaamaan sitd, mitd tutkimuksessa oli

tarkoituskin selvittda, seka pysyi kyselyn edetessa johdonmukaisena. (Zaiontz, 2012)

Kaiken kaikkiaan tutkimustuloksista kay ilmi, ettd asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia Mercatuksen asia-
kaspalveluun, eiké siina tutkimustulosten varjolla ole juuri moittimista, lukuun ottamatta pienta vaih-
telua reklamaatio- laskutus- sekd myyntihenkilokysymyksissa. Kun ndissa suuremman vaihtelun tu-
loksissa otetaan huomioon se, etta kyselyn heikkouden takia ei voida olla varmoja siita, oliko vas-
tausvaihtoehdon “3” valinneet henkilét, jotka joko eivat olleet kayttéaneet kyseesséa olevaa palvelu-
muotoa, tai yksinkertaisesti eivdt osanneet sanoa, paastaan siihen lopputulemaan, ettd asiakastyyty-
vaisyyskyselya voidaan pitda lahes niin sanottuna nollatutkimuksena. Nollatutkimuksella tarkoitetaan
sitd, kun kysely toistaa samaa, mita edellisissakin tutkimuksissa on havaittu, tai se ei muuten anna
uutta konkreettista tietoa tutkittavasta aiheesta, kuten esimerkiksi tassa tapauksessa yrityksen tai
sen palvelujen nykytilasta. (Lehtonen, 2011)

On kuitenkin huomioitava, ettd Mercatuksessa ei ollut tehty viime aikoina asiakastyytyvaisyystutki-
musta. Tassa valossa pelkastadn se tieto, ettd asiakaspalvelu- ja toimitusasiat toimivat lahes moit-
teetta, tekee tutkimuksesta onnistuneen. Tutkimus lasketaan tulokselliseksi, jos se vahvistaa epavar-
moja tuloksia tai selvittda jo tunnettua, mutta puutteellisesti ymmarrettya. (Lehtonen, 2011) Merca-
tuksen tapauksessa on tutkimustulosten varjossa selvaa, ettd varsinkin toimiston kanssa kaytava
asiakaspalvelu toimii erinomaisen hyvin. Kyselyssa ilmeni myyntihenkiléston tavoitettavuuden ja va-
haisen yhteydenpidon ongelmia, mutta on otettava huomioon, etta yritykselld on vain nelja myyjaa,
joten mikali tyytymattdmampia ja passiivisia asiakkaita haluttaisiin alkaa palvella mahdollisimman

hyvin, vaatisi se selkean toimintasuunnitelman seka mahdollisesti lisahenkildstén palkkaamista.
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Nykypdivana asiakkaat kohdistavat helposti ostonsa toiseen paikkaan, mikali he ovat tyytymattémia.
Jos kilpailevan yrityksen kautta on mahdollista saada samantasoiset lopputulokset, on palvelun laatu
usein ratkaiseva tekija. Myos esimerkiksi negatiiviset kokemukset jaetaan sosiaalisessa mediassa
huomattavasti positiivisia helpommin, mikd on omiaan vaikuttamaan kohdeyrityksen imagoon.
(Gronroos, 2009) Tasta syysta onkin hyva, ettd Mercatus sai tasta tutkimuksesta selville, etta asia-
kastyytyvaisyys on hyvalld mallilla. On kuitenkin tarkeaa, etta tyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta
mitattaisiin tulevaisuudessakin. Voisi siis olla tarkoituksenmukaista ottaa kayttoon esimerkiksi jonkin-
lainen aktiivinen mittausjarjestelma, kuten esimerkiksi palautteenhakumenetelma, missa asiakkaita
pyydettaisiin jokaisen kaupan lopuksi arvioimaan, miten suurella todennakdisyydella olisi valmis suo-
sittelemaan yritysta muillekin. Suosittelutodennakdisyyttd mittaavia tuloksia voitaisiin analysoida esi-
merkiksi tassa tytssa kasitellylld NPS (Net Promoter Score) -menetelmalla. Korkeat NPS-arvot korre-
loivat vahvasti uusintatilausten, suositusten ja muiden yrityksen kasvua edesauttavien toimien
kanssa. Tutkimuksen pohjalta olisinkin suositeltavaa, ettd Mercatus ottaa kayttdon jonkin aktiivisen

asiakastyytyvaisyyden mittarin, esimerkiksi esitellyn NPS:n.
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7 YHTEENVETO JA OMA POHDINTA

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyd onnistui tiukkaan aikatauluun ndhden mielestani kohtuullisen hyvin.
Teoriaosuus tydsta jai hieman toivomaani vajaammaksi, mutta se mielestani kasitteli tydn kannalta
olennaiset osa-alueet seka tuki osaltaan tutkimuksen onnistumista. Tyota kirjoittaessa teoriaosuus
oli selkeasti aikaavievin ja muutenkin haastavin prosessi, mita olisi voitu helpottaa paremmalla suun-

nitelmalla erityisesti lahteidenetsintavaiheessa.

Tutkimus itsessaan oli onnistunut, vaikkakin tarkempi analyysi asiakkaiden hyvien arvostelujen ta-
kana jai puuttumaan: saatiin selville, ettd Mercatuksen asiakkaat ovat tyytyvaisia palvelun laatuun,
mutta sen aiheuttavat syyt jdivat selvittamatta. Mydskaan kehityskohteita ei tutkimuksella juuri 16y-
tynyt muualta, kuin myyjien tavoitettavuudessa sekda mahdollisesti tarjouspyyntdihin vastaamisen
nopeudessa. Jos nyt aloittaisin opinndytetydprosessin alusta, tekisin sen huomattavasti pidemmalla

aikavalilla ja tekisin kyselysta laajemman.

Alkuperainen tavoitteeni opinnaytetyon valmistumisajankohdalle oli tammikuu 2019: olin tehnyt sitd
varten alustavan suunnitelman, mista oli apua kirjoitusvaiheessa, mutta en pysynyt kuitenkaan aset-
tamassani aikataulussa. Loppujen lopuksi paadyin kirjoittamaan opinndytetydn muutamassa viikossa
maaliskuun 2019 aikana. Uskon tasta huolimatta, ettd tama opinnaytetyd tuo lisdarvoa toimeksianta-
jayritykselle, ja etta se luo hyvan pohjan mahdolliselle jatkotutkimukselle, mikali halutaan esimer-
kiksi tutkia tarkemmin hyvan asiakastyytyvaisyyden aiheuttaneita tekijoita tai analysoida tiettyjen
Mercatuksen prosessien toimintaa. Tassa tydssa tarkasteltiin asiakaskokemusta ldhinna asiakastyyty-
vadisyyden kautta, ja voisikin olla tarkoituksenmukaista jatkossa ldhestya aihetta my6s muista asia-

kaskokemuksen nakokulmista.

Aihevalinta oli mielestdni Mercatuksen tapauksessa sopiva ja asiakastutkimuksen tekeminen ajan-
kohtaista, silld viimeisimmasta asiakastyytyvaisyyteen liittyvasta tutkimuksesta oli jo lahes kymme-
nen vuotta. Oli alusta alkaen selvad, etta teen opinndytetyoni Mercatukselle, koska tydskentelin
siella koko opinnaytetydprosessin ajan taysipaivaisesti. Tayden tydviikon ja opinndytetydn kirjoitta-
misen valilla tasapainon léytaminen seka jarkeva ajanhallinta vaati itsekuria ja jaksamista, mutta

olen lopputulokseen tyytyvainen, enka usko, etté tekisin mahdollisuuden saadessani mitaan toisin.
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LAHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT

Liite 1, saatekirje

Eiko viesti nay oikein tai kuvat puuttuvat? klikkaa tasta

IIMERCATUS

S \‘LI , %G PORTWEST Jg(gm X METMAXX

ATLANTIS

NIMBUS'
- ame

Y

Hei!
Kutsun teidat vastaamaan Mercatuksen asiakastyytyvaisyyskyselyyn, joka |dytyy tdstd linkistd.
Kyselyyn vastaaminen vie vain pari minuuttia. Vastauksillasi kehitetdan Mercatuksen palveluja seka autat

tdman viestin kirjoittajaa valmistumaan ammattikorkeakoulusta (opinnaytetyd) ja keskittymaan asiakkaiden
palvelemiseen entista paremmin.

Kiitos!

Terveisin,
Mikko Juntunen
Mercatus Oy

o]
Seuraa meita myos Facebookissa ja Instagramissa!

Mercatus Oy

Likolammentie 14 70460 Kuopio Puhelin: 017
Olarinluoma 16 02200 Espoo Puhelin: 0440 881 500
mercatus@mercatus fi wwwomercatusf

Mikali et halua jatkossa saada viestejamme, klikkaa tasts.
Osoiteldhde: Mercatus Oy:n asiakas- ja markkinointirekisteri.



Liite 2, asiakastyytyvaisyyskysely

Mercatus Oy:n

asiakastyytyvaisyyskysely

Kiitos kyselyyn vastaamisesta! Vastaaminen ei vie kuin pari minuuttia. ;) Kaikki vastaukset

kasitellddn nimettomaésti, eika niitd voida yhdistidd vastaajaan.

*Pakollinen

Yrityksenne kokoluokka *

O 1 henkild
(O 2-4 henkiloa
() 5-10 henkiloa

(O 11 tai enemmin

Yrityksenne toimialue *

(O Eteld-Suomen alue
(O Lansi-Suomen alue
(O Ita-Suomen alue

(O Oulun alue

(O Lapin alue

SEURAAVA

Ald koskaan lhetd salasanaa Google Formsin kautta.

Sivul/3
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Tilaaminen/ostoprosessi

Mita kautta paadyit tilaamaan Mercatukselta? *

[] Edustamanne tuoteryhmit kiinnostavat minua/asiakastani
|:| Olen saanut tuote-esittelyn/koulutuksen myyjélta
|:| N&in markkinointiviestin/markkinointia ja kiinnostuin tuotteesta

Hyvé hinta-laatusuhde

|:| Muu:

Mita kautta teet tilaukset? *

Puhelimitse
[] sankopostilla
|:| Verkkokaupassa

|:| Edustajan kdynnin yhieydessa

Mercatukselta tilaaminen on helppoa *

1 2 3 4 5

Taysin eri Taysin samaa
@ O O O O mieltd

mieltd

Saan tilausongelmiini avun nopeasti *

1 2 3 4 5

Taysin eri Taysin samaa
@ O O O O mieltd

mieltd

Tarjouspyyntoihin saan avun nopeasti ja selkeasti *

1 2 3 4 5

Taysin eri Taysin samaa
@ O O O O

mielta mieltd

Tuotteiden toimitusajat ovat nopeita *

1 2 3 4 5

Taysin eri Taysin samaa
@ O O O O

mielta mieltd



Tuotteiden reklamointi toimii hyvin tarvittaessa

1 2 3 4 5

Taysin eri Tédysin samaa
mieltd @ O O o O mieltd

Toimitusvarmuus on hyva ja luvattuihin toimitusaikoihin voi
luottaa *

Taysin eri Téaysin samaa
mieltd @ O O O O mieltd

Laskujen maksuajat ovat riittavia *

1 2 3 4 6]

Taysin eri Téaysin samaa
@ O O O O

mieltd mieltd

Asiakaspalvelu on nopeaa *

1 2 3 4 5

Taysin eri Téaysin samaa
mieltd @ O O O O mieltd

Asiakaspalvelu on ystavallista ja avuliasta *

1 2 3 - 5

Taysin eri Téaysin samaa
@ O O O O

mieltd mieltd

Saan myyntiedustajani kiinni tarvittaessa nopeasti *

1 2 3 4 5

Taysin eri Tédysin samaa
mieltd @ O O o O mieltd

TAKAISIN SEURAAVA L Sivu2/3

AlE koskaan 18hetd salasanaa Google Formsin kautta.
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Markkinointi

Onko Mercatuksen markkinointi mielestasi
tarkoituksenmukaista / oletko hyotynyt siita? *

O Kyna
O Ei

(O En ole vastaanottanut markkinointiviestejd / muuta markkinointia

Olisitko halukas saamaan lisaa markkinointiviesteja? *

O Kylls
O E

O Nykyinen tahti on sopiva

Kuinka haluaisit saada tuotekoulutusta?

|:| Myyntiedustaja kdy paikan paalla ja esittelee tuotieet tai palvelut

Olisin valmis osallistumaan Mercatuksen jarjestamaén tuotekoulutukseen
1-2 kertaa vuodessa

O
[] Messuilla
O

Muu:

Avoin palaute, risut ja ruusut

TAKAISIN LAHETA G, Civu 3/ 3

Al koskaan lahetd salasanaa Google Formsin kautta



