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1

JOHDANTO

Yrityksen toiminnan edellytyksia ovat asiakkaat. Yritystoiminta ei ole kan-
nattavaa ilman asiakkaita ja yrityksen on mahdotonta kehittya seka kasvaa
ilman asiakkaita. Asiakkuuksien hallinta ja asiakassuhteiden hoitaminen on
erittdin tarkea osa yritystoimintaa.

Asiakkaiden tyytyvaisyytta on tutkittu jo pitkdaan yritysmaailmassa. Perin-
teiset asiakastyytyvaisyystutkimukset eivat yleensa anna tarpeeksi laajaa
kuvaa yritykselle. Yritykset ovat huomanneet asiakaskokemuksen ja asia-
kastyytyvaisyyden tutkimisen tarkeyden. (Gerdt, Korkiakoski, 2016, s. 1)
Vaikka asiakas on tyytyvdinen yrityksen tuotteeseen tai palveluun, se ei
valttamatta tarkoita, ettd asiakkaalla on positiivisia tuntemuksia kokonai-
suudessaan yritysta kohtaan.

Asiakaskokemus on ajankohtainen ja tuore aihe. Asiakaskokemuksesta
seka asiakastyytyvaisyydesta on tehty paljon tutkimuksia ja se on ollut mo-
nen opinndytetyon aiheena viime vuosina. Taman opinndytetyon tarkoi-
tuksena on keskittya toimeksiantajayrityksen asiakaskokemukseen seka
asiakastyytyvaisyyteen.

1.1 Tyon tausta ja tavoite

Toimeksiantajayritys on FINAS-akkreditointipalvelun akkreditoima ja luo-
kituslaitosten hyvaksyma testauslaboratorio. Akkreditointi tarkoittaa pa-
tevyyden toteamista. Sen avulla toimijan patevyys voidaan todentaa luo-
tettavasti ja se on kansainvilisiin kriteereihin perustuva toimintatapa.
(FINAS, 2016) Akkreditointi edellyttda asiakastyytyvaisyyden aktiivista seu-
raamista, joten talla tutkimuksella on yritykselle konkreettinen tarve. Toi-
meksiantajayritys ei ole teettdnyt aikaisemmin asiakaskokemukseen ja
asiakastyytyvaisyyteen liittyvia tutkimuksia.

Tyon tavoitteena on luoda yritykselle toimiva kyselypohja, jota yritys voi
hyédyntaa tulevaisuudessa asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden
mittaamiseen. Tavoitteena on myds selvittda asiakaskokemuksen ja asia-
kastyytyvaisyyden nykytilaa, jotta yritys saa vertailukohdan tulevia kyse-
lyita varten seka tarkeaa tietoa yrityksen tilasta liikketoiminnan kehittami-
seen.

Taman tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraaviin kysymyksiin:

— Millainen on Metlab Oy:n asiakaskokemus?

— Mitka tekijat vaikuttavat eniten asiakaskokemukseen?

— Kuinka tyytyvaisia Metlab Oy:n asiakkaat ovat yrityksen toimintaan?
— Miten asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa?



1.2 Toimeksiantajan esittely

Metlab Oy on suomalainen rikkovan aineenkoetuksen laboratorio, joka on
perustettu vuonna 1992. (Metlab Oy, 2018) Metlab Oy tydllistaa noin 20
henkil6a ja liikevaihto oli 2,5 miljoonaa euroa vuonna 2017. (Finder, n.d.)
Yrityksen palvelut kattavat laajasti rikkovan aineenkoetuksen eri menetel-
mat sekd koostumusanalysoinnin ja metallografian. Metlab Oy toimii paa-
sadntoisesti B2B-markkinoilla (business to business), kuluttuja-asiakkaiden
toimeksiantoja yrityksella saattaa olla yksittdisia vuodessa. Metlab Oy:n
toiminta on asiakaslahtoista, yritys pyrkii aina maarittamaan testauslaa-
juuden asiakkaan tarpeiden mukaan. (Metlab Oy, 2018)

Suuri osa yrityksen toimeksiannoista koostuu rikkovasta aineenkoetuk-
sesta. Rikkova aineenkoetus tarkoittaa sellaisia testausmenetelmia, joiden
avulla tutkitaan aineiden ominaisuuksia kuten lujuus, sitkeys ja kovuus.
Metlab Oy:n testaustoiminnasta valtaosa kohdistuu metalleihin. Paasaan-
toisesti taman tyyppisessa testauksessa koekappaleet tuhoutuvat kaytto-
kelvottomiksi, joten rikkovia kokeita varten valmistetaan erillinen koekap-
pale. Materiaalien tutkimus- ja kehitysty®, materiaaliominaisuuksien var-
mentaminen sekad esimerkiksi lampokasittelyprosessit ja hitsauksen laa-
dunvarmistus ovat rikkovan aineenkoetuksen tyypillisia kayttokohteita.
Yleisimpia rikkovan aineenkoetuksen kokeita ovat vetokokeet, kovuusko-
keet, iskukokeet, taivutus- ja litistyskokeet, murtokokeet, makro- ja mikro-
rakennetutkimukset seka vasytys- ja murtumismekaaniset kokeet. (Niemi-
nen, 2007)



2 ASIAKASKOKEMUS

Tassa luvussa perehdytdan asiakaskokemuksen mittaamiseen, kaytettaviin
mittareihin seka asiakaskokemuksen johtamiseen ja kehittamiseen. Asia-
kaskokemukseen vaikuttavat tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat, joten
on mahdotonta tadysin vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asia-
kas muodostaa. Yrityksilla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, millaiseen
asiakaskokemukseen he pyrkivat. (Loytana & Kortesuo, 2011, s.11) Man-
ningin (Manning, 2015) mukaan positiivinen ja hyva asiakaskokemus on
toimiva tapa kasvattaa liikevaihtoa. Asiakaskokemuksen mittaamisesta tu-
lisi olla liiketaloudellista hyotya yritykselle, jotta siihen kannattaa panostaa
(Loytana & Korkiakoski, 2014, s. 52).

2.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on prosessi, jonka tarkoituksena on joh-
taa tai hallita asiakkaan kokemusta yrityksen tai tuotteen kanssa. (Schmitt,
2003, s. 17-18) Yrityksen asiakasuskollisuus kasvaa asiakaskokemuksen
johtamisen myota (Srivastava & Kaul, 2016, s. 279). Asiakaskokemuksen
johtamisen tarkoituksena on luoda merkityksellisia kokemuksia asiakkaille,
jotta he haluavat jatkaa asiointia yrityksen kanssa (Bergstrom & Leppanen,
2016, s. 149). Yrityksissa voidaan ulkoistaa monia toimintoja, mutta asia-
kaskokemuksen johtaminen ei ole yksi niista. Loytanan ja Kortesuon (2011,
s. 158) mukaan se on sama asia kuin yrityksen johtoryhman ulkoistaminen.
Tahan voidaan hankkia ulkopuolista apua ja asiakaskokemuksen johtami-
nen voidaan myos keskittdad. Asiakaskokemuksen johtaminen ei ole mi-
kdaan epamadrainen businessfilosofia, vaan se on kaytannollinen johtami-
sen tyokalu. Sen avulla yritys saa tietoa kuinka tuottaa kokemuksellista ar-
voa asiakkaille ja vastineeksi kasvattaa taloudellista arvoa yritykselle.
(Schmitt, 2003, s. 21) Asiakaskokemuksen johtaminen on pieni osa-alue lii-
ketoiminnan johtamisesta (Bergstrom & Leppéanen, 2016, s. 420).
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Kuva 1. Liiketoiminnan johtaminen seka asiakkuuksien hallinta. (Berg-
strom & Leppéanen, 2016, s. 420)

Asiakaskokemuksen johtamisen tulee olla osa yrityksen strategiaa. Asia-
kaskokemuksen johtaminen on hyvin yrityskohtaista, joten ei ole olemassa
yleistd mallia, jonka avulla yritys muuttuu asiakaskeskeiseksi ja alkaa luo-
maan odotukset ylittavia asiakaskokemuksia. Asiakaskokemuksen johta-
minen ei ole yksittdinen projekti, jonka avulla yrityksen asiat laitetaan kun-
toon vaan asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa tyota. Se vaatii jat-
kuvasti muun muassa johtamista, mittaamista, organisointia ja kehitta-
mistd. Asiakaskokemuksen johtamiseen tulisi jokaisen yrityksen loytaa
oma tapansa miten toteuttaa sita. (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 165-167)
Alla olevassa kuvassa on havainnollistettu eri osa-alueita, jotka liittyvat
asiakaskokemuksen johtamiseen.

ja luo tavoitteen mukaisia a:

Organisoi — Orgar
asiakaskokemusstrategiaa ja lu

Kehita — Kehita asiz
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Kuva 2. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat. (Loytand & Kortesuo,
2011, s. 167)




Yleensd saman alan yritykset toimivat Iahes samalla tavalla, joten asiakkaat
osaavat odottaa sitd. (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 161-165) Asiakaskoke-
muksen johtaminen on tarkeda, jos yritys haluaa nousta markkinajohta-
jaksi ja edelldakavijaksi. Yritys voi kayttaa tata kilpailuetuna markkinoilla.
Kun johdetaan asiakaskokemusta, yritys kerda tietoa, vertailee oppi-
maansa, keskustelee asiakkaidensa kanssa ja saa palautetta. Naiden keino-
jen avulla yrityksesta voi tulla edellakavija markkinoilla. (Schmitt, 2003, s.
15)

2.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Loytana ja Korkiakoski (2014, s.136) suosittelevat asiakaskokemuksen mit-
taamista Forresterin mallin mukaisesti kolmella eri tasolla. Nama tasot
ovat asiakassuhdetaso, ostopolun eri vaiheet ja avainkohtaaminen. Nama
kolme tasoa voidaan jakaa epdsuoriin ja suoriin mittareihin. Asiakassuhde-
taso mittaa epdsuorasti asiakaskohtaamisen onnistumista, kun taas osto-
polun ja avainkohtaamisten mittaaminen ovat suoria asiakaskokemuksen
mittareita. Asiakkaan elinkaaren aikana tehtava mittaaminen tarkoittaa
asiakassuhdetasoa. B2B-yritykset mittaavat yleensa asiakassuhdetasoa,
silla ne haluavat ymmartaa asiakassuhteidensa kokonaiskuvan. (Loytana &
Korkiakoski, 2014, s. 136)

Usein asiakaskokemuksen mittaaminen aloitetaan asiakassuhdetasolta,
jonka pohjalla on kadytetty asiakastyytyvaisyysmittausta. Tarkeaa olisi kui-
tenkin miettid, milld tasolla saadaan suurin lisdarvo mittaamisella. Jokai-
sella tasolla on tarked muistaa keskittya juuri sen tason liittyviin aiheisiin.
Asiakassuhdetasolla selvitetdaan asiakassuhteisiin liittyvia aiheita, eika ky-
sytd ja mitata ostopolkuun liittyvia asioita. Ostopolun mittaaminen tarkoit-
taa kokonaisuutta, jossa mitataan asiakkaan ja yrityksen valisia kosketus-
pisteita. Tuloksista nahddan, miten yritys on onnistunut ostopolun eri vai-
heissa. Taman avulla voidaan nahda ostopolun eri vaiheita, joissa yrityk-
sellda on kehitettdavaa tai missa tilanteissa yritys on onnistunut hyvin.
Avainkohtaamisen mittaamisessa tarkeaa yrityksen kannalta on keskittya
niihin kohtaamisiin, jotka sisaltavat asiakkaiden odotusten ylittdmisen kan-
nalta tarkeaa tietoa. Talla tasolla yrityksen kannattaa valita olennaisimmat
kohtaamiset, koska resurssit eivat valttamatta riita kaikkien kohtaamisien
mittaamiseen. Yritys voi mitata myods niitd kosketuspisteita erityisen tar-
kasti, joissa on havaittu toistuvasti ongelmia. (Loytana & Korkiakoski, 2014,
s. 137-138)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on olemassa useita eri mittareita, joi-
den avulla saatua informaatiota on helpompi hyédyntaa. Naiden mittarei-
den avulla yritysta johdetaan kohti asiakaskeskeisempaa ja liiketaloudelli-
sesti menestyvampaa toimintaa. (Loytana & Korkiakoski, 2014, s. 52)



Taloudelliset mittarit eivat voi olla ainoa ndakdkulma asiakasakokemuksen
johtamisessa. Nama mittarit kertovat esimerkiksi sen miten uusi strategia
on onnistunut. Jos yritys haluaa kasvattaa omistaja-arvoa, tarvitaan mitta-
reita, jotka lisdavat asiakaskeskeisyyttd. Pelkkien taloudellisten mittarei-
den kdyttaminen ja seuraaminen eivat riitd. Asiakaskokemuksen kehitta-
minen vaatii taloudellisten mittareiden lisdaksi my0s asiakas- ja henkilosto-
mittareita. Asiakasvuorovaikutuksen kehittymista seurataan asiakasmitta-
reiden avulla. Toiminnan ja kulttuurin muutosta asiakaskeskeisempaan
suuntaan johdetaan henkilostomittareiden avulla. (Loytana & Korkiakoski,
2014, s. 52)

Kuva 3. Asiakaskokemuksen mittaamisen eri osa-alueet. (Loytana & Kor-
kiakoski, 2014, s.53)

Asiakaskokemusta mittaavat tutkimukset pyrkivat hyviin lopputuloksiin,
mutta silti monista puuttuu jatkuvuus seka suora linkki arjen muutoksiin ja
liilketoimintamittareihin. Kaytettavissa olevia mittareita on laaja valikoima,
mika voi aiheuttaa haasteita yrityksessa. Esiin voi nousta kysymys: ”’Miksi
asiakaskokemusta tulisi mitata tai kehittaa?”’. Ahvenainen, Gylling ja Leino
(2017, s. 30—31)ovat listanneet neuvoja, joiden avulla asiakaskokemuksen
mittaamisessa voi lahted liikkeelle. Ensimmaisend on tarkeada kartoittaa
asiakassegmentit seka valita millaisia kokemuksia haluaa mitata ja tutkia.
Jokaisella kokemuksella tulee olla maaritelty oma mittari seka tarkat ta-
voitteet asetettuna. Tiedonkeruuseen tulee olla oma strategia. Yrityksen
on hyva tunnistaa eri kokemusten kehityskohteet ja tehda tarvittavia toi-
menpiteita niitd varten. Lopuksi viela taytyy muistaa jakaa tietoa ja muita
huomioita mittaamisesta sisdisesti.

2.3 Erilaisia asiakasmittareita

Asiakasvuorovaikutuksen seka asiakassuhteiden kehitystda mitataan asia-
kasmittareilla, jotka voidaan jakaa epasuoriin mittareihin ja asiakaspalaut-
teeseen perustuviin mittareihin. (Loytdana & Korkiakoski, 2014, s. 53)



Fred Reichheld on Brain & Companyn perustaja ja hdnet tunnetaan ylei-
sesti kdytetyn Net Promoter Score-mittarin (NPS) luojana, minka avulla mi-
tataan asiakkaiden suositteluhalukkuutta. (Brain & Company, 2018) (Ahve-
nainen, Gylling & Leino, 2017, s.20) NPS:n avulla saadaan selville, kuinka
monta prosenttia asiakkaista on valmis suosittelemaan yritysta lahipiiril-
leen ja kollegoilleen. Yleisin kysymys, milla mitataan NPS:3a erilaisissa ky-
selyissa ja palautelomakkeissa on: "’Kuinka todennakdisesti suosittelisit yri-
tystamme ystavillesi tai kollegoillesi?”” NPS:n arviointiasteikko on yleensa
1-10, jonka perusteella asiakkaat voidaan jakaa suosittelijoihin, neutraalei-
hin ja arvostelijoihin. Net Promoter Score saadaan vahentamalla suositte-
lijoiden suhteellisesta osuudesta arvostelijoiden suhteellinen osuus.
(Reichheld, 2006, s. 18—19) NPS on hyvin kayttokelpoinen mittari juuri sen
yksinkertaisuuden ja selkeyden vuoksi. Tahan kysymykseen on helppo vas-
tata, seka vastausasteikko on erittdin selkea. (Loytana & Kortesuo, 2011, s.
203)

DETRACTORS PROMOTERS
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Net Promoter Score — % Promoters — % Detractors

Kuva 4. Net Promoter Score -laskentamalli. (CheckMarket, 2018)

Reichheldin ja Brain & Companyn tekemat tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd suositteluhalukkuuden ja vastausten valilla on selked yhteys. On myos
huomattu, ettd eri kulttuureissa on eroja suositteluhalukkuuden kesken.
Esimerkiksi suomalaiset ja saksalaiset seka japanilaiset eivat yleensd anna
helposti numeroita 9-10. NPS:3a voi silti hyodyntaa myds Suomessa, vaik-
kakin NPS-luku saattaa jadda hieman pienemmaksi. (Loytdna & Kor-
kiakoski, 2014, s. 58-59)

NPS:n tavoitteena on antaa tuloksia valittomia toimenpiteita varten, joten
siksi se eroaa perinteisista mittareista. Yrityksen tulisi hyodyntaa NPS-
tuloksia nopeasti, eika tarkastella tuloksia kerran kvartaalissa. (LOytana &
Korkiakoski, 2014, s.59)

Asiakaskokemukseen merkittavasti vaikuttavia tekijoita ovat muun mu-
assa palvelun sujuvuus ja mahdollisimman vahaisen vaivan kaytto. Tahan
tarpeeseen on kehitelty Customer Effort Score -mittari (CES), jonka avulla
voidaan mitata asiakkaan vaivannakoéa. (Ahvenainen ym., 2017, s.27) CES-



mittaria kdaytetdaan hyvin samalla tavalla kuin NPS:33a. CES-kysymys muo-
toillaan usein seuraavalla tavalla: ’Asteikolla 1-5 kuinka helppoa asiointi
yrityksen kanssa oli?’ (LOytdana & Korkiakoski, 2014, s. 60) CES -tulos saa-
daan laskettua alla olevan kuvion osoittamalla tavalla. (Ahvenainen ym.,
2017, 5.27)

Kuva 5. CES -mittarin vastausasteikko 1-5. (Ahvenainen ym., 2017, s.27)

Customer Effort Scoresta on my0s tehty paivitetty versio. CES 2.0 -mittarin
peruskysymys pysyy samana, mutta vastausasteikko laajenee viidesta
vaihtoehdosta seitsemaan. CES 2.0:n tavoitteena on lisata tarkkuutta vas-
tauksiin seka helpottaa muun muassa asiakasuskollisuuden tulkintaa. (Ah-
venainen ym., 2017, 5.28)

Kuva 6. CES 2.0 -mittarin vastausasteikko 1-7. (Ahvenainen ym., 2017,
s.28)

Tunnettujen asiakaskokemusmittareiden lisaksi on kehitetty monia muita-
kin mittareita. Nailla mittaustavoilla voidaan mitata eri elementteja mitka
kuuluvat asiakaskohtaamisiin. Asiakaspoistuma (Customer Churn Rate)
mittaa kuinka moni asiakas on paattanyt vaihtaa toimittajaa, ei ole uusinut



tilaustaan tai on perunut kokonaan tilauksensa. Taman mittarin avulla voi-
daan ennustaa tulevia trendeja ja muita muutoksia asiakkaiden kayttayty-
misessa. Keskimaardinen kasittelyaika (Average Handling Time) mittaa asi-
akkaan asia ratkaisemiseen kaytettya keskiarvoaikaa. Mittaus koostuu kes-
kustelusta asiakkaan kanssa seka asian ratkaisuun vaaditusta ajasta. Asiak-
kaan asian ratkaisu ensikontaktilla (First Contact Resolution) mittaa niiden
asiakkaiden maaraa, joiden asia tai ongelma saadaan ratkaistua ensimmai-
sella kerralla. (Ahvenainen ym., 2017, s. 29)

2.4 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Jotkut yritykset ovat siirtdneet perinteisia asiakastyytyvaisyyskyselyita
suoraan asiakaskohtaamisen mittaamiseen. Asiakaskokemuksen kehitta-
mistda nama perinteiset tyytyvaisyystutkimukset eivat kuitenkaan palvele.
Asiakasymmarryksen lisaamiseksi yritysten tulisi luoda uudenlainen tapa.
Tata ei voi ulkoistaa erilliselle tutkimusyksikélle, koska se vaatii koko orga-
nisaation panosta. Organisaation tulee olla valmis ja halukas ottamaan vas-
taan asiakkailta tulevaa palautetta seka kehittaa yrityksen toimintatapoja.
Asiakkaiden kanssa tulisi rohkeasti kdyda vuoropuhelua. (Loytana & Kor-
kiakoski, 2014, s. 134-136)

Asiakkuuksien hallintaa tulee kehittaa jatkuvasti ja yrityksen olisi hyva op-
pia eri mittausten tuloksista ja asiakaspalautteesta. Aina tulee olemaan
asiakkaita, jotka eivat ole taysin tyytyvaisia yrityksen toimintaan, mutta
heiltad voi saada hyvia kehitysehdotuksia. Asiakas kohtaa yrityksen monien
eri kanavien kautta. Kaikki nama eri kohtaamiset rakentavat asiakaskoke-
musta sekd mielikuvaa kyseista yrityksesta. Yleensa asiakas jatkaa asiakas-
suhdetta kyseiseen yritykseen, jos asiakaskokemukset ovat olleet hyvia.
Nykyaikaisessa asiakasmarkkinoinnissa on kyse siitd, etta asiakkaista oike-
asti valitetdan, eika pelkdstaan heidan rahoistaan. (Bergstrom & Leppanen,
2016, s. 450-451)
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3 ASIAKASPALAUTE JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Osa yrityksista kokee asiakaspalautteen mahdollisuutena, silla se antaa ul-
kopuolisen nakdkulman yrityksen toiminnasta. Yritykset haluavat kuulla
positiivista palautetta ja monet yritykset jakavat positiivisen palautteen
esimerkiksi tyontekijoiden kanssa. Negatiivisen tai rakentavan palautteen
saaminen on yritykselle ei-toivottu asia. Yleensa se on paljon merkityksel-
lisempda palautetta kuin positiivinen palaute. Negatiivisen palautteen
myo6ta yrityksessa yleensa aletaan kehittamaan liiketoimintaa ja muutta-
maan toimintatapoja paremmaksi. (Chaneski, 2010)

Asiakastyytyvaisyys kertoo sen, onko asiakas tyytyvainen saamaansa pal-
veluun vai ei. (Ylikoski, 2001, s.19) Asiakastyytyvaisyys tai -tyytymattomyys
on asiakkaan tunne siitd, onko yritys toiminnallaan tayttanyt asiakkaan tar-
peet. (Hill, Roche & Allen, 2007, s.32) Usein termit laatu ja tyytyvaisyys se-
koittuvat arkikielessa ja niita kaytetdaan helposti toistensa synonyymeina.
Laatu on suppeampi kasite kuin tyytyvaisyys, joten palvelun laatu on vain
yksi tekija mika vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski, 2001, s. 149)
Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa vahvasti siihen kuinka uskollisia asiakkaat
ovat yritykselle (Hill, Roche & Allen, 2007, s. 19) (Schmitt, 2003, s. 12).

FIGURE 3.4 How satisfaction translates to profit

st Customer - Company
. loyalty . profit

Kuva 7. Asiakastyytyvaisyyden vaikutus yrityksen tuottoon. (Hill, Roche
& Allen, 2007, s. 32)

Asiakastyytyvaisyys ennustaa asiakkaiden kayttaytymista tulevaisuudessa.
Asiakastyytyvaisyytta ei voi kehittda nopeilla ja matalan kustannuksen kei-
noilla. Se vaatii yritykseltd investoinnin, joka vastaa asiakkaan tarkeimpiin
vaatimuksiin. (Hill, Roche & Allen, 2007, s. 4-9)

3.1 Palautteen merkitys yritykselle

Asiakaspalaute on yritykselle hyvin tarkeaa. Asiakassuhdemarkkinoinnissa
jatkuvan asiakaspalautteen saaminen on ydintekija. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2016, s. 443) Asiakaspalautteen saamisella on vaikutuksia yrityksen
asiakkaisiin, tyontekijoihin ja kokonaisuuteen. Positiivisen asiakaspalaut-
teen ymmartaminen vaatii molempien, asiakkaiden ja tyontekijoiden, na-
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kdkulman. Positiivinen asiakaspalaute on erittdin hyddyllista seka palaut-
teen antajalle etta palautteen saajalle. (Nasr, Burton & Gruber, 2018, s.
142-160) Negatiivisen tai kriittisen palautteen merkitys yritykselle voi olla
jopa merkittavampi kuin positiivisen palautteen. Kritisoivasta palautteesta
yritys voi saada kehitysehdotuksia, joiden avulla se voi kehittaa tai paran-
taa liiketoimintaansa. Kritisoivasta palautteesta voi myds nousta esiin sel-
keitd ongelmakohtia, joihin yrityksen tulisi kiinnittda huomiota. (Berg-
strom & Leppanen, 2016, s. 450-451)

3.2 Asiakaspalautteen keraaminen

Asiakaspalautteen keraamiseen on useita tapoja. Palautetta voi tulla yri-
tykselle monista eri kanavista. Bergstrom ja Leppanen (2016, s. 443-444)
ovat listanneet kolme eri kanavaa palautteen kerdaamiselle. Naita ovat yri-
tykselle tuleva spontaani palaute, tyytyvaisyystutkimusten kautta saatu
palaute seka yrityksen suosittelumaara. Spontaani asiakaspalaute kattaa
sisalleen niin positiivisen kuin negatiivisen palautteen. Se voi sisaltaa myos
kehitysideoita tai erilaisia toiveita asiakkailta. Spontaanin palautteen saa-
miseksi yrityksen tulee tehda palautteen antaminen mahdollisimman hel-
poksi. Palautteenannolle on useita eri kanavia tai paikkoja, missa asiakas
voi sitd antaa. Esimerkiksi asiakas voi lahettdaa sahkopostia yritykselle tai
ottaa yhteytta sosiaalisen median kautta. Tyytyvaisyystutkimuksien tarkoi-
tuksena on selvittda nykyisten asiakkaiden palautetta. Tutkimuksissa tulisi
selvittdaad asiakkaiden odotuksia ja sitd, miten ne vastaavat yrityksen toi-
mintaan tai tuotteeseen. Tutkimuksien tarkoituksena ei ole verrata yrityk-
sen toimintatapoja kilpailijoihin.

3.3 Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet tekijat. Yksi niistd on selva yh-
teys asiakastyytyvdisyyden ja tyontekijoiden tyytyvaisyyden valilla. Hill,
Roche ja Allen (2007, s.20) kirjoittavat ndiden kahden vaikuttavan suorasti
toisiinsa. Kun yrityksen tyontekijat ovat tyytyvaisia, niin silloin myos asiak-
kaat ovat tyytyvaisempia. Samoin kay kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, niin
myo0s tyontekijat ovat tyytyvaisempia. Tyytyvdisten asiakkaiden kanssa on
mielekkdampaa tyoskennelld ja samoin tyytyvaisten tyontekijoiden kanssa
on mielekkadampi asioida. Tyontekijat, jotka ovat tyytyvaisia tydssaan, niin
tuovat yritykselle suurempaa arvoa sdilyttamalla asiakassuhteita pidem-
paan. Suurella tyontekijoiden vaihtuvuudella on yhteys asiakastyytyvaisyy-
den laskuun.

Erilaisilla tyytyvaisyystutkimuksilla voidaan mitata yrityksen kokonaistyy-
tyvaisyytta ja tyytyvaisyytta eri osa-alueittain. Taman avulla asiakkaat voi-
daan luokitella eri tyytyvaisyysasteiden perusteella. Bergstrom ja Leppa-
nen (2016, s. 444) ovat ryhmitelleet eri tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityk-
sen asiakastyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen.
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Taulukko 1. Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia tekijoita. (Bergstrom &
Leppédnen, 2016, s. 444)

Asiakastyytyvaisyyden Esimerkkeja

tekijat
1. Tyytyvaisyys « asiakaspalvelijan / myyjan
henkildkontakteihin saavutettavuus

- asiakaspalvelijan / myyjan
asiantuntemus ja palvelutapa

2. Tyytyvaisyys tuotteeseen |- tuotteen toiminta ja
kayttdominaisuudet

« tuotteen kestavyys

- palvelutuotieen laatu ja

lopputulos
3. Tyyhyvaisyys = verkkosivujen toiminta
tukijarjestelmiin - laskutuksen toiminta
- fakuun kattavuus. huollon
toiminta
- asiakasneuvonnan toiminta
4. Tyytyvaisyys - selkeys, siisteys. saavutettavuus
palveluymparistdon = turvallisuus

= ruuhkat, jonotus
- verkkokaupan Kaytettavyys

3.4 Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Yleisin tapa mitata asiakastyytyvaisyytta on kysely. Se lahetetdan yleensa
asioinnin jalkeen sahkdisesti tai annetaan paperinen kyselylomake. Naiden
avulla selvitetdaan kuinka hyvin asiointi sujui. (Ahvenainen ym., 2017, s. 26)
Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen keskeisin tekija on l6ytaa se, mika asia
merkitsee asiakkaille eniten ja kehittaa sita (Hill ym., 2007, s. 7). Tyytyvai-
syyden seuranta tulisi olla jatkuvaa, jotta yritys pystyisi seuraamaan tyyty-
vaisyyden kehitysta pidemmalle tulevaisuuteen. Samalla yritys pystyy
puuttumaan mahdollisiin ongelmiin tai kehittamaan uusia palveluita toimi-
mattomien tilalle. (Bergstrom & Leppadnen, 2016, s. 443)

Asiakastyytyvadisyyden mittaamisessa tarkeda on se, etta kysytaan oikeita
asioita. Kysely tulee muodostaa asiakkaan ndakokulmasta eika pelkastaan
yrityksen nakokulmasta. Tutkimusta voidaan silloin pitda luotettavana kun
se on muodostettu asiakkaan perspektiivistda. Ndiden tutkimuksien ongel-
mana on yleensa se, ettd kyselyista tehddan liian pitkia ja niissa kysytaan
asioita, mitka eivat tue asiakastyytyvaisyyden selvittamista. Kyselyt pitavat
sisallaan sellaisia asioita, mitkd ovat tarkeita yrityksen edustajille eika niin-
kdan asiakkaille. Voidakseen kysya oikeita kysymyksia, yrityksella tulee olla
selvilla asiakkaan edellytykset, jotta kysymykset pohjautuvat siihen mika
on asiakkaille tarkeaa. (Hill ym., 2007, s. 37—-45)
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FIGURE 3.6 Thelens of the customer
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Kuva 8. Asiakkaan perspektiivi. (Hill ym., 2007, s.37)

Asiakkaan tapa nahda asioita on hyvin erilainen verrattuna yrityksen ta-
paan nahda asiat. Usein yrityksessa tyoskentelevat ajattelevat enemman
itse tuotetta, prosessia ja tyontekijoitd. Asiakkaat nakevat asiat eri per-
spektiivista. He nakevat tuotteen palvelun onnistumisen, sen hyodyn mita
he olivat hakemassa ja lopuksi toiminnan tulokset. (Hill ym., 2007, s. 37)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on myds olemassa erilaisia mitta-
reita. Yksi niistd on asiakastyytyvaisyysindeksi CSAT/CSI (Customer Satis-
faction Index). Indeksi kertoo yritykselle sen, kuinka tyytyvaisia asiakkaat
ovat yleisesti yritykseen tai sen toimintaan. Yritys voi taman avulla jatkossa
keskittya mittaamaan asiakastyytyvadisyyttd indeksin antaman tuloksen
pohjalta ja vertailla tuloksia sisdisesti seka kilpailijoihin. Aiemmin mainittu
Net Promoter Score mittaa suositteluhalukkuutta, kun taas CSAT/CSIn
avulla voidaan mitata tarkemmin tietty asia jopa tietyn aikavalin puitteissa.
Asiakastyytyvaisyysindeksin tulokset pisteytetdaan yleensa asteikolla 0-100
ja lasketaan tyytyvaisten asiakkaiden maara suhteessa kaikkiin vastaajiin.
Taman tyylisilla indekseilld mitataan yleensa asiakastyytyvaisyyden kehi-
tysta. Pidemman ajanjakson aikana pystytdadn vertailemaan eri toimijoita
ja tutkimaan asiakastyytyvaisyyden kehityksessa tapahtuvia trendeja. Tal-
laisista tutkimuksista saatuja tuloksia kaytetaan myos yritysten markki-
noinnissa, jos yritys haluaa korostaa palvelunsa laatua kilpailijoihin nah-
den. (Ahvenainen ym., 2017, s. 26)
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4 TUTKIMUSMENETELMA

Tassa luvussa kaydaan lapi taman tutkimuksen tekemiseen tarvittava tut-
kimusmenetelma seka kyselytutkimuksen muodostuminen ja toteuttami-
nen. Tutkimusmenetelmia on monenlaisia ja niiden kayttaminen riippuu
valitusta tutkimuskohteesta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 123).
Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma soveltuu yleensa par-
haiten lukumaariin ja prosenttiosuuksiin keskittyviin tutkimuksiin. Kvalita-
tiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma taas pyrkii selkeyttamaan ja
ymmartamaan tutkimuskohdetta. (Heikkild, 2014, s. 15)

@antitatiivinen (maaréllinen) Kvalitatiivinen (laadullinen) \
* Vastaa kysymyksiin Mika?, * Vastaa kysymyksiin Miksi?,
Missa?, Paljonko?, Kuinka usein? Miten?, Millainen?
* Numeerisesti suuri, edustava * Suppea, harkinnanvaraisesti
otos koottu nayte
* [Imién kuvaus numeerisen * lImién ymmartaminen ns.
tiedon pohjalta pehmean tiedon pohjalta

o /

Kuva 9. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat
eroavaisuudet. (Heikkild, 2014, s. 15)

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa,
mutta siind on myo6s piirteitd kvalitatiivisesta tutkimusmenetelmasta.
Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa voidaan kutsua myos tilastolliseksi
tutkimukseksi. Kyseinen menetelma edellyttda suurempaa otosta kuin
kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa. Aineiston keruussa on yleensa
kaytossa standardoidut lomakkeet, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot.
Tuloksia kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmadssa kuvataan numeerisesti
ja niita voidaan havainnollistaa erilaisten kuvioiden tai taulukoiden avulla.
Maarallisen tutkimuksen avulla saadaan yleensa selville olemassa oleva ti-
lanne. (Heikkila, 2014, s. 15)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tunnuspiirteitd ovat itse kerattava ja valmis
aineisto. Tutkimusongelman perusteella saadaan valittua paras tiedonke-
ruumenetelma tehtavalle tutkimukselle. Vaihtoehtoja on lukuisia, esimer-
kiksi puhelinhaastattelu, informoitu kysely tai postikysely. Tassa opinnay-
tetyossa tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui internetin valitykselld teh-
tava Survey-tutkimus, koska se on matalakustanteinen ja aikataulullisesti
nopea tapa keratd vastauksia. Survey-tutkimus tarkoittaa suunnitelmal-
lista kyselytutkimusta (Heikkild, 2014, s. 17).
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4.2 Kyselylomakkeen muodostaminen

Kysymyksid laatiessa otettiin huomioon aiemmin laadittu tietoperusta
seka Metlab Oy:n tavoitteet. Kyselylomakkeeseen valikoitui paaasiassa sul-
jettuja kysymyksid, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Suljettujen kysy-
mysten tarkoituksena on yksinkertaistaa vastausten kasittelyd seka eh-
kdista mahdollisia virheita. Kyselylomakkeessa on myds avoimia kysymyk-
sid, joiden tarkoituksena on tuottaa lisdinformaatiota suljetun kysymyksen
vastaukseen. Vastausvaihtoehtoja kysymyksissa on useampia, joten ne
ovat monivalintakysymyksida. Osa kysymyksistda oli muotoiltu mielipide-
muotoon. Kysymys siis sisaltaa jonkin vaitteen, johon vastaaja ottaa kantaa
tietyn asteikkotyypin vastausvaihtoehdoin. Naiden kysymysten etu on se,
ettd niiden avulla saadaan paljon informaatiota ja se vie vahan tilaa itse
kyselyssa. (Heikkild, 2014, s. 47 — 51)

4.3 Kyselyn toteuttaminen

Keskustelua kaytiin Metlab Oy:n edustajien kanssa. Padaongelmana oli sel-
vittaa, kuinka tyytyvaisia Metlab Oy:n asiakkaat ovat saamaansa palve-
luun, kuinka helpoksi he kokivat asioinnin yrityksen kanssa seka heidan
suositteluhalukkuutta yritysta kohtaan. Kysely toteutettiin sahkopostin va-
lityksella lahetettavalla kyselylomakkeella (LIITEL). Kyselylomake ldahetet-
tiin yrityksen asiakaskyselyja varten luodusta sahképostista ennalta vali-
koiduille asiakkaille. Asiakkaat joille kysely ldhetettiin, ovat valikoituneet
heidan viimeaikaisten tilausten perusteella. Koska kyseessa on ensimmai-
nen asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta mittaava kysely asiakkaiksi
valikoitui asiakkaita, jotka olivat kdyttaneet Metlab Oy:n palveluita edellis-
ten kuukausien aikana. Kysely lahetettiin yhteensa 165 asiakkaalle. Kyse-
lyyn vastaamisaikaa asiakkaille annettiin hieman yli kaksi viikkoa valilla
27.3.2019-12.4.20109.
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5 TULOKSET

Kysely kerasi yhteensa 59 vastausta, jolloin vastausprosentiksi saadaan
35,8 %. Kaikki vastaukset ovat kasitelty anonyymisti ja kyselyyn vastaami-
nen ei edellyttdnyt tunnistetietojen luovuttamista. Tulokset sisaltavat suo-
ria lainauksia vastauksista. Kysely sisalsi kuusi paakysymysta, jotka olivat
pakollisia vastaajille. Jokaiseen paakysymykseen oli liitettyna avoin kysy-
mys, johon vastaaja sai halutessaan perustella antamaansa vastausta.
Tassa luvussa kaydaan lapi kyselysta saatuja tuloksia. Joidenkin kysymys-
ten tuloksia havainnollistetaan kuvien avulla.

5.1 Tyytyvdisyys asiakaspalveluun

Ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittda, kuinka tyytyvaisia
Metlab Oy:n asiakkaat olivat saamaansa asiakaspalveluun. Vastaajista 71,2
% oli erittain tyytyvaisia, 23,7 % melko tyytyvaisia, 3,4 % ei tyytyvaisia eika
tyytymattoémia ja yksi oli vastannut olevansa erittdin tyytymaton.

42

= N W W b b
(6] L O U O un

Vastaajien lukumaara
N
o

[y
o

1 2
_ [NS——

o un

1. Erittdin 3. Neutraali 4. Melko 5. Erittdinen
tyytymaton tyytyvainen tyytyvainen

Vastausasteikko

Kuva 10. Asiakkaiden tyytyvaisyys asiakaspalveluun.

Vastaajat saivat halutessaan perustella paakysymyksia avoimilla vastauk-
silla. Ensimmaisen kysymyksen perusteluihin vastauksia tuli yhteensa 46.
Perustelut ovat paasaantoisesti hyvin positiivisia ja hyvia. Alla on suoria lai-
nauksia saaduista palautteista.

"Palvelu on aina ollut nopeaa ja henkil6kohtaista.”
""Metlab on ammattitaitoinen, joustava, asiakasta kuunteleva ja erittdin

tdrked toimija omalla alallaan. Henkilékunta on aina saatavilla ja kommu-
nikointi on helppoa ja vaivatonta.”
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"Palvelu on nopeaa ja ystdvdllistd seké myés hyvin asiakasléhtéistéd. Aina
kun tarvitsee apua, niin sitd on saatavilla.”

5.2 Asioinnin helppous

Toisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittda asioinnin helppoutta yrityk-
sen kanssa. Vastaajista 66,1 % oli kokenut asioinnin yrityksen kanssa erit-
tdin helpoksi. 32,3 % oli kokenut asioinnin helpoksi ja 1,7 % ei helpoksi eika
haastavaksi.

Vastaajien lukumaara
= (=Y N N w w B SN
o (6] o (6] o w o (6]

(€]

1

T }

o

3. Neutraali 4. Helpoksi 5. Erittdin helpoksi

Vastausvaihtoehdot

Kuva 11. Asiakkaiden kokemukset asioinnin helppoudesta.

Tahan kysymykseen perusteluja antoivat 35 vastaajaa. Naissakin vastauk-
sissa suurin osa palautteesta on positiivista. Perusteluissa on myd&s raken-
tavaa palautetta yritykselle. Alla on suoria lainauksia palautteista.

"Ennen tilausta puhelimessa sai hyvin tietoa testeistd ja ndytteistd, mutta
verkkosivulla tehdysté tilauksesta ei tullut vahvistusta séhképostiin auto-
maattisesti. Erikseen kysymdilld tdmd tuli nopeasti. Testitulokset olisi pape-
ripostin lisdksi voinut laittaa myoés sdhképostiin, niin olisi tullut nopeam-
min. Tai jos témd toive olisi pitdnyt erikseen kertoa, niin siité olisi hyvéd mai-
nita tilauksen yhteydessd.”

"Suora yhteys asiantuntijoihin helpottaa asiointia huomattavasti. Ei tur-
hanpdivdsitd byrokratiaa ja kyselyiden pompottamista. Tilaustdistd on
helppo keskustella.”

""Materiaalitutkimuksiin liittyvét ongelmat ja térkedt asiat tulevat nopeasti
ymmodirretyksi ja yhteistyé toimii aina saumattomasti aikataulujen pysy-
essd kurissa.”
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Asioinnin helppoutta mitattaessa voidaan hyddyntaa Customer Effort
Score -mittaria. Laskentakaava, jonka mukaan CES -tulos saadaan, on sa-
maa mielta vastanneiden suhteellinen osuus, josta vihennetaan eri mielta
vastanneiden suhteellinen osuus. Ei samaa eika eri mielta -vaihtoehdon
vastanneita ei oteta laskukaavassa huomioon. (Ahvenainen ym., 2017,
s.27) Tassa tapauksessa samaa mieltd -vaihtoehdon vastanneita oli 58 ja
eri mielta vastanneita oli 0. Joten yrityksen CES -tulos on 98,3.

5.3 Henkiléston asiantuntemus

Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden tyytyvai-
syyttd Meltab Oy:n henkiloston asiantuntemukseen. Taman kysymyksen
vastausten hajonta oli kaikkein pienin, silla vastauksia on vain kahdessa eri
vastausvaihtoehdossa. Pienesta hajonnasta voidaan paatella yrityksen asi-
akkaiden olevan hyvin tyytyvaisia yrityksen henkildston asiantuntemuk-
seen. Vastaajista 76,3 % oli erittdin tyytyvaisia yrityksen henkildston asian-
tuntemukseen. 23,7 % vastaajista oli melko tyytyvaisia yrityksen henkils-
ton asiantuntemukseen.
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Kuva 12. Tyytyvaisyys henkiloston asiantuntemusta kohtaan.

Kolmanteen paakysymykseen perusteluita antoivat 35 vastaajaa. Peruste-
lut ovat erittdin positiivisia. Alla on eriteltynd muutama suora lainaus vas-
tauksista.

""Henkiléstéon valikoitu vain ammattilaisia, joilla on jo ennestdén vahva
taustaosaaminen.”

""Tdssd on aina mahdollisuus kehittyd paremmaksi. Alaa tuntevalle ei vilt-
tdmadattd tule hirvedsti lisd-arvoa mutta toinen mielipide on aina arvokas.
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Mittaustulokset ovat erittdin luotettavia. Joissain asioissa odottaisi enem-
mdéin pohdintaa ja mahdollisia korjausehdotuksia.”

" Erittdin osaava ja ammattitaitoinen henkilékunta.”

5.4 Tyytyvdisyys toimitusaikaan seka -varmuuteen

Neljas paakysymys antoi tietoa siitda, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat yri-
tyksen toimitusaikaan ja toimitusvarmuuteen. Kysymyksen vastauksissa oli
jonkin verran hajontaa. 50,8 % vastaajista oli erittdin tyytyvaisia yrityksen
toimitusaikaan ja -varmuuteen. 35,6 % oli melko tyytyvaisia, 6,8 % ei tyy-
tyvaisia eika tyytymattéomia ja 6,8 % melko tyytymattomia.
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2. Melko tyytymaton 3. Neutraali 4. Melko 5. Erittdin
tyytyvdinen tyytyvdinen

Vastausasteikko

Kuva 13. Asiakkaiden tyytyvadisyys vyrityksen toimitusaikaa seka -var-
muutta kohtaan.

Vastaajista 38 perusteli vastaustaan liittyen toimitusajan ja -varmuuden
tyytyvaisyyteen. Vastauksissa oli pdaosin positiivista palautetta toimitus-
ajoista. Vastauksissa oli my0ds kritisoivaa palautetta ja kehitysideoita. Pe-
rusteluista kavi ilmi, etta yrityksen toimitusaika on muihin alalla toimiviin
yrityksiin ndhden nopeampi seka yrityksen toimitusvarmuus on erinomai-
nen. Kehityskohteita palautteiden perusteella olisi muun muassa tulosten
sahkdinen toimitus. Alla on eriteltyna suoria lainauksia palautteista.

""Nopeammat toimitusajat kuin kilpailijoilla.”

"Varmaankin suurin haaste. Henk. kohtaisesti vastaisin melko tai erittdin
mutta kollegoiden puolesta neutraali.”
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"Ruuhkahuippujenkin aikaan testien tulokset ollaan saatu melko nopeasti-
kin, ja pyytamdlld etukdteen koen saaneeni vaikutettua aikatauluun.”

"Tulosten Iéhetys séhképostilla nopeuttaisi.”

"Ko. tyén valmistuminen viivdstyi selvdsti odotettua enemmdn.”

5.5 Yrityksen hinta-laatusuhde

Yrityksen hinta-laatusuhdetta koskevan kysymyksen tulokset poikkeavat
hieman edellisista tuloksista. Kysymyksen tulokset ovat painottuneet
enemmadn kohtaan melko tyytyvdinen kun taas aikaisemmissa
kysymyksissa vastaukset ovat painottuneet erittdin tyytyvdinen -
vaihtoehtoon. 49,2 % vastaajista oli melko tyytyvaisia yrityksen hinta-
laatusuhteeseen, 18,6 % erittdin tyytyvdisia, 27,1 % ei tyytyvaisia eika
tyytymattomia ja 5,1 % melko tyytymattomia. Tama kysymys kerdsi
huomattavasti eniten vastauksia kohtaan ei tyytyvainen eika tyytymaton.
Vastausten jakautumisen selittyy osin silld, ettei hintaan haluta olla liian
tyytyvaisia. Tama yllapitaa kilpailua eri toimijoiden valilla.
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Kuva 14. Asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen hinta-laatusuhdetta kohtaan.

Perusteluja koskien yrityksen hinta-laatusuhdetta antoivat vain 31 vastaa-
jaa. Vastauksissa oli melko paljon hajontaa ja perusteluissa oli positiivista
seka kritisoivaa palautetta. Asiakkaat olivat vastausten perusteella erittdin
tyytyvaisia laatuun, mutta hintaan moni haluaisi muutosta. Alla on suoria
lainauksia perusteluista.

""Metlabin hintataso on erittdin kilpailukykyinen ja sopivalla tasolla.”
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" Joissain toissd olisi mahdollista pudottaa hintaa mutta toisaalta jos tulok-
set ovat luotettavia niin siitd pitdd olla valmis myds maksamaan, mutta ei
mitd hyvénsd.”

"Hinnat ovat melko korkeita vaikka laatu onkin hyvd.”
" Ainahan hinta voisi olla pienempi.”

"Hinta on kallis ja laatu on hyvd.”

5.6 Suositteluhalukkuus (NPS)

Net Promoter Score mittaa yrityksen asiakkaiden suositteluhalukkuutta.
Alusta jolla kysely toteutettiin laski NPS tuloksen automaattisesti.
Tuloksesta voidaan nahda, etta yrityksen asiakkaiden suositteluhalukkuus
oli erittdin hyvalla tasolla. Net Promoter Score voidaan laskea tuloksista
myOs manuaalisesti. Talloin jaetaan suosittelijoiden maara (51) kaikkien
vastaajien kesken (59). Tasta vahennetaan kritisoijien suhteellinen maara,
joka on tassa tapauksessa 0. Vastaukseksi tasta laskutoimituksesta
saadaan tulos 86.

11. Miten todennakaisesti suosittelisit Metlab Oy:ta?

Lisétietoja

Markkinoijat 51
Passiiviset 8 8 6
Kritisoijat 0 -100 +100

NPS®

Kuva 15. Yrityksen Net Promoter Score.

Yrityksen Net Promoter Score on hyvin korkea, mika kertoo asiakkaiden
hyvasta suositteluhalukkuudesta. Reichheldin ja Brain & Companyn teke-
missa tutkimuksissa on kdynyt ilmi, etta esimerkiksi suomalaiset eivat her-
kasti vastaa kyselytutkimuksissa numeroilla 9-10. (Loytana & Korkiakoski,
2014, s. 58-59) Taman tutkimuksen osalta kyseinen vdite ei taysin pida
paikkaansa.

Perusteluita viimeinen paakysymys kerasi 39 kappaletta. Vastaukset olivat
lahestulkoon kaikki positiivisia. Yrityksen asiakkaat olivat selkeasti hyvin
tyytyvaisia yritykseen ja halukkaita suosittelemaan yritysta myos muille.
Alla on muutama suora lainaus palautteista.

" Luotettava, asiantunteva ja aikatauluissa pysyvd yhteistyékumppani.”

"Tdnd pdivénd on melko harvinaista ndin joustava toiminta - ja niin lyhyillé
toimitusajoilla. En 16ydd mitddn moittimista!”
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"Kédytdmme Metlabia 99 % materiaalia luokittaessamme. Se on nopea,
helppo asioida, ja luotettava kumppani.”

" En tunne hinta-laatu-osaamissuhteiltaan parempaa toimijaa Suomesta.”
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6 POHDINTA JA YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutustua asiakastyytyvaisyyteen,
asiakaskokemukseen ja asiakaspalautteeseen seka nadiden tutkimiseen.
Tassa luvussa esitelladan myods jatkotoimenpiteitd, joita tama opinnadytetyo
mahdollistaa toimeksiantajayritykselle. Opinndytetyon tuloksena on syn-
tynyt toimiva kyselypohja asiakastyytyvaisyyden selvittamiseksi seka tie-
toa yrityksen asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen nykytilasta. Ky-
selypohja l6ytyy opinndytetyon liitteista.

Opinndytetyon tarkoituksena oli vastata kysymyksiin yrityksen asiakasko-
kemuksen ja asiakastyytyvaisyyden tilasta seka naihin vaikuttavista teki-
joista. Mielestani tutkimuskysymyksiin saatiin tutkimuksen avulla hyvia
vastauksia. Asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden selvittaminen
vaatii tyokaluja ja riittavaa ymmarrysta aiheesta. Yksi naista tyokaluista voi
olla opinndytetyo6ta tehdessa syntynyt kyselypohja.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli luoda sellainen kyselypohja, joka
tuottaa selkeat ja helposti jatkokdsiteltavat vastaukset asiakaskokemuksen
ja asiakastyytyvdisyyden nykytilasta yrityksessa. Tavoitteena oli myos
luoda toimiva kyselypohja, jonka yritys voi ottaa suoraan kadyttoon jatko-
tutkimuksia varten. Naissa tavoitteissa on onnistuttu. Toimeksiantajayritys
oli tyytyvainen tutkimuksen tuloksiin sekd opinndytetyéhon kokonaisuu-
tena. Yrityksessa aiotaan ottaa kayttoon opinndytetydn pohjalta syntynyt
kyselypohja.

Kyselytutkimus lahetettiin 165 asiakkaalle, joka on yli puolet yrityksen vuo-
tuisesta asiakaskunnasta. Tutkimukseen vastasi 35,8 % asiakkaista, joille
kysely lahetettiin. Asiakasjoukko oli ennalta maaritelty yrityksen toimesta.
Tama tulee ottaa huomioon, kun tarkastellaan tuloksien relevanttiutta.
Koska tutkimukseen vastannut joukko oli suuri osa yrityksen asiakaskun-
nasta, tuloksia voidaan pitaa merkittavina. Voidaan olettaa, etta tutkimuk-
seen vastanneet ovat kiinnostuneita yrityksen toiminnasta ja sen kehitta-
misestad. Siksi he ovat myds vastanneet kyselytutkimukseen. Kokonaisuu-
tena tuloksissa oli hyvin vahan hajontaa eli suuri osa asiakkaista oli samaa
mieltd yrityksen toiminnasta. Tasta johtuen tutkimuksen tuloksia voidaan
pitaa silta osin luotettavina.

Kyselystd saatujen tulosten perusteella voidaan todeta yrityksen asiakas-
tyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen olevan hyvalla tasolla. Tutkimuksen
perusteella mahdollisiksi kehityskohteiksi nousivat palveluiden hinta seka
toimitusaika. Tarkasteltaessa tuloksia taytyy ottaa huomioon, ettei tulok-
sia voida verrata aikaisempiin tutkimustuloksiin. Tasta tutkimuksesta puut-
tuu kokonaan tulosten tarkastelu pidemmalla aikavalilla. Taman opinnay-
tetyon yksi tavoitteista oli selvittda nykytilaa, jotta tulevaisuudessa toi-
meksiantajalla olisi vertailukohta saaduille tuloksille.
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Tutkimuksen tulokset esiteltiin yrityksen henkilostolle, samalla heille ker-
rottiin mahdollisista jatkotoimenpiteistd. Yritys voisi jatkossa toteuttaa
tutkimuksen kayttden samaa kyselypohjaa, jotta vastaukset olisivat hel-
posti verrattavissa toisiinsa. Taman avulla voitaisiin tutkia asiakastyytyvai-
syyden ja asiakaskokemuksen kehitysta.

Toimeksiantajalla on tarkoituksena aloittaa kyselytutkimusten saannolli-
nen toteuttaminen, jotta saadaan parempi kuva yrityksen toiminnasta. Ky-
selytutkimuksia toteutettaessa taytyy ottaa huomioon, kuinka usein kyse-
lyita tehdaan. Jos samaa aihetta kasittelevia tutkimuksia on liian tihealla
aikavalilla, vastauksien luotettavuus ja laatu saattavat heikentya. Toimek-
siantaja voisi toteuttaa tutkimuksia sdaanndllisin valiajoin, esimerkiksi ker-
ran tai kaksi vuodessa. Toinen mahdollisuus tutkia asiakaskokemusta ja
asiakastyytyvaisyytta olisi toteuttaa palautekysely toteutuneen toimeksi-
annon jalkeen. Nain yritys saisi valittoman palautteen tehdysta tyosta.
Tassa ongelmaksi saattaisi muodostua vastausten epasaanndllinen keraan-
tyminen. Toimeksiantajayrityksella on asiakkaita, jotka teettavat saannol-
lisesti toimeksiantoja. Naissa tapauksissa joka tilauksen jalkeinen palaute-
kysely menettaisi tarkoituksensa.

Tasta tyosta jatkotutkimuksena voisi selvittdd syvemmin asiakaskokemuk-
seen ja asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita. Yritykselle voisi teet-
taa useamman tutkimuksen samoilla kysymyksilla, jotta saataisiin parempi
kuva kyselyn toimivuudesta. Useammalla tutkimuksella pystyttaisiin pa-
remmin seuraamaan asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvadisyyden kehi-
tysta seka yritys pystyisi kehittdmaan toimintaansa paremmin naiden mu-
kaisesti. Jatkossa voisi miettid kaytetadanko kyselyn kerdamiseen samaa
tyokalua vai toimisiko jokin muu markkinoilla oleva tydkalu paremmin.
Useamman toteutuneen kyselyn jalkeen on myos hyva tarkistaa kysymys-
ten soveltuvuus. Toimivatko samat kysymykset edelleen ja saadaanko nii-
den avulla haluttu informaatio selville.

Opinnadytetyota tehdessa ongelmiksi nousivat aiheen rajaaminen seka saa-
tavilla olevan tiedon keraaminen ja oleellisen tiedon I6ytaminen. Asiakas-
kokemusta ja asiakastyytyvaisyytta on tutkittu laajasti ja opinnaytetyohon
perustiedon I6ytaminen oli suhteellisen helppoa. Haasteeksi osoittautui
myo6s hyvin spesifi toimiala, jolla yritys toimii. Itse opinnadytetydn tekijana
toimialan ymmartaminen ja sisdistaminen olivat helppoja. Tahan vaikuttaa
se, ettd olen tydskennellyt toimeksiantajayritykselle. Suurin haaste yrityk-
sen toimialassa oli sen esittely ja siita kertominen esimerkkien avulla. Yh-
teistyo toimeksiantajan kanssa sujui hyvin ja se helpotti esimerkiksi toi-
mialan ymmartamista.

Opinndytetyota tehdessani opin, tiedonhakua seka loydetyn tiedon hyo-
dyntamista ja epdoleellisen tiedon poisrajaamista. Asiakaskokemuksesta ja
asiakastyytyvaisyydesta oli helppoa loytaa kirjalahteitd seka verkkolah-
teita. Seka kirjalahteita etta verkkolahteita oli saatavilla suhteellisen tuo-
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reina, joten pidin molempien kayttamista luotettavana. Asiakaspalaut-
teesta lahteiden |6ytaminen oli haasteellisempaa ja sen I6ytamiseen kului
paljon aikaa. Lahteiden l6ytamisessa haastavaa oli [6ytdaa kyseiseen toi-
mialaan liittyvid lahteitd seka samalle toimialalle tehtyja asiakastyytyvai-
syystutkimuksia. Opinndytetyon aikana opin myds hyddyntamaan I6yde-
tyn tiedon soveltamista kdaytantoon. Tyo opetti myos ajankayton hallintaa.
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% METLAB.

vastausta

Metlab Oy:n asiakastyytyvaisyyskysely

1. Asteikollz 1-5 miten tyytyvSinen olet Metlzb Oyen asizkaspabeeloun? =
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Liite 1/1 (1. sivu)

1. Erittain 2 Malico 4 Malko & Erittainan
tyytymartsn tyytymatsn 2 Mautraali tyytyvainan tyytyvainan
2 Perustelut antamallesi vastauksele
Kirjoita vastas
3. Asteikolla 1-5 miten helpoksi koit asicinnin Metlab Oyon kanssa? *
1. Erittain
Aaastavaics 2 Haastavaics 3 MNautraali 4 Helpoksi 5 Erttain halpoks

4. Perustelut antamallesi vastauksells

| T TN P,



E. Kuinka tyytywdinen olet Metlab Owvon henkildstdn asiantuntemukseen? =
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Liite 1/2 (2. sivu)

1. Exittain 2 Malis 4 Ml £ Erittain
tyytymatsn tyytymatsn 2 Meutraal tyytywaingn tyytyaingn
£. Perustelut antamallesi vastaukselle
Kirjoita wastaus
7. Kuinka tyytyvdinen olet Metlsb Oyen tomitussikaan/toimitusvarmuuteen? ©
1. Exittain 2 Malis 4 Ml £ Erittain
tyytymaton tyytymatan 3 Mautraal tyytywainan tyytyvainan
& Perustelut antamallesi vastaukselle
Karjoita vastaus
2. Kuinka tyytyvdinen olet Metlsb Oven pehveluiden hintz-lastusuhtesseen? *
1. Exittain Z Mgl £ Mgl £ Ervttain
tyytymaton tyytymatan 3 Mautraal tyytywainan tyytyvainan



10 Perustelut antamallesi vastauksells
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Liite 1/3 (3.sivu)

Kirjoita vastaus

11. Miten todenndkdizesti suosittelisit Metlab Ont37 =

[i]

1

2

T3]

k]

10

En lainkaan todennakosacti

12 MikE on ensiEjzinen syy entamassi pisternddrédn?

Erittain todennakSisacti

Kinpoita vastaus

13 Vzpaamuotoinen palaute

Kirjoita vastaus




