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Uskollinen asiakaskanta on yritykselle kultaakin arvokkaampi voimavara, silla heidan tuel-
laan yritys pystyy selviamaan vaikeistakin ajoista seka kasvamaan kestavasti. Tyossa tu-
tustutaan asiakasuskollisuuteen ja -tyytyvaisyyteen asiakassuhdemarkkinoinnin nakdkul-
masta. Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda kuinka asiakkaiden uskollisuutta pystytaan
parantamaan asiakastyytyvaisyyden avulla. Tutkimus toteutettiin toimeksiantona Maxivi-
sion TV-viihdepalvelulle, joka tarjoaa IPTV-palveluja kuluttajille seka yrityksille. Kyselyn tu-
losten perusteella toimeksiantajalle pyritdan antamaan kehitysehdotuksia ja ideoita asia-
kastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden kasvattamiseksi tulevaisuudessa.

Tutkimus rajattiin Maxivision TV-viihdepalvelun kuluttaja-asiakkaisiin, silla he muodostavat
toimeksiantajalle suuremman kohderyhman kuin yritysasiakkaat. Opinnaytetyé noudattaa
perinteista tutkielmarakennetta. Teoriaosuudessa kaydaan lapi ilmidon liittyvia teorioita, ku-
ten asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja tuoda lisdarvoa asiakkaille, arvon ja asiakastyyty-
vaisyyden suhdetta toisiinsa, asiakasuskollisuuden muodostumista, uskollisuuden suhdetta
asiakastyytyvaisyyteen seka tyytyvaisyyden ja uskollisuuden mittaamista.

Opinnaytety0 toteutettiin padosin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla, mutta myos kvali-
tatiivista menetelmaa hyodynnettiin. Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena ja tiedonke-
ruu suoritettiin strukturoitua kyselylomaketta kayttden. Tarvittavan aineisto kerattiin sahkoi-
sen Webropol -kyselylomakkeen avulla marraskuussa 2019. Linkki kyselyyn lahetettiin
sahkdisen uutiskirjeen mukana 12 420 Maxivision TV-viihdepalvelun asiakkaalle, joista
1540 vastasi kyselyyn. Kyselyn vastausprosentti jai alhaiseksi, joten jatkossa kyselyn ra-
kennetta tulisi muokata tiivimmaksi ja keskittya tarkemmin rajattuun aihealueeseen.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd Maxivision TV-viihdepalvelun asiakkaat
ovat suhteellisen tyytyvaisia palveluun, vaikka keskimaarin heidan odotuksensa televisio-
palvelua kohtaan alittuvatkin hienoisesti. Seitsemasta tutkimuksessa mitatusta osa-alu-
eesta asiakkaiden odotukset ylittyivat Maxivision TV-viihdepalvelussa eniten viihdesisalt-
jen kohdalla. Eniten asiakkaiden odotukset alittuivat niin palvelun kuin viihdesisaltdjen hin-
taan liittyvissa tekijoissa. Muilla osa-alueilla asiakkaiden odotukset eivat alittuneet yhta pa-
hasti. Tulosten perusteella ehdotan, ettd Maxivision TV-viihdepalvelun tulisi kehittaa erityi-
sesti palvelun luotettavuutta ja viestintda hairidtilanteissa. Liséksi pitkdan asiakkaina ole-
ville tulisi kehittaa lisaa tarjouksia tai jonkinlainen bonuspiste -jarjestelma.
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1 Johdanto

Kun asiakas on tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen tai palveluun, han todennakdisesti
palaa asioimaan yrityksen kanssa uudestaankin — varsinkin, jos vaihtoehtona on kilpaileva
yritys, joka ei onnistu tyydyttdamaan asiakasta. Parhaassa tapauksessa yritys onnistuu jat-
kuvasti tyydyttdmaan asiakkaansa niin taydellisesti, etta heista tulee uskollisia kanta-asi-
akkaita. Asiakkaan saaminen ja pitaminen tyytyvaisena ei kuitenkaan ole aina yksinker-
taista, silla tyytyvaisyys koetaan hyvin subjektiivisesti ja siihen vaikuttavat useat asiat,

muun muassa odotuksemme kyseista tuotetta tai palvelua kohtaan.

Kilpailu uskollisista asiakkaista on erityisen kovaa telekommunikaatio ja televisioalalla,
jossa pitkakestoiset asiakassuhteet ovat elintarkeita yrityksille. Telekommunikaatio- ja
maksutelevisio ovat kuitenkin harvoin suosittuja aloja kuluttajien keskuudessa ja useissa
maissa tehdyt tutkimukset osoittavatkin, etta ala on yksi vahiten pidetyista. (Forbes,
14.9.2017) Tasta huolimatta, Epsi Rating (3.6.2019) mukaan vuonna 2018 asiakastyyty-
vaisyys telekommunikaatioalaa ja maksu-TV:ta kohtaan olivat ainakin Suomessa korke-
ammalla kuin koskaan ennen ja suurten toimijoiden, kuten DNA, Telia ja Elisa valiset erot
ovat kaventuneet. Talla hetkelld hyvaan tilanteeseen ei kuitenkaan kannata tuudittautua.
Lisdantyva kilpailu alalla, jossa tuotteet ovat suurelta osin yhtenevaisia niin tarjonnaltaan
kuin hinnaltaan, pakottaa yritykset nakemaan asiakkaat aivan uudella tavalla ja etsimaan

uusia ainutlaatuisia tapoja erottua kilpailijoista.

Asiakkaiden sitouttaminen yritykseen, brandiin, tuotteeseen ja palveluun on jo nyt vai-
keaa, eika se nayta helpottuvan kun useat maailmanlaajuiset trendit, kuten siirtyminen
palvelupohjaiseen talouteen, globaalin kilpailun kiristyminen, tuotteiden nopeutunut elin-
kaari seka mainonnan saturaatio, vain korostavat asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen
merkitysta liiketoiminalle. (Palmatier ja Steinhoff 2019, 22) My&s telekommunikaatio- ja
maksutelevisioalalla asiakassuhteen merkitys tulee korostumaan kun viihdesisallét tulevat
jakaantumaan useille eri palveluntarjoajille ja kuluttajien huomiosta kilpailevat entista ag-
gressiivisemmin kotimaisten vaihtoehtojen lisaksi myos uudet kansainvaliset suoratoisto-
palvelut, kuten Netflix, HBO ja Disney+. Kaiken seurauksena tuotteen merkitys yrityksen
menestystekijana tulee heikentymaan entisestaan ja asiakkaiden uskollisuus jakaantu-

maan useiden palveluntarjoajien valille.

1.1 Tutkimuksen tausta ja aiheen valinta

Taman opinnaytetyo kasittelee Maxivision TV-viihdepalvelun asiakastyytyvaisyytta ja sita

kuinka sen avulla voidaan kasvattaa asiakkaiden uskollisuutta yritystd kohtaan. Aiheena



asiakastyytyvaisyys ei ole uusi tai mullistava. Sitad on kasitelty markkinointikirjallisuudessa
jo useita vuosikymmenia ja usein tyytyvaisten asiakkaiden tunnustetaan olevan yksi yrityk-
sen menestystekijoista. Aihe on kuitenkin alati ajankohtainen markkinoilla tapahtuvien jat-
kuvien muutosten takia. Televiestinnan toimialalla asiakastyytyvaisyys luo vakaan pohjan
asiakkaan ja yrityksen valiselle suhteelle ja tarjoaa epailemattd yhden tarkeimmista kei-
nosta pitaa kiinni asiakkaasta. Kun yritys ymmartaa asiakkaan tarpeita ja toiveita on sen
myds mahdollista muodostaa kestavia kilpailukeinoja, joita kilpailijoiden on vaikea kopi-
oida. Ensiksi on kuitenkin ymmarrettava asiakasta ja hanen tarpeitaan, jotta hanelle voi-

daan tuottaa lisaarvoa.

Idea opinnaytetydn aiheeseen lahti muotoutumaan alun perin omasta mielenkiinnostani
asiakkaan ostopolkua kohtaan ja siihen kuinka asiakkaan ostotottumuksiin voidaan vaikut-
taa. Tarkoituksena oli tutkia, kuinka asiakkaiden lisdpalvelujen ostamista saataisiin kasva-
tettua. Keskustelu toimeksiantajan kanssa sai aiheen kuitenkin ottamaan uuden suunnan
ja totesimme, etta yritykselle tarkedmpaa olisi tutkia miten asiakaskatoa voitaisiin vahen-
taa ja estdd. Keskusteltuani aiheesta opinnaytetyd ohjaajani kanssa ymmarsin, etta asia-
kaskadon estdminen on pohjimmiltaan asiakkaiden sitouttamista, jolloin paatin aiheen ole-

van asiakasuskollisuuden kasvattaminen.

Ennen tutkimuksen ja kyselyn toteuttamista tutustuin muihin saman aiheen tutkimuksiin ja
aikaisemmin tehtyihin opinnaytetdihin. Selvisi, ettd asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta
on tutkittu vuosien aikana runsaasti ja aiheesta on tehty monia opinnayteté6ita useilta eri
toimialoilta. Huomasin my®és, etta tydn toimeksiantajalle on aikaisemmin tehty opinnayte-
toita littyen muun muassa henkildston tydmotivaatioon ja IPTV -palveluiden kayton edelly-
tyksiin. Sen jalkeen kun olin jo kerennyt toteuttamaan oman tutkimukseni, 16ysin viela
vuonna 2014 Maxivision TV-viihdepalvelulle toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn. Koska
toteutin oman tutkimukseni ilman, etta tajusin ottaa huomioon tata aikaisemmin tehtya ky-
selya, niin tdman tutkimuksen tulokset eivat ole suoraan verrattavissa aikaisemmin teh-

tyyn asiakastyytyvaisyystutkimukseen.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet, rakenne ja rajaukset

Opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa kuinka Maxivision pystyy asiakastyytyvaisyytta paran-
tamalla vahentamaan ja ennaltaehkaisemaan asiakaskatoa, toisin sanoen luomaan asia-
kasuskollisuutta. Aiheesta muotoutui seuraava paaongelma ja kolme alaongelmaa, joiden

avulla tutkimusongelmaa Idhdetaan selvittdmaan.



Tutkimusongelma: Miten Maxivision TV-viihdepalvelun asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan

lisata asiakasuskollisuuden kasvattamiseksi?

Tutkimuskysymykseen haetaan vastausta seuraavien alakysymysten avulla:

1. Millaisia odotuksia asiakkailla on Maxivision TV-viihdepalvelua kohtaan?
2. Kuinka tyytyvaisia Maxivision asiakkaat ovat palveluun talla hetkella?
3. Kuinka uskollisia asiakkaat ovat?

Vastaukset tutkimusongelmiin kerattiin sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksen
viidennessa paaluvussa ja sen alaluvuissa kuvataan tarkemmin tutkimuksen toteutustapa
ja valitut tutkimusmenetelmat. Alla olevassa taulukossa on esitetty peittomatriisin avulla
tutkimuksen alaongelmien, teoreettisen viitekehyksen, tulosten ja kyselylomakkeen kysy-

mysten valinen yhteys toisiinsa.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelma Teoria | Tulokset Lomakkeen kysymykset

Millaisia odotuksia asiakkailla
on Maxivision TV-viihdepalve- | 2 -3 6.2,64ja6.5 |8,910,11,12,13ja14
lua kohtaan

Kuinka tyytyvaisia Maxivision
asiakkaat ovat palveluun talla | 3 6.3,6.4ja6.5 | 15,16,17,18,19, 20 ja 21
hetkella?

Kuinka uskollisia asiakkaat

ovat? 3-4 6.5 22ja23

Tutkimus on toteutettu perinteisen opinnaytetyon tutkielmarakenteen mukaisesti. Tyo
koostuu johdannosta, tietoperustasta, empiirisestd osuudesta sekd pohdinnasta. Ensim-
maisen paaluku on johdanto, jossa tutustutaan kasiteltdvaan aiheeseen ja tutkimuksen

taustoihin, tavoitteisiin seka rakenteeseen. Lopuksi esitelldan toimeksiantaja.

Johdannon jalkeen tulee tietoperusta, jonka tarkoitus on linkittda teoriaosio yhteen tutki-
muksen tulosten ja johtopaatosten kanssa. Teoriaosuus muodostuu kokonaisuudessaan
kolmesta paaluvusta, joissa syvennytdan tutkimuksen taustalla oleviin ilmi6ihin ja teorioi-
hin. Tutkimuksen toinen paaluku aloittaa teoriaosuuden, jossa tarkastellaan asiakassuh-
demarkkinointia keinona yllapitaa ja kehittda asiakassuhteita. Tyon kolmannessa paalu-
vussa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta ja sen vaikutusta uskollisuuteen. Neljannessa paa-

luvussa tarkastellaan asiakasuskollisuuden ilmenemisen muotoja.




Teoriaosuuden jalkeen siirrytddn empiiriseen osioon. Tutkimuksen viidennessa paalu-
vussa kasitellaan tutkimusprosessia teorialdhtdisesti, perustellaan valittu tutkimusmene-
telma ja kuvaillaan aineiston keruumenetelma. Lisdksi kdydaan lapi kyselylomakkeen ja

saatekirjeen laatiminen.

Tutkimuksen paattavassa pohdinta osiossa pyritdan vastaamaan tutkimusongelmaan.
Tyon kuudennessa paaluvussa kdydaan lapi tutkimuksen tulokset kysymys kerrallaan ja
analysoidaan saadut vastaukset. Seitsemannessa paaluvussa kootaan tutkimustuloksista
syntyneet keskeiset johtopaatdkset, kdydaan lapi tutkimuksen luotettavuus ja eettiset peri-
aatteet seka jatkotutkimusehdotukset. Lopun kruunaa pohdinta opinnaytetyéprosessin on-
nistumisesta ja sen aikana tapahtuneista ja opituista asioista. Viimeisena tyossa on tieten-
kin lahteet ja liitteet. Liitteista 10ytyvat saatekirja, kyselylomake seka muut taulukot ja ku-

viot, jotka eivat mahdu tekstin sekaan.

1.3 Opinnaytetyon toimeksiantajan esittely

Maxisat Oy on suomalainen televiestinnan toimialalla toimiva konserni. Olennaista tele-
viestinnassa toimialalle on tiedon ja muun sisallon, kuten puheen, datan, tekstin, &anen ja
videoiden siirto. (Tilastokeskus, 2019) Maxisat Oy:lla on yli 30 vuoden kokemus TV toimi-
alalta. Konserni muodostuu kahdesta eri liiketoimintayksikosta: Maxicasterista ja Maxivi-
sionista. Yritysasiakkaisiin keskittyva Maxicaster toimittaa IP-pohjaisia alustaratkaisuja
OTT-palveluntarjoajille seka matkailu- ja vapaa-ajan sektorille ympari maailmaa. Maxivi-

sion puolestaan on Maxicasterin alla oleva tuotemerkki ja tarjoaa IPTV-kuluttajapalveluja.

Maxivision TV-viihdepalvelun avulla niin kuluttajat kuin yrityksetkin saavat HD-laatuisen
TV-viihteen, suosituimmat kanavapaketit ja laadukkaat TV-palvelut kaikkialle Suomeen.
Se on saatavilla kaikkien operaattoreiden laajakaistaliittymiin seka valikoitujen kuituope-
raattoreiden liittymiin. Viihdepalvelu toimii vaihtoehtona antenni- ja kaapelitelevisiolle.

Tama opinnaytetydn on toteutettu Maxivision TV-viihdepalvelulle.



2 Asiakassuhdemarkkinointi

Ainoa tapa saada asiakkaat palaamaan toistuvasti on varmistaa, etta kilpailijat eivat pysty
tai heidan on vahintaankin hyvin vaikea houkutella asiakkaita omaan leiriinsa. Tassa on-
nistuakseen yrityksen tulee kehittaa vaikeasti jaljiteltavia kilpailuetuja, joiden avulla se voi
tuottaa enemman arvoa asiakkailleen kuin kilpailijansa. Asiakassuhdemarkkinointi pyrkii
tdahan muodostamalla kestavia kilpailuetuja perustuen vahvoihin suhteisiin asiakkaiden ja
myyjien ja muun yrityksen henkilokunnan valilla. Suhteet kannustavat néin ollen asiakkaita
uskollisuuteen yritystd kohtaan myés olosuhteiden muuttuessa ja parantavat sen taloudel-
lista tulosta. Suhteisiin perustuva kilpailuetu on usein tehokkain palveluissa seka B2B toi-
minnassa. Kun otetaan huomioon suhteiden luontainen merkitys ihmisille, markkinointi-
strategian rakentaminen suhteiden ymparille on kannattavaa. (Robert W. Palmatier, Lena
Steinhoff. 2019, 23-24.)

Historiallisesti markkinoinnin tehtava on keskittynyt uusien asiakkaiden hankkimiseen.
Suhdemarkkinoinnissa kuitenkin laitetaan enemman painoarvoa jo olemassa olevien asi-
akkaiden sailyttdmiseen kuin uusien asiakkaiden hankkimiseen. (East, Singh, Wright &
Vanhuele 2008, 33) Storbackan (2006, 35-36) mukaan asiakassuhteiden sailyttaminen ja
keskittyminen arvokkaimpiin asiakassuhteisiin johtaa asiakaskeskeiseen kasvuun. Hanen
mukaansa vain yritykset, jotka pystyvat pitdmaan ylla tarvittavaa asiakastyytyvaisyytta voi-
vat kasvaa. Parhaassa tapauksessa yritys voi hyddyntaa asiakassuhteitaan innovaation ja

uusien kilpailuetujen lahteena.

Suhdemarkkinointi edustaa suuntausta, jossa markkinointia tarkastellaan vuorovaikutuk-
sena suhteiden verkostossa. (Gummesson 2012, 19) Kasite kattaa monimutkaisetkin suh-
teiden verkostot, kuten esimerkiksi toimittajat, yrityksen tyontekijat seka yrityksen omista-
jat ja osakkaat. (Malhotra, Uslay & Bayraktar. 2016, 13) Gummesson (1998, 21) toteaa,
etta suhteeseen tarvitaan aina vahintaan kaksi toisiinsa yhteytta pitavaa osapuolta. Yksin-
kertaisimmillaan se tarkoittaa suhdetta toimittajan ja asiakkaan valilla. (Gummesson 2012,
19)

Gronroos (2001, 56) maarittelee suhdemarkkinoinnin asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
kanssa yllapidettavien suhteiden tunnistamiseksi, solmimiseksi, vaalimiseksi ja kehitta-
miseksi — seka tarvittaessa katkaisemiseksi — niin, etta kaikkien osapuolten taloudelliset
tavoitteet tayttyvat. Francis Buttle (2009, 15) puolestaan maarittelee asiakassuhdemarkki-
noinnin yrityksen keskeiseksi liilketoimintastrategiaksi, joka integroi sisaiset prosessit ja



toiminnot seka ulkoiset verkostot luodakseen arvoa kohdennetuille asiakkaille kustannus-
tehokkaasti. Sen perusta rakentuu korkealaatuisiin asiakastietoihin. Laajassa merkitykses-
saan suhdemarkkinoinnilla viitataan kaikkiin markkinointitoimenpiteisiin, joiden tarkoitus

on saada aikaan, kehittaa ja yllapitad menestyvia suhteita. (Morgan & Hunt 1994, 34)

Kuten kaikissa markkinointistrategioissa, suhdemarkkinointikaan ei edusta tavoitetta itses-
saan, vaan tarjoaa keinon parantaa yrityksen suorituskykya. (Palmatier & Steinhoff 2019,
126). Lahtokohtana suhdemarkkinoinnissa toimivat arvon tuottaminen asiakkaille, asiak-
kuuksien kannattavuus ja molempien osapuolien tyytyvaisyys. (Bergstrdm ja Leppanen
2009, 406).

2.1 Asiakassuhteiden luominen ja kehittaminen

Asiakkuuden elinkaari muodostuu useista kohtaamisista ja erilaisista vaiheista. Yrityksen
tulisikin kiinnittdd huomiota toimintaansa kokonaisuuteen (Selin & Selin 2013, 29). Suhtei-
siin perustuva kilpailuetu perustuu vahvoihin suhteisiin asiakkaiden ja asiakasrajapinnan
seka koko yrityksen valilla. Suhteen osapuolten valilla tulee vallita voimakas luottamus-
side, sitoutuminen ja vastavuoroisuus, jotka edistavat asiakkaan uskollisuutta ja sailymista

myds olosuhteiden muuttuessa (Palmatier & Steinhoff 2019, 24).

Perinteisen kasityksen mukaan asiakassuhde muodostuu, kun asiakkaalla on kontakti yri-
tykseen, eli asiakas on yhteydessa henkildkuntaan, tuotteeseen tai toimipaikkaan. (Lecklin
2002, 89.) Tuoreemman tutkimuksen mukaan asiakassuhde ja asiakassuhteessa olemi-
nen eivat kuitenkaan ole sama asia kuluttajan nakokulmasta. Vuoriston (2017, 131) teke-
man tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd kuluttajalla voi olla asiakassuhde tunte-
matta olevansa yrityksen asiakas tai vastaavasti han voi tuntea olevansa asiakas kuiten-

kaan olematta asiakassuhteessa yrityksen kanssa.

James G. Barnesin mukaan (Peppers & Rogers 2017, 51, 59-60) onnistuneimmat asia-
kassuhteet ovat ne, jotka perustuvat tunteisiin. Yritysten on pyrittava herattamaan asiak-
kaissaan voimakasta sitoutumisen ja uskollisuuden tunnetta. Enaa ei riita, etta yritys sai-
Iyttda asiakaskantansa, silla pelkka asiakkaiden sailyttdminen ei ole sama kuin asiakas-
suhde. Sailyttamiseen riittaa, etta asiakas kayttaytyy tietylla tavalla, esimerkiksi palaa te-
kemaan ostoksia yrityksen kanssa toistuvasti. Suhde merkitsee emotionaalisen uskolli-
suuden olemassaoloa. Daffy (2019, 8-9) toteaakin, etta kun jompikumpi tai molemmat
osapuolet haluavat luoda suhteen, tunteet tulevat vaistamatta mukaan kuvioihin, jolloin ne

on otettava huomioon suhteessa.



Shaw (2007, 13-15) vaittaa, ettd on olemassa 20 tunnetta, jotka joko luovat tai tuhoavat
arvoa asiakaskokemuksessa (Ks. kuvio 1). Hierarkian alimpana ovat arvoa tuhoavat tun-
teet, kuten turhautuneisuus, tyytymattomyys ja pettymys. Naiden tunteiden luomista asiak-
kaissa yrityksen tulisi valttda. Useimmiten markkinoinnilla pyritddn herattamaan huomio -
ryppaaseen kuuluvia tunteita, kuten kiinnostusta. Nain asiakkaita kannustetaan tutustu-
maan yrityksen tarjontaan. Nama tunteet tarjoavat lyhytaikaista arvoa, ne saavat asiak-
kaan mahdollisesti ostamaan tuotteen tai palvelun, mutta ne eivat riitd saamaan heita pit-
kaaikaisiksi asiakkaiksi.

Suosittelu ja kannatus -ryppaisiin kuuluvat tunteet edistavat pitkaaikaista arvoa. Erityisesti
pitkaaikaisiin asiakkaisiin liitetaan suositteluun liittyvia tunteita, kuten arvostettu, luotettava
ja turvallinen. Parhaimmat ajurit uskollisuuteen ovat kuitenkin kannatukseen liittyvat tun-
teet: iloinen ja tyytyvainen. Jotta asiakkaissa voidaan herattaa arvoa lisaavia tunteita, tu-
lee yrityksen koko toimintaprosessin toimia laadukkaasti.

Lisaa
pitka-

lkaat Kannatus
aikaista ioinen ja
arvoa tyytyvainen

Lisaa
lyhyt-
aikaisesti
kulutusta
Huomio
stimuloitu, kiinnostunut, etsiva, energinen ja
hemmotteleva

Kuvio 1. Emotionaalisen arvon hierarkia (mukaillen Shaw 2007, 88)

Tekemalla taloudellisia, sosiaalisia ja rakenteellisia investointeja suhdemarkkinointiin, yri-
tykset pyrkivat herattamaan asiakkaiden keskuudessa muun muassa naita positiivisia tun-
teita ja kayttaytymista seka valttdmaan negatiivisia tunteita, erityisesti epaoikeudenmukai-



suutta. (Palmatier & Steinhoff 2019, 26) Barnes (Peppers & Rogers 2017, 59-60) painot-
taakin, ettd asiakassuhteiden rakentaminen kuuluu jokaisen yrityksen tydntekijan vas-
tuulle, silla kestavat asiakassuhteet ja viime kaddessa korkeatasoinen asiakaskokemus

syntyvat asiakaskokemusten johdonmukaisesta tehokkaasta toimittamisesta.

Suhteet ovat luonteeltaan dynaamisia ja kehittyvat ajan myo6ta. Pitkalla tahtaimella suhtei-
den yllapitamisessa onkin enemman kysymys siita, kuinka pitaa vakiintuneet asiakkaat
tyytyvaisina ja jatkaa tuottoisia suhteita. Tata tarkoitusta varten on usein tarkedmpaa valt-
taa huonoja tuloksia sen sijaan, etta lisadisimme suhteeseen lisda hyvia puolia. (Palmatier
& Steinhoff 2019, 182-183).

2.2 Arvo ja sen luominen asiakkaalle

Nenonen ja Storbacka (2018, 18) maarittelevat, ettd asiakkaan kokema arvo kuvastaa
tuotteen tai palvelun hyodyllisyytta ja sen kykya tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja toiveet.
Arvo luodaan, kun asiakas kayttaa tuotetta. Nenosen ja Storbackan (2018, 18) mukaansa
myds asiakkaat osallistuvat arvonluontiprosesseihin saavuttaakseen omat tavoitteensa ja
kayttavat ndissd prosesseissa omia resurssejaan ja taitojaan. Asiakkaan kokema arvo ei
siis ole vain tuotteen tai palvelun korkeaa fyysista laatua, vaan myds tunnepohjainen arvio
saaduista hyddyista suhteessa kaytettyihin rahallisiin ja aineettomiin uhrauksiin verrattuna
kilpaileviin vaihtoehtoihin. (Brink & Berndt 2008, 59) Yrityksen tavoitteena ei siis ole niin-
kaan tuottaa vaihdettavia arvokkaita asioita, vaan auttaa asiakkaita luomaan arvoa itsel-
leen. (Nenonen & Storbacka 2018,18)

Jotta yritys voi tuottaa asiakkailleen mahdollisimman paljon arvoa, sen tulee tuntea asiak-
kaansa mahdollisimman syvallisesti. Yrityksen on mahdotonta tarjota arvoa, jos se ei tieda
asiakkaidensa tarpeita. Asiakkaiden arvontuotantoprosessien syvallinen tunteminen ja
suhtautuminen asiakkuuksiin prosesseina ovatkin asiakassuhteiden johtamisen ytimessa.
(Selin & Selin 2013, 29) Aivan yhta tarkeaa on muistaa, etta asiakkaan nakokulmasta niin
tuote kuin palvelu nayttaytyy yhtena kokonaisuutena, vaikka sen tuottamiseen osallistuu-

kin monia tahoja yrityksen siséalla. Daffy (2019, 91-92)

Lisda arvoa asiakkaille voidaan siis synnyttdd muun muassa tayttamalla paremmin asiak-
kaiden tarpeet, vahentamalla asiakkaiden uhrauksia, kuten esimerkiksi kustannuksia, tai

vastaamalla asiakkaiden uusiin seka muuttuneisiin tarpeisiin.



3 Asiakastyytyvaisyys

Suhdemarkkinointikirjallisuudessa asiakastyytyvaisyys nahdaan yhtena keskeisena indi-
kaattorina, yhdessa luottamuksen ja sitoutumisen kanssa, kun arvioidaan palveluntarjo-
ajien ja asiakkaiden valisten suhteiden laatua. (Nakhleh, 2012, 541) Yleisesti markkinointi-
kirjallisuudessa asiakastyytyvaisyys koetaan usein uskollisuutta edeltavaksi tekijaksi, sen
syyksi tai osatekijéksi. (Paavola 2006, 57) Robsonin (2012, 23) mukaan asiakastyytyvai-
syys on suoraan sidoksissa asiakkaiden sailyttdmiseen ja sitad kautta yrityksen tuottavuu-
teen. Asiakastyytyvaisyys on myds ACSI:n (2019), eli American Customer Satisfaction In-
dex:in mukaan eras johtavista mittareista, jonka avulla taloudellista tulosta voidaan ennus-
taa. Useat tieteelliset tutkimukset viittaavatkin, ettd asiakastyytyvaisyyden ja asiakkaiden
lisdantyneen ostokayttaytymisen valilla on positiivinen riippuvuussuhde. (Keiningham, Ak-
soy, Williams & Buoye. 2015, 16) Hiuseyin Giingoér (2007, 49) mukaan asiakasuskollisuus
ja yrityksen kasvava kannattavuus nayttavatkin olevan asiakastyytyvaisyyden yksi mah-

dollinen lopputulos.

Kasitteellisesti on olemassa kahta erityyppista asiakastyytyvaisyytta: tapahtumakohtaista
ja kumulatiivista asiakastyytyvaisyytta. Tapahtumakohtaisessa asiakastyytyvaisyydessa
jokaista ostotapahtumaa tarkastellaan yksittdisena tapahtumana, ilman etta siihen vaikut-
tavat mitenkaan asiakkaan aikaisemmat ostotapahtumat. Tallaisia kohtaamisia on kuiten-
kin hyvin vahan. Suhdemarkkinoinnissa onkin mielekkdampaa tarkastella tyytyvaisyytta
kumulatiivisena asiakastyytyvaisena, jossa aikaisemmat ostotapahtumat vaikuttavat asi-

akkaan tulevaan kayttaytymiseen (Kanji & Gorst 2005, 5-6.)

Useimmat tutkijat ovat samaa mielta siita, ettd tyytyvaisyys on psykologisen prosessin lop-
putulos, jossa asiakas arvioi miten hyvin tuote tai palvelu vastaa hanen tarpeitansa en-
nalta maaraytyneiden odotusten perusteella. (Egan 2011, 127) John R. DiJulius (2008,
37-38) toteaakin, ettd asiakastyytyvaisyys syntyy, kun asiakkaan odotukset ylittyvat ja
vastaavasti odotusten alittaminen aiheuttaa tyytymattomyytta. Yksinkertaisimmillaan tyyty-
vaisyyden voidaan siis ajatella tarkoittavan asiakkaan odotusten ja todellisuuden valista

erotusta.

Ajan myota tyytyvaisista asiakkaista kehittyy todennakoisemmin uskollisia asiakkaita ja

uskolliset asiakkaat palaavat asioimaan yrityksen kanssa useammin. (Mehta, Steinman &
Murphy 2016, 46) Tehdakseen asiakkaat tyytyvaisiksi, yritysten on siis pystyttava vastaa-
maan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. TAman saavuttamiseksi tuotteen tai palvelun on

toimittava huomattavasti paremmin kuin kilpailijoiden. Yrityksen tavoitteena pitaisikin aina



olla asiakkaan ilahduttaminen ja hanen odotustensa jatkuva ylittdminen. (Kotler & Kotler
2013, 38)

3.1  Tyytymattomyys ja reklamaatiot

Kun yritys tietdd mista asiakkaat valittavat, sen on helpompi maarittaa, kuinka asiakkaat
kokevat tuotteiden ja palveluiden laadun. (Kureemun & Fantina 2011, 75) Tyytymatto-
myytta tuotetta tai palvelua kohtaan syntyy kun asiakkaan odotukset alittuvat, jolloin asia-
kas myds todenndkdisesti kokee emotionaalisen arvon hierarkian pohjalla olevia arvoa tu-
hoavia tunteita. (Ks. kuvio 1, sivulla 7) Lecklin (2006, 124) pitaa tyytymattémia asiakkaita
organisaation kannalta riskirynmana. He ovat usein alttiita kertomaan negatiivisista koke-
muksista tuttavilleen ja luovat samalla epdvarmuutta myos tyytyvaisten asiakkaiden kes-

kuuteen.

Huonon asiakaskokemuksen taustalla ei ole kuitenkaan aina ole pelkastaan valituksen al-
kuperainen syy, vaan se voi olla myos tapa, jolla yritys kasitteli valituksen. (Daffy 2019,
120) Yrityksen nakokulmasta katsottuna asiakkaat valittavat paljon todennakdisemmin
kuin antavat kohteliaisuuksia. Tama tulisi kuitenkin nahda hyvana asiana. Jos asiakkaalla
on syyta valittaa, hanelld on myds mahdollisuus olla kertomatta ongelmasta, jolloin sita ei
ikind voida korjata, tai vaihtaa palveluntarjoajaa ilman, etta yritys koskaan saisi tietaa
miksi ndin kavi. Nain ollen Daffyn (2019, 120) mukaan yrityksen tulisi aina olla se, jolle
asiakas valittaa. Muuten han paatyy todennakoisesti kertomaan ongelmastaan jollekin
muulle, kuten toiselle potentiaaliselle asiakkaalle, kilpailijalle tai medialle. Telekommuni-
kaatioalalla valittaminen on varsin yleista. Kaikki eivat kuitenkaan vaivaudu tuomaan on-
gelmakohtia esiin: vuonna 2018 melko suuri osa asiakkaista koki, etta valituksen aihetta
olisi, mutta ei kuitenkaan syysta tai toisesta tehnyt valitusta palveluntarjoajalleen. (Epsi
Rating 3.6.2019)

Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa ei pitaisi kiinnittdd huomiota vain tyytyvaisten osuuteen,
vaan myo0s tyytymattomien osuutta tulisi tarkastella. Tyytymattomat asiakkaat tulisi pyrkia
tunnistamaan, tyytymattomyyden syyt selvittaa ja esiin tulleet epakohdat hoitaa kuntoon.

(Lecklin 2006, 124) Hyvin hoidettu asiakasvalitus voi nimittdin muuttaa tyytymattéman asi-

akkaan yhdeksi uskollisimmista asiakkaista. (Daffy 2019, 120)

3.2 Asiakkaan kokeman arvon ja asiakastyytyvaisyyden suhde

Kuten aikaisemmin mainittiin, asiakkaan kokema arvo kuvastaa tuotteen tai palvelun hyo-

dyllisyytta ja sen kykya tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja toiveet. Asiakastyytyvaisyydessa
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taas on kyse tuotteen tai palvelun suoriutumisesta suhteessa asiakkaan odotuksiin néh-
den. Kun asiakkaan odotukset vahintaan tayttyvat tai jopa ylittyvat, han kokee tyytyvaisyy-
den tunteen, jonka voidaan ajatella edustavan tunneskaalalla iloisuuden haaleampaa ver-
siota. (Soscia 2013, 35)

Tayttamattomat odotukset ja rikkoutuneet lupaukset johtavat aina pettymyksen, tyytymat-
tomyyden, arsytykseen ja stressin tunteisiin. Naiden kaikkien tunteiden on osoitettu vahin-
goittavan asiakasuskollisuutta, joten naiden vaikutus tulokseen voi olla hatkahdyttava. Eri-
tyisesti negatiiviset kokemukset tapaavat jaadda mieleemme. On mahdotonta hallita asia-

kasuskollisuutta jos yritys ei hallitse asiakkaan odotuksia. (Daffy 2019, 78-79.)

Kaikilla asiakkailla on olemassa eri tasoisia ja tyyppisia odotuksia, joilla on erilaisia seu-
rauksia asiakkaan tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen riippuen siita ylitetdankd odotukset,
taytetdanko ne vai jatetdankd ne toteuttamatta. Ydinodotusten, eli tuotteen tai palvelun
perustehtavien toteuttaminen esimerkiksi ei lisda asiakasuskollisuutta, mutta niiden toteut-
tamatta jaaminen johtaa asiakkaan menettamiseen. Kaikkien asiakkaan odotusten toteut-
taminen eivat ole valttamatdnta, mutta varmistamalla, ettd asiakas saa aina vahintaankin
odottamansa tai odotettua suuremman arvon tuotteesta tai palvelusta uskollisuutta voi-
daan yllapitaa tai parantaa (Daffy 2019, 80-88).

3.3 Asiakastyytyviaisyyden mittaaminen

Menestyva liiketoiminta muodostuu monesta eri osa-alueesta, jossa yrityksen onnistumi-
nen tuotteen tai palvelun tuottamisessa nayttaytyy usein asiakastyytyvaisyytena. Tyytyvai-
syytta mittaamalla voidaan siis saada selville yleinen kuva siita, kuinka hyvin yrityksen eri

osa-alueet toimivat yhteen asiakkaan mielesta. (Kanji & Gorst 2005, 8)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on kehitetty useita tapoja, joista toiset ovat laajem-
min hyvaksytympia kuin toiset. Useimmiten kaytettyjen menetelmien joukossa ovat muun
muassa SERVQUAL, SERVPERF, SERVCON ja American Customer Satisfaction Index
(ACSI) (Kanji & Gorst 2005, 17). Brink ja Berndt (2008, 70-71) huomauttavat, etta tyytyvai-
syysmittausten tulkinnassa on kuitenkin aina rajoituksia, silla tyytyvaisyys riippuu asiak-

kaan pyrkimys- tai odotustasosta ja on suhteessa siihen.
Asiakkaan odotuksilla on taipumus nousta kun han kokee toistuvasti mielestaan onnistu-

neita kohtaamisia ja vastaavasti laskea, kun han kohtaa toistuvasti epaonnistumisia. Tuot-

teet, joita pidetaan tyydyttavana yhtena paivana, eivat valttamatta ole tyydyttavia seuraa-
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vana paivana tai painvastoin. Lisaksi asiakastyytyvaisyys on erittdin henkilokohtainen ka-
site, eika koko yhteiskunnan keskimaaraisen tyytyvaisyyden tarkasteleminen anna taydel-
listéd kuvaa tehokkuuden arvioimiseksi. (Brink & Berndt 2008, 70-71)

3.3.1 SERVQUAL

SERVQUAL -menetelman kehittivat Parasuraman, Zeithaml ja Berry vuonna 1985. Mene-
telman tarkoituksena on selvittaa erot asiakkaiden odotusten ja havaintojen valilla (Kanji &
Gorst 2005, 18). Sen avulla yrityksen pitaisi pystya parantamaan palvelun laatua, jonka

paraneminen vaikuttaa asiakkaan havaitsemaan arvoon ja siten kokonaistyytyvaisyyteen,
joka puolestaan vaikuttaa muun muassa tuleviin ostoaikomuksiin. Bruhnin (2003,198) mu-
kaan SERVQUAL -menetelma voi olla erittéin hyddyllinen suhdemarkkinoinnissa ja asiak-
kaidenkokeman arvon selvittamisessa, silla asiakkaan odotuksilla on tarkea osuus asia-

kastyytyvaisyyden muodostumisessa.

Menetelmassa kaytettiin alun perin kymmenta eri palvelunlaatua koskevaa osa-aluetta,
joita Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1988, 17) tutkimuksen mukaan kuluttajat kaytti-
vat arvioimaan palvelun laatua. Nama osa-alueet olivat aineellisuus, luotettavuus, vas-
taus, viestinta, luotettavuus, turvallisuus, patevyys, kohteliaisuus, ymmarrys ja paasy (ac-
cess). Nama kymmenen osa-aluetta toimivat perusrakenteena, josta johdettiin kysymykset
SERVQUAL-asteikolle. Ajan saatossa osa-alueet ovat tiivistyneet viiteen tarkeimpaan:
konkreettinen ymparistd, luotettavuus, reagointialttius, vaikuttavuus ja empatia. Osa-alu-

eet on kuvattu alla olevassa taulukossa 2.

Taulukko 2. (mukaillen Parasuraman, Zeithamlin ja Berryn 1988, 23)

fyysisten tilojen, laitteiden, henkildston ja

Konkreettinen ymparisto viestintamateriaalien ulkonako

kyky suorittaa luvattu palvelu luotettavasti

Luotettavuus . .
ja tarkasti
Reagointialttius halu auttaa asiakkaita ja tarjota nopeaa
palvelua
tydntekijéiden asiantuntemus ja kohteliai-
Vaikuttavuus suus seka heidan kykynsa luoda luotta-

musta asiakkaissa

kyky valittaa ja tarjota asiakkaalle yksiloitya

empatia huomiota

Taulukossa 2 esitellyt osa-alueet jaetaan edelleen 22 muuttujaan, joiden avulla kyetaan
arvioimaan edella mainitut ulottuvuudet ja kehittdmaan SERVQUAL-instrumentti. Tarvitta-
vat tiedot keratdan kayttdmalla ennalta maaritettya kyselylomaketta, joka sisaltda kaksi

osaa. Ensimmaisessa osassa selvitetdan asiakkaan yleiset odotukset valittuja muuttujia

12



kohtaan ja toinen osa sisaltaa kysymyksia asiakaskokemuksen arvioimiseksi naille muut-
tujille. Useimmiten kyselylomakkeessa kaytetdan 7-pisteista Likert-asteikkoa mittaamaan

asiakkaiden odotuksia ja kasitysta palvelusta. (Grigoroudis & Siskos 2010, 68).

Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1988, 30-31) kirjoittavat, ettda SERVQUAL on tiivis
moni muuttujinen menetelma, jolla on hyva luotettavuus ja patevyys. Se on suunniteltu so-
vellettavaksi monenlaisin palveluihin ja se tarjoaakin perusrakenteen ymmartaa asiakkaan
odotusten ja kokemusten valista eroa nailla viidella tarkeimmalla palvelun laatuun vaikut-
tavalla osa-alueella. Heidan mukaansa perusrakennetta voidaan myos tarvittaessa mu-
kauttaa tai tdydentaa sopimaan tietyn organisaation ominaispiirteisiin tai tutkimustarpei-

siin.

SERVQUAL -menetelmaa kohtaan on myds esitetty kritiikkia. Esimerkiksi Cronin ja Taylor
(1994, teoksessa Grigoroudis & Siskos 2010, 71) mukaan SERVQUAL -menetelma on so-
pivampi mittaamaan ostotapahtuman jalkeista tyytyvaisyytta, kuin asiakkaan tyytyvaisyytta
palvelua tai yritysta kohtaan. Lisaksi muun muassa Hill (1996, teoksessa Grigoroudis &
Siskos 2010, 71) esittaa, ettd menetelman viiteen osa-alueeseen jaotellut 22 muuttujaa
ovat aivan liian jaykka lahestymistapa asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Hanen mu-
kaansa asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen kaytettyja kriteereja palveluntarjoajien kes-
kuudessa ei voida standardoida samoihin 22 tekijaan universaalisti. Kritiikistd huolimatta
SERVQUAL -mallia seka sen vaihtoehtoisia menetelmia on sovellettu laajasti asiakastyy-
tyvaisyyden tutkimisessa ja ne ovat osoittaneet pystyvansa tarjoamaan uusia oivalluksia
aiheesta. (Grigoroudis & Siskos 2010, 72)
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4 Asiakasuskollisuus

Siitéa huolimatta, etta asiakasuskollisuutta on tutkittu jo vuosikymmenia, se on edelleen
ajankohtainen tutkimuskohde. Siirtyminen suhdepohjaiseen markkinointiin on omalta osal-
taan korostanut entisestaan asiakasuskollisuuden merkitysta, silla sundemarkkinoinnin
keskeinen tehtava on luoda ja yllapitaa kannattavia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita, mika

ei onnistuisi ilman asiakasuskollisuutta (Paavola 2006, 20.)

Vaikka uskollisuuden luominen on suhdemarkkinoinnin ensisijainen tavoite, uskollisuuden
rakentaminen ja siitd palkitseminen muodostavat edelleen haasteita yrityksille. Ongelmia
tuottavat muun muassa kvartaalikapitalismi, joka sopii huonosti yhteen pitkajanteisyytta
vaativan asiakassuhteiden hallinnan kanssa (Hellman & Varila 2009, 187-188) seka jatku-
vasti kasvava tarjonnan ja informaation maaran lisddntyminen, jotka ovat saaneet osan
tutkijoista epailemaan uskollisuuden merkitysta yrityksen menestystekijana. (Simonson &
Rosen 2014, 79-82)

Asiakkaiden pysyvyyden ja uskollisuuden kasvattaminen ovat kuitenkin tutkimusten mu-
kaan kannattavia strategioita yritykselle, silla pienellakin muutoksella asiakkaiden pysy-
vyydessa, toisin sanoen uskollisuudessa voi olla suuri vaikutus yrityksen kannattavuuteen.
Esimerkiksi Fred Reichheldin (Bain & Company 2001) havaitsi tutkimuksessaan, etta 5%
kasvu asiakaspysyvyydessa voi nostaa yrityksen tuottavuutta jopa yli 25%. Tama voi selit-
tya silla, ettad uskolliset asiakkaat ostavat enemman ja useammista tuotekategorioista
seka ovat usein valmiita maksamaan enemman tuotteesta tai palvelusta sen sijaan, etta
vaihtaisivat kilpailijalle. Tdma puolestaan voi johtaa kustannusten alenemiseen ajan
myd6ta, kun uskollisten asiakkaiden palvelemiseensa tarvittavat kustannukset vahenevat.
Lisaksi uskolliset asiakkaat suosittelevat yritystasi mieluusti muille potentiaalisille asiak-
kaille, puolustavat yritysta kritiikilta, ovat ymmartavaisempia jos palvelun tuottamisessa
jostain syysta epaonnistutaan ja antavat rehellista palautetta, jotta yritys voi kehittaa tuo-
tettaan tai palveluaan (Daffy 2019, 24; Bain & Company 2001; Shaw 2007, 12; Ojiaku,
Aghara & Ezeoke. 2017, 60.) Uskollisuuden luominen ei kuitenkaan ole helppoa. Se edel-
lyttaa asiakkaiden tarpeiden huomioon ottamista kilpailijoita paremmin. On my6s huomioi-
tava, etta kaikki uskolliset asiakkaat eivat valttamatta kayttaydy kaikilla ylla mainituilla ta-
voilla. Uskollisuus voi ilmeta erilaisena kayttaytymisena eri asiakkailla. (Daffy 2019, 24;
Soman & N-Marandi 2010, 175)

Markkinointitieteen tuottama kuva asiakasuskollisuudesta on yksiselitteinen; uskollisuus

nahdaan kognitiivisiin prosesseihin perustuvana, maarallisena ja mittavana ilmiéna. (Paa-
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vola 2006, 22) Uskollisuuden mielletdan usein olevan seurausta asiakkaan tyytyvaisyy-
desta. Wicks ja Roethlein (2009, 83) ovatkin todistaneet, etta yritys, joka pitaa asiak-
kaansa tyytyvaisina, nauttii korkeammasta asiakkaiden pysyvyydesta ja suuremmasta
kannattavuudesta asiakasuskollisuuden lisdantymisen vuoksi. Kaikista asiakkaiden pita-
minen tyytyvaisena ei kuitenkaan riita. Daffy (2019, 13) painottaa erityisesti asiakkaan
odotusten ylittdmisen tarkeytta, silla odotuksilla on suuri vaikutus tulevaisuuden lojaliteet-
tiin. Jos asiakas saa aina sen mitd odottaa, han pysyy tyytyvaisena, mutta kokemus tuskin
vaikuttaa hanen uskollisuuteensa erityisesti. Kun asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin vasta-
taan johdonmukaisesti ja kilpailijoiden pyrkimykset ylitetdan, asiakas palaa takaisin asioi-

maan yrityksen kanssa. (Soman & N-Marandi 2010, 90)

Laajasta tutkimuksesta huolimatta, asiakasuskollisuudelle ei ole olemassa yksiselitteista
maaritelmaa. Perinteisesti asiakasuskollisuus nahdaan joko yksinomaan kayttaytymisena,
asennetta vastaavana mentaalisena tilana tai naiden yhdistelmana. Uskollisuuden koe-
taan olevan erillisiin kehitysvaiheisiin jakautuva ilmio, joka perustuu tiettyihin kognitiivisiin
syihin, kuten asiakastyytyvaisyyteen ja koettuun laatuun, joka tuottaa tietynlaisia uskolli-
sen asiakkaan kayttaytymisessa ilmenevia seurauksia, kuten esimerkiksi uudelleenostoai-
keita, suosittelua ja korkeampaa toleranssia ja jonka konteksti on suhde asiakkaan ja yri-
tyksen valilla. (Paavola 2006, 32- 33.)

Ehka laajimmin kaytetty kuvaus asiakasuskollisuudelle on Oliverin (1997, 392) maari-
telma, jonka mukaan uskollisuus on syva henkilokohtainen sitoumus ostaa tiettya tuotetta
tai palvelua jatkuvasti tulevaisuudessa, huolimatta sellaisista tilannetekijoista tai kilpailijoi-
den markkinointitoimista, joilla olisi mahdollisuus synnyttaa vaihtelua asiakkaan ostokayt-
taytymisessa. Daffy (2019, 12) puolestaan tiivistda uskollisuuden asiakkaan osoittamaksi
kayttaytymiseksi, joka on riippuvainen hanen tulevaisuudessa tekemistaan paatoksista ja
Keskisen ja Lipidinen (2013, 119) maarittelevat asiakasuskollisuuden asiakkaan halukkuu-
deksi pysya yrityksen asiakkaana tilanteessa, jonka vuoksi hanen on tehtava paatos uu-

delleen.

41 Kayttaytymisuskollisuus ja asenneuskollisuus

Uskollisuus on moniulotteinen kasite, johon vaikuttavat useat elementit. Vallitsevan kasi-
tyksen mukaan yleinen yksimielisyys kuitenkin on, ettd on olemassa kahta eri tyyppista
uskollisuutta: asenteeseen perustuvaa ja kayttaytymiseen perustuvaa uskollisuutta. Ole-
tuksena on, ettd osa asiakkaista on uskollisia, koska heidan taytyy olla (kayttaytymiseen
perustuva uskollisuus) ja toiset asiakkaat ovat uskollisia, koska heilld on tunneside kysei-

seen yritykseen, brandiin, tuotteeseen tai palveluun (asenteeseen perustuva uskollisuus).
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Kayttaytymisuskollisuus maaritellaan esimerkiksi toistuvien ostojen kautta. Asiakas on us-
kollinen, kun han ostaa tuotteen tai palvelun ja palaa mydhemmin takaisin ostamaan tuot-
teita tai palveluita. Uskollisuus perustuu asiakkaan kayttaytymiseen, eikd hanen asenteel-
laan yritysta, brandia, tuotetta tai palvelua kohtaan ole valia. Toisin sanoen, asiakkaan ei
tarvitse pitaa tuotteesta tai palvelusta, mutta han palaa takaisin esimerkiksi tottumuksesta
tai kilpailijoita alhaisemman hinnan takia. Asenneuskollisuudessa asiakkaan nahdaan ole-
van uskollinen yritykselle, kun hdnen asenteensa on positiivinen ja suosiva yritysta koh-
taan. Han pitaa yrityksen tuotteista ja palveluista ja suosii niita kilpailijoiden sijasta. Tun-

teet liittyvat vahvasti asenteelliseen uskollisuuteen.

Yrityksen kannalta asenteeseen perustuva uskollisuus on halutumpi vaihtoehto monesta-
kin syysta, mutta se on myds huomattavasti vaikeampi saavuttaa ja yllapitaa. Asenteelli-
sen uskollisuuden saavuttamiseksi yrityksen tulee valmistaa tuote tai tarjota palvelua, jota
asiakkaat rakastava pelkan omistamisen ja kayttdmisen sijaan. (Mehta, Steinman & Mur-
phy 2016, 6-7.)

Peppersin ja Rogersin (2017, 61-62) toteaa, ettei uskollisuuden maaritteleminen pelkkana
asenteena tai kayttaytymisena ole kovin hedelmallista. Asiakkaalla voi olla hyvinkin positii-
vinen suhde yritykseen, vaikkei han osta sen palveluita. Vastaavasti tottumuksesta lahi-
kaupassa asioiva asiakas ei valttamatta ole tyytyvainen kaupan valikoimaan. Yrityksille
hyddyllisin tapa lahestya asiakollisuuden parantamista on kiinnittdd huomiota molempiin
maaritelmiin, silla pelkalld asenteellisella uskollisuudella iiman kayttaytymisuskollisuutta
yritys ei saavuta taloudellista hyotya, mutta pelkka kayttaytymisuskollisuus ilman asen-
neuskollisuutta ei ole kestavaa pitkalla tahtaimella. Ratkaisevaa palveluyritysten kannalta
on vahvistaa asiakkaiden luottamusta ja sitoutumista, mikali halutaan maksimoida uskol-

listen asiakkaiden tuomat edut. (Nyadzayo & Khajehzadeh 2016)

4.2 Asiakastyytyvaisyyden suhde asiakasuskollisuuteen

Saavuttaakseen asiakkaan uskollisuuden yrityksen on ensin saatava asiakkaat tyytyvai-
siksi ostamiinsa tuotteisiin tai palveluihin, sekd arvostamaan niiden laatua. (East, Singh,
Wright ja Vanhuele 2017, 179) Barnes (Peppers & Rogers 2017, 36) uskoo, etta lisaa-
malla asiakkaan kokemaa arvoa, jonka asiakas saa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa,
lisda todenndkoisimmin asiakastyytyvaisyytta, joka puolestaan johtaa korkeampaan asia-
kaspysyvyyteen. Kun asiakkaat pysyvat, koska he nauttivat ostamastaan tuotteesta tai
saamastaan palvelusta, heista tulee todennakdisemmin uskollisia asiakkaita. Tama uskol-

lisuus johtaa toistuviin ostoihin ja kasvaneeseen asiakasosuuteen.
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Erityisesti asenneuskollisuuden ajatellaan olevan |&heisesti sidoksissa asiakastyytyvaisyy-
teen. Yritys, joka haluaa lisata asenteellista uskollisuutta asiakkaidensa keskuudessa, pi-
taisikin keskittya parantamaan tuotettaan, imagoaan, palveluitaan sekd muita asiakasko-
kemuksen osatekijoita (Peppers & Rogers 2017, 61). Asiakkaan tulee siis jatkuvasti ha-
vaita palvelun laatu, jotta uskollisuus, joka on rakennettu luomalla suhde asiakkaan

kanssa, saavutetaan. (Brink ja Berndt 2008, 69)

Aikaisemmat tutkimukset ovat todistaneet, etta asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus
liittyvat kiinteasti toisiinsa, vaikkakin niiden suhde onkin epalineaarinen. (Grigoroudis &
Siskos 2010, 85) Jonesin ja Sasserin (1995) tutkimuksen mukaan esimerkiksi kilpailun
maara toimialalla vaikuttaa tyytyvaisyyden ja uskollisuuden valiseen voimakkuuteen. Mita
enemman toimialalla on tarjolla vaihtoehtoja, sitéd voimakkaampi ero on tyytyvaisten ja erit-
tain tyytyvaisten asiakkaiden uskollisuuden valilla. Jopa toimialoilla, joilla kilpailu on suh-
teellisen vahaista, erinomaisen arvon tarjoaminen voi olla ainoa luotettava tapa saavuttaa
jatkuva asiakastyytyvaisyys ja uskollisuus. Heidan mukaansa useimmissa tapauksissa

asiakkaiden taydellisen tyydyttdmisen tulisikin olla yrityksen ensisijainen tavoite.

4.3 Asiakasuskollisuuden mittaaminen

Mittaaminen kaikessa yrityksen toiminnassa on tarkeaa, silla yrityksen ylin johto useimmi-
ten perustaa paatoksensa eri osastojen analyyseihin ja niiden tuottamiin tarkkoihin lukui-
hin. Perinteisesti yrityksissa ja organisaatioissa ylin johto on kuitenkin ollut suhteellisen
kaukana asiakkaista, eikd markkinoinnin tuottamaa asiakastietoa ole valttdamatta nahty
yhta tarkeana kuin perinteista taloustietoa. Kun uskollisuuden kasvattaminen valitaan ta-
voittelemisen arvoiseksi ja yrityksen tavoitteeksi, tulisi myos sita voida seurata ja mitata
jotenkin. Suhdepohjaiseen markkinointiin siirtyminen onkin onnistunut muuttamaan myds
johdon suhdetta asiakastietoon, silld suhdemarkkinoinnin ndkékulmasta katsottuna esi-
merkiksi asiakasuskollisuus voidaan ndhda epasuorana synonyymina suhteen vahvuu-
delle. (Liljander & Strandvik 1995, 25)

Erilaisissa tutkimuksissa asiakkaiden uskollisuutta on mitattu niin ostokayttaytymisen, os-

toaikeiden kuin asenteidenkin perusteella. (Paavola 2006, 32- 33) Asiakkaan uudelleenos-
toaikomuksen keskeisimmat tekijat ovat tuotteen tai palvelun koettu arvo, tyytyvaisyys, en-
nakko-odotusten vahvistamattomuus seka kuulopuhe. Tasta syysta on tarkeaa, etta asia-

kas saa vahintaan yhta hyvaa palvelua kuin sen on mainostettu olevan (Molinari, Abratt ja
Dion 2008).
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4.3.1 Apostle malli

Eras tapa jasentaa asiakkaiden uskollisuutta on Harvard Business Schoolin kehittdma
Apostle -malli, jossa asiakasuskollisuus kuvataan kahden ulottuvuuden avulla: kokonais-
tyytyvaisyyden ja todennakoisyydella jatkaa asiointia yrityksen kanssa. Tulosten perus-
teella asiakkaat voidaan jakaa neljdadn ryhmaan, joista jokaiselle luokalle on ominaista eri-
lainen uskollisuuskayttadytyminen. Asiakasryhmat ovat: uskolliset, palkkasoturit, panttivan-
git ja loikkarit (Kureemun & Fantina 2011, 132-133) Kuvio 2 havainnollistaa mallia.

Todennakoisyys jatkaa Suosittelijat
asiakkaana korkea

Panttivangit Uskolliset

Kommunikoi ja pyri Ymmarra, palvele
hoitamaan ongelmat ja suojele

Loikkarit Palkkasoturit
Voita takaisin tai Keskity viestimaan
paasta menemaan palvelun tuomaa arvoa

Todenndkoisyys jatkaa

asiakkaana matala [k
Asiakkaan _ Asia_l_<_kaan
kokonaistyytyvaisyys kokonaistyytyvaisyys
matala korkea

Kuvio 2. Apostle-malli (mukaillen Kureemun & Fantina 2011, 132)

Uskolliset ryhma koostuu useimmissa tapauksissa asiakkaista, jotka ovat tyytyvaisia tai
taysin tyytyvaisia palveluun. Nama asiakkaat myds pysyvat yrityksen asiakkaina ja ostavat
tuotteita toistuvasti. Yrityksen palvelutarjonta sopivat hyvin yhteen uskollisten asiakkaiden
tarpeiden kanssa, joten heita on helpointa palvella. Suosittelijat ovat uskollisten asiakkai-
den joukossa olevia yksil6ita, jotka jakavat positiiviset tunteensa yritysta kohtaa myos
muille potentiaalisille asiakkaille. He ovat usein erittain tyytyvaisia palveluun ja heidan ko-
kemuksensa palvelusta ylittavat odotukset.

Palkkasoturit ovat tyytyvaisia asiakkaita, mutta he eivat koe uskollisuutta yritystd kohtaan.

He ovat yleensa hinta herkkia, etsivat edullisia tarjouksia, tekevat impulssiostoksia ja seu-
raavat trendeja. Ryhmaan kuuluvien asiakkaiden miellyttaminen vaatii usein yhta paljon
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kuin pitkdaikaisten kanta-asiakkaiden miellyttdminen, mutta he eivat pysy asiakassuh-
teessa niin kauaa, ettd suhde ehtisi tuottaa voittoa. Kureemun ja Fantina (2011, 133) to-
teavat, etta naille asiakkaille on tarkeaa osoittaa palvelun heille tuoma kokonaisarvo,

jonka he saavat sijoituksellaan.

Panttivangit eivat ole tyytyvaisia palveluun, mutta he jatkavat ostamista yrityksesta siita
huolimatta. He kayttavat yleensa jokaisen mahdollisuuden valittaa ja pyytaa erityispalve-
lua. Panttivankeja ilmenee kun markkinoilla ei ole tarpeeksi kilpailevia vaihtoehtoja tai siir-
tymisen estavat esimerkiksi suuret vaihtokustannukset. Naiden asiakkaiden kuuleminen ja
ongelmien ratkaisu on vaihtoehtojenkin puuttuessa tarkeaa, jotteivat he muutu loikkareiksi

tai jopa terroristeiksi kilpailuymparistdn muuttuessa.

Loikkarit ryhmaan kuuluvat tyytymattomat, melko tyytymattomat ja neutraalit asiakkaat,
joiden todennakdisyys jatkaa yrityksen asiakkaina on erityisen matalalla. Myds ennen tyy-
tyvaiset asiakkaat voivat muuttua loikkareksi, jos heita ei kuulla tai he eivat koe enaa saa-
vansa tarpeeksi arvoa palvelusta. Suuri osa loikkareista voidaan kaannyttaa uudelleen tai
muuttaa tyytyvaisiksi asiakkaiksi, jos yksittaisia ongelmia ilmenee, kunhan yrityksella on
vahvat prosessit ymmartaa paremmin tallaisten asiakkaiden tarpeita. Kaikkia tyytymatto-
mia asiakkaita ei kuitenkaan kannata edes sailyttaa. Loikkareiden kohtuuttomat vaatimuk-
set, joiden tarpeet eivat sovi yrityksen kykyihin, voivat syoda liikaa resursseja ja tuhota
tyontekijoiden moraalin. Vaarallisimmat yksilot loikkareista ovat terroristeja. Heilla on
usein erityisen huono kokemus yrityksesta, jonka he haluavat jakaa muiden kanssa. Bar-
lowin ja Mgllerin (2008) mukaan tyytymattomat asiakkaat kertovat kahdeksasta kymme-
neen henkildlle saamastaan huonosta palvelusta ja joka viides kertoo negatiivisesta koke-

muksestaan jopa kahdellekymmenelle ihmiselle.

4.3.2 Net Promoter Score

Eras toinen suosittu tapa mitata asiakasuskollisuutta on Fred Reichheldin kehittama Net
Promoter Score (NPS). Jotta NPS voidaan selvittaa, asiakkaille esitettdan kysymys:
"Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta ystavalle tai kollegalle?” johon asiakas vastaa
asteikolla 0 — 10. Asteikolla arvosana 10 tarkoittaa, etta asiakas suosittelee yritysta erittain
todenndkdisesti ja arvosana 0, ettd asiakas suosittelee yritysta erittdin epatodennakdisesti

muille. Taman jalkeen asiakkaiden vastaukset jaetaan kolmeen ryhmaan:

= Suosittelijat (arvot 10 ja 9), jotka ovat uskollisia asiakkaita,

= Passiiviset asiakkaat (arvot 8 ja 7), jotka ovat tyytyvaisia, mutta eivat suosittele ak-
tiivisesti yritysta ja

= Arvostelijat (arvot 6 — 0), jotka ovat tyytymattdémia asiakkaita.
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Lopulta kunkin ryhman asiakasmaara lasketaan yhteen kaavalla: Suosittelijat % — Arvos-
telijat % = Net Promoter Score, jolloin saadaan selville yrityksen asiakasuskollisuuspro-
sentti. (Daffy 2019, 205).

NPS-menetelmaa kaytettdessa on kuitenkin huomioitava, etté vaikka se tarjoaa hyvan na-
kyman yleiselld tasolla asiakkaiden uskollisuuden tilaan, NPS-arvo ei kerro miksi asiak-
kaat ovat tai eivat ole uskollisia yritykselle. Se ei mydskaan kerro kuinka yrityksen tulisi
toimia parantaakseen suositteluastetta. NPS tarjoaa kuitenkin yksinkertaisen ja nopean
tavan mitata yrityksen suositteluaste seka keinon vertailla yrityksen asiakkaiden uskolli-

suutta muihin samalla toimialalla toimiviin yrityksiin
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5 Tutkimuksen empiirinen osa

Tassa kappaleessa kaydaan lavitse Maxivision TV-viihdepalvelun asiakkaille toteutettua
kyselytutkimusta. Tavoitteena oli selvittda miten asiakkaiden uskollisuutta voitaisiin paran-
taa asiakastyytyvaisyyden lisdamisen avulla. Toisin sanoen tutkimuksella haluttiin 16ytaa
ne Maxivision TV-viihdepalvelun osa-alueet, jotka kaipaavat kehittdmista. Tutkimus on
paaasiallisesti kvantitatiivinen, mutta siind hyddynnetaan myos kvalitatiivisen menetelman
ominaisuuksia. Tutkimuksen aineisto kerattiin marraskuussa 2019 sahkdisen kyselylo-
makkeen avulla. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan tarkemmin tutkimusprosessia ja tut-

kimuksen toteutusta.

5.1 Tutkimusprosessi

Kananen (2011, 20-21) toteaa, ettad kvantitatiivisen tutkimuksen voidaan nahda olevan
vaihe vaiheelta toteutettava prosessi. Tutkimus muoto noudattaa tieteellisen tutkimuksen
saantoja alusta loppuun, niin ongelman maarittelyssa, kysymysten laadinnassa, tiedon ke-
ruussa kuin tiedon analysoinnissa. Kvantitatiivisen tutkimuksen |ahtokohtana toimii tutki-
musongelma, johon haetaan vastausta tai ratkaisua. Alla kuvattuna kvantitatiivinen tutki-

musprosessi kaaviona (Ks. kuvio 3).

Tutkimusongelman maarittdminen

|
v

Aikaisempiin tutkimuksiin -~ v
ja kirjallisuuteen perehtyminen -

‘ Tutkimussuunnitelman laatiminen

Mahdollisten hypoteesien laadinta

|
v —
Tiedonkeruuvalineen rakentaminen
]

v
Tietojen keraaminen
|

Tietojen késitteK/ ja analysointi
|

v
Tulosten raportointi

|
v
Tutkimusongelman johtopaatosten teko

ja tulosten hyodyntaminen

Kuvio 3. Kvantitatiivinen tutkimusprosessi vaiheittain (mukaillen Heikkila 2014, 23)
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Tama tutkimus- ja opinnaytetydprosessi eteni suurimmaksi osaksi ylla kuvatun kaavion
mukaisesti. Ensimmaiseksi maarittelin tutkimusongelman, jonka hyvaksyivat seka opin-
naytetydn ohjaaja etta toimeksiantaja. Molempien kanssa keskusteltiin myos kaytettavista
tutkimusmenetelmista. Taman jalkeen tein alustavan tutkimussuunnitelman ja aloin tutus-
tua aihetta kasittelevaan kirjallisuuteen seka aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin.
Keratyn teorian ja tietoperustan pohjalta laadittiin lopulta kyselylomake. Teoriaosuuden
kirjoitus ja hiominen jatkui myos lomakkeen laatimisen aikana seka edelleen aineiston ke-
raamisen aikana. Kun aineisto lopulta saatiin kerattya, analysoin sen kayttaen hyvaksi
Webropol -kyselytydkalun tarjoamia valmiita toimintoja ja Excelia. Lopuksi tutkimuksen tu-
lokset koottiin yhteen ja raportoitiin toimeksiantajalle, jonka liséksi tulokset avattiin tahan

raporttiin ja niiden perusteella kirjoitettiin johtopaatokset seka kehitysehdotukset.

5.2 Tutkimusmenetelman valinta

Taman opinnaytetydn tekemiseen kaytettiin kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmene-
telmaa ja aineisto kerattiin kayttamalla sahkoista kyselylomaketta. Maarallinen tutkimus
edellyttad, etta tutkittava ilmi6 ja siihen vaikuttavat tekijat tunnetaan entuudestaan. (Kana-
nen 2011, 12) Tdman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda kuinka asiakastyytyvai-
syytta kasvattamalla voitaisiin lisata asiakkaiden uskollisuutta yritysta kohtaan. Tama on-
nistuu 16ytamalla Maxivision TV-viihdepalvelun ne osa-alueet, jotka kaipaavat kehitta-
mista. Asiakastyytyvaisyydesta ja -uskollisuudesta seké niiden muodostumisesta 16ytyy
runsaasti tietoa ja teoriaa, joten oli perusteltua valita maarallinen tutkimusote tyolle. Li-
saksi kvantitatiivisella menetelmalla kerattya tietoa haluttiin tdydentaa kyselyn loppuun si-
joitetulla avoimella kysymyksella, jolla pystyttiin keraéamaan laadullista tietoa tutkittavasti

iimiosta.

Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii myos yleistamaan tutkimustuloksia. Tama tarkoittaa, etta
pienen joukon, eli otoksen vastaajien oletetaan edustavan koko perusjoukkoa. Tama edel-
lyttda kuitenkin riittdvan suurta otantaa, jotta tieto on perusteltua, luotettavaa ja yleistetta-
vaa (Kananen 2011, 17-18). Jotta maarallisen tutkimusmenetelman kaytto olisi perustel-
tua ja tulokset voitaisiin yleistad koskemaan koko perusjoukkoa, oli tarpeellista kerata

mahdollisimman laaja otos.
Oli alusta asti selvaa, etta kysely toteutettaisiin kyselylomaketta hyvaksikayttaen. Tutki-

muksen toimeksiantajana toimi Maxivision TV-viihdepalvelu ja tutkittavan joukon muodos-

tivat kaikki palvelun sen hetkiset asiakkaat, jotka levittaytyivat koko Suomen alueelle. Tar-
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koituksena oli keratd vastauksia mahdollisimman laajalta otokselta, joten laadullisten me-
netelmien, kuten haastattelujen kaytto ei olisi ollut jarkevaa ajankaytannollisista tai talou-
dellisista syista. Jos tyytyvaisyyskysely olisi haluttu toteuttaa esimerkiksi vain tietylle asia-
kasryhmalle, niin laadullisten menetelmien avulla aiheesta olisi voitu saada syvallisempi,
tai ainakin erilainen katsaus asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Nailla resursseilla jarkevin tapa

toteuttaa tutkimus oli kuitenkin tehda internetkyselylomake.

5.3 Tutkimuksen kohde, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen perusjoukko muodostuu henkiléista, jotka olivat Maxivision TV-viihdepalve-
lun asiakkaita marraskuussa 2019. Linkki kyselylomakkeeseen lahetettiin asiakkaille sah-
koisesti uutiskirjeena. Uutiskirje lahetettiin ensimmaisen kerran 14.11.2019 kaikille asiak-
kaille. Asiakkaille l1ahettiin 22.11.2019 muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta. Tarkoituk-
sena oli tavoittaa mahdollisimman monta asiakasta ja saada mahdollisimman paljon vas-
tauksia eri ikaisilta, eripituisten asiakassuhteiden ja eri taustojen omaavilta henkilGilta.
Useiden erilaisten vastaajien vastausten avulla pystytdan muodostamaan mahdollisim-
man kattava kuva nykyisten asiakkaiden palveluun kohdistuvista odotuksista seka tyyty-

vaisyyden ja -uskollisuuden nykytilasta.

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittda, kuinka asiakasuskollisuutta voitaisiin lisata asiakas-
tyytyvaisyyden avulla. Tavoitteena oli tarjota toimeksiantajalle kokonaiskuva asiakkaiden
tyytyvaisyydesta Maxivision -palvelua kohtaan ja kuinka palvelua voitaisiin mahdollisesti

kehittda vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita. Ensisijaisena tavoitteena oli siis sel-
vittdd, miten Maxivision TV-viihdepalvelun asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan lisata asia-

kasuskollisuuden kasvattamiseksi. Padongelman tueksi muodostuivat alakysymykset:

1. Millaisia odotuksia asiakkailla on Maxivision TV-viihdepalvelua kohtaan?
2. Kuinka tyytyvaisia Maxivision asiakkaat ovat palveluun talla hetkella?

3. Kuinka uskollisia asiakkaat ovat?

5.4 Aineiston keruumenetelma

Tutkimuksen aineisto kerattiin sahkdisen kyselylomakkeen avulla (Katso liite 2), joka to-
teutettiin suoraan verkkoon Webropol -kyselytyokalun avulla. Sdhkéinen kyselylomake va-
likoitui keruumenetelméaksi sen taloudellisuuden ja tehokkuuden vuoksi. Internetkyselyn
avulla on mahdollista tavoittaa suuri joukko vastaajia helposti ja kustannustehokkaasti.
Kyselyn toteuttamisessa paadyttiin kayttdamaan Webropol -ohjelmaa, silla se oli tutkijalle

ennestaan tuttu tyokalu ja ilmainen kayttaa.
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Tyytyvaisyyskyselytutkimus lahetettiin 14. marraskuuta 2019 kaikille Maxivision TV-viihde-
palvelun asiakkaille. Sdhkoisen uutiskirjeen lisdksi saate ja linkki kyselylomakkeeseen lai-
tettiin nakyville asiakkaille tarkoitettuun portaaliin, Palvelukeskukseen, ja yrityksen Face-
book -sivulle, jotta myds ne asiakkaat, jotka eivat huomaisi sahkdpostia voisivat osallistua
kyselyyn. Vastausaikaa annettiin 24. marraskuuta 2019 asti, yhteensa 11 paivaa. Vastaa-
jille 1ahetettiin myos muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta muutama paiva ennen vas-

tausajan umpeutumista.

5.5 Kyselylomakkeen laatiminen

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa halutut tiedot keratdan kysymyksilla. Nama kysymykset
ovat tutkimuksen raaka-ainetta ja niista riippuu tutkimuksen luotettavuus ja laatu (Kana-
nen 2011, 30). Toisin sanoen tutkimuksen onnistuminen on paljolti kiinni siitd, miten hyvin
kyselylomake onnistuu. Kanasen mukaan (2011, 30) tarkeinta kyselylomakkeessa on, etta
vastaaja ymmartaa kysymykset oikein, hanella on vastaamiseen edellytettava tieto, vas-

taja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon ja kysymykset ovat yksiselitteisia.

Tutkimusta varten rakennettiin strukturoitu kyselylomake, jonka loppuun oli lisaksi sijoitettu
avoin kysymys. Strukturoituja kysymyksia olivat sek& monivalintakysymykset etta asteik-
koihin perustuvat kysymykset. Lomake ja sen kysymykset kaytiin 1api yhdessa opinnayte-
tydnohjaajan kanssa, jonka jalkeen kourallista Maxivision -palvelun kanssa tyoskentelevia
henkiloita pyydettiin toimimaan testivastaajina. Nain varmistettiin, etta vastaajat ymmarta-
vat kysymykset samalla tavalla, joukossa ei ole turhia kysymyksia eikd lomake ole liian
raskas tayttdad. Testivastaajien kommenttien perusteella lomake muokattiin lopulliseen
muotoonsa ja hyvaksytettiin toimeksiantajalla. Ennen kyselyn lopullista lahettamista se

testattiin viela Webropol -kyselytyokalun omalla testaustoiminnolla.

Kyselylomakkeen kysymykset muotoiltiin mahdollisimman tarkasti ja lajiteltiin aihepiireit-
tain. Lomakkeessa on yhteensa 24 kysymysta. Vastaamisen jalkeen vastaajan oli mahdol-
lista jattda yhteystietonsa arvontaa varten. Mihinkdan kyselylomakkeen kysymykseen vas-
taaminen ei ollut pakollista, silla Kanasen (2011, 30) mukaan vastaajia ei pitaisi pakottaa

vastaamaan kysymyksiin, varsinkaan sellaisiin joista hanella ei valttamatta ole kokemusta.

Kyselylomakkeessa on yleensa parempi kasitella ensin yleisia ja helppoja aiheita ja siirtya
niiden kautta spesifimpiin ja haastavampiin kysymyksiin. (Brace 2018, 44) Kyselylomake
pyrittiin tekemaan vastaajille selkedksi ja johdonmukaisesti etenevaksi, jonka vuoksi sen

kysymykset jaettiin seuraaviin osioihin: taustamuuttujat, odotettu palvelun laatu, koettu
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palvelun laatu seka yleinen tyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus. Odotetun ja koetun palve-
lun sisalla kysymykset jaoteltiin viela seuraaviin osa-alueisiin: konkreettiset tekijat, luotet-
tavuus, sisallot, asiakaspalvelu, mukavuus, hinta ja vuorovaikutteisuus. Lomakkeen
alussa selvitetdan ensin taustamuuttujat, jotka toimivat vastaajalle helppoina aiheeseen
johdattelevina kysymyksia. Taman jalkeen siirrytaan aihepiireittain lajiteltuihin kysymyk-
siin, jotka kdydaan aihepiiri kerrallaan lavitse ennen seuraavaan osa-alueeseen siirty-
mista. Lomakkeen lopussa vastaajilla oli viela mahdollisuus antaa palautetta ja kertoa pa-

rannusehdotuksia palveluun avoimen kysymyksen muodossa.

Lomakkeessa kaytettiin strukturoituja kysymyksia, monivalintakysymyksia ja asteikkoihin
perustuvia kysymyksia mahdollisimman monipuolisten vastausten varmistamiseksi. Odo-
tetun ja koetun palvelun laadun -kysymyksissa kaytetaan seitseman portaista Likertin
mitta-asteikkoa, jossa arvo yksi tarkoittaa taysin eri mielta ja arvo viisi tdysin samaa
mielta. Lisdksi asteikossa on arvo kahdeksan, joka tarkoittaa en osaa sanoa, silta varalta
ettd vastaaja ei halua ottaa kantaa vaittdmaan, ei tieda asiasta tai vaihtoehdot eivat kuvaa

hanen ajatuksiaan.

Koska kyselyn pituudella on huomattava merkitys vastaamisen loppuun viemisen kanssa,
etenkin verkkokyselyissa, lomakkeeseen paadyttiin lisdéamaan kyselyn edistymisesta ker-
tova palkki. Nain pyrittiin varmistamaan, ettd mahdollisimman moni vastaaja jaksaisi vieda

kyselyn loppuun asti.

5.5.1 Saatekirje

Tutkimuslomakkeessa on aina kaksi osaa: saatekirje ja itse kyselylomake. Saatteen kes-
keisin tehtava on kertoa vastaajalle tutkimuksen taustaa, selventaa lomakkeeseen vastaa-
mista ja motivoida vastaajaa tayttamaan lomake (Heikkila 2014, 59). Kanasen (2011, 49)
mukaan on myos syyta korostaa vastaamisen tarkeytta ja tietojen luottamuksellisuutta.
Saatekirjeen tulee olla savyltdan kohtelias ja korkeintaan yhden sivun mittainen. Tarkeaa
on muistaa ilmoittaa tutkimuksen toteuttaja, tutkimuksen tavoite, tutkimustietojen kaytto-
tapa, miten vastaajat on valittu ja mihin mennessa tutkimukseen on vastattava. Saatekirje
paatetaan kiitoksella ja tutkijan nimella, allekirjoituksella seka yhteystiedoilla (Heikkila
2014, 59).

Tavoitteena oli tehda helposti ldhestyttava ja vastaamiseen motivoiva saatekirje, jotta vas-

tausprosentista saataisiin mahdollisimman korkea. Saatekirjeessa haluttiin tuoda selkeasti

esille, miksi tutkimus tehdaan, kuka sen tekee ja kuinka vastaaja hydtyy kyselyyn vastaa-
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misesta. Siina kerrottiin tutkimuksen toteuttajan tydskentelevan Maxivision TV-viihdepal-
velulle ja tutkimuksen liittyvan lisaksi tutkijan opinnaytetydhon. Saatteessa painotettiin
my0s vastaamisen vapaaehtoisuutta ja vastausten kasittelyn luottamuksellisuutta, jotta
vastaajat kokisivat voivansa vastata kysymyksiin totuudenmukaisesti. Lisaksi saatteessa
kerrottiin arvio kyselyn vastaamiseen kuluvasta ajasta seka mahdollisuudesta osallistua
toimeksiantajan tarjoaman C More Total tai Viasat Kulta -kanavapaketin arvontaan. Kai-
killa nailla keinoilla kyselyyn vastaamisesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman houkuttele-
vaa. Saatteen lopussa viestin vastaanottajia kiitetdan ja kerrottiin tutkijan nimi seka yh-

teystiedot yhteydenottojen varalta. Saatekirje on nahtavissa liitteena 1.

Saatekirje ja linkki kyselylomakkeeseen lahetettiin Maxivision TV-viihdepalvelun asiak-
kaille sahkdisena uutiskirjeena seka laitettiin nakyville yrityksen Facebook -sivulle (Ks.
kuva 4) ja tiedotteena asiakkaiden kaytossa olevaan asiakasportaaliin, Palvelukeskuk-

seen.

Maxivision
cmm

(7]

Vastaa asiakastyytyvaisyyskyselyymme ja voit
voittaa C More Total tai Viasat Kulta -
in kahdeksi kut i

Vastaamiseen menee 5 - 10 minuuttia ja linkki
kyselyyn |6ytyy Palvelukeskuksen tiedotteista.
Kirjaudu sisaan: www.maxivision fi

Pyydamme vastaamaan kyselyyn viimeistaan

24.11.2019 mennessa. Vastaamalla autatte

kehittamaan Maxivision palvelua sopimaan
paremmin omiin tarpeisiinne.

Kalle Korajoki tykkaa tasta.

Voit voittaa kahdeksi kuukaudeksi
C More Total tai Vlasat Kulta -kanavapaketin

Kuva 1. Kuvakaappaus Maxivision TV-viihdepalvelun Facebook paivityksesta 14.11.2019
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6 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydn kyselylomakkeen avulla saadut tulokset. Lomake
oli jaettu neljaan osioon: taustatiedot, odotukset, kokemukset ja yleinen tyytyvaisyys ja
suositteluhalukkuus. Vastaukset kdydaan lapi samassa jarjestyksessa, kuin ne ovat lo-
makkeessa ja apuna kaytetdan kuvioita ja taulukoita havainnollistamaan tuloksia. Viimei-

sena esitellddn avoimeen kysymykseen saatuja vastauksia.

Kokonaisuudessaan kyselyyn vastasi 1540 vastaajaa. Linkki kyselylomakkeeseen lahetet-
tiin uutiskirjeessa 12 420 Maxivision asiakkaalle, jolloin vastausprosentiksi muodostuu
12,4%. Kaikkiin kysymyksiin vastaaminen oli vapaaehtoista, jonka takia vastaajien maara

voi vaihdella kysymyksittain. Vastaajien maara on merkitty nakyviin tuloksissa.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen seitsemalla ensimmaisella kysymyksella selvitettiin vastaajien taustatie-
toja. Kysymyksilla selvitettiin vastaajien sukupuoli, ika, talouden koko, asiakkuuden kesto,
onko asiakas jonkin kuituverkon asiakas, kaytdssa olevan Maxivision boksin malli ja mista

vastaaja oli kuullut Maxivision TV-viihdepalvelusta.

Ensimmaiselld kysymyksella selvitettiin, kumpaa sukupuolta vastaajat edustivat. Kuten
alla olevasta kuviosta 4 nahdaan: selkeasti suurin osa vastaajista oli miehia. Kaiken kaik-
kiaan kysymykseen vastasi yhteensa 1520 vastaajaa, joista 82,43% (1253) oli miehia ja

vain 17,57% (267) naisia. 20 vastaajaa jatti kertomatta sukupuolensa.

Vastaajien sukupuoli

100%
80%
60%
40%
20%

I 0%

Mies Nainen

Kuvio 4. Vastaajien sukupuoli (n = 1520)

Toisella kysymyksella selvitettiin vastaajien ikdjakauma. Tiedetysti Maxivision -palvelun
asiakaskunta on keskimaarin iakkaampaa ja tama nakyi myos ikajakauman tuloksissa.
Kysymykseen vastasi yhteensa 1534 vastaajaa, joiden joukosta |6ytyi vastaajia jokaiseen

ikaryhmaan, lukuun ottamatta alle 25 -vuotiaita. Alla olevasta kuviosta 5 ndemme, etta
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vastauksia saatiin eniten yli 65 -vuotiailta ja seuraavaksi eniten 55 — 65 -vuotiailta. Vastaa-
jien ikdjakauma painottuu suurimmaksi osaksi iakkaampiin ikaluokkiin. Kuusi vastaajaa

jatti kertomatta ikansa.

Vastaajien ikdajakauma

100%
90%
80%
70%
60%
50%

28% 299 40%
22% 30%

179
& 20%
I 0%

Alle 25 vuotta 25-34vuotta 35-44vuotta 45-54vuotta 55-65 vuotta Yli 65 vuotta

Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma (n=1534)

Kysymykseen vastaajien talouden koosta saatiin yhteensa 1527 vastausta. Vastausten
perusteella yli puolet (55%) vastaajista asuu kahden hengen taloudessa ja loput jakaantu-
vat suhteellisen tasaisesti yhden, kahden ja kolmen hengen talouksiin. Vastaajista 6%

asuu yli viiden hengen taloudessa (Ks. Kuvio 6). 13 vastaajaa paatti olla vastaamatta ky-

symykseen.
Vastaajien talouden koko
100%
80%
55% 0%
40%
14% 12% 13% 6% 20%
| [ ] [ — 0%
1 henkilo 2 henkil6a 3 henkil6a 4 henkil6a 5 tai useampi henkil6

Kuvio 6. Vastaajien talouden koko (n= 1527)

Neljannella kysymyksella selvitettiin vastaajien asiakkuuden kestoa Maxivision -palvelun
kanssa. Kaiken kaikkiaan 1530 vastaajaa vastasi kysymykseen. Vastaajista 14% vastasi
olleensa Maxivision TV-viihdepalvelun asiakkaana alle vuoden. Suurin osa vastaajista on
ollut palvelun asiakas ainakin yli vuoden: 36% vastaajista on ollut asiakkaana 1 — 3 vuotta,
31% vastaajista 4 — 6 vuotta ja 19% vastaajista jopa yli 7 vuotta (Ks. kuvio 7). Kymmenen

vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen.
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Vastaajien asiakkuuden pituus
100%
80%
60%

36% 319% o 0%
14% - - % 20%
L L] oot
Alle 1 vuoden 1 -3 vuotta 4 — 6 vuotta Yli 7 vuotta

Kuvio 7. Vastaajien asiakkuuden pituus (n=1530)

Viidenteen taustatietoja kartoittavaan kysymykseen saatiin 1524 vastausta. Kysymyksella
haluttiin selvittda kuuluuko vastaaja johonkin kuituverkkoon, joilla on kaytéssaan Maxivi-
sion TV-viihdepalvelu. Vastaajista ylivoimaisesti suurin osa (71%) vastaa kuuluvansa jo-
honkin kuituverkkoon. Vastaajista 27% ei kuulu kuituverkkoon ja 2% vastaajista ei osan-
nut sanoa onko jonkin kuituverkon asiakas (Ks. kuvio 8). Yhteensa 16 vastaajaa jatti vas-

taamatta kysymykseen.

Vastaajien kuituverkkoasiakkuus
100%

71% 80%
60%
27% 40%
—_— 0%
Kylla En En osaa sanoa

Kuvio 8. Vastaajien kuituverkkoasiakkuus (n=1524)

Kuudenteen kysymykseen vastaajien kaytossa olevasta boksimallista saatiin 1589 vas-
tausta. Kysymykseen oli mahdollista valita vastaukseksi useampi vaihtoehto sen varalta,
ettd taloudessa on kaytdssa useampi boksimalli. Tasta johtuen kysymykseen saatujen
vastausten maara on suurempi kuin kyselyn kokonaisvastaajien maara. Kuten alla ole-
vasta kuviosta 9 nakyy, vastaajien kaytossa olevien boksimallien edustus jakaantuu suh-
teellisen tasaisesti. Vastaajista 26% on kaytossaan jompikumpi kahdesta uusimmasta
boksimallista (VIP4302 ja VIP1113M). Toisaalta, ldhes puolet vastaajista (47%) ei osannut
kertoa kdytdssaan olevaa boksimallia. Muita useimmiten kaytdssa olevia boksimalleja
vastaajilla olivat mm. VIP1903T ja VIP2853. Liitteessa 3 on lueteltu kaikki muut vastauk-

set.
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Vastaajien kdytossa oleva(t) boksimalli(t)
100%

80%

47% 60%
40%
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VIP4302 VIP1113M VIP1103 VIP1003 VIP1853 Muu, miki  En osaa sanoa

Kuvio 9. Vastaajien kaytdssa oleva boksimalli (n = 1589)

Viimeisessa taustatietoja kartoittavassa kysymyksessa selvitettiin, mita kautta vastaajat
olivat kuulleet Maxivision TV-viihdepalvelusta. Kysymykseen oli mahdollista valita use-
ampi vastausvaihtoehto, jonka takia kysymykseen saatiin suurempi maara vastauksia kuin
kyselyn kokonaisvastaajien maara oli — yhteensa 1574 vastausta. Hieman yli puolet vas-
taajista (51%) kertoi kuulleensa palvelusta kuituverkoltaan. Tama kay yhteen viidennella
kysymyksella selvitetyn tiedon kanssa, ettd 71% osa kyselyn vastaajista on jonkin kuitu-
verkon asiakas (Ks. kuvio 9 sivulla 29). 36% vastaajista vastasi tutustuneensa palveluun
nahdessaan mainoksen netissa tai kuullensa suosituksen palvelusta (Ks. kuvio 10). Muita
Iahteitd, joista vastaajat olivat tutustuneet palveluun, olivat muun muassa ravikilpailut, etsi-
malla vaihtoehtoja internetista ja mainoksesta bussin kyljessa. Liitteessa 4 on lueteltu

kaikki muut vastaukset.

Mista vastaajat ovat kuulleet Maxivisionista

100%
80%

51% 60%
40%

18% 18% 10%
0,

—— [ | 0
0%
N&in mainoksen Na&in mainoksen N&in mainoksen Palvelua Kuituverkoltani Muualta, mista?
netissa Facebookissa lehdessa suositeltiin
minulle

Kuvio 10. Mista vastaajat ovat kuulleet Maxivision TV-viihdepalvelusta (n= 1574)

6.2 Vastaajien odotukset televisiopalvelua kohtaan

Lomakkeen kysymykset 8 — 14 kasittelevat yleisesti asiakkaan odotuksia televisiopalvelua
kohtaan. Kysymykset jaettiin seitsemaan eri ryhmaan: konkreettiset tekijat, luotettavuus,

sisallot, asiakaspalvelu, mukavuus, hinta ja vuorovaikutteisuus. Kysymysten avulla pyrittiin
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selvittdmaan kuinka tarkeana asiakkaat pitavat esimerkiksi palvelun asentamisen help-
poutta, kuvanlaatua, maksukanavien tarjontaa, asiakaspalvelun palvelualttiutta, palvelun
hintaa sekd muita lomakkeessa kysyttyja asioita televisiopalvelussa. Kaikissa kysymyk-
sissa kaytettiin seitseman portaista jarjestysasteikkoa, jossa vaihtoehto 1 edusti vaittamaa
"ei lainkaan tarked” ja vaihtoehto 7 “erittain tarked”. Vastaajien oli mahdollista valita myos
vaihtoehto 8, joka edusti vaittamaa "en osaa sanoa”. Lasketuissa keskiarvoissa ei ole mu-

kana arvoa 8.

Kaikille seitsemalle kysymysryhmalle laskettiin keskiarvot, joiden perusteella televisiopal-

velun luotettavuuden (keskiarvolla 6,58) voidaan sanoa olevan kyselyyn vastaaijille tarkein
tekija. Kuten alla olevasta kuviosta 11 ndhdaan, lahes yhta tarkedna pidetaan asiakaspal-
velua (keskiarvolla 6,45) ja palvelun mukavuutta (keskiarvolla 6,31). Vahiten vastaaijilla on

odotuksia televisiopalvelun sisalt6ja ja vuorovaikutteisuutta kohtaan.

Vastaajien odotukset televisiopalvelua kohtaan
osa-alueittain

Konkreettiset te Kij 2t 5 7
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Kuvio 11. Vastaajien odotukset televisiopalvelua kohtaan kysymysryhmittain

My®os kaikille yksittaisille kysymyksille kysymysryhmien sisalla laskettiin keskiarvot (Ks.
liite 5, kuvio 12). Taulukosta nahdaan, etta kaikista tekijoista tarkeimmat asiat vastaaijille
televisiopalvelussa ovat erinomainen kuvanlaatu (keskiarvolla 6,66), palvelun toimiminen
moitteettomasti ilman hairi6ita (keskiarvolla 6,62) seka kolmannen sijan jakavat asiantun-
teva asiakaspalvelu seka palvelun toimiminen heti ensimmaisesta kerrasta lahtien luva-
tusti (keskiarvolla 6,54).

Vastaajat pitivat selkeasti vahiten tarkeana asiana televisiopalvelussa uskonnollisten ka-
navien runsasta tarjontaa (keskiarvolla 2,07). Vastaajat eivat mydskaan kokeneet, etta

vieraskielisten kanavien runsasta tarjonta (keskiarvolla 3,57) tai palvelun tarjoama alusta
olla yhteydessa muiden kayttajien kanssa (keskiarvolla 3,83) olisivat heille kovin tarkeita

televisiopalvelussa.
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6.3 Maxivision TV-viihdepalvelun nykytilanne vastaajien nakokulmasta

Lomakkeen kysymyksilla 15 — 21 selvitettiin asiakkaiden kokemus Maxivision TV-viihde-
palvelusta. Kysymyksilla selvitettiin kuinka vastaajat ovat kokeneet esimerkiksi Maxivision
-palvelun asentamisen, kuvanlaadun, maksukanavien tarjonnan, asiakaspalvelun palvelu-
alttiuden, hinnan sekad muut lomakkeessa kysytyt asiat. Myos nama kysymykset jaettiin
samoihin seitsemaan ryhmaan: konkreettiset tekijat, luotettavuus, sisallot, asiakaspalvelu,
mukavuus, hinta ja vuorovaikutteisuus. Kaikissa kysymyksissa kaytettiin seitseman por-
taista jarjestysasteikkoa, jossa vaihtoehto 1 edusti vaittamaa "erittain tyytymaton” ja vaih-
toehto 7 "erittain tyytyvainen”. Vastaajien oli mahdollista valita myos vaihtoehto 8 "en osaa

sanoa”. Lasketuissa keskiarvoissa ei ole mukana arvoa 8.

Samoin kuin vastaajien odotuksia koskeville kysymysryhmille, myds koetun arvon kysy-
mysryhmille laskettiin keskiarvot, jotka nakyvat alla olevasta kuviosta 13. Taulukosta nah-
daan, etta eniten arvoa vastaajat kokivat saavansa kyselyn hetkella Maxivision TV-viihde-
palvelun mukavuudesta, keskiarvolla 6,05. Maxivision TV-viihdepalvelun konkreettisista
tekijoista, luotettavuudesta ja asiakaspalvelusta koettava arvo hipovat myds kuuden kes-
kiarvoa. Vain hinnasta koettava arvo on huomattavasti alhaisempi muihin arvoihin verrat-

tuna (keskiarvolla 4,46).

Maxivision -palvelun nykytilanne vastaajien nakokulmasta
osa-alueittain
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Kuvio 13. Vastaajien odotukset Maxivision TV-viihdepalvelua kohtaan kysymysryhmittain

Samoin kuin vastaajien odotuksille, myds kaikille yksittaisille vastauksille koetusta arvosta
Maxivision -palvelussa laskettiin keskiarvot (liite 6, kuvio 14). Taulukosta nahdaan, etta
kokonaisuudessaan Maxivision -palvelussa ei ole vastausten perusteella mitaan yksit-
taista ominaisuutta, johon vastaajat olisivat ylivoimaisesti muita ominaisuuksia tyytyvai-
sempid, vaikka kysymysryhmien sisalld onkin hieman vaihtelua. Erityisesti hinnan koh-
dalla vastaajien tyytyvaisyyden keskiarvo putoaa huomattavasti jokaisessa yksittaisessa

kysymyksessa muita kysymyksia enemman.
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Taulukosta ndhdaan myos, etta kaikkein tyytyvaisimpia vastaajat ovat palvelujen maksa-
miseen (keskiarvolla 6,14), palvelussa oleviin suomalaisiin ilmaiskanaviin (keskiarvolla
6,13), mahdollisuuteen tilata palvelut verkosta (keskiarvolla 6,11) sekd Maxivision boksin
asennuksen helppouteen (keskiarvolla 6,10). Vahiten vastaajat olivat tyytyvaisia Maxivi-
sion TV-viihdepalvelussa uskonnollisten kanavien tarjontaan (keskiarvolla 4,13), tarjolla
oleviin tarjouksiin ja alennuksiin (keskiarvolla 4,25) sekd maksukanavapakettien ja lisapal-

veluiden hintaan (molemmat keskiarvolla 4,34).

6.4 Maxivision -palvelun nykytilanteen ja odotusten vélinen ero

Kyselylla pyrittiin selvittdmaan Maxivision TV-viihdepalvelun asiakkaiden odotuksia televi-
siopalveluita kohtaan, seka kuinka odotukset eroavat heidan varsinaisesta kokemukses-
taan Maxivision TV-viihdepalvelua kaytettdessa. Kyselyn vastaajat arvioivat odotuksiaan
ja kokemuksiaan yhteensa seitsemalla osa-alueella (lomakkeen kysymykset 8 — 21), joista
jokainen oli jaettu edelleen yksityiskohtaisiin kysymyksiin. Kysymyksiin oli mahdollista vas-
tata asteikolla 1 — 7, jossa arvo 1 vastaa mielipidetta "ei lainkaan tarked” odotuksia mitat-
taessa ja mielipidetta "erittain tyytymatdn” mitattaessa kokemusta Maxivision -palvelusta.
Vastaavasti arvo 7 kuvasi mielipidetta “erittain tarked”, kun mitattiin odotuksia ja mielipi-
detta “erittain tyytyvainen” kun selvitettiin kokemusta Maxivision TV-viihdepalvelusta. Vas-
taajien oli mahdollista valita my0ds vaihtoehto 8 "en osaa sanoa”. Lasketuissa keskiar-

voissa ei ole mukana arvoa 8.

Kaikille osa-alueille ja yksittaisille kysymyksille laskettiin keskiarvot, jotta vastaajien odo-
tuksia televisiopalvelua kohtaan voidaan vertailla kokemuksiin Maxivision TV-viihdepalve-
lusta. Odotusten ja kokemusten kaskiarvoille laskettiin erotus, jonka avulla selvitettiin ero-
jen suuruus. Kun ero on negatiivinen, vastaajien kokemus alitti odotukset ja vastaavasti

kun ero oli positiivinen, vastaajien kokemus ylitti odotukset.

Alla olevasta taulukosta (Ks. kuvio 15) ndhdaan, ettd osa-alueittain vertaillessa ainoas-
taan sisallot (arvolla 0,64) ylitti vastaajien odotukset Maxivision TV-viihdepalvelussa. Muut
muuttujat alittivat odotukset, erityisesti hinta arvolla -1,71. On kuitenkin huomattava, etta
hintaa lukuun ottamatta, muiden kysymysryhmien arvot ovat kaikki alle yhden yksikon
paassa nollasta (odotukset ja kokemus kohtaavat taydellisesti).Lahimpana vastaajien odo-
tuksia ovat Maxivision TV-viihdepalvelun konkreettiset tekijat, kuten digiboksin asennus ja

ulkonako.
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Maxivision -palvelun nykytilanteen ja vastaajien odotusten
vdlinen ero osa-alueittain

Konkreettiset tekijat -0,14 wm
Luotettavuus -0,80
Sisallot e 0,64

Asiakaspalvelu -0,65

Mukavuus -0,26 m———

Hinta S

Vuorovaikutteisuus -0,39 TEE—
-2,0 -1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0

Kuvio 15. Maxivision -palvelun nykytilanteen ja odotusten valinen ero osa-alueittain.

Liitteessa 7 10ytyy kuvio 16, johon on laskettu kaikille kysymyksille erikseen odotusten ja
kokemuksen keskiarvojen erotus. Taulukosta nahdaan, etta kaikkien yksittaisten ominai-
suuksien erotukset sijoittuvat arvojen -1,90 ja 2,06 valiin. Suurin osa ominaisuuksista kui-
tenkin pysyttelee niin negatiiviseen kuin positiiviseenkin suuntaan yhden yksikon tuntu-
massa. Vastaajien kokemus Maxivision -palvelussa ylitti odotukset erityisesti uskonnollis-
ten kanavien (arvolla 2,06) seka vieraskielisten kanavien tarjonnassa (arvolla 1,12). Vas-
taavasti vastaajien odotukset alittuivat maksukanavapakettien (arvo -1,90) seka lisapalve-

luiden hinnoissa (arvolla -1,88).

6.5 Vastaajien kokonaistyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus

Kyselylomakkeen kahdella viimeisella strukturoidulla kysymyksella, kysymykset 22 ja 23,
selvitettiin Maxivision asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta ja suositteluhalukkuutta Maxivi-

sion TV-viihdepalvelua kohtaan.

Kysymyksessa 22 vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1 — 7 heidan kokonaistyyty-
vaisyyttdan palvelua kohtaan, kun he huomioivat aikaisemmat kokemuksensa Maxivision
TV-viihdepalvelusta. Asteikolla 1 edustaa "erittain tyytymatonta” ja 7 "erittain tyytyvaista”.
Kysymykseen saatiin yhteensd 1519 vastausta. 21 vastaajaa paatti jattda vastaamatta ky-
symykseen. Kuten alla olevasta taulukosta (Ks. kuviosta 17) nahdaan, vastaukset painot-
tuvat voimakkaasti asteikon tyytyvaiseen paahan. Erittain tyytyvaisia palveluun on kaikista
vastaajista jopa 14,42%. Suurin osa vastaajista (40,55%) antaa kokonaistyytyvaisyydel-
leen arvosanan 6 ja hivenen yli neljasosa (28,83%) arvosanan 5. Kun kaikki vastaukset
huomioidaan (lukuun ottamatta "En osaa sanoa” -vaihtoehtoa), saadaan kokonaistyytyvai-

syyden keskiarvoksi 5,5 ja jakauman tyypilliseksi arvoksi, eli mediaaniksi 6.
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Vastaajien kokonaistyytyvaisyys

700
600
500
400
300
200
100 I
0 — ] . ||
1 2 3 4 5 6 7 En osaa
sanoa
Sukupuoli ei tiedossa 0 0 1 1 0 5 6 4
Naiset 4 3 6 23 66 93 49 19
Miehet 1 12 30 103 367 517 166 43

H Miehet Naiset Sukupuoli ei tiedossa

Kuvio 17. Koko otoksen kokonaistyytyvaisyyden mielipidejakauma (n=1519).

Kokonaistyytyvaisyydessa ei esiintynyt huomattavaa eroa sukupuolten valilla. Kysymyk-
sen 1519 vastaajasta 1502 vastaajaa oli ilmoittanut sukupuolensa ensimmaisessa tausta-
tietoja kartoittavassa kysymyksessa ja naista 1502 vastaajasta 1239 oli miehilta ja 263
naisilta. Miesten vastausten kokonaistyytyvaisyys on 5,3, kun puolestaan naisten koko-

naistyytyvaisyyden keskiarvo on himpun verran alhaisempi 5,1.

Kokonaistyytyvaisyyden kanssa samaa tarinaa kertovat vastaajien antamat arvosanat
suositteluhalukkuudelle, jota mitattiin arvosanoilla 1 — 10. Arvosana 1 edustaa vaitetta "en
lainkaan todennakoisesti” ja 10 "hyvin todennakdisesti”. Vastaajilta saadut vastaukset pai-
nottuvat suurimmaksi osaksi mittarin positiiviseen paahan arvoille 7 — 10. Hieman alle
30% vastaajista valitsi arvosanan 8, vastaajista 24% arvosanan 9 ja jopa 17% arvosanan
10, eli suosittelisi Maxivision TV-viihdepalvelua ystavalleen hyvin todennakdisesti (Ks. ku-
vio 18). NPS-arvoksi saadaan 23, joka on yleisesti ottaen hyva, muttei kuitenkaan erin-

omainen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1 m2 m3 4 m5 w6 m7 8 m9 m10

Kuvio 18. Koko otoksen suositteluhalukkuus.
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Vastaajien suositteluhalukkuutta vertailtiin myos eri ikaryhmien kesken, mutta ei ikaryh-
mienvalilla ei ole kovinkaan suurta vaihtelua. Kaikissa ikaryhmissa selkeasti suurimmat
ryhmat, joihin vastaajat jakautuvat ovat passiiviset asiakkaat (arvosana 7 tai 8) ja suositte-
lijoihin (arvosana 9 tai 10). Eniten suosittelu halukkaita vastaajia on yli 45 - 54 -vuotiaiden

ikaryhmassa ja vahiten 25 — 34 -vuotiaiden ikdryhmassa (Ks. kuvio 19).

Suositteluhalukkuuden jakautuminen vastaajien ian mukaan

Alle 25

25-34wuotizat [ I
35-4avoticat [JIIE D I

a5-savuotizat || I

s5-65vuotiaat [T ]
viies vuotiaat [ T ]

0% 10 % 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

Hl "2 3 4 m5 w6 m7 8 m9 m10

Kuvio 19. Suositteluhalukkuuden jakauma ian mukaan.

6.6 Vastaajien vapaat kommentit ja kehitysehdotukset

579 vastaajaa vastasi kyselylomakkeen lopussa olevaan avoimeen kysymykseen: "Kuinka
voisimme palvella sinua entistd paremmin?” Vastaukset jaotella samoihin seitsemaan ryh-
maan, joihin aikaisemmat kysymykset on ryhmitelty: konkreettiset tekijat, luotettavuus, si-
sall6t, asiakaspalvelu, mukavuus, hinta ja vuorovaikutteisuus. Yksi vastaus voi kuitenkin
kuulua useampiin ryhmiin samanaikaisesti, joten vastaukset purettiin osiin ja niista lasket-

tiin yhteensa 618 mainintaa, jotka lajiteltiin aikaisemmin mainittuihin ryhmiin.

Selkeasti useimmiten kommentit liittyivat palvelun sisaltéihin (215 mainintaa), kuten tallen-
nuspalveluun ja sen ominaisuuksiin seka toimivuuteen. Lisaksi useat vastaajat toivoivat
lisaa yksittain ostettavia lisakanavia, mahdollisuutta koota omia kanavapaketteja seka so-
velluksia kuten Yle Areena, MTV Katsomo, Ruutu, Netflix, HBO ja Telia TV Maxivision di-

giboksiin. Toivoipa joku jopa internetselainta.
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Suurin ongelmani palvelua kohtaan on ehdottomasti tallennuspalvelun jaykkyys.
Jarjestelman kayttd esim. sarjatallennuksissa on erittdin kankeaa verrattuna esim.
aiempaan palveluntarjoajaan, eli Elisan viihdepalveluun.

Toivoisin, etta olisi selkedmpaa tehda tallennussaantéja myds itse boksilta. Itse
teen ne puhelimen kautta netissa ja tuntuu vdhan monimutkaiselta luoda ohjelman
tallennussaanto.

Seuraan paljon sarjoja enka muista aina tallentaa ,olisi hyva jos saisin ensimmai-
sella kerralla jatkuvan tallennuksen paalle vaihtoehtona.

Arte -kanava mukaan, YLE Areena -palvelu mukaan, Netflix ja HBO mukaan.

Boksiin jonkinlainen nettiselain, toimiihan siind Tuubikin miksei muu netti.

Siséltdja koskevien kommenttien jalkeen eniten kommentoitiin palvelun luotettavuutta
(125 mainintaa) ja hintaa (91 mainintaa). Luotettavuutta koskevissa kommenteissa toivot-

tiin yleisesti toimintavarmuuden parantamista seka kuvan- ja 88nenlaadun parantamista.

Aanen laatu paremmaksi. Toimintavarmuus vielékin paremmaksi.

TV-lahetyksessa runsaasti lyhyitd (muutama sekunti) katkoja seka kuvassa etta
aanessa. Erityisesti iltaisin. Boxia bootattava melko usein.

Poistaa hairidt kuvayhteydesta. Niita tulee aina silloin talléin.

Kuvanlaatu: 4k tasoon, aanet: kaikkiin mahdollisiin kanaviin Dolby &anet, nyt on
kumma kylla vain joissakin.

Kuvanlaatu saisi olla isoille televisioille parempi, eli kaistaa lisaa.

Kuvanlaadun parantaminen sekd monikanavaaanet.
Hinta nostatti tunteita vastaajissa:

Eiko tallennuspalvelun hinta voisi olla pienempi, perusmaksun kanssa 10€ olisi so-

pivampi hinta.

Liittyma halvemmaksi.

Boksin hinnoittelu ja se ettei kuukausimaksuun sisally kyseinen boksi on mielestani

taysin kohtuuton. Toivottavasti vamhemman Boksin toimivuus on taattu koska uu-

distaminen nykyisella hinnalla ei tule kyseeseen...

TARJOUKSIA ENEMPI.

Tarjoamalla vanhalle asiakkaalle edullista uutta laitetta tai paivitysmahdollisuutta.
Erityisesti Maxivision digiboksin hinta koettiin avointen vastausten perusteella korkeaksi,
jonka lisaksi monet toivoivat yleisesti ottaen, ettd hinnat olisivat halvempia tai tarjouksia

olisi tarjolla useammin ja enemman.

Konkreettisista tekijoistd (90 mainintaa) toivottiin muun muassa kayttoliittyman kehitysta,
kuten: "Visuaalinen ndkyma voisi olla parempi. Valikot helppo kayttd isommiksi nopeam-

miksi.” tai ” Normaalissa kayttoliittymassa oletusarvoksi "vaihda kanava” ennemmin kuin
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"aloita alusta”. Aiheuttaa aina hutilydnnin.” Liséksi vastaajat toivoivat esimerkiksi Wi-fi ja

Chromecast tukea.

Mobiilipalvelusta puuttuu peilaus televisioon esim. chromecastilla.
ChromeCast tuki mobiilisovellukseen olisi tervetullut lisa.
Haluaisin langattomalla wifi-yhteydella toimivan digiboxin.
Wi-fi-verkossa toimiva boksi pitaisi olla.
Vuorovaikutukseen lukeutuvia mainintoja oli yhteensa 56 kappaletta ja niissa toivottiin

muun muassa selkeampaa ja nopeampaa hairidviestintaa, enemman infoa ruotsiksi, mo-

biilisovelluksen kehittamista sekd mahdollisuutta katsoa kanavia ja tallenteita selaimella.

Hairidista ja vioista voisi ilmoittaa jotenkin kun nettiyhteys on poikki.

Viestitys tekstiviestilla ilmaiskanavista tai tarjouksista, hairidista ja paattyvista pal-
veluista esim. tallennuspalvelu paattymassa.

Onskar detta dven pa SVENSKA! Det &r manga svensksprakiga som anvander
MAXIVISION

Mobiiliversiosta pitaisi pystya katsomaan muitakin kuin Ylen kanavia tai foxia ja
mobiiliversion ohjelmaoppaassa nakyy ainakin kuusi Tototv-kanavaa ja yhtdkaan
en tarvitse. Ohjelmaoppaasta puuttuu niita kanavia mitka on tilannut. Mobiiliversio
vaikuttaa muutenkin aika keskeneraiselta.

Tallenteiden katsominen selaimella!!!!

Asiakaspalveluun (21 mainintaa) toivottiin Iahinna pidempia aukioloaikoja ja parempaa
saavutettavuutta. Lisdksi muutama vastaaja oli kokenut asiakaspalvelun epaasialliseksi.
Mukavuuden parantamiseksi (20 mainintaa) nostettiin esille muun muassa tallennusmah-
dollisuus ulkomaisille kanaville, erityisesti ruotsinkielisille, palveluiden ja kanavien tilaami-

nen ja peruuttaminen television/boksin kautta seka lisaa sopimusvaihtoehtoja.

Asiakaspalvelun pidemmat aukioloajat + vkl.

Enpa tieda muutaman kerran olen soittanut, eika olevastattu etta kaikki asikaspal-
velijat ovat varattuja palvelemme teitd mahdollisimman pian.

Parantamalla huollon asiakaspalvelun asennetta asiakasta kohtaan. Oli hiukan yli-
mielistd. Onneksi sain varoituksen tastd aiemmin niin en kovin ihmetellyt.

Ulkomaan kanavien tallennusmahdollisuus, esim. Ruotsin kanavat.
Palvelun peruuttaminen oman sivun kautta olisi mukava, voisi ottaa tarvittaessa

uudelleen kayttoon. Nyt ei ndkynyt aikaisemmin tehdyt valinnat vaan oli kuin olisi
mennyt uutena asiakkaana sivulle
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7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa osiossa kaydaan lapi asiakastyytyvaisyystutkimuksen keskeisten tulosten merki-
tysta ja tehdaan kehittdmisehdotuksia tulosten perusteella. Lisdksi arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta, pohditaan mahdollisia jatkotutkimuskohteita seka arvioidaan kirjoittajan

omaa oppimista ja opinndyteprosessin onnistumista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten asiakasuskollisuutta voidaan parantaa
asiakastyytyvaisyyden avulla. Pddongelmaa selvitettiin asiakkaiden odotusten ja nykyisten
kokemusten kautta muodostamalla seuraavat alaongelmat: Millaisia odotuksia asiakkailla
on Maxivision TV-viihdepalvelua kohtaan? Kuinka tyytyvaisia Maxivision TV-viihdepalve-

lun asiakkaat ovat palveluun talla hetkella? Kuinka uskollisia asiakkaat ovat?

Toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausprosentti jai tavoiteltua alhaisemmaksi
(12,4%). Useat eri tekijat, kuten kyselyn I&hettdmisen ajankohta, lomakkeen pituus ja ky-
symysten maara, annettu vastausaika seka valittu toteutustapa ovat saattaneet vaikuttaa
vastausten maaraan ja alhaiseen vastausprosenttiin. Kuten kyselyn tuloksistakin ilmenee,
Maxivision TV-viihdepalvelun asiakaskanta on idkasta ja heille ei ole valttdmattd teknista

osaamista, mielenkiintoa tai valineita vastata internet-kyselyyn.

Vaikka taman tutkimuksen tulokset eivat ole suoraan verrattavissa Maxivision TV-viihde-
palvelulle aikaisemmin tehtyyn asiakastyytyvaisyyskyselyyn Sabina Rantamaen (2014)
toimesta, niin siitd huolimatta molemmissa on havaittavissa osittain saman tyylisia tulok-
sia. Kummankin tulosten perusteella esim. tallennuspalvelun hinta ndhdaan korkeana ja
asiakaspalvelun aukioloaikojen toivotaan olevan pidemmat. Digiboksin asennus koettiin
helppona ja viihde sisaltjen tilaaminen verkosta helppona. Lisaksi useat vastaajat tahtoi-
sivat mahdollisuuden rakentaa itse omia kanavapakettejaan ja mahdollisuuden tallentaa

kaikkia kanavia.

7.1 Tulosten tarkastelu

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia tarkastellessa huomattiin, etta vastaajien odotukset
televisiopalvelua kohtaan olivat hyvin korkealla jokaisella kyselyn eri osa-alueella. Varsin-
kin luotettavuus, asiakaspalvelu, mukavuus ja hinta koettiin erityisen tarkeiksi osa-alueiksi
vastaajien keskuudessa. Tama ei yllata, silla televisio on edelleen tarkea osa suomalais-
ten vapaa-aikaa ja erityisesti yli 65 -vuotiaat viettavat television daressa jopa lahes viisi
tuntia paivittain. (Finnpanel 22.1.2019) Tyytyvaisyyskyselyn vastaajista suurin osa edus-

taa juuri tata ikaryhmaa ja heidan nakokulmastaan katsottuna kriittista onkin voida luottaa,

39



ettd palvelu toimii niin hyvalla kuvanlaadulla kuin hairiéttdmasti. Myds palveluiden tilaami-
sen, maksamisen ja perumisen helppous seka asiantunteva ja valittdva asiakaspalvelu
ovat erityisesti vanhemmille asiakkaille tarkeita tekijoita, silla teknologia kehittyy huimaa

vauhtia eivatka kaikki pysy samalla tavalla kehityksen vauhdissa.

Alimmillaan vastaajien odotukset olivat sisaltojen kohdalla. Tama saattaa selittya silla, etta
suomalaiset, varsinkin igkkaat henkilot, ovat tottuneet laadukkaaseen ohjelmatarjontaan
suomen ilmaiskanavilla, jolloin he eivat koe tarvetta hankkia erikseen maksukanavia. Tu-
levaisuudessa on kuitenkin todennakoista, etta yha useammat laadukkaat urheilu- ja viih-
desisallot tulevat siirtymaan maksumuurin taakse, jolloin saatavilla olevien sisaltdjen mer-
kitys tulee myos kasvamaan. Lisaksi uudet sukupolvet ovat jo talla hetkella tottuneet osta-
maan heita kiinnostavia sisaltoja esimerkiksi suoratoisto- ja videopalveluiden kautta, eika
heillda nain ollen tule olemaan tulevaisuudessa yhta suurta kynnysta ostaa maksullisia TV-
sisaltoja kuin ikaihmisilla. Tilanne on sama myds vuorovaikutuksen kanssa. Talla hetkella
vastaajat eivat kokeneet esimerkiksi, ettd TV-palvelun tulisi toimia tai tarjota alusta, jonka
kautta asiakkaat voisivat olla yhteydessa toisiinsa. Tama voi kuitenkin muuttua tulevaisuu-
dessa, kun asiakaskanta uudistuu ja he ovat kasvaneet kayttaen sosiaalisia videopalve-

luja.

Vastaajien kokemukset Maxivision TV-viihdepalvelun nykytilanteesta vaikuttavat kyselyn
tulosten perusteella hyvilta, vaikka jokaista osa-aluetta voidaan toki kehittda edelleen kohti
erinomaisuutta. Tyytyvaisimpia vastaajat olivat Maxivision TV-viihdepalvelussa sen muka-
vuuteen (esim. palveluiden tilaaminen, maksaminen ja peruuttaminen), asiakaspalveluun,
luotettavuuteen ja konkreettisiin tekijoihin (asennus, boksin ulkomuoto jne.). Huonoimmat
kokemukset talld hetkelld Maxivision -palvelussa vastaajilla olivat puolestaan palvelun ja
sisdltdjen hinnoista ja vuorovaikutuksesta. Erityisesti vastaajat jaivat kaipaamaan enem-
man tarjouksia niin digiboksista kuin viihdepalveluista. Talla hetkelld Maxivision digiboksin
tarjoukset keskittyvat padosin uusille asiakkaille ja maksukanavapakettienkin erilaiset so-
pimusvaihtoehdot maaraytyvat pitkalti ohjelmayhtididen mukaan. Tulevaisuudessa voitai-
siinkin miettia pystyttaisiinkd mm. pitkaaikaisille asiakkaille tarjpamaan henkilékohtaisia
alennuksia tuotteista ja palveluista esimerkiksi alennuskoodeilla tai jonkun tyyppisilla bo-
nuspisteilla.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa odotusten ja kokemusten valisten erojen kokonaiskes-
kiarvoksi saatiin -0,39, jonka perusteella voidaan sanoa, etta televisiopalveluna Maxivision
TV-viihdepalvelu alittaa vastaajien odotukset hienoisesti. Kun vastaajien odotuksia ja ko-

kemuksia verrataan toisiinsa osa-alueittain, nahdaan kuitenkin, ettd Maxivision TV-viihde-
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palvelu pystyy vastaamaan ja ylittamaankin vastaajien odotukset yhdella tyytyvaisyysky-
selyn osa-alueella, nimittain sisalldissa. Tutkimuksen mukaan saman osa-alueen kohdalla
vastaajien odotukset olivat alimmillaan, joten vastaavasti vastaajien odotusten ylittaminen
vaatii normaalia vahemman. Varsinkin uskonnollisten ja vieraskielisten ulkomaalaisten ka-
navien tarjonta ylittivat vastaajien odotukset, koska niita kohtaan ei ollut suuria odotuksia
alun alkaenkaan. Muilla osa-alueilla asiakkaiden odotukset ylittyivat mm. Maxivision di-
giboksin ulkomuodon ja asennuksen helppouden kohdalla, hivenen palveluiden verkosta
tilaamisen kohdalla seka asiakasviestien ja tiedotteiden luettavuuden kohdalla. Muilla osa-

alueissa asiakkaiden odotukset alittuvat, kuitenkin selkeasti eniten hinnan kohdalla.

Tutkimustuloksista havaittiin, ettd vastaajat ovat kaikesta huolimatta paaosin tyytyvaisia
Maxivision TV-viihdepalveluun keskiarvolla 5,5. Asteikolla 1 — 7, jossa 1 edustaa "erittain
tyytymatonta” ja 7 erittain tyytyvaistad”, vastaajista yhteensa hieman yli puolet (54,97%)
antoi Maxivision TV-viihdepalvelulle kokonaistyytyvaisyydessa arvosanan 6 tai 7 ja

28,83% arvosanan 5.

Suositteluhalukkuuden perusteella vastaajat tuntuvat olevan suhteellisen uskollisia Maxivi-
sion TV-viihdepalvelua kohtaan. Se mitattiin muista kysymyksista poiketen asteikolla 1 —
10 (Ks. kappale 5.5). Vastaajista 41% antoi arvosanan 10 tai 9, eli he todennakoisesti
suosittelisivat Maxivision -palvelua ystavalleen tai tydtoverilleen. Vastaavasti 18% vastaa-
jista antoi suositteluhalukkuudekseen arvosanan 0-6, jolloin he todennakdisesti eivat suo-
sittelisi Maxivision TV-viihdepalvelua. Suosittelijoiden ja arvostelijoiden valiin jaavat passii-
viset asiakkaat, joita on yhteensa 41%. Naiden arvojen perusteella laskettiin vastaajien

suositteluaste (NPS), jonka arvoksi saatiin 23.

Hyvéana pidetty NPS-arvo vaihtelee niin eri toimialojen kuin maantieteellisten alueiden kes-
ken. Retentlyn artikkelin (5.3.2020) mukaan yleisesti ottaen valille 0-30 sijoittuva NPS-
arvo katsotaan hyvaksi, vaikkakin tuloksessa on viela parantamisen varaa. On kuitenkin
huomattava, etta telekommunikaatio- ja televisioala eivat usein ole suosituimpia toimialoja
asiakkaiden keskuudessa ja esimerkiksi Satmetric NICE:n (2018) tekeman raportin mu-
kaan USA:ssa TV-palveluiden keskiverto NPS-arvo on ollut 1 ja toisaalta alalla johtavan
yrityksen perati 32. Hedelmallisinta onkin verrata NPS arvoa vastaavaan yritykseen Suo-
messa: esimerkiksi vuonna 2019 Elisan suositteluaste oli 28 (Elisan vuosikatsaus 2019),
joka on hieman korkeampi kuin Maxivision TV-viihdepalvelun. Palvelun asiakkaiden omis-
tautumisen puolesta puhuvat kuitenkin osaltaan useat vastaajien jattamat vapaat kom-
mentit ja kehitysehdotukset. Voimme siis todeta, etta kokonaisuudessaan Maxivision -pal-
velun suositteluaste on hyvalla pohjalla, mutta sita tulisi pyrkid parantamaan jatkuvasti

kaannyttamalla passiiviset asiakkaat suosittelijoiksi.
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Nopein keino lisatd Maxivision TV-viihdepalveluiden asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelua
kohtaan on tulosten perusteella alentaa palvelun ja viihdesisaltdjen hintaa. Tama ei kui-
tenkaan ole kestava ratkaisu, vaan mieluummin tulisi kehittda tapoja tuoda palveluun lisa-
arvoa ja varmistaa palvelun toimiminen, jolla voidaan oikeuttaa hinta. Vastaajien kehitys-
ehdotusten perusteella Maxivision TV-viihdepalvelun kannattaakin keskittya kehittamaan
erityisesti TV-palvelun, mobiilipalvelun seka tallennuspalvelun toimintavarmuutta ja mah-
dollisista hairiotilanteista tiedottamista. Vikatilanteet ovat inhottavia niin yritykselle kuin
asiakkaallekin, mutta juuri naissa tilanteissa piilee myos mahdollisuus kaantaa negatiivi-
nen asia osittain positiiviseksi yllatykseksi esimerkiksi tehokkaalla tiedottamisella ja hoita-
malla asia mallikkaasti. On kuitenkin muistettava, ettd Maxivision TV-viihdepalvelu on riip-
puvainen internet-yhteydesta, jolloin hairiot internet-palveluntarjoajalla voivat nayttaytya

asiakkaalle vikoina TV-palvelussa, vaikkei asia nain olekaan.

Lisdarvoa palveluun voidaan tuoda vastaajien vastausten perusteella esimerkiksi tuomalla
palveluun uusia yksittain tilattavien kanavia, mahdollistamalla omien kanavapakettien te-
keminen tai lisaamalla digiboksille sovelluksilla kuten Yle Areena, MTV Katsomo, Ruutu
jne. Lisaarvoa toisivat myds Chromecast tuen lisddminen, asiakaspalvelun pidemmat au-
kioloaikoja ja ruotsinkielinen tieto palvelusta. Eras toive on jo toteutettu, nimittain wi-fi yh-
teydella toimivaa digiboksia on toivottu asiakkaiden suunnalta jo pitkdan ja nyt vuoden
2020 alussa tuote saatiin vihdoin myyntiin. Uuden digiboksin myéta pitkdan asiakkaana
olleille voitaisiin tarjota jonkun nakoista alennusta tai etua jos he haluavat esim. paivittaa
kaytossa olevan boksimallinsa uudempaan. Tulevaisuudessa tulisi lisaksi yleisestikin
miettia kuinka uskollisia ja pitkaaikaisia asiakkaita voitaisiin palkita asiakkuudestaan yri-

tyksen kanssa. Yksi idea on esim. uniikit tarjouskoodit, joita asiakkaille voitaisiin antaa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tarkoitus on tuottaa mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa,
joten tutkimuksen luotettavuutta on aina pyrittdva arvioimaan. Luotettavuuden arvioinnissa
kaytetaan validiteetti- ja reliabiliteettikasitteita, jotka molemmat tarkoittavat luotettavuutta.
(Kananen. 2011, 118-119). Yhdessa validiteetti ja reliabiliteetti muodostavat tutkimuksen
kokonaisluotettavuuden. Kanasen (2011, 123-124) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa kokonaisluotettavuus, eli reliabiliteetti ja validiteetti voidaan todentaa, kun tutkimuk-
sen vaiheet on dokumentoitu riittavan tarkasti, jotta tutkimuksen vaiheet voidaan toistaa,
mittaamisessa esiintyy mahdollisimman vahan satunnaisuuta ja otoksen tulokset edusta-

vat perusjoukkoa.
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Taman tutkimuksen kokonaisluotettavuutta pyrittiin parantamaan maarittelemalla tutki-
musongelma ja sen alaongelmat selkeasti, noudattamalla mahdollisimman hyvin kvantita-
tiivisen tutkimuksen runkoa ja raportoimalla tutkimuksen empiirinen osa selkeasti. Lisaksi
tutkimuksen otoskoko oli suuri (n = 12 420), mutta siitd huolimatta vastausprosentti
(12,4%) jai suhteellisen matalaksi. Kananen (2011, 73) huomauttaa, etta tilastotieteen
kannalta 20 — 30%:n vastausprosentti on riittdmaton antamaan luotettavaa tietoa tutki-
musongelmasta. Koen kuitenkin, ettd vastauksia saatiin kerattya niin monipuolisesti kuin
mahdollista eri tyyppisilta vastaajilta ja tulokset voidaan yleistda koko asiakaskantaan. Al-
haista vastausprosenttia ei kuitenkaan voida ohittaa ja se onkin suurin tekija, joka alentaa
taman tutkimuksen luotettavuutta. Keskittymalla yhteen tai pariin aihepiiriin kyselyloma-
ketta olisi saatu tiivistettyd huomattavasti, jolloin useampi olisi voinut jaksaa vieda kysely-

lomakkeen loppuun asti ja vastausprosentti olisi voinut ollut korkeampi.

Validiteetti, eli patevyys, tarkoittaa, etta tutkimus mittaa sita, mita sen pitdakin mitata. Se
voidaan varmistaa kayttamalla oikeaa tutkimusmenetelmaa, mittaria ja mittaamalla oikeita
asioita. (Kananen, 2011, 121) Tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset suunniteltiin
niin, etta niilla saataisiin vastauksia opinnaytetyon tavoitteisiin. Tarkemman erittelyn voi
katsoa luvusta 1.2 opinnaytetydn tavoitteet, rakenne ja rajaukset. Tutkimuksessa siis tut-
kittiin, sitd mita oli tarkoitus ja tutkimusongelmaan saatiin vastaus. Lisaksi kyselylomake
testattiin ennen sen lahettdmistd vastaajille, jotta vastaajat ymmartavat kysymykset tarkoi-
tetulla tavalla. Kyselyn toteutustavassa kuitenkin on omat heikkoutensa, jotka tulee ottaa
huomioon. Esimerkiksi internet kyselylomakkeessa ei voida varmistaa, ettd kyselyyn on
vastannut oikea henkild tai, ettd han vastaa kyselyyn rehellisesti. Liséksi vastaajan on

helppo jattaa internetkysely kesken.

Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyytta, eli jos tutkimus toistetaan, siita saa-
daan samat tulokset. Tama tutkimus on helppo toistaa samoja menetelmia kayttaen, silla
tutkimuksen vaiheet pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman tarkasti. Tutkimuksesta saatavat
tulokset eivat kuitenkaan valttamatta pysy samoina, jos tutkimus toistetaan jonkin ajan ku-
luttua. Kuten minka tahansa yrityksen tulee kehittda toimintaansa, myds Maxivision pyrkii
aktiivisesti parantamaan palveluaan vastaamaan asiakkaidensa tarpeita, joten vastaajien

odotukset ja kokemukset palvelusta saattavat vaihdella ajan kuluessa.

7.3 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Taman prosessin aikana mieleeni on tullut muutamia kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia

tahan kyselyyn. Tutkimus oli kokonaisuudessaan hyvin laaja ja kasitteli monia muuttujia,
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jonka takia tutkimus jai myds osittain pinnalliseksi. Jatkotutkimuksissa voitaisiinkin keskit-
tya yhteen tai kahteen osa-alueeseen kerrallaan tai muuttaa tutkimustapaa, jolloin pystyt-
taisiin selvittamaan syvallisemmin osa-aluetta koskevat odotukset ja miten ne tayttyvat
palvelussa. Lisdksi tassa tutkimuksessa keskitytaan selvittdmaan olemassa olevien asiak-
kaiden tyytyvaisyys ja uskollisuus yritysta kohtaan, mutta yhta tarkeaa olisi myos selvittaa
jo lahteneiden asiakkaiden syyt lopettaa asiakassuhde. Myo6s rajaamalla kysely tarkemmin
eri asiakasryhmille esimerkiksi demografisen sijainnin, ian, asiakkuuden pituuden tai sopi-

mustyypin mukaan, voitaisiin saada syvallisempaa tietoa asiakkaiden erilaisista tarpeista.

Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisi my0s lahestya aihetta hieman erilaisesta nakokul-
masta ja syventya asiakkaan palvelupolkuun asiakkuuden eri vaiheissa ja erityisesti niihin
kriittisiin kohtiin, joissa asiakkaat muodostaa kokemuksensa palvelusta. Nain ollen Maxivi-
sion TV-viihdepalveluun liitettyjen tunteiden ja muistojen mittaaminen voisi olla seuraava
vaihe asiakastyytyvaisyyden jalkeen. Tyytyvaisyyden mittaamista ei tulisi mielestani myos-
kaan jattaa vain asiakkaisiin, vaan vahintaan yhta tarkeaa olisi tutkia sdannollisesti myos

henkildston ja jalleen myyjien tyytyvaisyytta sekd uskollisuutta palvelua kohtaan.

7.4 Opinnaytetyoprosessin arvioiminen

Taman opinnaytetyon tekeminen oli kirjoittajalle pitka ja ajoittain haasteellinen prosessi.
Varsinkin tyon alkuun paasemisessa kesti eika se sujunut ilman ongelmia. Ensimmaisen
kerran opinnaytetyodprojekti oli tarkoitus aloittaa syyskuussa 2017, kun suoritin syventavaa
tyoharjoitteluani ulkomailla. Uusi tyo ja ymparisto toivat mukanaan kuitenkin omat haas-

teensa, joiden takia paatin siirtda projektin aloittamisen vuoden 2018 alkuun.

Kokonaisuutena prosessin aikatauluttaminen ja siind pysyminen eivat onnistuneet ollen-
kaan alkuperaisesti suunnitellulla tavalla. Aloittaminen takkuili niin henkildkohtaisten on-
gelmien kuin toimeksiantajan vaihtumisen myota, mutta myos aiheen I6ytamisesta muo-
dostui haaste. Aloitin tyoskentelyn toimeksiantajalla maaliskuussa 2018, jolloin opinnayte-
tyon tekemisesta keskusteltiin, mutta sille ei sovittu viela aikataulua tai aihetta. Uuden
tydn opetteleminen vei oman aikansa, enka onnistunut 16ytdmaan itsenaisesti aihetta,
josta olisin innostunut tarpeeksi tutkiakseni sitd enemman. Olin odottanut opinnaytety6ta
opiskelujeni alusta asti, joten nain jalkeen pain ajateltuna 1ahdin liikkeelle projektiin selke-
asti lilan korkein odotuksin. Uskoin aina aiheen 16ytyvan helposti ja projektin sujuvan lep-
poisasti, mutta niin aiheen kuin motivaation I6ytaminen osoittautui haastavammaksi kuin
kuvittelinkaan. Vaikeuksia kohdatessani jattaydyin liian yksin omien ajatusteni kanssa, jol-
loin koko projektin eteneminen pysahtyi valilla hyvinkin pitkaksi aikaa. Projektin saaminen

uudestaan liikkeelle tauon jalkeen vaati aina valtavasti itsekuria kirjoittajalta.
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Omat haasteensa tuotti myds runsas suhdemarkkinointia, asiakastyytyvaisyytta ja -uskolli-
suutta kasitteleva tutkimuksen ja kirjallisuuden maara. Suhdemarkkinoinnin teoria ammen-
taa nykyaan taloustieteen ja markkinoinnin lisdksi myos niin sosiologiasta, sosiaalipsyko-
logiasta kuin psykologiastakin, joka teki ajoittain uudempien teorioiden ymmartamisesta
vaikeaa. Uppouduinkin tutkimaan teoriaa asteen liian syvallisesti kun halusin selvittda uu-

simmat nakemykset aiheesta.

Erityisesti minua jai harmittamaan, etta 16ysin aikaisemman Maxivision TV-viihdepalvelulle
toteutetun tyytyvaisyyskyselyn vasta kun olin jo toteuttanut omani. Olisin mielellani toteut-

tanut tutkimuksen niin, etta tuloksia olisi voitu vertailla aikaisempaan tutkimukseen.

Jos voisin aloittaa tdman projektin alusta, tekisin muutamia asioita eri tavalla. Ensinnakin
olisin tutustunut enemman opinnaytetyon tekemista kasittelevaan kirjallisuuteen, jotta oli-
sin osannut alusta asti suhteuttaa ajatusmaailmani tydbn maaraan ja vaativuuteen. Toisek-
seen olisin ollut paljon useammin yhteydessa opinnaytetyon ohjaajaani, myos silloin kun
minulla ei ollut mitdan uutta naytettavaa. Lisdksi pyrkisin hakemaan paljon aktiivisemmin

sparrausta ja apua tydhdén muilta samassa tilanteessa olevilta.

Vaikka projekti ei sujunut alkuperaisen suunnitelman mukaan, eika aihe ollut niin ainutlaa-
tuinen kuin olisin alun perin halunnut, niin koen kuitenkin oppineeni paljon tekemalla ta-
man tutkimuksen. Erityisesti koen kehittyneeni tieteellisessa kirjoittamisessa, teorian so-
veltamisessa oikeaan eldmaan ja itseni johtamisessa. Isona bonuksena koen, etta nyt
voin myos olla armollisempi itselleni silloin kun suunnitelmat eivat toteudukaan odotetulla
tavalla. Loppujen lopuksi olen kuitenkin tyytyvainen tutkimukseen kokonaisuutena ja voin
jattéaa projektin taakseni levollisin mielin. Suuri kiitos tyon onnistumisesta kuuluu toimeksi-

antajalle, joka hitaasta tydskentelystani huolimatta jaksoi uskoa tydn valmistumiseen.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Hei,

Kartoitamme asiakkaidemme tyytyvaisyytta Maxivision -palvelua kohtaan ja haluaisimme
kuulla sinun mielipiteesi. Kysely liittyy myos tyontekijamme Roosa Kilpelaisen opinnayte-
tydhon, jonka tavoitteena on selvittaa asiakasuskollisuuden kehittamista asiakastyytyvai-
syyden avulla. Vastaaminen on vapaaehtoista.

Kyselyn vastaamiseen menee 5 — 10 minuuttia. Vastaukset kasitellddn ehdottoman luotta-
muksellisesti eika tutkimustuloksista voida tunnistaa yksittaisia vastaajia.

Yhteystietonsa jattéaneiden kesken arvotaan vapaavalintainen C More Total tai
Viasat Kulta -kanavapaketti kahdeksi kuukaudeksi! Yhteystietosi voit jattaa kyselyn

tayttamisen jalkeen aukeavaan lomakkeeseen.

Pyydamme vastaamaan kyselyyn viimeistdaan 24.11.2019 mennessa. Vastaamalla au-
tatte kehittdmaan Maxivision palvelua sopimaan paremmin omiin tarpeisiinne. Yhteyden-
otot kyselyyn liittyen voi lahettaa

Kiitos etukidteen osallistumisestasi!

Ystavallisin terveisin,
Maxivision tiimi seka tutkimuksen suorittaja Roosa Kilpelainen
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Liite 2. Kyselylomake

Asiakastyytyvaisyyskysely

Perustiedot

1. Sukupuoli
Mies
Nainen
2. lka

Alle 25 vuotta
25 — 34 vuotta
35 — 44 vuotta
45 — 54 vuotta
55 — 65 vuotta
Yli 65 vuotta

3. Taloudessani asuu
1 henkild
2 henkil6a
3 henkil6a
4 henkil6a

5 tai useampi henkild

4. Olen ollut Maxivisionin asiakkaana

Alle 1 vuoden
1 — 3 vuotta

4 — 6 vuotta
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Yli 7 vuotta

5. Olen jonkin kuituverkon asiakas
Kylla
En

En osaa sanoa

6. Kaytossasi olevan Maxivision boksin malli

VIP4302
VIP1113M
VIP1103
VIP1003
VIP1853
Muu, mika

En osaa sanoa

7. Mista kuulit Maxivisionista?

N&in mainoksen netissa

N&in mainoksen Facebookissa
N&in mainoksen lehdessa
Palvelua suositeltiin minulle
Kuituverkoltani

Muualta, mista?

Mieti, ettd olet hankkimassa uutta televisiopalvelua.
Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle televisiopalvelua hankittaessa?
Arvioi asteikolla1 - 7.

54



8. Konkreettiset tekijat
7 = erittdin tarkea ja 1 = ei lainkaan tarkea.

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

IPTV boksi on helppo asentaa

IPTV boksi on ulkomuodoltaan
nykyaikainen

Boksin mukana toimitettavat lisélaitteet
(esim. kaukosaadin) ovat nykyaikaisia

Palvelun mukana toimitettavat
materiaalit opastavat palvelun kaytdssa

Tuote on pakattu huolellisesti

Palvelun kayttoliittyma on visuaalisesti
miellyttava

Kayttoliittymaa on helppo kayttaa

Mieti, ettd olet hankkimassa uutta televisiopalvelua.
Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle televisiopalvelua hankittaessa?

Arvioi asteikolla1 - 7.

9. Luotettavuus
7 = erittdin tarkea ja 1 = ei lainkaan tarkea.

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Palvelu toimii moitteettomasti (ei
hairidita lahetyksessa jne.)

Palvelu toimii luvatusti heti
ensimmaisesta kerrasta lahtien

Kuvanlaatu on erinomainen

Aénenlaatu on erinomainen

Mieti, ettd olet hankkimassa uutta televisiopalvelua.
Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle televisiopalvelua hankittaessa?

Arvioi asteikolla 1 -7.
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10. Sisallot
7 = erittdin tarkea ja 1 = ei lainkaan tarkea.

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Palvelussa kaikki suomalaiset
ilmaiskanavat ovat HD tasoa

Maksukanavia on useita
Maksukanavat ovat laadukkaita
Urheilukanavien tarjonta on runsas

Elokuva- ja viihdekanavien tarjonta on
runsas

Uskonnollisten kanavien tarjonta on
runsas

Vieraskielisten ulkomaisten kanavien
tarjonta on runsas

Mieti, ettd olet hankkimassa uutta televisiopalvelua.
Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle televisiopalvelua hankittaessa?
Arvioi asteikolla1 - 7.

11. Asiakaspalvelu
7 = erittdin tarkea ja 1 = ei lainkaan tarkea.

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Asiakaspalveluun on helppo saada
yhteys

Asiakaspalvelu on asiantuntevaa

Asiakaspalvelu ratkaisee ongelmani
kohtuullisessa ajassa

Asiakaspalvelu on aidosti kiinnostunut
yhteydenotostani

Mieti, etta olet hankkimassa uutta televisiopalvelua.
Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle televisiopalvelua hankittaessa?
Arvioi asteikolla 1 - 7.
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12. Mukavuus
7 = erittdin tarkea ja 1 = ei lainkaan tarkea.

En osaa
7 6 5 4 3 2 1 sanoa

Palveluita pystyy tilaamaan verkosta
2417

Palveluiden tilaaminen on helppoa
Palveluiden maksaminen on helppoa

Palveluiden peruuttaminen on helppoa

Mieti, ettd olet hankkimassa uutta televisiopalvelua.
Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle televisiopalvelua hankittaessa?

Arvioi asteikolla1 - 7.

13. Hinta
7 = erittain tarkea ja 1 = ei lainkaan tarkea.

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Palvelun hinta on kilpailukykyinen

Maksukanavapaketit on hinnoiteltu
kilpailukykyisesti

Lisapalvelut on hinnoiteltu
kilpailukykyisesti (esim.
tallennuspalvelu)

Palvelussa on tarjolla alennuksia ja
tarjouksia

Mieti, ettd olet hankkimassa uutta televisiopalvelua.
Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle televisiopalvelua hankittaessa?

Arvioi asteikolla1 - 7.

14. Vuorovaikutteisuus
7 = erittdin tarkea ja 1 = ei lainkaan tarkea

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa
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7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Palvelu toimii mobiililaitteessa O O O O O O O O
etmvisea v yuiimiss O O O O O O O O
I1i's\/éi;aIT\:—'.ZItlt:'jiéljliittyméisté pystyy ostamaan O O O O O O O O
rden pavenn keyegientanssa . O O O O O O O O
ot 0000000 O

Mieti nyt Maxivision -palvelua.
Miten tyytyvainen olet seuraaviin tekijoihin Maxivision -palvelussa?
Arvioi asteikolla1 - 7.

15. Konkreettiset tekijat Maxivision -palvelussa

7 = erittain tyytyvainen ja 1 = erittain tyytyméaton

En osaa sanoa
Maxivision boksin asennus
Maxivision boksin ulkomuoto

Maxivision boksin mukana toimitettavat
lisélaitteet (esim. kaukosaadin)

Maxivision palvelun mukana
toimitettavat materiaalit

Maxivision boksin pakkaus

Maxivision -palvelun kayttoliityman
visuaalinen ilme

Maxivision -palvelun kayttliittyman
kayttaminen

O O OO O 00~
O OO O O00-
O OO0 OO0 =
O O OO O 00~
O O OO O 00«
O O OO O 00~
O O OO O 00 -~
O O OO OO0O0

Mieti nyt Maxivision -palvelua.
Miten tyytyvdinen olet seuraaviin tekijéihin Maxivision -palvelussa?
Arvioi asteikolla 1 - 7.
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16. Maxivision -palvelun luotettavuus
7 = erittdin tyytyvainen ja 1 = erittin tyytymaton

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa
Maxivision palvelun toimivuus

Maxivision palvelun toimivuus
ensimmaisesté kerrasta lahtien

Maxivision palvelun kuvanlaatu

Maxivision palvelun aanenlaatu

Mieti nyt Maxivision -palvelua.
Miten tyytyvdinen olet seuraaviin tekijéihin Maxivision -palvelussa?

Arvioi asteikolla1 - 7.

17. Siséllot Maxivision palvelussa
7 = erittain tyytyvainen ja 1 = erittain tyytymaton

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Maxivision palvelussa olevat
suomalaiset iimaiskanavat

Maxivision palvelussa olevat
maksukanavat

Maksukanavien laatu
Urheilukanavien tarjonta

Elokuva- ja viihdekanavien tarjonta
Uskonnollisten kanavien tarjonta

Vieraskielisten ulkomaisten kanavien
tarjonta

Mieti nyt Maxivision -palvelua.
Miten tyytyvdinen olet seuraaviin tekijéihin Maxivision -palvelussa?

Arvioi asteikolla1 - 7.

18. Maxivision -palvelun asiakaspalvelu
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7 = erittdin tyytyvainen ja 1 = erittin tyytymaton
7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa
Asiakaspalvelun tavoitettavuus
Asiakaspalvelun asiantuntevuus
Asiakaspalvelun nopeus

Asiakaspalvelun reagointi
yhteydenottoon

Mieti nyt Maxivision -palvelua.
Miten tyytyvdinen olet seuraaviin tekijoihin Maxivision -palvelussa?

Arvioi asteikolla1 - 7.

19. Maxivision -palvelun mukavuus
7 = erittain tyytyvainen ja 1 = erittain tyytymaton
7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa
Palveluiden tilaaminen verkosta
Palveluiden tilaamisen helppous
Palveluiden maksaminen

Palveluiden peruuttaminen

Mieti nyt Maxivision -palvelua.
Miten tyytyvdinen olet seuraaviin tekijoihin Maxivision -palvelussa?

Arvioi asteikolla 1 - 7.

60



20. Maxivision -palvelun hinta
7 = erittdin tyytyvainen ja 1 = erittin tyytymaton

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Maxivision palvelun kokonaishinta
Maksukanavapakettien hinta

Lisapalveluiden hinta (esim.
tallennuspalvelu)

Tarjolla olevat alennukset ja tarjoukset

Mieti nyt Maxivision -palvelua.
Miten tyytyvdinen olet seuraaviin tekijéihin Maxivision -palvelussa?

Arvioi asteikolla1 - 7.

21. Kuinka tyytyvainen olet vuorovaikutteisuuteen Maxivision -palvelussa?
7 = erittain tyytyvainen ja 1 = erittain tyytymaton
7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa
Maxivision palvelun toimivuus
mobiililaitteessa

Maxivision asiakasviestien ja
tiedotteiden luettavuus

Mahdollisuus olla yhteydessa muiden
palvelun kayttajien kanssa

Reaaliaikaisen tiedon saaminen
hairiétilanteissa

Mieti nyt Maxivision -palvelua.
Miten tyytyvdinen olet seuraaviin tekijoihin Maxivision -palvelussa?

22, Kokonaistyytyvaisyys Maxivision -palvelua kohtaan
7 = erittain tyytyvainen ja 1 = erittéin tyytymaton

7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Tyytyvaisyyteni palvelua kohtaan, kun
huomioin aikaisemmat kokemukseni
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7 6 5 4 3 2 1 En osaa sanoa

Maxivisionista

23. Kuinka todennikoisesti suosittelisit Maxivisionia ystavallesi tai tyotoverillesi?

07 9 8 7 6 5 4 3 2 1

Eritt&in todennakdisesti () () () () () () () () (O () Enlainkaan todennéksisesti

24. Kuinka voisimme palvella sinua entistd paremmin?
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Liite 3. Muut vastaajien kdytossa olevat digiboksimallit

1903T

Arris VIP

Vip1903T

VIP1903

arris

VIP2853

VIP1903T

jokin vanhin malli

kaksi boxia on, en osaa sanoa niiden malleja. Yksi on alkuperainen 7 vuoden takaa ja

uudemmalla on ikda n 1 vuosi

Arris

VIP1903T

varmaankin vanhin mahdollinen malli..

Inteno

VIP1903T

VIP2853

VIP1903T

Vip 1113

Aris

Se edellinen

VIP1113

VIP1113

M91548EE0345

vanha boxi

ostettu tammikuussa 2019

vip1903t

M11420TW1352

VIP2853

3105

vip 2853

VIP1113

TP-LINK N 600

VIP1903

VIP1910

Motorola
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VP1903T

kaksi boksia

VIP 1903

2853

VIP 1903

Vip 1113

VIP 1113

V1903T

VIP2853

ei mitaan

VIP 1003

Arris

VIP1903

2853

ei ole

VIP 2853

intel

Motorola

ARRISVIP1113

vip1113

VIP2853

vanha

VIP 2853

arris

wpa:a0221d62b1

VIP2853

Arris

Arris

maxivison viihdeboksi

toto

arris vip4302

VIP113

Arris

Peruspalvelu-kanavapaketti

Sagecom Dna

ARRIS

Taman vuoden malli
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Varmaan joku edella mainituista

motorola

Arris, Maxvision viihdeboxi

VIP 2853

Toinen mokilla vanha malli

arris

VIP2853

en muista

Arris

arris
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Liite 4. Mistda muualta vastaajat olivat kuulleet Maxivision -palvelusta

Ravikilpailuissa

pielisverkolta

veli kertoi

Iptv haku googlesta

Etsin netista

Verkkosivuiltanne

Etsin hyvaa IP TV ratkaisua

Tyokaveriltani

selasin iptv tarjoajia netista

Googlasin joskus vaihtoehtoja

Mainoksia, missa?? Itse etsin googlesta ko palveluita ja tdma tuli vastaan

I0ysin itse

Google

Itse etsimalla aikanaan, kun oli tarve siirtya nettitelevisiopalveluun.

Intertuubista haku ip-tv

Kauan sitten, mutta paadyin Watsoniin.

ravianavien kautta

Keskustelufoorumilta

Kuulin joltain ettd tdmmdnen palvelu on.

Etsin netista itse tarjoajia

olen antennialan yrittaja

En muista

Maxivision kotisivulta

llonet Oy:n kautta

Lehtiartikkeli

vertailin toimittajia

Tuli kysymattd asunnon mukana.

Hain palveluja itse

Hakukone/foorumi

olen jalleenmyyja

Sukulainen ehdotti

Ystavalta

Internet

verkkokauppa.com todella monta vuotta sitten

Netista sattumalta
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Asuntoyhtolta

Toto TV

Netista?

mukana mezzo

Paikallinen gigantti tarjodi

TV7 mainosti boksia

kaverilta

Oli ennen smart TV :ssa

Nebula

Kaverilta

Telian Avoinkuitu-sivulta

Keskustelupalstasta

Maxinetti-operaattorilta

Loysin itse

ei

en enda muista on niin pitka aika liittymisesta

Joululahja

Loysin itse

Taisi olla mainos bussin kyljessd monen monta vuott sitten

netin keskustelupalstalta

keskustelupalsta internetissa

etsin itse netista....

data antenni / sentaja

twitter-kaveri

En muista

halusin nahda TV7 tv:ssa

kuuskaista

Tod nak googlailin.

Ravipaikalla

Netista tallaisia palveluja googlettamalla.

Oma poika antoi vinkin ja neuvot

netista

Netti etsinnan tulos

netista

Yllaksen kuituverkon tiedotteessa

hevosurheilu lehti

En muista
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Etsi itse vaihtoehtoja edelliselle palvelulle

sukulaiselta

Talomme alaoven tarrasta

Kuuskaistasta

Otin itse selvaa eri iptv palveluntarjoajista

etsi itse netista

puhelinmyyja

telefon

Alunperin tilasimme Maxivisionin kautta satelliittikanavia taloyhtidlle ja olin yhteyshen-

kilo

en muista

OTIN ITSE SELVAA

Omalta pojalta

Postista tuli mainos

en muista

Yksityishenkilolta

En muista enaan.

selvitin netista eri vaihtoehtoja

tutulta

hakukoneet ja keskustelupalstat

Etsin internetiista

exalta

Pojaltani

Tuttavilta

Gigantista

Google haku

euronicsissa

En mistaan ennen kuin llonet ilmoitti etta siirrytaan sinne asiakaaksi!

Nain mainoksen 'jostain’

Tahtikuitu

en muista

tv kaupasta

Google

Kaverilta

etsin netista

Myymme PSSV / Kankaanpaassa palveluanne

aiemmin
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netin keskustelupalsta

Etsimalla netista

Netista

Kuituoperaattorin suositus

Olin jalleenmyyja

ilonet muutti palvelun tarjoajaa

Tuli taloyhtion kautta

Tekniset ivalo suositteli

Tyokaverilta

Etsin korvaajaa entiselle palvelulle ja I0ysin taman netin keskustelupalstalta

google

Hakemalla netista

omalta pojalta

Joskus aikoinaan nebulan nettiliittyman "kylkiaisenad”

Luin netissa, helppo tapa saada ruotsin kanavat ilman sitoutumista.

kuituverkon rakentajalta

kauppias

Google

Kellan kauppa Suolahti

Tuli Kymijoen kylékuidun ainoana vaihtoehtona

Etsin.

Tyokaveri

Kaveri kehui:)

Etsin vaihtoehtoa Elisa viihteelle ja I0ysin teidan sivut.

etsin itse netista tuetoa siita, miten saan nakyviin Ruotsin tv -kanavat ja pystyn mahdol-

lisesti nauhoittamaan niita.

Puhelin myyjalta

TV7 ohjelma palvelusta

Siita on niin kauan etten muista.

Kaverilta tai etsin palvelun tarjojia. En muista tarkkaan.

En muista

oli kympnetin pakettina

Oli valmiina ostaessani talon

Hakemalla palveluntarjoajia

En muista

Tutkin netista tarjontaa

Veikon Kone
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taloyhttion hallitus selvitti vaihtoehdot

Tahtihuolto Porvoossa

Tekniset liikkeessa

Kaverilta

Googlen avulma

pojaltani
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Liite 5. Kuvio 12. Vastaajien odotukset televisiopalvelua kohtaan

Vastaajien odotukset televisiopalvelua kohtaan

Konkreettiset tekijat
IPTV boksi on helppo asentaa I S O 7
IPTV boksi on ulkomuodoltaan nykyaikainen I — N /. 53
Boksin mukana toimitettavat lisdlaitteet ovat... EEEEEEEEEEEEE 5 31
Palvelun mukana toimitettavat materiaalit opastavat... . 5 33
Tuote on pakattu huolellisesti IG5,/ 7
Palvelun kayttoliittyma on visuaalisesti miellyttdva IEEEEE— 5 00
Kayttoliittymad on helppo kdyttdd N G 46
Luotettavuus
Palvelu toimii moitteettomasti (ei hairidita... HEEEEEEE G2
Palvelu toimii luvatusti heti ensimmadisestd kerrasta... EEEEEEEEE__EEEE G 54
Kuvanlaatu on erinomainen I 6,66
Aidnenlaatu on erinomainen | — 6,51
Sisallot
Palvelussa kaikki suomalaiset ilmaiskanavat ovat HD... . 4
Maksukanavia on useita G [ O1
Maksukanavat ovat laadukkaita I N S (5
Urheilukanavien tarjonta on runsas I / 50
Elokuva- ja viihdekanavien tarjonta on runsas I [ 03
Uskonnollisten kanavien tarjonta on runsas I 2 07
Vieraskielisten ulkomaisten kanavien tarjonta on... I 3 7
Asiakaspalvelu
Asiakaspalveluun on helppo saada yhteys IEEEEE—— 0O
Asiakaspalvelu on asiantuntevaa I 6 54
Asiakaspalvelu ratkaisee ongelmani kohtuullisessa... HEEEEE—————————EE G 46
Asiakaspalvelu on aidosti kiinnostunut... I G50
Mukavuus
Palveluita pystyy tilaamaan verkosta 24/7 I S 07
Palveluiden tilaaminen on helppoa I G 37
Palveluiden maksaminen on helppoa I 633
Palveluiden peruuttaminen on helppoa I 52
Hinta
Palvelun hinta on kilpailukykyinen I — N 4 6
Maksukanavapaketit on hinnoiteltu kilpailukykyisesti I — N G 3
Lisdpalvelut on hinnoiteltu kilpailukykyisesti (esim.... HEE —— N 02
Palvelussa on tarjolla alennuksia ja tarjouksia I 5 75
Vuorovaikutteisuus
Palvelu toimii mobiililaitteessa I 5 10
Palvelun asiakasviestit ja tiedotteet ovat luettavissa... N [ 37
TV:n kayttoliittymastd pystyy ostamaan lisdpalveluja I /) Q1
Reaaliaikaista tietoa on helppo saada hdiriétilanteissa I 13
Palvelu tarjoaa alustan olla yhteydessd muiden... I — I 3 33

0,00 100 200 300 4,00 500 6,00 7,00
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Liite 6. Kuvio 14. Vastaajien kokemus Maxivision TV-viihdepalvelusta

Maxivision -palvelun nykytilanne vastaajien nakokulmasta

Konkreettiset tekijat

Maxivision boksin asennus

Maxivision boksin ulkomuoto

Maxivision boksin mukana toimitettavat lisalaitteet
Maxivision palvelun mukana toimitettavat materiaalit
Maxivision boksin pakkaus

Maxivision -palvelun kayttoéliittyman visuaalinen ilme
Maxivision -palvelun kayttoliittyman kdyttdaminen
Luotettavuus

Maxivision palvelun toimivuus

Maxivision palvelun toimivuus ensimmaisesta...

Maxivision palvelun kuvanlaatu
Maxivision palvelun ddnenlaatu

Sisallot

Maxivision palvelussa olevat suomalaiset...

Maxivision palvelussa olevat maksukanavat
Maksukanavien laatu

Urheilukanavien tarjonta

Elokuva- ja vilhdekanavien tarjonta
Uskonnollisten kanavien tarjonta
Vieraskielisten ulkomaisten kanavien tarjonta
Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tavoitettavuus
Asiakaspalvelun asiantuntevuus
Asiakaspalvelun nopeus

Asiakaspalvelun reagointi yhteydenottoon
Mukavuus

Palveluiden tilaaminen verkosta

Palveluiden tilaamisen helppous

Palveluiden maksaminen

Palveluiden peruuttaminen

Hinta

Maxivision palvelun kokonaishinta
Maksukanavapakettien hinta

Lisdpalveluiden hinta (esim. tallennuspalvelu)
Tarjolla olevat alennukset ja tarjoukset
Vuorovaikutteisuus

Maxivision palvelun toimivuus mobiililaitteessa
Maxivision asiakasviestien ja tiedotteiden luettavuus
Mahdollisuus olla yhteydessa muiden palvelun

Reaaliaikaisen tiedon saaminen hairiotilanteissa

Palvelu tarjoaa alustan olla yhteydessa muiden...

0,00

I 6,10
I 5 65
I 5 61
I 5 42
I S 45
I 5 07
I 5 52

. 5 67
I 5 6/
I 6,01
I 5 3/

I 6,13
I 5 36
I 5,60
I S 32
I 5 04
I 4,13
I 4,70

I 5 /3
I S O3
I 5 /O
I 5 /6

I 6,11
I 6,06
I G, 14
I S O]

WK
I /| 3/
I £ 34
I /)5

I 5 04
I 533

. I 1,41

I 4 69

1,00 2,00 3,00 400 500 6,00
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Liite 7. Kuvio 16. Vastaajien kokemuksen ja odotusten ero

Vastaajien odotusten ja Maxivision palvelun
nykytilanteen keskiarvojen ero

Konkreettiset tekijat

Maxivision boksin asennus m 0,13
Maxivision boksin ulkomuoto I | 07
Maxivision boksin mukana toimitettavat lisalaitteet -0,20 =
Maxivision palvelun mukana toimitettavat materiaalit -0,41
Maxivision boksin pakkaus -0,01 |
Maxivision -palvelun kayttoéliittyman visuaalinen ilme -0,63
Maxivision -palvelun kayttoéliittyman kdyttaminen -0,93 N
Luotettavuus
Maxivision palvelun toimivuus -0,95 I
Maxivision palvelun toimivuus ensimmaisesta... -0,91 T
Maxivision palvelun kuvanlaatu -0,65 I—
Maxivision palvelun ddnenlaatu -0,67 =
Sisallot
Maxivision palvelussa olevat suomalaiset... -0,11 m
Maxivision palvelussa olevat maksukanavat . 0,45
Maksukanavien laatu -0,05 1
Urheilukanavien tarjonta I 0,73
Elokuva- ja viihdekanavien tarjonta . 0,27
Uskonnollisten kanavien tarjonta I ? 06
Vieraskielisten ulkomaisten kanavien tarjonta I 12
Asiakaspalvelu
Asiakaspalvelun tavoitettavuus -0,56 =
Asiakaspalvelun asiantuntevuus -0,61 m———
Asiakaspalvelun nopeus -0,67 N
Asiakaspalvelun reagointi yhteydenottoon -0,75 I
Mukavuus
Palveluiden tilaaminen verkosta m 0,15
Palveluiden tilaamisen helppous -0,32
Palveluiden maksaminen -0,25 ==
Palveluiden peruuttaminen -0,61 ———
Hinta
Maxivision palvelun kokonaishinta 21,57

Maksukanavapakettien hinta -1,90 I — - —————
Lisdpalveluiden hinta (esim. tallennuspalvelu) -1,88 HEE———

Tarjolla olevat alennukset ja tarjoukset -1,50
Vuorovaikutteisuus
Maxivision palvelun toimivuus mobiililaitteessa -0,16 =
Maxivision asiakasviestien ja tiedotteiden luettavuus . 0,45
Mahdollisuus olla yhteydessa muiden palvelun... -0,41
Reaaliaikaisen tiedon saaminen hairiétilanteissa -1,44

Palvelu tarjoaa alustan olla yhteydessa muiden...

-2,50-2,00-1,50-1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50
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