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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, onko toimeksiantajayrityksen henkiloston-
ja asiakkaiden tyytyvaisyydelld yhteytta, ja vaikuttavatko ne yrityksen kannattavuuteen.
Opinnaytetyon tavoitteena oli lisatd ymmarrysta naista aiheista, jotta yritys saisi tyokaluja
parantaa henkiloston- ja asiakkaiden tyytyvaisyytta seka niiden avulla myos kannattavuut-
taan.

Kohdeyritykseksi valikoitui ulkomaalauksiin ja kattojen pinnoituksiin erikoistunut yritys. Yritys
toimii Uudenmaan ja Pirkanmaan alueilla, seka niiden lahialueilla. Opinnaytetyon tekija tyos-
kentelee toimeksiantajayrityksessa. Opinnaytetyon aihe oli yrityksen liiketoiminnan kehitta-
misen kannalta erittain tarkea ja se liittyi oleellisesti yrityksen tavoitteisiin. Varsinaista tutki-
musta aiheesta ei ollut yrityksen toimesta aikaisemmin tehty, joten aiheen tutkimiselle oli
selkea tarve.

Opinnaytetyon viitekehys koottiin aikaisemmin toteutettujen tutkimusten, aiheesta 16ytyvan
kirjallisuuden ja muiden julkaisujen pohjalta. Viitekehys sisalsi keskeisia aiheita asiakkaiden
ja henkiléston tyytyvaisyydesta, niiden yhteydesta ja kannattavuusvaikutuksesta. Opinnay-
tetyon tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen tutkimus, mutta se sisalsi myos kvalitatiivisia
menetelmia. Tutkimuksen aineisto oli peraisin toimeksiantajayrityksen henkildstd- ja asia-
kastyytyvaisyyskyselyn tuloksista seka yrityksen toiminnanohjausjarjestelmasta. Kyselyiden
vastauksia, sekd muuta tutkimuksessa kaytettya aineistoa analysoitiin taulukkolaskentaoh-
jelman ja kyselyalustan avulla. Talla tavalla aineistosta saatiin selville tarvittavat tiedot joh-
topaatdsten pohjaksi.

Tutkimuksen avulla huomattiin useita kehityskohtia, joista iso osa olisi todennakdisesti jaa-
nyt huomaamatta ilman tata tutkimusta. Mainittakoon kuitenkin, ettd yrityksen asiakkaiden
ja henkiloston tyytyvaisyys on jo nykytilanteessa kohtuullisen korkealla tasolla. Tutkimuk-
sessa tehdyt kehitysehdotukset olivat integroitavissa yrityksen liiketoimintaan ilman suurem-
pia muutoksia. Ne olivat luonteeltaan suosituksia, joiden avulla yritys pystyisi todennakoi-
sesti parantamaan henkiloston- ja asiakkaiden tyytyvaisyytta seka niiden avulla myds kan-
nattavuuttaan. Konkreettisia kehitysehdotuksia olivat muun muassa henkildston palkitsemis-
mallin muutos, sisaisen ja ulkoisen viestinnan kehittaminen seka asiakkaan odotusten hal-
linnan kehittdminen.

Avainsanat asiakastyytyvaisyys, henkiloston tyytyvaisyys, kannattavuus,
tyohyvinvointi, tydmotivaatio
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The purpose of this thesis was to find out if there is a correlation between employee satis-
faction and customer satisfaction, and if they have any effect on profitability in the commis-
sioning company of this thesis. The goal of this study has been to clarify this topic, so the
company would have more tools to improve satisfaction of employee and customers and
thus affect profitability of its business.

The commissioning company of this thesis specialises in exterior paintings of the wooden
houses and roof coating of tile roofs. The thesis researcher works for this company. The
company operates in the regions of Uusimaa and Pirkanmaa and in the nearby areas. The
topic of the thesis is very important for its business development as it is essentially related
to the company’s business goals. This topic has never been researched in the company, so
there was an obvious need for this study.

The theoretical framework of this thesis focused on the topics of customer and employee
satisfaction, correlation between them, and their effect on profitability. The study utilized both
quantitative and qualitative research methods. Data for this study was gathered from the
results of the client company’s employee and customer satisfaction surveys, and from the
company’s ERP-system. The data were analysed with using spreadsheets and a survey
platform. By these methods the necessary data were collected to draw conclusion based on
the company’s experience.

Based on the results, the study found several areas for development in the client company
which most would probably stay unnoticed without this thesis. It should be mentioned that
the company’s customer and employee satisfaction are already at a very high level. The
areas for development identified in this study were addressed be developing recommenda-
tions which would enable the company to develop employee and customer satisfaction as
well as profitability of its business. Concrete development proposals include changing the
reward model for the staff, developing internal and external communication, and control cus-
tomer expectations. They can be integrated in the business without big changes.

Keywords Customer satisfaction, employee satisfaction, profitability,
well-being at work, motivation at work
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1 Johdanto

Tutkimuksen tekija on tehnyt Iahes koko tyouransa yrittdjana, mutta on opiskellut vuo-
desta 2020 lahtien sivutoimisesti Liiketaloutta Metropolian Ammattikorkeakoulussa.
Opinnaytetyon aihetta suunnitellessa oli selkeaa, etta aihe tulee olemaan sellainen, joka
liittyy jollain tavalla liiketoiminnan kehittdmiseen. Koska tutkimuksen tekija tyoskentelee
toimeksiantajayrityksessa ja on siind myos yksi omistajista, oli luontevaa, etta aihe tulee
littymaan nimenomaan kohdeyrityksen liiketoiminnan kehittdamiseen. Tyon toteuttami-
nen on ollut antoisa kokemus, josta on ollut konkreettista hyotya tekijalle itselleen ja toi-
meksiantajayritykselle. Toivon mukaan tama tyo tarjoaa uusia nakokulmia myos sen lu-

kijoille.

Tama opinnaytetyd toteutetaan toimeksiantona Variset Oy -nimiselle yritykselle. Toimek-
siantajayrityksen paamaaraksi, eli tdrkeimmaksi tavoitteeksi on asetettu vuonna 2017,
olla paras yritys toimialallaan. Mainittakoon viela erikseen, etta tavoitteena on olla ni-
menomaan paras, eli ei esimerkiksi suurin. Lahtokohta on, etta liikketoiminnan kehittami-
nen ja laatu menevat aina kasvun edelle. Kasvu toki kuuluu yrityksen suunnitelmaan,
mutta sitd ei haluta tehda esimerkiksi henkiléston- tai asiakkaiden tyytyvaisyyden kus-
tannuksella. Yrityksen paamaara koostuu kolmesta osatavoitteesta, eli tyytyvaisimmista
tydntekijoista, tyytyvaisimmista asiakkaista ja kannattavimmasta liiketoiminnasta. Liike-
toimintaa halutaan kasvattaa ja kehittaa pitkajanteisesti seka kestavasti. Strategiaa luo-
dessa yrityksessa on ajateltu, ettd ndma kolme osatavoitetta linkittyvat vahvasti toisiinsa
ja nain ajatellaan edelleen. Vuosien kuluessa yrityksen kannattavuus on kehittynyt paa-
asiassa tavoitteiden mukaisesti seka henkiloston- ja asiakkaiden tyytyvaisyys on paran-
tunut. Valilla oppia on tullut toki virheiden kautta, kuten liiketoiminnassa on tapana. Tyd
yrityksen tavoitteiden osalta ei missdan nimessa ole valmis, mutta matkan varrella on
tullut useita hyvia merkkeja siita, ettd suunta on oikea. Moni asia viittaa siihen, etta yri-
tyksen osatavoitteet linkittyvat toisiinsa, mutta varsinaista kattavaa tutkimusta aiheesta

ei kuitenkaan ole aikaisemmin tehty. Siksi télle tutkimukselle nahtiin selkea tarve.

Tassa opinnaytetydssa halutaan selvittaa, vaikuttaako henkiloston tyytyvaisyys asiakas-
tyytyvaisyyteen, vaikuttaako asiakastyytyvaisyys henkiloston tyytyvaisyyteen ja onko
henkilston- ja asiakkaiden tyytyvaisyydella vaikutusta yrityksen kannattavuuteen? Nai-
den tekijdiden keskindisen yhteyden ymmartadminen antaa yritykselle keinoja edeta kohti

paamaaraansa ja saavuttaa siihen liittyvia osatavoitteita.



1.1 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantaja on ulkomaalauksiin ja kattojen pinnoituksiin erikoistunut suomalainen yri-
tys. Suomen saadolosuhteista johtuen tyo on hyvin sesonkiluonteista, joten yrityksen hen-
kilostomaara vaihtelee voimakkaasti vuodenajan mukaan. Ulkomaalauksia ja kattojen
pinnoituksia voi toteuttaa ainoastaan kesdaikana, jolloin lampétila ja ilmankosteus ovat
oikealla tasolla. Talvikaudella yrityksen koko henkilostd on 15 henkil6a, mutta sesonki-
aikana yrityksessa tyoskentelee parhaillaan yli 150 henkil6a. Tilikaudella 2020 yrityksen
likevaihto oli 3,6 miljoonaa euroa. Tilikaudella 2021 konsernin liikevaihto tulee olemaan

noin 4,8 miljoonaa euroa.

Yrityksen juuret ovat vuodessa 2007, jolloin yrityksen perustajat alkoivat tehda toimini-
mella ulkomaalauksia kesatyéna. Nykyinen emoyhtid, eli Variset Oy on kuitenkin perus-
tettu vuonna 2012. Aluksi yhtiomuoto oli avoin yhtid, mutta se vaihdettiin jo seuraavana
vuonna osakeyhtioksi. Vuonna 2013 yrityksessa paatettiin perustaa toinen toimipiste Uu-
dellemaalle. Yritystoiminta oli kuitenkin tuolloin varsin pienta, joten liikketoiminnan harjoit-
taminen kahdella eri paikkakunnalla ei ollut jarkevaa. Vuonna 2014 paatettiin siirtdéa koko
liketoiminta Uudellemaalle, josta valtaosa yrityksen liikevaihdosta tulee edelleen. Nykyi-
sin yhtion likketoiminta koostuu kolmesta eri yhtiosta, eli kyseessa on konserni. Variset
Oy:lla on kaksi tytaryhtiota, Uudellamaalla toimii Variset Uusimaa Oy ja Pirkanmaalla,

Variset Pirkanmaa Oy. (Variset Oy.)

1.2 Nykytilanne toimeksiantajayrityksessa

Yrityksen liiketoimintaan liittyy vahvasti kausiluonteisuus. Voimakas sesonkivaihtelu on
yritykselle ehdottomasti sen suurin haaste, mutta samalla se on myds mahdollisuus. Tal-
vikaudelle voidaan kayttda resursseja sellaiseen kehitystoimintaan, johon ymparivuoti-
sessa lilketoiminnassa ei valttamatta olisi mahdollisuutta. Kaytannossa kaikki merkittavat
muutokset ja liiketoiminnan kehitys toteutetaan aina hiljaisella kaudella, eli loppusyksyn
ja talven aikana. Talvikaudella varsinaisen lilkketoiminnan ollessa jaissa pystytaan tarvit-
taessa toteuttamaan jopa hyvinkin kokonaisvaltaisia muutoksia ilman, etta siitd on hait-

taa varsinaiselle liiketoiminnalle.

Liiketoiminnan sesonkiluonteisuudesta johtuen valtaosa tyontekijoista tyoskentelee yri-

tyksessd ainoastaan sesonkiaikana. Jotta yritystoiminnalla olisi jatkuvuutta ja sesonki



lahtisi mahdollisimman sujuvasti kayntiin, on tarkeaa, etta mahdollisimman moni seson-
kityontekijoista olisi tyoskennellyt yrityksessa myds aikaisemmin. Yrityksen kokemus on
se, ettd sesonkitydntekijan tydtyytyvaisyydelld on merkittdva vaikutus siihen, palaako
tyontekija yritykseen. Vaikka yrityksessa on muovautunut vuosien aikana kohtalaisen
selkeat prosessit tyon toteuttamiseen, on edelleen yksittdisen sesonkityontekijan koke-
muksella ja ammattitaidolla merkittava vaikutus yksittdisen tydmaan toteuttamisessa. Se
vaikuttaa kaytanndssa tydmaan kannattavuuteen ja osaltaan myds asiakastyytyvaisyy-
teen. Nykyisin suurin osa sesonkityOntekijoista on tyoskennellyt yrityksessa myos aikai-
semmin, mutta palaavien tyontekijoiden osuutta halutaan kasvattaa entisestaan. Liike-

toiminnan kasvaessa vuosittain tarvitaan kuitenkin myos uusia tyontekijoita.

Nykytilanteessa yrityksen asiakastyytyvaisyys on hyvalla tasolla. Lisaksi tyytyvaisten asi-
akkaiden kautta tulee yritykseen myds jatkuvasti uusia asiakkaita. Toimeksiantajayrityk-
sessa on havaittu, ettd asiakastyytyvaisyydelld on valtavan suuri vaikutus sen toimintaan
lyhyella ja pitkalla aikavalilla. Suurin osa yrityksen asiakkaista on sille potentiaalisia asi-
akkaita myos tulevaisuudessa. Yrityksen tarjoamat palvelut ovat luonteeltaan sellaisia,
jotka toistuvat lahes kaikissa kiinteistdissa saannollisin valiajoin. Esimerkiksi yleisesti

suositeltu talon huoltomaalausvali on noin 10 vuotta.

Nykyisin yhtidn asiakastyytyvaisyys ja henkildston tyytyvaisyys ovat hyvalla tasolla, seka
liiketoiminta on kannattavaa. Vaikka nykytilanne on hyva, yrityksessa halutaan parantaa
entisestaan asiakkaidensa ja henkilostonsa tyytyvaisyytta ja niiden avulla myos kannat-
tavuutta. Yritystoimintaa halutaan kehittaa pitkajanteisesti hyvaa mainetta vaalien.

1.3 Tutkimusongelma ja sen rajaaminen

Tutkimusongelmassa on kolme eri tutkimuskysymysta:

1. Onko asiakastyytyvaisyydella ja henkildston tyytyvaisyydelld yhteytta?

2. Onko henkiloston tyytyvaisyydella vaikutusta yrityksen kannattavuuteen?

3. Onko asiakastyytyvaisyydella vaikutusta yrityksen kannattavuuteen?

Naiden kolmen kokonaisuuden yhteytta tutkitaan toimeksiantajayrityksen ndkdkulmasta.

Tutkimuksessa tutkitaan ainoastaan tiettyd ryhmaa henkildstésta ja heidan asiakkaitaan,



jotta tutkittava ryhma olisi mahdollisimman samankaltainen ja tulokset mahdollisimman

vertailukelpoisia.

Henkiloston Asiakastyyty

tyytyvaisyys -vaisyys

Yrityksen

kannattavuu
S

Kuvio 1. Henkildston- ja asiakastyytyvaisyyden yhteys ja niiden vaikutus yrityksen kannattavuu-
teen.

Kuviossa 1 on kuvattu ndiden kolmen elementin keskinaista yhteytta. Toimeksiantajayri-
tyksessa uskotaan, ettd henkiloston ja asiakkaiden tyytyvaisyys ovat vahvasti kytkok-
sissa toisiinsa. Lisaksi ne molemmat vaikuttavat yrityksen kannattavuuteen. Kannatta-
vuus taas mahdollistaa sen, ettd henkilostosta ja asiakkaista pystytaan pitamaan huolta

myos tulevaisuudessa.

2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on nykyaan tarkeassa roolissa lahes kaikkien yritysten menestyk-
sen mittaamisessa ja toiminnan kehittdmisessa. Asiakaspalautteiden kerdaaminen on
yleistynyt asiakkaiden vaatimustason nousun myéta. (Trustmary.) Nykyaan on kaytdéssa
my®0s useita yrityksista riippumattomia jarjestelmia ja jopa organisaatioita, jotka ovat kes-
kittyneet taysin asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja asiakaspalautteiden kerdami-
seen. Nykyaan moni valitseekin esimerkiksi hotellin, ravintolan tai minka tahansa muun
palvelun pitkalti muiden asiakkaiden antamien arvosteluiden pohjalta. Esimerkiksi
google saattaa pyytda automaattisesti asiakkaan palautetta jostain yrityksesta, kun se
tunnistaa, ettad kyseinen henkild on asioinut yrityksen kanssa. Valtaosa organisaatioista



panostaa merkittavasti asiakastyytyvaisyyteensa ja niidenkin organisaatioiden kannat-
taisi panostaa, jotka eivat sita viela tee, mikali he haluavat olla olemassa my0s tulevai-
suudessa. Mutta mitd tdma asiakastyytyvaisyys sitten on ja mista se koostuu? Tassa

luvussa kasitellaan yleisesti asiakastyytyvaisyytta ja asioita, jotka siihen vaikuttavat.

2.1 Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys

Palvelun laatu seka asiakastyytyvaisyys ovat kaksi hyvin vahvasti toisiinsa kytkoksissa
olevaa elementtid. Laatu ei ole asia, mika paatetaan yrityksen johtoryhman kokouksessa
tai prosessin suunnittelussa. Laatu on vain ja ainoastaan asiakkaan kokemuksissa, jotka
muodostuvat palvelun tuottamisen aikana, ja se koostuu varsin monesta osa-alueesta.
Joissakin keskusteluissa on jopa pohdittu, onko koetulla laadulla ja asiakastyytyvaisyy-
delld ylipdansa eroa tai kumpi tulee ensin, laatu vai asiakastyytyvaisyys. Nayttaisi silta,
ettd kaytanndssa asiakas arvioi ensin palvelun laadun ja siihen uhratut panostukset, ku-
ten siitd maksettu hinta ja paattaa sen jalkeen, oliko tyytyvainen palveluun vai ei. Laadun
kokemukseen taas vaikuttaa tutkimusten mukaan hyvin voimakkaasti asiakkaan odotuk-
set palvelua kohtaan. Palvelun laatua kehittdessa yritysten tulisi siis keskittyd myos asi-
akkaan odotusten hallintaan, johon voidaan vaikuttaa esimerkiksi silla, miten palvelua
myydaan taikka markkinoidaan. Kun palvelun laatua kehitetaan, on tarkeaa, ettd mah-
dollinen ulkoinen markkinointi kommunikoi palvelun laadun kehittdmisesta vastaavien
tahojen kanssa. Pahimmillaan voi kdyda jopa niin, ettd vaikka laatu olisikin parantunut,
markkinoinnin tai myynnin luomien liian korkeiden odotusten vuoksi asiakastyytyvaisyys
huononee. (Grénroos 2009, 120; 132.)

Asiakkaat eivat valttamatta useinkaan tieda tarkalleen, mita he odottavat palvelulta. Hei-
dan odotuksensa koostuvat monesti niin sanoitusta sumeista odotuksista. Usein nama
sumeat odotukset liittyvat jonkinlaiseen odotukseen muutoksesta. Jos nama sumeat
odotukset eivat tayty, asiakkaat eivat ole tyytyvaisia saamaansa palveluun. Monesti
nama odotukset liittyvat esimerkiksi asiakassuhteisiin, jossa asiakas olettaa yrityksen
tuntevan jo nama niin hyvin, ettd hanen ei tarvitse erikseen mainita odotuksistaan. Li-
saksi joissakin tapauksissa asiakkaan odotukset saattavat olla hyvinkin eparealistisia.
Yrityksen kannattaakin siis keskittya siihen, ettd se tuntee asiakkaansa odotukset kai-
kissa tilanteissa. Niihin kannattaa pyrkia vaikuttamaan niin, etta yritys pystyisi taytta-
maan taikka ylittdmaan nama odotukset. (Grénroos 2009, 101; Bjork & Kankaanpaa
2009, 42-43.)



Koettu kokonaislaatu

Tekninen laatu: Toiminnallinen
mita laatu: miten

Kuvio 2. Laadun kokemuksen elementit (Grénroos 2009, 105).

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti

Imago
Suusanallinen
viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Kuviossa 2 on havainnollistettu, mista asioista asiakkaan laadun kokemus muodostuu.
Kuvion vasemmassa laidassa odotetun laadun alla on listattu asioita, jotka esimerkiksi
vaikuttavat asiakkaan odotuksiin tuotteesta tai palvelusta. Oikealla puolella taas on ele-
mentit, jotka vaikuttavat koettuun laatuun. Koettu laatu muodostuu teknisista ja toimin-
nallisista ominaisuuksista, johon vaikuttaa esimerkiksi tuotteen tai yrityksen imago. Ko-
ettu kokonaislaatu taas muodostuu kokemuksen ja odotusten yhteistuloksena, josta yri-

tyksen imago muodostuu. (Grénroos 2009, 105.)

2.2 Reklamaatioiden kasittely

Yksi merkittdva asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija on se, miten yrityksessa kasi-
telldan mahdolliset reklamaatiot tai valitukset. Ihannetilanteessa kaikki menee aina suun-
nitelmien mukaan ja virheita ei tapahdu. Totuus on kuitenkin se, etta parhaillekin yrityk-
sille ja niiden tyontekijoille sattuu joskus virheita. Valitettavan usein yrityksissa sorrutaan
siihen, etta reklamaation kasittelyssa haetaan lyhyen aikavalin kustannussaastoja pitkan
aikavalin kannattavuuden kustannuksella (Gronroos 2009, 140). Mikali asiakas kokee
saavansa epaoikeudenmukaista kohtelua reklamaatiotilanteessa, ei han varmastikaan
suosittele kyseista yritysta kenellekdan. Painvastoin han saattaa jopa kertoa tuttavilleen,
etta talta yritykselta ei kannata ostaa mitdan. Kun asiakas tekee yritykselle reklamaation
tai antaa rakentavaa palautetta, se pitaisi aina ottaa mahdollisuutena oppia uutta. Monet
asiakkaat eivat edes jata palautetta, koska he ajattelevat, etta silla ei kuitenkaan ole mi-

tdan vaikutusta (Kakko 2017). Gronroosin (2009) mukaan useimmissa tapauksissa on



kuitenkin niin, etta yritys saa toisen mahdollisuuden. Mikali reklamaatio otetaan tosis-
saan, asiakasta kuunnellaan, vahinko hyvitetdan ja korjataan mukisematta, saattaa asia-
kas olla jopa tyytyvaisempi, ellei koko vahinkoa olisi edes sattunut. Kakon (2017) mu-
kaan yrityksen tyontekijoilla pitaa olla valta tehda paatoksia, jotta reklamaatioiden teho-
kas kasittely eli palvelun normalisointi on mahdollista. Tallin palvelun normalisointi on
mahdollista ottaa osaksi yrityksen jatkuvaa prosessia. Monessa tilanteessa voisi olla
jopa jarkevaa hyvittda virhe, vaikka se johtuisikin asiakkaan toimesta, mikali asiakas ko-

kee saaneensa huonoa palvelua (Gronroos 2009, 140).

2.3 Arvoehdotus ja asiakkaan kokema arvo

Oli kyseessa tuote tai palvelu, monien palvelututkijoiden mielesta liiketoiminnassa on
aina kuitenkin kyse palvelusta. Palvelussa taas asiakas ei IahtOkohtaisesti osta koskaan
palvelua itsessaan vaan palvelun hanelle tuottamaa arvoa. Jos puhutaan vaikka kodin
siivouksesta tai talon ulkomaalauksesta, asiakas ei osta tata ty6ta itsessaan vaan sen
tuottamaa arvoa, eli puhdasta kotia tai kaunista ja kestavaa pintaa kodin ulkopinnoille.
Sekaan ei valttamatta viela riitd arvon muodostumiseen, etta tyd itsessaan toteutetaan
hyvin, vaan ty0 pitaa toteuttaa ajallaan ja viestinnan asiakkaan suuntaan pitaa olla ysta-
vallista ja oikea-aikaista. (Grénroos 2009, 25; Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016.)

Kun arvonmuodostumisen logiikasta alettiin aikanaan puhua, perustui talous paaasiassa
tuotteiden valmistamiseen ja myymiseen asiakkaille. Tuolloin ajateltiin, ettd arvo on
naissa valmistettavissa tai myytavissa tuotteissa itsessaan. Tatd arvonmuodostumisen
logiikka kutsutaan nimeltdan goods-dominant logic (GDL). My6hemmin talouden kehit-
tyessa digitalisaation ja globalisaation my6ta talous alkoi perustua yha enemman erilais-
ten palvelulogiikoiden varaan. Naiden myota keskustelu siirtyi ynd enemman palveluihin,
jolloin arvonmuodostumisen keskustelussa alettiin puhua arvonmuodostumisesta ter-
milld service-dominant logic (SDL). (Lusch & Vargo 2004.) Arvonmuodostumisen logii-
kan ymmarrys on kuitenkin kehittynyt ja nykyaan ajatellaan yha enenevissa maarin, etta
arvo muodostuu asiakkaan kokemuksissa, eikad niinkdan yrityksen palveluprosesseissa.
Nykyaan puhutaan paaasiassa asiakaslahtdisestd arvonmuodostumisen logiikasta, el
customer-dominant logic (GDL). Arvo voi muodostua saman yrityksen asiakkaille hyvin
eri tavalla. Esimerkiksi ulkomaalauksia harjoittavan yrityksen asiakkaalle arvo voi muo-
dostua helppoudesta, nopeudesta ja sujuvasta viestinnasta. Toiselle asiakkaalle sama
arvo voikin olla puhtaasti taloudellinen, jolloin han pyrkii valitsemaan palveluntuottajaksi

kokonaiskustannuksiltaan edullisimman toimijan. (Heinonen & Strandvik & Voima 2013.)



Yrityksella voi olla useita eri arvoehdotuksia erilaisille asiakkaille. Myyjan on tunnettava
asiakkaansa niin hyvin, jotta han osaa tarjota asiakkaalle oikeanlaista arvoehdotusta,
jonka kyseinen asiakas nakee tarkeimmaksi (Hanti ym. 2016, 43). Hantin ja muiden
(2016) mukaan, asiakastyytyvaisyydessa kyse on siita, etta pystyyko yritys lunastamaan

antamansa arvoehdotuksen tai jopa ylittamaan sen.

2.4 Hyvalla asiakaspalvelulla kilpailuetua

Merkittdva osa asiakkaan kokemuksesta ja asiakastyytyvaisyydestad koostuu hyvasta
asiakaspalvelusta. Hyva asiakaspalvelu on joskus ollut sitd, etta riittda, kun asiakkaan
sahkdpostiin vastataan pikaisesti tai asiakaspalvelupuhelimessa joku on tavoitettavissa.
Nykypaivana tilanne on kuitenkin toinen. Asiakkaan odotukset asiakaspalvelusta ovat
nousseet taysin uudelle tasolle. Ei riita, ettd yritys on tavoitettavissa joissakin kanavissa.
Asiakaspalvelun pitada olla taysin reaaliaikaista ja lisdksi sen pitaa olla proaktiivista, eli
toimeksiantajayrityksesta lahtevaa. Yrityksen pitda olla myds tavoitettavissa useissa eri
kanavissa. (McGinnis 2019.)

Eraassa tdekkilaisten teollisuusyritysten asiakaspalvelun merkitysta selvittdvassa tutki-
muksessa kavi ilmi, etta asiakaspalvelu oli jopa merkittavin keino erottua kilpailijoista
(Kanovska 2009). Miten sitten asiakaspalvelu voidaan saada sille tasolle, etta silla saa-
vutetaan kilpailuetua? Kanovskan (2009) mukaan asiakaspalvelun kehittdminen pitéa
olla jatkuva prosessi. Lisaksi yrityksen pitaa pystya vastaamaan asiakkaan yksildllisiin
tarpeisiin. Asiakaspalvelun kehittamisessa pitda keskittya palvelun ja toimitusten nopeu-
teen. Lisaksi asiakaspalvelun pitda olla ennakoivaa. Talloin asiakas tuntee, etta yritys on

kiinnostunut asiakastyytyvaisyydesta.

Erityisesti toimeksiantajayrityksen kaltaisella toimialalla, jossa yritys toimittaa projekti-
luontoisen tyon asiakkaalle, han haluaa yksityiskohtaista tietoa tyon kulusta. Tallainen
tieto voi olla esimerkiksi ty6turvallisuuteen, aikatauluun tai tydmenetelmiin liittyvaa tietoa.
Jos asiakas saa nama tiedot ennakoivasti tai reaaliajassa, voi tama parantaa merkitta-
vasti asiakkaan kokemusta palvelun tuottajasta. Mikali yritykselld on kaytdssaan toimin-
nanohjausjarjestelma, on todennakdisesti valtaosa tasta tiedosta saatavilla sieltd. Toi-
minnanohjausjarjestelman ja ohjelmistorobotiikan hydédyntaminen osana asiakastiedot-
tamista voisi parantaa merkittavasti asiakkaan kokemusta yrityksen asiakaspalvelusta.
Viestinnan automatisoinnissa pitda olla kuitenkin tarkkana. Asiakastiedottamista ja vies-

tintdd ei kannata siirtdd kokonaisuudessaan tekoalyn ja automaation hoidettavaksi,



koska asiakkaille on tarkeaa nimenomaan henkildkohtainen hanen tarpeensa huomioon-
ottava asiakaspalvelu. (Mallinen 2021, 30—31; McGinnis 2019.)

2.5 Asiakastyytyvaisyys ja kannattavuus

Asiakastyytyvaisyydella ja asiakkaan suositteluherkkyydelld on tunnetusti suora yhteys.
Luonnollisesti tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta todennakdisemmin kuin tyyty-
mattomat asiakkaat. Miksi taas yrityksen kannattaa panostaa siihen, etta asiakkaat suo-
sittelevat sita? Tietysti siksi, etta yritys saisi uusia asiakkaita, mutta lisdksi nama suosit-
teluiden kautta tulleet asiakkaat ovat yritykselle kannattavampia kuin muut asiakkaat
keskimaarin. Asiakaskokemuksen ja suositteluiden hyotya mittaava vuonna 2011 jul-
kaistu Referral Programs and Customer Value -tutkimus perustuu 10 000 pankin asia-
kasanalyyseihin. Tassa tutkimuksessa todettiin, ettd suositteluiden kautta tulleet asiak-
kaat ovat kannattavampia, kuin muut asiakkaat. Naiden asiakkuuksien elinkaarten arvo
on muun muassa 25 prosenttia korkeampi, kuin muilla asiakkailla ja naiden asiakkaiden
tilausten keskikoko on 20 prosenttia korkeampi kuin muilla asiakkailla. Lisdksi ndma asi-
akkaat tuovat uusia asiakkaita jopa 4-5 kertaa todennakdisemmin, kuin muut asiakkaat.
(Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Nykyaan lahes kaikki menestyvat ja kehittyvat yrityksen mittaavat asiakastyytyvaisyyt-
taan, ja se on yksi strategisesti merkittava mittari yritystoiminnan kehittdmisessa. Ylei-
sesti oletetaan, ettd asiakastyytyvaisyydelld on positiivinen vaikutus yrityksen taloudelli-
seen menestykseen. Sen oletetaan vaikuttavan asiakkaan ostohalukkuuteen tulevaisuu-
dessa ja lisaavan asiakassuhteen kestoa. Lisaksi tyytyvaisen asiakkaan oletetaan ole-
van valmis maksamaan hieman enemman tuotteesta tai palvelusta. Nain ollen kokonai-
suudessa yrityksen, jolla on tyytyvaiset asiakkaat, oletetaan olevan kannattavampi, kuin
muut yrityksen keskimaarin. Isossa kuvassa mitattuna asiakkaiden tyytyvaisyydella ja
yrityksen taloudellisella menestykselld on havaittavissa selkea yhteys, mutta suoraa yk-
sittaista linkkia yksittaisen yrityksen tasolla lyhyella aikavalilla on kuitenkaan haastava
havaita. Suora yhteys yrityksen taloudellisen menestyksen ja osakekurssin suhteesta

taas on havaittavissa. (Ennew & Yeung 2000.)

Eraassa kiinalaisten tutkijoiden julkaisemassa tutkimusartikkelissa verrattiin 78 kiinalai-
sen valtionyhtididen taloudellista menestysta heidan asiakastyytyvaisyyskyselyiden tu-
loksiin. Tutkimuksen pohjalla kaytettiin yritysten tuottamia taloudellisia raportteja ja asia-

kastyytyvaisyystutkimuksia kahden vuoden ajalta. Tuloksia voidaan pitaa luotettavina,
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koska mittaukset on toteutettu samoilla menetelmilla ja kaikilla yhti6illa on sama omis-
taja. Nain ollen tutkimusaineistot eri yhtididen valilla ovat erittain vertailukelpoisia. Vaikka
tutkimuksen viitekehyksessa kaytetyssa materiaalissa tulokset olivat osittain ristiriitaisia,
tutkimuksessa havaittiin selkeasti, ettd korkea asiakastyytyvaisyys ennakoi tulevaisuu-
dessa korkeampia voittoja, kuin muilla yrityksilla. Liséksi korkean asiakastyytyvaisyyden
omaavien yhtididen tuottoa oli helpompi kasvattaa yksikkokohtaista tuottoa kasvatta-
malla kuin liiketoimintaa kasvattamalla. (Chuan & Fei 2009, 21-30.)

3 Henkiloston tyytyvaisyys

Henkiloston tyytyvaisyys samoin kuin asiakastyytyvaisyys, on tarkea osa lahes kaikkien
kehittyvien organisaatioiden strategiaa tai ainakin sen kannattaisi olla. Usein sanotaan,
etta henkilosto on yrityksen tarkein voimavara taikka resurssi. Henkilosto on siis paljon
enemman, kuin vain joukko ihmisia, joilla on tietyt tiedot ja taidot, joiden avulla toteute-
taan sille annettuja tyotehtavia (Lamsa 2015). Siksi yrityksen kannattaa panostaa henki-
I0stonsa sitoutumiseen ja hyvinvointiin. Tassa luvussa kasitellaadn henkiloston tyytyvai-
syytta kasitteena ja pyritdan avaamaan mitka asiat vaikuttavat henkiloston tyytyvaisyy-

teen.

3.1 Siséainen- ja ulkoinen motivaatio

Henkil6ston motivaatio ja motivointi ovat osa jokaisen yrityksen johtamista. Lahtokohtai-
sesti kaikki toiminta lahtee jostakin motivaation lahteesta. Jollekin motivaatio tyon teke-
miseen voi olla puhtaasti taloudellinen. Tyd voi olla tuolloin vain pakollinen paha, jolla
rahoitetaan oma elintaso ja vapaa-aika. Toiselle motivaatio tydn tekemiseen voi taas olla
puhtaasti siing, ettd kokee merkityksellisyyttd omassa tydssaan ja on innostunut teke-
maan nimenomaan sitd mita tekee. Tuolloin ty0sta saatava palkkio voi olla sivuseikka,
joka tulee ikaan kuin bonuksena. Motivaation voi siis jakaa karkeasti kahteen eri katego-

riaan: sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon. (Jarenko & Martela 2014.)

Ulkoinen motivaatio on sita, etta ihminen toimii puhtaasti ulkoisten seikkojen vuoksi.
Nama ulkoiset seikat voivat olla esimerkiksi puhtaasti taloudellisia tai, jos ihminen toimii
pakotettuna. Ulkoinen motivaatio pelkdstaan ei ole koskaan hyva toiminnan perusta pit-

kalla tahtaimella. Ulkoisesti motivoitunut ihminen saattaa saada lyhyella tahtaimella hy-
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vinkin korkeita tuloksia aikaiseksi, mutta tallainen henkilé kuitenkin uupuu helposti. Ul-
koisesti motivoitunut henkild joutuu jatkuvasti ponnistelemaan saadakseen edistettya

meneilldan olevaa tehtavaa. (Jarenko & Martela 2014.)

Sisainen motivaatio taas on sisasyntyistd, jolloin ihminen on luonnostaan motivoitunut
toimimaan. Tuolloin han saa mielihyvaa toiminnasta itsestaan. Lisaksi sisainen motivaa-
tio voi olla my0Os sisaistettyd motivaatioita, jolloin yrityksen tyontekija esimerkiksi toimii
suuremman paamaaran taikka yhteisen hyvan eteen. Sisdinen motivaatio on aina kes-
tavampi perusta toiminnalle. Tuolloin tehtava ikdan kuin vetda henkilda puoleensa eika
siihen keskittyminen vaadi juurikaan voimavaroja. Sisadisesti motivoitunut ihminen ei lan-
nistu pienistad vastoinkaymisista. Tuolloin ihminen on luonnostaan energisempi, koska
haastavatkaan tydtehtavat eivat kuluta hanta samalla tavalla. Sisdinen motivaatio perus-
tuu kaytdnndssa aina kolmeen peruselementtiin, jotka ovat omaehtoisuus, kyvykkyys ja
yhteisollisyys. Naita kutsutaan myos joissain yhteyksissd kevyemmin vapaudeksi, vir-

taukseksi ja vastuuksi. (Jarenko & Martela 2014.)

Pahimmillaan sisaisesti motivoitunut ihminen saadaan jopa kadottamaan motivaationsa,
mikali toimintaa pyritaan liiaksi ohjailemaan pelkilld ulkoisilla motivaatiotekijoilla. Kaytan-
ndssa nama voivat olla vaarin asetettuja taloudellisia kannustimia taikka huonoa johta-
mista, jossa ihmisen vapaus toimia omalla tavallaan poistetaan. Parhaimmillaan hyvin
suunniteltu ulkoisen motivaation lahde voi kuitenkin tukea myos henkilon sisaistd moti-
vaatiota. Tama ulkoinen motivaation lahde voi olla esimerkiksi hyva palkitsemisjarjes-
telma. Palkitsemisjarjestelmaa suunnitellessa on kuitenkin erityisen tarkeaa kiinnittaa
huomiota siihen, ettéd se on oikeudenmukainen kaikissa tilanteissa. (Jarenko & Martela
2014.)

Vuoden 2018 Global Human Capital Trends -raportin mukaan oikeanlaisella palkitsemi-
sella voidaan saavuttaa myos merkittavaa kilpailuetua. Tyontekijat nykyaan odottavat
yritykseltd personoitua tapaa palkita ja jakaa bonuksia. Tutkimuksen mukaan yrityksen
palkitsemisjarjestelmalld on valtavan suuri vaikutus henkiléstdn sitoutuneisuuteen. Yri-
tyksissa, joiden tydntekijodille jaetaan pienia bonuksia ja tunnustuksia hyvasta tyosta pit-
kin vuotta on jopa 8 kertaa sitoutuneemmat tydntekijat verrattuna yrityksiin, jotka jakavat
bonuksia vain kerran vuodessa. Valtaosa yrityksista tunnistaa, ettd palkitsemista olisi
tarve muuttaa, mutta silti 91 prosenttia yrityksistd yha jakaa ainoastaan vuosibonuksia.
Lisaksi ainoastaan 20 prosenttia yrityksista olisi valmis suosittelemaan omaa palkitse-

misjarjestelmaansa muille yrityksille. Tarve palkitsemisjarjestelman muutokselle on siis
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yritysten johdon tiedossa, mutta silti ainoastaan 9 prosenttia yrityksista jakaa bonuksia
joustavasti ja personoidusti pitkin vuotta. Bonusten maara ei ratkaise sita, etta tyontekijat
kokisivat palkitsemisjarjestelman oikeudenmukaiseksi. Raportin mukaan jopa 45 pro-
senttia parhaiten palkituista tyontekijoista koki palkitsemisjarjestelman epareiluksi. (La-
hiri & Schwartz & Volini 2018, 33-37.)

3.2 Mistad henkiloston tyytyvaisyys koostuu?

Tyohyvinvointiin ei riité se, ettd pahoinvointia aiheuttavat seikat poistetaan. Eika sekdan
viela riita, etta tyontekijoille tarjotaan aineellisia etuuksia, joiden ajatellaan lisdavan tyon-
tekijan henkil6kohtaista hyvinvointia. Cameronin ja Seppalan (2015) mukaan tyéhyvin-
vointi koostuu ainoastaan yhdesta seikasta, joka on positiivinen kulttuuri tyépaikalla. Po-
sitiivisen kulttuurin rakentaminen taas koostuu muutamista paaperiaatteista, jotka perus-
tuvat muun muassa kahteen eri tutkimukseen, joista molemmissa Cameron on ollut mu-

kana. (Cameron & Seppala 2015.)

Cameronin ja Seppalan (2015) mukaan positiivinen kulttuuri pitéda sisalldan kuusi olen-

naista ominaisuutta:

- Valitetaan ja ollaan kiinnostuneita tyokavereista seka otetaan vastuu heista ysta-

vina.

- Tuetaan toinen toista, mukaan lukien avun ja my6tatunnon tarjoaminen, kun toi-

sella on vaikeuksia.

- Valtetadan syyttelya ja annetaan virheet anteeksi.

- Inspiroidaan muita heiddn omassa ty6ssaan.

- Korostetaan tyon merkityksellisyytta.

- Kohdellaan toisia kunnioittavasti, kiitollisuudella, luottamuksella ja rehellisyydella.
(Cameron & Seppala 2015.)

Yrityksen johdolla on valtava vaikutus yrityksen ilmapiiriin ja tyontekijoiden tyytyvaisyy-
teen. Mikali yrityksen johto on sitoutunut positiivisiin arvoihin ja he todella toimivat niiden

mukaisesti, jalkautuvat ndma samat arvot myds muualle organisaatioon. Jos yrityksessa
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kehitetdan ja yllapidetaan positiivista kulttuuria vaikuttaa tdma positiivisesti yrityksen ta-
loudelliseen menestykseen, asiakastyytyvaisyyteen ja henkildston sitoutuneisuuteen
(Cameron & Seppala 2015).

3.3 Henkiloston tyytyvaisyys ja kannattavuus

Tyohyvinvointi ja tuottavuus koetaan usein toisistaan irrallisina asioina. Tyohyvinvointiin
keskittyvat usein henkilostdalan ammattilaiset, kun taas tuottavuuteen keskittyvat siihen
erikoistuneet insindorit. Usein molempien alojen edustajat kokevat, ettd ne ovat jotenkin
toistensa vastakohtia. Todellisuudessa kuitenkin henkiloston tyytyvaisyydella on merkit-
tava vaikutus yrityksen kannattavuuteen ja hyvalla tuottavuudella on vaikutusta yrityksen
henkiléston hyvinvointiin (Salojarvi 2010). London School of Economicsin tutkijat ovat
laskeneet, ettd henkiloston hyvinvointiin satsattu raha maksaa itsensa takaisin jopa yh-
deksankertaisesti (Jarenko & Martela 2014, 23).

Tyon tuottavuutta ja tehokkuutta katsotaan yha tana paivana paljon Frederick Taylorin
oppien mukaan. Taylorin opeissa on sindnsa paljon hyvaa, mutta tana paivana tehok-
kuusajatteluun on tullut mukaan paljon muitakin nakékulmia (Paasonen & Valkealahti
2017). Inminen ei ole kone, vaan ajatteleva ja tunteva olento, jonka suoriutumiseen vai-
kuttavat hyvin monenlaiset tunneperaiset seikat. Jotta ihminen kokee tyéhyvinvointia,
tulee hanella olla korkea tydmotivaatio ja pitaa tydpaikalla olla hyva tydilmapiiri. Tydmo-
tivaatio koostuu kaytanndssa siita, ettd ihminen kokee syvempaa merkitystd omasta
tydstaan. Tuolloin tulee hanelle tarjota hdnen osaamistasoaan vastaavia tydtehtavia, ha-
nella tulee olla mahdollisuus ammatilliseen kasvuun ja hanen tulee kokea, etta hanta ja
hanen ty6taan arvostetaan. Tydmotivaation ei siis riita se, etta kaikki tydtyytymattomyytta
aiheuttavat seikat poistetaan. Jos yrityksen henkilosto kokee tyOtyytyvaisyytta, he ovat
sitoutuneempia yritykseen, sairaspoissaolot vahenevat ja tuottavuus paranee. (Paaso-
nen & Valkealahti 2017.)

Monissa yhtidissa pyritdan taloudelliseen menestykseen luomalla painetta organisaa-
tioon, joka aiheuttaa stressia kaikissa organisaation jasenissa. Lyhyelld aikavalilla pieni
paine ja stressi saattavat tuottaa tuloksia, mutta todellisuudessa tydkulttuurissa, joka pe-
rustuu tydntekijdiden painostamiseen ja korkeaan hierarkiaan aiheutuu todella paljon
kustannuksia. Organisaatioissa, jotka perustuvat kovaan paineeseen, terveydenhuolto-

kustannukset ovat jopa 50 prosenttia korkeammat, kuin muissa organisaatioissa. Anna
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Nybergin tekemassa tutkimuksessa jopa osoitettiin, ettd huonolla johtamisella ja tyonte-

kijdiden sydanvaivoilla on vahva yhteys. (Cameron & Seppala 2015; Nyberg 2009.)

Merkittavid kustannuksia aiheutuu myos siita, etta tydpaikoissa, jossa johtaminen perus-
tuu tyontekijoiden painostamiseen tyontekijat eivat ole sitoutuneita tydnantajaansa koh-
taan. Tyontekijoilla, jotka eivat ole sitoutuneita tydnantajaansa kohtaan, on muun mu-
assa 37 prosenttia enemman poissaoloja 49 prosenttia enemman tapaturmia, heille ta-
pahtuu 60 prosenttia enemman virheita ja heilld on pienempi tuottavuus. Tallaisissa tyo-
paikoissa tyontekijdiden vaihtuvuus on merkittdvasti korkeampi, kuin muissa tydpai-
koissa, joka myo6s aiheuttaa kustannuksia ja tulonmenetyksia. Uuden tydntekijan pereh-
dyttdminen aiheuttaa lisaksi aina kustannuksia. Yrityksiin, joissa on korkea vaihtuvuus,
on haastavampi saada uusia tyontekijoita, koska he saavat merkittavasti vahemman uu-
sia tydhakemuksia, kuin yrityksen, joissa tyontekijat ovat sitoutuneita. (Cameron & Sep-
pala 2015.)

Jos yrityksessa on tyytyvaiset tydntekijat, he sitoutuvat yritykseen. Sitoutumisen hyoty
on jo intuitiivisesti selkea, mutta asiaa on myds tutkittu. Eraan tutkimuksen mukaan sel-
laisessa yrityksessa, joissa henkildstd on huonosti sitoutunutta, on selkeasti alhaisempi
likevoittoprosentti, kuin korkean sitoutuneisuuden omaavissa yrityksissa. Tyontekijoiden
tyytyvaisyys kiinnostaa myds sijoittajia ja silla on selkead vaikutus yrityksen maineeseen.
Innostuneet tyontekijat ovat myods innovatiivisempia, joten tallaisessa yrityksessa on pal-

jon paremmat mahdollisuudet toiminnan kehittdmiseen. (Mandatum Life 2016.)

Syy siihen, miksi jotkut yritykset eivat kuitenkaan aktiivisesti johda toimintaansa henki-
I0ston tyytyvaisyyden kautta voi I0ytya esimerkiksi siita, etta suoraa yhteytta henkiloston
tyytyvaisyyden ja kannattavuuden valiltd on haastava loytaa lyhyella aikavalilla. Henki-
I6stdn ja asiakastyytyvaisyyden yhteytta ja niiden vaikutusta yrityksen kannattavuuteen
tutkivassa tutkimuksessa, jonka aineisto oli keratty kolmen- ja neljan tahden hotellien
toiminnasta, pystyttiin ndyttdmaan suora yhteys henkildstdn- ja asiakkaiden tyytyvaisyy-
den valilta. Lisaksi suora yhteys todettiin asiakastyytyvaisyyden ja kannattavuuden va-
liltd. Suoraa yhteyttad henkiloston tyytyvaisyydesta ja yrityksen kannattavuudesta ei tut-
kimuksessa kuitenkaan I6ydetty, mutta yhteenvedossa todettiin, etta tyytyvaiset tyonte-
kijat ovat avainasemassa, kun panostetaan asiakastyytyvaisyyteen. liman tyytyvaista
henkilostoa ei yrityksella kaytannossa ole tyytyvaisia asiakkaitakaan, jolloin kannatta-
vuus karsii. (Chi & Gursoy 2009, 252.)
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3.4 Passiivisesti tyytyvainen vai aktiivisesti innostunut

Henkiloston tyytyvaisyyden ja kannattavuuden yhteydesta on tehty aikojen saatossa lu-
kuisia tutkimuksia. Lisaksi yritykset ovat jo kymmenia vuosia mitanneet henkilostonsa
tyytyvaisyytta asiakastyytyvaisyyden ohella ja se on ollut merkittdva mittari, jota yrityksen
johto seuraa aktiivisesti. Usein henkiloston tyytyvaisyytta mitatessa asiaa kuitenkin kat-
sotaan hieman kapeasta nakokulmasta. Henkiloston tyytyvaisyyskyselyssa saattaa
saada hyvan arvosanan henkil6lta, jonka mielesta tdissa on mukavaa, koska tydkaverei-
den kanssa on hauskaa ja valttyy liialta rasitukselta. Tyo itsessdan saattaa kuitenkin ky-
seisen henkildn mielesta olla vain pakollinen paha tai vaikkapa pakkopullaa. Toinen tyy-
tyvainen henkilo saattaa taas olla hyvinkin innostunut omasta tyostaan. Innostus saa

aikaan hyvia tuloksia, jotka taas ruokkivat innostusta edelleen. (Jarenko & Martela 2014.)

Korkea
aktivaatiotaso
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Kuvio 3. Kuviossa on yhdistetty henkilston tyytyvaisyys- ja aktiivisuustasot (Jarenko & Martela
2014, 18).

Kuviossa 3 olevassa mallissa ty6terveyslaitoksen tutkimusprofessori Jari Hakanen on
kuvannut tyotyytyvaisyytta niin, etta siihen lisatty toiseksi mittariksi ihmisen aktiivisuus.
Kuviossa vaaka-akseli kuvaa aktiivisuustasoa ja pystyakseli ihmisen mielialaa. Tassa
havainnollistuu hienosti se, miksi pelkka tydntekijan kokema tyytyvaisyys ei valttamatta
takaa parempia taloudellisia tuloksia. Ihannetilanteessa koko henkildstd kokisi olevansa

kuvion oikeassa ylakulmassa, jossa tuottavuus on parhaimmillaan. Tyytyvaisyys on aina
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parempi, kuin tyytymattomyys, mutta pelkka tyytyvaisyys ei valttamatta motivoi henkiloa
ponnistelemaan parempiin tuloksiin. Tyytyvaisyys voidaan jakaa karkeasti kahteen
osaan. Kaytdnndssad nama ovat tyytyvaisyys ja innostus. Innostus on Jarengon ja Mar-
telan (2014) mukaan optimaalinen tyétila, jossa tydntekija on tehokkaimmillaan. Innos-
tunut tyontekija menee mielelldan toihin ja hanen aktiivisuutensa on kestavaa. Pelkka
tyytyvaisyys voi olla passivoivaa ja henkilo saattaa jopa tylsistya, jos ei koe itse tyota
motivoivaksi. (Jarenko & Martela 2014.)

Innostuneisuus henkildstdn joukossa ei ainoastaan johda parempaan henkildston tyyty-
vaisyyteen. Yritykset, joissa on innostunut henkildsto, ovat useiden tutkimusten mukaan
kannattavampia, kuin muut yritykset. Pelkkd korrelaatio henkildston tyytyvaisyyden ja
kannattavuuden valilla ei kuitenkaan vield kerro, ettd johtuuko innostuneisuus hyvista
tuloksista vai toisinpain. Tutkimuksissa on kuitenkin pystytty osoittamaan, etta korrelaa-
tio on olemassa molempiin suuntiin. Innostunut henkildstd takaa yritykselle kannatta-
vamman liiketoiminnan tulevaisuudessa ja kannattavuus parantaa henkildston tyytyvai-
syytta. (Jarenko & Martela 2014.)

Henkildston tyytyvaisyydesta voidaan todeta, ettd se koostuu hyvin monista pienista yk-
sityiskohdista, jotka kiteytyvat siihen, etta milla tavalla yritysta johdetaan. Tyohyvinvoin-
tiin ja henkiloston motivointiin yrityksen kannattaa panostaa jatkuvasti. Ne ovat merkitta-
via yrityksen menestystekijoita ja kulmakivia, joilla saadaan kilpailuetua milla tahansa

markkinalla.

3.5 Henkildstdn ja asiakastyytyvaisyyden yhteys

Yleisesti oletetaan, ettd asiakkaiden ja henkiloston tyytyvaisyydelld on suora yhteys.
Tasta on myds runsaasti sitd tukevaa tutkimusaineistoa. Eraassa henkildston ja asiakas-
tyytyvaisyyden yhteytta selvittavassa tutkimuksessa, jossa tutkittiin koulutuspalveluita
tarjoavia yrityksia, pystyttiin nayttamaan, ettad henkildston tyytyvaisyys vaikuttaa voimak-
kaasti asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Kyseisessa tutkimuksessa todettiin kuitenkin, etta
asiakkaiden tyytyvaisyydelld ei ole juurikaan vaikutusta henkildston tyytyvaisyyteen.
Tutkimuksessa paateltiin, etta tyytyvainen tyontekija luottaa omaan tekemiseensa ja us-
koo omiin asiakaspalvelutaitoihinsa keskimaaraista paremmin. Kyseisen tyontekijan tyy-
tyvaisyys heijastelee taas asiakkaalle parempana palveluna, jolla on vaikutusta asiak-

kaan tyytyvaisyyteen. Asiakkaan tyytyvaisyys taas ei valttamatta ole suoraan kytkok-
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sissa tyontekijan kokemukseen omasta tydstaan. Asiakas ei vaikuta esimerkiksi ilmapii-
riin tyoyhteisossa, yrityksen johtamiskaytantoihin, tyontekijan palkkaan, tydsuhde-etuihin
ja muihin voimakkaasti henkildston tyytyvaisyyteen liittyviin seikkoihin. (Choi & Jeon
2012, 341.) Asiakkaiden ja henkiloston tyytyvaisyytté seka niiden vaikutusta taloudelli-
seen menestymiseen on tehty myds tutkimus, jonka aineisto on keratty kolmen ja neljan
tahden hotellien liiketoiminnasta. Tassa tutkimuksessa taas pystyttiin ndyttamaan selkea
yhteys asiakkaiden ja henkiloston tyytyvaisyyden valilla. Kyseisessa tutkimuksessa tun-
nistettiin yhteys molempiin suuntiin eli henkiloston tyytyvaisyys vaikutti asiakkaan tyyty-
vaisyyteen ja asiakastyytyvaisyys lisasi henkildston tyytyvaisyytté (Chi & Gursoy 2009,
252).

Nayttaisi kuitenkin silta, ettd henkiloston tyytyvaisyydellakaan ei kaikissa organisaa-
tioissa ole vaikutusta asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Postin asiakkaita ja tyontekijoita tut-
kivassa vaitoskirja -tutkimuksessa ei 10ytynyt yhteytta henkiloston ja asiakastyytyvaisyy-
den valilla. Tutkimuksessa paateltiin tdman johtuvan lyhyista asiakaskohtaamisista, jotka
kestavat korkeintaan muutaman minuutin. Tallaisessa lyhyessa kohtaamisessa on

enemman vaikutusta silla, ettd onko asiakaspalvelija ammattilainen. (Jakosuo 2005, 8.)

Jarengon ja Martelan (2014) koostamassa eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan rapor-
tissa kaydaan lapi useita eri tutkimuksia, jotka osoittavat, ettd innostunut ja tyytyvainen
henkildstd vaikuttaa suoraan myds asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen.
Tyontekijan innostus saa aikaan sen, ettd asiakasuskollisuus paranee. Asiakasuskolli-
suus taas vaikuttaa merkittavasti yrityksen taloudelliseen menestykseen tulevaisuu-
dessa. Erdadssd Harward Business Rewiew:ssa julkaistussa tutkimuksessa vaitetaan,
etta jos yritys kasvattaa asiakasuskollisuuttaan 5 prosenttia, sen kannattavuus paranisi
jopa 25-80 prosenttia. (Jarenko & Martela 2014.)

Henkiloston tyytyvaisyydella on positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Sen lisaksi,
ettd henkildston tyytyvaisyys voi vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen, se myos
lisda henkildston tuottavuutta (Torrénen). Feelback Groupin mukaan henkildston tyyty-
vaisyydella voi kuitenkin olla jopa negatiivinen vaikutus asiakkaan uskollisuuteen, ellei
se heijastele asiakkaalle parempana palveluna tai laatuna. Jos henkildstd nayttaa tyos-
kentelevan ainoastaan oman tai organisaation eteen, asiakkaalle henkildston tyytyvai-

syys voi olla jopa negatiivinen asia (Torrénen).
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Valtaosa tutkimuksista tukee oletusta, ettd henkildstdn- ja asiakkaiden tyytyvaisyydella
on yhteys. Erityisesti henkiloston tyytyvaisyydella on tunnistettu olevan vaikutusta asiak-
kaiden tyytyvaisyyteen. Joissakin tutkimuksissa tdman yhteyden on havaittu toimivan
jopa molempiin suuntiin. Toimialakohtaisia erojakin toki on, mutta |[&htokohtaisesti nama
kaksi asiaa linkittyvat vahvasti yhteen. Asiakastyytyvaisyys on avainasemassa yrityksen
taloudellisen menestymisen kannalta ja henkiloston tyytyvaisyydella on merkittava vai-
kutus asiakastyytyvaisyyteen. Térrdsen mukaan asiakas- ja henkildéstdkokemus kannat-
taa ottaa yrityksessa seurantaan rinnakkain. Mikali molempien kehitys on positiivista,
ennakoi tdma hyvaa tulevaisuutta yritykselle (Térrénen). Henkildston- ja asiakkaiden tyy-
tyvaisyys ovat molemmat tarkeitd elementteja yrityksen tulevaisuuden menestyksen
kannalta, joten molempiin kannattaa panostaa (Tenhunen 2016). Kumman kehittami-
sesta kannattaa sitten aloittaa? Tenhusen mukaan (2016) ehdottomasti henkildston tyy-
tyvaisyydesta, silla ilman tyytyvaista henkilostoa yrityksella ei ole taloudellista menes-
tysta, eika myoskaan tyytyvaisia asiakkaita. Yrityksen henkiloston tyytyvaisyytta kannat-
taa mitata jatkuvasti, jotta tiedetdan aina kaikissa tilanteissa, miten yrityksen henkil0s-
tolla menee. Mikali sita mitataan ainoastaan kerran tai kaksi vuodessa, henkiloston mieli
saattaa muuttua tassa valissa monta kertaa ja moni henkilést6a askarruttava asia saat-

taa jaada selvittdmatta (Tenhunen 2016).

Operatiivinen strategia ja palvelun arvoketju

1
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: URUTIOO asiakkaan tarpeen palaava aslakas
alkitseminen tuloksel asiakkaalle SO aan 1 pee + asiakassuosilukset

kohtaaminen

Kuvio 4. Palvelun arvoketju (Jarenko & Martela 2014, 26).

Kuviossa 4 on kuvattu, miten henkildston tyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyys ja liiketoimin-
nan kannattavuus ovat kaikki suoraan tai epasuorasti toisiinsa kytkoksissa olevia asioita.
Tassa tutkimuksessa selvitetdan toimeksiantajayrityksen nakokulmasta, ettd ovatko

nama kolme asiaa yhteydessa toisiinsa ja jos ovat, niin milla tavalla.
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4 Tutkimuksen toteutus ja aineisto

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisin menetelmin, mutta siind on hyddynnetty osittain
myos kvalitatiivista aineistoa. Tutkimuksen aineiston analysointi on toteutettu excel -tau-
lukkolaskentasovelluksella, zef -kyselyalustan analysointity6kalulla, sek& toiminnanoh-

jausjarjestelman raportointitydkalulla.

4.1 Tutkimuksen aineisto

Tutkimuksessa on hyddynnetty paaasiassa yrityksen asiakastyytyvaisyys- ja henkilosto-
tyytyvaisyyskyselyiden aineistoa yhden tilikauden ajalta. Jossakin maarin aineistoa on
hyédynnetty myos aikaisemmilta vuosilta, mutta vanhemmat tulokset eivat ole kaikilta
osin vertailukelpoisia uudempaan aineistoon. Yrityksen kannattavuuteen ja yksittaisten
asiakkaiden tuottaman myyntikatteen luvut ovat peraisin yrityksen toiminnanohjausjar-
jestelmasta ja yrityksen talousraporteilta. Viitekehyksen tausta-aineistona on kaytetty ai-

heeseen liittyvia julkaisuja, kirjallisuutta sekad aikaisemmin toteutettuja tutkimuksia.

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusvaihe toteutetaan yhdistelemalla tietoa toimeksiantajayrityksen henkilosto- ja
asiakastyytyvaisyyskyselyista tilikaudelta 2021 (ks. liitteet 1 ja 2). Henkildston tyytyvai-
syyskyselyt on toteutettu 14.—17.6.2021 ja 4.-6.8.2021. Asiakastyytyvaisyyskysely on
taas jatkuva kysely, joka lahtee automaattisesti kaikille asiakkaille, kun heidan tyo-
maansa valmistuvat. Tilikaudella 2021 asiakastyytyvaisyyskyselyd on toteutettu
5.4.2021 alkaen. Henkilostokyselyt lahetettiin kaikille kyselyn toteutushetkella yrityk-
sessa tyoskenteleville henkilbille lukuun ottamatta yrityksen paaosakkaita. Kaytannossa
kyse on siis kokonaistutkimuksesta. Tutkimuksessa analysoitavaksi ryhmaksi rajattiin
kuitenkin ainoastaan mahdollisimman yhdenmukainen ryhma, jotta otanta olisi mahdol-
lisimman vertailukelpoinen. Kaytdnndssa tdma ryhma kattaa suurimman osan yrityksen

tyontekijoista.

Ensimmaisessa vaiheessa henkilostokyselyyn vastanneita tutkittavan ryhman jasenia oli
yhteensa 108. Kaikki henkilot eivat olleet kuitenkaan vastanneet kaikkiin kysymyksiin.
Tasta huolimatta vastausprosentti oli kohtuullisen korkea. Ensimmaisessa vaiheessa, eli

kesakuussa tutkimuksen toteuttamishetkella yrityksessa tyoskenteli yhteensa 140 tutkit-
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tavan ryhman tyontekijaa, joten kyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan 77 prosenttia tutkitta-
vasta ryhmasta. Toisessa vaiheessa eli elokuussa yrityksessa tydskenteli 147 tutkittavan
ryhman tyontekijaa. Vastauksia saatiin tuolloin 89 kappaletta eli kyselyyn vastasi 61 pro-

senttia tutkittavasta ryhmasta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 32 prosenttia asiakkaista suhteutettuna toimitettui-
hin tilauksiin. Merkittavalle osalle asiakkaista kuitenkin toimitetaan toimeksiantajayrityk-
sen toimesta 2—3 erillista tilausta, joten vastaajien suhteellinen osuus on korkeampi, jos

vastauksia verrataan asiakasmaaraan.

5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset on esitetty sellaisessa muodossa, josta niiden todellisia arvoja ei
voi paatella. Pylvastaulukoissa vertailun pohjana on pidetty aina koko tutkittavaa ryh-
maa. Esimerkiksi kaikki asiakkaat tai kaikki tyontekijat. Vertailun yhdenmukaisuuden

vuoksi koko tutkittava ryhma on aina ilmoitettu arvona 1.

5.1 Asiakastyytyvaisyyden vaikutus yrityksen kannattavuuteen

Asiakastyytyvaisyyden yhteytta kannattavuuteen tutkittiin vertaamalla kaikkein tyytyvai-
simpien ja kaikkein vahiten tyytyvaisten asiakkaiden kannattavuutta kaikkiin tilikaudella
2021 valmistuneisiin tydmaihin. Kannattavuuden mittarina tassa vertailussa kaytettiin
tydmaan tuottamaa myyntikatetta. Kaikkein tyytyvaisimmat asiakkaat valittiin vertailuun
siten, etta ryhmaan valittiin ainoastaan asiakkaat, jotka olivat antaneet kaikista liitteessa
2 olevista asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymyksistd tdydet pisteet. Tyytymattdmimmat
asiakkaat taas valittiin siten, ettd kaikki asiakkaat, jotka olivat antaneet NPS-lukua mit-
taavassa suosittelukysymyksessa arvosanan 6 tai sen alle. Tall6in asiakkaat lukeutuvat
NPS-mittarilla arvostelijoihin. Kaikkein tyytyvaisimpien asiakkaiden ryhman koko on 61

ja vahiten tyytyvaisten asiakkaiden ryhman koko on 14.
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Myyntikate
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Kuvio 5. Kaikkein tyytyvaisimpien, tyytymattdmimpien ja kaikkien asiakkaiden suhteellinen
myyntikate.

Kuviossa 5 on havainnollistettu asiakastyytyvaisyyden suoraa vaikutusta yrityksen kan-
nattavuuteen. Mittauksessa havaittiin selked yhteys asiakastyytyvaisyyden ja suoran
kannattavuuden valilla. Kaikkein tyytyvaisimpien asiakkaiden kannattavuus oli 8 prosent-
tia korkeampi, kuin kaikkien asiakkaiden suhteellinen kannattavuus. Tyytyvaisimpien asi-
akkaiden kannattavuus oli jopa 35 prosenttia parempi, kuin kaikkein tyytymattdmimpien

asiakkaiden kannattavuus.

Gerdt ja Korkeakoski (2016) nostivat esiin kirjassaan asiakastyytyvaisyyden ja suositte-
luiden hyotya mittaavan vuonna 2011 julkaistun tutkimuksen. Tutkimuksen mukaan suo-
sitteluiden kautta tulleiden asiakkaiden tilausten keskiarvo on korkeampi ja tilaukset ovat
kannattavampia, kuin muiden asiakkaiden tilaukset. Asian testaaminen oli suhteellisen
helppoa, koska toimeksiantajayrityksessa tilastoidaan, mitd kautta asiakas on tullut. Ti-
lasto suositteluiden kautta tulleista asiakkaista ei ole kuitenkaan taysin luotettava, koska
se perustuu myyjan esittamaan kysymykseen, ettd mista asiakas on 16ytanyt yrityksen.
On siis mahdollista, ettd kaikkia suositteluiden kautta tulleita asiakkaita ei ole tilastoitu.
Se on kuitenkin varmaa, etta ne asiakkaat todella tulevat suositteluiden kautta, jotka nain
itse ilmoittavat. Suositteluiden kautta tulleet asiakkaat -ryhma ei pida sisallaan yrityksen

vanhoja asiakkaita, jotka ovat aikaisemminkin tilanneet yritykselta. Tassa osassa tutki-
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musta verrattiin suositteluiden kautta tulleiden- ja kaikkien asiakkaiden tilausten keski-
kokoa ja kannattavuutta. Kannattavuuden mittarina kaytettiin tydmaan tuottamaa myyn-
tikatetta toimeksiantajayritykselle.

Tilausten keskikoko
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Kaikki tilaukset Suositteluiden kautta tulleet tilaukset

Kuvio 6. Tilausten keskikoko, suositteluiden kautta tulleet tilaukset vs. kaikki tilaukset.

Kuviossa 6 on havainnollistettu suositteluiden kautta tulleiden asiakkaiden tilausten kes-
kikoon eroa verrattuna kaikkiin tilauksiin. Tutkimuksessa havaittiin, ettd suositteluiden
kautta tulleiden asiakkaiden tilauksen keskikoko oli 8 prosenttia suurempi, kuin kaikkien
asiakkaiden tilausten keskikoko.
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Tilausten kannattavuus
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Kuvio 7. Tilauksen kannattavuus, suositteluiden kautta tulleet tilaukset vs. kaikki tilaukset.

Kuviossa 7 on havainnollistettu suositteluiden kautta tulleiden asiakkaiden tilausten kes-
kimaaraista kannattavuutta. Tutkimuksessa havaittiin, etta suositteluiden kautta tulleiden
asiakkaiden keskimaarainen kannattavuus oli 18 prosenttia korkeampi kuin kaikkien ti-

lausten kannattavuus.

Tutkimuksessa havaittiin suosittelulla olevan selkeé vaikutus asiakkaan tekeman tilauk-
sen keskikokoon ja kannattavuuteen. Tulos on sinansa hieman yllattava, koska yrityk-
sessa kaikki tilaukset hinnoitellaan samoilla hinnoitteluperusteilla. Todennakdisesti ero
koostuu siita, etta suositteluiden kautta tulleet asiakkaat ovat valmiita tilaamaan kerralla

enemman kuin muut asiakkaat.

5.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiat

Tassa luvussa on nostettu esiin toimeksiantajayrityksen asiakkaiden antamia vapaita pa-
lautteita. Vapaat palautteet ovat peraisin yrityksen asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymyk-
sista (ks. liite 2). Asiakkaiden antamien kommenttien perusteella pystytaan paattele-
maan, etta mitka asiat muun muassa ovat vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyteen.

"Tehty sopimus piti kaikilta osin. Tyontekijat osasivat tydnsa. Talon seinustoilla
olevat perennat saastyivat. Sovittu aikataulu piti.”
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"Suosittelin jo naapurille. Omassa talossani on ty0 viela osittain kesken, mutta ta-
han astiseen olen taysin tyytyvainen. Tydntekijanne oli mukava ja ammattitaitoi-
nen. Toivon, ettd voin olla yhta tyytyvainen vield tekematta olevien talon paadyn
otsalautojen maalaukseen. Kiitos!”

"Erittdin hyva palvelu! Tydn tehneet nuoret miehet olivat todella ahkeria, reippaita
ja tunnollisia! Kaikki hoidettiin todella fiksusti ja ammattitaitoisesti! Monet kiitokset!”

"Tarjous oli selked ja tuli nopeasti. Ajantasainen tiedonkulku ja ystavallinen osaava
tekijaporukka :)”

"Suurkiitos maalareille ihan huippuduunista! Heilld on todella hieno asenne ja ty6-
moraali, tyonjalki nayttda erinomaiselta, urakka sujui nopeasti ja mimmit jaksoivat
hymyilla, vaikka valilla vesisade katkoi paivaa. Myos jatkuva viestinta piti meidat
kartalla tydon etenemisestd, eikd meidan tarvinnut ihmetelld "onkohan tanaan joku
tulossa". Kaikenlaista sankaria tdssa meidankin kotona on raksan aikana ja sen
jélkeen pydrinyt. © Kiitos vield ja mukavaa syksyal! e

Kaikkein tyytyvaisimpien asiakkaiden vapaassa palautteessa korostui kokemus siita,
etta tyon laatu oli ollut hyva ja se oli vastannut ennakko-odotuksia. Tyytyvaisimmilla asi-
akkailla oli 1dhes poikkeuksetta kokemus mukavista tydntekijdista, joiden kanssa kom-
munikaatio oli toiminut hyvin tyon aikana. Kiitosta tyytyvaisimmiltd asiakkailta saivat ta-
sapuolisesti, tydnjohto, maalarit ja myyja. Hyvasta asiakaspalveluasenteesta tuli pa-
lautetta myds useammalta asiakkaalta. Positiiviseen asiakaskokemukseen oli selkeasti

vaikuttanut hyvin toiminut viestinta ja, etta kokemus oli ylittanyt odotukset.

"Tyon jaljessa ei moitittavaa, aikataulutus jai hampaan koloon. Maalausurakka lyk-
kaantyi pariinkin otteeseen.”

"Tyoénjalki vaikuttaisi hyvaltad. Tiedonkulussa jonkinverran katkoksia ja epavar-
muutta.”

"Itse maalaus sujui hyvin. Tastd maalareille kaikki kiitos. Pintojen suojaukseen
voisi kuitenkin kiinnittdd hieman enemman huomiota. Lisaksi tydnjohto voisi pitaa
asiakkaan paremmin ajantasalla, jotta asiakkaan ei tarvitsisi itse olla aktiivinen
osapuoli. Tydnjohto voisi myds aktiivisesti huolehtia, ettd jalkikorjaukset (muut kuin
maalaus ja putsaustyot, jotka hoidettiin maalarien toimesta ansiokkaasti) hoidet-
taisiin ripeasti.”
Vahiten tyytyvaisten asiakkaiden kohdalla tyytymattomyyteen vaikuttaneet syyt olivat
odotusten ja kokemusten epasuhdassa, tyon aikana tai sen jalkeen ilmenneissa ongel-
missa ja asiakkaan tuntemuksessa, etta tyd oli tehty liian kiireelld. Useissa tapauksissa
tyytymattomyyteen oli vaikuttanut myos luvatussa aikataulussa tapahtuneet muutokset.
Tyytymattdmyys aikatauluun saattoi johtua siirtyneesta-, liilan pitkdan kestavasta- tai liian

nopeasti valmistuneesta tyosta. Monet vahiten tyytyvaiset asiakkaat antoivat kuitenkin
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positiivista palautetta ystavallisesta asiakaspalvelusta. Paaasiassa vahemman tyytyvai-

set asiakkaat olivat kaikesta huolimatta tyytyvaisia lopputulokseen.

5.3 Henkilostdn tyytyvaisyyden vaikutus yrityksen kannattavuuteen

Tassa osassa tutkimusta verrattiin tutkittavan ryhman tyytyvaisimpien tyontekijoiden
tuottoa koko ryhman tuottoon. Vertailun vuoksi esitykseen nostettiin myds tyytyvaisim-
pien asiakkaiden kanssa tyoskennelleiden tyontekijoiden tuotto ja kaikkein tehokkaim-
pien tyontekijoiden tuotto. Tutkimus toteutettiin kaksivaiheisena. Ensimmaisen kerran

mittaus toteutettiin kesdkuussa ja toisen kerran elokuussa.

Tyytyvaisimmat tyontekijat rajattiin koko joukosta niin, etta he olivat vastanneet henkilos-
ton tyytyvaisyyskyselyssa liukuvalikolla 0—100 valilla kaikkiin vastauksiin vahintaan 83,
tydnjohdon kouluarvosanaksi vahintdan 9 ja suosittelukysymyksessa vahintdan arvosa-
nan 9 (ks. liite 1). Tydntekijan tuotto laskettiin kaikkien mittausjaksoon mennessa valmis-
tuneiden tydmaiden myyntikatteesta. Ensimmaisella mittausjaksolla vastauksista pois-
tettiin sellaiset henkilot, joilla ei ollut viela yhtaan valmistunutta tydmaata, koska heidan

tuntikohtaista tuottoaan ei pystytty laskemaan.

Tyytyvaisimpiin tyontekijoihin lukeutuu 19 henkil6a ensimmaisessa henkilostokyselyssa.
Tutkittavassa ryhmassa tydskenteli henkilostdkyselyn toteutushetkelld yhteensad 140

tyontekijaa. Naista 108 eli 77 prosenttia, oli vastannut kyselyyn.
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Kuvio 8. Tydntekijéiden tuntikohtainen tuotto mittausjaksolla 1.

Kuviossa 8 on havainnollistettu henkiloston tyytyvaisyyden vaikutusta kannattavuuteen
mittausjaksolla 1. Ensimmaisellda mittausjaksolla kaikkein tyytyvaisimpien tyontekijéiden
tuoton keskiarvo oli 46 prosenttia korkeampi, kuin kaikkien tydntekijdiden tuoton kes-
kiarvo. Tyytyvaisimpien tydntekijdiden mediaani -tuotossa oli vield suurempi ero. Se oli
jopa 51 prosenttia suurempi, kuin yrityksen kaikkien tyontekijoiden tuoton mediaani.

Toisella mittausjaksolla tyytyvaisimmat tyontekijat rajattiin joukosta samoilla perusteilla,
kuin ensimmaiselldkin mittausjaksolla. Toinen mittaus poikkeaa siind mielessad ensim-
maisesta mittauksesta, ettd vastausprosentti oli hieman matalampi, kuin ensimmaisessa
kyselyssa. Mittausjaksolla koko tutkittavassa ryhmassa tyoskenteli yhteensa 147 henki-
|64, joista ainoastaan 89, eli 61 prosenttia vastasi kyselyyn.
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Kuvio 9. Tydntekijéiden tuntikohtainen tuotto mittausjaksolla 2.

Kuviossa 9 on havainnollistettu henkiloston tyytyvaisyyden vaikutusta kannattavuuteen
mittausjaksolla 2. Toisella mittausjaksolla korrelaatio tyytyvaisyyden ja tuoton valilla ei
ollut yhta vahva, kuin ensimmaisella mittausjaksolla. Korrelaatio oli kuitenkin selkea
my0s toisella mittausjaksolla. Tyytyvaisimpien tydntekijéiden tuoton keskiarvo oli 9 pro-
senttia korkeampi, kuin kaikkien tyontekijoiden tuoton keskiarvo. Mediaanituotto oli 17
prosenttia korkeampi, verrattuna kaikkiin tyontekijoihin.

5.4 Henkiloston tyytyvaisyyteen vaikuttavat asiat

Tassa luvussa on nostettu esiin toimeksiantajayrityksen henkiloston vapaita palautteita
henkildston tyytyvaisyyskyselyssa (ks. liite 1). Vapaiden palautteiden perusteella pysty-
taan paattelemaan, mitka asiat ovat vaikuttaneet henkiloston tyytyvaisyyteen.

"Tydnteko on ollut helppoa ja stressitontd. Kohteilla kaikki on hoidettu valmiiksi
maaleja mydten. Esimiehet ovat olleet todella mukavia ja hyvin tavoitettavissa. On
mukavaa kun saa itse paattaa tydajat eikd koskaan ole tullut ylhdaltapain painetta,
etta pitaisi tehda enemman tai nopeammin t6ita.”

"Pirkanmaalla oli kylla hyva olla. Erityiskiitos Myyjalle: tosi tasokasta myyntia lapi
kesan, asiakkaat tiesi mitd me tullaan sinne tekemaan ja olivat aina sitéd mielta et
hoidettiin sovitut hommat. Sitte kans Tydnjohdolle isot kiitokset. Hoiditte niin, etta
maalareitten tarvi Iahinnd vaan maalata (gonahduslevel pieneni huomattavasti kun
ei tarvi ite ratkoa ties mita tilanteita) . Ei muuta, samaan tahtiin vaan! Riittavasti
tydnjohtoa hommiin ja hyvid maalareita ©”
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"Epétodellisen hyva paikka tyéskennelld. Hankala uskoa ennenkuin itse kokee. ”

"Suosittelisin tydpaikkaa muillekin! Mukavat ja osaavat esimiehet ja tyonjohtajat.
Siistia, ettd aina kun tulee kdymaan hallilla, joku juttelee ja kyselee kuulumisia :-)”

Henkilostokyselyn vastausten vapaassa palautteessa kaikkein tyytyvaisimmat tyonteki-
jat olivat antaneet palautetta mukavasta tydilmapiirista, vapaudesta tehda omia paatdk-
sia ja saatavilla olevasta tuesta. Tyytyvaisimpien tyontekijoiden joukossa korostui tietyt
esihenkilot. Kaytannossa yhden tyonjohtajaparin alaiset olivat merkittavasti tyytyvaisem-

piad, kuin kaikki tyontekijat keskimaarin.

-"Tydnjohdossa mahtavia tyyppeja, jotka hoitavat hommansa hyvin! - ltsed harmitti
téna kesana se, etta tuntui, ettd omalle kohdalle osui huonoja urakoita.”

*Jarjestelmassa tiedot saisi olla vield selvemmin, ollut kesan aikana kohteita joissa
tydnjohdolla ollut yksityiskohtaiset tiedot maalattavista alueista ja maalareille an-
nettu ne vasta kun erikseen kysyy tietystd kohdasta. Helpottaa suunnittelua kun
tiedot ennalta saatavilla. Ekan kesan maalarina myds sellainen kehitysehdotus,
ettd kannattaa kayda kaikki urakoiden laskemiseen ja erityisesti tydn suunnitteluun
liittyvat asiat tarkemmin I8pi koulutuksessa. Tasta toki olisi voinut ja pitanyt itsekin
kysya uudestaan ja uudestaan kunnes olisi asia selvinnyt. Maalaamaan on oppinut
tekemalla ja katsomalla muiden tekemista mutta naita juttuja hankalampi paatella.
Pitaa silti myos kiittaa siita, ettad yleisesti on tuntunut ettd tdman yrityksen sisalla
on todella kannustava ja mukava ilmapiiri, eikd hoputeta liikaa siihen pisteeseen
asti etta tydn jalki karsisi. Tydnjohtajat todella ystavallisia ja avuliaita.”

Kaikkein vahiten tyytyvaisten tyontekijoiden vapaassa palautteessa korostui kokemus
puutteellisesta perehdytyksesta, puutteelliset tiedot tydn kohteen tiedoissa seka liian va-
hainen viestinta eri tyontekijaryhmien valilla. Lisaksi tyytymattomyyteen oli joidenkin vas-
taajien mielesta vaikuttanut kokemus siita, etté kaikissa tydn kohteissa ei ole ollut yhta-
laistd mahdollisuutta paasta lisdansioille, johon tydntekija voi omalla tehokkuudellaan

vaikuttaa.

5.5 Henkilostdn- ja asiakastyytyvaisyyden yhteys

Tassa osassa tutkimusta selvitettiin asiakkaiden ja henkiloston tyytyvaisyyden yhteytta.
Tutkimus tehtiin vertaamalla henkiloston tyytyvaisyyskyselyn perusteella kaikkein tyyty-
vaisimpien tyontekijoiden asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen koko asiakastyytyvaisyy-
teen. Lisaksi kokeessa kaytettiin toista nakokulmaa, jossa kaikkein tyytyvaisimpien asi-
akkaiden kanssa tyoskennelleiden tyontekijoiden tyytyvaisyytta verrattiin koko henkil0s-
ton tyytyvaisyyteen. Tyytyvaisyyden mittaamisessa mittarina kaytetiin henkilon suositte-

luherkkyytta mittaavaa NPS-lukua.
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5.5.1 Henkiloston tyytyvaisyyden vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Kaikkein tyytyvaisimmat tyontekijat valikoitiin kokeeseen tutkittavasta ryhmasta sen pe-
rusteella, ettd he olivat vastanneet henkiloston tyytyvaisyyskyselyssa liukuvalikolla 0—
100 valilla kaikkiin vastauksiin vahintaan 83, tyonjohdon kouluarvosanaksi vahintaan 9
ja suosittelukysymyksessa vahintdan arvosanan 9 (ks. liite 1). Nain tyytyvaisimpien tyon-
tekijoiden ryhmaksi rajautui 33 henkilda. Vahiten tyytyvaiset tyontekijat valittiin tutkitta-
vasta ryhmasta sen perusteella, etta he olivat antaneet vahintaan toisesta henkilostoky-
selysta suositteluhalukkuutta mittaavassa NPS kysymyksessa arvosanan 6 tai sen alle.
Tama ryhman koko oli 13. Koko tutkittavan ryhman koko on 147 henkil63, joista ensim-
maisessa mittauksessa vastaukset saatiin 108 henkilolta ja toisella mittausjaksolla 89

henkilolta.
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Kuvio 10. Tydntekijéiden tyytyvaisyyden vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.

Kuviossa 10 on havainnollistettu henkiloston tyytyvaisyyden vaikutusta asiakastyytyvai-
syyteen. Verrattaessa kaikkein tyytyvaisimpien tyontekijoiden asiakastyytyvaisyytta koko
tutkittavan ryhman asiakastyytyvaisyyteen selkeda eroa ei ole havaittavissa. Vahiten tyy-
tyvaisten tyontekijdiden asiakastyytyvaisyys oli jopa hieman korkeampi, kuin tyytyvaisim-
pien tyontekijoiden. Ero tyytyvaisimpien ja vahiten tyytyvaisten tyontekijoiden asiakas-

tyytyvaisyydessa oli 6 prosenttia.
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5.5.2 Asiakastyytyvaisyyden vaikutus henkiloston tyytyvaisyyteen

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneita tutkittavan ryhman asiakkaita oli yhteensa 309.
Naista karsittiin kaikkein tyytyvaisimmat asiakkaat niin, etta he olivat antaneet kaikista
asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymyksista yritykselle parhaimman mahdollisen arvosa-
nan. Taman ryhman koko oli yhteensa 74 asiakasta. Yleensa yhden asiakkaan kanssa
tyoskentelee kuitenkin useampi tutkittavan ryhman tyontekija. Tasta johtuen tyytyvaisim-
pien asiakkaiden kanssa tyoskennelleiden tyontekijoiden ryhmaa karsittiin niin, etta tyon-
tekijan tulee olla ollut tekemisissa vahintaan kahden tyytyvaisen asiakkaan kanssa. Nain
sattuman mahdollisuutta pystyttiin vahentamaan. Tyytyvaisimpien asiakkaiden kanssa
tyoskennelleiden tyontekijoiden ryhma saatiin karsittua 20 henkil6on. Naiden 20 tyonte-

kijan tyytyvaisyytta verrattiin koko henkiloston tyytyvaisyyteen.
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Kuvio 11. Asiakastyytyvaisyyden vaikutus henkildston tyytyvaisyyteen mittausjaksolla 1

Kuviossa 11 on havainnollistettu asiakastyytyvaisyyden vaikutusta henkiloston tyytyvai-
syyteen mittausjaksolla 1. Ensimmaisella mittausjaksolla tyytyvaisimpien asiakkaiden
kanssa tydskennelleiden tydntekijdiden tyytyvaisyys oli 6 prosenttia alhaisempi, kuin

kaikkien tyontekijoiden tyytyvaisyys.
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Kuvio 12. Asiakastyytyvaisyyden vaikutus henkiloston tyytyvaisyyteen mittausjaksolla 2

Kuviossa 12 on havainnollistettu asiakastyytyvaisyyden vaikutusta henkiloston tyytyvai-
syyteen mittausjaksolla. Toisella mittausjaksolla tyytyvaisimpien asiakkaiden kanssa
tydskennelleiden tyontekijdiden tyytyvaisyys oli 9 prosenttia alhaisempi, kuin kaikkien

tyontekijoiden tyytyvaisyys.

Molemmilla mittausjaksoilla havaittiin, etta tyytyvaisimpien asiakkaiden tyontekijat olivat
jopa vdhemman tyytyvaisia, kuin kaikki tyontekijat keskimaarin. Huomionarvoista on kui-
tenkin se, etta koko henkildston ja tyytyvaisimpien asiakkaiden tyontekijoiden tyytyvai-

syys on joka tapauksessa hyvalla tasolla.

6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Ennen johtopaatosten esittelya palataan viela lyhyen yhteenvedon muodossa tutkimuk-
sen teoreettiseen viitekehykseen. Johtopaatosten jalkeen on esitelty vield tutkimuksen
tekijan suositukset toimeksiantajayritykselle. Tutkimuksen pohjalta nousi esiin myds yksi

selkea jatkotutkimusaihe, joka esitellaan tarkemmin raportin lopussa.

6.1 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittdd toimeksiantajayrityksen nakokul-

masta asiakastyytyvaisyyden ja henkiloston tyytyvaisyyden yhteytta ja niiden vaikutusta
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yrityksen kannattavuuteen. Taman kokonaisuuden taustalle on hankittu tietoa aikaisem-
mista tutkimuksista. Tassa tyossa on kasitelty asiakastyytyvaisyytta ja henkiloston tyyty-
vaisyytta myos yleisella tasolla ja pyritty lisdamaan ymmarrysta, mista elementeista
nama koostuvat ja mitka asiat vaikuttavat siihen, etta ovatko asiakkaat tai henkilosto

tyytyvaisia.

6.1.1 Asiakastyytyvaisyys

Tausta-aineiston seka tutkimustulosten perusteella asiakastyytyvaisyys on hyvin paljon
kiinni asiakkaan odotusten hallinnasta. Mikali asiakkaan odotukset pystytaan ylittamaan,
han on lahtokohtaisesti erittain tyytyvainen. Asiakkaan odotukset taas muodostuvat ha-
nen oletuksistaan ja kokemuksistaan. Asiakkaan odotuksiin pystytaan kuitenkin vaikut-
tamaan yrityksen asiakaspalvelun, myynnin ja markkinoinnin avulla. Vaikka tyon laatu
jollakin mittarilla olisi parantunut, mutta asiakkaan odotukset ovat liian korkealla, voi olla,
ettd asiakastyytyvaisyys jopa huononee (Grénroos 2009, 120; 132). Yrityksen on siis
tunnettava asiakkaansa ja pystyttava vaikuttamaan heidan odotuksiinsa, jotta korkea
asiakastyytyvaisyys on mahdollista saavuttaa (Bjork & Kankaanpaa 2009, 42—43). Ta-
man lisaksi yrityksen jalkimarkkinoinnilla ja reklamaatioiden hoidolla voi olla valtavan
suuri vaikutus. Useimmissa tilanteissa, kun yritys tekee virheen, se saa toisen mahdolli-
suuden. Jos yritys tallaisessa tilanteessa ottaa vastuun tilanteesta ja virhe korjataan
taikka hyvitetdan, saattaa asiakas olla jopa tyytyvaisempi, kuin tilanteessa, jolloin koko

virhetta ei olisi sattunutkaan (Gréonroos 2009, 140).

Viitekehyksen mukaan asiakastyytyvaisyyden vaikutus yrityksen tulevaisuuden tuottoi-
hin ja kannattavuuteen on selkea isossa kuvassa. Tutkimukset kautta linjan tukevat tata
tietoa. Asiakastyytyvaisyydella ja yrityksen taloudellisella menestymisella on havaittu
olevan suora yhteys, mutta joissakin tapauksissa yksittaisen yrityksen kohdalla suoraa
linkkid on haastava havaita (Ennew & Yeung 2000). Asiakastyytyvaisyydella ja yrityksen
tulevaisuuden tuotto-odotuksilla sen sijaan on tunnistettu suora yhteys. Lisaksi korkean
asiakastyytyvaisyyden omaavan yrityksen on helpompi lisdta kannattavuuttaan yksikko-
kohtaisia tuottoja lisaamalla, kuin muiden yritysten (Chuan & Fei 2009, 21-30). Asiakas-
tyytyvaisyyden ja kannattavuuden valilla on havaittu lisaksi useita epasuoria yhteyksia.
Tyytyvaiset asiakkaat esimerkiksi suosittelevat yritystd herkemmin tuttavilleen ja taas
tutkimusten mukaan suositteluiden kautta tulleet tilaukset ovat kannattavampia, kuin
muut tilaukset keskimaarin (Gerdt & Korkiakoski 2016).
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6.1.2 Henkiloston tyytyvaisyys

Viitekehyksen mukaan henkiloston tyytyvaisyyteen vaikuttaa merkittavasti se, etta mil-
lainen kulttuuri yrityksessa vallitsee. Mikali yrityksessa on positiivinen ja kannustava kult-
tuuri, henkilosto voi hyvin. Lisaksi henkiloston tyytyvaisyytta lisaa se, etta tyontekijoilla
on sopivasti haasteita ja vapautta, mutta tarvittava tuki on kuitenkin saatavilla. Henkilds-
ton tyytyvaisyyteen ei siis riitad se, ettd pahoinvointia aiheuttavat seikat poistetaan. Yri-
tyksen johdon toimintatavoilla on myds valtavan suuri vaikutus. Mikali henkilosta moti-
voidaan positiivisuuden kautta ja yrityksessa sallitaan virheiden tekeminen, tapahtuu
henkil6stdssa jatkuvaa oppimista. Jos taas yrityksen johtaminen on painostavaa, voi talla

olla erittain tuhoisia vaikutuksia yritystoimintaan. (Cameron & Seppala 2015.)

Henkiloston tyytyvaisyydella ja yrityksen kannattavuudella on tunnistettu olevan useita
epasuoria yhteyksia. Mikali yrityksen henkildstd on sisaisesti motivoitunutta, ja yrityk-
sessa vallitsee positiivinen kulttuuri, on talla valtavan suuri vaikutus yrityksen tulevaisuu-
den menestykseen. Tallaisessa yrityksessa henkildstd pysyy pitkdan ja positiivinen kult-
tuurin omaava yritys saa myos merkittdvasti enemman uusia tydhakemuksia, kuin muut
yritykset (Cameron & Seppéala 2015.) Pelkka passiivinen henkiloston tyytyvaisyys ei kui-
tenkaan takaa suurempaa tehokkuutta yritykseen. Sen sijaan yrityksen kannattaa tavoi-
tella aktiivista innostuneisuutta, jonka myo6ta henkiloston tuottavuus nousee seuraavalle
tasolle (Jarenko & Martela 2014). Suoraa yhteytta henkilostdn tyytyvaisyydesta ja kan-
nattavuudesta lyhyelld aikavalilld on ollut haastava tunnistaa monissa tutkimuksissa.
Ehka juuri tasta syystd monetkaan yritykset eivat valttdmatta panosta riittavasti henkilds-
ténsa hyvinvointiin (Chi & Gursoy 2009, 252).

6.1.3 Henkiloston- ja asiakastyytyvaisyyden yhteys

Henkildston- ja asiakastyytyvaisyyden yhteydesta on olemassa paljon erilaista tutkimus-
aineistoa. Taman tutkimuksen taustalla kaytetyssa aineistossa tutkimustulokset vaihte-
levat riippuen alasta ja ndkdkulmasta. Tutkimukset kautta linjan tukevat oletusta, etta
nailla kahdella asialla on olemassa jonkinlainen yhteys. Eraassa tutkimuksessa henki-
I0ston tyytyvaisyydella havaittiin olevan selkea vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, mutta
asiakkaan tyytyvaisyydella taas ei havaittu olevan yhteyttd henkiloston tyytyvaisyyteen
(Choi & Jeon 2012, 341). Toisessa tutkimuksessa taas havaittiin henkildston tyytyvai-

syydella olevan vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen ja samoin korkealla asiakastyyty-
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vaisyydella tunnistettiin olevan vaikutusta myds henkildston tyytyvaisyyteen. (Chi & Gur-
soy 2009, 252). Postin henkilostda ja asiakkaita tutkivassa tutkimuksessa, jossa asia-
kaskohtaamiset olivat taas lyhyita, ei henkiloston tyytyvaisyydella havaittu olevan yh-
teyttd asiakkaan tyytyvaisyyteen (Jakosuo 2005, 8). Eduskunnan tulevaisuusvaliokun-
nan julkaisussa taas todetaan, ettd innostunut ja sisdisesti motivoitunut henkilosto saa
asiakkaankin innostumaan. (Jarenko & Martela 2014). Kahden eri henkilosto ja asiakas-
tyytyvaisyytta mittaavan yrityksen toimesta taas vaitetaan, ettd henkiloston ja asiakkai-
den tyytyvaisyydella on yhteys molempiin suuntiin. Erityisesti henkiloston tyytyvaisyy-
delld on heidan mukaansa yhteys asiakkaan tyytyvaisyyteen (Tenhunen 2016; Torro-

nen).

6.2 Johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella tehdyt johtopaatokset perustuvat tutkimuksessa tehtyihin ha-
vaintoihin. Lisaksi tutkimuksen pohjalta tehtyja havaintoja on taydennetty tutkimuksen

viitekehyksen tiedoilla, jotka tukevat siita tehtavia johtopaatoksia.

6.2.1 Asiakastyytyvaisyys ja kannattavuus

Tutkimuksessa havaittiin selked suora korrelaatio asiakastyytyvaisyyden vaikutuksesta
yrityksen kannattavuuteen. Yrityksen kaikkein tyytyvaisimpien asiakkaiden tydmaat oli-
vat keskimaarin 8 prosenttia kannattavampia, kuin yrityksen kaikki tydmaat. Lisaksi yri-
tyksen tyytyvaisimmat asiakkaat olivat jopa 35 prosenttia kannattavampia, kuin vahiten
tyytyvaiset asiakkaat. Oletettavasti syy tahan loytyy siita, etta yrityksen tekema tyo, el
ulkomaalaus vaikuttaa todella oleellisesti asiakkaan kiinteiston ulkonakoon. Jos asiakas
ei ole tyytyvainen, yleensa tasta aiheutuu yritykselle lisatyota, joka laskee tydmaan kan-

nattavuutta.

Asiakastyytyvaisyyden suoran kannattavuuden lisdksi tutkimuksessa havaittin myos
epasuora kannattavuusvaikutus. Vuonna 2011 julkaistiin 10 000 pankin asiakasanalyy-
seihin perustuva tutkimus, joka mittasi suositteluiden hyotya. Siina tutkimuksessa havait-
tiin, ettd suositteluiden kautta tulleet asiakkaat olivat kannattavampia. Lisaksi naiden ti-
lausten keskikoko oli suurempi, nama asiakassuhteet olivat pidempia ja he myo6s suosit-
telivat kyseista yritysta todennakdisemmin jalleen eteenpain (Gerdt & Korkiakoski 2016).
Tama sama ilmio tuli esille, kun mitattiin toimeksiantajayrityksen suositteluiden kautta

tulleiden asiakkaiden tilausten keskikokoa ja kannattavuutta. Suositteluiden kautta tulleet
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tilaukset olivat keskiarvoltaan jopa 8 prosenttia suurempia, kuin kaikki tilaukset. Lisaksi
suositteluiden kautta tulleet tilaukset olivat 18 prosenttia kannattavampia, kuin kaikki ti-
laukset. Suositteluiden kautta tulleiden asiakkaiden asiakassuhteen kestoa ei selvitetty
tassa tutkimuksessa. Lisaksi tassa tutkimuksessa ei selvitetty, etta suosittelivatko nama

asiakkaat yritysta todennakdisemmin eteenpain, kuin muut asiakkaat.

6.2.2 Henkiloston tyytyvaisyys ja kannattavuus

Henkildston tyytyvaisyyden vaikutus kannattavuuteen oli erittdin selked molemmilla mit-
tausjaksoilla. Ensimmaisella mittausjaksolla tyytyvaisimpien tyontekijoiden tuotto oli jopa
46 prosenttia korkeampi, kuin kaikilla tyontekijoilla keskimaarin. Toisellakin mittausjak-
solla tyytyvaisimpien tyontekijdiden tuotto oli Idhes 10 prosenttia korkeampi, kuin kaik-
kien tyontekijoiden tuotto. Tyontekijan tuotolla itsessaan on toki myos vaikutusta tyonte-
kijan tyytyvaisyyteen, koska se vaikuttaa tyontekijan palkitsemiseen ja onnistuminen
omassa tydssa tuottaa mielihyvaa. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin olettaa, etta
tydntekijan tyytyvaisyys tydpaikkaan saa hanet tydskentelemaan tehokkaammin, jolloin

han on myds kannattavampi tyontekija yritykselle.

Oletettavasti henkiloston tyytyvaisyydella on yritykselle myds epasuoria kannattavuus-
vaikutuksia. Kun henkildsto on tyytyvaista, vaihtuvuus pienenee. Erityisesti sesonkityon-
tekijoiden osalta talla on varmasti vaikutusta. Toimeksiantajayritykselle on aarimmaisen
tarkeda, ettd mahdollisimman moni sesonkitydntekijoistd palaisi yritykseen myos tule-
vina vuosina. Talléin yritys saastaa merkittavasti henkiloston kouluttamiseen kohdistu-
vista kustannuksista. Yrityksen kokemuksen mukaan kokeneet tyontekijan ovat kannat-
tavampia varsinkin tydsuhteensa alkuvaiheessa, kuin uudet tydntekijat. Kokeneet tyon-
tekijat tekevat myos itse tyon tehokkaammin ja lisaksi he tekevat vahemman virheita,

kuin uudet tyontekijat.

6.2.3 Henkiloston- ja asiakastyytyvaisyyden yhteys

Henkildston ja asiakastyytyvaisyyden yhteytta tutkiessa tuli esille, ettd kaikkein tyytyvai-
simpien asiakkaiden kanssa tyoskennelleiden tyontekijoiden tyytyvaisyys oli jopa hieman
matalampi, kuin kaikkien tyontekijoiden tyytyvaisyys keskimaarin. Ero oli toki pieni 6-9
prosenttia, mutta se toistui molemmilla mittausjaksoilla. Tutkimusaineiston perusteella

voidaan paatelld, ettd jostain syysta kaikkein tyytyvaisimpien asiakkaiden kanssa tyos-
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kennelleet tyontekijat eivat ole yhta tyytyvaisia, kuin kaikki tyontekijat keskimaarin. Tut-
kittavan ryhman jasenet ovat kaikki yrityksen sesonkityontekijoita, joiden tyosuhteiden
kestot vaihtelevat 2—5 kuukauden valilla. Oletettavasti nain lyhyessa tydsuhteessa sisai-
sen motivaation lisdksi merkittdva motivaation 1ahde tydn tekemiseen olisi siitd saata-
vassa palkassa. Vaikka kaikki sesonkityontekijat tyoskentelevat tuntipalkalla, on heilla
mahdollisuus parantaa palkkaansa suoritepohjaisilla lisdansioilla, joita mitataan puh-
taasti yksittaiseen tydmaahan kaytetyn tyoajan perusteella. Tydmaahan kaytettava ta-
voitetydaika koostuu vuosien aikana muodostuneesta laskentaperusteesta, joten kaikki
tydmaat ovat suhteellisen vertailukelpoisia. Totuus on kuitenkin se, etta jokainen tydmaa

on yksittainen kokonaisuus, joten niissa on kaikesta huolimatta pienia poikkeavuuksia.

Kaikkein tyytyvaisimpien asiakkaiden kanssa tydskennelleiden tyontekijoiden keskimaa-
rainen tuotto oli 15 prosenttia korkeampi, kuin kaikkein tyytyvaisimpien tyontekijoiden
tuotto. Tydntekijan tuotto taas on suoraan verrannollinen hdnen saamiinsa lisdansioihin.
Nain ollen matalampi tyytyvaisyys ei johdu siis palkkion maarasta. Sama asia nousi La-
hirin ym. (2018) laatimassa Global Human Capital Trends -rapotissa, jossa pystyttiin
nayttamaan, etta suurempi palkkio ei takaa korkeampaa henkiloston tyytyvaisyytta. Toi-
meksiantajayritykselle toteutetussa tutkimuksessa selvitettiin vertailun vuoksi viela kaik-
kein tehokkaimpien, eli samalla myds parhaiten ansaitsevien tyontekijdiden tyytyvaisyys.
Tama oli molemmilla mittausjaksoilla noin 10 prosenttia korkeampi, kuin koko tutkittavan
ryhman tyytyvaisyys keskimaarin ja jopa 20 prosenttia korkeampi, kuin tyytyvaisimpien

asiakkaiden kanssa tyoskennelleilla tyontekijoilla.

Syy tyytyvaisimpien asiakkaiden kanssa tydskennelleiden tyontekijdiden alhaisempaan
tyytyvaisyyteen loytynee tyontekijoiden antamissa vapaissa palautteissa. Vapaissa pa-
lautteissa muutamien kaikkein tyytyvaisimpien asiakkaiden kanssa tydskennelleiden
tyontekijoiden osalta toistui useita kertoja, ettd heilla ei ole yhtalaistda mahdollisuutta
paasta lisdansioille kaikissa tydmaissa. Tasta voidaan tehda varovainen paatelma, etta
kaikkein tyytyvaisimpien asiakkaiden kanssa tyoskennelleilla tyontekijoilla on sisasyntyi-
nen halu tehda ty6t mahdollisimman hyvin. Tasta johtuen joissakin tapauksissa he saat-
tavat joutua jopa uhraamaan omia palkkioitaan menetettyjen lisdansioiden muodossa.
Tama taas voi aiheuttaa tyytymattdémyytta, koska huolellisesti tehdysta tyosta ja korke-

ammasta asiakastyytyvaisyydesta ei palkita.



37

Henkiloston tyytyvaisyyden vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen selvittdvassa mittauk-
sessa ei havaittu selkeda korrelaatiota. Tasta voidaan paatella, etta asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavat enemman muut seikat, kun henkiloston tyytyvaisyys. Henkiloston tyyty-
vaisyyskyselyn tulosten perusteella yrityksen lahes koko henkildstd on tyytyvaista, joten
merkittavia eroja tyytyvaisimpien ja vahiten tyytyvaisten tyontekijoiden asiakkaiden valilla
ei ole havaittavissa. Asiakkaiden antamista vapaista palautteista voidaan paatella, etta
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttivat eniten odotusten ja kokemusten suhde, tyon laatu ja
toimitusvarmuus. Henkildston ammattitaidolla ja palvelualttiudella oli myds palautteiden

mukaan vaikutusta asiakkaan kokemukseen.

Choin & Jeonin (2012) mukaan henkildston tyytyvaisyydelld on vaikutusta asiakastyyty-
vaisyyteen. Tyytyvainen henkildstd on varmempi omasta kyvykkyydestdan ja ammatti-
taidostaan. Tama taas heijastelee asiakkaalle parempana palveluna, joka on omiaan li-
sdamaan asiakastyytyvaisyytta. Heidan tekemassaan tutkimuksessa ei kuitenkaan ha-
vaittu asiakastyytyvaisyydelld olevan vaikutusta henkildston tyytyvaisyyteen. Chin &
Gursoyn (2009) toteuttamassa tutkimuksessa taas havaittiin yhteys molempiin suuntiin.
Tassa opinnaytetydssa toteutetussa tutkimuksessa tulokset olivat osittain ristiriitaisia,
eika selkeaa yhteytta kumpaankaan suuntaan havaittu. Tyytyvaisten asiakkaiden anta-
mien vapaiden palautteiden perusteella voidaan kuitenkin paatella, etta jonkinlainen yh-
teys on olemassa. Tyytyvaiset asiakkaat antoivat positiivista palautetta henkildston
asenteesta, tydmoraalista, iloisuudesta jne. Kaikki ndma kommentit viittaavat siihen, etta
heidan kanssaan tyoskennelleet tyontekijat olivat tyytyvaisia. Asian tarkempi selvittami-
nen vaatisi kuitenkin todennakoisesti laajemman tutkimuksen, joka on toteutettu pidem-

malla aikajaksolla ja kasittdéd enemman kuin ainoastaan yhden yrityksen henkiloston.

6.3 Suositukset tutkimuksen pohjalta

Mittauksessa havaittiin, ettd asiakastyytyvaisyydella ja henkildston tyytyvaisyydella oli
molemmilla selkea vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Miten henkiloston ja asiakkaiden
tyytyvaisyytta pystyttaisiin sitten parantamaan? Tutkimuksen henkiléston ja asiakastyy-
tyvaisyyden yhteytta mittavassa osiossa tehdyista havainnoista voidaan tehda varovai-
nen johtopaatos, etta yrityksen kannattaisi tarkastella hieman tyontekijoidensa kannus-
tinjarjestelmaa, jotta se koettaisiin oikeudenmukaiseksi kaikissa tilanteissa. Mikali hen-
kilon palkitseminen saataisiin kytkettyd ainakin osittain asiakastyytyvaisyyteen, paran-

taisi tdma todennakdisesti yrityksen asiakastyytyvaisyytta ja kannattavuutta, seka lisaisi
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suositteluiden maaraa. Chuan & Fein (2009) mukaan korkean asiakastyytyvaisyyden

omaavan yrityksen on lupa odottaa parempaa kannattavuutta tulevaisuudessa.

Palkitsemisjarjestelman muuttamista tukee myos se, etta tyytyvaisimpien asiakkaiden
kanssa tyoskennelleiden tyontekijoiden tyytyvaisyys oli hieman matalammalla tasolla
kuin kaikkien tyontekijoiden tyytyvaisyys keskimaarin. Henkilostokyselyn kysymyksessa
"Onko toimeksiantajayrityksen palkkaus mielestasi oikeudenmukainen?”, noin 27 pro-
senttia tutkittavan ryhman vastaajista oli antanut arvosana-asteikolla 0-10, arvosanan 7
tai sen alle. Nykytilanteessa siis ainakin osa henkilostosta kokee, etta heilla ei ole aina
yhtaldistd mahdollisuutta saada suoritepohjaisia lisdansioita. Jarengon ja Martelan
(2014) mukaan hyvin suunniteltu ulkoisen motivaation lIahde tukee erinomaisesti henki-
Ion sisaistéa motivaatiota. Joskus kuitenkin hyva ajatus kannustinjarjestelman taustalla

saattaa pahimmillaan jopa huonontaa tyontekijan motivaatiota.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan paatella, etta toimeksiantajayrityksen asiakas-
tyytyvaisyytta pystyttaisiin parantamaan lisdamalla tasmallisyytta aikataulutukseen. Asi-
akkaiden vapaan palautteen perusteella aikataulutus toimii padasiassa, koska siita ol
tullut myds paljon positiivista palautetta. Se oli kuitenkin selkeasti myos seikka, joka ol
aiheuttanut tyytymattémyyttd monissa asiakkaissa. Lisaksi palautteiden perusteella voi-
daan tehda paatelma, ettd asiakastyytyvaisyytta pystyttaisiin parantamaan lisddmalla
tydmaahan liittyvaa viestintaa asiakkaan suuntaan. Hyvaan asiakaspalveluun liittyy olen-
naisesti tehokas ja tdsmallinen asiakastiedottaminen. Jotta asiakastiedottaminen olisi
mahdollisimman kiintea osa prosessia, ja se ei olisi kenenkaan yksittaisen tyontekijan
muistin varassa, kannattaisi toimeksiantajayrityksen harkita sen ainakin osittaista auto-
matisointia. Esimerkiksi rutiininomaiset toistuvat tiedotteet voisi hoitaa automaattisesti.
Tama tukisi varmasti erinomaisesti ihmiselta ihmiselle tapahtuvaa viestintaa. Asiakastie-
dottamisen automatisoinnissa voisi hyddyntda esimerkiksi olemassa olevaa toiminnan-

ohjausjarjestelmaa (Mallinen 2021, 30-32).

Yrityksen asiakastyytyvaisyys on talla hetkella hyvalla tasolla, mutta sita pystyttaisiin to-
dennakoisesti parantamaan entisestdan panostamalla erityisesti asiakkaan odotusten
hallintaan. Tahan voidaan vaikuttaa esimerkiksi silla, etta kiinnitetdan huomiota siihen,
miten myyjat kommunikoivat asiakkaille ja mitd markkinointiviestinnassa luvataan. Gron-

roosin (2009) mukaan asiakkaan odotukset palvelusta, vaikuttavat erityisen paljon asi-
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akkaan kokemukseen palvelun laadusta. Toimeksiantajayrityksen saamissa asiakaspa-
lautteissa tuli esille, ettd asiakkaan tyytyvaisyyteen oli vaikuttanut se, ettd odotukset oli

pystytty joko ylittdmaan taikka odotukset olivat olleet liian korkealla.

Henkiloston tyytyvaisyyteen pystyttaisiin lisdksi oletettavasti vaikuttamaan parantamalla
saatavilla olevan tiedon maaraa tyon kohteista ja eri tyontekijaryhmien valista kommuni-
kaatiota. Lisaksi uusien tyontekijoiden osalta tyytyvaisyytta parantaisi todennakoisesti
se, ettd heidan tydskentelydan tuettaisiin enemman tyésuhteen alussa. Jarengon ja Mar-
telan (2014) mukaan sisainen motivaatio koostuu seuraavista elementeista: omaehtoi-
suus, kyvykkyys ja yhteisollisyys. Naista erityisesti kyvykkyyden tunne paranisi, jos tyon-
tekijalla olisi paremmat Iahtotiedot tyon kohteesta. Lisaksi sisdisen viestinnan paranta-

minen lisaisi todennakdisesti yhteisodllisyyden tunnetta.

6.4 Arviointi

Taman opinnaytetydn tekeminen on ollut mielenkiintoinen ja silmia avaava kokemus,
joka on tarjonnut tekijalle itselleen seka toimeksiantajayritykselle tietoa henkiloston- ja
asiakkaiden tyytyvaisyyden yhteydesta, seka niiden vaikutuksesta yrityksen kannatta-
vuuteen. Tydn mielekkyyttd lisasi ehdottomasti se, ettd tutkimuksen tavoitteena on ollut
tuoda konkreettista hyotya toimeksiantajayritykselle. Nayttaisi, etta tutkimukselle asetet-
tuun tavoitteeseen paastiin, silla ainakin osa tutkimuksessa havaituista kehityskohdista

olisi saattanut jddda huomaamatta ilman tata tutkimusta.

Tutkimuksessa kaytetty aineisto on toimeksiantajayrityksen kerddmaa ja sen tarkoituk-
sena on tarjota ensisijaisesti tietoa liiketoiminnan kehittdmiseen. Kyseista aineistoa ei
ole kuitenkaan analysoitu nain kattavasti aikaisemmin. Tasta johtuen tama tutkimus tar-
joaakin erinomaisia uusia nakdkulmia. Tutkimusaineiston kerdamiseen kaytetty zef -ky-
selyalusta on osoittautunut erittain hyvaksi tydkaluksi, jota voi ja kannattaa hyédyntaa
myos jatkossa. Toimeksiantajayrityksen keraaman aikaisempien vuosien henkiloston ja
asiakastyytyvaisyyden materiaalit oli keratty niin, etta henkiloston ja asiakastyytyvaisyy-
den yhteytta oli mahdotonta selvittda. Olisi ollut mielenkiintoista ndhda samat tutkimus-
tulokset vertailukelpoisina useamman vuoden ajalta. Tama olisi ehdottomasti lisannyt
tutkimustulosten luotettavuutta. Nyt tutkimus on kuitenkin kerran toteutettu talla tavalla,
joten se mahdollistaa, etta toimeksiantaja voi halutessaan toistaa tdman tutkimuksen tu-

levaisuudessa.
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6.5 Jatkotutkimusehdotus

Taman tutkimuksen viitekehyksen perusteella jonkinlainen yhteys henkiloston ja asiak-
kaiden tyytyvaisyyden valilla on havaittavissa, mutta tassa tutkimuksessa selkeaa suo-
raa yhteytta ei kuitenkaan 16ydetty. Jotta asiasta saataisiin lisatietoa, suositellaan jatko-
tutkimusta, jossa mukana olisi laajempi tutkittava ryhma ja tutkimus toteutettaisiin pidem-
malla aikajaksolla. Mikali tutkittavassa ryhmassa olisi mukana tyontekijoita eri yrityksista,
tutkimuksessa vertailtaisiin materiaalia useilta eri vuosilta ja kaytettavissa olisi laajemmin
henkiloston ja asiakkaiden tyytyvaisyyteen liittyvaa materiaalia, saataisiin varmasti kat-

tavampia tuloksia.



41

Lahteet

Gerdt, Belinda & Korkiakoski, Kari 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus. Tydkalupakki.
Alma Talent Oy, Helsinki.

Bjork, Anne & Kankaanpaa, Elena 2009. Asiakastyytyvaisyyden yhteys yrityksen kan-
nattavuuteen teknisessa kaupassa. Pro gradu -tutkielma. Turun kauppakorkeakoulu.
Liiketaloustiede. Https://www.utupub.fi/bitstream/han-
dle/10024/114063/14174_14177 .pdf?sequence=1&isAllowed=y. Luettu 20.3.2021.

Camero, Kim & Seppala, Emma 2015. Proof that positive work cultures are more pro-
ductive. Harward Business Rewiew. Paivitetty 1.12.2015. Https://hbr.org/2015/12/proof-
that-positive-work-cultures-are-more-productive. Luettu 11.7.2021.

Chi, Christina G. & Gursoy, Dogan 2009. Employee satisfaction, customer satisfaction,
and financial performance. International journal of hospitality management. 28 (2), 245-
253. Https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0278431908000790. Lu-
ettu 15.6.2021.

Choi, Beomjoon & Jeon, Hoseong 2012. The relationship between employee satisfac-
tion and customer satisfaction. Journal Of Services Marketing. 26 (5). Https://www.re-
searchgate.net/publication/262966243 The_relationship_between_employee_satisfac-
tion_and_customer_satisfaction. Luettu 15.6.2021.

Chuan, Zhang & Fei, Pan 2009. The Impacts of customer satisfaction on profitability. A
study of state-owned enterprises in China. Service Science. 1 (1), 21-30.
Https://www.researchgate.net/publication/228456961_The_impacts_of customer_sat-
isfaction_on_profitability A_study_of state-owned_enterprises_in_china. Luettu
18.8.2021.

Ennew, Christine T. & Yeung, Matthew C. H. 2000. From customer satisfaction to prof-
itability. Journal of strategic marketing (8), 313-326. Https://www.researchgate.net/pub-
lication/233690605_From_customer_satisfaction_to_profitability. Luettu 30.8.2021.

Gronroos, Christian 2009. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Suom. Tillman, Maa-
rit. Alma Talent Oy, Helsinki.

Heinonen, Kristina & Strandvik, Tore & Voima, Paivi 2013. Customer dominant value
formation in service. European business review. 25 (2), 104-123. Https://www.re-
searchgate.net/publication/257875231_Customer_dominant_value_formation_in_ser-
vice. Luettu 2.6.2021.

Hanti, Sirpa & Kairisto-Mertanen, Liisa & Kock, Heidi 2016. Oivaltava Myyntity6. Asiak-
kaana organisaatio. Edita, Helsinki.

Jakosuo, Katri 2005. Asiakas- ja henkilostotyytyvaisyyden valiset yhteydet. Tapaustut-
kimus Suomen Postista. Akateeminen vaitdskirja. Taloustieteen laitos. Helsingin yli-
opisto. Https://www.researchgate.net/publication/47932454 Asiakas-_ja_henkilostotyy-



42

tyvaisyyden_valiset_yhteydet_Tapaustutkimus_Suomen_Pos-
tista/fulltext/0f318c893829de22163458e3/Asiakas-ja-henkiloestoetyytyvaeisyyden-
vaeliset-yhteydet-Tapaustutkimus-Suomen-Postista.pdf. Luettu 10.5.2021.

Jarenko, Karoliina & Martela, Frank 2014. Sisainen motivaatio. Tulevaisuuden tydssa
tuottavuus ja innostus kohtaavat. Eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan julkaisu 3/2014.
Https://www.eduskunta.fi/Fl/naineduskuntatoimii/julkaisut/Documents/tuvj_3+2014.pdf.
Luettu 6.10.2021.

Kakko, Taru 2017. Kuka pelkaa ... asiakasta? Deeva. Https://deeva.fi/uncatego-
rized/kuka-pelkaa-asiakasta/. Luettu 18.10.2021.

Kanovska, Lucie 2009. Customer service and their role for industrial small and medium
companies. Brno University of Technology. https://www.researchgate.net/publica-
tion/228424229 Customers_service_and_their _role for_industrial_small_and_me-
dium_companies. Luettu 16.10.2021.

Lahiri, Gaurav & Schwartz, Jeff & Volini, Erica 2018. The rise of the social enterprise.
2018 Global Human Capital Trends. Https://www2.deloitte.com/us/en/insights/focus/hu-
man-capital-trends/2018/introduction.html. Luettu 17.10.2021.

Lusch, Robert F. & Vargo, Stephen L. 2004. Evolving to a new dominant logic for mar-
keting. Journal of marketing. 68 (1), 1-17. Https://www.researchgate.net/publica-
tion/200167378_Evolving_to_a_New_Dominant_Logic. Luettu 20.5.2021.

Lamsa, Aku 2015. Henkilosto yrityksen tarkeimpana voimavarana. Joiqu. Paivitetty
29.5.2021. Https://www.joiqu.com/fi/blogi/henkilosto-yrityksen-tarkeimpana-voimava-
rana.html. Luettu 28.8.2021

McGinnis, Devon 2019. What is good customer service? Salesforce. Paivitettu
15.4.2019. Https://www.salesforce.com/blog/what-is-good-customer-service/. Luettu
15.10.2021.

Mallinen, Andreas 2021. Asiakastiedottamisen automatisointi. Pro gradu -tutkielma.
Vaasan yliopisto. Tekniikan ja innovaatiojohtamisen yksikko.
Https://osuva.uwasa.fi/bitstream/handle/10024/12567/UniVaasa_2021_Ma%cc%88lIli-
nen_Andreas.pdf?sequence=2&isAllowed=y. Luettu 16.10.2021.

Nyberg, Anna 2009. The impact of managerial leadership on stress and health among
employees. Karolinska institutet. Https://openarchive.ki.se/xmlui/bitstream/han-
dle/10616/38102/thesis.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Luettu 11.7.2021.

Paasonen, Niina & Valkealahti, Kyllikki 2017. Tydhyvinvointi vaikuttaa yrityksen tulok-
seen. Hameen ammattikorkeakoulu. Paivitetty 10.5.2017. Https://unlimited.hamk_fi/yrit-
tajyys-ja-liiketoiminta/tyohyvinvointi-vaikuttaa/#.YE8ryRMzZTZ. Luettu 17.3.2021.

Salojarvi, Sari 2010. Tyohyvinvointi ja tuottavuus ovat yhta. Talouselama. Paivitetty
4.3.2010. Https://www.talouselama.fi/uutiset/tyohyvinvointi-ja-tuottavuus-ovat-
yhta/2a1a2335-4e07-38ea-bfc2-c03deec84f19. Luettu 17.3.2020.



43

Tenhunen, Marika 2016. Tyytyvainen tyontekija, tyytyvaiset asiakkaat. Questback. Pai-
vitetty 19.5.2016. Https://www.questback.com/fi/blogi/tyytyv%C3%A4inen-
ty%C3%B6ntekij%C3%A4-tyytyv%C3%A4iset-asiakkaat/. Luettu 17.10.2021.

Trustmary. Asiakaspalautteen keruusta kasvun rakentamiseen yhdessa asiakkaiden
kanssa. Https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/asiakaspalautteen-ke-
ruusta-kasvun-rakentamiseen-yhdessa-asiakkaiden-kanssa/. Luettu 17.10.2021.

Torronen, Pekka. Parantaako tyotyytyvaisyys asiakaskokemusta? Feelback Group.
Https://www.feelback.com/parantaako-tyotyytyvaisyys-asiakaskokemusta/. Luettu
17.10.2021.

Variset Oy. Https://www.variset.fi/. Luettu 17.10.2021.



Henkilostokyselyn kysymykset

Mika on roolisi yrityksessa?

Milla maantieteellisella alueella tyoskentelet?

Koetko saavasi riittavasti tukea tyohosi?

- Asteikko: 0-100

Koetko, etta sinulla on riittava tietotaito tyosi toteuttamiseen?

- Asteikko: 0-100

Onko tyokohteista mielestasi riittavasti tietoa saatavilla?

- Asteikko: 0-100

Koetko saavasti riittavasti vastuuta?

- Asteikko: 0-100

Onko yrityksessa mielestasi hyva yhteishenki?

- Asteikko: 0-100

Minka kouluarvosanan antaisit tyonjohdolle?

- Asteikko: 4-10

Onko yrityksen palkkaus mielestédsi oikeudenmukainen?

- Asteikko: 0-100

Kuinka todenndkoisesti suosittelisit yritysta tyopaikkana ystavallesi?

- Asteikko: 1-10

Liite 1
1(2)
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Vapaa palaute



Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset

Yritys teki minulle:

1. Puuosien maalauksen

2. Tiilikaton pinnoituksen

3. Peltikaton maalauksen

4. Raystaskourujen tai kattoturvatuotteiden asennuksen

5. Joku muu, mika?

Yrityksen tekema tyo oli laadukkaasti tehty

- Asteikko: 4-10

Minka arvosanan antaisit yrityksen palvelulle?

- Asteikko: 4-10

Asiakaskokemus oli vaivaton?

- Asteikko: 4-10

Kuinka todenndkoisesti suosittelisit yritysta ystavallesi tai tyotoverillesi?

- Asteikko (-100)-100

Vapaa palaute

Liite 2
(1)



