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Tyossa tutkittin DNA Welho MatkaTV:n kayttdjien asiakastyytyvaisyytta. Tyossa selvi-
tettiin DNA Welho MatkaTV:n hyvéat puolet ja kehitettavat alueet asiakkaiden nakokul-
masta. Tutkimusmenetelmana toimi kvantitatiivinen kyselytutkimus ja aineistonkeruuta-
pana oli kyselylomake. Kysely toteutettiin DNA Kauppa Veturissa 31.10.-11.11. vali-
send aikana. Tutkimuksesta saadut tulokset sydtettiin SPSS-ohjelmaan, jolla analysoi-
tiin saatuja tuloksia ja muodostettiin saaduista tuloksista pylvasdiagrammeja.

Tuloksista saatiin selvilla, etta asiakkaat pitavat DNA Welho MatkaTV:n kayttdonottoa
eli rekisterdimista ja asentamista melko helppona. Kuvanlaatuun ja kaytettavyyteen ol-
tiin myds tyytyvaisia. Kyselylomakkeen vastanneista kuitenkin jopa 70 prosenttia oli ko-
kenut kayttokatkoja tai toimintaongelmia. Tutkimuksesta saadut tulokset antavat kuiten-
kin sellaisen kuvan, ettda DNA Welho MatkaTV:n kayttajat ovat tyytyvaisia tuotteeseen.
Vastaajien yleisarvosana DNA Welho MatkaTV:lle oli melkein kiitettava.

Tutkimusta ei voida pitaa kovin reliaabelina, pienen otannan takia. Sama patee myos
tutkimuksen validiteettiin, vaikka kyselylomakkeessa kysyttiinkin tutkimuksen kannalta
oikeita asioita, tulokset eivat pienen otannan takia ole kovin yleistettavissa, etta niista
voitaisiin tehdé lopullisia johtopaatoksia. Tutkimuksesta saadut tulokset ovat enem-
mankin suuntaa-antavia.

Tutkimuksella saatiin paljon hyvaa tietoa asiakastyytyvaisyydesta, ja se antoi paljon hy-
viéd jatkotutkimuskohteita. Tutkimuksesta selvisi myds ettd, tuotteessa riittaa viela va-
han paranneltavaa, milla asiakastyytyvaisyys saataisiin viela entistakin korkeammaksi.

Asiasanat
asiakastyytyvaisyys, mobiilisovellukset, kvantitatiivinen tutkimus, luotettavuus




TEKYAMK

University of Applied Sciences

Author Degree Time

Simo Haapa-aho Bachelor of Business January 2015
Administration

Thesis Title

Customer satisfaction survey for the users of DNA Welho 43 pages

MatkaTV. 1 page of appendices

Commissioned by
DNA Kauppa Oy

Supervisor
Sinikka Pekkalin, Senior Lecturer & Niko Nikkanen, Store Manager

Abstract

The objective of the thesis was to find out what is customer satisfaction of DNA Welho
MatkaTV users. Also objective was to find out the best sides and weaknesses of DNA
Welho MatkaTV in the customer’s point of view. The research method was a quantita-
tive survey and the data was collected through a questionnaire. A Straw poll took place
in 30.10-11.11 in the DNA Shop Veturi.

The results received from the survey were entered into SPSS-program and bar graphs
were made with the help of the latter. The results show that according to the custom-
ers introduction of the DNA Welho Matka TV is quite easy. Also customers gave good
points to the usability of the DNA Welho MatkaTV and picture quality. 70 per cent of the
respondents of the survey answered that they had some problems and maintenance
breaks from time to time. The average grade that the users gave to DNA Welho Matka
TV was very good, which is a magnificent result to DNA Welho MatkaTV.

The results of the thesis are not very reliable. If the survey were made again the results
might be very different because the sample was small. There is the same problem with
validity. Even though the questionnaire was good the contained the right questions, the
small sample makes these results unreliable. The received results give direction but
cannot be a good basis for making strong conclusions about customer satisfaction.

The survey gives direction that customers of DNA Welho MatkaTV are quite satisfied
with the product. Survey gave lots of good information about customers satisfaction
and gave many good possibilities for further studies. The Survey showed also that DNA
Welho MatkaTV had some areas that need improving, if DNA wants make customer
satisfaction even better.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tavoite on selvittdd, minkalainen on DNA Welho MatkaTV -
kayttajien asiakastyytyvaisyys. Tutkimus ja kehittdmisongelma on selvittaa,
mité vahvuuksia ja kehitettavad DNA Welho MatkaTV:ssa on asiakkaiden mie-
lestd. Ongelma aiotaan ratkaista tekemalla kyselytutkimus asiakkaille ja analy-
soimalla tutkimuksesta saatuja tuloksia. Kyselytutkimuksesta saaduilla tulok-
silla pyritaan selvittamaan sovelluksen hyvat ja kehitettavat puolet. Tavoitteen
saavuttaminen tuo tietoa yritykselle, jota se voi hyédyntaa palvelun kehittami-
sessd, markkinoinnissa ja myynnissa. Tyon tarkoituksena on parantaa kilpailu-
kykyéa ja vahentaa asiakaspoistumaa ja luoda DNA:lle lis&a tuloja ja sita kautta
mahdollisesti lisda tyopaikkoja.

DNA Welho MatkaTV-sovellus mahdollistaa tv-ohjelmien katsomisen ja tallen-
tamisen alypuhelimella, tabletilla ja tietokoneella. Mikali asiakkaalla on DNA
Welhon kautta kanavapaketteja kuten MTV Total, ndkee h&dn myds nama ka-
navat DNA Welho MatkaTV:lla. DNA Welho MatkaTV:sta kaytetddn mychem-
min tyodssa pelkastaan nimia MatkaTV. Sovellus on sen verran uusi, etta asia-
kastyytyvaisyyskyselylle on tarvetta, ettd saadaan tietaa, mitéa asiakkaat ovat

mielta sovelluksesta.

Asiakastyytyvaisyys on todella laaja kasite, ja kasittelen sitd taméan tyon lu-
vussa 3. Tutkimuksessa kuitenkin keskitytdan asiakastyytyvaisyyteen tuotteen
nakokulmasta ja pyritdén selvittamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta MatkaTV:n
ominaisuuksia ja kayttoonottoa koskevissa asioissa. Tutkimus on luonteeltaan
kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Opinnaytetydssa toteutettiin asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn DNA Welho MatkaTV:n kayttgjille lomakekyselylla Kuu-
sankosken Veturin DNA Kaupassa. Kyselysta saatuja tuloksia analysoimalla
ja vertailemalla pyrittiin saamaan tietoa MatkaTV:n vahvuuksista ja kehitys-

kohteista. Kyselyyn vastasi 20 asiakasta, jotka olivat kayttdneet MatkaTV:ta.

Kun kysely oli tehty ja aineisto kerétty, tulokset analysoitiin SPSS-ohjelmalla,
jolla muodostin erilaisia pylvasdiagrammeja, jotka ovat luvussa 5, missa kerro-
taan tutkimuksen tuloksista. Luvussa 5 on avattu jokainen vastaus pylvasdia-
grammilla ja kuviota on avattu myds sanallisesti. Kuviosta on tehty myos

suuntaa-antavia johtopaatoksia. Tulosten perusteella tehtiin johtopaatoksia ja
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arvioitiin mahdollisia kehittamiskohteita. Opinnaytetyon viimeisessa luvussa 6

pohditaan ty6n luotettavuutta ja esitetddn mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

DNA Oy on suomalainen tietoliikennekonserni, joka on perustettu vuonna
2000. DNA-liittymien myynti alkoi helmikuussa 2001. DNA-konserni aloitti toi-
mintansa 1.7.2007, jolloin DNA laajeni pelkasta matkaviestintéliiketoiminnasta
kiintean verkon liiketoimintaan, joka siséltda puheen, datan ja kaapeli-tv:n pal-
veluita. DNA osti vuonna 2010 toukokuussa Welhon, joka omista vahvan ot-
teen kiintedn verkon liiketoiminnasta pdékaupunkiseudulla. Syyskuussa 2013
Digi TV Plus Oy eli Plus TV ostettiin osaksi DNA:ta. Welhon ja Plus TV:n osto
on oman opinnaytetyoni kannalta todella tarkea asia. DNA:n tavoitteena on
kasvaa valtakunnalliseksi ykkdstoimijaksi tv- ja viihde-liiketoiminnassa. DNA
Welhon MatkaTV:n palvelun laajuus on naiden toimijoiden ansioista todella
suuri. (DNA Oy 2014a.)

DNA Oy:n liikkevaihto oli vuonna 2013 766,4 miljoonaa euroa, ja laskua edellis-
vuoteen oli 0,4 prosenttia. DNA-konsernin palveluksessa vuoden 2013 aikana
tyoskenteli keskim&arin 1 506 henkil6a. Vuoden 2014 n&dkymat ovat positiivi-
set ja kasvavat. Verkko- ja paatelaiteteknologioiden kehitys jatkuu sekéa kiih-
tyy, ja tama kasvattaa mobiililiittymien tarvetta. Toimiymparistd on muutosti-
lassa ja erityispalveluiden seka lisapalveluiden tuoma kasvu ja mahdollisuudet
laajentavat toimintakenttdd entisestdan. (DNA Oy 2014a.)

2.1 DNA Kauppa

DNA Kauppa Oy on DNA Oy konsernin myymalaketju ja myymalaverkosto on
kattava ympari Suomen. DNA Kaupan slogan on "edullinen asiantuntijaliike”
tama on nykypaivana todella hyva slogan. Kun DNA:n asiakkailta on kysytty,
mité& he odottavat myyjilta, kun he menevat erikoisliikkeeseen, noin 80 % asi-
akkaista vastasi odottavansa asiantuntevuutta. Asiakkaat odottavat, etta
myyja on alan asiantuntija ja osaa auttaa ongelmissa ja loytaa asiakkaalle par-
haan ratkaisun ongelmaan. Tassa piilee kilpailullisesti suuri potentiaali, jolla
VoI erottua kiivaassa teleoperaattori alan kilpailussa. Tuotteet ovat lahes kai-

killa samat, mutta palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys ovat ne asiat, joilla
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pystytaan erot-tumaan. DNA Kaupassa on myytavana matkapuhelin- ja inter-
netliittymien lisaksi paljon myds erimerkkisia puhelimia, tabletteja ja lisavarus-
teita. Yksi suuri myyntituote on kanavapaketit, ja sen suurimpana asiakaskun-
tana ovat antenni-tv-asiakkaat. Opinnaytetyoni kyselylomake toteutetaan Kuu-
sankosken DNA Kauppa Veturissa, joka on toiminut Veturi-kauppakeskuk-
sessa vuodesta 2011. (DNA Oy 2014a; DNA Kauppa 2014.)

2.2 DNA Welho MatkaTV

Kyseessa on sovellus, jolla pystytaan katsomaan suoria tv-lahetyksia matka-
puhelimella, tabletilla ja tietokoneella. Kiinnostukseni aihetta kohtaan herasi,
kun paasin itse kayttamaan MatkaTV:t4, ja koska tydskentelen DNA Kau-
passa ja olen tekemissé palvelun kanssa paivittain. Yleisimpia applikaatioita
eli sovelluksia ovat pelit, mutta nykyaan sovelluksia on monenlaisia muitakin.
Niiden kaytto lisdantyy valtavaa vauhtia, ja monet toiminnot siirtyvat applikaati-
oihin kuten verkkopankki, ajanvaraukset, verkkokaupat ja tiedonhaku. Sovel-
luksia pystyy lataamaan laitteisiin sovelluskaupoista, joita ovat mm. Google
Play ja App Store. Monilla yrityksilla on omia eri sovelluksia, ja osa niisté ei
tarvitse edes internetyhteytta, etta sovellus toimii, vain sovelluksen lataaminen
vaatii muutamaksi minuutiksi internetyhteyden kaytt6on. (Mobiiliapplikaatio
2014; Google Play.)

MatkaTV toimii internetissa samaan tapaan kuin esim. Yle Areena. Sovelluk-
sella voi myds tallentaa tv-ohjelmia, ja sovellusta voi kayttaa yhdella kayttaja-
tunnuksella viidella eri laitteella samanaikaisesti. Sovelluksessa ovat katsot-
tavissa kaikki vapaat kanavat kuten Ylen kanavat, ja mikali asiakkaalla on
DNA Welhon kautta maksukanavia esim. MTV Total -kanavapaketti, saa han

my6s nama kanavat palveluun katsottavaksi. (DNA Oy 2014b.)

MatkaTV ylitti juuri syyskuussa 100 000 kayttajan rajan, DNA palkitsi 200 000.
kayttgjan. MatkaTV:n on tullut hyvin suosituksi DNA:n asiakkaiden keskuu-
dessa ja palvelu vastaa todella hyvin nykypaivaiseen kayttotarpeeseen. DNA
on myds panostanut MatkaTV:n markkinointiin paljon ja myds asiakkaille on
ollut erityyppisia tarjouksia, missa asiakas paasee tutustumaan palveluun ve-
loituksetta. Asiakkaiden laitteet kehittyvat jatkuvasti, ja televisiota ei katsota
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enaa vain tyypillisesti tv:stéa olohuoneessa, vaan myds monilla eri laitteilla, mil-
loin missakin. (DNA Oy 2014b.)

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyyskasite nousi 1990-luvun alussa markkinoinnin muotikasit-
teeksi. Sitéa ennen oli keskitytty enimmakseen tuotteen ja hinnan markkinoin-
tiin, mutta 1990-luvulla alettiin arvostaa yhd enemman pitkié ja kannattavia
asiakassuhteita. Asiakastyytyvaisyys nousi yhdeksi liketoiminnan keskeiseksi
ohjaustekijaksi ja sen jalkeen alettiinkin puhumaan asiakastyytyvaisyysjohta-
misesta. (Rope 2000, 535.)

Asiakastyytyvaisyydessa pyritddn jo aikaansaatu kauppa kehittymaan pitkaai-
kaiseksi asiakassuhteeksi. Asiakassuhteista pyritdédn myos luomaan kanta-
asiakkaita antamalla heille etuja, etta he kayttaisivat vain tietyn yrityksen pal-
veluita. Myo6s asiakastyytyvaisyyspalautteella pyritaan kehittdmaan omaa toi-
mintaa seka palvelua entistd paremmaksi ja kilpailukykyisemmaksi. Asiakkaita
on monenlaisia, ja heidat jaetaan kolmeen ryhmaan: ensimmainen ryhma on
jo palvelun ostaneet asiakkaat. Heidét voidaan jakaa alaluokkiin, kuten uudet
asiakkaat ja vanhat asiakkaat esim. kanta-asiakkaat. Toinen ryhma on potenti-
aaliset asiakkaat, joilla ei viela ole palvelua, mutta jotka ovat kiinnostuneita
palvelusta ja heilla on ominaisuudet hankkia palvelu. He usein mygs tuntevat
yrityksen, mutta eivat ole ostaneet sielta viela mitdan. Viimeisena ovat mene-
tetyt asiakkaat, jotka ovat kayttaneet palvelua, mutta eivat kayta enaa. (Rope
2000, 535-540; Pollanen 1995, 17-24; Raphel & Raphel 1995, 17-20.)

Nama edella mainitut asiakkaat kuuluvat kaikki yrityksen asiakaskenttaan.
Kaikki asiakkaat sisaltavat suuren potentiaalin yrityksen kannalta ja on tar-
kead, kuinka jokaista, erilaista asiakassuhdetta hoidetaan. Jo olemassa olevia
asiakassuhteita taytyy huoltaa ja pitaa kannattavina, mutta myoskaan mene-
tettyja asiakkaita ei voi unohtaa, koska yrityksen on tarkeaa tietaa, miksi he
ovat lopettaneet palvelun kaytén ja miten esim. reklamaatiotilanteet hoidetaan
asiakasystavallisesti. Valituksia on hyva hankkia, koska niissé piilee suuri

maara tietoa, miten omaa palvelua saadaan kehitettya entista paremmaksi.
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Kun yritys saa tietaa, miksi asiakkaat lopettavat palvelunkayton, voivat he pyr-
kia estaméaan tata tilannetta ja vahentamaan asiakaspoistumaa. MatkaTV:n
kannalta on tarkeaa tietdd, miksi asiakkaat peruvat tilauksensa ja miksi he ei-
vat halua palvelua enaa jatkaa. Markkinoinnilla ja mainonnalla pyritdén taas
vaikuttamaan potentiaalisiin asiakkaisiin, ettéd he alkaisivat kayttamaan palve-
lua. Potentiaaliset asiakkaat kannattaa siksi myds segmentoida hyvin, etta
osataan tarjota potentiaalisille asiakkaille oikeita heidan haluamiaan palve-
luita. MatkaTV-sovellus on my6s uusi ja siksi myos potentiaalisia asiakkaita on
hyvin paljon. (Rope 2000, 541-550; Kotler & Keller 2006, 144; Quinn 1990,
102-105.)

3.1 Segmentointi ja asiakaskeskeisyys

Kun pyritaan hyvéaén asiakastyytyvaisyyteen ja henkilokohtaiseen palveluun,
silloin markkinat on lohkotettava eli segmentoitava. Perusideana segmentoin-
nissa on, etta asiakaskunta jaetaan pienempiin, tarpeiltaan yhtenaisiin ryhmiin
ja suunnitella juuri heille suunnatut palvelut. Talloin asiakkaat saavat henkilo-
kohtaisempaa, juuri heidan tarpeisiinsa vastaavaa palvelua ja myds mainonta

pystytaan kohdistamaan heita kiinnostavaksi. (Ylikoski 1999, 46.)

Segmenttejd suunnitellessa on tarkedd kuunnella asiakasta ja hdnen tarpei-
taan, eika vain luoda palvelua ja katsoa, minkalaisia asiakkaita alkaa tule-
maan. Segmentoinnissa on toki suuret riskinsd, mutta hyvin tehtyna ja onnis-
tuneena on se yritykselle todella kannattavaa. Segmenttia valittaessa tutki-
musten tekeminen on vaistamatonta. Taytyy selvittdd potentiaalisten asiakkai-
den tarpeet ja toiveet. Usein asiakkaiden ryhmittelyn kriteereinad ovat, potenti-
aalisten kayttajien ominaisuudet, joita ovat esim. ik&, sukupuoli ja koulutus.
Tama ei tosin yksin riitd on myds tiedettava asiakkaan lifestyle eli niin sanottu
elamantyyli eli se, miten asiakas elaa. Toinen on asiakkaan palvelusta tavoit-
telemat hyodyt, kuten laatua, hyvaa palvelua, taloudellisuus vai kokonainen
hyotykimppu eli kaikki hyddyt yhta aikaa. Kolmanneksi kriteeriksi ovat nostettu
palvelujen kayttoon liittyvat tekijat. Kayttoon liittyvia tekijoita ovat kayttomaara,
kayttotaajuus ja joskus myds maksukyky. Nailla kolmella kriteerilla saadaan
muodostettua segmentti, joka palvelee asiakasta parhaalla mahdollisella ta-
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valla. Jalkeenpain myos asiakkaita on kuunneltava, etta pystytdan muodosta-
maan onnistuneita asiakkuuksia, jotka tyydyttavat niin yritysta kuin asiakasta
itseaankin. Yritys voi myds valita useamman segmentin, joihin keskittya, jos
yrityksen resurssit ja palvelut sen vain sallivat. Kaikissa yrityksissa tosin seg-
mentointi ei ole mahdollista esim. julkiset terveyspalvelut, jotka tarjoavat kai-
kille samat ja tasavertaiset palvelut. (Ylikoski 1999, 47-54; Mattinen 2006, 85—
87.)

Asiakaskeskeisyys tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sité, etta yrityksen toi-
minnan lahtokohtana on asiakkaan tarpeidentyydyttdminen. Periaatteet asia-
kaskeskeiseen markkinointiin kiteytyivat 1950-luvun puolivélin jalkeen. Ky-
seessa on siis jo kohtalaisen vanha periaate, mutta sen muuttaminen kaytan-
noksi ei ole aina niin yksinkertaista. Keskeinen kasite asiakkuusajattelussa on
asiakkaan arvontuotanto. Jotta arvoa voidaan tuottaa, taytyy koko arvontuo-
tanto prosessi tuntea syvallisesti ja on siirryttavan kauppojen tekemisestéa asi-
akkuuksien johtamiseen. Asiakaskeskeiset yritykset pyrkivat myos yksilomark-
kinointiin, joka edellyttaa yritykseltéa segmentointia ja asiakassuhteiden johta-
mista. Moni yritys myos pitaa itseaan asiakaskeskeisena, mutta kun organi-
saatiota aletaan tutkimaan tarkemmin, onkin tulos jotain aivan muuta. Yritys
saattaakin olla paljon asiakkaiden kanssa tekemisissa, mutta silti yrityksen pe-
riaatteena onkin asiakaskeskeisyyden sijaan tuotantokeskeisyys tai myynti-
keskeisyys. On siis myos tarkeda myyjan toiminnassa kiinnittd& huomiota,
ovatko myyjan kysymykset asiakkaalle myyntilahtdisia vai asiakaslahtoisia.
Asiakaslahtoiset kysymykset ovat tarkkoja asiakkaan kayttoon liittyvia kysy-
myksia, kun taas myyntilahtdiset kysymykset ovat vain tyylia "ostatko taman”.
Toki yritys ei voi unohtaa omaa tavoitettaan, joka on yleisesti yrityksilla hyva
taloudellinen tulos eli voiton tavoittelu. (Kotler & Keller 2006, 140-141; Polla-
nen 1999, 39-43; Ojanen 2013, 71-74; Storbacka & Lehtinen 2006, 17-19.)

Yhtena tarkeimpana asiakaskeskeisyyden tekijana on markkinoiden segmen-
tointia, joka on kaikessa markkinoinnissa todella tarkeaa. Yrityksen olisi to-
della kannattavaa olla asiakaskeskeinen, koska siita on suoraan hyotya liike-
toimintaan. Yritykselta asiakaskeskeisyys edellyttda paljon informaation han-
kintaa. Informaatiota pitdd saada asiakkaista, toimintaymparistosta ja teknolo-
giasta. Yrityksen taytyy tietdd nama asiat, etta he voivat tyydyttaa asiakkaiden

tarpeet, nyt ja tulevaisuudessa. Olennaista on myos, ettd koko organisaatio
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sitoutuu olemaan asiakaskeskeinen ja osastojen vdlilla ei ole eroja ja, etta in-
formaatio kulkee mutkattomasti. Asiakaskeskeisyyden taytyy nékya koko or-
ganisaation jokaisen tyontekijan tydssa. Kilpailijoita ei saa aliarvioida vaan ym-
martaa ja kilpailua on tarkasteltava laajasti, ettd omia resursseja ja vahvuuksia
pystytddn hyodyntamaan kilpailussa. (Ylikoski 1999, 33-37; Vuokko 1997,
34))

Asiakaskeskeisten yritysten asiakkaat ovat yleisesti tyytyvaisempia ja myos
yritys menestyy talléin paremmin. Asiakkaidentyytyvaisyys on monesti suo-
raan sidoksissa uskollisuuteen. Asiakkaat, jotka ovat tyytyvaisia yrityksen pal-
veluihin, vaihtavat harvoin kilpailijalle, kun tietavat tuotteiden liséksi menetta-
vansa samalla myds hyvan palvelun, milla asiakastyytyvaisyys on monesti
luotu. Asiakastyytyvaisyys lisdd myds myonteisia kommentteja yrityksen suun-
taan ja tdma lisdad uusien asiakkaiden méaaraa ja tuo liikevaihtoa yritykselle.
(Ylikoski 1999, 37-41.)

3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys luo pohjaa asiakasuskollisuudelle, mika on edellytys pit-
kéaan asiakassuhteeseen. Uskolliset asiakkaat ovat myds usein hyvin tuottoi-
sia asiakkaita. Usein asiakasuskollisuutta tarkastellaan pelkastaan ostokayt-
taytymisen tietojen avulla, miten usein tai miten kauan asiakas on kayttanyt
palvelua. Tama ei usein kerro koko totuutta asiakasuskollisuudesta, vaan
asiakasuskollisuutta voi olla hyvin erilaista. Nykyaan asiakkaalla on niin paljon
valinnanvaraa ja kilpailijoita samalla alalla on hyvin paljon ja, siksi asiakasus-
kollisuus voi olla erilaista. Eras asiakasuskollisuuden muoto on mm. jakama-
ton asiakasuskollisuus, eli asiakas kayttaa vain yhden organisaation palveluja.
Jaettu uskollisuus tarkoittaa sitd, etta asiakas kayttaa muutamaa keskenaan
kilpailevaa organisaatiota. Valinpitamattomyydella tarkoitetaan, etta asiakas
ottaa parhaat hyddyt irti eri palveluntarjoajista, ja héan ei ole uskollinen mille-
kaan yritykselle, vaan han juoksee yleisesti tarjousten perassa. (Kotler & Kel-
ler 2006, 145-146; Ylikoski 1999, 173-175; Kotler 1999, 129.)

Uskollisuus viittaa usein tunteisiin. Siksi todellinen uskollisuus muodostuu

usein kun asiakkaalla on tunneside organisaatiota kohtaan. Asiakas on saanut
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yrityksesta jotain sellaista, mista han ei halua luopua ja han on niin kiintynyt
yritykseen niin paljon, etta ei halua vaihtaa kilpailijalle. Pitkat asiakassuhteet
ovat usein luoneet niin vahvan tunnesiteen yritykseen, etta asiakas ei edes
harkitse vaihtamista kilpailevaan yritykseen. Mydnteinen asenne yritysta koh-
taan myds vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostokayttaytymiseen ja kun asia-
kas luottaa yritykseen on hanen helppo tehda yrityksessé ostoksia jatkossa-
kin. Uskolliselle asiakkaalle on syntynyt keskittamissuhde, jolloin han keskittda

ostoksensa juuri siihen yhteen yritykseen. (Hayes 2008, 106—107.)

Uskollisuus ei ole kuitenkaan pysyva tila, vaan asiakassuhteita pitdd hoitaa ja
varsinkin uskollisia asiakassuhteita. Yleisin palkitsemisen tapa on erilaiset ra-
haedut. Talloin asiakas saa ostoksensa yhteydessa jotain kaupan péaalle tai
hyvalla alennuksella tai joskus jonkun tuotteen lahjaksi. Jos uskollisille asiak-
kaille ei tarjota etuja, vaan pelkastaan uusille asiakkaille, on selvaa, ettd mi-
k&an tunneside ei kesta tata loputtomiin. Tassa tilanteessa lopulta asiakas
vaihtaa kilpailijalle, varsinkin, jos hintojen liséaksi palvelun laatu heikkenee.
Myds pettymykset ja huonosti hoidetut ongelmatilanteet saattavat olla asiak-
kaalle niin suuri kolaus, etta han haluaa vaihtaa kilpailijalle, vaikka saakin pal-
velut talla hetkella edullisemmin. Jokainen asiakasmenetys tulisi analysoida,
ei sen takia, etta etsittaisiin syyllista vaan sen takia, etté jatkossa asiakasta ei
menetettéisi saman asian takia. (Ylikoski 1999, 176-178; Arantola 2003, 100—
102; Rope 2004, 213.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa vahvasti tuotteen tai palvelunlaatu. Laatu
muodostuu yleisesti siitd, miten tuote vastaa asiakkaan tarpeita ja toiveita.
Yhé kovenevassa kilpailussa ja heikossa taloustilanteessa palvelun laadulla
pystytdan erottumaan kilpailijoista, varsinkin kun tuotteet ovat monilla kilpaili-
joilla varsinkin teleoperaattorialalla tdysin samanlaiset. Hyvalla ja laadukkaalla
palvelulla myds nykyasiakkaat saadaan pysymaan tyytyvaisina ja uskollisina
yritysta kohtaan. Yrityksen olisi téarke&a tarkastella juuri asiakkaan nakokul-
masta, minkalaiseksi he kokevat laadukkaan palvelun ja pyrkia viemaan omaa
toimintaa konkreettisesti kohti asiakkaiden toiveita. Siksi asiakas onkin laadun
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tulkitsija ja laatua tulisi aina tutkia asiakkaan nakdkulmasta, eika yrityksen na-
kokulmasta. (Ylikoski 1999, 117-120.)

Palvelunlaatu jaetaan monesti kahteen osatekijdan prosessilaaduksi ja loppu-
tuloslaaduksi. Monesti asiakkaalle tapa, jolla palvelu suoritetaan eli prosessi-
laatu on tarkedmpi kuin itse lopputuloslaatu. Tahan suurin tekija on asiakasta
palvelevan henkilon ja asiakkaanvuorovaikutus. Laatuun vaikuttaa myos tuot-
teen ja palvelun lisdksi myo6s yrityksen imago. Hyvalla imagolla eli yritysku-
valla pystytaan suodattamaan pienia, joskus jopa suuriakin virheita ja silti
asiakas kokee tuotteen tai palvelun laadukkaaksi. Huono imago taas toimii
painvastoin ja huonot kokemukset vahvistavat huonoa imagoa entisestaan.
(Rope & Péllanen 1994, 164-165.)

Kun koko organisaatio on asiakaskeskeinen ja asiakastyytyvaisyys on korke-
alla, puhutaan monesti positiivisesta laatukehasta. Tama tarkoittaa sité, etta
yrityksen imago kehittyy positiivisesti tAma saa asiakassuhteet jatkumaan ja
tuo samalla lisda asiakkaita. Lisdantyvat asiakasvirrat tuovat lisamyyntia ja
markkinaosuus kasvaa ja yrityksen kannattavuus paranee tyytyvaisten asia-
kassuhteiden kautta. Positiivisessa laatukehassa siis asiakastyytyvaisyys ai-
heuttaa ketjun ja keh&n, missa se vaikuttaa positiivisesti koko yrityksen liike-
toimintaan. Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttuvat vahvasti hanen
odotukset ja kokemukset. Monesti on sanottu, etté asiakkaan odotukset ovat
kuin peili, mihin asiakas vertaa palvelun laatua koko palveluprosessin ajan ja
jopa sen jalkeenkin. (Kotler & Keller 2006, 146-148.)

3.4 Odotukset

Asiakastyytyvaisyys muodostuu osakseen myds odotuksista ja kokemuksista.
Odotustaso muodostaa lahtékohdan, mihin asiakas alkaa verrata palvelua.
Odotuksiin vaikuttaa moni eri tekija, kuten asiakkaan taustatekijat, yritystekijat,
tilannetekijat ja toimialatekijat. Odotukset muodostuvat myés monesti pienista
konkreettisista tekijoista. Asiakkaan tarpeet vaikuttavat palvelun odotuksiin
suuresti. Asiakkaan ominaisuudet kuten, ik& sukupuoli, koulutustaso, ty6, si-
viilisdaty jne. vaikuttavat siihen, minkalaiset odotukset asiakkaalla on ja, mita
han pitaa hyvana ja laadukkaana palveluna tai tuotteena. Odotukset voivat siis
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vaihdella todella paljon riippuen asiakkaasta ja jopa asiakkaan mielentilasta.
Tuotteen hinta on yksi todella vaikuttava tekija odotuksiin. Kallis hinta tuo mu-
kaan suuret odotukset ja halpa hinta taas pienet odotukset. Tasta syysta tuot-
teen tai palvelun hinta on tarkea maarittda oikein ja ilmaiset kokeilut palvelui-
hin madaltavat paljon odotuksia. Yrityksen tai toimitilan sisustus saattavat
my0s saada asiakkaan odottamaan, etta kun taalla on nain hienoa, niin taalla
taytyy myos olla todella kallista. Asiakkaan aiemmat kokemukset organisaa-
tiosta tai kilpailijoista luovat omanlaisen kuvan asiakkaalle, mita odottaa. Laa-
dun pitaisikin pysya samalla tasolla, vaikka asiakas vierailisikin saman organi-
saation eri toimipisteesséa. Kanta-asiakkailla on jo selva kuva siita, mita he tu-
levat saamaan, kun taas uudella asiakkaalla odotukset voivat olla aivan erilai-
set. My@s, jos Kilpailijalla on ollut joku tietty tuote, mita asiakas on kayttanyt
odottaa han myds uudelta yritykselta 10ytyvan vastaava tuote hanelle. Yrityk-
selle odotusten ylittaminen on monesti tavoitteena, mutta todellisuudessa
asiakas on tyytyvainen kun pelkastaan hanen odotuksensa taytetaén. Tama
myo6s vahentaa reklamaatioiden maaraa, kun odotukset pystytaan tayttdmaan.
(Rope & Pollanen 1994, 166; Ylikoski 1991, 123; Loytana & Kortesuo 2011,
61-62.)

Mainonnan luomat lupaukset vaikuttavat suoraan siihen, mitéa asiakas tuot-
teelta odottaa. Asiakkaat tulevatkin monesti likkeeseen hakemaan tuotteen,
jonka ovat mainoksessa néhneet ja heille on mainonnalla luotu vahva mieli-
kuva tuotteesta. Mainonnassa onkin tarkeda pystya pysymaan sellaisissa ra-
joissa, etta tuote sen pystyy takaamaan. On vaarallista lahted lupaamaan var-
sinkin tuotteiden kohdalla esim. puhelimessa, ettd puhelin on iskunkestava,
kuten Samsung teki ja tama johti todella suuriin takuuhuolto kuluihin. Yhtena
suurena vaikuttajana ovat tilannetekijat. Poikkeukselliset tilanteet ovat mah-
dollisuuksia, jotka joko laskevat tai nostavat asiakkaan palveluodotukset uu-
delle tasolle. Kiireinen asiakas kokee odottamisen todella arsyttavéaksi ja han
odottaa nopeaa palvelua. Tassa tilanteessa, jos palvelu ei olekaan nopeaa ja
palvelu kestaa tavallista kauemmin, laskee asiakkaantyytyvaisyys ja han ko-
kee palvelun laadun huonoksi. (Ylikoski 1991, 124-125; Kotler & Keller 2006,
144.)
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Yrityksen on siksi tarkeda luoda asiakkaille realistiset odotukset, ettei asiak-
kaille tule pettymyksia, jos palvelu ei vastaa kaikkia yrityksen antamia odotuk-
sia ja lupauksia. Olisi my6s hyva, jos yritys pystyisi jattdmaan vahan pelivaraa
odotusten ja kokemusten valiin, joka aiheuttaisi asiakkaalle positiivisen yllatyk-
sen ja liséisi asiakastyytyvaisyytta. Myonteiset kokemukset lisdavat toki asia-
kastyytyvaisyytta, mutta myos vahvistaa asiakassuhdetta ja asiakas myods
mielellaan kertoo positiivisista kokemuksista muille. Sama patee myo6s negatii-
viseen suuntaan, kun palvelu ei toimi niin asiakas helposti kertoo negatiiviset
asiat myos muille. Usein negatiiviset asiat kerrotaan lahipiirille viela helpom-
min kuin positiiviset asiat. (Rope 2000, 535-550; Rope & P6llanen 1994, 27—
28.)

3.5 Kontaktipinta ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteet

Asiakastyytyvaisyyden syntymiseen vaikuttaa, minkalaiseksi asiakas kokee
yrityksen kontaktipinnan, suurimmat kontaktipinnat ovat tuotekontakti ja henki-
|6stokontakti. MatkaTV:n kannalta suurin kontaktipinta on totta kai tuotekon-
takti eli, miten tuote toimii. Tuotekontaktilla on todella haastava tuottaa erin-
omaista asiakastyytyvaisyytta, koska asiakas odottaa tuotteen ja palvelun toi-
mivan hyvin ja pitdé sita taysin normaalina ja, kun palvelu ei toimi heikentda
se asiakastyytyvaisyytta. Siksi positiivisen yllatyksen luominen pelkan tuot-
teen avulla on todella haastavaa. Mainonnalla luodaan myds monesti asiak-
kaalle tietty mielikuva tuotteesta, ja siina piilee omat vaaransa. Asiakas voi jo
odottaa ensimmaisella kayttokerralla osaavansa kayttaa tuotetta erinomai-
sesti, jos mainoksessa on sanottu tuotteen olevan todella helppokayttdinen.
Koekayttoajat, jotka usein ovat asiakkaille ilmaiset tai palautusoikeus ovat kei-
noja, jotka laskevat asiakkaan kokemaa tuotekontaktin rajaa ja kriittisyytta tuo-
tetta kohtaan. Toinen merkittava tekija on henkiléstékontakti, miten myyja esit-
telee palvelua ja, miten ongelma tilanteet ratkaistaan myyjan tai asiakaspalve-
lun kautta. Henkilékontakteissa piilee todella hyvat mahdollisuudet hyvén asia-
kastyytyvaisyyden rakentamiseen. Pienilla asioilla myyja pystyy tuottamaan
asiakkaalle henkil6kohtaista palvelua ja luomaan asiakkaalle positiivisen koke-
muksen myyntitilanteesta. (Rope & Poéllanen 1994, 166-167.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla pyritaan selvittdmaan asiakkaiden asiakas-
tyytyvaisyyttd ja mittaamaan asiakastyytyvaisyytta ja tulosten avulla seuraa-
maan, miten toimenpiteet ovat vaikuttaneet. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla
on nelja paatavoitetta. Ensimmainen on selvittaa, mitka ovat keskeiset tekijat
asiakastyytyvaisyyteen juuri tdssa organisaatiossa. On tarkeaa tietaa juuri
omaa organisaatiota koskevat tekijat, vaikka organisaatiolla olisikin tietoa sa-
man alan kilpailijoista ja heidan asiakastyytyvaisyydestaan. Yksi tavoite on
asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen talla hetkella. Siitd ndhdéaéan, missa
nyt mennaan ja mik& on lahtétaso, mista aletaan asiakastyytyvaisyytta raken-
tamaan. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen, tama tehdaan vasta kun tutki-
mus tehty ja tulokset analysoitu. Talla nahdaan, mita toimenpiteitéa kannattaa
aloittaa ja, mitka ovat tarkeimmat toteuttaa ensin. Monissa organisaatioissa,
joissa ei ole tehty asiakastyytyvaisyys tutkimuksia voi esiintya paljon kehitetta-
vid osa-alueita, silloin on tarkeaa pystya valikoimaan kriittisimmat ja ensim-
maiseksi toteutettavat toimenpiteet. Viimeisena tulee asiakastyytyvaisyyden
kehittymisen seuranta, joka on yritykselle darimaisen tarkeaa. Talla nahdaan
miten korjaavat toimenpiteet ovat vaikuttaneet ja ovatko ne kaytanndssa lisan-
neet asiakastyytyvaisyytta. Asiakaskeskeiset yritykset tekevétkin uusinta-ky-
selyita tarkasti suunnitellun ajan vélein, ndhdakseen onko toimenpiteet onnis-
tunut. Siis pelkka asiakastyytyvaisyyden tekeminen ei yksin riita, vaan sita on
jatkettava ja toimenpiteita kehittdmiseen on koko ajan mietittava. (Ylikoski
1999, 156.)

3.6 Asiakastyytyvaisyys tassa tutkimuksessa

Niin kuin aikaisemmissa luvuissa on kerrottu, asiakastyytyvaisyys muodostuu
monesta eri asiasta ja siihen vaikuttaa todella monet asiat. Tassa opinnayte-
tyossa keskityin kuitenkin MatkaTV:n asiakastyytyvaisyyteen eli tarkastele-
maan asiaa tuotteen toimivuuden nakokulmasta. Kyselyssa toki kysytaan
muutamia taustakysymyksid, mutta paapaino on MatkaTV:n ominaisuuksissa.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa nain kaikista eniten MatkaTV:n toimivuus.
Kyselyssa painotetaankin néin ollen MatkaTV:n ominaisuuksia ja sen toimi-
vuutta ja kayttdomukavuutta. Asiakkaat odottavat tuotteelta mutkatonta toimi-
vuutta, ja voidaan myos olettaa, ettd MatkaTV ei taytta arvosanaa voi saada,

koska kayttajat ovat monesti todella kriittisia uusia tuotteita kohtaan. Yleisesti
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tuotteella on todella harvoin aivan taysin asiakastyytyvaisyys ja se on haasta-
vin osa-alue saavuttaa erinomainen asiakastyytyvaisyys. MatkaTV tuo myds
oman haasteensa, koska MatkaTV-sovellus toimii monilla eri laitteilla. Laitteen
omat ominaisuudet, kuten prosessorin teho ja laitteessa oleva internetliittyman
nopeus vaikuttavat MatkaTV:n toimivuuteen. Vaikka MatkaTV ei toimiakseen
tarvitse kovin nopeaa internetyhteytta tai uusinta hienointa puhelinta tai tablet-
tia on tuloksia analysoitaessa otettava myds nama asiat huomioon. DNA:n
mainonta on myos todella ollut todella isoa, joka luo varmasti asiakkaille tie-
tynlaisen mielikuvan MatkaTV:std. DNA on ottanut linjaksi antaa asiakkaille
alkuun kuuden kuukauden ilmaisen kokeilujakson MatkaTV-palveluun, ja tama
laskee asiakkaan kynnysta tutustua tuotteeseen, koska palvelu on hanelle
aluksi taysin ilmainen. limainen kokeilujakso luo myés enemman pelivaraa, jos
palvelu ei toimikaan aivan mutkattomasti heti alusta. Asiakaan odotukset eivat
ole nain niin korkeat palvelua kohtaa, kun h&n sai sen ilmaiseksi kuin vastaa-

vassa tilanteessa, jossa han maksaisi siita.

4 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytety6 on kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa on tyypillista, etta tietoa tarkastellaan numeerisesti eli asioita ja ominai-
suuksia kuvataan numeroiden avulla. Tutkijalle tutkimustulokset tulevat nume-
roina, joista tutkija muodostaa tunnuslukuja tai erilaisia pylvasdiagrammeja.
Tutkija selittdd numeroista saadut tulokset myds sanallisesti ja vertailee tulok-
sien suhdetta toisiinsa. Tyypillisesti tiedot ja tutkittavat asiat strukturoidaan el
ne vakioidaan. Esim. kyselylomakkeeseen annetaan valmiit kysymykset ja nii-
hin valmiit vastaukset, jotta kysymykset voidaan kysya jokaiselta vastaajalta
samalla tavalla ja jokainen vastaaja ymmartaa kysymyksen samalla tavalla.
(Vilkka 2007, 10-12; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 135-137.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan paljon mittareita ja mitta-asteikoita.
Tama helpottaa tulosten vertailua ja analysointia ja paljastaa suurimmat erot
ja poikkeukset. On tarkeaa, ettd tutkimus pysyy objektiivisena eli puolueetto-
mana. Tassa kyselylomake auttaa paljon, koska tutkija ei paasee vastaushet-

kella vaikuttamaan vastaajaan millaén tavalla. My6s tuloksia tulkittaessa on
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tutkijan pysyttava tarkasta tutkimuksen viitekehyksessa, ettei tutkijan oma
tausta paase vaikuttamaan tulkittaviin tuloksiin. Todella tarkea tekija maaralli-
selle tutkimuksella on, etta vastaajien méara on suuri. Ainoastaan suuri vas-
taajamaara tekee mahdolliseksi sen, etta asioita pystytaan esittdmaan numee-
risesti ja tulokset ovat luotettavia. (Vilkka 2007, 13-17; Helakorpi 1999, 24—
25.)

Tassa opinnaytetydssani kaytan kvantitatiivista kyselytutkimusta, koska se on
yleisin tapa selvittaa asiakastyytyvaisyytta ja kysya kayttajien mielipiteita vai-
kuttamatta itse tutkimuksen tuloksiin. Omassa tutkimuksessani kaytin struktu-
roitua lomakekyselya, joka oli aineiston keruu tapana, tasta kerrotaan tarkem-
min luvussa 4.1. Tutkimuksen otanta pyritdédan samaan mahdollisemman laa-
jaksi, mika on kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillista. Kysely toteutettiin lo-
makekyselylla Kuusankosken Veturin DNA Kaupassa, mika lisasi otantaa ja

varmuutta kyselyyn vastaamiseen.

4.1 Tutkimusaineiston kerddminen

Taman tutkimuksen aineistoin keraamisen tapana oli kyselylomake joka nékyy
kokonaisuudessaan liitteessa 1 kyselylomake, jossa kysymysten muoto on va-
kioitu. Vakionnilla tarkoitetaan, etta kaikilta vastaajilta kysytaan samat asiat,
samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kyselylomake on tyypillinen tapa
kysya henkildiden mielipidetta talldin kysyja ei paase vaikuttamaan vastaajiin
ja ndin saadaan luotettavampaa tietoa asiasta. Kyselyyn vastasivat asiakkaat,
joilla oli ollut MatkaTV kaytdssa ja jotka olivat tilauksen jo peruuttaneet, tai
my0s asiakkaat, joilla MatkaTV on kayttssa talla hetkella. Juuri MatkaTV:n os-
taneille asiakkaille kyselyéa ei annettu, koska kyselyn kysymykset olivat sellai-
set, ettei niihin pystynyt asiakas vastaamaan, jos MatkaTV:ta ei ollut kerennyt
kunnolla kayttamé&an. Otantana oli kokonaisotanta, koska kyselylomake annet-
tiin kaikille Veturin DNA Kaupassa kayneille MatkaTV:n kayttajille 31.10.—
10.11. valisena aikana. Kun kayttaja oli vastannut kyselyyn, kyselylomake ti-
putettiin vastauslaatikkoon, johon asiakas sai itse pudottaa kyselylomakkeen

tai antaa myyjalle, joka laittoi kyselylomakkeen saman tien vastauslaatikkoon.
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Juuri asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa tama on yleinen ja kaytetty aineis-
ton hankinta tapa. (Vilkka 2007, 28; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 186—
188; Holopainen & Pulkkinen 2002, 21-22.)

Tutkimuksen kannalta kyselylomakkeella on todella suuri merkitys. Kysymys-
ten taytyy olla arkikielelld ja helposti ymmarrettavia ja yksitulkinnaisia. Asiak-
kaan taytyy tietaa, mita kysymyksella tarkoitetaan, eika joutua arvailemaan,
mitd kysymykseen pitéisi vastata. Sanavalinnat eivat saa olla mitenk&an joh-
dattelevia. Kyselylomake taytyy myos olla ulkomuodoltaan siisti, ja kyselyn al-
kuun on hyva sijoittaa helppoja peruskysymyksia, kuten ika ja sukupuoli.
(Vilkka 2007, 62—67; Heikkila 2001, 48-49.)

Kyselylomakkeessa asiakkaalla on valmiit kysymykset ja myds valmiit vas-
tausvaihtoehdot, jotka on numeroitu asteikoilla 5—1. Kysymykset ovat esim.
seuraavanlaisia: "Oliko MatkaTV: asentaminen? 5. Erittain helppoa 4. Melko
helppoa 3. Ei helppoa, eika vaikeaa 2. Melko vaikeaa 1. Erittain vaikeaa.”
Vastaaminen on asiakkaalle helppoa ja nopeaa siksi, etta asiakkaan ei tar-
vitse itse miettia vastauksia, koska vaihtoehdot ovat valmiina, ja myos tutki-
mus-tulosten analysointi ja mittaaminen on helpompaa ja tuloksista pystytaan
tekemaan helposti erilaisia tilastoja. Kyselyyn ei alun perin pitanyt tulla neut-
raalia vastausvaihtoehtoa mutta sellainen muokattiin kyselyyn, koska ilman
sita ei voida laskea luotettavia keskiarvoja vastauksista. Kysely on pidetty koh-
talaisen lyhyena, joten tulosten kannalta jokaisesta kysymyksesta on saatava
tietoa irti. Kyselyyn osa kysymyksistd on myds semanttidifferentiaalikysymyk-
sia eli vastakkaisia adjektiivipareja kuten: hyvéd—huono. My6s mielipidekysy-
mykset ovat tarkeita ja saadaan myds toteutettua samalla asteikolla, joka hel-
pottaa tilasto-ohjelman kayttda tulosten analysointivaiheessa. Nama kummat-
kin menetelmat ovat hyvia, kun kyseessa on tuotteen asiakastyytyvaisyyden
selvittaminen. (Kananen 2011, 32-35; Vilkka 2007, 13-36; Fsd.)

4.2 Aineiston kasittely ja analysointi

Aineiston kasittely alkaa palautettujen lomakkeiden tarkistamisella ja tiedot

syotetaan ja tallennetaan tietokoneelle tilastointiohjelmaan. Tutkimuksessani
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kaytin SPSS-tilastointiohjelmaan, johon tiedot tallennettiin ja sydtettiin. Mo-
nesti aineisto kaydaan vasta sitten lapi, kun kerddmisen méaardaika on paatty-
nyt, mutta omassa lomakekyselysséa nain paremmaksi sy6ttaa tietoja vahan
kerrallaan SPSS-ohjelmaan, koska tydmaaraa pystyi ndin vahan jakamaan.
Tama vaihe antaa jo suuntaa, ovatko kysymykset onnistuneet vai onko kysy-
mykset kenties muotoiltu heikosti. Myds, jos moni vastaaja on vastannut yh-
teen kysymykseen "en osaa sanoa” voidaan myos olettaa, etta vastaajajou-
kolla ei ole ollut tarpeeksi tietoa vastatakseen kysymykseen. Tutkimuksen
kato on tarkeda arvioida eli puuttuvien tietojen mééara. Katoon voi vaikuttaa
huolellisuudella ja suurella tavalla lomakkeen suunnitellussa. (Vilkka 2007,
105-109.)

Puuttuvat havainnot eli tilanteet, kun kyselyyn vastaaja vastaa "en osaa sa-
noa" tai jattdd vastamaatta aiheuttavat tutkijalle ongelmia. Tutkijan taytyy va-
lita, ottaako han ndma mukaan analyysiin vai jattaako kokonaan pois. Ongel-
mana on se, etta pois jattaminen voi vaaristaa tutkimustuloksia, mutta myoés
analyysiin mukaan ottaminen on riskinsa. Vastaaja on voinut vastata "en osaa
sanoa” monesta eri syysta esim. hanella ei ole tietoa asiasta, han ei jaksa
miettia vastausvaihtoehtoa tai han ei ymmartanyt kysymysta. Omassa tutki-
muksessa otin taman neutraalin vaihtoehdon mukaan, koska sen pois jattami-

nen vaaristaisi kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia. (Vilkka 2007 109-112.)

Aineiston tarkistus on syytéa tehda huolella, etta valtytdan nappailyvirheilta ja,
etta tuloksissa ei esiinny virheellista tietoa. Huolellisuus myds ehkaisee, etta
virheellisesta tiedosta ei tehda virheellisia analyyseja. Tarkistaminen vie toki
paljon aikaa, mutta se on valttAmatonta tehda. Varsinkin maarallisessa tutki-
muksessa suunnittelu on erittéin tarked, mita huolellisemmin lomake on suun-
niteltu, muuttujat nimetty ja tiedot tallennettu, sitd vahemman tutkijan tarvitsee

palata taaksepain ja tarkistaa tehtyja ratkaisuja. (Vilkka 2007, 113-115.)

Analyysitapa valitaan sen mukaan, ollaanko tutkimassa yhta vai kahta tai use-
amman muuttujan valistd suhdetta. Tutkimuksessani keskitytaan yhden muut-
tujan tutkimiseen. Tallgin kaytettaan sijaintilukuja, milla tarkoitetaan havainto-
arvojen sijaintia kuvaavia tunnuslukuja. Keskiarvo ja moodi ovat yleisimmat
sijaintiluvut. Moodi on keskiluku, jossa havainto esiintyy useimmin tai joka si-

saltdd havaintoja eniten. On hyva myds selvittdaa useampi tunnusluku. Yhdella
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tunnusluvulla ei yleensa saa kovin luotettavaa tietoa, mutta laskemalla esim.
mediaani, etta keskiarvo saadaan jo paljon luotettavampaa tietoa. Yleisin tapa
keskiarvoista on laskea aritmeettinen keskiarvo, joka kuvaa havaintoarvojen
keskimaaraista suuruutta. Tunnusluvuilla on helppo esittda numeraalista tietoa
juuri asiakkaiden mielipiteista ja tyytyvaisyydesta, ja siksi juuri tAma sopii lois-
tavasti omaan opinnaytetyohoni. Tunnusluvuista pystytaan myés muodosta-
maan taulukkoja ja diagrammeja, jotka ovat tutkimuksen lukijaa ajatellen help-
polukuista ja nopeasti tulkittavia ja antavat selkean kuvan tuloksista. (Vilkka
2007, 118-123; Gronroos 2004, 25; Simpura & Melkas 2013, 177.)

5 TULOKSET JA ANALYYSIA

Tutkimuksessani kaytin tulosten esitystapana kuvia ja pylvasdiagrammeja,
koska ne ovat nopealukuisia ja lukijalle helposti ymmarrettavia. Tulosten esit-
tamisessa, niin kuin koko tutkimuksessa tutkijan taytyy pysyéa objektiivisena el
riippumattomana. Tutkija ei saa tietoisesti esittdd haluamiaan tuloksia ja antaa
haluamansa kuvan tutkimuksesta. Kuviot ovat hyva tapa esittda lukuja selke-
asti ja nopeasti luettavassa muodossa. Nama eivat toki yksin riita tulosten
esittdmiseen, vaan kuviot ovat myds sanallisesti avattava ja selvitettava luki-
jalle, mita tuloksista ilmenee. Kuviot voidaan sijoittaa leipatekstiin, jolloin myo6s
sanallisesti niiden avaaminen lukijalle helpottuu. Tall6in on tarkeaa, etta luki-
jan ajatusketju ei katkea vaan, etta kuviot tukevat tekstid. Kuviot ovat nykytut-
kimuksessa yha suosituimpia, koska ne antavat vaikuttavuutta ja antavat
myas lukijalle helposti mielikuvan yleisesta jakautumisesta. Kuvioitten esitta-
misessa piilee myos vaaransa, etta tutkija esittda ja korostaa haluamaansa
tietoa liikaa lukijalle ja lukija saa virheellisen kuvan tuloksista. (Vilkka 2007,
134-139.)
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Kyselyyn vastasi kaikkiaan 20 asiakasta, jotka olivat kayttaneet MatkaTV:ta.
Kyselyyn MatkaTV:n kayttgjilla oli mahdollisuus vastata 31.10-10.11 valisena
aikana DNA Kauppa Veturissa. Kyselyyn tavoiteltiin noin 30-40 vastaajaa,

mutta kyselyyn saatiin kyseisena aikana 20 vastaajaa.

Lukumdadra

Alle 30 30-39 40-59 60-70
vuotta vuotta vuotta vuotta

Kuva 1. Vastaajien ikdjakauma (n=20)

Ik&djakauma oli 20 vuotiaista 70 ikdvuoteen asti. Kuten kuvasta ndemme suu-
rimman vastausjoukon, muodostivat alle 30-vuotiaat kayttajat, joita oli yh-
teensa 10 henkilda eli puolet koko vastausjoukosta. Tulos ei ole kovin yllat-
tava, koska todella suurella osalla alle 30-vuotiaista on alypuhelimia tai tablet-
teja kaytdssaan, ja nailla laitteilla MatkaTV on juuri suunniteltu kaytettavaksi.
Myds tama ikaryhma on tiedoiltaan ja taidoiltaan sellaisia, jotka helposti voivat
kokeilla uusia palveluita ja saavat palveluista hyttya ja kokevat ne tarpeelli-
siksi. (Kuva 1.)

Taulukossa 1 nékyy, milla laiteilla asiakkaat ovat kayttaneet MatkaTV:ta. Vas-
taajat ovat voineet valita useamman vaihtoehdon, mutta suurimmaksi osaksi

MatkaTV:ta on kaytetty puhelimella. Moni vastaaja oli kayttanyt myds tabletilla
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ja on hyva, etta MatkaTV:ta kaytetaan enimmakseen mobiililaitteilla, koska sii-

hen tarkoitukseen sovellus on suunniteltu.

Taulukko 1. Milla laitteella asiakas on kayttanyt MatkaTV:ta

Puhelimella Tabletilla Tietokoneella
Vastaukset 15 11 3

Lukumasra

Mies Nainen

Kuva 2. Sukupuoli (n=20)

Kuvassa 2 nakyy sukupuolijakauma vastaajien kesken. Sukupuolijakauma ol
hyvin miespainotteinen ja kaikkiaan 65 prosenttia vastaajista oli miehia. Tama
selittyy osaltaan silla, etta monesti MatkaTV:ta markkinoidaan ja mainostetaan
urheiluohjelmien kautta. Yleisesti miehet katsovat enemman urheilua, ja nain
my06s suurin osa kyselyyn vastaajista MatkaTV:n kayttgjista oli miehia. Toinen
merkittava syy on, etta usein jos perheella on monta liittymé&éa ne ovat useasti
miehen nimissé ja myds MatkaTV on usein miehen nimissa. Toki MatkaTV:ta
varmasti kayttaa koko perhe, mutta kun liittyma asioita hoitaa mies, yleensa
han myo6s kay yksin liikkeessa hoitamassa asiaa, ja nain perheen muita Mat-

kaTV:n kayttgjia ei saatu vastaamaan kyselyyn.
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Lukumdira

Kyll4 Ei

Kuva 3. MatkaTV on kaytossa talla hetkella (n=20)

Kuva 3 kertoo kuinka monella vastaajalla MatkaTV oli kaytossa talla hetkella.
75 prosentilla MatkaTV oli kaytdssa ja mainitsivat kayttavansa sita kohtalaisen
aktiivisesti. DNA:lla on kampanja, jossa tarjotaan MatkaTV kuudeksi kuukau-
deksi veloituksetta kayttoon. Kyselyyn vastanneista moni kertoi lopettaneensa
tilauksen kun ilmainen kokeilujakso oli loppunut. Olisi ollut hyva tehda myos
tarkentavia kysymyksia palvelun lopettaneiden kannalta ja hankkia tietoa lo-
pettamisen tarkasta syysta, mutta todella harva oli lopettanut tilauksen tyyty-

mattdmyyden takia.

16
14
121
101

Lukumdira

Kyll4 Ei

Kuva 4. Kanavapaketti kaytdssa (n=20)
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Kuvassa 4 nakyy, kuinka monella MatkaTV:n kayttgjalla on myds kaytdssa
maksullisia kanavapaketteja. Tama on lisdmyynnin kannalta hyvaa tietoa,
koska kanavapaketin esim. MTV Totalin kanavapaketin omistajalle MatkaTV
tuo hyvaa lisdarvoa kun ohjelmia pystyy tv:n liséksi katsomaan vaikka table-
tilla ollessaan reissussa. My6s kun 70 prosenttia MatkaTV:n kayttgjista ei ollut
kanavapakettia, heita olisi kanavapaketti myynnin kannalta helppo lahestya
MatkaTV:n kautta ja kertoa, ettd MatkaTV:n kayttaja saisi MatkaTV:seen lisda
sisaltéa nakyviin. Tassad DNA:lla on suuri mahdollisuus, koska DNA:n yhtena

tavoitteena on nousta valtakunnallisesti ykkdstoimijaksi viihde puolella.

8_

Lukumddrad

Erittdin Melko Ei Melko Erittain
vaikeaa vaikeaa helppoa, helppoa helppoa
eika
vaikeaa

Kuva 5. MatkaTV:n rekisteréiminen (n=20)

Kuva 5 rekisterdimisesta kertoo hyvaa tietoa, etté vastaajien mielesta rekiste-
réiminen oli joko erittain helppoa tai melko helppoa. Kayttajat jotka vastasivat
rekisterdimisen olleen vaikeaa, kuuluivat ikaryhmiin 40-59, ja 60—70-vuotiaat.
Yleisesti palveluihin rekisterdimista pidetaan ikdvana hommana ja monesti
sen takia moni palvelu jaa kayttamatta. MatkaTV:n kannalta kysely antaa lu-
paavaa tietoa, etta asiakkaat pitavat rekisterdimista helppona. Palveluiden ja
sovellusten kayttoonotossa rekisterdiminen on ensimmainen vaihe, ja se mo-

nesti jo maarittaa sen, jaksaako asiakas kayttaa palvelua, jos rekisteréiminen
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jo tuntuu todella vaikealta ja haastavalta, voi sovelluksen kayttaminen loppua

lyhyeen.

124

Lukumaara

Melko Ei Melko Erittain
vaikeaa helppoa, helppoa helppoa
eika
vaikeaa

Kuva 6. MatkaTV:n asentaminen (n=20)

Kuva 6 MatkaTV:n asentamista on hyvin samanlainen, kuin kuva 5 rekisterdi-
minen, mika on todella hyva asia. Naméa kaksi asiaa menevat MatkaTV:n kayt-
toonotossa kasi kadessa. Niin kuin rekisterbéimisessa myos asentamisessa
ikédryhmat 40-59, ja 60—70-vuotiaat pitivat myos asentamista vaikeana. Puhe-
limella ja tabletilla asentaminen on samanlainen mink& tahansa muunkin so-
velluksen asentaminen, eli jos asiakas on osannut asentaa jonkin sovelluksen
puhelimeensa tai tablettiinsa, on MatkaTV:n asentaminen hanelle myds help-
poa. Kumpaankin kohtaan vaikuttaa toki myods kayttajan ika, ja taman kyselyn
otannassa suurin osa oli 20—30-vuotiaita heille monesti nAma asiat ovat hel-

pompia kuin idkkaimmille ihmisille.
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Lukumairi

Melko Ei Melko Erittain
vaikeaa helppoa, helppoa helppoa
eika
vaikeaa

Kuva 7. MatkaTV:n kayttaminen (n=20)

Kuva 7 MatkaTV:n kayttamisesta oli vastaajista jopa 90 prosentin mielesta
melko helppoa tai erittéin helppoa. Tulos on positiivinen, koska vastaajilla ei
valttamatta ollut kaikilla samanlaiset puhelimet tai tabletit, ja he ovat kaytta-
neet MatkaTV:ta eri laitteilla. Myos vanhemmat ikaryhmat kokivat kayttamisen
vahintaan melko helpoksi, vain yksi vastaajista 60—70-vuotiaista piti kaytta-
mista melko vaikeana. On hyva, etta MatkaTV:n kayttaminen on helppoa lait-
teesta rippumatta, ja se kertoo, etta palvelu on hyvin suunniteltu ja toteutettu.
Kayttokokemus myds maarittaa sen, haluaako asiakas jatkaa palvelun kaytt6a
vai paattaakoé han luopua palvelusta, jos kayttaminen ei ollutkaan miellyttavaa.

Lukumdira

Melko Ei helpot, Melko Erittain
vaikeat eika helpot helpot
vaikeat

Kuva 8. MatkaTV:n valikot (n=20)
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MatkaTV:n valikoista kysyttaessa on hyva huomata, etté vaikka suurin osa piti
valikoita vahintddn melko helppoina, 15 prosenttia vastaajista piti niita myos
melko vaikeina. Vastaajat jotka pitivat valikoita melko vaikeina, kuuluivat 40—
59 ja 60—70-vuotiaisiin vastaajiin. On todella haastavaa tehda mobiilisovel-
lusta, jossa on helpot ja selkeat valikot, koska puhelimen nayton koko asettaa
suuren haasteen. Valikoita on laitettava vain pieni maara, ja lisavalikot avautu-
vat toistensa alta. Talloin asiakkaan voi olla haastavaa I6ytaa juuri sita, mitéa

han etsii. (Kuva 8.)

Lukumaara

Erittdin Melko Ei Melko Erittdin
vaikeaa vaikeaa helppoa, helppoa helppoa
eika
vaikeaa

Kuva 9. Ohjelmien tallentaminen (n=20)

Ohjelmien tallentaminen kysymyksessa on yllattavaa kuinka suuri osa vastaa-
jista on vastannut "ei helppoa, eika vaikeaa”. Jopa 35 prosenttia vastaajista on
vastannut taman vaihtoehdon ja se osaltaan kertoo siita, etta joko vastaajat
ovat neutraalia mielta tai sitten he eivat ole kayttaneet ohjelmien tallennusta
MatkaTV:lla. Koska myds 35 prosenttia vastaajista piti tallentamista erittain
helppona, voitaisiin olettaa, ettd moni vastaajista ei ollut tallentanut ohjelmia

ollenkaan. (Kuva 9.)
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Lukumaira

Melko vahdan Melko paljon Paljon

Kuva 10. Kayttdkatkoja tai toimintaongelmia (n=20)

Kuvassa 10 on tulokset siita, onko kayttajalla ollut kayttokatkoja ja toimintaon-
gelmia MatkaTV:n kanssa. Tulos on huonolla tavalla todella suuri, etté jopa 70
prosentilla vastaajista on ollut jopa melko paljon kayttokatkoja tai toimintaon-
gelmia MatkaTV:n kanssa. Tulokseen vaikuttaa paljon kayttajan oma laite,
seka laitteessa oleva internetliittyman nopeus. Toki jos asiakkaalla on vanha
tabletti ja siind edullisin ja hitain internetlittyma myds MatkaTV:ssa esiintyy
paljon viivetta ja kayttokatkoja kun kuvaa ladataan. Taytyy ottaa huomioon,
ettd kysymykseen ei ollut kerrottu, mik& on kayttokatko tai toimintaongelma, ja
jokainen kayttaja voi mieltaa erilaiset tilanteet erilailla, mika vaikuttaa vastauk-

siin.

Lukumaérd

Erittain Melko Melko Erittain
heikko heikko hyva hyva

Kuva 11. Kuvanlaatu (n=20)
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Kuvanlaadusta tehty kysymys sai todella hyvéan tuloksen. 14 vastaajaa eli 70
prosenttia piti kuvanlaatua melko hyvana, mika on hyva asia. MatkaTV on so-
vellus, missa kuvanlaatu on yksi merkittava tekija. Ei kayttgja halua katsoa oh-
jelmaa, jos kuva on sakea tai rakeinen. Kuvanlaatu myds kehittyy uusien lait-
teiden myo6ta koko ajan ja tdma taas vaikuttaa siihen, etta kayttajat myos vaa-
tivat jatkossa yha parempaa kuvanlaatua. MatkaTV vastaa hyvin kyselyn mu-

kaan asiakkaiden odotuksiin hyvasta kuvanlaadusta. (Kuva 11.)

Lukumaara

Melko heikko Melko hyva Erittain hyva

Kuva 12 Yleisarvosana MatkaTV:lle (n=20)

Kuvassa 12 kayttajat ovat antaneet yleisarvosanan MatkaTV:lle, mika oli kyse-
lyn viimeinen kysymys. Vastaajista 35 prosenttia antoi arvosanan “erittain
hyva” ja vastaajista 55 prosenttia arvosanan "melko hyva”. Tulos on vahan yl-
lattava, ettd néin suuri osa vastaajista antoi taydet pisteet MatkaTV:lle, koska
yleisesti tuotetyytyvaisyydessa taysien pisteiden saaminen on hyvin haasta-
vaa. Tulokseen vaikuttaa varmasti ilmainen kokeilujakso ja se, etta vastaaja
taytti kyselylomakkeen myymalassa, jolloin vastaaja ei valttamatta pystynyt

olemaan niin kriittinen MatkaTV:ta kohtaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman luvun 6 alaluvuissa tullaan esittelem&an tutkimuksen, mitka olivat tutki-
muksen paatulokset. Naita vertaillaan kyselyntuloksiin ja myds yhteytta teori-
aan. Luvussa kerrotaan, mitk& asiat nousivat tutkimuksen aikana kehittdmis-
kohteiksi ja misté aiheista olisi hyva tehdéa jatkotutkimuksia. Lopuksi lukuun on

tehty oman tyon arviointi, jossa on arvioitu koko tutkimus prosessia.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittdd, minkalainen on DNA Welho MatkaTV
-kayttajien asiakastyytyvaisyys. Tutkimus ja kehittdmisongelmana oli selvittaa,
mitd vahvuuksia ja kehitettavaa DNA Welho MatkaTV:ssa on asiakkaiden mie-

lesta. Naihin kysymyksiin tutkimuksen alaluvuissa vastataan.

6.1 Paatulokset

Yhteenvetona ja yleisind johtopaatoksind voidaan pitaa, ettd MatkaTV:n kayt-
toonotto eli rekisterb6iminen ja asentaminen ovat kayttajalle helppoa. Rekiste-
réimista piti 35 prosenttia erittdin helppona ja asentamista jopa 50 prosenttia
piti erittdin helppona. Ainoastaan rekisterdimista ja asentamista pitivat melko
vaikeana osa vanhemmista ikaryhmista eli 40-59, ja 60—70-vuotiaista. On
my06s hyva ndhda, etta kuitenkin vain yksi vastaaja ikaryhmasta 60-70 piti re-
kisterdimista erittain vaikeana. Sukupuoli eroja ei juurikaan ollut vastausten
valilla varsinkaan vastauksissa, missa vastaajat pitivat MatkaTV:ta vaikeana.
Nama tulokset ovat erinomaisia tuotetyytyvaisyyden kannalta, mita tutkimuk-
sessa selvitettiin. On tarkead, etta kayttaja kokee MatkaTV:n kayton aloittami-
sen mahdollisemman helpoksi. Kun alku on kayttajélle helppoa, on suuri to-
dennékadisyys, etta kayttaja ottaa MatkaTV:n vakituiseen kayttdonsa. Suurin
kayttajaryhma olivat alle 30-vuotiaat, ja sukupuoleltaan he olivat miehia. Tata
tulosta osittain selittda se, ettd nuoret aikuiset kayttavat nykypaivana todella
paljon mobiililaitteita eli puhelimia ja tabletteja. Siksi juuri alle 30-vuotiaat muo-
dostivat tutkimuksen vastaajien joukossakin suurimman joukon. Luvussa 3.1
kerrottiin laajasti segmentoinnista, ja MatkaTV on segmentoitu juuri mobiililait-
teiden kayttajille, jotka ovat usein nuoria. Toki kohderyhma ei ole pelkastaan
tehty ian perusteella vaan enimmékseen kaytto tarkoituksen mukaan. Se etta

kyselyyn vastaajista 65 prosenttia oli miehi&, kertoo osittain siita, etta Mat-
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kaTV:td mainostetaan paljon urheilun kautta ja etta voit katsoa jalkapallo otte-
lun tai formulat suorana, missé vain, vetoaa aika moneen mieheen. Ta&ma on
myo6s osa segmentointia ja kohdemarkkinointia, milla pyritddn vetoamaan koh-
deryhmé&an. Mainonnan ansiosta ja osakseen myos siksi, kun perheen liittyma
asioita hoitaa mies, kyselyyn vastasi myymalassa asioidessaan myds ainoas-

taan han, koska perheen muita jasenia ei ollut matkassa.

Suurimmaksi osaksi MatkaTV:ta kaytettiin puhelimella ja tabletilla vain kolme
vastaajaa oli kayttanyt MatkaTV:ta myos tietokoneella. Tama on hyva tieto,
ettd MatkaTV on kaytdssa juuri mobiililaitteissa, koska sovellus on paaosin
suunniteltu kaytettavaksi mobiililaitteilla. Talldin myos kayttaja saa parhaan
kayttokokemuksen MatkaTV:sta irti. Jos asiakas ostaa tabletin DNA Kaupasta,
ja han saa myos MatkaTV:n tablettiinsa veloituksetta kayttoéon antaa se ha-
nelle mukavaa lisdarvoa ja antaa varmasti hanelle myos positiivisen kokemuk-
sen myyntitilanteesta, kun on saanut jotain ekstraa pelkén tabletin oston
paalle. Tama tukee myds luvussa 3.4 kasiteltyja asiakkaan odotuksia ja posi-
tiivisia yllatyksia, milla asiakastyytyvaisyytta pystytddn nostamaan entisestaan

ja luomaan asiakkaalle positiivinen yllatys.

Vaikka jopa 70 prosenttia vastaajista koki melko paljon kayttokatkoja ja toimin-
taongelmia MatkaTV:n kaytdssa, silti 55 prosenttia vastaajista antoi sovelluk-
selle melko hyvan yleisarvosanan ja 35 prosenttia erittéain hyvan. Tasta voi-
daan paatelld, etta ongelmat, mita kayttajat ovat kohdanneet, eivat ole olleet
kuitenkaan niin suuria ja merkittavia, etta he olisivat lopettaneet MatkaTV:n
kayton tdman takia. Kyselyyn ei ollut maaritelty mitenk&én, mikéa on kaytto-
katko tai toimintaongelma, vaan tama jai puhtaasti asiakkaan itsensa arvioita-
vaksi. Tama vaikuttaa osaltaan tutkimuksen tulokseen, koska jokaisella asiak-
kaalla voi olla todella erilainen kasitys aiheesta ja eri asiakas voi kokea pie-
nenkin viiveen kuvassa tai sumuisen kuvan heti kayttokatkona. Tyon luvussa
3 mainittu ilmainen kokeilujakso on varmasti merkittava tekija asiakkaan odo-
tuksiin vaikutettaessa. Jos asiakas on saanut MatkaTV:n ilmaiseksi kayttoon
antaa han helpommin pienet toiminta ongelmat anteeksi, jos han maksaisi pal-
velusta. Kayttokatkot ja toimintaongelmat vaativat parannusta ja tata kasitel-

l&&n laajemmin tassa luvussa.
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MatkaTV:n valikoita ja varsinkin kayttamista pidettiin helppona ja osakseen
jopa erittéain helppona, miké on todella hyva tulos MatkaTV:lle. Hyvéat tulokset
tulivat enimmékseen alle 30-vuotiailta vastaajilta, jotka ovat juuri MatkaTV:n
kohderyhmaa. Tuotetyytyvaisyyden nakokulmasta juuri kayttamiselle on laitet-
tava suuri painoarvo ja kyselyn vastaajien antamat hyvat arvosanat ovat lois-
tava asia. TV-mainonta lupaa ohjelmien katsomisen ja tallentamisen missa
vain ja helposti, siksi on hyva néhda tuloksia, ettéd asiakkaat pitavat kaytta-
mista myo6s helppona joka tukee mainonnan antamaa kuvaa. Kuvanlaatuun
oltiin tyytyvaisid, mika on tarked ominaisuus MatkaTV:n kannalta. 70 prosent-
tia kyselyyn vastanneista antoi melko hyvan arvosanan kuvanlaadulle, joka on
tuloksena todella hyva. Kuvanlaatuun vaikuttaa suuresti asiakkaan kayttama
mobiililaite, koska uusimmissa puhelimissa ja tableteissa on paremmat naytét,
ja ne ovat myds tehokkaampia, mik& mahdollistaa paremman kuvan nayttami-
sen. Vaikutusta on myo@s internetliittyman nopeudella, koska nopeammalla in-
ternetilla kuva tulee myds tarkempana. Nailla tekijoilla on vaikutusta tuloksiin
ja myds asiakkaan omat odotukset ja kokemukset hyvasta kuvanlaadusta luo-
vat pohjan mihin han alkaa MatkaTV:n kuvanlaatua vertaamaan. Tyon luvussa
3.4 kasiteltiin asiakkaan odotuksia ja kokemuksia ja kerrottiin, etta ne luovat
ikaan kuin peilin, mihin kayttaja rupeaa uutta tuotetta vertaamaan. On hyva
nahda tulokset ovat positiivisia ja kayttajien odotuksiin, ja kokemuksiin on pys-

tytty vastaamaan.

On toki vaarallista tehda johtopaatoksia valitettavan pienen otannan vuoksi,
mutta yleisarvosanana asteikolla 4-1, missa numero nelja tarkoittaa erittain
hyvaa ja 1 erittéin heikkoa, 3,25 on tuotetyytyvaisyydella erittain hyva tulos.
Tuotetyytyvaisyytta mitattaessa harvoin tuote voi saada aivan taysia pisteita,
lahelle kiitettdvaa paaseminen on siksi erittéin hyva saavutus. MatkaTV on
niin sanottu lisapalvelu ja sen tarkoituksena on tuoda asiakkaalle lisdarvoa ja
luoda vahva asiakasuskollisuus DNA:lle. Luvussa 3.2 kerrottiin asiakasuskolli-
suudesta ja siitd, etta pyritddn luomaan asiakkaalle vahva tunneside yritysta
kohtaan. Kun asiakas keskittaa pelkan littymansa lisaksi myés muita palve-
luita DNA:lle tunneside yritysta kohtaan kasvaa ja pystytdédn luomaan vahva
asiakassuhde. Tama vahentaa myos riskia, etta asiakas siirtyisi kilpailijalle,
koska han tietdd menettavansa vaihdossa hanelle tarkeita lisdpalveluita, jota
kilpailija ei pysty tarjpamaan. Hyvat lisdpalvelut sitouttavat asiakasta yrityk-

seen ja tama liittyy vahvasti asiakasuskollisuuteen, mista kerrottiin luvussa
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3.2. Siksi on tarkeaa, etta lisapalvelut ovat toimivia kuten MatkaTV, ja toimi-

vuuden liséksi niiden merkitysta ei pida aliarvioida kilpailun n&kdkulmasta.

6.2 Kehittdmisehdotukset

Kehittamiskohteita MatkaTV:ssé olisi eniten toimintavarmuudessa. Melkein
kaikilla vastanneilla oli ollut jonkinlaisia ongelmia tai kayttokatkoja MatkaTV:n
kanssa ja siihen olisi syyta kiinnittda huomiota. Niin kuin luvussa kolme laa-
jasti kasiteltiin asiakastyytyvaisyytta ja huomioitiin, etta tuotetyytyvaisyys on
asiakastyytyvaisyyden alueista kaikista haastavin saada taydet pisteet, koska
asiakkaat odottavat tuotteen toimivan moitteetta. Myos DNA:n mainonnalla
luomat odotukset vaikuttavat tdhén, koska mainonta lupaa helppoa kayttoi-
syytta ja tv:n katsomista, missa vain. Kun asiakas yrittaa kayttaa MatkaTV:ta
mahdollisesti paikoissa, missa internet toimii hitaasti, ovat ongelmat myos ylei-
simpia. Toki tdhan vaikuttavat paljon kayttajan laitteet ja internetliittyman no-
peus, mutta sovelluksella on varmasti suurin merkitys asiaan. Tyon luvussa
kolme mainittiin my6s ilmaisenkokeilujakson vaikutuksesta asiakkaan odotuk-
siin ja se my0s vaikuttaa varmasti MatkaTV:n asiakastyytyvaisyyteen, koska
moni oli kokenut ongelmia toimivuudessa, mutta silti kayttajien antama yleisar-
vosana oli todella korkea. Siksi jatkossa on hyva edelleen pitaa ilmainenkokei-
lujakso, mutta sovelluksesta taytyisi tehda osittain "kevyempi”, etta se ei vaa-
tisi niin hyvaa internetliittymaa tai asiakkaille pitaisi mainita, ettd sovellus vaatii
vahintaan tietyn nopeuden, ettd kayttokokemus MatkaTV:sta on paras mah-

dollinen.

Toinen haaste on MatkaTV:n valikoissa, jotka saisivat olla kyselyyn vastannei-
den mielestd, viela selkedammat ja helppokayttdisemmat kayttajalle. 15 pro-
senttia kayttgjista piti valikoita todella vaikeina. Toki vastaajat olivat vanhem-
paa ikaryhmaa jotka eivét ole MatkaTV:n suurinta kohderyhmaa. Tulokseen
vaikuttavat myos mobiililaitteet, jotka tuovat haasteensa pienen nayton takia,
mutta onnistuessaan sovelluksella on loistava kilpailuetu muihin teleoperaatto-
rialan kilpailijoihin verrattaessa. Kun DNA:n mainoksissa ja TV-mainonnassa
kerrotaan MatkaTV:n olevan helppokayttdinen antaa se asiakkaalle sellaisen

mielikuvan, etta valikot ovat selkeat ja helpot. Kun tama odotus ei toteudu-
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kaan, asiakas pettyy ja suurella todennakoisyydella ei jatka MatkaTV:n kayt-
toa. Niin kuin tyon luvussa kolme on kerrottu, odotukset varsinkin mainonnan
luomat ovat osallaan vaarallisia, jos odotukset eivat toteudukaan, asiakas jou-

tuu pettymaan ja kokee kayttokokemuksen negatiivisena.

Kehittdmista olisi myds siing, etta kayttajat osaisivat hyddyntad ohjelmien tal-
lentamista, joka tuntui olevan monelle kayttajalle taysin uusi asia. Kayttajista
jopa 35 prosenttia vastasi tutkimuksessa, etta ohjelmien tallentaminen ei ollut
helppoa eikéa vaikeaa, ja tama viittaa siihen, etté he eivat ole ohjelmia tallenta-
neet. Vastaajia oli kaikista kyselyn ikaryhmista, joten tamakin tukee ajatusta
siitd, etta moni kayttaja ei tieda ohjelmien tallentamisen olevan mahdollista.
Talloin kayttaja ei ole hyodyntéanyt sovellusta kaikilla mahdollisilla tavoilla. Asi-
aan voitaisiin vaikuttaa mainonnalla, kuten TV-mainonnalla ja antamalla myyn-
titlanteessa asiakkaalle MatkaTV-esite mukaan, jossa on kerrottu kayttéoh-
jeita. Yksi suuri tekija on myyjan toiminta, kun han myy MatkaTV:n, han ker-
toisi, miten ohjelmia tallennetaan, mutta toki taytyy muistaa, etta myyntitilan-
teessa asiakas saa usein niin paljon uutta tietoa, etta ei voida vaatia hanen
muistavansa kaikkea. Jalkimarkkinoinnilla voitaisiin my6s parantaa asiaa, jos
kayttgjalle soitettaisiin ja kysyttaisiin, onko h&n tallentanut ohjelmia ja miten
MatkaTV:n kayttd on sujunut yleisesti. Jalkimarkkinoinnilla saataisiin myds
varmistettua, ettd asiakas on ottanut MatkaTV:n kayttéon ja saataisiin myos
arvokasta tietoa, mikali asiakkaalla on ollut jotain ongelmia MatkaTV:n
kanssa. Kun asiakkaalle soitettaisiin jalkikateen, voitaisiin my6s samalla kat-
soa hanen muita palveluita ja hoitaa asiakassuhdetta samalla parempaan
suuntaan. Tyon luvussa 3.2 kerrottiin asiakasuskollisuudesta, joka varmasti
paranisi kun asiakkaista huolehdittaisiin my6és myyntitilanteen jalkeen. Toinen
merkittdva asia on, etta jalkimarkkinointi antaa asiakkaalle asiakaskeskeisen

kuvan yrityksesta.

Osallaan kehittdmiskohteeksi tai ehk& mahdollisuudeksi osoittautui kanavapa-
ketti myynti MatkaTV:n avulla. 70 prosentilla tutkimukseen vastanneista Mat-
kaTV:n kayttgjista ei ollut kanavapakettia. Myyminen toimisi mygs toisinpain,
kella on kanavapaketteja, hanelle MatkaTV toisi loistavaa lisdarvoa. Tama
olisi mielestani paremmin hyddynnettava, jos DNA haluaa toteuttaa suunnitel-
mansa olla valtakunnan ykkdsjakelija viihteen osalta. Tasta puhutaan lisaa lu-

vussa 6.2, misséa kerrotaan jatkotutkimusaiheista.
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6.3 Jatkotutkimusaiheet

Niin kuin aiemmin mainittiin luvussa 6.1, MatkaTV:n kannalta hyviéa jatkotutki-
muksia olisi littyen kanavapaketteihin. Olisi hyva tietda, kuinka monella MTV
Total ja Viasat kanavapaketin tilaajalla on kaytdssa MatkaTV. Talla pystyttai-
siin saamaan lisamyyntia ja tarjoamaan asiakkaille lisdpalveluita. Kun tutkittai-
siin kanavapaketin tilaajia ja heille saataisiin myytya MatkaTV niin my6s mui-
den DNA:n palveluiden myyminen asiakkaille, olisi taman jalkeen helpompaa.
Tama mahdollistaisi loistavan tilaisuuden jalkimarkkinoinnille kun voitaisiin tar-
jota kanavapaketin omistajalle lisapalveluita ja samalla my6s kartoittaa hanen
taman hetkinen tilanne ja mahdollisesti saada hanelle lisdd DNA:n palveluita.
Tilanne on muutenkin loistava, koska DNA:lle on tullut paljon vanhoja Plus
TV:n asiakkaita kun DNA osti Plus TV:n. Moni on siirtynyt vain DNA:lle ja hei-

dan palveluitaan ei ole koskaan péivitetty tai heille ei ole tehty tarvekartoitusta.

Myo6s MatkaTV:n epékonhtiin olisi hyva tehda lisatutkimuksia. Tarkeéaa tietoa
saataisiin kun tutkittaisiin, minkéalaisia ongelmia kayttajilla on ollut MatkaTV:n
kanssa, koska jo tama tutkimus paljasti, etta todella moni on kokenut jonkinlai-
sia ongelmia. Jatkotutkimuksella pystyttaisiin selvittamaan myds, ovatko on-
gelmat johtuneet kayttajan laitteista tai internetliittymasta, vai onko vika ollut
MatkaTV:ssa. Silla tutkimustiedolla pystyttaisiin puuttumaan ongelmakohtiin ja
kehittamaan MatkaTV:td yha toimivammaksi sovellukseksi.

Jatkotutkimus kohteena olisi my0s tarkeaa tietaa, mita ohjelmia kayttajat kat-
sovat ja mitd he toivoisivat lisda MatkaTV:n tarjontaan. Tamé& auttaisi suunnit-
telussa, mité lisasisaltoa MatkaTV:seen olisi hyva tuottaa, jotta se palvelisi
mahdollisimman hyvin kayttdjia ja heidén toiveitaan. Nailla tutkimuksilla voitai-
siin vieda MatkaTV:ta todella paljon eteenpadin, vaikka kyselyn tulokset olivat-
kin hyvin valoiset ja kayttajat pitavat jo talla hetkella MatkaTV:t4 hyvana sovel-

luksena.
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6.4 Oman ty6n arviointi

Tyo6ni tekeminen eteni ja onnistui mielestani hyvin ja annetussa aikataulussa
pysyttiin. Ainoana suurempana ongelmana oli aikataulussa lyhyt aika aineis-
ton keruulle, mik& laskee tutkimuksen luotettavuutta. Koin tutkimus aiheen to-
della mielekk&éksi oman kokemuksen takia ja koska MatkaTV on itselleni jo-
kapaivaisessa kayttssa oleva sovellus. Kyselylomake onnistui hyvin, ja siin&
tarkka suunnittelu ja monen ihmisen antama nakokulma helpottivat kyselylo-
makkeen onnistumista. Kyselylomakkeen onnistuminen nékyi selvasti kun
vastaajat tayttivat lomakkeen ilman kysymyksia myyjalté ja kohtalaisen nope-
assa ajassa. Tulosten sy6ttaminen SPSS-ohjelmaan oli tarkkaa ty6ta, etta ei
tullut virhe lydnteja, mitka olisivat vaaristaneet tuloksia. SPSS-ohjelmalla sain
tehtya hyvin tuloksista pylvasdiagrammeja, antamaan selkean ja hyvan kuvan
lukijalle tuloksista, tekstin tueksi. Tulokset antoivat mielenkiintoisia ja jopa yl-
lattavan positiivisia tuloksia. Taytyy toki muistaa, etté otanta oli kohtalaisen
pieni ja kyselyyn vastattiin myymalasséa, mika varmasti vaikutti vastaajan
asenteeseen. Olen kuitenkin tyytyvainen tyéhoni, ja se antoi yleisenkuvan
MatkaTV:n kayttajien asiakastyytyvaisyydesta ja antoi monia jatkotutkimusai-
heita, sek& uskoa MatkaTV:n suosioon. Opin tyon aikana paljon asiakastyyty-
vaisyydestd, josta on varmasti hyttya tydelamassa. Menetelmien teoria ja
kaytannon toteuttaminen varsinkin tuli uutena asiana. Koko opinnaytetydpro-
sessi oli hyvin opettavainen uusien asioiden ja ajankayton kannalta ja, etta

pystyi hallitsemaan koko tyon kokonaisuuden.

Luotettavuuden tarkastelu on todella merkittdva osa tutkimusta. Tutkimuksen
luotettavuutta kuvataan perinteisesti kahdella termilla: reliabiliteetilla ja validi-
teetilla. Kumpikin termi tarkoittavat luotettavuutta, mutta reliabiliteetti viittaa

tutkimuksen toistettavuuteen. Tama tarkoittaa sita, etta jos mitattaisiin samaa
iimiotd monta kertaa samalla mittarilla kuinka samanlaisia vastaukset olisivat
vai esiintyisiko tuloksissa poikkeavuutta. Tutkimuksen mittarit ovat reliaabelit,
jos tulokset ovat eri mittauskerroilla Iahes samanlaisia. Kun kysely toteutettiin
myymalassa, vastaajat myos vastasivat kyselyyn huolella. Mielestani oli to-

della hyva ratkaisu toteuttaa kysely myymalassa, eika laittaa asiakkaille kyse-
lyé sahkopostitse. Tulosten perusteella ei voida tehda kovin luotettavia johto-
paatoksia mutta ne ovat suuntaa-antavia ja tulokset vastaavat kylla hyvin ky-

selylla asetettuja odotuksia. Myds tulokset toistettaessa tutkimusta voivat olla



38

hyvin erilaiset, koska vastaajajoukko voi muuttua taysin. (Metsamuuronen
20009, 74.)

Validiteetti puolestaan tarkoittaa mitattiinko tutkimuksessa sitd, mita oli tarkoi-
tus mitata ja onko tutkimuksessa tutkittu sitd, mita on luvattu. Validiteetti jae-
taan myds usein ulkoiseen ja sisaiseen validiteettiin. Ulkoisessa validiteetissa
tarkastellaan sita kuinka yleistettava tutkimus on ja sisdisessa validiteetissa
paneudutaan enemman sisaltoon ja onko kasitteet ja teoriat yhteydessa mitta-
reihin ja kattavatko kasitteet tutkittavan ilmion. Tutkimuksessani kysely on
kylla mietitty tarkasti teorian pohjalta ja rajattu juuri tuotetyytyvaisyyteen. Tutki-
muksen teorian luotettavuus on mielestani kohtalaisen korkea, vaikka osa lah-
teistd onkin kohtalaisen idkkaita. Asiakastyytyvaisyyden peruskasitteet eivat
ole kuitenkaan aikojen saatossa muuttuneet, vain siita on tullut yha merkitta-
vampi osa yritysten toimintaa. (Metsamuuronen 2009, 74;125; Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 136.)

Kyselylomakkeen ké&sitteet on pidetty hyvin arkikielisend helpottaakseen Mat-
kaTV:n kayttajan vastaamista kyselyyn. Kun kysely toteutettiin myymalassa,
se my0s helpotti asiakkaan vastaamista kyselyyn, mikali kyselylomakkeessa
oli kysymys, jota asiakas ei ymmartanyt, pystyi han kysyméaan myyjalta apua.
Vastaajat eivat inmetelleet kysymyksia ja tayttivat kyselyn kohtalaisen nope-
assa ajassa, mika kertoo kyselylomakkeen selkeydesta ja onnistumisesta.
MatkaTV:n asiakastyytyvaisyys tutkimuksen validiteettia ei voida pitaa valitet-
tavasti kovin korkeana, etta siita voitaisiin tehda pysyviéa ja merkittavia johto-
paatoksia pienen vastaaja maaran vuoksi. Kyselyn tiivis aikataulu vaikutti suu-
resti vastaajien maaraan, vaikka kaikki asiakkaat, jotka kavivat liikkeessa, vas-
tasivat kyselyyn mielellaan. Vastaajien maaraan myos vaikutti se, etta asiak-
kaan oli ollut kaytettava MatkaTV:ta4 hetkenaikaa, ettd h&n osasi vastata kysy-
myksiin ja siksi esim. asiakkaalle, jolle MatkaTV oli juuri myyty, ei voitu kyse-
lya toteuttaa. Vastausprosentti oli siis todella suuri ottaen huomioon, etta ei la-
heskaan kaikilla myymalassa kayneilla asiakkailla ollut MatkaTV:ta kaytds-
saan. Kysely antaa kuitenkin hyvan suunnan ja yleiskuvan asiakastyytyvaisyy-
desta MatkaTV:ta kohtaan ja antoi hyvia jatkotutkimus kohteita, mihin kannat-

taisi jatkossa panostaa.
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KYSELYLOMAKE

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY MATKATV:N KAYTTAJILLE

Vastaa kysymyksiin ympyroimalla sopivin vastausvaihtoehto:

Ika: (Kirjoita numeroin)
Sukupuoli:
1. Mies 2. Nainen

Onko sinulla kaytossa MatkaTV:ta?

1. Kylla 2.Ei

Milld laiteella‘laitteilla olet kayttdnyt MatkaTV:td@7? Voit ympyrdidd useamman vaihtoehdon

1. Puhelimella 2. Tabletilla 3. Tietokoneella

Onko sinulla kaytossa maksukanavapaketteja? Esim. MTV Total tai Viasat

1. Kylla 2_Ei

Oliko MatkaTV:n rekisterdiminen?

5 = Erittdin helppoa 4 = Melko helppoa 3 =FEihelppoa, 2 =Melko vaikeaa 1 = Erittdin vaikeaa
eika vaikeaa

Oliko MatkaTV:n asentaminen?

5 = Erittdin helppoa 4 = Melko helppoa 3 =Eihelppoa, 2 =Melko vaikeaa 1 = Erittdin vaikeaa
eika vaikeaa
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Oliko MatkaTV:n kdyttaminen?

5 = Erittdin helppoa 4 = Melko helppoa 3 =Eihelppoa, 2= Melko vaikeaa
eika vaikeaa

Oliko MatkaTV:n valikot?

5 = Erittdin helpot 4 = Melko helpot 3 = Ei helpot, 2 = Melko vaikeat
eika vaikeat

Oliko ohjelmien tallentaminen?

& = Erittdin helppoa 4 = Melko helppoa 3 =Eihelppoa, 2 = Melko vaikeaa

eikad vaikeaa

Onko MatkaTV:sséd ollut kdyttokatkoja/toimintaongelmia?

4 = Ei ollenkaan 3 = Melko vahan 2 = Melko paljon 1 = Paljon
Oliko kuvanlaatu?

4 = Erittdin hyva 3 = Melko hyva 2 = Melko heikko

Yleisarvosana MatkaTV:lle

4 = Enttain hyva 3 = Melko hyva 2 = Melko heikko

Kiitos vastauksestasi!
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1 = Eritt3in heikko

1 = Erittain heikko
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1 = Ernittain vaikea

1 = Enitt3in vaikeat

1 = Erittiin vaikeaa



