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Abstract

The thesis focused on B2B-customer experience. The purpose was to explore the
elements that affect customer satisfaction and customer experience. The topic for the
thesis was given by the case company and the goal was to examine the case com-
pany’s customer satisfaction and customer experience.

The objective was achieved by using qualitative research. The material was collected
through a questionnaire survey and interviews. The interviewees were selected based
on the survey responses. The survey and the interviews were carried out in the period
between February and May 2019.

The theoretical part of the thesis was defined as the work progressed and consisted
of the following: customer orientation, key factors and individual expectations, the six
elements of customer experience, the importance of emotions for the experience, sat-
isfaction and loyalty and as well as customer value. The material consisted of litera-
ture, online documents, the survey and the interviews.

Customer experiences are individual and customer satisfaction is affected by different
factors. The results showed the case company’s customer satisfaction and customer
experiences are good. Based on the results of the survey both the issues that are ex-
cellent and the factors that need to be developed could be observed. The interview
results gave comprehensive information on the hopes for the factors that need to be
developed.
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1 JOHDANTO
1.1 Tutkimuksen tausta ja toimeksiantajan esittely

Mahdollisten asiakkaiden odotusten ja asiakaskokemuksen kriittisyyden kasvaessa on
mielestani tarkedd ymmartad menestymisen pohjautuvan arvokkaiden kokemusten tuotta-
miseen ja odotusten ylittdmiseen. Asiakasymmarrys ja asiakaskokemuksen tarkeys koros-
tuvat. Nakemykseni on, ettéa vuonna 2019 ei valttdmatta parjaa kasvavassa kilpailussa, jos
toimii, kuin aina on toimittu. Koen, etta hyva asiakaskokemus voi olla yritykselle strategi-

nen Kilpailuetu; keino menestykselle seka tapa erottautua kilpailijoista.

Asiakaspalvelukokemus.fi:n maaliskuussa 2017 julkaisemassa tutkimuksessa selvitettiin
asiakaspalvelun ja -kokemuksen merkitysta suomalaisissa porssiyrityksissa. Porssiyhti-
Oista 24 prosenttia kertoo asiakaskokemuksen olevan osa yrityksen strategiaa, visiota,
missiota tai arvoja. Suurissa ja keskisuurissa porssiyrityksissa asiakaskokemuksella on
selkeampi merkitys. Vain 5 prosenttia yrityksista ilmoittaa, vastuun tai tittelin perusteella,
johtoryhméan kuuluvan asiakaspalvelusta tai -kokemuksesta vastaavan henkilon. Asia-
kaskokemuksen rooli yritykselle vaihtelee myos yritysten valilla. Se nahdaan kokonaisval-
taisena kilpailuetua tuottavana arvona tai tavoitteena, liiketoimintamahdollisuutena tai sita
hahmotetaan digitalisaation kautta. (APK 2017.)

*Jatkuvasta muutoksesta on tullut uusi normaali”’, todetaan teoksessa B2B, Markkinoinnin
ja myynnin pelikirja (2016, 19.) Kurvisen ja Sepéan (2016, 19) mukaan muutosten tapahtu-
essa nopeasti on kasvaviin asiakasodotuksiin sopeuduttava seka pohdittava, miten muu-
tokseen kyetaan yrityksessa vastaamaan. Tulevaisuudessa korostuu yksilollinen asiakas-
kokemus vaatien asiakasymmarrysta seka kykya vieda asiakasymmarrys arkeen. Tarvi-
taan kykyd muuntautua yrityskeskeisyydestéa asiakaskeskeiseksi. Yrityksen téarkein johdet-
tava prosessi on siis asiakaskokemus. Kurvinen ja Seppa toteavatkin yritysten kaupan-
kaynnin kuluttajistuvan. (Kurvinen & Seppa 2016, 20,22,26.) Tassa tytssa onkin tarkas-
teltu erilaisia asiakaskokemuksesta I6ydettyja teoksia ja lahteita seka B2B- etta B2C-néa-

kokulmasta.

Forbesin internetsivuilla 26.6.2018, artikkelissa How B2B And B2C Are Converging Today
Trever Ackerman kirjoittaa siitd, kuinka B2B-asiakkaat ja B2C-asiakkaat molemmat odot-
tavat personoitua myyntikokemusta ja nain ollen asiakasryhmien kayttaytyminen lahentyy
toisiaan. BC2-yrityksissa taman eteen on tehty tyota jo kauan, mutta B2B-toiminnassa ei
taysin osata huomioida sitd, etta tunteet ohjaavat toimintaan asiakkaan matkalla. (Acker-
man 2018.) Voidaan siis todeta, etté tunteet ndyttelevat isoa roolia asiakaskokemuksessa,

ja tunneyhteyden luomiseen vaikuttavat vuorovaikutustaidot.



"Hyvé asiakaskokemus syntyy vuorovaikutuksesta: yhtenéisista viesteisté ja
kaytanndista, asiakkaan etua ajavasta palvelusta seka kanavien ja funktioi-

den yhteispelistd kanavariippumattomasti.” (Kurvinen & Seppé. 2016, 26.)

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa keskeisena on asiakkaalle luotava arvo. Yritykset luo-
vat tuotteillaan ja toiminnallaan edellytyksen arvon toteutumiselle, josta asiakas muodos-
taan arvon itselleen. Asiakkaalle luotava arvo jaetaan taloudelliseen, toiminnalliseen, sym-
boliseen seké emotionaaliseen. Arvot linkittyvat kilpailuetuihin, ja Loytana ja Korkiakoski
toteavatkin kirjassaan Asiakkaan aikakausi (2014, 18-20) emotionaalisten arvojen koros-

tuvan kilpailuetuna.

Opinnaytetydn luku kaksi ja sen alaluvut kertovat teoriapohjan tehdylle tutkimukselle. Mita
on asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus ja, miten asiakaskeskeisyys linkittyy asiakas-
kokemukseen. Samalla tarkastellaan, miten tunteet, tyytyvaisyys ja uskollisuus liittyvat
asiakaskokemukseen ja, miten asiakkaalle luotava arvo vaikuttaa asiakaskokemukseen.
Luvussa kolme kerrotaan asiakaskokemuksen mittaamisesta ja luvun alavuissa tuodaan
esille tyon tutkimuksessa kaytettavat mittausmuodot seka mittarit. Luvusta nelja on l6ydet-
tavissa tulokset ja luvussa viisi on pohdinta, jossa tuodaan esille johtopaatoksia ja jatko-
tutkimusaiheita. Luvussa viisi on myds pohdittu oman oppimisen ja tehty tutkimuksen luo-

tettavuuden arviointia. Luvussa kuusi on yhteenveto.

Ty6 on tehty toimeksiantona yritykselle, joka tarjoaa rakennusalan suunnittelu- ja konsul-
tointipalveluja yksityis- ja yritysasiakkaille sekd rakennushankkeen palveluja yhteisty6-
kumppaneidensa kanssa hankesuunnittelusta tydémaavalvontaan. Yrityksella on vahva ko-
kemus ja erikoisosaamista rakennesuunnittelusta, ja se on erikoistunut omakotitalojen,
loma-asuntojen, paiva- ja hoivakotien seka rivi- ja pienkerrostalojen rakennesuunnitteluun.

(Toimeksiantaja 2018a; Toimeksiantaja 2018b.)

1.2 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksen kulku esitetd&n prosessikaaviossa (kuvio 1) esille tulevina viitena eri vai-
heena: ideataso, sitoutuminen, toteuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen. Naisté nelja
ensimmaista lomittuvat keskendan prosessin aikana. Ratkaisevat paattkset tapahtuvat
ideatasolla ja sitoutumisessa. Toteuttamisvaiheessa voidaan tdsmentaa tai muuttaa
alussa tehtyja ratkaisuja, koska ihmistd, toimintaa ja ajattelua ymmartavassa tutkimuk-
sessa ei voida ennakoida kaikkia asioita. Kirjoittaminen vuorostaan kuljettaa prosessia
eteenpdin, ja julkaiseminen tarkoittaa, etta tutkimustietoa valitetddn esimerkiksi ammatti-

lehdessa, verkossa tai toimi- ja ammattialan tietoon. (Vilkka 2015, 56-57.)



TUTKIMUSPROSESSIN KULKU
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Kuvio 1. Tutkimusprosessin kulku (mukailtu Vilkka 2015, 57)

Ideataso

Tutkimusprosessin ideatasolla tasmennetdan, mita tutkitaan. Yhdessa toimeksiantajan
kanssa hahmotellaan, mik& on tutkimustarve. Alustavan kartoituksen seka aihepiirin tas-
mennyksen avulla muotoillaan tavoite ja tutkimusongelma (paéakysymys) seka tasta johde-
tut tutkimuskysymykset (alakysymykset). (Alasuutari 1994, Vilkan mukaan 2015, 58,
Vilkka 2015, 56—60.)

Tutkimusongelma ja -kysymykset ohjaavat tutkimusmenetelméan valintaan sekéa myds toi-
meksiantajalla voi olla ajatus siita, mita tietoa tarvitaan. Talldin myds toimeksiantaja suun-
taa tutkimusmenetelman valintaa tai kysymysten asettelua. Tutkimusongelman ja -kysy-
mysten rajaamisella on tarkoitus paastéa pintaa syvemmalle, 10ytaa ratkaisuja ja uusia ky-
symyksia, joita ratkaista. (Vilkka 2015, 60, 68.)

Ideatasolla tulee my6s huomioida kirjoittamisen tarkeys prosessissa. Kirjoittaminen kietou-
tuu koko ajan yhteen tutkimuksen kaytannéllisen toteuttamisen, lukemisen ja ajattelun

kanssa. Kiinnostava ja vakuuttava kirjoittaminen saa lukijan pohtimaan tutkittavaa asiaa.



Tehokkaan, selvan, lukijaansa kunnioittavan, kannanottavan ja vaitteitdén uskottavasti pe-
rustelevan kirjoittamisen myoéta tarjotaan lukijalle ajattelemisen ja paattelemisen mahdolli-

suus seka lisatd ymmarrysté aiheesta. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 28-29.)
Sitoutuminen

Tutkimussuunnitelma tehdaan ideatason pohdintojen ja muistiinpanojen my6ta. Taman
tyon tutkimussuunnitelmassa selvitetéaéan aihe, toimeksiantaja, tutkimuksen tavoite ja tar-
koitus, tutkimusongelma seké -kysymykset, keskeiset kasitteet, tutkimusmenetelmat, ai-
neiston keraamistapa, tutkittavat seka tyon aikataulu. Suunnitelmassa tuodaan esille,
missa tutkimus julkaistaan, mitka ovat osapuolten vastuut, velvollisuudet ja oikeudet sekéa

salassapitovelvollisuudet. (Vilkka 2015, 76.)

Tutkimusaineiston kerddmisen valinnassa tulee pohtia, keraako aineiston itse, milla meto-
dilla aineisto kerataan, mika tai ketka ovat kohde tutkimukselle, miten tutkittavat valitaan ja
kuinka paljon heité tarvitaan. Tulee pohtia, miten tutkittavat saavutetaan ja saadaan heilta
suostumus. On neuvoteltava jarjestelyisté ja hankittava mahdolliset laitteet tutkimuksen
suorittamista varten. Kustannukset tulee laskea ja aikataulu paattaa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara, 2009, 178.)

Toteuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen

Toteuttaminen tarkoittaa tutkimussuunnitelman mukaista ty6n toteuttamista. Toteuttami-
sen paakohtia ovat tutkimusaineiston hankinta ja tutkimusaineiston luokittelu tutkittavaan
muotoon. Tama tarkoittaa, etta tutkittava teoreettinen asia tai ilmio tulee olla muutetta-
vissa mitattavaan muotoon eli siirrytdén teoreettiselta tasolta empiiriselle tasolle. Toteutta-
misvaiheeseen kuuluvat my6s tutkimusaineiston analyysi ja tulkinnan tekeminen teorian ja
aihepiirin keskeisten kasitteiden avulla seka tutkimustulosten, johtopaatdsten, kehittamis-
tai toimintaehdotuksien esittaminen. (Vilkka 2015, 79, 101.)

Hirsijarvi ym. (2009, 221-223) kirjoittavat, etta tutkimuksen alussa tehty valinta maarittaa,
miten aineistoa kasitelldaén ja tulkitaan. Tutkimuksen ydinasia on aineiston analyysi, tul-
kinta ja johtopaatosten teko. Analyysivaiheessa selvitetdan vastaukset ongelmiin. Voi
kayda myds niin, ettd vaiheessa selviaakin, miten ongelmat olisi tullut asettaa. Paatelmat
tehdaan esitdiden jalkeen. Laadullisessa tutkimuksessa tehdaan litterointi eli puhtaaksi
kirjoittaminen sanasta sanaan. Analyysiin ryhdytdan aineiston kerdémisen jalkeen, esi-
merkiksi strukturoidun ja asteikkomittareita sisaltavien kyselylomakkeiden kohdalla. Laa-
dullisessa tutkimuksessa suoritettujen haastatteluiden analysointia vuorostaan voi tehda

pitkin matkaa.



Tulosten analysoinnin jalkeen seuraa tulkinta eli johtopaattsten teko; tehdaan pohdintaa
aineistosta esiin nousseista asioista. Tulee pohtia, miten oma kielenkaytté on vaikuttanut
saatuihin tuloksiin tai, miten tutkija on ymmartanyt haastateltavia. Tulee pyrkia vastaa-
maan kysymykseen, mitk& ovat tutkimuksen ongelmiin olennaiset vastaukset. Tulee my6s

pohtia tulosten laajempaa merkitysta. (Hirsjarvi ym. 2009, 229.)

Tutkimisen aikana tapahtuu kirjoittamista tutkimusprosessiin alusta loppuun. Kirjoituspro-
sessissa esiintyy toisiaan tukevia toimintoja: lukeminen, ajattelu, keskustelu ja kirjoittami-
nen. Kirjoittamisen aikana kannattaa kayda myos keskustelua tutkimustekstista toimeksi-
antajan kanssa. Tutkimusprosessin aikana syntyy paljon tekstia ja lopullinen tutkimusteks-
tin kirjoittaminen tapahtuu esimerkiksi muistiinpanojen ja valiraporttien kautta. Hyvin hiottu
julkaistu tutkimusteksti antaa uskottavuutta ja herattaa kiinnostusta. Tutkimuksista ja sen
tuloksista tulee myos tiedottaa. Ei riita, etta tutkimusraportti valmistuu ja se luovutetaan
toimeksiantajalle. (Vilkka 2015, 79, 84-85.)

1.3 Tutkimuksen tavoite, tutkimusongelmat ja -menetelmét, aikataulu

Aihe seka sen syvempi tarkastelu on tydn tekijalle mielenkiintoinen. Tyon avulla on tarkoi-
tus paasta selvittamaan B2B-asiakaskokemuksen muodostumista seka mahdollisesti tule-
vaisuudessa hyddyntdmaan opinnaytetydprosessia seka tyosta saatua kokemusta tydela-

massa.

Tyon toimeksiantajan kanssa keskusteltiin, millaista tietoa he haluavat tutkimuksella
saada. Yrityksessa ei ole aikaisemmin selvitetty asiakaskokemuksen laatua, ja toimeksi-
antaja kokee, etta tallaiselle on tarve. Tavoitteeksi muodostui siis selvittaa toimeksianta-
jayrityksen asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta seka asiakaskokemusta. Tarkoituksena on
saada kattavat vastaukset asiakaskokemuksesta, jotta yritys voi kehittaa sita jatkossa.

Tyon kautta toimeksiantaja voi myds halutessaan suorittaa jatkotutkimuksia.

Tehtyjen pohdintojen ja toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta seka tyon
aiheen tarkentumisen myota tutkimusongelmaksi (paakysymys) seka tutkimuskysymyk-

siksi (alakysymykset) muodostuivat seuraavat:
Paakysymys:

¢ Millainen on toimeksiantajayrityksen asiakkaiden asiakastyytyvaisyys ja asiakasko-

kemus?
Paakysymykseen haetaan apua seuraavilla alakysymyksilla:

¢ Millaisia asioita asiakkaiden mielesta tulisi kehittaa?



e Millaisia asioita asiakkaat pitavat tarkeina?

Opinnaytetython tehtava tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen. Aineisto kerattiin sek&a
kyselyn etta haastattelun avulla. Yrityksen valitsemalle asiakkaille suoritettiin ensin inter-
netissa taytettava kysely, joka toimi alkuselvityksena sille, keté vastaajista lahdettiin haas-

tattelemaan.

Tyo6 tehtiin elokuun 2018 ja lokakuun 2019 valisena aikana. Kysely ja puhelinhaastattelut
suoritettiin helmikuun 2019 ja toukokuun 2019 vélisené aikana. Ty6 esiteltiin opinnaytese-

minaarissa ja julkaistiin Theseuksessa.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASKOKEMUS
2.1 Asiakaskeskeisyys

Suomalaisessa liike-elaméassa puhutaan paljon asiakaskokemuksesta ja sen johtami-
sesta. Ydinajatus johtamisessa on tuottaa asiakkaalle arvokkaita kokemuksia. T&ma voi
johtaa siihen, etté asiakas jatkossakin ostaa yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita. Tal-
lainen asiakas on tuottoisa yritykselle, ja siksi asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin tulee pyrkia
vastaamaan. Tyytyvainen asiakas on myds hyvaa markkinointia asiakkaan suositellessa
yritysta muille. (Hamalainen & Patjas 2018, 123-124.)

Juuti kirjoittaa kirjassaan Johda henkilosto asiakaskeskeisyyteen ulkomaalaisten organi-
saatioiden saavuttaneen kilpailuetua kayttajaystavallisilla tuotteilla ja vuorovaikutteisella
toiminnalla. Tama vaatii asiakkaiden kokemusten keskiéon nostamisen. Juuti tuo esille
my0s asiakaskeskeisyyden merkityksen organisaatiolle. Pienessé organisaatiossa hyvan
asiakaskokemuksen luomisessa paastaan pitkélle jo ystavallisyydella, palvelualttiudella
seka asiakastuntemuksella. Suurilta organisaatioilta systemaattisen hyvan asiakaskoke-
muksen tuottaminen vaatii kuitenkin enemman. Tiedonkulun, yhteistydn ja asenteen tulee
olla kohdallaan seka yrityksesta tulee 16ytyd innovatiivisuutta. Organisaatiossa, jossa on
asiakaskeskeinen kulttuuri, korostuu asiakasrajapinnan merkitys ja asiakkaiden arvostus.
(Juuti 2015, 13, 31.)

Kurvinen ja Seppa kirjoittavat myds asiakokemuksella olevan merkitysta kilpailuetuna. He
tuovat esille, kuinka yrityksissé on keskitytty toimivaan tuotteeseen tai palveluun, ja yritys-
ten tulee herata huomaamaan asiakaskokemuksen merkitys. Asiakaskokemusta tulee joh-

taa ylimmasta johdosta kasin. (Kurvinen & Seppa 2016, 101.)

"Asiakaskokemuksen johtaminen, yrityksen tapa tuottaa ja mitata asiakkaan
odotukset ylittavia kokemuksia ja elamyksié, on yrityksen tarkein prosessi.
Asiakas ei vélité yrityksesi funktioista, vaan omasta kokemuksestaan.”
(Kurvinen & Seppa 2016, 101.)

Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan odotuksista seka siitd, kuinka hanen odotuk-
sensa ja tarpeensa kyetdan tayttamaan. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen kytkeytyy
asiakaskokemukseen, ja siihen, miten kokemusta johdetaan. Merkityksellisten kokemus-

ten myota saadaan aikaan sitoutuneisuutta seka jatkumoa asiakassuhteelle. (SDM 2018.)



Tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys ei endé ole yrityksen valinta, vaan se on selviytymi-

sen keino, kirjoittaa Aarnikoivu. Han jatkaa kertomalla, ettd asiakkaat ovat vaativampia ja
kriittisempia. Aarnikoivu tuo esille seuraavan tarkean asian asiakaskeskeisyydestéa puhut-
taessa. Yritykset korostavat asiakkaiden tarkeytta esimerkiksi arvonaan, mutta usein asia-

kas arvona jaa kuitenkin arjessa konkretisoitumatta. (Aarnikoivu 2005, 14-15.)

Asiakaskohtaamisen onnistumiseen vaikuttaa, kuinka asiakaslé&htoista toiminta on. Asia-
kaslahtoisyys vuorostaan edellyttdé sitoutumista asiakaskeskeisyyden arvoon. Asiakas-
l[&htdisyys on uusien mahdollisuuksien tarjoamista, joilla tuottaa arvoa. Asiakaslahtdisyys
linkittyy myo6s asiakaslaheisyyteen, joka tarkoittaa yrityksen asiakastietopddomaa. (Aarni-
koivu 2005, 16; Blomqvist, Dahl, Haeger, T & Storbacka, K. 1999, 91.)

Jo aikaisemmin ty6ssa on mainittu, kuinka asiakaskokemus voi olla yritykselle kilpailuetu.
Aarnikoivu nostaa esille myo6s kilpailuedun. Asiakkaat tekevét suunnitelmallisia valintoja ja
ostavat sieltd, mista he saavat erinomaisen tuotteen kilpailukykyiseen hintaan seka hyvaa
palvelua. Asiakaspalvelulla voidaan siis erottautua muista toimijoista. Asiakaspalvelun
keskiossa tulisikin korostaa asiakassuhteiden hoitamista seka asiakasuskollisuutta. Asia-
kaskeskeisyys vaatii panostusta asiakaspalvelundkemyksen kehittamisessa koko yrityk-
sen henkildstolta. (Aarnikoivu 2005, 23, 32.)

Menestyvan yrityksen tarvitsee asiakaskeskeisyyden ja -lahtdisen toiminnan lisaksi ym-
martaa maineen merkitysta seka mainepddoman kasvattamista. Tata tarkoittaa maineen
olemuksen, siséllén ja rakentumisen ymmartaminen. Kasitteet imago ja brandi liittyvat

myoOs maineeseen.

Teot vaikuttavat siihen, miten asiakkaita ansaitaan. Imago on mielikuva ja pyrkimys, mutta
maine todellisuus, kirjoittaa Aarnikoivu. Yrityksen mainepaaomalla on merkityksellisempi
rooli asiakaskriittisyyden kasvaessa. Asiakas vakuuttuu osaamisesta ja suosittelulla on iso
rooli, kun luotettava taho on suositellut yritystd kokemuksensa perusteella. Yritykselle on-
kin siis tarkeda saada asiakkaasta suosittelija. Asiakaskokemusten hallintaan seka mai-
nepaaoman rakentamiseen ja kehittamiseen tulee myds muistaa sitouttaa koko yrityksen
henkildsto. (Aarnikoivu 2005, 34-35.)

2.2 Avaintekijat ja yksilolliset odotukset

Avaintekijoina asiakastyytyvaisyydessa on tuotteen hinta, laatu seka asiakaspalvelu. Asia-
kastyytyvaisyytta tulee seurata mittausmenetelmia ja spontaania palautetta hy6dyntaen tai
suosittelumaarilla. Nain saadaan selville, mihin asioihin asiakkaat ovat tyytyvéisia ja missa

asioissa yrityksella on kehitettavaa. (Suomi.fi 2018.)



Asiakastyytyvaisyys on yksildllista ja yksittdinen kokemus. Kokemukseen vaikuttaa se,
kuinka asiakkaan odotukset toteutuvat suhteessa yrityksen antamiin lupauksiin seka to-
teutuneisiin tilanteisiin. Tarkeaa on, etta asiakkaan odotukset ovat lahtotilanteessa oike-
alla tasolla, jotta yritys kykenee vastaamaan niihin. Asiakkaalle tulee osoittaa myos, etta
hanta ja hanen tarpeitaan ymmarretaan, esimerkiksi asiakaspalautteeseen reagoiminen
tulee tapahtua asianmukaisesti. (Suomi.fi 2018.) Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat seu-
raavat tekijat (Suomi.fi 2018):

e tuotteen laatu

e kilpailukykyinen hinta

¢ asiointikokemuksen miellyttavyys
e asiakaspalvelu

e ongelmatilanteiden hoitaminen

¢ toiminnan avoimuus ja rehellisyys

e asiakkaasta johtuvat tekijat.

Haguet ovat keranneet ihmisten kokemuksista erinomaiseen asiakaskokemukseen vaikut-
tavia tekijoitd. He summaavat, etté yritykseltd odotetaan reagoimista ja valitonta tieduste-
luihin vastaamista seké nopeita toimituksia ja ratkaisuja. Yrityksia arvostetaan, kun asia-
kaspalaute otetaan huomioon. Asiakaskokemuksen aikaan saamisessa odotetaan innos-
tuneisuutta. Jokainen asiakkaiden kanssa toimiva on potentiaalinen lahettilas luomaan
unohtumaton asiakaskokemus. TAma vaatii oikeanlaista taitoa ja asennetta, ja henkilo-
kuntaa tulisikin kouluttaa asiakaskokemuksen luomisessa. Liséksi he toteavat, etta yrityk-
seltéd odotetaan kommunikointia. Asiakkaat haluavat tietaa tilauksesta, uusista tuotteista

tai asioista, jotka voisivat kiinnostaa heita.

Ihmiset kertovat eteenpain uudenlaisista, innovatiivisista, laadukkaista ja hyvin suunnitel-
luista tuotteista. Yritykseltéd odotetaan tietAmysta tuotteistaan ja palveluistaan seka asiak-
kaat haluavat kuulla, kuinka tuote tai palvelu vastaa heidan tarpeisiinsa. Odotuksiin vas-
taaminen ja odotusten ylittdminen on yritykselle tarked. Asiakkaita kiinnostaa, mita tulee
tapahtumaan. Yrityksen tulee vastata tdhan odotukseen ja mahdollisesta jopa ylittimaan
odotukset. Ei riita, etta tarjotaan "ok”-tason asiakaskokemusta, vaan tulee tahdéta positii-
visella tavalla muistettavaan "wow’-tason asiakaskokemukseen. Haguet my6s kirjoittavat,
ettd kiitosta tulee muistaa osoittaa asiakkaalle. Samalla osoitetaan arvostusta. (Hague &
Hague, 2018, 68-69.)
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2.3 Asiakaskokemuksen kuusi elementtia

Yrityksella tulisi olla visio siita, millaista asiakaskokemusta he tarjoavat. Kuviossa 2 on
nahtavilla kuusi tekijaa: sitoutuneisuus, toteutuminen, saumattomuus, reagointikyky, enna-
koitavuus ja kehitys, jotka toimivat B2B:ss& hyvana pilarina onnistuneen asiakaskokemuk-

sen luomisessa.

ASIAKASKOKEMUS:

Miten toteutuvat?

ENNAKOITAVUUS

Kuvio 2. Kuusi elementtid asiakaskokemuksen pilarina

Haguet nostavat esille asiakaskokemuksen kuusi elementtia ja toteavat, etta yrityksen tu-
lisi tarkastella néitd ja pohtia, miten nama yrityksessa toteutuvat (Cupman 2016, Haguen
& Haguen 2018, 35,46 mukaan; Hague & Hague 2018, 95).

e Sitoutuneisuus: erinomaisen asiakaskokemuksen tulee kayttéda aikaa. Vaaditaan
investointeja, karsivéllisyytta ja ennen kaikkea luottamusta siihen, ettd panostus on
kannattavaa. Tilanteista huolimatta yrityksessa tulee aina muistaa téhdatéa erin-

omaisen asiakokemukseen tuottamiseen.

¢ Toteutuminen: se mitd luvataan, se toimitetaan. Tyydytyksen ja tayttymyksen tuot-
taminen tulee olla tasalaatuista. TAma vaatii sitoutumista erinomaisen asiakasko-
kemuksen tuottamiseen, ymmarrysta asiakasta kohtaan ja tahtoa ratkaista
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esiintyvia ongelmia. Tulee ymmartaa, mita asiakas haluaa ja vastata hanen tar-

peeseensa.

e Saumattomuus: yritys, jonka kanssa on hankala tehda yhteisty6té, ei myoskaan
kykene tarjoamaan erinomaista asiakaskokemusta. Liiketoiminta yrityksen kanssa
tulisi olla miellyttavaa. Asiakas ei ole kiinnostunut yrityksen sisaisista haasteista,
eika yrityksen tule jakaa asiakkaalle informaatiota siitd, mik& vaikeuttaa erinomai-
sen asiakaskokemuksen tuottamista. Asiakkaat haluavat olla mukana prosessissa,

joka on saumaton ja helppo.

¢ Reagointikyky: liketoiminta vaatii vuorovaikutusta ja kommunikointia, joka tapah-
tuu kasvokkain, puhelimen tai esimerkiksi sahkopostin valityksella. Asiakas odot-
taa ajankohtaista informaatiota seka nopeaa vastausta. Nopea reagointi on Kriitti-

nen osa erinomaisessa asiakaskokemuksessa.

¢ Ennakoitavuus: erinomainen asiakaskokemus saadaan aikaan ylittamalla odotuk-
set. Luovuutta tarvitaan siind, kuinka asiakaskokemuksesta tehdaan parempi, no-
peampi, erilaisempi ja halvempi. Asiakkaat odottavat toimittajan ymmartavan aja-
tella eteenpéin; mita kaikkea tarvitaan? Asiakkaat haluavat, etta heille ehdotetaan
korvaavia tuotteita, jos ne sopivat asiakkaan tarpeisiin paremmin. He haluavat

tuotteita ja palveluita, jotka mahdollistavat edun kilpailijoihin nahden.

o Kehitys: asiakaskokemuksen tulee koko ajan muuttua ja kehittyd. Jos toimitaan sa-
malla tavoin, kuin on tdhan asti toimittu, saadaan sitd, mitd on tdhan asti saatu.
Jos kehittyminen pyséahtyy, tehd&én ja toimitaan samalla tavalla, kuin on totuttu,
joku paiva kilpailijat kopioivat idean. Asiakkaat haluavat edun kilpailijoihinsa nah-
den. Asiakasuskollissuutta kasvatetaan tarjoamalla asiakkaalle tavan, jolla han
saavuttaa tavoitteensa. Uudet tuotteet, nopeat toimitukset seké halvemmat hinnat

ovat asiakkaiden mieleen.

2.3.1 Kokemuksessa on kyse tunteista

Kurvinen ja Seppa (2016, 13, 100-101) kirjoittavat markkinoinnin muuttuneen; kilpailu on
globaalimpi ja ostaminen on kuluttajistunut. Asiakkaat haluavan kokea huolenpitoa, arvos-
tusta ja tarpeiden tayttamistd, sen lisaksi, ettd tuote tai palvelu toimii. ’Kokemus rakentuu

tunteista ja nyt asiakkaat haluavat olla aidosti kuninkaita”, he kirjoittavat.

Haguet korostavat samoja asioita kuin Kurvinen ja Seppé. Haguet (2018, 4,6) toteavat,

ettd asiakaskokemuksessa on kyse tunteista, ja yritysasiakkaiden asiakaskokemukseen
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tulisi kiinnittdd enemman huomioita. Mallia tahan tulisi ottaa B2C-asiakaskokemuksen

tuottamisesta.

Kun tuotteet ja palvelu vastaavat odotuksia, séilyy kokemus neutraalina. Odotukset muo-
dostuvat menneista kokemuksista tai yrityksen antamista lupauksista. B2B-liiketoimin-
nassa usein on pitk&kestoisia sopimuksia, tai vaikka ei olisikaan sopimuksia, usein tyydy-
ta&n samaan toimittajaan, koska uuden yhteistydkumppanin I0ytdminen voi olla vaikeaa.
B2B-yrityksilla ei ole motivaatiota kehittéa palvelun laatua, silla sen koetaan olevan tar-
peeksi hyva. (Hague & Hague 2018, 8.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 119-120) kirjoittavat, ettei perushyva ja odotusten mukai-
nen toiminta pysayta ketdan eika myoskaan herata suurempia tunnereaktioita. Asiakkai-
den huomio saadaan ylittAmalla heidan odotuksensa. Saadaan aikaan tunnereaktio seka

halu kertoa kokemuksesta eteenpdin, jolloin saavutetaan tarkea tavoite: suosittelu.

Asiakkaiden odotukset muuttuvat koko ajan, joka antaa mahdollisuuden myds innovoida
uusia tapoja, tarjota odotuksia ylittavid kokemuksia. Asiakas muodostaa kasityksen palve-
lun laadusta kokemustensa perusteella sekd arvomaailmansa vaikutuksella. Tasalaatui-
sen ja samanlaisen palvelun tarjoaminen kaikille asiakkaille ei siis toimi, vaan itseasiassa,
talléin laatu vaihtelee suuresti. Kun tdhdatdan odotuksia ylittaviin kokemuksiin, tarkeda on
kehittaa kykya tunnistaa erilaisia asiakkaita sekd muovata palvelu asiakaskohtaisem-
maksi. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 119-120.)

Tilanteet ja tapahtumat synnyttavat tunteita, ja tunteet kertovat siitda, mikéa tuottaa mielihy-
vaa ja mika tuskaa. Esimerkiksi, nopea vastaus tehtyyn tilaukseen vaikuttaa ostajaan po-
sitiivisesti. Hyva asiakaskokemus ja uskollisuus rakentuu ajan kanssa, kun kohdistetaan
fokus odotusten hallintaan seka sisallytetddn kokemukseen odottamattomia asiakkaita
ilahduttavia asioita. Tata ennen taytyy kuitenkin olla tuote ja hinnoittelu kohdillaan seké
tuotteen toimitus kunnossa. Ennen kaikkea ajattelutapa erinomaisen asiakaskokemuksen

tuottamisesta taytyy kattaa koko yrityksen henkiléston. (Hague & Hague 2018, 8-10.)

Tunteilla on iso rooli siind, miten asiakkaat arvioivat tyytyvaisyysastettaan tai asiakaskoke-
mustaan. Kun kysytaan syitd hyvaan asiakaskokemukseen, saadaan yleensa jarkiperai-
nen vastaus, kuten "erinomainen tuotteiden laatu”, "hyva toimitus” tai ” erinomaiset hin-
nat”. Vastaukset eivat valttamatta kuvasta oikeita syita korkeaan tyytyvaisyysasteeseen,
silla asiakkaat eivat aina erota elementteja jarkiperadisen ja tunneperaisen paatéksen va-
lilla. Mutta, kuten muilla elaméan osa-alueilla, tunteet vaikuttavat myds siihen, minka yrityk-

sen kanssa haluamme tehda yhteisty6ta. (Hague & Hague 2018, 73-74.)
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"Liiketoimintaa tehd&éan ihmisten kanssa, joiden kanssa nautitaan tehda liiketoi-
mintaa. (Hague & Hague 2018, 73-74.)

2.3.2 Tyytyvaisyys ja uskollisuus

Blomqgvist ym. (1999, 61) teoksessa Asiakkuuden arvon lahteilla vuonna 1999 on jo tuotu
esille, miten tyytyvaisyys ei valttamatta takaa uskollisuutta. Toimittajavaihdoksen takana
voi olla hinta tai uusi tuote, joka tuo suuremman arvon asiakkaalle. Myos yrityksen valinpi-
tamattomyys voi olla syy vaihdolle. Kyse on siis siita; sen liséksi, ettd asiakas on tyytyvai-

nen, saadaan tyytyvainen asiakas pidettya asiakkaana.

Haguet (2018, 14-15) kirjoittavat, etta tyytyvainen asiakas on uskollinen asiakas seké pa-
ras myyntimies. Uskollisuus tulee ansaita ja sita tulee hoitaa. Pelkéstaan tyytyvaisyys ei
kuitenkaan takaa uskollisuutta. Uskollisuuden ensiaskel on taydellisyytta hipova tarjous,
jossa kohtaavat hinta, tuote ja myyntipaikka. Asiakas myo6s odottaa, etta jokaisella ostos-
kerralla hdnen odotuksensa toteutuvat. Koska monet yritykset kuitenkin saavuttavat nama
kriteerit, tulee yrityksen tarjota jotain lisda. Tahan on keinona vahvat henkilokohtaiset

asiakassuhteet, joka voi johtaa korkeaan uskollisuusasteeseen.

Juuti (2015, 40-41, 43-44) kirjoittaa my0s asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden
linkittymisesta toisiinsa. Asiakastyytyvaisyys on organisaatiossa keskeinen tekija, kun tah-
dataén asiakasuskollisuuteen, mutta keskittyminen pelkastaan tyytyvaisyyteen voi johtaa
tarkastelemaan asiakkaita massana seka huomio kiinnittyy siihen, kuinka iso osa on tyyty-
vaisia tai tyytymattomia. Talldin asiakaskokemuksen merkitys kasvaa. Asiakaskokemus
liittyy kaikkiin vuorovaikutussuhteisiin, joita on asiakkaan ja organisaation valilla. Asiakas-
kokemuksen toteutus vaatii my6s joustavuutta, silla asiakkailla voi olla erilaisia tarpeita.
Asiakaskontaktien laatuun vaikuttaa kommunikointi asiakkaiden kanssa. Organisaatio,
jossa kuunnellaan asiakkaita, saavutetaan my®s erinomainen asiakaspalvelun laatu, ja

luodaan kumppanuussuhde asiakkaiden ja organisaation vélille.

2.4 Asiakkaalle luotava arvo

Asiakaskokemuksen johtamisessa keskeista on asiakkaalle luotava arvo. Yritykset voivat
tuotteillaan ja toiminnallaan luoda edellytyksia arvon muodostumiselle, ja naista asiakas
luo omalla toiminnallaan arvoa itselleen. Asiakkaalle luotava arvo jaetaan neljaan eri tyyp-
piin (kuvio 3). Nait& ovat taloudellinen, emotionaalinen, toiminnallinen ja symbolinen arvo.
Jossain maarin kaikki tuotteet ja palvelut mahdollistavat ndma nelja arvon muotoa. Arvot

linkittyvat yrityksen kilpailuetuihin, joista tulevaisuudessa korostuu emotionaalinen arvo,
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koska muiden arvojen luominen on kaynyt vaikeammaksi. Voisikin siis todeta, etta yritys,

joka kykenee tuottamaan emotionaalista arvoa parhaiten, parjaé kilpailussa hyvin. (Loy-

tané & Korkiakoski 2014, 18-20.)

Taloudellinen arvo

Fokus: hinta
Kustannusjohtajuus
Alennuksilla palkitseminen
Kilpailuetu: laadukkuus

Toiminnallinen arvo

Fokus:
toimintavarmuudessa
Tehokkuus ja nopeus
toiminnassa

Ajan- ja vaivansaasto
Kilpailuetu: laatu

Emotionaalinen arvo

Fokus: asiakaskokemus
Kosketuspisteiden
huomiointi

Kokemusten personointi
Kilpailuetu: merkitykselliset
kokemukset seka odotusten
ylittaminen

Symbolinen arvo

Fokus: mielikuvat ja
tarinat
Heimoutuminen
Premium-ajattelu
Kilpailuetu: brandi

Kuvio 3. Asiakkaalle luotavan arvon muodot (mukailtu Loytana & Korkiakoski 2014)

Mitd n&dma nelja arvoa kasittavat? (Loytana & Korkiakoski 2014, 19-20):

e Taloudellinen arvo: on selkein hahmottaa. Fokuksena on edullinen hinta eli pyri-

tdan mahdollistamaan asiakkaalle pienet kustannukset. Arvoon kuuluvat myds eri-

laiset alennukset seka tarjoukset.

e Toiminnallinen arvo: on toiminnallisesta suorituksesta johtuva tuotteen tai palve-

lun arvo. Asiakkaalle tdma konkretisoituu ajan ja vaivan sdésténa. Arvoon kuuluvat

toimintavarmuus, toimintaluotettavuus seka kokonaisvaltainen laatu.

e Symbolinen arvo: liittyy brandeihin ja mielikuviin seka asiakkaan persoonan ilmai-

semiseen ja tata kautta koettuihin hy6tyihin. Olennaisena asiana arvoon liittyy hei-

moutuminen, jolloin asiakas kokee yhteenkuuluvuutta muiden tuotteiden ja palve-

lun kayttajien kanssa.
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o Emotionaaliset arvot: oleellisena asiakkaan tunnekokemukset; tuote ja palvelu
antavat mahdollisuuden tuntea jotain. Arvoon liittyy tuotteiden tai palveluiden per-
sonointi asiakkaille. Nama luovat merkityksellisia kokemuksia ja uniikki kilpailuetu.
Jotta positiivisten tunnekokemusten luominen on systemaattista, vaatii se yrityksen

johdolta kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen johtamista seka sitoutumista tyos-

kentelyyn.

Tassa tyossa tarkastellaan kyselyn tulosten perusteella taloudellisen ja toiminnallisen ar-

von luomista asiakkaalle. Pohdintaa ndiden arvojen toteutumisesta voi lukea alaluvusta

4.2.
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3 MITTAAMINEN JA TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN
3.1 Mittarit: asiakastyytyvaisyysmittaus ja NPS

Haguet (2018, 47) kirjoittavat, etta sisaisia ja ulkoisia tekijoita mitattaessa tulee tietaa,
mit& mitataan ja miten se tehdaan. Asiakaskohtaamisesta puhuttaessa Loytana ja Kor-
kiakoski (2014, 134, 136, 139, 142) kirjoittavat, ettd mittaaminen tulisi kohdistaa suorem-
min asiakaskohtaamisiin. He tuovat esille, ettéd perinteisten asiakastyytyvaisyysmittausten
perusteella tulokset eivéat johda asiakaskokemuksen paranemiseen ja prosessi ei tuota
asiakkaalle lisdarvoa. Perinteisten mittausten tilalla kannattaisi asiakasymmarryksen lisaa-
miseksi mitata asiakaskokemusta. He jatkavat, ettd kohtaamisen mittaamisessa tarkeaa
on kyselyn sisalto, ja mittaaminen tulee kohdistua yksittaiseen kohtaamiseen eikéa asia-
kassuhteeseen. Tulee ymmartaa, mita saadulla tiedolla halutaan saada aikaan. Téalla ta-
voin tuotetaan myos lisdarvoa asiakkaille. B2B-liiketoiminnassa vastaukset tulisi saada
vahintaan tarkeimmilta asiakasyrityksilta ja henkil6ilta, joiden merkitys on keskeinen liike-

toiminnan kannalta.

Kysely voi tuottaa lisdarvoa myds asiakkaalle mittauksen yhteydesséa seuraavalla tavalla
(Loytana & Korkiakoski 2014, 139-140):

¢ Asiakkaalle tarjotaan tuotetietoja esimerkiksi ominaisuuksista tai hanelle annetaan

tuotevinkkeja.

o Asiakkaalle annetaan asioiden hoitamista varten uusia yhteystietoja tai tietoa toi-

mituksen seurantaan.

¢ Asiakasta voidaan informoida vastausten kasittelysta ja palautteen perustella kehi-

tetyista asioista.

Tarkeaa on, etta mittaamisella saadaan tarpeeksi luotettavaa tietoa, jotta yritys voi kehit-
taa toimintatapojaan. Luotettava mittaus vaatii oikeat kysymykset, oikean kohderyhman ja
ajankohdan. (Loytana & Korkeakoski, 2014, 140-141.) Haguet (2018, 50-54) luettelevat
asiakaskokemuksen mittaamisessa B2B-yrityksille sopivia mittareita olevan muun muassa
tassakin tydssa kaytettavat asiakastyytyvaisyysmittaus ja Net Promoter Score (NPS).
Kauppalehden 20.9.2018 ilmestyneessa blogikirjoituksessa Elina Pennanen kirjoittaa,
ettei pelk&staan yksi mittari riitd, vaan niita tulee kayttaa useita. Tassé tutkimuksessa
asiakastyytyvaisyysmittauksen ja NPS:n lisdksi tehtiin haastattelut, joissa keskityttiin tar-

kentamaan vastauksissa esille tulleita asioita.
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Asiakastyytyvaisyysmittauksilla tyytyvaisyysastetta voidaan selvittda kokonaisuudessaan
ja eri nakdkulmista yrityksen tuotteista ja palveluista. Tyypillisesti voidaan kysyéa, kuinka
tyytyvaisia asiakkaat ovat asteikolla 1-10 esimeriksi laatuun, tilaukseen ja toimitukseen tai
yritykseen kokonaisuudessaan. Asiakastyytyvaisyytta selvittdmalla voidaan maarittaa yri-
tyksen vahvuuksia ja heikkouksia eri nékdkulmista asiakkaan arvolupaukseen néhden.
(Hague & Hague 2018, 51, 54.)

Net Promoter Score (NPS) mittaa asiakasuskollissuutta ja mittari reagoi voimakkaasti
muutoksiin ja antaa nopeasti tiedon asiakaskokemuksen muutoksesta. (Bisnode 2018).
Tama yksinkertainen mittaus antaa vastauksen yhteen kysymykseen: "kuinka todenné&koi-
sesti suosittelisit brandia tai yritysta X kollegallesi asteikolla O — 10:een, jossa nolla tarkoit-
taa et ollenkaan ja kymmenen tarkoittaa hyvin todennékdisesti.” (B2B International
2018a).

Vastaukset jaetaan kolmeen eri luokkaan (Bisnode 2018):

e 9-10 = suosittelijat: ovat uskollisia ja kertovat hyvistd kokemuksista eteenpain.

e 7-8 = neutraalit: ovat osittain tyytyvaisia, mutta myos alttiita kilpailijoiden tarjouk-

sille.

e 0-6 = arvostelijat: ovat tyytymattémia ja asiakassuhde on lyhyt. Ovat alttiita puhu-

maan negatiivisesti yrityksesta.

NPS-luku muodostetaan vahentdmalla arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden pro-
senttiosuudesta, jonka jalkeen tulos ilmoitetaan kokonaislukuna (B2B International
2018a).

B2B International -sivustolla kirjoitetaan NPS-luvusta, etté on tarkeaa tietdd, mita luku tar-
koittaa. Ei ole olemassa yksiselitteista vastausta sille, onko luku "hyva”, koska siihen vai-
kuttavat monet tekijat, kuten toimiala ja kulttuuri. Sivustolla tuodaan esille, ettd B2B-mark-
kinoilla keskiverto NPS-luku on 28. Jos 28 on keskiverto, mika on hyva? Sivustolla kan-
nustetaan "hyvan” arvosanan sijaan tavoittelemaan huippulukemia 65-70. NPS-arvo vaih-
telee -100:n ja +100:n valilla. Sivustolla kirjoitetaan myds, etté tulee olla varovainen nayte-
kokojen suhteen, koska on yleistd antaa pistemaara seitseman tai kahdeksan. Tama vai-
kuttaa siihen, etta henkildiden, jotka antavat pistemaaran yhdekséan tai kymmenen, taikka
kuusi tai vahemman vastauskoko on pieni. Haguet tuovat kirjassaan esille, etta yleensa
vahimmaismaara vastaajissa on 50, jotta voidaan mainita todellinen NPS-pistemaara.
(Hague & Hague 2018, 51; Bisnode 2018; B2B International 2018b.)
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3.2 Tutkimusmenetelma, aineiston keruu: kysely ja haastattelu

Opinnaytetydn aineisto kerattiin laadullisen tutkimusmenetelmaa kayttaen. Yrityksen valit-
semille asiakkaille suoritettiin ensin internetissa taytettava ja alkuselvityksené tehtéava ky-
sely. Vastausten lapikaymisen jalkeen tehtiin haastattelut asiakkaille, joilta haluttiin saada

tarkentavia vastauksia asiakastyytyvaisyyteen ja -kokemukseen vaikuttavista tekijoista.

Laadullisella tutkimusmenetelmalla selitetaan ihmisen toimintaa paamaarien ymmartami-
sen kautta. Tavoitteena on siis saada selville merkityksia, joita ihmiset antavat toiminnal-
leen. Nama tulevat esille haluina, uskomuksina, kasityksina, arvoina ja ihanteina. (Sajama
1993; Laine 2001; Varto 1992, Vilkan 2015, 67 mukaan.) Laadullinen tutkimusmenetelma
hakee vastauksia kysymyksiin mita ja miten. (To6tt6 1999, Vilkan 2015, 69 mukaan). Tutki-
musta varten tulee paattaa, mika on kattava tutkimusaineisto vastaamaan tutkimusongel-
maan. (Vilkka 2015, 98.) Tassa tydssa kyselyn otoskoko on yhdeksan ja haastattelun

kolme henkil6a.

Kyselytutkimuksen etuna ovat tehokkuus ja kerattavissa oleva laaja aineisto sekd monien
kysymysten esittdmismahdollisuus. Heikkouksia vuorostaan ovat, ettei tied& vastaajien
suhtautumista ja taman vaikutusta tuloksiin tai ei tiedetd, kuinka onnistuneita vastausvaih-
toehdot ovat. Heikkous on myds se, ettei tiedetd, kuinka vastaajat ovat perehtyneet kysyt-
tavaan asiaan. Hyvan lomakkeen tuottaminen vie aikaa ja vaatii tutkijalta hyvaa tietopoh-
jaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Tyo6ssa kaytettavan kyselyn muoto oli monivalintakysymykset ja tarkemmin asteikkoihin el
skaaloihin perustuvat kysymykset. Vastaajalle esitettiin myds vaittamia, joihin valittiin vaih-
toehdoista itselle sopivin. Naiden liséksi kyselyssa oli avoimia kysymyksia. Kyselylomake

on nahtavilla liitteesta 1.

Kyselyiden vastauksissa kaytettiin asteikkoa, jossa vastaukset olivat neli-, viisi-, tai kuusi-
portaisia. Naiden lisaksi kysyttiin suositteluastetta sek& avoimia kysymyksia, joihin oli

myds mahdollisuus jattaa vastaamatta.

Kyselyn viisiportaisen vastausvaihtoehdot kysymyksesta riippuen olivat:

e erittain tyytymaton, tyytymaton, neutraali, tyytyvainen ja erittdin tyytyvainen
e huono, valttava, neutraali, hyva ja erittain hyva

e todella huonoa, huonompaa, saman tasoista, jossain maarin parempaa, huomatta-

vasti parempaa
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¢ eilainkaan kilpailukykyiset, ei kovinkaan kilpailukykyiset, saman tasoiset, jossain

maarin paremmat, huomattavasti paremmat

e selvasti huonommin, huonommin, yhta hyvin, jossain maarin paremmin, paljon pa-

remmin.

Kuusiportaisessa vastaustausvaihtoehdot olivat: en osaa sanoa, harvoin, olen saanut sen,

mit& on luvattu, muutaman kerran, useasti ja joka kerta.

Kyselyssa esiintyi vaittdmia, joihin oli neliportaiset vastausvaihtoehdot: taysin eri mielta,

jossain maarin eri mieltd, jossain maarin samaa mielta, taysin samaa mielta.

Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelmé, koska siind paastaan olemaan suo-
rassa vuorovaikutuksessa haasteltavan kanssa. Etuna télla on joustavuus; aineiston ke-
ruuta voidaan saadella tilanteen vaatimalla tavalla. Haastatteluaiheiden jarjestely on saa-
deltavissa seka vastauksia voidaan tulkita monipuolisemmin. Haastattelun avulla voidaan
selventaa vastauksia sekad syventaa saatua tietoa, esimerkiksi perusteluja mielipiteille.
Haastattelun heikkouksia ovat muun muassa se, etta haastattelu vie aikaa ja haastatteluti-
lanne voidaan kokea epamiellyttavana. Haastattelu vaatii myds haastattelijalta huolellista
suunnittelua. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-206.)

Tyossa kaytettavan haastattelun muoto oli strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu,
jossa kysymykset olivat ennalta laadittu ja jarjestetty. Haastattelut toteutettiin puhelinhaas-
tatteluina. (Hirsjarvi ym. 2009, 208, 210.)
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4 TULOKSET
4.1 Kysely

Kyselyssé asiakkailta kysyttiin asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskokemukseen vaikutta-
vista tekijoisté. Naiden avulla pyrittin méaarittelemaan toimeksiantajayrityksen vahvuuksia

ja heikkouksia, joiden perusteella paatettiin haastattelussa painotettavia asioita.

Kyselyyn vastanneiden maara oli yhdeksan. Lukuun ottamatta yhta vastaajaa, kaikki muut
toivat esille nimensa ja yrityksen. Kyselyn vastaukset kerattiin ajalla 26.2. - 18.3. ja aineis-

ton analysointi aloitettiin heti kerd&misen jalkeen.

4.1.1 Tuotteen laatu, hinta-laatusuhde, kilpailukykyisyys

Kyselyssa tiedusteltiin rakennepiirustusten laadun arvosanaa. Vastaajat arvioivat laatua
keskiarvosanalla 4,2 / 5. Vastaajista erittain tyytyvaisia oli 33,3 %, tyytyvaisia 55,6 % ja
yksi vastaajista (11,1 %) antoi neutraalin vastauksen. Lukua voi tarkastella kuviosta 4
(sivu 21).

Kuviossa 4 on myds nahtavilla tulokset toimeksiantajayrityksen palvelun hinta-laatusuh-
teeseen. Vastausten keskiarvoksi muodostui 4,1 / 5. Kyselyssa pyydettiin arvioimaan

my0s palvelun hinta-laatusuhdetta verrattaessa kilpailijoihin. Vastaajista 33 % koki, etta
tama on saman tasoista, 45 % kertoi sen olevan jossain maarin parempaa ja 22 % huo-

mattavasti parempaa.
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Kuvio 4. Asiakastyytyvaisyyteen ja -kokemukseen vaikuttavien tekijoiden tyytyvaisyysaste

Asiakkailta haluttiin ndkemys hintojen kilpailukyvysta. Kuviosta viisi voi tarkastella, kuinka

45 % pitaé hintoja kilpailukyvyltddn saman tasoisina. Vastaajista 22 % koki hintojen ole-

van kilpailukyvyltdan jossain méarin paremmat ja 22 % vuorostaan huomattavasti parem-

mat. Vastaajista 11 % kertoi, etteivét hinnat ole kovinkaan kilpailukykyiset.
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Kuvio 5. Vastaajien ndkemys yrityksen kilpailukyvysta
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4.1.2 Asiointikokemus, asiakaspalvelu, ongelmatilanteiden hoito

Kuviosta 4 (sivu 21) on nahtavilla asiakaskokemukselle muodostunut keskiarvo 4,1 / 5.
Myos asiakaspalveluun oltiin tyytyvaisid: ka. 4 / 5. Kuviosta 4 selviad myds annettu kes-
kiarvo ongelmatilanteiden hoitamiseen. Tahan neutraalin vastauksen antoi vastaajista
kolme, kuusi vastaajista joko oli tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia. Keskiarvoksi muodostui
3,9/5.

Asiointi-ilmapiiria kysyttdessa arvosanaksi muodostui keskiarvoltaan 4,2 / 5. Suurin osa
vastaajista koki asiointi-ilmapiirin, esimerkiksi puhelinkeskusteluissa tai asiakastapaami-

sissa hyvana tai erittdin hyvana. Taméa on nahtavilla kuviossa 6.

Asiointi-ilmapiiri yrityksessa (esim. 42
asiakastapaaminen, puhelinkeskustelut) !
YhteistyShalukkuus 4,2

0 1 2 3 4

— Keskiarvo 4,2

Kuvio 6. Asiointikokemuksen ja yhteistythalukkuuden arvioiminen

4.1.3 Toteutuminen, saumattomuus, reagointikyky, ennakoitavuus, kehitys

Tyb6ssa on nostettu esille asiakaskokemuksen kuusi elementtia (sivu 10), joita yrityksessa
tulisi tarkastella, miten ne toteutuvat. Tassa alaluvussa tarkastelemme kyselyn saatujen
tulosten perustella, miten toteutuminen, saumattomuus, reagointikyky, ennakoitavuus ja

kehitys voidaan arvioida toteutuvat talla hetkell&:

Toteutuminen: tarkastelussa sovitun aikataulun toteutuminen, suunnittelupalvelun laadun

luotettavuus, ongelmanratkaisukyky, asiakkaan tarpeiden ymmartadminen, luotettavuus

Ongelmaratkaisukykyyn 77,8 % vastaajista kertoi olevansa tyytyvaisia, 11,1 % erittain tyy-
tyvaisia ja 11,1 % koki asiaan neutraalina. Kysyttaessa tyytyvaisyytta sovitun aikataulun
toteutumiseen, vastaukset vaihtelivat ja keskiarvosanaksi saatiin 3,3 / 5. Vastaajista 33,3
% olivat tyytymattdmia, neutraalina asian koki 22,2 %, tyytyvaisia oli 22,2 % ja erittain tyy-

tyvaisia myos 22,2 %.

Aikataulujen toteutuminen ja pitéavyys nousi esille kahdella vastaajalla avointen kysymys-
ten vastauksissa, kun kysyttiin mink& yksittéisen asian toivottaisiin muuttuvan, jotta suosit-
teluaste olisi korkeampi. Kysyttdesséd mahdollisia asioita, jotka hankaloittavat yhteistyota

toimeksiantajayrityksen kanssa, yksi vastaajista mainitsi aikataulujen pitavyyden.
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Suunnittelun ajankaytté nousi esille myds yhdella vastaajista kysyttdessa mahdollisia yh-

teistyota hankaloittavia asioita.

Suunnittelupalvelun laadun luotettavuuden osalta vastaajat olivat jossain maarin samaa
mielta (4 vastaajaa) tai taysin samaa mieltéa (5 vastaajaa). Palvelun hinta-laatusuhteeseen
(kuvio 4) vuorostaan kuusi vastaajista kertoi olevansa tyytyvaisia, kaksi erittain tyytyvaisia

ja yksi antoi neutraalin arvosanan (ka. 4,1/ 5).

Asiakkaille esitettiin erilaisia vaittamia, joita voi tarkastella kuviosta 7. Vaittamia oli esimer-
kiksi koskien asiakastarpeen kohtaamista. Yksi vaittama oli "ymmarramme tarpeitanne hy-
vin”, johon saatiin vastaukseksi kolme jossain maarin samaa mielta -vastausta seka kuusi
taysin samaa mielta -vastausta. Keskiarvoksi muodostui 3,7 / 4. Toinen vaittama "tarjoa-
mamme suunnittelupalvelut vastaavat tarpeitanne hyvin” vuorostaan kerasi samat vas-
tausmaarat ja keskiarvo tassakin oli 3,7 / 4. Kyselyssa myos kysyttiin, kuinka hyvin yritys
vastaa tarpeisiin suhteessa kilpailijoihin. Vastaukseksi saatiin: 22 % paljon paremmin,

56 % jossain méaarin paremmin ja 22 % yhta hyvin. Kukaan ei vastannut huonommin tai

selvasti huonommin.

Keskiarvo

Olemme luotettavia 3,6
Ymmarrdmme tarpeitanne hyvin 3,7

Tarjpamamme suunnittelupalvelut

vastaavat tarpeisiinne hyvin 37
Suunnittelupalvelumme laatu on luotettavaa 3,6
Asiointi kanssamme on sujuvaa 3,6
Kanssamme on miellyttdvaa tehda 3.7

yhteistydta

rapsmme ety e 2 e NN 31
kanssa '

Kommunikoimme oma-aloitteisest
tilaukseen ja toimitukseen liittyvista
asioista

3,6

1] 1 2 3 4

— Keskiarvo 3,5

Kuvio 7. Kannanotto erilaisiin asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta koskeviin vaittamiin
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Kuviosta 7 (sivu 23) on myds nahtavilla vaittamat "piddmme lupauksemme” ja "olemme
luotettavia”. Vaittdman "pidamme lupauksemme” kohdalla suurin osa vastaajista oli jos-
sain maarin samaa mielta ja nain keskiarvoksi muodostui 3,2 / 4. "Olemme luotettavia”
-vaittaman kohdalla kaikki vastaajista olivat jossain maarin samaa mielta tai taysin samaa
mielta ja keskiarvosanaksi muodostui 3,6 / 4. Vaittamassa “suunnittelupalvelumme laatu
on luotettavaa” kerasi vastaaijilta keskiarvon 3,6 / 4. Vastaajat olivat joko jossain maarin

samaa mielté tai taysin samaa mielta.
Saumattomuus: tarkastelussa yhteistyon miellyttavyys, yhteistythalukkuus

Asiakkaille esitettiin vaittama "asiointi on kanssamme sujuvaa” (kuvio 7, sivu 23). Tahan
vastauksena saatiin joko jossain maarin samaa mielta tai taysin samaa mielta. Keskiar-
voksi muodostui 3,6 / 4. Toinen vaittama koski yhteistydn mielekkyyttd "kanssamme on
mielekasta tehda yhteisty6ta”. Vastaajista kuusi oli tdysin samaa mielta ja kolme jossain

maarin samaa mielta.

Kyselyssa pyydetiin arvioimaan yhteistythalukkuutta (kuvio 6, sivu 22). Téhén vas-
taukseksi annettiin keskiarvoltaan 4,2 / 5. Vastaajista kolme koki yhteistythalukkuuden

erittdin hyvana, viisi hyvana ja yksi vastaajista antoi neutraalin vastauksen.

Reagointikyky: tarkastelussa vuorovaikutus ja kommunikointi, asiakaspalautteen hoito

seka ongelmanratkaisun nopeus

Kyselyssa esitettiin vaittama (kuvio 7, sivu 23), jonka mukaan toimeksiantajayritys kom-
munikoi oma-aloitteisesti tilaukseen ja toimitukseen liittyvissa asioissa. Tahan vastaajat

kertoivat olevansa jossain maarin samaa mielté tai taysin samaa mielta (ka. 3,6 / 4).

Kyselyssa kysyttiin myds tyytyvaisyytta yhteydenottopyyntdjen reagointiin ja asiakaspa-
lautteen hoitoon (kuvio 4, sivu 21). Yhteydenottopyynt6jen reagointiin kuusi vastaajaa ker-
toi olevansa joko tyytyvainen tai erittain tyytyvdinen. Kaksi koki asian neutraalina. Tyyty-
vaisyyden keskiarvoksi saatiin 3,9 / 5. Asiakaspalautteen hoitoon yksi kertoi olevansa erit-
tain tyytyvainen, viisi kertoi olevansa tyytyvaisia seka kolme koko asian neutraalina. Tyyty-
vaisyyden keskiarvosanaksi muodostui 3,8 / 5. Kuviosta 4 selvidd myags, ettd ongelman-

ratkaisun nopeuteen oltiin suhteellisen tyytyvaisia ja keskiarvoksi muodostui 3,9 / 5.
Ennakoitavuus: tarkastelussa odotusten ylittdminen

Asiakkailta kysyttiin, kuinka he kokevat, etta yhteistytssa odotukset ovat ylittyneet. Suurin
osa vastaajista 45 % kertoi odotusten ylittyneen muutaman kerran, 33 % kertoi saaneensa
sen, mitd on luvattu. Vastaajista 11 % kertoi odotusten ylittyneen joko useasti tai joka

kerta. Kukaan vastaajista ei vastannut "en osaa sanoa” tai "harvoin”.
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Kehitys: tarkastelussa asiakaskokemuksen kehittyminen

Kyselyssa esiintyi vaittdma "olemme kiinnostuneita asiakkaistamme”, jossa tulokseksi
saatiin, etta viisi oli tdysin samaa mielté ja kolme jossain mé&érin samaa mielta. Yksi vas-

tauksista oli neutraali. Keskiarvo oli 3,4 / 4 ja tulos on nahtavilla kuviossa 7.

Toinen vaittama (kuvio 7) oli "haluamme kehittya asiakkaidemme kanssa”. Keskiarvoksi
vastausten perusteella muodostui 3,1 / 4. Kaksi vastaajista oli tdysin samaa mielta, kuusi

jossain maarin samaa mielta ja kaksi koki asian neutraalina.

Kun kysyttiin, mitk& muutokset kehittaisivat toimeksiantajan palvelun vastaamaan parem-
min kilpailuun, nousi esiin kehitystoiveita tiettyjen ohjelmien osalta, toive vaihtoehtoisista

toteutustavoista seka suunnittelu- ja ajan resurssoinnista.

4.1.4 NPS

Yksi kyselyn kysymyksista koski asiakasuskollisuutta. Kysymyksessa kysyttiin "miten to-
dennékoisesti suosittelisit yritystamme kollegallesi tai ystavallesi?”. Kuviossa 8 on néhta-

villa tulokset NPS-luvusta.

NPS

11,11% 66,67% 56
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Kuvio 8. Toimeksiantajayrityksen arvostelijat, passiiviset, suosittelijamaara seka NPS-luku
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NPS-luku muodostetaan vahentadmalla arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden pro-
senttiosuudesta, jonka jalkeen tulos ilmoitetaan kokonaislukuna. (B2B International
2018a). Yrityksen NPS-luvuksi saatiin 56. Yhdeksasta vastaajasta arvostelijoiksi lukeutui

yksi vastaaja, passiiviseksi kaksi vastaajaa ja kuusi vastaajista lukeutui suosittelijaksi.

4.2 Yhteenveto kyselyn tuloksista

Asiakastyytyvaisyydesta ja asiakaskokemuksesta voidaan kyselyyn vastanneiden asiak-
kaiden osalta todeta tyytyvaisyysasteen olevan hyva. Keskiarvo tyytyvaisyysasteessa oli
3,9/ 5 ja toiminnan arvioinnissa 4,2 / 5. Korkeimmat tyytyvaisyyspisteet saavutettiin ongel-
manratkaisukyvyssa, asiakaspalvelussa, asiointi-ilmapiirissé ja asioinnin sujuvuudessa.
Lisaksi oltiin tyytyvaisia yrityksen oma-aloitteiseen kommunikointiin, yhteistydhalukkuu-
teen, rakennepiirustusten laatuun seka palvelun hinta-laatusuhteeseen. Yritysta pidetaan
luotettavana, heidan kanssaan on miellyttava tehda yhteistyota ja yrityksesséa ymmarre-
taan tarpeita hyvin. Yrityksen tarjoama suunnittelupalvelu vastaa hyvin tarpeisiin ja suun-

nittelupalvelun taso on luotettavaa.

Vaittdmat, jossa tiedusteltiin muun muassa yrityksen seké suunnittelupalvelun luotetta-
vuutta, tarpeiden ymmartamistd, suunnittelupalveluiden tarpeisiin vastaamista, asioinnin
sujuvuutta, yhteistydn mielekkyytta ja yhdessa kehittymisen halua, antoivat keskiarvosa-

naksi 3,5/ 4 eli saivat my6s hyvan arvosanan.

Vastauksissa hintojen kilpailukyvysta oli nahtavilla mielipidearvoja. Hintojen kilpailukyvyn
vastaajista 45 % koki olevan saman tasoista, 22 % vastaajista koki hintojen olevan kilpai-
lukyvyltddn jossain maarin paremmat ja 22 % vuorostaan huomattavasti paremmat. Vas-
taajista 11 % kertoi, etteivét hinnat ole kovinkaan kilpailukykyiset. Herasi kysymys, miten
hinnoittelu tapahtuu, ja onko se kaikille asiakkaille sama. Nama asiat mielesténi vaikutta-
vat my6s mahdollisesti vastausten eroavaisuuteen. Kuitenkin, hinta-laatusuhteen-vastauk-
sista voitiin todeta, ettd 45 % kertoi sen olevan jossain maarin parempaa ja 22 % huomat-

tavasti parempaa verrattuna kilpailijoihin.

Alaluvussa 2.4. kerrotaan asiakkaalle luotavasta arvosta ja téassa tydssa on tarkoitus tar-
kastella arvon toteutumista asiakkaalle taloudellisen ja toiminnallisen osalta. Mielestani
voin saatujen vastausten perusteella todeta, etta yrityksen hinnat ovat jollekin asiakkaista
kilpailukyisemmat ja nain ollen tdma luo asiakkaalle taloudellista arvoa, kuten myds hinta-
laatusuhde. Taloudellista seka toiminnallista arvon tuottamista mielestani tuo esille se,
ettd 55,6 % vastaajista oli tdysin samaa siind, etta suunnittelupalveluiden laatu on luotet-

tavaa. Rakennepiirustusten laatuun vuorostaan 55,6 % oli tyytyvaisia ja 33,3 % oli erittain
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tyytyvaisia. Vaikkakin tydssa ei ollut tarkoitus tarkastella emotionaalisen arvon toteutu-
mista, koen, etta on hyva mainita, kuinka yritys on onnistunut vastaajista 66,7 % kohdalla
joko ylittamaan odotukset muutaman kerran, useasti tai joka kerta, ja loput 33,3 % kertoi

saaneensa sen, mita on luvattu.

Matalimmat arvosanat ja tarkeimmaét kehityskohteet tulivat esille vastauksissa, jotka koski-
vat aikataulujen toteutumista ja suunnittelupalveluiden resursointia. Toivottiin myds uutta

osaamista ja vaihtoehtoisia toteutustapoja.

Asiakasuskollisuutta mitattaessa, NPS-luvuksi saatiin 56. NPS-keskivertoluvun on todettu
olevan 28, ja huippulukemien 65-70. Saadusta NPS-luvusta 56, voidaan siis todeta sen
olevan yli keskiverron, mutta kuitenkin jaavan hieman huippulukemista. NPS-lukua mitat-
taessa olisi vastaajamadaran hyva olla vahintaan 50. Talléin luvun voidaan sanoa olevan
todellinen. (Hague & Hague 2018, 51.) Kyselyn vastaajamaara oli yhdeksan, joten tama
voi vaikuttaa saadun NPS-luvun muodostumiseen. Varmemman vastauksen yrityksen

NPS-luvusta olisi saanut suuremmalla otoskoolla.

4.3 Haastattelu

Haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina toukokuun 2019 aikana. Haastateltavia ol
kolme henkilda, jotka valikoituivat kyselyssa saatujen vastausten perusteella. Haastatelta-
vaksi valittiin henkil6t, joilta haluttiin saada lisdinformaatiota heidan kokemistaan asioista,

jotka ovat vaikuttaneet heikentavasti annettuun kyselyn vastauksen arvosanaan.

Haasteltaville lahetettiin heille raataldidyt kysymykset etukateen sahkopostilla, jotta haas-
tateltavilla olisi aikaa valmistautua haastatteluun. Haastattelun aikana kuitenkin nousi
esille myds uusia kysymyksia, joiden avulla pyrittiin luomaan keskustelusta hedelmallista.

Haastattelut nauhoitettiin, jonka jalkeen tehtiin litterointi.

4.3.1 Haastattelu 1

Kyselyssa oli kysymys, kuinka tyytyvainen vastaaja on ongelmanratkaisukykyyn, ongel-
manratkaisun nopeuteen, yhteydenottopyyntdjen reagointiin, sovitun aikataulun toteutumi-
seen, asiakaspalveluun, asiakaspalautteen hoitoon, ongelmatilanteiden hoitoon, rakenne-

piirustusten laatuun, palvelun hinta-laatusuhteeseen ja asiakaskokemukseesi yrityksessa.

Vastausvaihtoehdot néihin olivat erittin tyytymaton, tyytymaton, neutraali, tyytyvainen ja
erittin tyytyvainen. Haastateltava oli antanut vastaukseksi tyytyvainen kaikkiin muihin

kohtiin lukuun ottamatta kohtia "yhteydenottopyyntdjen reagointi”, "asiakaspalvelu” ja
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"asiakaspalautteen hoito”. Naihin vastaus oli neutraali. Kohtaan "sovitun aikataulun toteu-
tuminen”, vastaus oli tyytymatén. Haastateltavalta kysyttiinkin, mitka asiat vaikuttavat sii-
hen, etteivat aikataulut toteudu sovitusti. Han kertoi kokevansa, etté aikatauluihin vaikutta-

van varattujen kapasiteettien kaytto.

Kyselyn kysymykseen "kuinka tyytyvainen olet yhteydenottopyyntdjen reagointiin”, haasta-
teltavan vastaus oli neutraali. Kysyttdessa syitd tdhan, selvisi asiakkaan kokevan yhtey-
denottopyyntdjen olevan joskus haasteellisia. Han toivoi monipuolisempaa ongelmanrat-

kaisua ja helppoutta tavoitettavuuteen.

Haastateltava antoi neutraalin vastauksen kyselyn kysymykseen, joka koski tyytyvaisyytta
asiakaspalveluun. Tahadn hédnen mielestdan vaikuttaa asiakkaiden haaste saada suunnit-
telijoita ajoittain kiinni. Asiakaspalautteen hoitoon haastateltava toivoi nopeampaa rea-
gointia ja ongelman hoitoa. Samat toiveet nousivat esille, kun keskusteltiin yhteistythaluk-

kuuden arvosanasta ja siihen vaikuttavista tekijoista.

Kyselyssa esitettiin muun muassa vaittaméat "pidamme lupauksemme”, olemme kiinnostu-
neita asiakkaistamme” ja "haluamme kehittya yhdessa asiakkaidemme kanssa”, joihin
haastateltava oli antanut vastauksen jossain maarin eri mielta. Kysyttaessa hanelta, mitka
asiat vaikuttavat hanen antamiin vastauksiin, vastasi han, etta "piddmme lupauksemme”
vaittdmaan vaikuttavat aikataululliset ja kapasiteettiasiat. "Olemme kiinnostuneet asiak-
kaistamme” arvosanan parantumiseksi haastateltava toivoo ongelmanratkaisukykyéa seka
ongelman valitonta hoitamista. "Haluamme kehittya yhdessa asiakkaiden kanssa” arvosa-
nan kohentamiseksi haastateltava nosti esille helppouden yrityksen yhteyshenkildiden ta-

voittamisessa.

Kyselyn kysymykseen koskien suunnittelupalvelujen tasoa verrattuna kilpailijoihin, haasta-
teltava oli antanut vastaukseksi saman tasoista. Kysyttaessa vaikuttavia kehitettavia asi-

oita, nosti han esille Vertex -ohjelmiston, joka toisi lisdetua yhteistyohon.

Kyselyn kysymykseen "verrattuna kilpailijoihimme, palvelumme hinta-laatusuhde on”,
haastateltava oli antanut vastaukseksi saman tasoista. Kun haastateltavalta tiedusteltiin,
vaikuttaisivatko haastateltavan toivomat suunnittelupalvelun tasoa kehitettavét asiat sii-
hen, etta verrattuna kilpailijoihin suunnittelupalvelun hinta-laatusuhde olisi téll6in jossain
maarin parempaa tai huomattavasti parempaa, vastasi han, ettd vaikka yrityksen hinnat
ovat hieman muita korkeammat, kauan kestanyt yhteisty6 on ollut saumatonta ja yhteis-
tyota on jatkettu. Kysyttdessa vaikuttaisiko Vertex-ohjelmiston mukaan ottaminen siihen,
ettd suunnittelupalvelun hinta-laatusuhteen taso paranisi asiakkaan nakékulmasta, haas-

tateltava vastasi kyll&.
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Kyselyssa tiedusteltiin, kuinka hyvin yritys pystyy vastaamaan asiakkaansa tarpeisiin, jo-
hon haastateltava oli vastannut jossain maarin paremmin. Haastattelussa hanelta kysyt-
tiin, mit& asioita han toivoisi kehitettavan, jotta tarpeisiin voitaisiin vastata huomattavasti
paremmin. Haastateltava nosti esille suunnittelun kilpailullisen laatusuhteen, suunnitte-

luohjelmiston ja jo mainitut asiakaspalveluun liittyvét asiat.

Haastattelun lopuksi haasteltava halusi korostaa, ettei ole kysymys isoista ongelmista,

joita on noussut esille.

4.3.2 Haastattelu 2

Kyselyssa esitettyihin kysymyksiin, kuinka tyytyvainen olet ongelmanratkaisukykyyn, on-
gelmanratkaisun nopeuteen, yhteydenottopyyntdjen reagointiin, sovitun aikataulun toteu-
tumiseen, asiakaspalveluun, asiakaspalautteen hoitoon, ongelmatilanteiden hoitoon, ra-
kennepiirustusten laatuun, palvelun hinta-laatusuhteeseen, asiakaskokemukseesi yrityk-
sessamme, haastateltava oli antanut vastaukseksi tyytyvainen kaikkiin muihin lukuun otta-
matta kohtaa "sovitun aikataulun toteutuminen.” Toiveena oli eri tekijéiden huomioiminen
aikatauluttamisessa, esimerkiksi asiakkaan puolelta tulevat konsultointipyynnét. Haasta-

teltava toivoi ennakoitavuutta aikataulukseen.

Kyselyssa pyydettiin ottamaan kantaa vaittdmiin, olemme luotettavia, pidamme lupauk-
semme, ymmarramme tarpeitanne hyvin, tarjoamamme suunnittelupalvelut vastaavat tar-
peisiinne hyvin, suunnittelupalvelumme laatu on luotettavaa, asiointi kanssamme on suju-
vaa, kanssamme on miellyttava tehda yhteisty6ta, olemme kiinnostuneita asiakkais-
tamme, haluamme kehittyd yhdessa asiakkaidemme kanssa ja kommunikoimme oma-
aloitteisesti tilaukseen ja toimitukseen liittyvissa asioissa. Vastausvaihtoehdot olivat taysin

eri mieltd, jossain maarin eri mielta, jossain maarin samaa mielté ja tdysin samaa mielta.

Kaikki muut kohdat saivat arvosanan taysin samaa mielta, lukuun ottamatta kohtia "pi-
damme lupauksemme”, "tarjoamamme suunnittelupalvelut vastaavat tarpeitanne hyvin”,
"suunnittelupalvelumme laatu on luotettavaa” ja "haluamme kehittyd yhdessé asiak-

kaidemme kanssa”. Nama saivat vastaukseksi jossain maarin samaa mielta.

Kysyttaessa tekijoista, jotka vaikuttavan annettuun arvosanaan, kohdassa "pidamme |u-
pauksemme” aikataulut ja lisaresurssit vaikuttavat vastaajan mielesté siihen, kuinka koe-
taan, etta yritys onnistuu pitamaan lupauksensa. "Tarjoamamme suunnittelupalvelut vas-
taavat tarpeitanne hyvin” isona tekijana nousi esille Vertex-ohjelmisto. Haastateltava ker-
toi, ettd heilla on halu kayttd& suunnitteluprosessissa Vertexia ja Vertex-osaamisella yritys

vastaisi heidan tarpeisiinsa paremmin. Tama vaikuttaa myo6s vaittdaman "haluamme
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kehittya yhdessa asiakkaidemme kanssa” arvosanaan. Haastateltava mainitsi, etta Ver-
tex-ohjelmiston mukaan ottaminen vaikuttaisi siihen, etté he kokisivat yrityksen yhteistyo-
halukkuuden paranevan entisestdan. Tiedusteltaessa tekijoista, jotka vaikuttavat suunnit-
telupalvelun laadun luotettavuuteen haastateltava koki, etté suunnittelupalvelun laadun
luotettavuudessa on esiintynyt joskus eroja. Ongelma ei ole iso, mutta haastateltava toi-

VoI, ettd tdhan kiinnitettaisiin huomiota.

Haastattelussa nousi esille myds suunnittelupalvelun taso verrattuna kilpailijoihin. Kyse-
lyyn antamansa vastauksen perusteella haastateltava koki, ett se on jossain méarin pa-
rempaa. Kysyttdessa, mité asioita han toivoisi kehitettavan, jotta voisi todeta sen olevan
huomattavasti parempaa, haastateltava nosti esille aktiivisen otteen asioiden selvittelyssa
seka ratkaisuvaihtoehtojen esittdmisen. Han toivoi nopeampaa reagoimista, asioiden

eteenpain viemista seka helppoutta yhteydenpitoon.

Kyselyssa kysyttiin: verrattuna kilpailijoihimme, kuinka hyvin vastaamme tarpeisiinne? Ta-
h&an haastateltava oli vastannut, "jossain maarin paremmin”. Kun h&nelta kysyttiin, mita

asioita toivoisi kehitettavan, esille nousi jalleen Vertex-ohjelmisto. Haastateltavan mukaan
Vertexin mukana olo vaikuttaisi siihen, etté yritys vastaisi tarpeisiin taydellisesti ja huomat-

tavasti paremmin verrattuna kilpailijoihin.

Kysyttdessa haastateltavalta, mita toiveita hanella olisi hyvan arvosanan saaneeseen koh-
taan "asiakaspalvelun kehittaminen”, mainitsi han, etta yritys voisi esittdd enemman rat-
kaisuvaihtoehtoja. Jotta asiointi-ilmapiiri siirtyisi hyva arvosanasta erittain hyvaan, toivot-
tiin vielakin enemman positiivista yllattymista siita, kuinka hienosti asiat ovat sujuneet. Ta-

man voi yhdistaa myos siihen, kuinka yhteistyssa on onnistuttu ylittAmaan odotuksia.

4.3.3 Haastattelu 3

Kyselyssa kysyttiin, kuinka tyytyvéinen olet ongelmanratkaisukykyyn, ongelmanratkaisun
nopeuteen, yhteydenottopyyntéjen reagointiin, sovitun aikataulun toteutumiseen, asiakas-
palveluun, asiakaspalautteen hoitoon, ongelmatilanteiden hoitoon, rakennepiirustusten

laatuun, palvelun hinta-laatusuhteeseen ja asiakaskokemukseesi yrityksessdmme.

Haastateltava oli antanut vastaukseksi kaikkiin muihin tyytyvainen, lukuun ottamatta koh-
taa "rakennepiirustusten laatu”, johon vastaus oli erittain tyytyvainen. Kohtaan "sovitun
aikataulun toteutuminen” vastaus oli tyytymatén. Haneltéa kysyttiinkin, mitk& asiat han ko-

kee vaikuttavan siihen, etteivat aikataulut toteudu sovitusti.

Haastateltava vastasi kokevansa haasteita olleen tydkuorman maarittamisessa ja aikatau-

luttamisessa. Han naki, etta yritys on rohkeasti ottanut vastaan kiireistakin tydta, mutta
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aikataulut eivat aina ole pitdneet. Han toivoikin, ettd aikataulut arvioitaisiin tarkemmin.
Haastateltava toi myos esille auttavan ratkaisuehdotuksen, jossa heilta tulisi tarkempi ka-
pasiteettivaraus yritykselle. Haastateltava totesi myds, etta tiivimmalla ja jatkuvammalla
yhteistyolla mahdollisesti voisi vaikuttaa siihen, etta aikataululliset asiat pitaisivat parem-
min. Han totesi, etta aikataulujen pitavyydella vaikutettaisiin siihen, etta yhteistyo olisi vie-

l&kin tuottoisampaa.

Kyselyssa pyydettiin ottamaa kantaa erilaisiin vaittamiin, josta yksi oli "piddmme lupauk-
semme”. Tahan haastateltava oli antanut vastauksen jossain maarin samaa mielta. Ha-
nelta kysyttiinkin haastattelussa, mitk& asiat vaikuttavat antamaan vastaukseen koskien
kohtaa "pidamme lupauksemme”. Haastateltava totesi aikatauluasian vaikuttavan annet-

tuun vastaukseen.

Haastateltavalta tiedusteltiin, mita asioita han toivoisi kehitettavan koskien kohtaa ”pi-
damme lupauksemme” ja, nouseeko hanella muita tekijoita mieleen vai linkittyvatké ndma
hanen mielestddn asioihin, jotka ovat nousseet jo esille. Haasteltava totesi, ettd jo mainitut
asiat ovat kriittisempid, mutta nosti esille myos erilaisten suunnitteluohjelmistojen mukaan
ottamisen. Han toivoi, etta yrityksella olisi kiinnostusta ottaa asiakkaan suunnitteluohjel-
mistoa kayttoon. Taman myota asiakas kokisi saavansa enemman etua yhteistyolta seka

nakisi myds mahdollisuuden laajemmalle yhteistyoélle.

Kyselyssa pyydettiin ottamaa kantaa vaittdmiin "suunnittelupalvelumme on luotettavaa” ja
"haluamme kehittyd yhdessa asiakkaidemme kanssa”. Haastateltavalta tiedusteltiin, mita
asioita han toivoisi kehitettavan, jotta voisi sanoa olevansa taysin samaa mieltd kohtaan
"suunnittelupalvelumme laatu on luotettavaa”. Han totesi suunnittelupalvelun olevan hyva-
tasoista, mutta ollakseen darimmaisen tyytyvainen suunnittelupalveluun, mainitsi han yri-
tyksen osaamisen laajentamisen esimerkiksi hybridirakentamiseen. "Haluamme kehittya
yhdessa asiakkaidemme kanssa” kohtaan haastateltava toivoi yhteisty0hon vaikuttavia

kehitysideoita yrityksen puolelta ja nosti esimerkkina viestintamuodot.

Haastateltavalta myos tiedusteltiin, mit& asioita han toivoisi kehitettavan, jotta asiointi olisi
vielakin sujuvampaa, ja voisi sanoa olevasi taysin samaa mielta kyseiseen kohtaan. Haas-
tateltava totesi viestintdkanavien interaktiivisuuden mukaan ottamisen. Han koki, etta

tama selkeyttaisi ja nopeuttaisi asiointia sekd parantaisi asioinnin laatua.

Kyselyn kysymykseen "verrattuna kilpailijoihimme onko suunnittelupalvelumme taso”, vas-
taukseksi haastateltava oli antanut saman tasoista. Kun haneltéa kysyttiin, mita asioita han
toivoisi kehitettavan, jotta taso olisi jossain maérin parempaa tai huomattavasti parempaa,
vastasi h&n 3D-mallinnuksen ja IST-mallien hyédyntadmisen seka suunnitteluohjelmistoihin

liittyviin asiat: “jos suunnittelu voitaisiin tehd& esimerkiksi meidan ohjelmalla, vaikka se
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olisi ns. teknisesti saman tasoista, niin olisi se meille paljon arvokkaampaa”. Haastateltava

totesi kuitenkin, ettd yrityksen suunnittelun taso on hyva ja laatu tasaista.

Kyselyn kysymykseen "verrattuna kilpailijoihimme palvelumme hinta-laatusuhde on”,
haastateltava oli antanut jossain maarin parempaa. Hanelta tiedusteltiin, vaikuttaisivatko
suunnittelupalvelun tasoa koskevat toivomat kehitettavat asiat siihen, etta verrattuna kil-
pailijoihin suunnittelupalvelun hinta-laatusuhde olisi tall6in huomattavasti parempaa. Ta-
han han totesi, ettd huomioimalla kehityskohdat, mitéa on mainittu, hinta-laatusuhdekin olisi

parempi. Han korosti myds sopivuutta.

Kyselyn kysymykseen “verrattuna kilpailijoihimme, kuinka hyvin vastaamme tarpeisiinne”,
haastateltava oli vastannut yhta hyvin. Kun hénelta tiedusteltiin, mita asioita han toivoisi
kehitettavan, jotta se vastaisi tarpeisiin jossain maarin paremmin tai huomattavasti parem-
min verrattuna Kilpailijoihin, kertoi han asioinnin helppouden ja suunnitteluohjelmien yh-
teensopivuuden vaikuttavan arvosanaan. Myos aikatauluihin liittyvia ongelmia korjaamalla
asema muihin n&hden olisi parempi. Haastateltava kuitenkin totesi, ettd moni asia on to-

della hyvin ja hinta-laatusuhde jarkeva.

Kyselyn kysymykseen “koen, etta yhteistydssa odotukseni on ylitetty”, haastateltava oli
vastannut muutaman kerran. Hanelta tiedusteltiin haluaisiko han avata, millaiset asiat tai
tilanteet han on kokenut sellaisina, jotka vaikuttavat vastaukseen. Tahan han totesi, etta
yrityksella on rohkeus ottaa tydta vastaan myds kiireisissa tilanteissa ja naissa tapauk-
sissa on my0s yllattynyt positiivisesti, ettd asia on pystytty hoitamaan kiireesta huolimatta.
Samalla on ollut aistittavissa hienoa asiakaspalveluhenked. Haastateltava my®s mainitsi,

etta jossain suunnitteluratkaisuissa on koettu suunnittelijan tehneen hyvia ratkaisuja.

Kyselyn lopussa tiedusteltiin "koetko kyselyn kysymyksiin antamiesi vastaukset / arvioiden
kuvaavan myds tdman hetkista tilannetta, vai onko kyselyn jalkeen mielestasi jokin yll&-
mainituista asioita muuttunut / kehittynyt parempaa suuntaan. Esimerkiksi sovitun aikatau-
lun toteutuminen, suunnittelupalvelun taso verrattuna kilpailijoihin, suunnittelupalvelumme
laatu on luotettavaa -vdite, asiointi on kanssamme sujuvaa, haluamme kehittya yhdessa
asiakkaidemme kanssa.” Tahan haastateltava ei oikein osannut vastata, mutta mainitsi,
ettd yrityksessé on tiedostettu aikatauluihin liittyv ongelma. Haastateltava totesi myos,

etta luottaa siihen, kun ongelmia tunnistetaan, niihin varmasti reagoidaan.

Haastattelun lahentyessa loppua haastateltavalta kysyttiin onko asioita, joita han haluaisi
tuoda viela esille. Haastateltava totesi, ettd yritys on asiansa osaavaa ja asiakaspalvelu-
henkista henkilostdd, joka mydskin osaa kommunikoida hyvin. Haastateltava kuitenkin

nosti esille yleisen alalla olevan kehityskohdan: markkinoinnin. Haastateltava toivoo insi-

nooritoimistoilta aktiivisuutta asiakkaiden suuntaan myynnissa ja markkinoinnissa. Han



nakee taméan myods mahdollisuutena parantavaa yhteistydkumppanuutta. Panostamalla

markkinointiin ja myyntiin menestyisi varmasti paremmin.
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5 POHDINTA
5.1 Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa toimeksiantajayrityksen asiakastyytyvaisyytta ja
asiakaskokemusta. Suoritetun kyselyn ja haastattelun avulla pyrittiin saamaan kattavia

vastauksia asiakaskokemuksesta, jotta toimeksiantajayritys voi kehittaa sita jatkossa.

Tutkimukselle asetettuun paakysymykseen, millainen on toimeksiantajayrityksen asiakkai-
den asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus, saatiin vastaus. Asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavista tekijoista tarkastelussa olivat tuotteen laatu, kilpailukykyinen hinta, asiakaskoke-
muksen miellyttavyys, asiakaspalvelu ja ongelmatilanteiden hoitaminen. Vastausten pe-

rusteella voidaan naiden todeta olevan hyvélla tasolla.

Tuotteen laatu sai keksiarvoksi 4,2 / 5. Vastaajista 22 % piti hintoja kilpailukyvyltdan huo-
mattavasti parempana, 22 % jossain maarin parempana ja 45 % saman tasoisina. Asioin-
tikokemus sai vastaajilta keskiarvon 4,1 / 5 ja asiakaspalvelu oli arvioitu keskiarvoltaan

4/ 5. Ongelmatilanteiden hoitaminen vuorostaan sai keskiarvon 3,9 / 5.

Tyo6ssa tarkasteltiin kyselyn vastausten perusteella sitéd, miten B2B-asiakaskokemuksen
kuudesta elementista toteutuminen, saumattomuus, reagointikyky, ennakoitavuus ja kehi-

tys voidaan sanoa toteutuvan.

Kyselyn vastauksista voidaan paatella, etta aikataulujen toteutuminen on yrityksen kehi-
tyskohde. Aikataulujen toteutuminen ja siihen vaikuttavat tekijat olivatkin yksi asia, jota
haastatteluissa pyrittiin selvittamé&én tarkemmin. Haastatteluiden avulla selvisi, etta jat-
kossa toivotaan parempaa kapasiteettien kayttoa, eri tekijéiden ja tydkuorman parempaa
huomioimista aikatauluja maarittdessa. Haastatteluissa selvisi, etta aikataululliset ongel-
mat voidaan kokea vaikuttavan siihen, miten asiakas kokee yrityksen pystyvan pitamaan
lupauksensa. Haasteluissa keskusteltin myos ongelmanratkaisukyvysta ja toiveiksi jatkoa
varten nousi nopeampi reagointi ja tavoitettavuus. Ongelmanratkaisukyvyn voi esimerkiksi
linkittda siihen, miten asiakaspalvelu, kiinnostus asiakkaita kohtaan ja yhdessa asiakkaan

kanssa kehittyminen koetaan.

Kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, etta yritys ymmartaa asiakkaan tarpeita
hyvin. Haastatteluissa kuitenkin haluttiin hieman syvéllisempéaa informaatiota asiakkailta
liittyen suunnittelupalvelun laatuun ja suunnittelupalveluiden vastaamisesta tarpeisiin.
Kaksi haastateltavaa kertoi, ettd Vertex-ohjelmisto olisi tulevaisuudessa hyva lisa yrityk-
selle. Vertex-ohjelmisto parantaisi hinta-laatusuhdetta, mahdollistaisi laajemman ja tuottoi-

samman yhteistyon verrattaessa kilpailijoihin seka ohjelmiston mukaan ottamisella
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vastattaisiin asiakkaan tarpeisiin paremmin. Toinen haasteltavista totesi, ettd mukaan ot-

tamisella koettaisiin, ettd yritys panostaisi vielakin enemman yhteistyohon. Yksi haastatel-
tava nosti esille 3D-mallinnuksen ja IST-mallien hyddyntamisen. Naiden avulla jo hyva ta-
soinen suunnittelu ja laatu kohenisivat enemman seka verrattuna kilpailijoihin yrityksen

suunnittelupalvelun taso olisi huomattavasti parempaa.

Kyselysta selvisi, etté yrityksen kanssa on miellyttavaa tehda yhteisty6ta ja asioinnin suju-
vuuteen seka asiointi-ilmapiiriin oltiin tyytyvaisia. Haastatteluissa keskusteltiin lisda asia-
kaspalvelusta ja asioinnin sujuvuudesta. Jotta asiointi olisi vielakin sujuvampaa ja tehok-
kaampaa, toivottiin viestintakanavien interaktiivisuutta, helppoutta tavoitettavuuteen ja mo-
nipuolisempaa ratkaisuvaihtoehtojen esittdmista. Ja esimerkiksi, kun tapahtuu positiivista
yllattymista siitd, miten asiat on hoidettu, voi tdma vaikuttaa siihen, kuinka koetaan, etta

yhteistydssa on onnistuttu ylittdmaan odotuksia.

Tyossa otettiin nakokulma tarkastella taloudellisen ja toiminnallisen arvon toteutumista
asiakkaille. Voidaan todeta, ettéd osa asiakkaista kokee, etta yrityksen hinnat ovat kilpailu-
kyisemmat ja nain ollen tdma luo asiakkaille taloudellista arvoa. Taloudellista seké toimin-
nallista arvon tuottamista tuo esille se, etta 55,6 % vastaajista oli tdysin samaa mielta sen
kanssa, etta suunnittelupalveluiden laatu on luotettavaa. Rakennepiirustusten laatuun
vuorostaan 33,3 % oli erittdin tyytyvaisia ja 55,6 % oli tyytyvaisia. Vaikkakin ty6ssa ei ollut
tarkoitus tarkastella emotionaalisen arvon toteutumista, on hyva mainita, kuinka yritys on
onnistunut vastaajista yli puolen: 66,7 %:n kohdalla joko ylittdm&an odotukset muutaman

kerran, useasti tai joka kerta.

Asiakasuskollisuutta mitattiin NPS -luvulla (net promotor score). Kysymys "miten todenna-
kdisesti suosittelisit yritysta kollegallesi tai ystavallesi” sai tulokseksi 56. NPS -keskiverto-
luvun on todettu olevan 28, ja huippulukemien 65-70. Saatu NPS-luku 56 on siis yli keski-
verron, mutta jaa hieman huippulukemista. Kuten aikaisemmin jo todettiin, NPS-lukua mi-
tattaessa olisi vastaajamaaran hyva olla vahintadan 50. Talléin luvun voidaan sanoa olevan
todellinen. (Hague & Hague 2018, 51.) Kyselyn vastaajamaéara oli yhdeksan, joten tama
voi vaikuttaa saadun NPS-luvun muodostumiseen. Varmemman vastauksen yrityksen

NPS-luvusta olisi saanut suuremmalla otoskoolla.

Jatkoa ja jatkotutkimusta varten yrityksen olisi hyvéa keskittya heille haasteena oleviin teki-
joihin, kehittda toimintojaan ja selvittdd asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta uudel-
leen. Yhtena jatkotutkimusaiheena voisi olla yrityksen nakyvyyden selvittdmisen ja se, mil-
laisia kehityskohteita esimerkiksi markkinoinnissa olisi. Myds sosiaalisen median markki-

noinnin kayttéénottoa ja hydtyja myynninkasvattamiseksi kannattaisi selvittaa.
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5.2 Oman oppimisen ja opinnaytetydprosessin arviointi

Kokonaisuutena opinnaytety6 oli mielesténi onnistunut. Prosessi oli mielenkiintoinen ja yh-
teistyd toimeksiantajan kanssa oli antoisaa. Yhdessa toimeksiantajan kanssa keskusteltiin
opinnaytetyohon liittyvista aiheesta ja tarpeesta, ja koen, etté kykenin vastaamaan heidan
odotuksiinsa. Toimeksiantaja koki yrityksen saaneen hyddyllista informaatiota toiminnan

kehittamista varten.

Aiheen saamisen ja rajaamisen jalkeen tyd eteni silla, etta lahdin etsiméan teoriatietoa
seka kotimaisista ettéd ulkomaisista teoksista. Pyrin [6ytymaan mahdollisimman tuoretta
informaatiota. Haasteena koen tydssa olleen aiheen ja nakdkulman rajaaminen, ettei tyod
jaa vaisuksi tai ronsyile liikaa. Tahan vaiheeseen kului tovi aikaa, koska tutkimuksena

tama oli ensimmainen toimeksiantajalle.

Paatin suorittaa ensin kyselyn, joka toimi alkuselvityksena haastatteluissa esille nous-
seille, tarkemmin tutkittaville asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskokemukseen liittyville teki-
j6ille. Haasteena oli myds kyselyn kokoaminen niin, ettd se tuottaa kattavia vastauksia
paljastaen myds mahdolliset ongelmakohdat. Koen kuitenkin, etta kyselylomake oli onnis-
tunut. Haastattelut vuorostaan olivat mielenkiintoisia ja antoivat lisdinformaatiota. Haastat-
teluiden litterointi oli aikaa vievaa, mutta samalla tata tehdessé hahmotti haastatteluissa
nousseita yhtéalaisyyksia paremmin, ja tama toimi myds pohjustuksena saadun informaa-
tion analysoinnille. Haastatteluissa kuitenkin voin mainita haasteena olleen oma kokemat-
tomuus. Vaikka valmistauduin mahdollisimman hyvin, jannitin hieman haastattelutilanteita
ja uskon, ettd haastatteluista olisi voinut saada vielakin kattavampaa tietoa irti. Tuloksia
analysoidessa tuli myds muistaa, ettei omat mielipiteet ja ennakkokasitykset vaikuta tulos-

ten analysointiin.

Aikataulusta opinnaytetyon suhteen jouduin hieman joustamaan. En kuitenkaan koe tata
epaonnistumisena, koska samalla sai enemman aikaa peilata prosessia, reflektoida oppi-
mista seké analysoida ja pohtia saatuja tuloksia. Koen, etté kiireessa tehty tyo olisi voinut

vaikuttaa ty6honi sitd heikentavasti.

Saavutin mielestani opinnaytetydlle asetetut tavoitteet. Koen mygs, ettei opinnaytety6pro-
sessin keskeisené asiana ole, esimerkiksi se, mitk& ovat tutkimuksen tulokset, vaan se,
miten min& tyon tekijdna onnistun prosessissa ja sen lapi viemisessa. Koen, etta tarkeinta
oli, mit& tasta prosessista opin: mik& meni hyvin, missa olisi kehitettdvaa. Koenkin, etta ai-
noastaan palkintona ei ole nyt se, ettd opinnaytetyd tuotti hyddyllista informaatiota toimek-
siantajalle, vaan myds se, etta mielenkiinnolla tehty ty6 antaa myos tyon tekijalle evaita

tulevaisuuteen.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksissa voi esiintya virheitd, jolloin tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelee.
Tasta syysta tehdyn tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida. Mittaustulosten toistetta-
vuutta esittééa tutkimuksen reliaabelius, ja tarkoittaa kykya antaa ei-sattumanvaraisia tulok-
sia. Validius vuorostaan on tutkimusmenetelmé&n tai mittarin kykya mitata sita, mita on tar-
koitus mitata. Mittarit ja menetelmat eivat valttAmatta vastaa todellisuutta, jota tutkija on
kuvitellut tutkivansa. Esimerkki tasté on, ettd kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan
vastaukset, mutta vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset toisin, kun on ajateltu. Jos tut-
kija kasittelee vastaukset ajatusmallinsa mukaisesti, ei tulokset ole valttamatta patevia.

Mittari voi siis aiheuttaa virheita tuloksissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Ty6hon tehdyn kyselylomakkeen ei siis voida sanoa olevan 100 % olleen ymmarrettavissa
niin, miten tekija on taman tarkoittanut. Voi olla mahdollista, etta joku vastaajista on ym-
martanyt kysymyksen toisin, vaikka kyselylomakkeesta on pyritty tekemaan mahdollisim-
man selked. Eli ei voida 100 % sanoa, ettd kyselylomakkeesta saadut tulokset olisivat var-
moja, mutta voidaan olettaa vastausten kuitenkin kertovan suhteellisen tarkat tulokset. Ky-
selyyn vastanneiden maara olisi voinut ollut suurempi, jolloin olisi saatu kattavammat vas-
taukset. Suurempi vastaajamaara olisi siis voinut vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin.
Koen kuitenkin, etta kyselyyn osallistuneista yhdeksan henkilon vastauksista nousi esille

esimerkiksi tdaméan hetkiset vallitsevat haasteet.

Laadullisessa tutkimuksessa tarkeaa on pohdinta varsinkin henkildiden, tapahtumien ja
paikkojen kuvauksista, mitd tutkimuksessa on tehty ja miten tuloksiin on paadytty. "Vali-
dius merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta” kir-
joittaa Hirsjarvi ym. (2019, 232). Tulee siis pohtia sopiiko selitys kuvaukseen eli voiko seli-

tysté pitaa luotettavana.

Luotettavuutta laadullisessa tutkimuksessa kohentaa tarkka vaiheittainen selostus tutki-
muksen toteuttamisesta. Selva ja todenmukainen kerronta aineiston toteuttamisen olosuh-
teista kohentavat laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Samalla tuodaan ilmi kaytetty
aika, hairiotekijat, haastattelun virhetulkinnat ja oma itsearviointi tilanteesta. Lukijalle tulee
kertoa luokittelu ja sen perusteet seké tuoda tulosten tulkinta teoreettisen tarkastelun ta-
solle. Tarkkuuden vaatimuksena on, etta tulee kertoa ja antaa perustelut, milla perusteella
tutkija tekee tulkinnat ja mihin paatelma perustetaan. Tata tukevat suorat haastatteluotteet
ja autenttiset dokumentit. (Hirsjarvi ym. 2009, 232—-233.)

Opinnaytetyon luotettavuutta parantaa se, etté tyo on prosessina avattu seka suoritetut

kysely ja haastattelut on avattu lukijalla tarkasti. Lukijalle on tuotu tietoisuuteen kaytetty
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aika seka kerrottu muun muassa haasteita, kuten kokemattomuus, joka on voinut vaikut-
taa esimerkiksi haastattelun kulkuun ja vastausten sisaltoon. Luotettavuutta mielestani tu-
kee haastattelukysymysten suhteellisen tarkka kohdennus ja muotoilu niin, ettei muodostu
tulkinnan varaa. Haastatteluista saadun informaation ymmartamista on tuettu aanittamalla
ja litteroimalla haastattelut. Koin vastauksia lapikaydesséni, etta toistuva aukikirjoitetun
materiaalin lukeminen avaa saatua informaatiota paremmin. Se, ettd osaa peilata saatua
informaatiota teoriapohjaan, voi olla mielestani haasteellista, mutta koen, etta tydssé on

tassa onnistuttu.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetydssa tarkasteltiin asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskokemukseen vaikuttavia
tekijoitd. Nakokulmina olivat asiakaskeskeisyys, avaintekijét ja yksil6lliset odotukset, asia-
kaskokemuksen elementit, tunteiden merkitys kokemuksessa, tyytyvaisyys ja uskollisuus
seka asiakkaalle luotava arvo. Kuten Hamal&ainen ja Patjas (2018, 123—-124) toteavat, on
asiakkaalle tarkeaa tuottaa arvokkaita kokemuksia, jotta héan jatkossakin ostaa yrityksen

tuotteita ja palveluita.

Asiakaskokemuksen tarkeys on siis korostunut. Asiakkaiden tarpeet ja odotukset voivat
muuttua, ja yritysten tulee tarkastella omaa tekemistaan; kyetaanko vastaamaan tarpeisiin

tai vaikuttavatko muuttuvat tarpeet kilpailukykyyn.

Opinnaytetytn tavoitteena olikin antaa kattavaa informaatiota toimeksiantajayritykselle
asiakastyytyvaisyydesta ja asiakaskokemuksesta asiakkaille suoritetun kyselyn ja haastat-
telun avulla, jotta yritys voi kehittdd toimintaansa jatkossa. Asiakaskokemus on yksilolli-
nen, ja asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat eri tekijat. Toimeksiantajalle haettiin tietoa siita,
miten asiakkaat kokevat tuotteen laadun, kilpailukykyisen hinnan, asiointikokemuksen
miellyttéavyyden, asiakaspalvelun ja ongelmatilanteiden hoitamisen toteutuvan yrityksessa.
Samalla tarkasteltiin, miten asiakaskokemuksen elementeisté toteutuminen, saumatto-
muus, reagointikyky, ennakoitavuus ja kehitys toteutuvat. Tydssa tarkasteltiin myds, miten
asiakkaalle luotava arvo tulee esille asiakkailta saatujen vastausten perusteella seka ky-
syttiin suositteluastetta. Tulokset osoittivat toimeksiantajayrityksen asiakastyytyvaisyyden

ja asiakaskokemuksen olevan hyva.

Pienet yritykset voivat parjata pitkalle jo palvelualttiudella ja asiantuntemuksella, mutta
tydssa nousee esille myds asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden kuulemisen tarkeys seka
naiden linkittyminen siihen, miten esimerkiksi kilpailukyky koetaan. Tarpeiden tayttami-
sellda on myds merkitys yhteistyon jatkumolle. Ainoastaan pelkka kilpailukykyinen hinta ei
valttamatta enaa riita, vaan halutaan asioiden sujuvuutta ja asiakaspalvelua. Aarnikoivun
(2005, 23, 32) sanoja lainatakseni: asiakaspalvelulla voidaan erottautua muista Kilpaili-
joista. Asiakaspalvelun keskioon tulisi nostaa asiakassuhteiden hoitaminen ja asiakasus-

kollisuus, ja asiakaskeskeisyyteen tulee panostaa koko yrityksen henkildston.

Kun tuote ja laatu pysyy samana, sailyy kokemus neutraalina (Haguet 2018, 4, 6). Tai,
odotusten mukainen toiminta ei herata tunnereaktioita. (Loytana ja Korkiakoski 2014,
119-120). Asiakaskokemuksessa on kyse tunteista, ja tasta syysta yritysten valisessa lii-

ketoiminnassa tulisikin keskittya asiakaskokemukseen viela enemmaéan (Haguet, 2018, 8).
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Opinnaytetydhon keraamani teoriapohjan ja myds saatujen tutkimustulosten perusteella
opin, etta asiakkaat haluavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen. Suosittelulla koen
olevan my@s iso rooli nykyaan B2B-liiketoiminnassa. Tyytyvadinen asiakas on hyva markki-
nointikeino. Kun viela muovataan palvelu asiakaskohtaisemmaksi, saavutetaan todenna-
koisesti odotuksia ylittavia kokemuksia.
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Kysely asiakastyytyvaisyydesta ja asiakaskokemuksesta

Vastaajan ni-
mi

Yritys / Or-
ganisaatio

Vastaa kaikkiin seuraaviin asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta koskeviin kysymyksiin. Mikali et
halua vastata avointen kysymysten kohdalla, sy6ta - (viiva).

2. Kuinka tyytyviinen olet seuraaviin: *
Erittain Erittdin
tyytymatéon Tyytymatdn Neutraali Tyytyvainen tyytyvainen
Ongelmanratkaisukykyyn *
Ongelmanratkaisun nopeuteen *
Yhteydenottopyyntéjen reagointiin *
Sovitun aikataulun toteutumiseen *

Asiakaspalveluun *
Asiakaspalautteen hoitoon *
Ongelmatilanteiden hoitoon *
-

Rakennepiirustusten laatuun

Palvelun hinta-laatusuhteeseen *

O 000000000
O 000000000
ojielislislielielieliol(®lie)
O 000000000
O 000000000

Asiakaskokemukseesi yrityksessamme




3. Arvioi toimintaamme seuraavien asioiden suhteen: *

Huono  Valttava
Asiointi-ilmapiiri yrityksessa (esim.
asiakastapaaminen, puhelinkeskustelut) O O

Yhteistyshalukkuus * O O

4. Ota kantaa seuraaviin vaittamiin: *

Neutraali  Hyva Erittain hyva

O
O

O O
O O

Taysineri  Jossain maarin  Jossain maarin Taysin

eri mielta
Olemme luotettavia *

Piddmme lupauksemme *
Ymmarrdamme tarpeitanne hyvin *

Tarjoamamme suunnittelupalvelut
vastaavat tarpeisiinne hyvin *

Suunnittelupalvelumme laatu on
luotettavaa *

Asiointi kanssamme on sujuvaa *

Kanssamme on miellyitavaa tehda
yhteisty6ta *
Olemme kiinnostuneita asiakkaistamme *

Haluamme kehittya yhdessa asiakkaiden
kanssa *

Kommunikoimme oma-aloitteisesti
tilaukseen ja toimitukseen liittyvista
asioista *

O |0O|0|O |0l O|0 | 000k
O |0O|0]O|0]O|0|000

samaa mieita samaa mieita

Q| O [CHOHO O [ 'O OO0
Q | 0|00 |0 0|0 000

5. Verrattuna kilpailijoihimme, onko suunnittelupalvelumme taso? *

O Huomattavasti parempaa
O Jossain maarin parempaa
O Saman tasoista

O Huonompaa
() Todella huonoa
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6. Verrattuna kilpailijoihin, hintamme ovat kilpailukyvyltdin? *

O Huomattavasti paremmmat
O Jossain maarin paremmat
O Saman tasoiset

() Ei kovinkaan kilpailukykyiset
() Ei lainkaan kilpailukykyiset

7. Verrattuna kilpailijoihimme, palvelumme hinta-laatusuhde on? *

O Huomattavasti parempaa
O Jossain maarin parempaa
O Saman tasoista

O Huonompaa
() Todella huono

8. Verrattuna kilpailijoihimme, kuinka hyvin vastaamme tarpeisiinne? *

O Paljon paremmin

() Jossain maarin paremmin
O Ynta hyvin

() Huonommin

() Seivast huonommin

9. Koen, ettd yhteistydssa odotukseni on ylitetty? *

() Joka kerta

(O Useasti

() Muutaman kerran

(O Olen saanut sen, mita on luvattu
(O Harvoin

OEnosaasanoa



10. Miten todennikbisesti suosittelisit yritystimme kollegallesi tai ystivillesi? *

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

= ) 0000000000 B

11. Minki yksittiisen asian toivoisit muuttuvan, jotta antamasi arvosana kysymykseen
kymmenen olisi parempi? *

12. Mitkd muutokset kehittdizivat palveluamme vastamaan paremmin kilpailuun alan muiden
yritysten kanssa? *

13. Onko yrityksemme toiminnassa asioita, jotka mielestisi hankaloittavat yhteistyota? *
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