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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia teknisella alalla toimivan tukkukaupan asiakastyy-
tyvaisyyden ja -kokemuksen nykytilaa. Tyon tarkoituksena oli antaa toimeksiantajayritykselle
mitattua tietoa tuotteiden- ja palveluiden laadusta seka mielikuvista toimeksiantajayritysta
kohtaan.

Opinnaytetyon teoreettisena viitekehyksena hyodynnettiin asiakastyytyvaisyyden, asiakasar-
von, asiakasjohtamisen seka asiakasymmarryksen teemoja. Edella mainitut teemat tiivistyivat
lopuksi asiakaskokemukseen ja asiakaskokemuksella johtamiseen, joka toimii koko kokonai-
suuden ylakasitteena. Lisaksi teoreettisessa viitekehyksessa syvennyttiin myos asiakastyyty-
vaisyyden ja -kokemuksen yleisimpiin mittareihin, joita hyodynnettiin myohemmin myos tutki-
muksessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena kyselymenetelmaa hyo-
dyntaen. Asiakastyytyvaisyyskyselyt toteutettiin verkossa Google Forms-kyselypohjaa hyodyn-
taen. Toteutus rajattiin tietyn asiakasryhman sisalle. Tuloksien ja analyysien perusteella saa-
tiin tietoon toimeksiantajayrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytila seka kehityksen tarpeet.

Tutkimuksen mukaan tutkimuskohderyhma on paasaantoisesti tyytyvainen toimeksiantajayri-
tyksen tuotteisiin, sen tuottamaan arvoon seka palvelun laatuun. Asiakastyytyvaisyys on erit-
tain korkealla tasolla. Asiakastyytyvaisyyden tasoa laskivat tuotevalikoiman suppeus seka
tuotteiden ja tuotetietojen loydettavyys. Tyossa saavutettiin sille asetetut tavoitteet ja toi-
meksiantajayritys saa tyosta arvokasta tietoa tulevaisuuden kehitystoimenpiteita ajatellen.

Asiasanat: Asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyyden mittaaminen, asiak-

kuuksien johtaminen
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The objective of this thesis was to examine the current level of customer satisfaction and
customer experience in a company that operates in a technical wholesale industry. The pur-
pose was to provide measured information for the client about their quality in relation to pro-
ducts, services and image.

The themes of; customer satisfaction, customer value, customer management and customer
understanding were used as a basis for the theoretical framework in this thesis. Finally the
above-mentioned themes were summarized into customer experience and customer experi-
ence management, which shows as the upper concept of the whole theme. In addition, the
theoretical framework included the most common indicators of customer satisfaction and ex-
perience, which were later utilized in the study as well.

The thesis was accomplished as a quantitative study by using the survey method. The
customer satisfaction survey was implemented online by using Google Forms survey template
and implementation was limited to a specific customer group. Based on the results and analy-
ses, the client company achieved the information about their current level of customer satis-
faction and needs for later development.

According to the survey, the research target group is generally very satisfied with the client
company’s products, the value it produces and the quality of the services. Customer satis-
faction is at very high level. The level of the customer satisfaction was reduced by the narrow
product selection and the challenge of finding products and product information. The study
reached the targets that were set and the client company received valuable information for
their future development actions.

Keywords: Customer experience, customer satisfaction, customer satisfaction measurement,

customer relations management
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1 Johdanto

Kilpailu asiakkaista on tana paivana kovaa. Elamme ajassa, jossa tiedon saaminen ja sen hake-
minen on helpompaa kuin koskaan ennen. Lisaantynyt tieto ja teknologian kehitys ovat muut-
taneet tapaa kayda kauppaa. Sanotaan, etta ennen yritykset myivat, nykyaan asiakkaat ostavat.
Lahes jokaista menestyvaa organisaatiota yhdistaa se, etta tuotteen tai palvelun ymparille on
rakennettu riittavan vahva perusta, joka vahvistaa asiakaskokemuksen syntymista. Muuttuva
toimintaymparisto, toiminnan lapinakyvyys ja kiristynyt kilpailu ovat tuoneet organisaatioihin
muutospaineita. Muutoksia on ollut viime vuosina nahtavissa johtamiskulttuurissa, organisaa-

tion toimintamalleissa, markkinoinnissa seka tavoissa tehda yhteistyota asiakkaiden kanssa.

Menestyvan yrityksen salaisuus on se, etta yrityksen asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina:
talloin liiketoiminta on asiakaslahtoista. Asiakaslahtoiset yritykset osaavat luoda pitkaaikaisia
asiakassuhteita tiedostamalla asiakkaidensa tarpeet, reagoimalla omassa toimintaymparistossa
seka asiakasrajapinnassa tapahtuviin muutoksiin - asiakastyytyvaisyys on korkealla tasolla ja

asiakaspoistuma on pienta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, Luku 1.)

Tassa opinnaytetyossa tarkoituksena on tuottaa asiakastyytyvaisyystutkimus teknisen tukkukau-
pan B2B-asiakkuuksille. Tavoitteena on saada tietoa toimeksiantajayrityksen asiakastyytyvai-

syyden nykytilasta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu asiakkuuksista, asiakastyytyvaisyydesta seka
asiakaskokemuksesta kirjoitetusta kirjallisuudesta ja julkaisuista. Tyon teoriaosuuden tehta-
vana on selvittaa mita on asiakaslahtoinen toiminta seka miten asiakkaan rooli, kasitykset ja
odotukset ovat muuttuneet ajan myota. Lisaksi tutkimuksessa paastaan tutkimaan asiakastyy-
tyvaisyyden seka asiakaskokemuksen kasitteita, miten asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata ja

miten asiakaskokemus muodostuu.

Toiminnallisen osuuden tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely toimeksiantajayri-
tyksen asiakkaille hyodyntaen yleisimmin kaytettyja asiakastyytyvaisyyden mittareita seka tut-
kimalla toimeksiantajayrityksen nakokulmasta tarkeita asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia ky-

symyksia.

Kyselyn tarkoituksena on saada asiakasyrityksien nakokulmasta tarkeaa tietoa asioista, joissa
toimeksiantajaorganisaatio on onnistunut ja mitka osa-alueet vaativat kehitysta. Kysely toteu-
tetaan ennalta maaritellylle asiakasryhmalle. Tutkimuksessa keskitytaan asiakastyytyvaisyyden
lisaksi toimeksiantajayrityksen toiminnan kannalta keskeisiin osa-alueisiin: Palvelun laatuun,

tuotteiden laatuun seka tuotevalikoiman sisaltoon.



2 Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus

Tassa luvussa tarkastellaan yrityksen toiminnan kannalta keskeista kasitetta, asiakastyytyvai-
syytta ja asiakaskokemusta ja miten naita kasitteita pystytaan kehittamaan ja johtamaan yri-
tystoiminnassa. Lisaksi luvussa kasitellaan muita aiheeseen olennaisesti liittyvia teemoja, ku-
ten asiakasymmarrysta seka asiakkuuksien johtamista, joka tunnetaan myos nimella CRM =

Customer Relations Management.

Asiakastyytyvaisyys on kasite, joka selvittaa miten hyvin yrityksen tarjoama tuote tai palvelu
on vastannut asiakkaan odotuksia. Vastaavasti asiakaskokemus on kasite, joka selvittaa asiak-
kaan mielikuvaa yrityksen toiminnasta kokonaisuutena. Asiakaskokemusta voidaan siis pitaa
ylakasitteena, johon sisaltyy asiakastyytyvaisyyden lisaksi asiakasarvo, asiakaslahtoisyys ja

asiakasymmarrys. (Pennington 2016, 82-84.)

B2B-ymparistossa yksittaisen asiakkaan merkitys voi olla huomattava ja avainasiakkaan menet-
tamisella saattaa olla suuri vaikutus. Taten asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuksen merkitys ko-
rostuu. Yrityksille on tyypillista, etta niiden asiakaskunta on suhteellisen vakiintunutta ja osa
asiakkaista on sitoutuneempia kayttamaan yrityksen tuotteita ja palveluja kuin toiset. Asiakas-
tyytyvaisyydella, ja etenkin asiakaskokemuksella on vahva merkitys siina, mista tuotteet ja

palvelut hankitaan.

2.1  Asiakastyytyvaisyys

Korkean asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen on ollut menestyvan yrityksen kulmakivia jo vuo-
sikymmenten ajan. Mikali yritys kykenee tayttamaan tai jopa ylittamaan asiakkaan odotukset,

tyytyvaisyys kasvaa.

Asiakastyytyvaisyys vastaakin kasitteena kysymykseen, miten hyvin yrityksen tuote tai palvelu
on vastannut asiakkaan odotuksia. Asiakastyytyvaisyys vakiintui yhdeksi tarkeimmaksi suoritus-
kykyilmaisimeksi 1980-luvulla laadullisen vallankumouksen myo6ta, jolloin laatuerot pienenivat
lisaantyneen kilpailun johdosta. Laadullinen vallankumous toi yrityksille paineita erottua kil-
pailijoista muilla tavoilla ja korosti asiakastyytyvaisyyden merkitysta kilpailuvalttina. (Grigo-
roudis & Siskos 2010, 7-10.)

Asiakastyytyvaisyys on tana paivana merkittava tekija sille, etta yritys kykenee menestymaan

kovassa kilpailussa. Mikali yritys kykenee vastaamaan asiakkaan odotuksiin, tai jopa ylittamaan



ne, on asiakas tyytyvainen saamaansa hyotyyn. Asiakastyytyvaisyys kytkeytyy vahvasti asiakas-
kokemukseen. Tyytyvainen asiakas kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluja todennakoisesti
myo0s uudestaan, ja suosittelee niita muille. Lisaksi asiakassuhteista tulisi pyrkia saamaan mah-
dollisimman pitkaikaisia. Asiakassuhteiden yllapitaminen vaatii jatkuvaa maaratietoista seuran-
taa seka kehittamista. (Viitala & Jylha, 2007, 92-94.)

Kun asiakastyytyvaisyys on korkealla tasolla, on asiakaspoistuma pienta. On siis tarkeaa, etta

yritys saa palautetta asiakkailtaan. Kaikista haasteellisin tilanne on, jos yritys ei saa lainkaan
palautetta toiminnastaan. Tasta syysta on tarkeaa, etta yritys luo asiakkaille erilaisia mahdol-
lisuuksia antaa palautetta. Palautteen antamisen pitaisi olla asiakkaalle mahdollisimman vai-

vatonta, silla jos palautteenanto on haastavaa niin palaute jaa usein myos antamatta. (Hill &

Alexander 2006, 5.)

2.2 Asiakasarvo

Yritysten tehtavana ja olemassaolon edellytyksena on luoda arvoa asiakkaille. Arvon on oltava
niin merkityksellista, etta asiakkaat ovat valmiita maksamaan siita. Asiakkaan nakokulmasta
arvo voidaan nahda suhteena, joka syntyy tuotteesta tai palvelusta saatavasta hyodysta seka
sen kustannuksista, eli mita asiakas kokee saavansa suhteessa siihen mita joutuu antamaan.
Asiakasarvo voidaan jakaa kahteen osioon: haluttuun seka saatuun arvoon. Haluttu arvo tar-
koittaa arvoa, mita asiakas odottaa saavansa hankkiessaan tuotteen tai palvelun. Saatu arvo
tarkoittaa luonnollisesti arvoa, jonka asiakas kokee saaneensa tuotteen tai palvelun kayton
jalkeen. (MBA Skool 2020; Tirkkonen 2013.)

Asiakasarvo ohjaa yrityksen liiketoimintaa seka palvelujen kehityksen suuntaa. Arvon kokemi-
nen on yksilollista, mutta sita voidaan tuottaa monella eri keinolla. Jokainen asiakas kayttaa
tuotteen tai palvelun hankintaprosessissa muitakin resurssejaan kuin rahaa, esimerkiksi aikaa
ja tyopanosta. Asiakasarvo koostuu tekijoista, jotka maarittavat, mista yrityksesta hankinta
suoritetaan ostotilanteessa. Taten yrityksissa on otettava huomioon myos asiakkaan kaytta-

mat resurssit, jotta asiakas kokee, etta hanta arvostetaan. (Cromwell 2017.)

Asiakas on aina mukana asiakasarvon muodostumisessa. Siksi on tarkeaa, etta tuotetta tai pal-
velua tarjoava yritys ymmartaa asiakkaan prosessia seka yhteyden oman ja asiakkaan proses-
sin valilla. Kun nama prosessit kohtaavat, tuottaa yrityksen liiketoiminta asiakkaalle arvoa.
(Arantola & Simonen 2009.)



Asiakasarvon tunnistaminen liiketoiminnassa

Asiakasarvon
muodostamisen
tekijat
* Millé keinoilla
asiakasarvoa
luodaan?

Asiakasarvon
haitat

* Mité haittoja
asiakkaalle
koituu?

Kuvio 1: Asiakasarvon tunnistaminen (Hemila ym. 2016, 10)

Ylla oleva kuvio havainnollistaa asiakasarvon tunnistamista. Asiakasarvon maarittamisessa on
tarkeaa tunnistaa, mitka ovat tuotteesta tai palvelusta saadut hyodyt ja haitat. Mitka ovat ne
tekijat, jotka ovat keskeisessa roolissa positiivisen arvokokemuksen synnyssa ja mista asia-
kasarvo muodostuu. Lisaksi yhta tarkeaa on tunnistaa ne tekijat, jotka mahdollisesti tuottavat
asiakkaalle haittaa tai estavat positiivisen arvokokemuksen syntymisen. (Hemila ym. 2016, 7-
9)

Asiakastyytyvaisyys ja asiakasarvo liitetaan usein toisiinsa. Vaikka ne ovatkin sidoksissa toi-
siinsa, ne eivat ole yksiselitteisesti sama asia. Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokonais-
hyotya, joka ylittaa kokonaiskustannukset. Hyotyja asiakkaalle ovat esimerkiksi edullinen
hinta, tarkka tieto toimituspaivamaarasta, saatavuus, tuotteen yhteensopivuus muiden lait-
teiden kanssa tai sen raatalointimahdollisuudet. Kustannuksia ovat hinnan lisaksi mm. kay-
tetty aika tai riskit. Asiakasarvoa voidaankin mitata esimerkiksi toimitusketjujen, palveluta-
son ja asiakastyytyvaisyyden suorituskykymittareilla. Taten yritys tuottaa asiakasarvoa ennen
tuotteen tai palvelun kayttoa, sen aikana ja sen jalkeen. Tarkeinta on tiedostaa ja ymmartaa
asiakasarvoon liittyvat tekijat, jotta voidaan maarittaa asiakasarvon toteumaa ennustavat tai
sita seuraavat mittarit. Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia ainoastaan tuotteen tai palvelun
kayton jalkeen. Tasta syysta naita kahta ei tule sekoittaa keskenaan, vaikka ne tukevatkin
toisiaan. (Hemila ym. 2016, 10-13)

Arvoa luodaan tekemalla pitkajanteista kehitystyota yrityksen prosesseihin niin, etta viimeka-
dessa isoin hyotyja on asiakas. Kehitystyon vaikutukset ulottuvat osaltaan myos organisaation

omaan kulttuuriin seka visioon. Koska arvo ja kasitys arvosta muuttuvat asiakasyhteistyon



aikana, niin avoin vuorovaikutus asiakkaiden kanssa seka jatkuva kehitystyo ovat tuotteita tai
palveluita tarjoavalle organisaatiolle tarkeaa. Loppupeleissa kokonaiskuvan arvosta muodos-

taa asiakas ja asiakkaan kokemukset. (Cromwell 2017)

2.3 Asiakkuuksien johtaminen

Asiakkuuksien johtaminen perustuu asiakastietoon, asiakasanalysointiin ja asiakasymmarryk-
seen. Edella mainituilla kuvauksilla asiakkaat voidaan ryhmitella nykyisiin, uusiin ja mahdolli-
siin asiakkaisiin. Asiakasryhmittelyn avulla asiakkaat muodostetaan erilaisiin asiakasryhmiin,
joille pystytaan asettamaan erilaiset tavoitteet. Tavoitteiden tueksi maaritellaan asiakasstra-
tegiat eli tavat, miten nykyasiakkuuksia kasvatetaan asiakasryhmittain seka miten uusia asiak-

kaita hankitaan. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Organisaation asiakkaat ja asiakaslahtoinen toiminta ovat yksi avaintekijoista yrityksen kan-
nattavuuden kannalta, silla asiakkaat maarittavat organisaation tuotot. Asiakkuuksien johta-
misesta tai asiakkuuksien hallinnasta kaytetaan usein termia CRM eli Customer Relations Ma-
nagement. CRM-ajattelumalli on kokonaisuus, jolla yritys luo, kehittaa ja yllapitaa asiakassuh-
teitaan jatkuvasti yhdessa asiakkaiden kanssa. Lahtokohtana on arvon tuottaminen asiak-
kaille, asiakkuuksien kannattavuus seka molempien osapuolien tyytyvaisyys. (Bergstrom &
Leppanen 2018.)

Talous

Asiakas

A

Tuote » Asiakassuhteiden arvo

Kuvio 2: Asiakkuuksien johtamisnakokulmat eli lilkketoiminnan ydindynamiikka (Hellman & Va-
rila 2009, 15-16)



Asiakkuuksien johtaminen on kokonaisvaltaista toimintaa, jossa yrityksen toiminnan tavoit-
teena on luoda mahdollisimman pitkakestoisia ja kehittyvia asiakassuhteita. Hellman ja Varila
(2009, 15-16) nimittavat talouden, asiakkaan ja tuotteen kokonaisuutta liiketoiminnan ydindy-
namiikaksi. Liiketoiminnan ydindynamiikka muodostuu riippuvuussuhteesta osapuolten valilla,
silla muutos yhdessa osa-alueessa vaikuttaa myos kahteen muuhun. Talousnakokulmasta on
huomioitava asiakkaiden seka tuotteiden arvo, tuotenakokulmasta on huomioitava asiakassuh-
teiden seka tuotteiden arvo ja asiakasnakokulmasta asiakassuhteiden paaoma, joka muodos-
tuu asiakkaiden ja asiakassuhteiden arvosta. Liiketoiminnan ydindynamiikka muodostaa kolme
eri lahestymistapaa johtamiseen, joissa yhdistavana tekijana on asiakastieto. Ylla oleva kuvio

2 auttaa havainnoimaan eri nakokulmien valisia riippuvuussuhteita.

Asiakasjohtaminen on myos tarkeassa roolissa asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiak-
kuuksien korostaminen tarkoittaa yrityksen toiminnan tarkastelua asiakkaan nakokulmasta eli
asiakaslahtoisyytta. Asiakasjohtamisen tai asiakkuuden hallinnan etuna voidaan pitaa asiak-
kaiden kokonaisvaltaista ymmartamista. On tarkeaa ymmartaa syyt sille, miksi asiakkaat osta-
vat ja minkalaiset syyt vaikuttavat paatoksenteon taustalla. Kun ymmarrys asiakkaan toimin-
taa kohtaan kasvaa, se lisaa myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta seka taten myos markki-
noinnin kokonaiskannattavuutta. Edella mainittuja voidaan kuitenkin pitaa tavoitteena, joka
on mahdollista saavuttaa vain asiakaslahtoisten prosessien ja toimintamallien maaratietoisella
kehittamisella. Kaikki lahtee liikkeelle asiakkaan kokonaisvaltaisesta ymmartamisesta. (Man-
tyneva 2001, 11-12.)

2.4  Asiakasymmarrys

Asiakkaan ja asiakassuhteen syva ymmarrys edellyttaa enemman kuin vain nakyvan kayttayty-
misen tarkastelua. Tavoitteena on paasta asiakkaan maailmaan, jotta ymmarretaan syvempia
syita ja merkityksia paatoksenteon taustalla. Menestyakseen nykyaikaisessa liiketoimintaym-

paristossa on yrityksen aidosti ymmarrettava asiakkaiden tarpeita seka kayttaytymista, ja sita

kautta rakentaa liiketoiminta asiakasymmarryksen ymparille.

Asiakasymmarryksessa on kyse odotusten, kayttaytymisen ja tarpeiden tunnistamisesta. Jotta
asiakkaan odotuksiin voidaan vastata ja asiakassuhde olisi molemmille osapuolille kannattava,
on yrityksen ymmarrettava asiakkaan nykytilannetta seka tulevaisuuden tavoitteita. (Kukko-
nen 2019, 32-36.)

Yritysten ajatellaan usein olevan asiakaslahtoisia, kunhan ne tayttavat asiakkaan tarpeet.
Tarvepohjainen ajattelu johtaa kuitenkin siihen, etta yrityksen toiminta muuttuu reaktii-
viseksi. Asiakkaan puhuessa tarpeistaan, on asiakas jo tunnistanut ratkaisun omaan ongel-

maansa ja kykenee nain maarittelemaan ratkaisun toimittajille ja tehda kilpailutusta tulevaa



hankintaa varten. Mikali palvelun tyyppi on jo valittu valmiiksi, se tarkoittaa, etta todellisuu-
dessa kilpaillaan vain laadulla ja hinnalla. Asiakas ei kuitenkaan aina tunne ratkaisua tai osaa
maarittaa haasteita omassa liiketoiminnassaan tai prosesseissaan. Mikali yrityksella on syvaa
tietoa ja ymmarrysta omassa segmentissaan toimivista asiakkaista, voidaan asiakasta auttaa
tarjoamalla ratkaisuja proaktiivisesti. Kun toiminta on proaktiivista ja yritys ymmartaa asiak-
kaitaan, heidan ongelmiaan ja tarpeitaan, voidaan todella puhua asiakasymmarryksesta.
(Arantola & Simonen 2009)

Asiakkaiden ostokayttaytymista ja mieltymyksia seurataan erilaisten mittareiden ja datan
avulla enemman kuin koskaan ennen. Usein yrityksen tietovaranto perustuu kuitenkin vain yri-
tyksen omilta asiakkailta saatuun tietoon. Kauppalehden artikkelissa Kantar Oy:n Marianne
Lindholm tuo esille datan keraamisen ja hyodyntamisen oman toiminnan ulkopuolelta. On
yhta tarkeaa tunnistaa oman asiakaskunnan ostokayttaytyminen kilpailevissa tuotteissa ja pal-
veluissa, suhteet eri toimialoihin, asiakkaan tarpeet tulevaisuudessa seka millaisia arvoja ja
asenteita nykyisessa seka tulevassa asiakaskunnassa ilmenee. Edella mainittu asiakasymmar-
rys vaatii sellaista dataa, mika ei synny pelkastaan oman toiminnan seurauksena. Dataa oman
toiminnan ulkopuolelta voidaan kerata seuraamalla markkinoiden kehitysta seka megatren-
deja, segmentoimalla omaa kohderyhmaa seka siihen suuntautuvaa viestintaa. (Lindholm
2020)

Asiakkaan ymmartaminen on noussut yhdeksi liiketoiminnan keskeisimmaksi tekijaksi ja se toi-
mii taman paivan tyoelamassa suuressa roolissa jokapaivaisessa tekemisessa seka toiminnan

kehittamisessa. Asiakasta on paljon helpompi auttaa, kun ymmartaa asiakkaan tyota ja tapaa
toimia. Nain asiakkaalle pystytaan tuottamaan sellaista lisaarvoa, jota on haastavaa kopioida.

Asiakkaan syva ymmarrys edesauttaa tuottamaan vahvan, positiivisen asiakaskokemuksen.

2.5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus maaritelmana kattaa asiakkaan mielikuvan yrityksesta kokonaisuutena. Koko-
naisuus muodostuu asiakkaan ennakkoluuloista, jokaisesta kosketuspisteesta yritykseen asioin-
tiprosessin aikana seka varsinaisen ostotapahtuman jalkeisesta palvelusta. Jokainen aiemmissa

luvuissa lapikaydyista kasitteista vaikuttaa suoraan tai epasuorasti asiakaskokemuksen syntyyn.

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan tunteita ja mielikuvia, jotka muodostuvat jokaisesta kohtaa-
mispisteesta yrityksen ja asiakkaan valilla. Tyytyvainen asiakas kokee yrityksen seka sen tyon-
tekijoiden olevan aidosti kiinnostuneita asiakkaan asioista ja haluavan tarjota parasta palvelua
nimenomaan hanelle. Asiakaskokemuksella ei tarkoiteta pelkastaan teknista onnistumista, vaan

se on kokonaiskuva jokaisesta kohtaamisesta yrityksen ja asiakkaan valilla.



Asiakaskokemukseen vaikuttaa siis jokainen kerta, kun asiakas on tavalla tai toisella vuorovai-
kutuksessa yrityksen kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 45-46; Ahvenainen, Gyllig & Leino
2017, 9-10.)

Asiakaskokemuksen muodostuminen

Ennen Ostotapahtuman Ostotapahtuman
ostotapahtumaa aikana jalkeen

Lahtotilanne

Kuvio 3: Asiakaskokemuksen muodostuminen (Filenius 2015)

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan Fileniuksen (2015) mukaan jakaa neljaan eri vai-
heeseen. Nama vaiheet ovat lahtotilanne, tilanne ennen ostotapahtumaa, tilanne ostotapahtu-

man aikana ja sen jalkeen:

1. Lahtotilanne sisaltaa asiakkaan ennakko-odotukset seka asenteet yrityksen tuotteita ja
palveluja kohtaan. Nykyaikana on erittain harvinaista, etta asiakas kuulisi yrityksen
tuotteista tai sen palveluista ensimmaista kertaa ostohetkella. Asiakkailla on siis lahes
aina jonkinlaiset odotukset siita, mita he saavat asioidessaan yrityksen kanssa. Odotuk-
set voivat muodostua aiempien asiointien seurauksena, ystavien kertomasta palaut-
teesta tai vaikka yleisesta uskomuksista toimialaan tai yrityksen brandiin liittyen,

vaikka omakohtaista kokemusta ei olisikaan.

2. Ennen ostotapahtumaa asiakas usein tutustuu yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Tal-
(6in asiakas altistuu yrityksen markkinointiviestinnalle. Ostopaatokseen vaikuttavat te-
kijat ovat yksilollisia ja niita saattaa olla useita, mutta tuotteen tai sen ominaisuuksien
saatavuus ja helppokayttoisyys seka palvelun saatavuus ovat tekijoita, jotka usein toi-

mivat ostopaatoksen taustalla.

3. Ostotapahtuma on seurausta siita, etta tuote tai palvelu tayttaa asiakkaan tarpeet.
Ostotapahtuma on useassa tapauksessa myos ensimmainen kerta, kun asiakas ja yritys

kohtaavat suoraan.

4. Ostotapahtuman jalkeen vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan kanssa usein jatkuu. Asi-

akkaan puolelta yhteydenpito voi olla lisatiedon tai neuvon kysymista, uuden oston



tekeminen tai reklamaatiotilanne. Yrityksen puolelta vuorovaikutus ilmenee markki-
nointiviestintana tai palautteen kyselyna. (Filenius 2015.) B2B-ymparistossa myyjan ja

asiakkaan valinen vuorovaikutus on usein saannollista.

Asiakaskokemuksesta on viime vuosina tullut yha merkittavampi osa yritysten strategiaa ja on
nahtavissa, etta asiakaskokemuksen huomioiminen seka asiakastyytyvaisyyden merkitys yritys-
ten strategiassa on kasvanut viimevuosien aikana. Tama nakyy myos Asiakaspalvelukeskus.fi:n
vuonna 2017 laatimassa tutkimuksessa, jonka mukaan 24 % suomalaisista porssiyhtioista piti
asiakaskokemusta ja -palvelua olennaisena osana yhtion strategiaa, luvun ollessa 20,5 % vuonna
2016. (APK 2017.)

Asiakaskokemus lahestymistapana yleistyi 2000 - luvulla. Teknologian kehitys on tehnyt kau-
pankaynnista entista helpompaa seka globaalimpaa. Globaali kilpailu, informaation lisaantymi-
nen ja saatavuus ovat muuttaneet pysyvasti ostokayttaytymista. Tama on pakottanut myos yri-
tykset muuttumaan ja muuttamaan toimintaansa entista lapinakyvammaksi. Jotta yritys me-
nestyy nykyaikaisessa markkinatilanteessa, sen on otettava kayttoon nykyaikaiset toimintamal-
lit. Monikanavaisen asiakaskokemuksen kehittaminen on olennainen osa tata kokonaisuutta.
(Filenius 2015.)

Asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyy kuitenkin myos haasteita, silla kokemuksen muo-
dostuminen on yksilollista. Tunteet ja mielikuvat syntyvat aina yksilon nakokulmasta. Tama
tarkoittaa sita, etta asiakaskokemuksen muodostuminen ei ole koskaan taysin yrityksen kont-
rolloitavissa. Yksilollisyyden lisaksi asiakaskokemuksen muodostuminen on aina tilannekoh-
taista. Yritys kykenee kuitenkin vaikuttamaan asiakaskokemuksen muodostumiseen huomioi-
malla jokaisen osa-alueen kokonaisvaltaisesti. Kun palveluiden tuottamisesta siirrytaan koke-
musten tuottamiseen, tarkeinta roolia nayttelee vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla,
kun taas palvelu on lahinna asiakkaan passiivista vastaanottamista. (Loytana & Kortesuo
2011.)

Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan B2B-asiakaskokemusta on tutkittu huomattavasti va-
hemman kuin B2C-asiakaskokemusta. Suurin osa asiakaskokemuksen mittareista on kehitetty
kuluttajaliiketoiminnan tarpeisiin, josta ne on sovellettu B2B-toimintaymparistoon. Saarijarvi
nakee, etta ero selittyy osittain tieteellisten julkaisujen profiililla, joista monet keskittyvat

suurelta osin kuluttajamarkkinoinnin teemoihin.

Luonteeltaan B2B-asiakaskokemus on hyvin erilainen kuin B2C-asiakaskokemus. B2C-toimin-
taymparistossa yksilo on asiakas itse, mutta B2B-toimintaymparistossa asiakaskokemuksen ta-
soa maarittaa moni tekija. B2B-liiketoiminnassa toimiala, myytava tuote tai palvelu seka toi-
mintaymparisto sanelevat paljon sita, minkalaiset asiat korostuvat asiakaskokemuksessa. Suu-
rin osa B2B-myynnista on asiakkaan uusintaostoja, jolloin asiakkaan polku ja myyntiprosessi

ovat hyvin erilaisia kuin silloin, kun kyseessa on esimerkiksi suuri yksittainen investointi
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asiakasyrityksen tuotantolinjalle. B2B-asiakaskokemusta maarittaa voimakkaasti se, miten yri-
tys onnistuu erilaisten kosketuspisteiden avulla kasvattamaan asiakasyrityksen kannattavuutta

seka kustannustehokkuutta. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

2.6  Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen eli Customer Experience Management (CEM) pyrkii vaikutta-
maan asiakkaiden kokemuksiin. Sen tavoitteena on luoda pitkakestoisia asiakassuhteita ja
loistavia asiakaskokemuksia. Hyvilla asiakassuhteilla voidaan saavuttaa asiakkaiden suosituk-
sien kautta myos tunnettuutta. Talloin asiakaskokemuksen johtamisella pystytaan vaikutta-
maan myos yrityksen kustannuksiin, joita koituu esimerkiksi uusasiakashankinnasta. Kuiten-
kaan kustannusten saastaminen ei saa olla paatarkoituksena asiakaskokemuksen johtamisessa,
silla asiakaskokemuksen johtaminen perustuu nimenomaan asiakkaan tyytyvaisyyden seka asi-

akkaan kokeman arvon maksimoimiseen. (Schmitt 2003, 17-22.)

Asiakaskokemuksen johtaminen eli CEM-ajatusmalli on strateginen johtamismenetelma, joka
auttaa yrityksia saavuttamaan taloudellisen tavoitteen asiakkaan saaman kokemuksellisen ar-
von vastineeksi. Taten asiakaskokemuksen johtaminen on aidosti asiakaslahtoista ja proses-
siorientoitunutta toimintaa, jonka tavoitteena on luoda mahdollisimman vahvat asiakassuh-
teet. CEM - ajatusmalli menee siis huomattavasti pidemmalle kuin Asiakkuuksien johtamisen -
malli (CRM), jota on arvosteltu sen muuttumisesta jarjestelmakeskeiseksi toiminnaksi.
(Schmitt 2003, 17-22.)

Loytana ja Kortesuo (2011) nakevat myos asian niin, etta CRM - ajatusmalli on muuttunut
enemmankin jarjestelmapainotteiseksi malliksi. CEM - ajatusmalli yleistyi 2000 - luvun lopussa
CRM - ajatusmallin rinnalle ja onkin ikaan kuin jalostetumpi versio CRM:sta. Loytana ja Korte-
suo eivat kuitenkaan usko siihen, etta CEM - ajattelua uhkaisi muuttuminen jarjestelmapai-
notteiseksi, silla se vaatii holistisempaa ja systemaattisempaa lahestymistapaa kuin CRM. Li-
saksi CEM - ajattelumalli on niin laaja-alainen, etta siina on otettava huomioon my0s asiak-
kuuksien lisaksi toimiala- ja toimintaymparistokohtaiset seikat, eli sita on kaytannossa mah-
dotonta ratkaista tietoteknisten jarjestelmien avulla. CRM - jarjestelmat ja metodit ovat kui-
tenkin olennainen osa asiakaskokemuksen johtamista, jotka tarjoavat ratkaisuja asiakaskoke-
muksen luomiseen ja sen seurantaan. CEM -ajattelumalli on ennen kaikkea strateginen ajatte-

lutapa, joka mahdollistaa uudentyyppisia kilpailuetuja suhteessa CRM-ajattelumalliin.
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3 Asiakastyytyvaisyyden mittarit

Tassa luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuksen keskeisimpia mittareita,
joita ovat Net Promoter Score (NPS), Customer Satisfaction (CSAT) seka Customer Effort Score
(CES). Jokainen naista edella mainituista on tyytyvaisyyden mittaamisessa hyodyllinen, silla
jokainen mittari mittaa eri asioita. Kattavin kokonaiskuva asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuk-

sen tasosta saadaan kayttamalla mahdollisimman montaa mittausmenetelmaa.

Net Promoter Score mittaa asiakkaan suositteluhalukkuutta, ja se on maailmanlaajuisesti eni-
ten kaytetty asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta kasitteleva mittari. Suureen suosioon on
osaltaan vaikuttanut sen toteutuksen ja tulosten analysoinnin vaivattomuus. Customer Satis-
faction mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tietyn palvelutilanteen jalkeen. CSAT on parhaimmil-
laan tuotteiden ja/tai palveluiden odotusten ja toteuman mittaamisessa lyhyella aikavalilla.
Koska palvelutilanteet ovat erilaisia, CSAT voi muuttua nopeasti suuntaan tai toiseen. Custo-

mer Effort Score (CES) taas mittaa asiakkaan kayttamaa vaivaa eli asioinnin helppoutta.

3.1 Net Promoter Score (NPS-luku)

Net Promoter Score on asiakastyytyvaisyytta mitattaessa yleisimmin maailmassa kaytetty mit-
tari, joka kertoo asiakkaan suositteluhalukkuudesta. Mittausmenetelman kehitti Fred Reichheld

ja se julkaistiin Harvard Business Reviewissa vuonna 2003. (Reichheld 2003.)

Net Promoter Scoren suosioon vaikuttaa sen toteutettavuus. Yhdella kysymyksella saadaan vas-
taus suositteluhalukkuuteen, joka kuvastaa kaytannossa asiakaskokemuksen tasoa ja yrityksen
mainetta. Net Promoter Scoresta saadaan suurin hyoty, kun sita kaytetaan pitkajanteisesti,
jolloin asiakaskokemuksen kehittymisen kaavaa paastaan tulkitsemaan. Tyypillisesti suosittelu-
halukkuutta mitataan kysymalla "Kuinka todennakoisesti suosittelisit yritystamme ystavallesi
tai kollegallesi?”. Kysymyksen yhteydessa kaytetaan asteikkoa 0-10. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 24-26.)

Asteikossa luvun 0 valinneet eivat halua suositella tuotetta tai palvelua lainkaan. Ne, jotka
valitsevat numeron valilta 1-6, ovat arvostelijoita. Arvostelijoilla tarkoitetaan vastaajajoukkoa,
joille on jaanyt huono kokemus yrityksen kanssa asioinnista. Yritys kykenee taman kaltaisia
vastauksia hyodyntamaan palvelun parantamisella ja vastaamalla asiakkaan tarpeisiin. Passiivi-
sina pidetaan vastaajia, jotka antavat luvun 7-8. Passiiviset vastaajat kuuluvat valimaastoon ja
ovat lahella suosittelijan ja arvostelijan asemaa. Ylittamalla asiakkaan odotukset, asiakkaasta
saadaan suosittelija, kun taas vaihtoehtoisesti huonon kokemuksen seurauksena asiakkaasta voi
tulla nopeasti arvostelija. Varsinaisina suosittelijoina pidetaan sita vastaajajoukkoa, jotka ovat

antaneet asteikossa luvun 9-10. Suosittelijat ovat todennakoisia yrityksen puolestapuhujia ja
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uusien asiakkaiden houkuttelijoita, joiden kautta leviaa positiivinen mielikuva yrityksesta ja

sen tarjoamista ratkaisuista. (Filenius 2015, 124; Pennanen 2018.)

NPS-luku

EDEDEDXD LD IDEDID

|
A | ‘ Passiiviset ‘ ‘ Suosittelijat‘

rvostelijat

Suosittelijat % - Arvostelijat % = Net Promoter Score

Kuvio 4: Net Promoter Scoren rakenne (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 25)

Ylla oleva Kuvio 4 selvittaa Net Promoter Scoren rakenteen seka laskukaavan: Suosittelijoiden
prosentuaalisesta maarasta vahennetaan arvostelijoiden prosentuaalinen maara. Yrityksen
NPS-luku saadaan taten seuraavalla laskukaavalla: Suosittelijat % - Arvostelijat % = Net Pro-
moter Score. Selkea tuloksen mittaaminen helpottaa yritysten valista vertailua. Net Promoter
Scoren tuloksissa on kuitenkin tarkeaa tiedostaa, etta pistemaarat vaihtelevat suuresti eri toi-
mialojen valilla. Taten tulosten mahdollinen vertailu on syyta tehda samaan toimialaan kuulu-
vien yritysten valilla. NPS on saanut kritiikkia sen suoraviivaisen ja ankaran laskentakaavan
takia. Kuitenkin tuloksen selkea luettavuus, yksinkertaisuus ja helppokayttoisyys takaavat
sen, etta NPS tulee pysymaan pitkaan niin Suomessa kuin ulkomailla suosituimpana mittaus-

menetelmana. (Fischer & Kordupleski 2018.)

3.2 Customer Satisfaction Index (CSAT-luku)

Customer Satisfaction Index (CSAT) mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta eli se kertoo kuinka hyvin
tuote tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Kuten alla olevasta Kuvio 5:sta voidaan nahda,
yleisimmin CSAT mitataan asteikolla 1-5. Kyselyn tulokset kuvastavat tutkimushetkella vallit-
sevaa asiakastyytyvaisyytta, eli viimeisimmalla palvelutilanteella on suuri merkitys tulokseen.
Customer Satisfaction Index muodostuu ”Erittain tyytyvainen” ja "Tyytyvainen” vastanneiden
summasta, joka jaetaan vastaajien maaralla. Taman jalkeen desimaali muunnetaan prosen-
teiksi. (Van Dessel 2014.)
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CSAT-Luku

Erittdin tyytymaton Tyytymaton Erittdin tyytyvainen

Erittdin tyytyvdinen + Tyytyvdinen / Vastaajien m&aard = CSAT

Kuvio 5: Customer Satisfaction Indexin rakenne (Mukailtu Qualtrics 2021.)

Customer Satisfaction Indexia mitattaessa asiakkaan tulevaisuuden kayttaytymista on haasta-
vaa ennustaa. Verrattuna Net Promoter Scoreen, CSAT:n tulos saattaa vaihdella laajasti riip-
puen edellisen asiointikerran onnistumisesta. CSAT kuvastaa asiakkaan tyytyvaisyytta tietylla
hetkella. Se ei siis kuvasta koko asiakaskokemusta samalla tavalla kuin NPS, vaan mittaa tar-

kemmin sen hetkista asiakastyytyvaisyytta. (Trustmary 2018.)

Asiakastyytyvaisyyden kehitysta mitataan tyypillisesti vastaavanlaisilla indekseilla, joka mah-
dollistaa vertailun eri toimijoihin, trendien seurannan asiakastyytyvaisyyden kehityksessa seka
asiakastyytyvaisyyden kehityksen suunnan yrityksen sisalla. Toimialan yleisia asiakastyytyvai-
syystutkimuksia tai vertailua muihin toimijoihin kaytetaan usein myos markkinoinnissa, kun
halutaan korostaa oman palvelun korkeaa laatua suhteessa kilpailijoihin. (Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 27)

3.3  Customer Effort Score (CES-luku)

Customer Effort Score eli CES on luku, jota mitataan asioinnin helppoutta yrityksen kanssa.
Mittausmenetelman kehittivat Matthew Dixon, Nick Toman ja Rick DeLisi ja se julkaistiin

vuonna 2013 Harvard Business Reviewin artikkelissa (Dixon, Toman & DelLisi 2013.)

Yksi keskeisin tekija asiakaskokemuksen muodostumisessa on se, etta asiointi on mahdollisim-
man vaivatonta. CES ei mittaa asiakastyytyvaisyytta samalla tavalla kuin CSAT, vaan ajatuk-
sena on selvittaa, kuinka helpoksi asiakas koki asioinnin yrityksen kanssa. CESin tarkoitus ei
ole myoskaan olla vastine NPS-mittarille, vaan CES ottaa tarkemmin kantaa yhteen interakti-

oon, eli asiakkaan kayttamaan vaivaan. (Trustmary 2018.)
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Kuvio 6: CES-Luku rakenne (Mukaillen Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 28)
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Customer Effort Scoren laskukaava ja tulkinta on samankaltaista kuin Net Promoter Scorea
(NPS) tulkittaessa. Positiivisesti vastanneiden prosentuaalinen maara vahennetaan negatiivi-
sesti vastanneiden kesken. Lopputulemana on Customer Effort Score. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 27-29)

Customer Effort Scoreen ei ole olemassa vakiintunutta kaytantoa mitata sita, kuten NPS:an
kaytossa. Tyypillisimmin Customer Effort Score mitataan kayttamalla asteikkoa 1-5 tai 1-7.
My0s kysymysten ja vastausvaihtoehtojen asettelussa saattaa olla eroja. Oleellista on kysy-

myksella aikaansaatu data, ja tavoilla saada se ei ole merkitysta. (Trustmary 2018.)

4  Tutkimuksen taustatiedot

Tutkimuksen taustana yhdistyy opinnaytetyontekijan oma mielenkiinto aiheeseen, seka toimek-
siantajan tarve toteuttaa tutkimus. Toimeksiantajaorganisaatiossa on toteutettu viime vuosina
paljon kehityshankkeita, mutta viimeisimmasta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta on aikaa muu-
tama vuosi. Edella mainituista syista asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on ajankohtaista. Asia-
kastyytyvaisyyden mittaaminen antaa ennen kaikkea tarkeaa tietoa toimeksiantajalle asiakas-
tyytyvaisyyden nykytilasta, seka siita miten toimeksiantaja on onnistunut positiivisen asiakas-
kokemuksen luomisessa. Lisaksi asiakastyytyvaisyystutkimus tarjoaa suuntaa sille, miten asia-

kaslahtoista lilkketoimintaa voisi tulevaisuudessa kehittaa.
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4.1  Tutkimuksen tavoite, tutkimusongelma ja rajaukset

Asiakas ja asiakaslahtoinen toiminta ovat tarkeimpia arvoja toimeksiantajayrityksessa. Asiakas-
tyytyvaisyys maarittaa paljon sita, miten taman arvon toteuttamisessa on onnistuttu. Opinnay-
tetyon tavoitteena on mitata ja tutkia vain ja ainoastaan toimeksiantajayrityksen asiakastyyty-

vaisyyden tasoa.

Tutkimusongelma voidaan jakaa seuraaviin kysymyksiin:

1) Teoreettinen kysymys:

e Miten asiakastyytyvaisyys muodostuu?

e Miten asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta mitataan?

e Mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemuksen syntyyn ja miten asiakaskokemusta joh-

detaan?

2) Empiirinen kysymys:
e Kuinka tyytyvaisia Yritys X:n asiakkaat ovat yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palvelui-

hin?

Empiirinen kysymys mitataan kolmella asiakastyytyvaisyyden keskeisimmalla mittarilla:

o Net Promoter Score (NPS-luku)
o Customer Satisfaction Score (CSAT-luku)
o Customer Effort Score (CES-luku)

Kyselyn jalkeen tutkimuskohderyhmalle toteutettu haastattelukierros ja sen tulokset on rajattu
opinnaytetyon ulkopuolelle eika haastattelun sisaltoa tai tuloksia tassa opinnaytetyossa jul-

kaista.

4.2 Tiedonkeruu ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa kaytetaan maarallista eli kvantitatiivista, seka laadullista eli kvalitatiivista tut-
kimusmenetelmaa. Taten kyseessa on monimetodinen lahestymistapa eli triangulaatio. (Eskola
& Suoranta 2000, 68-69.) Opinnaytetyo keskittyy kuitenkin kvantitatiiviseen tutkimusosioon,
joka on toteutettu asiakastyytyvaisyyskyselylla.

Kyselytutkimus on yleisin aineiston keruutapa kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Usein kyselytut-
kimus toteutetaan kyselylomakkeelle, joka lahetetaan kohderyhmalle. Kyselylomakkeen lahet-
tamisessa suurena riskina on se, etta vastausprosentti jaa kovin alhaiseksi. Siksi yleinen tapa

on toteuttaa kyselytutkimus puhelinhaastatteluna. (Vilkka 2015, Luku 4.)
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuskysymyksia kasitellaan numeroiden avulla joko niin,
etta vastaukset kerataan numeroina tai keratty aineisto muunnetaan numeraaliseen muotoon.
Tyypillisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan kyselytutkimusta aineiston keruumene-
telmana. Aineisto kerataan standardoituna, eli jokaiselta vastaajalta tasmalleen samalla ta-
valla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 182.) Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa kay-
tettavissa kysymyksissa tutkimuskohderyhma vastaa suurimpaan osaan kysymyksista valitse-

malla omaa mielipidetta parhaiten kuvaava numero.

Monimetodista lahestymistapaa tutkimusmenetelmana kaytettaessa usein ensisijainen tarkoitus
on lisata tutkimuksen kattavuutta, joilla ehkaistaan mahdolliset vaitteet tutkimuksen luotetta-
vuudesta. Jos tutkittavasta aihealueesta on vain vahan aiempaa tietoa, yhdistamalla laadullisia
tutkimusmenetelmia maarallisen tutkimuksen alkuvaiheeseen, saadaan tutkimuksesta kattava
ja luotettava (Vilkka 2015, Luku 3.)

Taman tutkimuksen toteutuksessa kaytetaan monimetodista lahestymistapaa, silla tutkimuk-
sessa kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa varmistamaan tutkimuksen reliabili-
teetti seka kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, jonka kayttoa maarittaa ennalta rajattu tutki-
muksen kohderyhma seka tutkimuksen ulkopuolelle rajattu teemahaastattelukierros. Reliabili-
teetin varmistamiseksi tarvitaan riittavasti otantaa, jotta tutkimustuloksia voidaan pitaa luo-

tettavina.
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5  Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tassa luvussa kasitellaan toimeksiantajayritykselle toteutetun asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tuloksia ja sen toteutusta. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Uudellamaalla sijaitse-
valle teknisen alan tukkukaupalle. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa tutkimuskohderyh-
man asiakastyytyvaisyytta seka asiakaskokemuksen tilaa. Edella mainittuja kasitteita mitattiin
kayttamalla asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuksen yleisimpia mittareita. Lisaksi tutkimuk-
sessa kysyttiin teknisen kaupan alan nakokulmasta olennaisia kysymyksia liittyen tuotevalikoi-

maan, tuotteiden hinta-laatusuhteeseen, palvelun laatuun seka sitoutuneisuuteen.
5.1  Kysely

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa hyodynnettiin niin laadullista, eli kvalitatiivista tutkimusme-
netelmaa kuin maarallista, eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tietoja tarkasteltiin paa-
asiassa maarallisesti eli tutkittavia asioita kasitellaan ja tarkastellaan numeroiden avulla. Vas-
tauksia havainnollistetaan erilaisten taulukoiden ja graafien avulla. Laadullinen osuus perus-
tui itse tutkimuskohderyhmaan, joka oli ennalta maaritetty ja rajattu. Tutkimuskohderyhma
maaritettiin asiakkuuksista, jotka ovat toimeksiantajayrityksen tuotteiden ja palveluiden tot-

tuneita kayttajia.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin kayttamalla sahkoista GoogleForms -kyselylomaketta.
Kysely toteutettiin yhteistyossa toimeksiantajayrityksen myyjien kanssa, jotka ottivat yh-
teytta omiin asiakkaisiinsa tutkimuskohderyhmassa ennen kyselyn lahettamista. Edella maini-
tulla toimenpiteella varmistettiin korkea vastausprosentti seka ajan saastaminen itse tutki-
mukseen seka sen jalkeisiin teemahaastatteluihin. Kysely oli lyhyt ja selkea, jotta kiireisim-
matkin asiakkaat ehtivat vastata kyselyyn. Kyselyn kysymykset olivat kaikille vastaajille samat

ja kysymykset sisalsivat valmiit vastausvaihtoehdot joko maaritelmien tai numeroiden avulla.

Kysely toteutettiin kevaalla 2021. Koska tutkimuskohderyhma oli ennalta maaritetty, vastaus-
prosentin tavoitteeksi asetettiin 90 %. Kysely lahetettiin yhteensa 46 asiakkaalle, ja lopullisia
vastauksia saatiin 46 kappaletta. Nain ollen vastausprosentiksi saatiin 100 %, mika oli tavoitel-

tua vastausprosenttia suurempi.
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5.2 NPS-luku

Ensimmaisena tutkittavilta kysyttiin suositteluhalukkuutta eli NPS-lukua kysymyksella ”Kuinka
todennakoisesti suosittelisit meita ystavallesi tai kollegallesi?”. NPS on yksi kaytetyimmista
asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuksen mittareista. Vastauksista kavi ilmi, etta suosittelijoita
oli yhteensa 30kpl, passiivisia 15kpl ja yksi arvostelija. Kuten alla olevasta kuviosta (Kuvio 5)
ilmenee, 65,2 % vastaajista suosittelisi toimeksiantajayrityksen tuotteita tai palveluja myos

omalle tuttavapiirilleen.

NPS-Luku

Kuinka todenn&kdisesti suosittelisit meitd ystévillesi tai kollegallesi?

Suosittelijat(9-10) 30kpl

Arvostelijat (0-6) 1kpl
Yhteensa 46kpl

NPS-Luku = (30 — 1) / (46) x 100 = 63,04
NPS-Luku = 63

Madrd

Kuvio 7: NPS-luku

Kun suosittelijat ja arvostelijat laskettiin yhteen, muodostui NPS-luvuksi 63. Mikali luku on yli
50, sita voidaan pitaa yleisesti ottaen erinomaisena suorituksena. NPS-lukua tulkittaessa on
kuitenkin aina syyta ottaa huomioon toimialakohtaiset tulokset, eli lukua taytyisi paasta ver-

taamaan muihin samalla alalla toimiviin organisaatioihin.

5.3 CSAT-luku

Kyselyn toisessa kysymyksessa mitattiin suoraan asiakastyytyvaisyytta eli CSAT-lukua. Kyse-
lyssa CSAT kysyttiin tutkimuskohderyhmalta kysymyksella ”Kuinka tyytyvainen olet saamaasi
palveluun asteikolla 1-5?”. Vastaajista 44kpl oli tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia saamaansa
palveluun, 2kpl olivat neutraaleja ja yksikaan vastaaja ei ollut tyytymaton. Alla olevasta kuvi-
osta (Kuvio 6) ilmenee, etta tutkimuskohderyhmasta 95,7 % on tyytyvaisia saamaansa palve-

luun.
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CSAT-Luku

Kuinka tyytyvdinen olet saamaasi palveluun asteikolla 1-5?

1 = Erittdin tyytymatén Okpl
2 = Tyytymaton Okpl
" 5 = Erittdin tyytyvainen 23kpl. :

CSAT-Luku = 21 +23 /46 x 100% = 95,7%
CSAT-Luku = 95

Maara

Kuvio 8: CSAT-luku

Kun tyytyvaiset asiakkaat laskettiin CSAT - laskennan mukaisesti yhteen ja jaettiin tutkimus-
kohderyhman kokonaismaaralla, saatiin CSAT-luvuksi 95. CSAT - luvussa on tyypillista, etta

sen tulokset aaltoilevat enemman, kuin vaikka NPS-luvun tulokset. Lukuun vaikuttaa olennai-
sesti viimeisin palvelukokemus. Nain korkea CSAT-luku kertoo siita, etta toimeksiantajayritys

on onnistunut usein vastaamaan asiakkaan tarpeeseen.

5.4 Tuotevalikoima, tuotteen laatu ja hinta-laatusuhde

Suositteluhalukkuuden ja tyytyvaisyyden mittaamisen jalkeen kysely jatkui tuotepainotteisilla
kysymyksilla. Naista ensimmaisena kysyttiin tuotevalikoiman laajuudesta kysymyksella ”Miten
hyvin tuotevalikoimamme vastaa tarpeitasi?”. Vastausvaihtoehtoina kaytettiin asteikkoa 1-5,
niin etta pienempi luku kuvastaa kielteista ja suurempi luku myonteista vastausta. Tutkimus-
kohderyhmasta 4kpl vastaajista olivat sita mielta, etta tuotevalikoima ei vastaa heidan tar-
peitaan. 23kpl vastaajista eivat olleet asiasta kumpaakaan mielta, 18kpl mielesta tuotevali-
koima vastaa tarpeita hyvin ja yhden vastaajan mielesta tuotevalikoima vastaa erittain hyvin

hanen tarpeitaan.
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Miten hyvin tuotevalikoimamme

i vastaa tarpeitasi?
75 23

20

15

4
El LAINKAAN ERITTAIN HYVIN

Kuvio 9: Tuotevalikoima

Vastaustulosten perusteella tuotevalikoiman vastaavuudelle voidaan antaa keskiarvoksi

3,3/5,0. Vastausten keskiarvo saatiin hyodyntamalla Excelin laskentakaaviota.

Tuotevalikoimaa kasittelevan kysymyksen jalkeen kyselya jatkettiin tuoteaiheella. Seuraava
kysymys mittasi tuotteiden laatua kysymyksella ”Kuinka korkealle arvostat laadullisesti tuot-
teitamme?”. Vastausvaihtoehtoina kaytettiin asteikkoa 1-5, niin etta pienempi luku kuvastaa
kielteista ja suurempi luku myonteista vastausta. Kuten alla olevasta kuviosta (Kuvio 8) kay
ilmi, yksikaan vastaajista ei ollut sita mielta, etta tuotteet olisivat laadullisesti matalia. 16kpl
vastaajista muodostivat tuotteiden laadusta neutraalin mielipiteen, kun 25kpl piti tuotteiden

laatua korkeana ja 5kpl erittain korkeana.
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Kuinka korkealle arvostat laadullisesti
tuotteitamme?

Vastaajien maara

1 4

Erittdin matala Erittdin korkea

Kuvio 10: Tuotteiden laatu

Vastausten perusteella tuotteiden laadun keskiarvoksi muodostui 3,8/5,0. Vastausten kes-

kiarvo saatiin hyodyntamalla Excelin laskentakaaviota.

Seuraavana kyselyn vaiheena oli valita kolme vaihtoehtoa adjektiiveista, jotka vastaajan mie-
lesta kuvaavat parhaiten toimeksiantajayrityksen tuotteita. Vastausvaihtoehtoina olivat luo-
tettava, korkea laatu, hyodyllinen, ainutlaatuinen, rahalle vastinetta, ylihinnoiteltu, epakay-

tannollinen, hyodyton, huono laatu ja epaluotettava.

Valitse kolme seuraavista vaihtoehdoista, jotka Valitse kolme seuraavista vaihtoehdoista,
kuvastavat parhaitentuotteitamme? jotka kuvastavat parhaiten tuotteitamme?

a4

Epaluctettava Korkea latu 40

Ainutlzatuinen

Yihinnoiteltu

Kuvio 11: Mielikuva tuotteista

Ylla olevassa kuvio havainnollistaa tutkimuskohderyhman mielikuvia tuotteista. 95,7 prosent-
tia vastaajista (44kpl) olivat sita mielta, etta tuotteet tarjoavat rahalle vastinetta. Lisaksi
tuotteiden hyodyllisyys (37kpl) seka luotettavuus (35kpl) arvostettiin korkealle. 23,9 prosent-
tia vastaajista pitivat tuotteita laadukkaina. 8,6 prosenttia vastaajista pitivat toimeksianta-
jayrityksen tuotteita ainutlaatuisina. Alle 10 prosenttia vastaajista olivat sita mielta, etta

tuotteiden laatu ei ole vastannut odotuksia ja yksi vastaajista piti tuotteita hyodyttomana.
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5.5 Arvon tuottaminen

Tuotteisiin liittyvan osion jalkeen tutkimuskohderyhmalta kysyttiin suoraan jokaiselle yritys-
asiakkaalle relevantti kysymys, ”Kuinka hyvin koet saavasi vastinetta rahoillesi?”. Kysymys on
tarkea, silla B2B - maailmassa yritys, joka ei asiakasyrityksen nakokulmasta tuota lisaarvoa

yrityksen toimintaan, ei kauaa toimi hankintakanavana.

Kuinka hyvin koet saavasi vastinetta rahoillesi?
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Erittdin huonosti Erittdin hyvin

Kuvio 12: Asiakkaan kokema hyoty

Kuten ylla oleva kuvio osoittaa, vastaajista 86,9 prosenttia (40kpl) koki saavansa hyvin tai
erittain hyvin vastinetta kuluttamaansa taloudelliseen resurssiin. Vastaustulosten keskiarvoksi
muodostui yhteensa perati 4,3/5,0. Vastausten keskiarvo saatiin hyodyntamalla Excelin las-

kentakaaviota.

5.6  CES-luku

CES - luku mittaa asiakkaan kayttamaa vaivaa (Customer Effort Score). Kyselyssa CES - luku
mitattiin kysymalla tutkimuskohderyhmalta ”Kuinka paljon yleisesti koet nakevasi vaivaa saa-
daksesi meilta haluamaasi palvelua?”. Vastaajista 38kpl kokivat nakevansa vahan tai erittain
vahan vaivaa saadakseen haluamaansa palvelua. 7kpl olivat neutraaleja ja yksi vastaajista

koki nakevansa erittain paljon vaivaa saadakseen haluamaansa palvelua.
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CES-Luku

Kuinka paljon yleisestikoet ndakevisi vaivaa

saadaksesi meiltd haluamaasi palvelua? 1 = Erittdin paljon 1kpl
2 = Paljon Okpl
E 15
& ~.5 = Erittdinvdahan 15kpl
s CES-Luku = (23 + 15 — 1) /(46) x100 = 80,43
* ; . CES-Luku = 80

Erittdin paljon Erittdin wahan

Kuvio 13: CES-luku

Kun vahan tai erittain vahan vaivaa palvelun saamiseen kokeneet vastaajat laskettiin yhteen
ja vahennettiin paljon tai erittain paljon vaivaa palvelun saamiseen kokeneet vastaajat, saa-
tiin CES - luvuksi 80.

5.7 Tavoitettavuus

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin tutkimuskohderyhmalta henkilokunnan tavoitettavuutta kysy-
myksella ”Kuinka hyvin koet tavoittavasi meidan henkilostomme sinua askarruttavissa kysy-
myksissa?”. Vastausvaihtoehtoina kaytettiin asteikkoa 1-5, niin etta pienempi luku kuvastaa
kielteista ja suurempi luku myonteista vastausta. Vastaajista 41kpl kokivat tavoittavansa hen-
kilokunnan joko hyvin tai erittain hyvin. 5kpl vastaajista oli neutraaleja ja kukaan vastaajista

ei antanut kielteista palautetta tavoitettavuuden osiosta.



Kuinka hyvin koet tavoittavasi meidan
henkilostomme sinua askarruttavissa
kysymyksissa?
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Kuvio 14: Henkilokunnan tavoitettavuus

Vastausten perusteella tuotteiden laadun keskiarvoksi muodostui 4,6/5,0. Vastausten kes-

kiarvo saatiin hyodyntamalla Excelin laskentakaaviota.

5.8  Sitoutuneisuus

Viimeiseksi kyselyssa kysyttiin tutkimuskohderyhman sitoutuneisuutta kysymyksella ”Kuinka
kauan olet ollut meidan asiakkaamme?”. Tama kysymys oli tarkea, silla asiakassuhteiden pi-
tuus maarittaa myos erittain paljon paivittaisen toiminnan laatua. Kuten oli odotettavissa,

tutkimuskohderyhmasta suurin osa on toimeksiantajayrityksen pitkaaikaisia asiakkaita.

24
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Kuinka kauan olet ollut meidan
asiakkaamme?

1-3 vuotta
7%

Yli 3 vuotta
93%

Alle puoli vuotta 6-12 kuukautta 1-3 vuotta mYli 3 vuotta

Kuvio 15: Asiakassuhteiden pituus

Kuten ylla oleva kuvio osoittaa, vastaajista 43 kpl (93 %) on ollut asiakkaita yli 3 vuotta. Alle 3

vuotta kestaneita asiakassuhteita oli 3kpl (7 %) kyselyyn vastanneista.

5.9  Yhteenveto kyselyn tuloksista

Kysely lahetettiin 46 asiakkaalle, joista jokainen vastasi kyselyyn. Tama kertoo osaltaan myos
asiakkaiden halusta olla mukana auttamassa kehittamaan toimeksiantajayrityksen toimintoja

entista paremmaksi.

NPS-lukua voidaan pitaa erinomaisena suorituksena talle tutkimuskohderyhmalle. Tutkimusta
tehdessa vastaajia yhdisti hyvat asiakaskokemukset ja keskimaaraista korkeampi asiakastyyty-

vaisyys.

CSAT-luvusta saatuja tuloksia voidaan myos pitaa erinomaisena. Kyseinen luku on huomatta-
vasti herkempi muutoksille kuin NPS-luku johtuen siita, etta suositteluhalukkuus kattaa huo-
mattavasti suuremman kokonaisuuden kuin asiakastyytyvaisyys. Joka kerta ei voi onnistua par-
haalla mahdollisella tavalla, mutta CSAT-luvun tulos osoittaa, etta onnistumisen todennakoi-

syys on korkealla tasolla.

Tuotevalikoiman osalta tyytyvaisyyden keskiarvoa olisi mahdollista kasvattaa. Tahan kysymyk-
seen suoritetut teemahaastattelut ovat tarjonneet lisatietoa siita, minkalaisia tuotteita tutki-
muskohderyhma toivoisi valikoimaan. Tuotteiden mielikuvissa eniten esille ne teemat, jotka

ovat toimeksiantajayrityksen tuotteiden ja tuotevalikoiman kannalta tarkeita teemoja:
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Hyodyllisia ja luotettavia tuotteita, jotka tarjoavat rahalle vastinetta eli tuottavat lisaarvoa

ja merkittavaa hyotya asiakasyrityksen omassa toiminnassa.

Asiakkaiden kokemusta arvosta ja toimeksiantajayrityksen hyodyista kuvasti myos Kuvio 10,
jossa saatu hyoty maariteltiin omaksi kysymyksekseen. Korkea keskiarvo tassa osiossa myos
osoittaa sen, etta tutkimuskohderyhman mielesta toimeksiantajayrityksen toiminnasta on

hyotya myos heidan liiketoiminnallensa.

CES-luku eli vaivattomuuden mittari muodostui myos kohtuullisen korkeaksi luvuksi kyseisessa
tutkimuskohderyhmassa. Tutkittu data osoitti, etta suurin osa asiakkaista on sita mielta, etta
toimeksiantajayrityksen palveluiden kaytto ja saaminen on vaivatonta. Vastaajista yksi antoi

negatiivisen palautteen, jota mahdollisesti selittaa eri sukupolvien valiset erot esimerkiksi

tietoteknisissa taidoissa.

Kokonaisuutena B2B-ymparistossa toimimisen suurimpia haasteita on sitouttaa asiakas. Tama
tutkimuskohderyhma sisalsi paasaantoisesti asiakkuuksia, joiden kanssa yhteistyota ja yhteista
kokemuspohjaa on jo kertynyt. Pitkaaikaisten asiakkaiden odotukset ovat erilaiset kuin uusilla
asiakkailla, silla hyvien kokemusten lisaksi asiakas on nahnyt myos mahdolliset haavoittuvai-
suudet. Taman lisaksi usein myos kilpailijat lahestyvat pidempaan alalla toimineita ja paik-
kansa vakiinnuttaneita yrityksia. Se, etta asiakassuhteiden pituus seka tyytyvaisyyden aste on

nain korkealla tasolla kuin tassa tutkimuskohderyhmassa, on oikeasti hyva saavutus.

5.10 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Toteutettu kysely yhdessa teemahaastatteluiden kanssa tarjosi paljon tietoa ja nakokulmia
asiakaskenttaan. Kyselyn tuloksista voin taman tutkimuskohderyhman perusteella paatya seu-

raaviin johtopaatoksiin:

- Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus ovat talla hetkella toimeksiantajayrityksessa
erittain hyvalla tasolla.

- Tuotevalikoiman laajuus ja sisalto eivat ole viela riittavan hyvalla tasolla. Tarjonnan
lisaaminen vaatii tulevaisuudessa jatkuvaa ja maaratietoista toimintaa.

- Itse tuotteita pidetaan hyodyllisina ja luotettavina seka hintalaatu-suhteeltaan hy-
vina. Tahan on syyta pyrkia myos tulevaisuudessa.

- Yleisesti toimeksiantajayrityksen toiminta nahdaan asiakasnakokulmasta lisaarvoa

tuottavana.

Kyselyn lopussa vastaajilla oli myos mahdollisuus antaa vapaata palautetta liittyen toimeksi-

antajayrityksen toimintaan. Vastaajat antoivat seuraavanlaista palautetta kyselyssa:
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- Oma myyja on aivan huipputyyppi.

- Ainoa negatiivinen asia kohdallani on kuljetusyhtio. Vikahan ei ole tosin teidan vaan
nimenomaan kuljetusyhtion.

- Toivoisin ruotsinkielista myyjaa.

- Hyva palvelu, edulliset hinnat, liian suppea tuotevalikoima.

- Asennustarvikepuolta voisi laajentaa.

- Olen tyytyvainen tukkurin hintatasoon ja tavaroiden saatavuuteen suhteessa kilpaili-
joihin.

- Laskuun voisi lisata viivakoodin, nykyisellaan tuo maksaminen on vahan tyolasta.

- Tuotteiden etsiminen verkkokaupasta vie todella paljon aikaa.

- Lisaa erikoistuotteita, kuten kontaktoreja, moottorisuojia ja releita.

Palveluita kannattaa lahtea ensimmaisena kehittamaan niista asioista, joissa tutkimusten pe-
rusteella on havaittavissa selkeasti eniten tyytymattomyytta. Olen nostanut tutkimustulosten
pohjalta mielestani tarkeimmat kehityskohteet. Kehitysehdotukseni kyselyn vastausten perus-

teella tiivistyvat kahden teeman ymparille: Tuotehallintaan seka palvelun helppouteen.

Kaikkea ei voi tarjota kaikille, eika nykyista valikoimaa mielestani pida siihen suuntaan myos-
kaan kehittaa. On tarkeaa, etta tuotevalikoima on selkea, se on helposti hahmotettavissa ja
saatavuus on hyvalla tasolla. Tutkimustulosten perusteella edella mainittujen tuotehallinnan
teemojen parantaminen nostaisi tuotteisiin ja tuotevalikoimaan liittyvaa asiakastyytyvaisyytta
merkittavasti. Kehitystyota tuotehallinnan parissa on paljon, mutta ennen valikoiman laajen-
tamista olisi ehdottoman tarkeaa kayttaa resursseja nykyisten tuotteiden tuotetietojen katta-
vuuteen seka siihen, etta koko toimeksiantajayrityksen valikoima olisi helposti saatavilla ja
yksittaista tuotetta etsiessa myos hakutoimintoja saisi yksiloitya nykyista enemman. Tuote-
hallinnan kehitystyo vahentaisi myos asiakkaan kayttamaa ajallista resurssia eli asiakkaan
kayttamaa vaivaa. Tama nostaisi yrityksen CES-lukua ja lopulta myos asiakaskokemuksen ta-

soa.

Tuotehallinnan lisaksi myos palvelua on mahdollista helpottaa. Osa asiakkaista toivoisi las-
kuun viivakoodin lisaamista seka ruotsinkielista myyjaa. Edella mainitut toiminnot seka osaa-
misen hankinta vaikuttavat palvelun laatuun ja taten nostavat asiakaskokemusta ja asioinnin

vaivattomuutta entista korkeammalle tasolle.
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6 Pohdinta

Taman luvun tarkoituksena on pohtia omaa oppimista, opinnaytetyon prosessia, tutkimuksen

luotettavuutta seka tutkimuksen hyodyllisyytta.
6.1 Oma oppiminen ja opinnaytetyo prosessin arviointi

Opinnaytetyon suunnitteluvaihe alkoi yhteistyossa toimeksiantajayrityksen kanssa syksylla
2020, kun aloitimme kartoittamaan erilaisia vaihtoehtoja opinnaytetyon aiheeksi. Suunnitte-
lussa kavimme toimeksiantajayrityksen kanssa avointa vuoropuhelua, pohdimme erilaisia tee-
moja ja sita, millainen opinnaytetyon aihe hyodyttaisi myos toimeksiantajayritysta kuin tutki-

muksen tekijaa.

Suunnitteluvaiheen tuloksena paadyimme asiakastyytyvaisyyden seka -kokemuksen mittaami-
seen. Tutkimus sisalsi kolme toimeksiantajayrityksen kannalta tarkeaa teemaa: Tuotteet, pal-

velun laatu seka asiakkaan saama lisaarvo toiminnasta.

Toteutus lahti litkkeelle tutkimussuunnitelman mukaisesti 16.02.2021. Toteutusta varten kir-
joitin toimeksiantajayritysten asiakassalkullisille myyjille saatekirjeen, joka lahetettiin kyse-
lyn linkin jakamisen yhteydessa. Opinnaytetyon toteutusvaiheen menestymiseen vaikutti olen-
naisesti toimeksiantajayrityksen henkilokunnan sitoutuminen seka hyvin tehdyt ennakkoval-
mistelut. Toteutus saatiin my0s suoritettua aikataulun mukaisesti. Kirjoittamisen osalta aika-
taulu venyi kahdella viikolla, mutta koko prosessin sujuvuuteen seka tuloksiin voi silti olla tyy-

tyvainen.

Kokonaisuutena opinnaytetyoprosessi oli mielestani hyodyllinen ja opettavainen kokemus niin
oman ammatillisen kehittymisen kuin toimeksiantajayrityksen kannalta. Tyo eteni johdonmu-
kaisesti siita huolimatta, etta kirjoittamiseen varattu aika ei ollut taysin riittava. Opinnayte-
tyon rakenne ja toteutus oli niin huolellisesti suunniteltu, etta muutoksia ei tullut prosessin
aikana. Tyo rajattiin ennen toteutusvaihetta siten, etta maaritettiin tutkimuskohderyhma toi-

meksiantajayrityksen asiakaskunnasta.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kyselytutkimuksen linkki lahetettiin yhteensa 46 asiakkaalle, vastauksia saatiin 46 kappaletta.
Opinnaytetyon ulkopuolella toteutetut teemahaastattelut vahvistivat myos kyselytutkimuk-
sesta saatuja vastauksia. Taten tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavina taman tutkimus-

kohderyhman osalta.
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6.3  Tutkimuksen hyodyllisyyden arviointi

Tutkimus tarjosi toimeksiantajalle hyodyllista tietoa tutkittavasta asiakassegmentista ja toi-
meksiantaja oli saatuihin tuloksiin erittain tyytyvainen. Osittain tutkimuksesta saatu tieto oli
jo toimeksiantajalla tiedossa, mutta tuli ilmi myos uusia ajatuksia asiakassegmentista. Jo tie-

dossa oleville onnistumisille ja kehityskohdille saatiin siis vahvistusta.

Yleisesti toimeksiantajalle tuli yllatyksena, kuinka positiivista palautetta kyseinen tutkimus-
kohderyhma antoi. Odotukset kriittisempaan palautteeseen olivat suuremmat. Tutkimuksen
jalkeisessa palautekeskustelussa tulimme siihen tulokseen, etta mahdollisesti myos omaa toi-
mintaa arvioidaan hieman liiankin kriittisesta nakokulmasta. Toki yleisesti oman toiminnan

tarkastelu objektiivisesti on hyva asia.

Tutkimuksen toiminnallinen osuus sujui alusta loppuun saakka todella sujuvasti. Henkilokunta
oli vahvasti kiinnostunut tutkimuksesta, joka edesauttoi tutkimuskohderyhman sitouttami-
sessa seka motivoinnissa. Kokonaisuudessaan tutkimustyosta saatu hyoty ilmenee suunnan-
nayttajana tuleville kehitystoimenpiteille, joiden jalkeen tulokset konkretisoituvat osaksi yri-

tyksen toimintaa.

6.4 Yhteenveto

Kokonaisuutena opinnaytetyo onnistui loistavasti, ja se sai erittain hyvan vastaanoton toimek-
siantajayrityksen tyoyhteison sisalla kuin tutkimuskohderyhmassakin. Opinnaytetyossa paasin
syventymaan asiakaskokemuksen kokonaisuuteen seka sen muodostaviin osa-alueisiin. Koen
vahvasti, etta asiakaskokemuksen kokonaisuuden ymmartaminen ja nakemys tarjoaa suurta
hyotya ammatillisesti my0s tulevaisuudessa. Koen myos, etta kokonaisuutena olen kehittynyt
ammatillisesti opinnaytetyoprosessin aikana etenkin eri sidosryhmien valisen kommunikoinnin
seka havainnoinnin osa-alueissa. Lisaksi kun kasiteltavaa tietoa on paljon, oikeiden asioiden

loytaminen seka keratyn tiedon analysointi ja yhteenveto ovat ensiarvoisen tarkeita.
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