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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia  toimeksiantajayrityksen asiakas- ja
tyontekijatyytyvaisyyden tilaa. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya asiakaskokemukseen ja
siihen liittyviin tekijoihin. Toisena tavoitteena oli toteuttaa toimeksiantajana toimineen yrityksen
vuokratyontekijoille ja asiakkaille tyytyvaisyystutkimukset.

Opinnaytetyon teoriaosuus  kasittelee  asiakaskokemusta. Osiossa  syvennytaan
asiakaskokemukseen kasitteena, mita onnistunut asiakaskokemus sisaltda, mika on
asiakaskokemuksen tarkeys nykypaivana, ja kuinka asiakaskokemus otetaan osaksi yrityksen
liketoiminnan keskiota.

Tutkimusosuudessa kasitellaan toimeksiantajayritykselle toteutettuja tyytyvaisyystutkimuksia.
Molemmissa tutkimuksissa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusten avulla
haluttiin selvittaa asiakas- ja tyontekijakunnan tyytyvaisyytta palvelun laatuun, asiakaspalvelun
ammattitaitoon seka  suosittelua. Ensimmaisessa  tutkimusosiossa kasitellaan
tyontekijatyytyvaisyystutkimusta, joka toteutettiin niiden vuokratydntekijoiden keskuudessa,
jotka olivat tyollistyneet toimeksiantajayrityksen kautta. Tyontekijatutkimukseen vastasi 29
henkil6a. Toinen  tutkimusosio kasittelee  toimeksiantajayritykselle  toteutettua
asiakastyytyvaisyystutkimusta. Asiakastutkimus toteutettiin niiden toimeksiantajayrityksen
asiakkaiden keskuudessa, jotka olivat tehneet yritykseltd henkildstovuokrauksen.
Asiakastutkimukseen vastasi 19 henkil6a.

Molempien tutkimuksien perusteella selvisi, etta suurin osa kyselyihin vastanneista oli yleisesti
ottaen tyytyvaisia toimeksiantajayrityksen palvelun laatuun seka asiakaspalvelun
ammattitaitoon. Erityisesti vuokratyontekijoiden keskuudessa oltiin sitd mieltd, ettd heita ol
kuunneltu ja heidat oli tyollistetty oikein toiveisiin seka ammattitaitoon nahden. Asiakaspuolella
vastaavat kysymykset vuokratusta tyOntekijasta sisalsivat hieman enemman hajontaa, mutta
valtaosa heistakin oli kuitenkin tyytyvaisia asiakaspalvelun ammattitaitoon. Yhteistyohon ja
palvelun laatuun liittyvien kysymysten perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat seka
vuokratydntekijat olivat tyytyvaisia. Suosittelutodennakdisyys oli molemmissa NPS-
tutkimuksissa hyvalla tasolla ja molemmissa enemmistot koostuivat suosittelijoista.

" Asiasanat: asiakaskokemus, tyontekijatyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyys, tyontekijatyytyvaisyystutkimus,
asiakastyytyvaisyystutkimus
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The aim of the thesis was to study the state of customer and employee satisfaction at the
commissioner company. The first objective was to become familiar with customer experience
and its elements. The second objective of the thesis was to conduct satisfaction surveys among
the commissioner company’s agency workers and customers.

The theoretical part of the thesis deals with customer experience. The section delves into
customer experience as a concept; what a successful customer experience entails; the
importance of customer experience today, and how customer experience is taken into the
centre of a company's business.

The research section deals with satisfaction surveys conducted for the commissioner. Both
studies used a quantitative research method. The surveys were used to determine both the
customers’ and employees’ satisfaction with the quality of service, the professionalism of
customer service, and the general willingness to recommend the company. The first empirical
section deals with an employee satisfaction survey. The employee survey was carried out
among the temporary workers of the commissioner company who had found employment
through the company. The employee survey was responded by 29 people. The second
empirical section deals with a customer satisfaction survey. The customer survey was carried
out among the customers of those companies who had hired staff from the commissioner
company. The customer survey was responded by 19 people.

Based on both surveys, it was found that most of the respondents to the surveys were generally
satisfied with the quality of the commissioner’s service and the professionalism of its customer
service. The agency workers felt that they had been listened to and that they had been correctly
employed in relation to their wishes and professional skills. On the customer side, the answers
to similar questions about the hired employee included some more dispersion, but most of the
customers were nevertheless satisfied with the professionalism of the customer service. Based
on the questions about cooperation and quality of service, it can be concluded that both the
customers and the agency workers were satisfied. The probability of recommendation was at
a good level in both NPS studies, and most respondents to both NPS studies consisted of
those willing to recommend the company.

" Keywords: customer experience, employee satisfaction, customer satisfaction, employee satisfaction sur-
vey, customer satisfaction survey
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1 JOHDANTO

Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 23-24) mukaan asiakaskokemus on noussut viime vuosi-
kymmenina yritysten seka julkisten organisaatioiden strategiseen sanastoon. Se on vakiinnut-
tanut paikkansa osana organisaatioiden strategiakalvoja, rekrytointi-ilmoituksia, missioita ja vi-
sioita. Useat eri toimijat, niin teollisuuden kuluttajatuotteita valmistavat yritykset, verkko- ja ki-
vijalka kaupat kuin myos B2B-liiketoimintaa harjoittavat yritykset ovat paattaneet nostaa asia-
kaskokemuksen keskeiseksi toimintaa ohjaavaksi tavoitteeksi. Asiakaskokemus jasentyy aina
asiakkaan nakokulmasta, subjektiivisena ja kokonaisvaltaisena kokemuksena. Asiakaskoke-
mus rakentuu kaikissa asiakkaan ja organisaation valisissa vuorovaikutustilanteissa, naita ti-

lanteita kutsutaan kosketuspisteiksi.

Filenius (2014, s. 12—-13) tuo esiin, ettd kun kilpailu yritysten valilla kovenee alkavat heidan
tuotteensa ja palvelunsa muistuttavan yha enemman toisiaan, jolloin lahes ainoaksi kilpailukei-
noksi jaa hinta. Hintakilpailuun ryhtyminen voi olla monelle toimijalle tie tuhoon ja se johtaa
myos usein internetin loputtoman tarjonnan aarelle. Kuinka menestya yha kiivaammassa Kil-
pailussa, kun on kuitenkin mentava sinne, minne asiakkaatkin? Asiakaskokemus on tama me-
nestyksen avain, sita ei voida kilpailuttaa rahassa, vaan se koetaan subjektiivisena seka emo-

tionaalisena kokemuksena yhdessa asiakkaan kanssa.

Korkiakoski (2023) linjaa, ettd suomalaiset yritykset sijoittavat itsensa liilan helposti toimivuu-
den alueelle. Etenkin B2B-yritykset keskittyvat lilaksi perusasioiden hoitamiseen ja odottavat
asiakkailta automaattisesti kiitosta. Oletuksena pitaa olla se, etta asiat toimivat. Kun erikois-
kaupan- tai myynnin osaaja I0ytaa itsensa henkilokohtaisuuden alueelta se luo asiakkaille va-
littdmasti tunteen siita, etta hanet tunnetaan. Suomalaisten yritysten on opeteltava yllatykselli-

syytta seka panostettava tarinaan.

Leinosen (2022) mukaan asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen on asiakaslahtdisyyden perus-
edellytys. Mikali asiakkaan tarpeet ymmarretaan vaarin, tavoitellaan asiakkaan nakdkulmasta
vaaranlaista asiakaskokemusta, joka synnyttda huonoa asiakaskokemusta. Gerdt ja Eskelinen
(2018, s. 234) kiteyttavat hyvin ajatuksen asiakaskokemuksesta liikketoiminnan keskidssa.
"Asiakaslahtoisyydesta on tullut tarkein yrityksien menestysta viitoittava tekija. Ne yritykset,

jotka pystyvat muuttumaan asiakkaiden mukana, menestyvat liiketoiminnassaan.”



Opinnaytetyon tekija on tyoskennellyt toimeksiantajana olevassa yrityksessa vuosina 2020—
2023, joten henkilokohtaista kosketuspintaa yrityksen toimintaa kohtaan I6ytyy kirjoittajankin
kohdalla.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia toimeksiantajayrityksen asiakas- tyontekijatyytyvaisyy-

den tilaa.

Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya asiakaskokemukseen ja siihen vaikut-
taviin tekijoihin. Tyossa kasitellaan asiakaskokemukseen liittyvia seikkoja seka niiden tar-
keyttd. Opinnaytetyossa teoriaosuudessa kasiteltavat asiakaskokemuksen osa-alueet ovat
suoraan hyoddynnettavissa toimeksiantajana toimineen yrityksen toimintaan seka sen strategi-

seen suunnitteluun.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on laatia toimeksiantajana toimineen yrityksen vuokratyon-
tekijoille ja asiakkaille tyytyvaisyystutkimukset. Niiden avulla haluttaan selvittaa asiakas- ja
tyontekijakunnan tyytyvaisyytta palvelun laatuun, asiakaspalvelun ammattitaitoon seka yleista

suositeltavuutta.

1.2 Toimeksiantajayrityksen esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on henkilostopalvelualla alalla vuodesta 2005 saakka toi-
minut pk-yritys. Yrityksen toiminta on keskittynyt paaasiassa paakaupunkiseudulle ja Pirkan-
maalle, mutta yrityksen haarakonttoreita 16ytyy myds muutamista suurista kaupungeista Suo-

messa.

Yrityksen paatoimiala on henkilostonvuokraus ja silla on asiakkaita useilta eri toimialoilta. Yri-
tyksessa tydskentelee noin 20 henkil6a erilaisissa toimihenkildtehtavissa. Henkiléstovuokrauk-
sen kautta yrityksessa tydskentelee noin 70-150 tydntekijaa eri toimialoilla sesongista ja vuo-

denajasta riippuen. Yrityksen liikevaihto vuonna 2021 oli 4.3 miljoonaa euroa.



2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus syntyy kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden vaikutuksesta, jotka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa (Holma ym., 2021, s. 31). Se on kokonaisvaltainen nakemys,

kokemus ja etenkin tunne siita, miten yritys asiakasta kohtelee.

Asiakaskokemuksen kulmakivena on arvon tuottaminen palvelun tai tuotteen valityksella asi-
akkaalle. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 63) kuitenkin toteavat, etta yritys ei oikeasti luo asi-
akkaalle arvoa, vaan se luo vain tuotteita ja palveluita, joita asiakas kayttaa omissa proses-
seissaan luodakseen arvoa. Arvo siis syntyy lopulta asiakkaan omissa prosesseissa, ei yrityk-

sen prosesseissa.

Palvelua tai tuotteita tarjoavan yrityksen on kuitenkin pidettava huoli, etta heidan tarjoamansa
tuote tai palvelu on riittadvan laadukasta, jotta mahdollinen lisaarvon syntyminen asiakkaalle voi
toteutua. Kun asiakas kokee, etta han on saanut kaytetylle ajalleen vastinetta tuotteen tai pal-
velun kautta, on yritys onnistunut luomaan positiivisen asiakaskokemuksen. Positiivinen koke-
mus luo asiakkaan ja yrityksen valille luotettavuutta seka uskollisuutta, mika on ensiarvoisen

tarkeaa kilpailullisessa liiketoiminnassa.

Aina ei riita, etta tuote ja palvelu ovat hiottu timanttiseksi. Asiakaskokemukseen vaikuttaa hyvin
paljon asiakkaan tunnetila seka aiemmat kokemukset. Asiakasta ja tilannetta taytyy pystya tul-
kitsemaan parhaansa mukaan. Aiemmin hyvin tai huonosti luotu kokemus voi muuttua asia-
kassuhteen varrella suuntaan tai toiseen. Fisher ja Vainio (2014, s. 309) tuovat ilmi, etta asi-
akkaan ollessa vasynyt ja pahalla paalla kokee han palvelun helposti huonompana ja huomioi
mahdolliset puutteet erittain tarkoin. Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa alkaa periaat-
teessa puhtaalta poydalta, ja kohtaamisessa koetut tunnereaktiot ovat merkittavassa roolissa

hyvan asiakaskokemuksen jattamisessa ja sailyttamisessa.

2.1 Asiakaskokemuksen kosketuspisteet

Asiakaskokemus rakentuu ajassa, asiakaspolun aikana ennen ostamista, sen aikana seka os-
tamisen jalkeen koetuissa erilaisissa kosketuspisteissa (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 94).
Nailla kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia suoria ja epasuoria asiakkaan seka organisaation
valisia vuorovaikutustilanteita. Esimerkkeja vuorovaikutustilanteissa syntyvista kosketuspis-

teistd ovat muun muassa asiakaspalvelu, yrityksen tuote ja palvelu, markkinointiviestinta,
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brandi seka internet-sivut. Kaikki arjessa kohtaamat erilaiset arsykkeet, kuten sosiaalisen me-
dian sivustot, seurattavat henkilot seka vaikuttajat, mielipidekirjoitukset, yhteistyOpostaukset,
kulutettavat tuotteet ja palvelut ovat kaikki kosketuspisteita, jotka muovaavat asiakaskoke-
musta. Alla oleva kuvio 1 havainnollistaa asiakaskokemuksen kosketuspisteiden ulottuvuuk-

sista.

. Sensorinen ulottuvuus
Sosiaalinen ulottuvuus ®
Emotionaalinen ulottuvuus
@ Kognitiivinen ulottuvuus
Asiakaspolku
Yrityksen omistama Kumppanin toteuttama  Asiakkaan omistama Ulkoinen tai sosiaalinen
kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen eri kosketuspisteet (Saarijarvi & Puustinen 2020, s. 106).

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 94, 107.) tuovat esiin (Kuvio 1), etta kosketuspisteet voivat
olla yrityksen omistamia, sen kumppaneiden toteuttamia, asiakkaiden omia tai ulkoisia ja sosi-
aalisia. Nama kosketuspisteet jakautuvat viela eri ulottuvuuksiin, joita ovat kognitiivinen, emo-

tionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen ulottuvuus.

Kognitiivinen ulottuvuus. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 95-96) kertovat, etta kognitiivisen
ulottuvuuden toteutuminen tarkoittaa sita, etta yrityksen toiminnassa toteutuvat vaivaton asi-
ointi, helppo ajanvaraus, aikataulussa pysyminen, edullinen hinta ja ylipaataan toimiva koko-

naisuus eri toimialoilla seka palveluissa, joita asiakas kohtaa.

Emotionaalinen ulottuvuus. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 95-96) toteavat, etta emotio-

naalinen ulottuvuus tarvitsee osakseen asiakkaan huomiointia, miellyttavaa palvelua seka
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ymparistoa esimerkiksi hammaslaakarissa. Tehdaan asiointikokemuksesta asiakkaalle mah-
dollisimman helppo seka miellyttava, sellainen mista asiakkaalle jaa hyva mieli seka hymy huu-

lille.

Sosiaalinen ulottuvuus. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 95-96) linjaavat, etta on kyseessa
sitten hoitohenkilokunta, 1aakari, mekaanikko tai joku muu asiakaskontakteissa lasna oleva
henkilo, on omalla toiminnalla tarkea pystya viestimaan varmuutta ja turvallisuutta. Esimerkiksi
asiakkaan noutaessa autoa huollosta on vuorovaikutustapahtuman hyva olla selkeaa ja vali-
tonta. Asiakkaalle kerrotaan luontevasti ja ymmarrettavasti se mita hanen autolleen on huol-

lossa tehty.

Sensorinen ulottuvuus. Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 95-96) mukaan sensorinen ulot-
tuvuus koostuu arsykkeista, joita asiakas palveluita kayttaessaan kokee. Esimerkiksi odotus-
aulan varimaailma ja taustamusiikki tai ruokakaupan esillepano, tuoksut ja informaatio eri tuot-

teista.

Yrityksen omistamat kosketuspisteet. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 95-96) tuovat esiin,
etta yrityksen omistamat kosketuspisteet ovat kosketuspisteita, joita yritys voi itse suunnitella
ja johtaa. Yrityksen itsensa omistama tai ostama media, tuotteiden ominaisuudet seka oma

asiakaspalvelu- ja myyntihenkilosto.

Kumppanin toteuttamat kosketuspisteet. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 95-96) toteavat,
ettd kumppanin toteuttamat kosketuspisteet ovat kosketuspisteita, joita yritys voi suunnitella ja
johtaa yhdessa kumppaniyritystensa kanssa. Tallaisia ovat esimerkiksi markkinointitoimistot,

ulkoistettu asiakaspalvelu ja logistiikka-alan yritykset.

Asiakkaan omistamat kosketuspisteet. Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 95-96) mielesta
asiakaskokemuksen aikana tapahtuvat kosketuspisteet ovat sellaisia, joita yritys tai sen yhteis-
tydkumppanit eivat pysty hallitsemaan. Se miten asiakkaat suhtautuvat, ajattelevat ja puhuvat
yrityksesta, ovat asioita, joita itse yritys ja sen kumppanit eivat voi hallita.

Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 95-96) toteavat,
ettad sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet ovat asiakaskokemuksen aikana esiintyvia koske-
tuspisteita, joissa muilla asiakkailla on keskeinen rooli. Esimerkkind muut asiakkaat ravinto-

loissa, teattereissa tai sosiaalisessa mediassa eteen tulevat suositukset ja palautteet.
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Asiakaskokemuksen hallitsemisesta yrityksille on tullut ajan saatossa aina vain haastavampaa.
Tahan vaikuttavana tekijana on se, etta kosketuspisteiden maara on ollut aiemmin paljon sup-
peampi (Korkiakoski & Loytana, 2014a, s. 20, 100—-101). Internetin ja sosiaalisen median
myota kosketuspisteiden maara on kasvanut valtavasti, ja ne tuovat lisaa haasteita asiakasko-
kemuksen hallintaan seka johtamiseen. Aiemmin yrityksen sekd kumppaneiden hallinnassa
olevat kosketuspisteet ovat siirtyneet enenevissa maarin asiakkaan omistamiin seka sosiaali-
siin ja ulkoisiin kosketuspisteisiin (Leinonen, 2022). Kosketuspisteiden siirtyminen yha kauem-
maksi itse yrityksesta ja heidan ulottumattomiin luo aivan uudenlaisia haasteita asiakaskoke-
musta silmalla pitden. Asiakaskokemusta suunnitellessa ja etenkin sita johtaessa on otettava
huomioon, ettd esimerkiksi yksittdisen asiakkaan antama palaute sosiaalisessa mediassa

saattaa paatya otsikoihin riippumatta siita oliko han oikeassa vai ei.

2.2 Asiakaskokemuksen tiarkeys myyntiorganisaatiossa

Asiakaskokemuksen tarkeytta myyntiorganisaatiossa ei voida liikaa peraankuuluttaa. Gerdt ja
Korkiakoski (2016, s. 41) linjaavat, etta asiakaskokemus ei jaa ainoastaan niin sanotuksi peh-
meaksi luvuksi ja johdon tyOkalupakin ulkopuolelle, asiakaskokemuksen kehittamiselle pitaa
|Oytaa selvat liiketaloudelliset tavoitteet. Nama tavoitteet voivat liittya esimerkiksi lisamyyntiin
tai saastoihin. Alla oleva kuvio 2 havainnollistaa asiakaskokemuksen taloudellisen lisaarvon

tavoittelua.

Mita kustannuksia halutaan Mitd kustannuksia halutaan
alentaa? vélttda kokonaan?

Mitd tuottoja halutaan

kasvattag? Mita tuottoja halutaan suojata?

Kuvio 2. Mita taloudellista lisdarvoa asiakaskokemuksella tavoitellaan? (Gerdt & Kor-
kiakoski, 2016, s. 43).
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Asiakaskokemus on lahinna tunneperaista eika sita voida mitata suoraan myynnin ja palvelun
mittareilla (Gerdt & Korkiakoski, 2016, s. 42). Asiakaskokemuksen mittarit voidaan kuitenkin
kytkea osaksi liiketoiminnan mittareita, nain asiakaskokemuksen kehittamiselle on alusta al-
kaen selkeat liiketaloudelliset tavoitteet. Asiakaskokemuksen kehittamisen perustana voi olla
monenlaisia tarkoitusperida, muun muassa taloudellisen lisaarvon tavoittelu (kuvio 2). Tavoit-
teena voi olla asiakaspalvelusta koituvien kustannusten supistaminen, parantamalla verkko-
palvelua ja sen kattavuutta. Talldin voidaan vahentaa fyysista henkildéstoa asiakaspalvelun teh-
tavista. Tavoitteena voi yhta hyvin olla myds palvelun laadun parantaminen. Lahes jokainen
kehitysprojekti ja muutos tarvitsee tarkkaa suunnitelmallisuutta ja asiakkailta saadun palaut-
teen analysointia. Palvelun sahkoistaminen ja nopeuttaminen ei valttamatta toimi ratkaisuna
palvelun laadun parantamiselle, vaan silla voi olla my6s painvastainen vaikutus. On tarkea

kuunnella asiakkaan ja kohderyhman nakemysta ennen suurta muutosta.

Asiakaskokemus ja asiakaspalvelu kulkevat kasikadessa, niin yrityksissa kuin organisaatiois-
sakin. Etenkin palveluita tarjoavan toimijan asiakaspalvelun taytyy olla tehokasta ja mutkatonta
(Filenius, 2015, s. 141). Kun asiakas on kayttanyt rahaa tuotteeseen tai palveluun odottavat
he vastineeksi hyvaa palvelua. Monikanavaisessa maailmassa yrityksien tulee mahdollistaa
mahdollisimman sujuva asiakaspalvelu. Yrityksestd muodostuu nopeasti tokerd vaikutelma,
mikali jonkin asian selvittely tokkii tai eri kanavien valilld on suuria eroavaisuuksia. Mikali paa-
tetaan, etta yritys on lasna vain tietyissa palveluissa viestinnan ja asiakaspalvelun nakokul-
masta, taytyy tama viestia hyvin selkeasti, jotta valtytaan vaarilta olettamuksilta. On syyta muis-

taa, etta jokainen asiakkaan yhteydenotto on tarkea.

Filenius (2015, s. 10) nostaa esille IBM:n tekeman tutkimuksen vuodelta 2014. Tutkimuksen
mukaan hyva asiakaskokemus saa 44 % asiakkaista palaamaan palveluun useammin, 33 %
suosittelee sita ystaville seka tuttaville ja 14 % kertoo siitd myos sosiaalisessa mediassa. Kun
mietitdan kuinka tarkeaa asiakkaiden palaaminen, mahdolliset kanta-asiakkaat seka tietenkin
tyytyvaiset asiakkaat ovat kaikille toimijoille ja erityisesti myyntiorganisaatioille, on hyva asia-

kaskokemus kaikki kaikessa menestymista silmalla pitaen.
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2.3 Hyva asiakaskokemus

Nykypaivana niin henkildasiakkaat kuin yritysasiakkaatkin ovat entista valveutuneempia digi-
talisaation kehittymisen myé6ta (Ruusuvuori, 2016). Tallin etenkin B2B-sektorilla toimivan or-
ganisaation on tarkea ymmartaa, millaista peliliikkeita yrityksen on tehtava, jotta se jattaa asi-
akkaalle hyvan kokemuksen ja jaa nain ollen mieleen positiivisena tilanteena, vahvistaen sa-
malla organisaation liiketoiminnallista arvoa. Hyvaa seka onnistunutta asiakaskokemusta on
kuitenkin mahdotonta taata, silla kokemus on aina subjektiivinen. Jokainen organisaatio voi
kuitenkin maksimoida hyvan asiakaskokemuksen onnistumisen luomalla tiettyja mekanismeja

sen pohjaksi.

Ruusuvuori (2016) listaa kirjoituksessaan hyvan asiakaskokemuksen seitseman elementtia.
Naita elementteja ovat asiakaskeskeisyys, johtaminen, ihmiset ja kulttuuri, asenne, arvontuo-

tanto, lupaus ja lunastus seka valittaminen.

Asiakaskeskeisyys. Ruusuvuori (2016) sanoo, ettd on tarkea asettaa asiakkaat strategian
keskioon, varmistaa etta liikketoiminnan lahtékohtana on asiakkaat seka heidan tarpeensa, tar-

kastella toimintaa sekd maailmaa asiakkaan silmin ja reagoida mikali huomataan epakohtia.

Johtaminen. Ruusuvuori (2016) toteaa, etta on hyva muistaa johtaa yritystoimintaa asiakkuuk-
sien kautta ja ottaa johtamisen asiakasnakokulma tavoitteisiin, strategiaan, tyokaluihin, tieto-

jarjestelmiin seka operatiiviseen toimintaan.

Ihmiset ja kulttuuri. Ruusuvuori (2016) toteaa, etta hyvan ja toimivan tydyhteisokulttuurin va-
littymiseen hyvana palvelukokemuksena, tarvitaan koko organisaation vaikuttamista asiakas-
suhteisiin. Yritysten valinen kokemus on monitasoinen verkosto, mutta se muodostuu kuitenkin

ihmisten valisista kohtaamisista.

Asenne. Ruusuvuori (2016) sanoo, etta yrityksesta taytyy huokua mielenkiintoa asiakkaiden
liketoimintaa kohtaan. On tarkea kehittaa jatkuvasti asiakassuhteita ja selvittaa mitka ovat asi-

akkaiden liiketoiminnalliset tavoitteet.

Arvotuotanto. Ruusuvuoren (2016) mielesta toiminnan Iahtdkohtana on arvon tuottaminen
asiakkaille ja tavoitteena on asiakkaiden menestyminen. On tarkea toimia kumppanin tavoin ja

varmistaa toiminnan laatu.
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Lupaus ja lunastus. Ruusuvuori (2016) kertoo, etta on tarkea pyrkia antamaan sellaisia lu-
pauksia, jotka pystytaan toteuttamaan. Yrityksen on ratkaistava asiakkaidensa ongelmat ja

johtaa odotuksia, joita asiakas organisaatio odottaa.

Valittaminen. Ruusuvuoren (2016) mukaan yrityksissa on hyva selvittaa ja ymmartaa asiak-
kaiden kosketuspisteet. Valittamiseen kuuluu myos huomion kiinnittaminen erityisesti kriittisiin
pisteisiin asiakkaiden toiminnassa ja valittaa aidosti ihmisesta/asiakkaasta seka olla kiinnostu-

nut yhteisesta polusta asiakasorganisaation kanssa.

Hyvassa ja onnistuneessa asiakaskokemuksessa asiakkaan ja organisaation valille syntyy luo-
tettava, toisiaan kunnioittava seka ymmartavainen side. Vaikka puhutaan asiakkaista ja orga-
nisaatioista, on kyse kuitenkin ihmisista seka heidan valisestansa vuorovaikutuksesta. Jokai-
nen ihmissuhde vaatii saanndllista huolenpitoa ja kehittamista toimiakseen, tama sama patee
myds yritysmaailmaan ja sellaisiin toimijoihin, jotka ovat asettaneet asiakaskokemuksen stra-

tegian keskipisteeseen ja haluavat maksimoida onnistumisen silla saralla.

2.4 Huono asiakaskokemus

Organisaatioissa keskitytdaan usein yrityksen omiin prosesseihin, vaikka paljon tarkeampaa
olisi keskittya siihen mitka ovat asiakkaan prosessit (Seppanen, 2016). Yksinkertaisinta on ky-
sya tata suoraan asiakkaalta. Asiakaskokemuksen nostaessa paataan yha tarkeampaan roo-
liin yrityksen strategiassa seka myynnillisesta menestyksesta, lahdetaan sita toteuttamaan ha-
tikoidysti ja heikolta pohjalta. Asiakaskokemuksen ulkoistaminen, toisin sanoen ulkoinen
kumppani, joka hoitaa paivittdisen asiakaspalvelun, saattaa kuulostaa helpolta ratkaisulta.
Kompastuskivena on se, etta ihan liilan usein tallaisissa tilanteissa omat asiat organisaation
sisalla ovat sekaisin ja esimerkiksi juuri asiakaspalvelun kehittamisen vastuu on jakautunut
organisaation sisalla aivan liian laajalle. Asiakaspalvelun ja sen kehittamisen ollessa sekaisin
organisaation sisalla, ei ratkaisuna ole sen ulkoistaminen. Miten joku ulkopuolinen kumppani
voi saada nakoisenne asiakaspalvelun hallintaan, mikali yrityksella itsellaan ei ole tietoa eika
halua kehittaa sita haluamaansa suuntaan.

Asiakaskokemuksen kehittamisen vaiheessa organisaatiossa voidaan haluta tuoda uutta na-

kOkulmaa esille erilaisten kampanjoiden tai asiakastiedotteiden muodossa. Kun
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asiakaskokemus on asetettu organisaatiossa strategian uudeksi karkihevoseksi, on kyseisen
projektin aikana syntynyt paljon alan sisaista jargonia seka dataa sisaltavia dokumentteja. Kun
tata lahdetaan purkamaan asiakkaille tiedotteen tai nakyvan some-kampanjan muodossa, tulisi
miettia miten voidaan esittaa asia lukijalle ymmarrettavasti, joka ei ole oman toimialasi ammat-
tilainen tai muutoin asian keskiossa. Sevanen (2020) kirjoittaa, etta kompastuminen tapahtuu
siind, kun kirjoittaja on unohtanut ajatella lukijaa. Tama tapahtuu usein organisaatioille, jotka

julistavat asiakaskokemuksen olevan heille tarkeaa.

Tiedotteita ja teksteja, jotka lahtevat organisaatiosta ulospain ei koskaan pitaisi julkaista ajat-
telematta, mika niissa on lukijan kannalta tarkeaa. Mita kyseisella sisallolla halutaan tuoda esiin
ja miten asian pystyy kertomaan ymmarrettavasti, mutta kuitenkin siten, etta sisalto ei jaa vain
pintaraapaisuksi. Sevanen (2020) tuo esiin kolme asiaa, joita voi seurata, kun lukija unohde-

taan.

Kirjoittajasta ja organisaatiosta muodostuu etdinen ja epamaarainen kuva. Kun asiakas-
organisaatio tai yritys, jonka kanssa ollaan tekemisissa lahettaa vaikeaselkoisia tai muutoin
huonosti laadittuja viesteja, on reaktio usein harmistunut ja tuhahteleva (Sevanen, 2020). Vai-
keasti ymmarrettavat viestit saattavat myos saada ihmiset kyseenalaistamaan omaa ammatti-
taitoaan ja joutumaan kayttamaan ylimaaraista aikaa viestin sisallon ymmartamiseksi. Yritys-
ten valisissa kumppanuuksissa viestit useimmiten luetaan ja sisallot tarvittaessa selvitetaan.
Tallainen kuitenkin heikentdad kumppanuuden laatua ja vaikuttaa suoraan kokemukseen nega-
tiivisesti. Voidaan katsoa tilannetta kuluttajan nakdkulmasta, joka on asioinut yrityksessa X ja
vastaanottaa taman jalkeen viesteja esimerkiksi uutiskirjeen muodossa, jotka ovat kerta toi-
sensa jalkeen raskaita ja vaikeasti ymmarrettavia. Talloin kuluttaja tuskin jaksaa kayttaa aikaa
sisallon purkamiseen. Tama voi myods arsyttaa seka etdannyttaa viestien vastaanottajaa, joka

voi muuttaa positiivisen kokemuksen negatiiviseksi. Pahimmillaan asiointi ko. toimijan kanssa

paattyy.

Teksti jaa lukematta. Erityisesti tarkean informaation valityksessa taytyy keskittya viestintaan
(Sevanen, 2020). Mikali viestin aloitus ja otsikointi ovat laadittu sekavasti ja jaarittelemalla voi
koko viestin sisaltd jaada lukematta. Tyoelamassa vastaanotetaan paivittain useita sahkopos-
teja, joista vain harva saattaa olla sellaisia, joihin taytyy oikeasti reagoida. Talléin myds huo-
nosti laaditut kumppanien viestit voivat sekoittua massaan, mikali nama ovat hutaistu huoli-

mattomasti kasaan.
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Viesti ei mene perille — ja asiakaskokemus karsii jalleen. Koskaan ei voida olla taysin var-
moja siita, kuinka vastaanottaja ymmartaa lahetetyn viestin (Sevanen, 2020). On kuitenkin tar-
keaa, etta haluttu informaatio esitetaan selkeasti ja asiaan mennaan suoraan. Esimerkiksi, jos
palveluun on tulossa muutoksia, jossa vanha jarjestelma korvataan uudelle, on siita tiedotta-
minen tehtava erittain selkeaksi. Jos tassa epaonnistutaan, on tilanne se, etta asiakas tai ku-
luttaja ei seuraavalla kerralla paase enaa kirjautumaan jarjestelmaan. Tasta seurannut ham-
mentyminen ja ratkaisun etsiminen vaikuttaa varmasti negatiivisesti asiakaskokemukseen ja

luo levaperaista vaikutelmaa kyseisesta toimijasta.

2.5 Asiakaskokemuksen vaikutus ostopaatoksessa

Kun yritys tai kuluttaja alkaa suunnittelemaan uutta hankintaa ja kartoittamaan tuotteen tai pal-
velun saatavuutta, tulee ensimmaisena mieleen toimijat, joiden kanssa on ollut aikaisemmin
tekemisissa. Hyvin nopealla pohtimisella pystytaan karsimaan potentiaaliset vaihtoehdot ei po-
tentiaalisista. Hankinnan suuruuden mukaan, prosessiin voi kuulua kilpailutus. Tassakin vah-
voilla ovat sellaiset toimijat, joista henkilolla on ennestaan positiivinen kokemus. Yritys tai ku-
luttuja paatyy harvoin taysin ennestaan tuntemattomaan, ellei hinta ole huomattavasti alhai-
sempi tai jokin muu asia herata huomiota positiivisesti tuttuun ja hyvaksi todettuun toimijaan

verrattuna.

Yleisesti otettuna yritysasiakkaan tai kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa kolme tekijaa, vanhat
kokemukset ja uskomukset, muut ihmiset ja tietolahteet seka markkinointi (Gerdt & Kor-
kiakoski, 2016, s. 72—73, 75). Digitalisaation myo6ta ihmisilla on jatkuvasti enemman tietoa saa-
tavilla, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Saatavilla oleva tieto on myods yha enemman sel-
laista, joka ei ole markkinoijan ja brandin hallussa tai ohjailtavissa. Voidaan siis katsoa, etta
perinteinen media on menettamassa rooliaan. Ei siksi, etta perinteisen median kulutus olisi
laskenut merkittavasti, vaan siksi, etta ihmiset eivat enaa luota maksettuihin mainoksiin sa-
malla tavalla, kuin aikaisemmin. Useat yritykset ja brandit ovat ottaneet sosiaalisen median
paaasialliseksi markkinointikanavakseen ja pikkuhiljaa se tulee korvaamaan perinteisen me-
dian lahes kokonaan. Sosiaalinen media ei mainosalustana tule kuitenkaan saavuttamaan,
koskaan samanlaista asemaa ja nakyvyytta, kuin perinteinen media huippuvuosinaan. Tahan
syyna on se, etta kuluttajat voivat helposti ohittaa seka poistaa mainokset, jotka eivat kiinnosta

tai miellytd heitd. Brandeja ei voida rakentaa enaa samalla tavalla kuin menneind
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vuosikymmenina. Brandien taytyy I0ytaa uusia ja toimivampia keinoja rakentaa uskottavuutta
ja vaikuttavaa vuoropuhelua kuluttajien kanssa. Tiivistettyna brandeista taytyy tulla entista la-

pinakyvampia.

2.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja tutkiminen

Jotta asiakaskokemuksen mittaamisen hyodyista on mahdollista saada kaikki mahdollinen irti,
on sita tarkeaa mitata useammalla eri tasolla. Apuna voi kayttaa esimerkiksi Forresterin mallia,
jossa asiakaskokemusta mitataan kolmella eri tasolla (Kuvio 3). Nama vaiheet ovat asiakas-
suhdetaso, ostopolun eri vaiheet seka avainkohtaamiset (Korkiakoski & Loytana, 2014b). Alla

oleva kuvio 3 havainnollistaa asiakaskokemuksen mittaamisen tasot.

Asiakassuhdetaso Olla luottokorttiyhtién asiakkaana

Ostopolun eri vaiheissa Uuden luottokortin hankinta

Puhelu
asiakaspalve
luun

Avainkohtaamisissa et et Kortin

netissa saapuminen

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot (Korkiakoski & Loytana, 2014b).

Asiakassuhdetaso. Korkiakoski ja Loytana (2014b) linjaavat, etta asiakassuhdetaso tarkoit-
taa asiakkuuden elinkaaren aikana tehtavaa mittaamista (Kuvio 3). Taman mittauksen tarkoi-
tuksena on ymmartaa asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta yrityksesta. Tallainen mittaami-
nen on tarkeaa seka tavallista B2B-yrityksissa, jotka haluavat ymmartaa asiakassuhteidensa
kokonaiskuvaa. Yleisimpia asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytettyja valineitd ovat asia-
kastyytyvaisyysmittaukset ja usein asiakaskokemuksen mittaaminen myds aloitetaan talta ta-

solta. Yrityksien olisi hyva kuitenkin miettia milla tasolla suoritettu mittaus tuo kaikista
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suurimman lisdarvon asiakaskokemuksen ymmartamiselle. Kun asiakaskokemusta lahdetaan
mittaamaan asiakassuhdetasolla, on tarkeaa, etta keskitytaan vain ja ainoastaan asiakassuh-
teeseen liittyviin seikkoihin, eika lahdeta tiedustelemaan esimerkiksi ostopolkuun tai kohtaami-

siin liittyvia asioita.

Asiakkaan ostopolku. Korkiakoski ja Loytana (2014b) tuovat esiin, etta asiakkaan ostopolun
mittaaminen tarjoaa yrityksille tietoa siita, miten se on onnistunut ostopolkunsa aikana esimer-
kiksi verkkokaupassa tai kivijalka liikkeessa (Kuvio 3). Ostopolun avulla yritys voi selvittaa mi-
ten asiakkaan koko ostoprosessi on onnistunut esimerkiksi juuri verkkokaupassa. Taman ta-
son mittauksella voidaan kartoittaa ostopolun kohtaamisia, joissa yritys on onnistunut tai joissa

heilla on viela kehitettavaa.

Avainkohtaamisten mittaaminen. Korkiakoski ja Loytana (2014b) kertovat, etta avainkohtaa-
misten mittaaminen on taso, missa yrityksien tulee varmistaa, etta se mittaa niita kohtaamisia,
jotka ovat kriittisia asiakkaiden odotusten ylittdmisen kannalta (Kuvio 3). Kaikkea ei ole mah-
dollista mitata kaikilta ja etenkaan yhta tarkasti, eivatka yrityksien resurssit valttamatta tahan
riittaisikaan. On siis hyva tunnistaa ja valita asiakkaan kokemuksen kannalta ne olennaisimmat

tasot, joilla asiakaskokemusta lahdetaan mittaamaan.

Asiakaskokemuksen mittaaminen ja tutkiminen. Asiakaskokemuksen mittaaminen ja tutki-
minen on tarkea osa yritysten markkinointia ja liiketoimintaa. Asiakaskokemuksen mittaami-
sella pyritadn saamaan tietoa siitd, miten asiakkaat kokevat yrityksen tarjoaman palvelun tai
tuotteen (Pihlajaniemi, 2019). Tama tieto auttaa yritysta kehittdmaan palveluitaan ja tuotteitaan
asiakkaiden tarpeiden ja odotusten mukaisesti, mika parantaa asiakastyytyvaisyytta ja liiketoi-
minnan tuloksia. Jokaisella menetelmalla on omat etunsa ja haittansa. Menetelma tulee valita
sen mukaan, mita halutaan mitata ja milla resursseilla. Asiakaskokemuksen mittaamisessa on
tarkeaa myos huomioida, etta pelkka asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei valttamatta kerro
koko totuutta asiakaskokemuksesta. On tarkeaa mitata myos muita tekijoita, kuten asiakaspal-
velun laatua, brandin tunnettavuutta ja uskollisuutta, asiakkaan kokemaa arvoa ja asiakasko-
kemuksen yleista vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen. Asiakaskokemuksen tutkiminen aut-
taa myos ymmartamaan, miten asiakaskokemus vaikuttaa yrityksen lilkketoiminnan kannatta-
vuuteen ja asiakasuskollisuuteen. Asiakaskokemuksen tutkimisella pyritaan siis saamaan tie-
toa siita, miten yritys voi kehittaa tuotteitaan ja palveluitaan, jotta ne vastaavat paremmin asi-

akkaiden tarpeita ja odotuksia.
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Kun organisaatio on paattanyt ottaa asiakaskokemuksen osaksi strategiaansa, ei tyo suinkaan
ole valmis. Taman myota tarkeimpaan rooliin onnistuneen asiakaskokemuksen luomiseksi
nousee sen mittaaminen ja tutkiminen. Asiakaskokemusta voidaan mitata useilla erilaisilla mit-
tareilla, kuten esimerkiksi asiakaspalautelomakkeiden avulla, verkkokyselyilla, haastatteluilla
tai fokusryhma-tutkimuksilla (Dialok, 2023). Kaytossa oleva asiakaskokemuksen mittari voi-
daan asettaa esimerkiksi mahdollisimman lahelle ostotapahtumaa, palvelun kayttda tai miten
kulloinkin ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Lahes kaikki on varmasti kohdannut
hymynaamoija sisaltavia "pémpeleita” (HappyOrNot) asioidessaan eri liikkeissa ja ravintoloissa
tai vastaanottaneet sahkopostiin palautteenanto-kyselyn asioinnin jalkeen. Taman tyyliset pa-
lautteenanto-ratkaisut ovat yleensa toteutettu NPS-kysely (Net Promoter Score) menetelmalla,
joka on yksi yleisimmista tyytyvaisyyden mittaamisen mittareista. llveskoski (2022). Muita asia-
kaskokemuksen mittareita NPS:n lisaksi ovat SCAT (Customer Satisfaction) ja CES (Customer
Effort Score). Jokaiselle mittarille on oma paikkansa ja etenkin yhdessa kaytettyna ne tuottavat

monipuolisen ja parhaan lopputuloksen tiedonkeruun kannalta.

NPS. Tunnetuimpana asiakaskokemuksen mittarina voidaan pitdd hyvin laajalle levinnytta
NPS-kyselya (Net Promoter Score). NPS mittaa suositteluastetta, eli kuinka todennakoisesti
vastaaja suosittelisi kyseessa olevaa palvelua esimerkiksi ystavalleen tai kollegalleen. Penna-
nen (2018). NPS on saanut osakseen myos kritiikkia, kyselyn mittareina kaytetdan usein vain
eri tasoisia hymynaamoja tai numeroita 1-10. Tallainen mittaus tapa ei kerro suoraan, mihin
asiakas on juuri kyseisella kerralla ollut tyytyvainen tai tyytymaton. Etenkin, jos huomataan,
etta kaytetyn NPS:n keskiarvo alkaa tippumaan, ollaan sen kayttajissa varmasti kiinnostuneita
siitd, mika siihen on johtanut ja mitd asian korjaamiseksi voidaan tehda. NPS:n suosio perus-
tuukin siihen, etta se on hyvin kayttaja ystavallinen ja nopea tapa mitata yleista suositeltavuutta
(Surveymonkey, i.a.). Osaan NPS-kyselyista on numeraalisen arvion lisaksi lisatty myos avoi-

men palautteen osio, jolla pyritaan paikkaamaan mittarin jattamaa tyhjiota.

CSAT. CSAT (Customer Satisfaction) eli asiakastyytyvaisyysmittari kertoo kayttajalleen, miten
tyytyvainen asiakas oli saamaansa palveluun tietyn tapahtuman tai kohtaamisen jalkeen. (Pen-
nanen 2018). CSAT mitataan asteikolla 1-5. 5 vastaa erittain tyytyvaista ja 1 puolestaan erit-
tain tyytymatonta, esimerkiksi "Kuinka tyytyvainen olit saamaasi palveluun asteikolla 1-5?” Ky-
seisen mittarin kayttd kannattaa asettaa hetkeen, jolloin palvelutilanne tai ostotapahtuma on
paattynyt (Dialok, 2023). Talléin voidaan reagoida nopeasti huonoihin kokemuksiin ja mahdol-

lisesti kdantaa muuten epaonnistunut asiakaskokemus viela positiiviseksi. CSAT:n ja NPS:n
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erona voidaan pitaa, etta CSAT tutkimus antaa hieman tarkempaa dataa tyytyvaisyydesta
(Trustmary, 2022). CSAT-kyselyssa voidaan esimerkiksi esittaa muutama kysymys palveluti-
lanteeseen ja/tai ostotapahtumaan liittyen, jolloin asiakas vastaa kuhunkin kysymykseen erik-
seen asteikolla 1-5. Kun puolestaan NPS-kyselyssa, huonoon arviointiin on voinut johtaa myos

jokin ulkopuolinen seikka tai ko. tilanteessa tapahtunut yksittainen tapahtuma.

CES. CES (Customer Effort Score) mittaa palvelun helppoutta. Taman vuoksi mittarin kaytto
onkin hyvin suosittua ja yleista asiakaspalvelussa (Dialok, 2023). Mittari tuottaa tietoa siita
kuinka helppoa asian hoitaminen oli (Pennanen, 2018). CES-mittarille ei ole olemassa yksit-
taista tapaa, vaan sita voidaan mitata asteikoilla 1-3, 1-5 tai 1-7. Esimerkiksi "asteikolla 1-5,
yrityksessa asioiminen oli vaivatonta?”, talléin numero 5 vastaa vaihtoehtoa "tdysin samaa
mieltd” ja numero 1 vaihtoehtoa "taysin eri mielta”. CES-mittarilla saadaan tietoa esimerkiksi
ostamisen esteista. Mittarina CES sopii reaaliaikaisen datan kerdamiseen asiakaskokemuk-
sista. CES pohjainen kysely voidaan lahettaa asiakkaalle sahkopostilla tai tekstiviestilla asia-

kaspalvelukontaktin jalkeen.
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3 TYYTYVAISYYSTUTKIMUKSET JA TULOKSET

Luvussa kolme kasitelladn asiakastyytyvaisyys- ja tyontekijatyytyvaisyystutkimusten toteutta-
mista. Lisaksi luvussa kasitellaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, tutkimus menetel-
maa, aineiston keruuta seka kyselylomakkeen laadintaa. Tutkimuksen toimeksiantajana toimi

kotimaassa toimiva henkilostopalvelualan yritys.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda muun muassa kohderyhmien tyytyvaisyytta saamaansa
palveluun, asiantuntijuuteen seka heidan suosittelevuus asteeseensa. Lisaksi tavoitteena ol
selvittda toimivia vaihtoehtoja suositeltavuuden/tyytyvaisyyden systemaattiselle mittaamiselle

NPS-kyselyn muodossa.

3.1 Tutkimuksien toteuttaminen

Tutkimusmenetelma. Asiakastyytyvaisyys- seka tyontekijatyytyvaisyystutkimuksissa kaytet-
tiin tutkimusmenetelmana kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Heikkild (2014, s. 17) kuvaa
kvantitatiivista tutkimusta seuraavasti. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaa-
riin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Aineiston keraamiseen kaytetaan yleisesti stan-
dardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita kuvataan numee-
risten suureiden avulla. Tutkimuksesta saadut tulokset voidaan havainnollistaa taulukoihin ja
kuvioihin, jotka auttavat niiden analysoimista. Kyseisessa tutkimusmenetelmassa on tarkeaa,

etta otos on riittavan suuri.

Kyselylomake. Kyselylomaketutkimuksessa kysymykset esitetaan kirjallisesti ja talloin lomak-
keeseen vastaaja lukee kysymykset itse seka vastaa naihin kirjallisesti tai valitsee valmistaa
vaihtoehdoista sopivimman (Vilkka, 2021, s. 177). Vilkan mukaan juuri taman tapainen (maa-
rallinen tutkimus) aineiston kerdamisen menetelma soveltuu suurelle ja hajallaan olevalle jou-
kolle ihmisia. Tallainen menetelma on myos yleinen silloin, kun tutkimuksessa kasitellaan ar-
kaluontoisia kysymyksia. Kyselomakkeen yhtena etuna on, ettd vastaaja jaa anonyymiksi ja
voi vastata kyselyyn mista ja milloin tahansa esimerkiksi omalla alylaitteellaan. Riskina kuiten-

kin on, etta vastausprosentti jaa alhaiseksi, jolloin puhutaan tutkimusaineiston kadosta.

Vehkalahden (2014, s. 20) mukaan on tarkeaa, etta tutkimuksessa kaytetty kyselylomake on
laadittu huolellisesti seka siten, ettd sen avulla saadaan vastauksia niihin kysymyksiin, jotka

kyselyn tarkoituksena ovat. Tutkimuksen onnistuminen onkin pitkalti kiinni kyselylomakkeen
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toimivuudesta, kun kyselyyn on vastattu, ei siihen voida tehda enaa muutoksia. On syyta huo-
mioida, ettd lomakkeessa kysytaan oikeita kysymyksia tilastollisesti mielekkaalla tavalla. Lo-
makkeen taytyy siis olla sisallollisesti mielekkaasti laadittu, jotta vastaajan mielenkiinto sailyy
suorittamaan kyselyn loppuun saakka, mutta siina taytyy huomioida myaos tilastolliset nakdkoh-

dat, jotta lomakkeesta saadulla datalla paastaan tavoiteltuihin lopputuloksiin.

Heikkilan (2014, s. 45-47) mukaan kyselylomake on kysely- ja haastattelututkimuksen olen-
nainen osatekija. Tutkimuslomakkeen laadinta vaatii paljon aiheeseen perehtymista, kirjalli-
suuteen tutustumista ja tutkimusongelman pohtimista. Lomakkeelle laaditut kysymykset tulee
laatia tarkasti ja mietittava kuinka tarkkoja vastauksia tutkimukselta halutaan saada. Tutkijan
on tiedettava mihin kysymyksiin han etsii vastauksia, on selvitettava taustatekijat, joilla voi olla
vaikutusta tutkittaviin asioihin, ellei niista ole etukateen teorian antamaa tietoa. Sisall6ltaan ja
rakenteeltaan hyvin laadittu kysely vaikuttaa my0s siihen paattako vastaaja todennakodisemmin
myos vastaa kyselyyn. Hyvat kysymykset ja oikea kohderyhma ovat tutkimuksen onnistumisen
kannalta perusedellytyksia. Lomakkeen alkuun on hyva sijoittaa helppoja kysymyksia, joiden
tarkoituksena on herattdd vastaajan mielenkiinto tutkimusta kohtaan. Kyselylomake ei saa
myoskaan olla liian pitka, jotta vastaajan mielenkiinto sailyy loppuun saakka, eika han keskeyta

vastaamista kesken kaiken.

Tutkimuksissa kaytetty kyselylomake on toteutettu Webropol-kyselyohjelmistoa apuna kayt-
taen (Liitteet 1 ja 2). Kyselyn linkkia toimitettiin suoraan Webropolin kautta linkkina sahkdpos-
titse vastaajille seka toimeksiantajana toimineen yrityksen sahkopostimarkkinointi ohjelmiston
kautta. Eri Iahetyskanavien kayton tarkoituksena oli seurata, oliko kyselylinkin toimitustavalla
vaikutusta vastaajien aktiivisuuteen. Linkki lomakkeelle oli aktiivisena koko kyselyn otannan
keraamisen ajan. Aluksi lomaketta toimitettiin vastaajille sellaisenaan, mutta noin puolessa va-
lissa tutkimusta lomakkeelle lisattiin mahdollisuus osallistua arvontaan kyselyyn vastaamisen
yhteydessa. limoitus arvonnasta lisattiin myos linkin yhteydessa tulleeseen saate tekstiin seka
l&hetetyn sahkopostin otsikkoon. Arvonnan tarkoituksena oli lisata vastaamisen aktiivisuutta

seka seurata onko arvonnalla vaikutusta vastaajien aktiivisuuteen.

Molemmissa kyselytutkimuksissa kaytettiin standardoituja kyselylomakkeita. Suurin osa kysy-
myksista oli strukturoituja eli suljettuja kysymyksia viimeiseina olevaa avointa kysymysta seka
arvontaan osallistumiskohtaa lukuun ottamatta. Kysymykset olivat raataloity erikseen sopi-
maan kummallekin kohderyhmalle. Tyontekija- seka asiakastyytyvaisyyskyselyt koostuivat

kumpainenkin yhteensa 8 kysymyksesta seka viimeisena olevasta arvontaan osallistumiseen
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mahdollistavasta kohdasta (Liitteet 1 ja 2). Kaksi ensimmaista kysymysta (Kuviot 4-5, 11-12)
olivat vastaajien taustatietoja kartoittavia kysymyksia. Kysymykset 3—-5 (Kuviot 6-8, 13—-15)
mittasivat tyytyvaisyytta seka onnistumista palvelua silmalla pitaen, nama kysymykset pohjau-
tuivat CSAT-menetelmaan eli asiakastyytyvaisyysmittariin. Kysymys 6 (Kuviot 9, 16) selvitti
palvelun nopeutta yhteydenoton jalkeen, joka tassa tapauksessa tarkoittaa tyopaikan tai tyon-
tekijan I0ytymista yhteydenotto hetkesta. Kysymyksessa 6 oli valmiiksi annetut vaihtoehdot eri
aikavaleille. Kysymyksen numero 7 (Kuviot 10, 17) avulla selvitettiin vastaajien yleista suosi-
teltavuutta, tdssa kysymyksessa hyddynnettin NPS-menetelmaa. Viimeinen, 8. kysymys oli

avoin kysymys, jolla vastaaja pystyi jattamaan avointa palautetta/kehitysehdotuksia.

Aineiston keraaminen. Tutkimuksien aineisto kerattiin toteuttamalla tyytyvaisyystutkimukset
toimeksiantajana toimineen henkilostopalvelualan yrityksen asiakkaille seka tyontekijoille.
Tyodntekijat olivat ko. yrityksen vuokratyontekijoita ja asiakkaat ko. yrityksen palveluita kaytta-
vien yritysten toimihenkiloita. Kriteerina kyselyn vastaanottajilla oli tydontekija puolella se, etta
he olivat aloittaneet tyosuhteen tai tyollistyneet uuteen kohteeseen. Asiakaspuolella puoles-
taan kriteerind kyselyn vastaanottajilla oli, etta he olivat tehneet toimeksiantajayritykselta hen-
kilostovuokrauksen kohteeseensa. TyOntekijatyytyvaisyys kyselyiden lahetys aloitettiin kesa-
kuun alussa 2022, Webropolin kautta, toimittamalla linkki kriteerit tayttaville vastaanottajille.
Vastaanottajien lista saatiin yrityksella kaytdssa olleesta toiminnanohjausjarjestelmasta. Hei-
nakuun 2022 puolivalissa aloitettiin asiakastyytyvaisyyskyselyiden lahetys, Webropolin kautta.
Vastaanottajat kerattiin valituin kriteerein yrityksen toiminnanohjausjarjestelmasta. Asiakastyy-
tyvaisyyskyselyt toimitettiin vastaanottajille 2—3 viikon valein suuremman otoksen mahdollista-

miseksi.

Heindkuun 2022 toisella viikolla vaihdettiin asiakaskyselyiden lahetys tapaa yrityksella kay-
tossa olleeseen sahkopostimarkkinointi ohjelmistoon. Ja samaisen kuun puolivalissa myos
tyontekijakyselyiden lahetys siirtyi samaiseen ohjelmistoon. Kyseisen sahkdpostimarkkinointi
ohjelmiston kayttd mahdollisti visuaalisesti laadukkaampia viesteja, joiden tarkoitus oli kasvat-
taa vastaajien aktiivisuutta. Sahkoépostimarkkinointi ohjelmiston kaytdon alettua, lisattiin kyse-
lyyn houkuttimeksi mahdollisuus osallistua arvontaan, mikali vastaanottaja vastaa kyselyyn.
Vastausten keraaminen oli alun perin tarkoitus lopettaa lokakuun loppuun. Otoksien maara oli
kuitenkin molemmissa kyselyissa alakanttiin, joten kyselyiden lahetysta jatkettiin viela satun-
naisesti. Viimeiset kyselyt lahetettiin joulukuun puolen valin jalkeen. Kyselyiden linkkeja pidet-

tiin auki viela vuoden 2023 tammikuun ajan, mutta uusia vastauksia ei enaa vuoden vaihteen
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jalkeen tullut. Tyontekijakyselyssa yksittaisia vastaanottajia oli 179, joista kyselyyn vastasi yh-
teensa 29 henkil6a, suurin osa vastaanottajista sai linkin kahdesti. Asiakaskyselyssa yksittaisia
vastaanottajia oli 240, joista kyselyyn vastasi yhteensa 19 henkil6a ja jokainen vastaanottaja
sai linkin vahintaan kahdesti. Tyontekijatyytyvaisyyskyselyn linkki oli avoinna kesakuun 2022
alusta tammikuuhun 2023 saakka ja asiakastyytyvaisyyskyselyn linkki heindkuun puolesta va-
lista tammikuuhun 2023. Molempiin kyselyihin oli myos mahdollista vastata seka suomeksi etta

englanniksi.

3.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti (luotettavuus). Heikkilan (2014, s. 28) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tu-
losten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Luotettavan tutkimuk-
sen yksi tunnusmerkeista on se, etta se voidaan toistaa samankaltaisin tuloksin. Luotettavien
tulosten saaminen edellyttaa myos sita, etta tutkittava kohderyhma ei ole vino, vaan otos edus-
taa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Yhteiskunnan monimuotoisuus ja vaihtelevuus kuitenkin
vaikuttavat siihen, ettd yhden tutkimuksen tulokset eivat valttamatta pade enaa toisena aikana

tai toisessa yhteiskunnassa.

Heikkila (2014, s. 28) lisaa, etta tutkijan on oltava koko tutkimuksen ajan tarkka seka kriittinen.
NyKyisin on saatavilla laaja tarjonta erilaisia tilasto-ohjelmia, joista on mahdollista saada sivu
kaupalla erindista dataa seka tulosteita. Tutkijalle tarkea taito onkin tulkita tulosteet oikein ja
kayttaa vain sellaisia analysointimenetelmia, jotka han hallitsee. Tulokset voidaan maaritella
sattumanvaraisiksi, mikali otoskoko jaa hyvin pieneksi. Erityisesti kyselytutkimuksessa on
syyta huomioida jo otantaa suunniteltaessa joskus suureksikin nouseva poistuma eli kato, joka

tarkoittaa kyselyyn vastaamattomien maaraa.

Heikkila (2014, s. 178) jatkaa, ettéd mittauksen reliabiliteetti maaritelldan kyvyksi tuottaa ei sat-
tumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksien sisaisen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama
tilastoyksikkd useampaan kertaan. Mikali mittaustulokset ovat samat, on mittaus reliaabeli. Ul-
koinen reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa mittauksen toistettavuutta myods muissa tutkimuk-
sissa. Alhainen reliabiliteetti alentaa myos mittarin validiteettia, mutta reliabiliteetti on riippuma-

ton validiudesta.

Validiteetti (patevyys). Heikkila (2014, s. 27) kertoo, etta tutkimuksen tulee mitata sita, mita

oli tarkoituskin selvittaa. Mikali tutkimukselle ei ole asetettu tasmallisia tavoitteita, tutkitaan
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helposti vaaria asioita. Validius tarkoittaa siis yleisesti ottaen systemaattisen virheen puuttu-
mista. Validilla mittarilla toteutetut mittaukset ovat keskimaarin oikeita. Validiutta ei toisaalta
voida tarkastella jalkikateen vaan se taytyy varmistaa etukateen hyvalla suunnittelulla ja tie-
donkeruulla. Perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastaus-

prosentti edustavat validin tutkimuksen toteutumista.

Vehkalahti (2014, s. 41) linjaa, etta osio tai mittari saattaa mitata taysin jotain muuta kuin sen
luultiin mittaavan. Esimerkkinad jos kysely kaannetdan toiselle kielelle ja/tai toistetaan eri
maassa, johon se on alun perin luotu. Mikali keskitytaan vain osioiden huolelliseen kaantami-
seen, voi seurata kohtalokkaita yllatyksia tutkimuksen kannalta, silla samat asiat suoraan kaan-
nettyna saattavat mitata eri maissa ja kulttuureissa taysin eri asioita. Validiteetti on tutkimuksen
kannalta valttamaton peruste, ellei mitata oikeaa asiaa, ei tutkimuksen reliabiliteetilla ole mi-

taan merkitysta.

Tutkimuksien reliabiliteetti ja validiteetti eivat toteutuneet taysin odotetulla tasolla. Tahan suu-
rimpana syyna on kohtalaisen suuri kato vastaajien keskuudessa. Omasta kokemuksesta osa-
sin arvella, etta vastausprosentti toimeksiantajayrityksen vuokratyontekijoiden ja asiakkaiden
keskuudessa on riski jaada alhaiseksi. Tahan ratkaisuna haluttiin kyselya pitaa auki mahdolli-
simman pitkaan, jotta otos saataisiin mahdollisimman suureksi. Vastausaikaa pidennettiin viela
tutkimuksen aikana, mutta tavoite vastausprosentista seka aktiivisuudesta jai vajaaksi. Taysin
epaonnistuneita tutkimukset eivat olleet, silla uskon, etta tutkimukset ovat hyvin toistettavia
samankaltaisin tuloksin. Opinnaytetyontekijan mielesta tutkimuksien tulokset edustavat myos
hyvin tavoiteltuja perusjoukkoja, uskon, etta mikali kyselyihin vastaajia olisi ollut tuplasti tai
triplasti, olisivat vastaukset jakautuneet hyvin samalla tavalla. Tutkimuksissa saatiin vastauksia
haluttuihin tarkoituksiin ja vastausten validius riittaa tavoiteltujen osa-alueiden kehittamiseen.
Molemmat tutkimukset olisi kuitenkin hyva toteuttaa uudestaan lahitulevaisuudessa reliabili-

teetin ja validiteetin parantamiseksi ja varmistamiseksi.

3.3 Tyontekijatyytyvaisyystutkimuksen tulokset

Seuraavat kohdat kasittelevat tyontekijatyytyvaisyystutkimuksen. Tyodntekijatyytyvaisyysky-
selyyn vastasi yhteensa 29 henkilda. Vastaaijilta tiedusteltiin heidan taustatietojaan, selvitettiin
tyytyvaisyytta palvelun laatuun ja asiakaspalvelun ammattitaitoon seka yleista suosittelutoden-

nakoisyytta.
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Tyontekijatyytyvaisyystutkimuksen kysymykset kaydaan lapi jarjestyksessa viimeista avoimen
palautteen kysymysta seka sen tuloksia lukuun ottamatta vastaajien anonymiteetin seka toi-
meksiantajayrityksen salassapidon varmistamiseksi. Tulosten kuvaamisen apuna kaytetaan

erilaisia kuvioita.

3.3.1 Taustakysymykset

Tyontekijatyytyvaisyystutkimuksessa selvitettiin aluksi vastaajien taustatietoja. Taustakysy-
mysten avulla oli tarkoitus selvittaa mihin toimipisteeseen vastaaja on ollut yhteydessa seka

mille toimialalle han on tyollistynyt.

Toimipaikka. Ensimmaisena vastaajilta kysyttiin toimipaikkaa, johon tydllistynyt vastaaja ol

ollut yhteydessa (Kuvio 3).
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Kuvio 4. Toimipaikka johon vastaaja oli yhteydessa (n=29).

Kuviosta voidaan todeta, etta yli puolet vastaajista (55 %) oli ottanut yhteyttd Tampereen
toimipisteeseen. Toiseksi eniten yhteydenottoja vastanneista oli paakaupunkiseudulle Van-
taan toimipisteeseen. Yrityksen toiminta on suurinta Tampereella ja Vantaalla, mika selittaa
suurimmat yhteydenottomaarat naihin toimipisteisiin. Kuvio kuitenkin osoittaa, etta vastaus-
prosentin ero Oulussa ja Kuopiossa verrattuna Vantaaseen on vain 4 %, vaikka tyontekijoi-
den volyymi on Vantaalla Pohjois-Suomeen nahden huomattavasti suurempi. Vahiten yh-
teydenottoja oli Turkuun (7 %) ja Vaasaan (4 %).
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Toimiala. Vastaajilta selvitettiin toimialaa, johon he olivat tyollistyneet (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Toimiala (n=29).

Vaihtoehdoiksi oli annettu valmiiksi toimialat, joilla ko. yritys liikkuu. Liséksi vastaajan oli
mahdollista valita vaihtoehto "Muu, mika?”, mikali han koki tydskentelevansa jollakin muulla
kuin ylla mainituilla toimialoilla. Kuviota tarkastellessa voidaan huomata, etta suurin osa vas-
taajista oli tydllistynyt rakennusalalle, 83 %. Seuraavaksi eniten vastaajia oli kiinteistopalve-
lualalla, 7 %. Muu kohdan vastaajien toimialat sijoittuivat LVI- ja sahkdasennuspuolelle,
mutta nama toimialat voidaan liittda myos rakennusalan alle. Maataloudessa vastaajista
tyoskenteli vain yksi henkild. Toimeksiantajayrityksen suurin toimiala on rakennusala, joka

selittinee myos enemmiston maaran vastaajissa kyseisella toimialalla.

3.3.2 Palveluun liittyvat kysymykset

Kysymykset 3—-6 (Kuvio 6-9) selvittivat palvelun laatuun ja asiakaspalvelun ammattitaitoon liit-
tyvia seikkoja. Kaikki kysymykset olivat monivalintakysymyksia. Kysymyksissa 3-5 kaytettiin
hyodyksi Likertin-asteikkoa. 6. kysymyksessa vaihtoehdot koostuivat viidesta ennalta laadi-

tusta vaihtoehdosta, jotka palvelivat tavoiteltua dataa parhaiten. Palvelun laadun seka
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asiakaspalvelun ammattitaitoon keskittyvilla kysymyksilla haluttiin selvittaa palvelun laadun ja
asiakaspalvelun ammattitaidon nykytilaa. Tarkoituksena oli 10ytda mahdollisia kehitys kohtia

palvelun laadun ja asiakaspalvelun ammattitaidon kehittamiseksi.

Tyopaikan vastaavuus. Kohdassa kolme selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta seka nakemysta

siihen, kuinka hyvin saatu tyopaikka vastasi heidan omia toiveitaan (Kuvio 6).
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Kuvio 6. Tyopaikan vastaavuus vastaajan toiveisiin ndhden (n=29).

Kysymyksessa kaytettiin viisiportaista Likertin-asteikkoa, jossa vastaaja sai valita itselleen
sopivimman vaihtoehdon. Yli puolet vastaajista eli 59 % olivat erittain tyytyvaisia saamaansa
tydopaikkaan ja 28 % vastaajista jokseenkin tyytyvaisia. 10 % suhtautui neutraalisti ja 3 %
jokseenkin huonosti saamaansa tyopaikkaansa. Saatujen tulosten perusteella voidaan to-
deta, etta asiakaspalvelun ammattitaito on tassa tapauksessa ollut hyvalla tasolla. Vastauk-
set osoittavat, etta tydnhakijoita on kuunneltu ja heidan toiveitaan heille sopiviin toimialoihin

seka tyotehtaviin on huomioitu.
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Tyopaikan soveltuvuus. Kohdassa nelja selvitettiin vastaajien nakemysta siihen, kuinka

hyvin uusi tyopaikka soveltui heille heidan ammattitaitoaan silmalla pitéden (Kuvio 7).
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Kuvio 7. Tyopaikan soveltuvuus omaan ammattitaitoon nahden (n=29).

Vastaajista 55 % oli sitd mieltd, etta tydpaikka vastasi heidan ammattitaitoaan erittain hyvin
ja 31 % sita mielta, etta saatu tydpaikka soveltui heille jokseenkin hyvin. Kysymykseen vas-
taajista suhtautui neutraalisti tydopaikan soveltuvuuteen heidan ammattitaitoonsa nahden.
Vastauksista saatu otos osoittaa, etta asiakaspalvelun ammattitaito on ollut hyvalla tasolla
palvelutilanteessa. Tydnhakijan tydokokemus ja ammattitaito on osattu selvittda tarkoin ja
hanet on voitu tyodllistdd hanen ammattitaitoaan vastaaviin tehtaviin. Neutraalisti suhtautuvat
vastaajat ovat todennakoisesti tyollistyneet joko heille lilan vaativiin- tai lilan helppoihin tyo-
tehtaviin. Myos toimiala, jolle he ovat tyollistyneet on voinut olla eri, joilla he ovat tottuneet

tydskentelemaan.
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Yhteistyon onnistuminen. Kohdassa viisi selvitettiin vastaajien mielipidetta siihen, kuinka
hyvin yhteisty0 ja yhteydenpito oli yhteyshenkilon kanssa onnistunut tyollistymiseen saakka
(Kuvio 8).
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Kuvio 8. Yhteistydn onnistuminen yhteyshenkilon kanssa (n=29).

Valtaosa (76 %) vastaajista piti yhteistydn onnistumista erittdin hyvana. 17 % piti yhteistyon
onnistumista jokseenkin hyvana. Neutraalisti suhteutuneita oli 4 % ja jokseenkin huonosti
yhteistyon kokeneita oli 3 % vastaajista. Vaikka pieni otos vastaajista ei ollut kokenut yhteis-
tyon onnistumista hyvana tai erinomaisena, voidaan palvelun laatua kuitenkin yleisesta pitaa

hyvana seka onnistuneena.
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Tyollistymisen nopeus. Kohdassa kuusi selvitettiin tyollistymisen nopeutta eli kuinka no-

peasti tydnhakija tyollistyi tybhakemuksen lahettamisen jalkeen (Kuvio 9).

Kauemmin kuin kuukausi 11%

Kuvio 9. Tyollistymisen nopeus tydhakemuksen lahettamisesta (n=29).

Kysymyksessa kaytettiin hyodyksi viisiportaista vastausasteikkoa, taman avulla pyrittiin ra-
jaamaan vastaukset sopivasti toisistaan erilladn oleviin ajanjaksoihin, joka helpottaa vas-
tausten analysoimista. Vastaajista 17 % oli tydllistynyt samana paivana, kun he olivat Iahet-
taneet tydhakemuksen. Muutamassa paivassa, viikon sisalla ja kuukauden sisalla tyollisty-
neet olivat jakautuneet tasaisesti, kuhunkin ajanjaksoon tydllistyneita oli 24 %. 11 % vastaa-
jista oli kulunut yli kuukausi hakemuksen lahetyksesta siihen, kun he olivat tyollistyneet.
Henkilostovuokrauksessa tyollistyminen on hyvin paljon projektiluonteista seka eri kausina
ja vuodenaikoina tyontekijoiden tarve asiakkailla vaihtelee. Myos eri toimialojen valilla nah-

daan suuria eroja tyontekijatarpeissa, mika selittaa vastausten suuren hajonnan.

3.3.3 Suosittelutodennakoisyys

Viimeisessa tyontekijatyytyvaisyystutkimusta kasittelevassa kohdassa vastaajilta selvitettiin
suosittelutodennakdisyytta heidan ystavilleen tai kollegoilleen. Tassa kysymyksessa kaytettiin
hyodyksi NPS-menetelmad, jossa vastaaja vastasi asteikolla 0—10 hanen suosittelutodenna-
koisyytensa. Kysymyksen tarkoituksen oli selvittaa yleista suositeltavuutta ja tyytyvaisyytta

saatuun palveluun vuokratyontekijoiden nakdkulmasta.
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NPS-suosittelutodenndkoisyys. Lopuksi vastaajilta tiedusteltin heidan suosittelutodenna-

koisyyttaan NPS-menetelmalla (Kuvio 10).

Jll o

38
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Kuvio 10 NPS (Net Promoter Score) (n=29).

Kysymyksessa tiedusteltiin, kuinka todennakaisesti he suosittelisivat ko. yritysta ystavilleen
tai kollegoilleen. Mittarina kaytettiin NPS- eli Net Promoter Score -menetelmaa. Mittari koos-
tuu asteikosta 0—10. 0—6-vaihtoehdon valinneet koostuvat arvostelijoista, 7—8-vaihtoehdon
valinneet ovat passiivisia ja 9—10-vaihtoehdon valinneet suosittelijoita. Suurin osa vastaa-
jista (55 %) kuului suosittelijoihin, 28 % olivat passiivisia kannassaan ja 17 % vastaajista
arvostelijoita. Toimeksiantajana toimineen yrityksen NPS-luku tydntekijatyytyvaisyystutki-
muksessa oli 38, jota voidaan pitaa varsin hyvana.

Huttunen (2020) toteaa, ettda mikali tulokseksi saatu luku on enemman kuin nolla, voidaan
ajatella, etta valtaosa osa yrityksen asiakkaista suosittelisi yritysta. Mita korkeampi luku on,

sita parempana sita voidaan pitaa.

3.4 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset

Seuraavat kohdat kasittelevat asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia. Asiakastyytyvaisyys-
kyselyyn vastasi yhteensa 19 henkil6a. Vastaajilta tiedusteltiin heidan taustatietojaan, selvitet-
tiin tyytyvaisyytta palvelun laatuun ja asiakaspalvelun ammattitaitoon seka suosittelutodenna-

koisyytta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset kaydaan lapi jarjestyksessa viimeistd avoimen

palautteen kysymysta seka sen tuloksia lukuun ottamatta asiakkaiden anonymiteetin seka
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toimeksiantajayrityksen salassapidon varmistamiseksi. Tulosten kuvaamisen apuna kaytetaan

erilaisia kuvioita.

3.4.1 Taustakysymykset

Tyontekijatyytyvaisyystutkimuksessa selvitettiin aluksi vastaajien taustatietoja. Taustakysy-
mysten avulla oli tarkoitus selvittaa mihin toimipisteeseen kyselyyn vastannut asiakas oli ollut

yhteydessa seka milla toimialalla asiakasyritys toimii.

Toimipaikka. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen ensimmaisessa kohdassa tiedusteltiin toimipis-

tetta, johon asiakasyrityksen edustaja oli ollut yhteydessa (Kuvio 11).
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Kuvio 11. Toimipaikka johon asiakas oli yhteydessa (n=19).

Samalla saatiin selville milla alueella vuokratydntekijan vuokraus oli tapahtunut. Kyselyyn
vastanneista asiakkaista 42 % oli ollut yhteydessa Tampereen toimipisteeseen, tasta voi-
daan todeta, etta 42 % vastaajista toimi todennakoisimmin Pirkanmaan seudulla. Seuraa-
vaksi eniten yhteydenottoja vastaajien keskuudessa oli Vantaan toimipisteeseen (32 %).

Pohjois-Suomen osalta Oulun toimipisteen osuus yhteydenottoja tarkastellessa oli 21 %
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edesta. Vahiten oli oltu yhteydessa Turkuun, 5 % vastaajista. Toimeksiantajayrityksen toi-
minta painottuu paaosin Pirkanmaan ja paakaupunkiseudun alueille, joka selittda naiden
alueiden valta osuuden yhteydenotoissa. Vaasan ja Kuopion toimipisteisiin ei taman kyselyn
vastaajista ollut kukaan yhteydessa. Toiminta nailla alueilla on pienempaa, jolloin perus-

joukko vastaanottajissa jaa myos vahaisemmaksi, etenkin Pirkanmaahan verrattuna.

Toimiala. Kyselyyn vastanneilta asiakkailta tiedusteltiin toimialaa, jolla he toimivat (Kuvio
12).
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Kuvio 12. Toimiala (n=19).

Vaihtoehdoiksi oli annettu valmiiksi luettelo toimialoista, joista suurin osa toimeksiantajayri-
tyksen asiakkaista toimii. Rakennusalalla toimivien asiakkaiden osuus vastaajissa ylsi 74 %.
Logistiikkapuolella toimivien osuus oli 16 %. Maatalousasiakkaat 5 %. Muu-vaihtoehdon oli
valinneet 5 % asiakkaista. Muu vaihtoehdon oli valinnut yksi siivousalalla toimiva asiakas-

yrityksen edustaja, siivousalan toimijat voidaan liittaa listauksessa kiinteistopalveluiden
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alaisuuteen. Kysymyksesta saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, etta suurin osa

yrityksen asiakkaista toimii rakennusalalla.

3.4.2 Palveluun liittyvat kysymykset

Kysymykset 3—6 selvittivat (Kuviot 13—16) palvelun laatuun ja asiakaspalvelun ammattitaitoon
liittyvia seikkoja. Kaikki kysymykset olivat monivalintakysymyksia. Kysymyksissa 3—-5 (Kuviot
13—-15) kaytettiin hyodyksi Likertin-asteikkoa. 6. kysymyksessa (Kuvio 16) vaihtoehdot koos-
tuivat viidesta ennalta laaditusta vaihtoehdosta, jotka palvelivat tavoiteltua dataa parhaiten.
Palvelun laadun seka asiakaspalvelun ammattitaitoon keskittyvilla kysymyksilla haluttiin selvit-
taa palvelun laadun ja asiakaspalvelun ammattitaidon nykytilaa. Tarkoituksena oli 16ytaa mah-

dollisia kehitys kohtia palvelun laadun ja asiakaspalvelun ammattitaidon kehittamiseksi.

Tyontekijan vastaavuus. Kohdassa kolme selvitettiin asiakasyrityksen tyytyvaisyytta heidan
vuokraamaansa tyontekijaan ja siihen kuinka hyvin tyollistetty tyontekija kohtasi heidan tar-

peensa kaytanndssa (Kuvio 13).
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Kuvio 13. Tyontekijan vastaavuus yrityksen tarpeisiin nahden (n=19).

Kysymyksessa hyodynnettiin viisiportaista Likertin-asteikkoa. 32 % vastaajista oli sita
mielta, etta tyontekija vastasi heidan tarpeitaan erittain hyvin. Jokseenkin hyvin tyontekija

oli toivotunlainen 37 % osuudella. Neutraalisti vuokrattuun henkiloon suhtautuivat 16 %



37

asiakkaista. 10 % vastaajista koki vuokratyontekijan vastaavan jokseenkin huonosti heidan
tarpeitansa. Erittain huonosti palkkauksen koki 5 % vastaajista. Vastaukset osoittavat, etta
vuokrattuun tyontekijaan ei olla asiakkaiden keskuudessa aina oltu tyytyvaisia. Taman pe-

rusteella esimerkiksi tyonhakijoiden taustojen kartoittamiseen taytyy panostaa enemman.

Asiakaspalvelun ammattitaito. Kysymyksessa 4 selvitettiin, kuinka hyvin asiakasyrityksen

vuokraama tyontekija vastasi sita mita toimeksiantajayrityksesta oli luvattu (Kuvio 14).
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Kuvio 14. Tyontekijan vastaavuus siihen mita luvattiin (n=19).

Suurin osa (42 %) vastaajista oli sitd mielta, heidan vuokraamansa tyontekija vastasi erittain
hyvin, sitd mita heille luvattiin. Jokseenkin hyvin luvattua kokivat 37 % vastaajista. 16 %
vastaajista oli sitd mielta, etta tyontekija vastasi jokseenkin huonosti sita mita heille oli lu-
vattu. Erittdin huonosti luvattuun nahden tydllistetty tydntekija oli osunut 5 % asiakkaista,
jotka vastasivat kysymykseen. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta tyontekijan vuok-
raukseen ei olla asiakkaiden keskuudessa oltu taysin tyytyvaisia. On hyva olla tarkkana, etta
esimerkiksi tyontekijasta tehty profiili vastaa tyontekijan ammattitaitoa ja ominaisuuksia.

Yleisesti ottaen vuokrauksessa on kuitenkin onnistuttu palvelemaan asiakkaiden tarpeita.
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Yhteistyon onnistuminen. Tassa kohdassa asiakkailta tiedusteltiin, kuinka onnistuneena
he olivat kokeneet yhteistydn ja yhteydenpidon toimeksiantajayrityksen yhteyshenkilon

kanssa tyontekijan vuokraukseen saakka (Kuvio 15).
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Kuvio 15. Yhteistydn onnistuminen yhteyshenkilon kanssa (n=19).

74 % vastaajista oli kokenut, ettad yhteistyd oli onnistunut erittain hyvin. Jokseenkin hyvin
yhteystydn kokeneiden osuus oli 5 %. 16 % kysymykseen vastaajista oli suhtautunut yhteis-
tydn laatuun neutraalisti. Vastaajista 5 % oli sitd mielta, etta yhteistydssa oli onnistuttu jok-

seenkin huonosti. Kokonaisuudessaan yhteistydssa on onnistuttu hyvin.
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Tyollistamisen nopeus. Kohdassa kuusi kysyttiin, kuinka nopeasti asiakas oli I0ytanyt it-

selleen tyontekijan ensimmaisen yhteydenoton jalkeen (Kuvio 16).
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Kuvio 16. Tyodllistamisen nopeus yhteydenotosta (n=19).

Kysymyksessa kaytettiin hyodyksi viisiportaista vastausasteikkoa, taman avulla pyrittiin ra-
jaamaan vastaukset sopivasti toisistaan erilldan oleviin ajanjaksoihin, joka helpottaa vas-
tausten analysoimista. 21 % vastaajista oli 1dytanyt tyontekijan samana paivana, kun he
olivat olleet yhteydessa toimeksiantajayritykseen tyontekija tarpeiden tiimoilta. Muutamassa
paivassa yhteydenoton jalkeen tydntekijan oli vuokrannut 53 % vastaajista. Viikon sisélla
tyontekijan oli vuokrannut 21 %. Vastauksista voidaan todeta, etta tyollistamisen nopeus

asiakasyrityksiin on ollut hyvalla tasolla.

3.4.3 Suosittelutodennakoisyys

Viimeisessa asiakastyytyvaisyystutkimusta kasittelevassa kohdassa vastaajilta selvitettiin suo-
sittelutodennakadisyyttéd heidan ystavilleen tai kollegoilleen. Tassa kysymyksessa kaytettiin
hyodyksi NPS-menetelmaa, jossa vastaaja vastasi asteikolla 0—-10 hanen suosittelutodenna-
koisyytensa. Kysymyksen tarkoituksen oli selvittda yleista suositeltavuutta ja tyytyvaisyytta
saatuun palveluun toimeksiantajayrityksen asiakkaiden nakokulmasta.
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NPS - suosittelutodennakoisyys. Lopuksi vastaajilta tiedusteltiin heidan suosittelutodenna-

koisyyttdan NPS-menetelmalla (Kuvio 17).
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Kuvio 17. NPS (Net Promoter Score) (n=19).

Kysymyksessa tiedusteltiin, kuinka todennakaisesti he suosittelisivat toimeksiantajayritysta
ystavilleen tai kollegoilleen. Mittarina kaytettiin NPS- eli Net Promoter Score -menetelmaa.
Mittari koostuu asteikosta 0-10. 0—6-vaihtoehdon valinneet koostuvat arvostelijoista, 7—8-
vaihtoehdon valinneet ovat passiivisia ja 9—10-vaihtoehdon valinneet suosittelijoita. Valta-
osa vastaajista (58 %) kuului suosittelijoihin. 21 % oli passiivisia, ja arvostelijoiden osuus ol
myos 21 %. Toimeksiantajana toimineen yrityksen NPS-luku asiakastyytyvaisyystutkimuk-

sessa oli 37, jota voidaan pitaa hyvana.

Yleisesti voidaan ajatella, ettda NPS luvun ollessa yli 0, on suurin osa vastaajista valmis suo-
sittelemaan yritysta (Sales communications, 2019). Vertailemalla oman toimialan NPS pis-
teitéd saa hyvan kasityksen siita millaisia pisteitda oman alan kilpailevat yritykset ovat saaneet.
Mikali oma lukusi on suurempi kuin kilpailijoilla, on helppo tulkita, etta oma yritys on arvos-

tettu asiakkaiden keskuudessa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Viimeisessa luvussa kaydaan lapi tutkimusta seka tutkimuksen tuloksia. Yhteenveto osuu-
dessa kasitellaan teoriaosuutta, tutkimuksen onnistumista seka tuloksia ja esitetaan kehitys-
ideoita pohjautuen teoriassa kasiteltyyn aiheeseen seka tutkimuksissa saatuihin tuloksiin. Joh-
topaatoksissa jatketaan kehitysideoita, jotka ovat kirjoittajan mielesta ajankohtaisia seka toteu-

tettavissa olevia toimeksiantajayrityksessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajayrityksen asiakas- ja tyontekijatyytyvai-
syyden tilaa. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya asiakaskokemukseen ja
siihen liittyviin tekijoihin. Toisena tavoitteena oli laatia toimeksiantajana toimineen yrityksen

vuokratyontekijodille ja asiakkaille tyytyvaisyystutkimukset

Opinnaytetyon empiirinen eli tutkimuksellinen osuus kasittelee naita tutkimuksia. Kyselytutki-
mukset toteutettiin kvantitatiivisina tutkimuksina ja apuna kaytettin Webropol-ohjelmistoa,
jonka avulla kyselyt (litteet 1 ja 2) luotiin seka aluksi Iahetettiin vastaanottajille. Mydhemmin
kyselyiden lahetyksessa hyodynnettiin toimeksiantajayrityksen kaytossa olevaa sahkoposti-

markkinoinnin ohjelmistoa.

4.1 Tutkimuksien onnistuminen ja tulokset

Suuren poistuman vuoksi tutkimuksien reliabiliteetti voidaan mielestani kyseenalaistaa, mutta
nakemykseni on, etta tulokset kuitenkin edustavat hyvin tavoiteltua perusjoukkoa. Perustelen
vaitteeni silla, etta olen tyoskennellyt toimeksiantajana toimineessa yrityksessa ja minulla on
henkilokohtaisesti kokemusta kyseisen yrityksen tyontekija- ja asiakasrajapinnasta. Kyselyista
saadut tulokset myds osoittavat, etta seka asiakkaiden- ja tyontekijoiden yleinen tyytyvaisyys
toimeksiantajayrityksen toimintaan on hyvalla tasolla. Tutkimukset olisivat mielestani hyva to-

teuttaa lahitulevaisuudessa uudestaan reliabiliteetin ja validiteetin varmistamiseksi.

Tyontekijatyytyvaisyystutkimus. Tyontekijatutkimus toteutettiin toimeksiantajayrityksen
vuokratyontekijoiden keskuudessa. Kyselyyn vastanneilla tydntekijoille oli yhteista se, etta he
olivat tyollistyneet vuokrauksen kautta toimeksiantajayrityksen asiakkaille. Tutkimukseen vas-
tasi yhteensa 29 henkiloa. Tyontekijatutkimuksen linkki lahetettiin yhteensa 179 henkildlle ja
lahes jokainen heista sai linkin sahkopostiinsa kahdesti tutkimusmittauksen aikana. Kun kyse-

lyyn heista vastasi 29 henkil6a, tulee vastausprosentiksi 16,2 %.
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Tutkimuksen perustietoja kasittelevien kysymysten vastaukset tuovat esiin, etta vastaajista
suurin osa (55 %) oli ollut yhteydessa Tampereen toimipisteeseen. Seuraavaksi eniten yhtey-
denottoja oli Vantaalle, 14 % vastaajista. Tulokset olivat hyvin odotettavissa, silla yrityksen
toiminta on suurinta Pirkanmaalla ja pk-seudulla. Suurimmaksi toimialaksi osoittautui raken-

nusala, johon vastaajista lukeutui 83 %.

Asiakaspalvelun ammattitaitoon keskittyvissa kysymyksissa suurin osa (59 %) vastaajista oli
erittain tyytyvaisia siihen, etta tyopaikka, johon he olivat tyollistyneet vastasi heidan omia toi-
veitaan. Kysymys, jossa vastaajalta tiedusteltiin tyopaikan vastaavuutta hanen omaan ammat-
titaitoonsa, oli suurin osa (55 %). sita mielta, etta tydpaikan vastaavuus oli erinomainen. Vas-
tausten perusteella voidaan todeta, ettd asiakaspalvelun ammattitaito on yleisesti hyvalla ta-

solla.

Palveluun laatuun liittyvissa kysymyksissa selvitettiin yhteistyon onnistumista seka palvelun
nopeutta. Suurin osa (76 %) vastaajista naki, etta yhteistyd yhteyshenkilén kanssa oli onnistu-
nut erittain hyvin. Palvelun nopeutta mittaavassa kysymyksessa selvisi, ettd 17 % vastaajista
oli tydllistynyt samana paivana, kun he olivat ensimmaisen kerran olleet yhteydessa toimeksi-
antajayrityksen yhteyshenkiloon avoimen tyopaikan tiimoilta. Muutamassa paivassa, viikon si-
salla, kuukauden sisalla yhteydenotosta tyollistyneiden osuus oli kussakin ajanjaksossa 24 %.

Taman perusteella voidaan todeta, etta hajonta tyodllistymisen nopeudessa on suurta.

Kyselyssa suosittelutodennakaoisyytta mittavaa NPS-mittari osoittaa, etta suurin osa (55 %) ky-
selyyn vastaajista kuuluu suosittelijoihin. NPS luvuksi tuli 38, jota voidaan pitaa hyvana tulok-

sena.

Asiakastyytyvaisyystutkimus. Asiakastutkimus toteutettiin toimeksiantajayrityksen asiakkai-
den keskuudessa. Kyselyyn vastanneilla asiakkailla oli yhteista se, etta he olivat tydllistaneet
vuokrauksen kautta toimeksiantajayrityksen tyontekijoita. Tutkimukseen vastasi yhteensa 19
henkiloa. Asiakastutkimuksen linkki lahetettiin yhteensa 240 henkildlle ja jokainen heista sai
linkin sdhkdpostiinsa vahintaan kahdesti tutkimusmittauksen aikana. Kun kyselyyn heista vas-

tasi 19 henkil6a, tulee vastausprosentiksi 7,9 %.

Tutkimuksen aluksi selvitettiin asiakkaiden perustietoja. Naista selvisi, ettéa suurin osa (42 %)
asiakkaista oli ollut yhteydessa joko Tampereen toimipisteeseen. Vantaan toimipisteeseen (32

%). Suurimmaksi toimialaksi asiakasyritysten keskuudessa osoittautui rakennusala 74
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prosenttisesti, toiseksi suurin oli logistiikka 16 prosentilla. Vastaukset ovat myos linjassa tyon-
tekijatutkimukseen, jossa Tampere oli myOs karjessa seka rakennusala suurimpana toimia-

lana. Vastausten yhdenmukaisuus lisaa tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta.

Asiakkaiden mielipidetta asiakaspalvelun ammattitaitoon mittaavissa kysymyksissa selvisi,
etta vastaajien mielesta heidan vuokraamansa tyontekija vastasi erittain hyvin (32 %) heidan
tarpeitaan, jokseenkin hyvin suhtautui 36 %. Osion toinen kysymys selvitti, kuinka hyvin asiak-
kaalle vuokrattu tydntekija vastasi luvattua. Suurin osa (42 %) vastaajista koki, etta tydntekija
vastasi erittdin hyvin luvattua. 37 % vastaajista naki, ettd tyontekija vastasi jokseenkin hyvin
luvattua. Jokseenkin huonosti suhteutuneita oli 16 %. Vastausten perusteella selviaa, etta ky-

symyksiin ei oltu taysin yksimielisia.

Palvelun laatuun keskittyvassa osiossa mitattiin asiakkaiden tyytyvaisyytta yhteistydhon ja pal-
velun nopeuteen. Suurin osa vastaajista (74 %) koki, ettéd yhteistyd toimeksiantajayrityksen
yhteyshenkildn kanssa oli onnistunut erittdin hyvin. Neutraalisti suhteutuneita oli 16 %. Asiak-
kaan vuokratyontekijan tyollistamisen nopeutta mitattiin valmiiksi laaditulla asteikolla. 16 %
vastaajista oli l0ytanyt tyontekijan samana paivana, kun he olivat olleet yhteydessa toimeksi-
antajayrityksen yhteyshenkil6on tydntekijatarpeiden tiimoilta. 53 % oli tydllistanyt tydntekijan
muutamassa paivassa yhteydenotosta ja 21 % viikon sisalla. Palvelun laatua ja nopeutta voi-

daan pitaa onnistuneena.

Viimeisena tutkimuksessa mitattiin suosittelutodennakoisyytta. mittarina kaytettin NPS-mit-
tausta. NPS-mittari osoittaa, ettd suurin osa (58 %) kyselyyn vastaajista kuuluu suosittelijoihin.
NPS luvuksi tuli 37, jota voidaan pitaa hyvana tuloksena, etenkin kun otetaan huomioon NPS-

mittarin laskukaava.

4.2 Kehitysideat

Tassa luvussa esitetyt kehitysideat pohjautuvat teoriassa kasiteltyyn asiakaskokemuksen ele-
mentteihin, tutkimuksissa saatuihin tuloksiin seka kirjoittajan omiin nakemyksiin. Kehittamiseh-

dotukset ovat kaytettavissa sellaisenaan tai sovellettavissa parhaaksi katsotulla tavalla.

Asiakaskokemuksen kehittaminen. Onnistunutta asiakaskokemusta ei voida rahassa mi-

tata. Suurimpana tekijana miksi asiakas palaa kayttdmaan yrityksen palveluita tai tuotteita on
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pohjimmiltaan asiakaskokemus. Hyvan asiakaskokemuksen yllapitamiseen vaikuttaa, niin

moni tekija, etta se vaatii strategista suunnittelua niin yritys- kuin yksiltasolla.

Toimeksiantajayrityksen asiakaskokemuksen kehityskohdiksi voidaan katsoa asiakaspalvelun
ammattitaidon ja palvelun laadun parantaminen yksilo- seka koko organisaation tasolla. Riit-
tava perehdyttaminen, arvojen selkeytys seka yhteiset toimintamallit auttavat tyontekijaa si-
saistamaan yrityksen sisaisen "politikan”. My0ds jokaisen tyOntekijan on hyva tarkastella toi-

mintatapojaan, kun he ovat vuorovaikutuksessa vuokratyontekijoihin ja asiakkaisiin.

Taydellista palvelua ja onnistumista ei voida tietenkaan odottaa eika luvata, mutta erityisesti
negatiivisten asioiden hoitaminen tydntekijoiden tai asiakkaiden kanssa on isossa osassa. Esi-
merkiksi jos asiakkaalle ei |I6ydeta tyontekijaa tai hanen vuokraamansa tydntekija on osoittau-
tunut painvastaiseksi mita luvattiin. Vastavuoroisesti tyontekijapuolella voi tyontekija joutua
odottamaan tyopaikkaa hyvin pitkaan tai han voi olla jostakin muusta syysta tyollistamiskelvo-
ton. Kun tallaiset hetket pystytaan hoitamaan siististi ja rehdisti, voi negatiivinenkin asia muut-
tua positiiviseksi asiakaskokemuksen kannalta. Asiakaskokemus on taysin subjektiivinen ja
emotionaalinen kokonaisuus, erityisesti digitalisaation aikana voi pienestakin virheesta tai hai-
rahduksesta syntya imagoa haittaava tekija, mikali se leviaa esimerkiksi huonoa palvelua saa-
neen asiakkaan tai tyontekijan toimesta netin keskustelupalstoille/someen. Tallaiset tapahtu-
mat vaikuttavat asiakaskokemukseen negatiivisesti ja muodostavat kasityksia mahdollisissa

asiakkaissa jo ennen kuin he ovat ehtineet muodostaa omaa kokemusta ko. toimijasta.

Kyselytutkimukset. Kyselytutkimukset osoittivat muutamia tarkastelua vaativia seikkoja.

Tyontekijatutkimuksen osiossa, joka mittasi palvelun nopeutta I0ytyi suurinta hajontaa vastaa-
jien keskuudessa. Kehitettavaa palvelun nopeuttamisessa I0ytyy, mutta sita ei saa tehda pal-
velun laadun kustannuksella. Vapaiden tyontekijoiden niin sanottu reservi suhteessa asiakkai-
den tarpeisiin vaihtelee kausien ja vuodenaikojen mukaan. Erityisesti kesalla saattaa olla pulaa
vuokratyontekijoista, jolloin uudet tyontekijat voivat tyollistyd hyvinkin nopeasti. Talldin on tar-
kea huolehtia uusien tyontekijoiden hankinnasta. Vastavuoroisesti talvisin asiakkaiden tyonte-
kijatarpeet laskevat, jolloin toimeksiantaja yrityksella voi olla suurikin maara vapaita tyonteki-
joita odottamassa tyollistymista. Yhtena ratkaisuna tyollistamisen nopeuden tasoittamiseen on
myynnin tehostaminen ja uusasiakas hankinta. Toiseksi vapaiden tyontekijoiden palettia esi-

merkiksi talviaikoina voidaan tarkoituksella supistaa ja jattaa uusien tyontekijoiden haastattelut
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ja hankinta vahemmalle. Talloin aikaa ja resursseja voidaan kayttaa esimerkiksi toiminnan ke-

hittamiseen.

Asiakastutkimuksen osiossa, joka selvitti asiakaspalvelun ammattitaitoon liittyvia tekijoita, 10y-
tyi hieman hajontaa. Kehitettavaa Ioytyy asiakkaiden tarpeiden selvittamisessa seka naihin kri-
teereihin soveltuvan tyontekijan Ioytamisessa. On myos tarked huomioida, etta tyontekija
markkinoidaan ja vuokrataan siten, etta hanen tietonsa vastaavat hanen ammattitaitoaan, jotta
asiakkaalla on mahdollisuus tyollistaa heti oikeanlainen henkild. Mikali tydntekijan profiili on
liioiteltu tai asiakkaalle luvataan jotain muuta mita odottaa, vaikuttaa tama negatiivisesti asia-

kaskokemukseen.

Palvelun laatua mittaavassa tutkimusosiossa tiedusteltiin yhteistydn onnistumista asiakkaiden
ja toimeksiantajayrityksen yhteishenkilon valilld. Yhteistydhon tyytyvaisia oli % vastaajista,
mutta neutraalisti suhtautuneiden osuus (16 %) kuitenkin osoittaa, etta yhteistydhon liittyvien
tekijoiden tarkastelu voisi olla ajankohtaista. Yhteistydhon vaikuttavat esimerkiksi yhteyshen-
kilon ammattitaito seka toimintatavat. On tarkea oppia kasittelemaan asiakkaiden yhteyshen-
kiloita yksildina ja pyrittava palvelemaan heitd parhaansa mukaan, vaikka tilanteet voivatkin
olla valilla haastavia. Kosketuspisteiden ymmartaminen ja tunnistaminen voi auttaa yhteistyo-
tilanteiden parantamisessa. My0ds lisaarvon tuottamisen tunne on tarkeaa, asiakkaan taytyy
tuntea, ettd han on saanut jotain vastinetta kaytetylle ajalleen. Jonkin positiivisen asian liitta-
minen myos negatiivisten yhteydenottojen loppuun voi toimia. On tarkea, ettd asiakkaalle jaa

positiivinen fiilis ja hymy huulille.

Tyytyvaisyyden systemaattinen mittaaminen. Opinnaytetydn tutkimusten toteuttamisen li-
saksi opinnaytetyon tekijan yhtena tyétehtavana toimeksiantaja yrityksessa oli pohtia erilaisia
tapoja tyytyvaisyyden systemaattiselle mittaamiselle. Aluksi mieleen tuli myds opinnaytetyon
tutkimuksessa kaytetty NPS-kysely, joka on hyvin yleinen asiakaskokemuksen ja suositelta-
vuuden mittari. Tutkimuksen tekeminen ja lahdemateriaaliin perehtyminen kuitenkin sai pohti-
maan mittarin hyddyntamista jatkossa. Kun NPS-mittari analysoi tuloksia poistaa se lasken-
nasta automaattisesti passiivisesti suhteutuvat vastaajat eli henkildt, jotka ovat valinneet mit-
tarista luvut 7-8. Arvostelijoihin lasketaan he, jotka ovat valinneet mittarista luvut 0—6 ja suo-
sittelijoiksi luvut 9—10 valinneet. Mittarin yksi riskeista onkin, etta se antaa helposti vaaranlaista
tietoa, mikali tarkastellaan vain esimerkiksi NPS-lukua. Etenkin suomessa, jossa on totuttu ko-
timaiseen koulujarjestelmaan, jossa numero kahdeksan luetaan hyvaksi arvosanaksi, jattaa

NPS-mittari tdman kokonaan pois kokonaistuloksesta. Usein voi kdyda niin, ettd suurin osa
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vastaajista kuuluu passiivisiin, silla ovat pitaneet tyytyvaisyyttaan/kokemustaan "perushyvana”.
Tallin arvostelijoiden osuus voi helposti olla suurempi suosittelijoihin nahden, jolloin NPS-luku
on miinus merkkinen. Kun vastaajista suurin osa kuuluu suosittelijoihin, on heidan kokemuk-
sensa ollut erinomainen. NPS-kysely ei itsessaan kuitenkaan kerro mihin valtaosa suositteli-
joista on ollut tyytyvainen, erityisesti jos NPS-luku jaa miinukselle, ollaan varmasti kiinnostu-
neita siitd missa on epaonnistuttu. NPS-kyselyn yhteydessa kaytetdan usein avoimen palaut-
teen kohtaa, jolla pyritaan poistamaan ylla mainittua ongelmaa. Avoin palaute ei kuitenkaan

ole pakollinen, joka karsii vastaajien halukkuutta siihen vastaamiseen.

Mielestani systemaattisen tyytyvaisyyden mittaamiseen kannattaa kayttaa jotakin muuta, kuin
NPS-kyselya. Kyselyn mittarina voidaan kayttda esimerkiksi CSAT- (Customer Satisfaction
Score) -menetelmaa, joka hyddyntaa viisiportaista Likertin-asteikkoa. Tallin kysytty kysymys
voi olla spesifimpi ja liittya suoraan, vaikka yhteistydn onnistumiseen tai palvelun laatuun/no-
peuteen. Systemaattinen mittaus on hyva olla kevyt ja nopeasti taytettava. 1-2 kysymysta toi-
mitettuna halutun tapahtuman jalkeen on toimiva, silhen on nopea vastata ja se antaa suoraan
tietoa tavoiteltuun aiheeseen. Kyselyiden paras toimitustapa on sahkdisesti, esimerkiksi sah-
kopostilla tai tekstiviestilla. Tekstiviesti saattaa tavoittaa suuremman joukon, kuin sahkoposti,
silla yleisesti ihnmiset kayttavat puhelintaan useasti paivan aikana, tekstiviesteista tulee myos
lahes aina ilmoitus puhelimeen. Lisaksi kyselyt on hyva automatisoida, jotta niihin ei tarvitse
fyysisen henkilon kayttaa aikaa, joka lisaa mittauksen kompelyytta. Apuna lahetykselle voidaan
kayttaa sahkopostimarkkinointi ohjelmaa tai toiminnanohjaus jarjestelmaa. On tarkea loytaa
sellainen ratkaisu, johon saadaan ajettua tarvittavat triggerit kyselyiden lahtemiselle halutuille

henkilGille.

Opinnaytetyon tekeminen oli hyvin silmia avartava kokonaisuus. Lahdemateriaaliin perehtymi-
nen seka teoriaosuus osoittivat, kuinka tarkeasta kokonaisuudesta asiakaskokemuksessa on
kyse. Kirjoittaminen kehitti tutkimuskirjoittamisen taitoa valtavasti. Empiirinen tutkimusosuus
osoitti, kuinka tarkeaa tutkimuksien huolellinen suunnittelu ja testaus on. Suunnitteluvaiheessa
on myo6s hyva miettia valmiiksi erilaisia vaihtoehtoja, mikali tutkimus ei suju odotetulla tavalla.
Suurimpana oivalluksena voin pitaa sita, kuinka eri tavoin erilaiset yritykset suhtautuvat asia-
kaskokemukseen. Mielestani jokaisen yrityksen ja organisaation olisi vahintaankin hyva tar-
kastella omaan asiakaskokemukseensa vaikuttavia tekijoita ja I0ytaa toiminnastaan siihen vai-

kuttavia kehityskohtia.
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Liite 1. Tyontekijatyytyvaisyystutkimus — kyselylomake

Tyontekijatyytyvaisyystutkimus yritys X 2022
Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Kysely toteutetaan palvelun laadun kehittdmiseksi ja parantamiseksi. Kysely on taysin
anonyymi, jolloin henkilGtietoja ei kerata eika hyodynneta millaan tavalla.

1. Toimipiste, johon olit yhteydessa? *
e Vantaa
e Tampere
e Turku
e Vaasa
e Turku
e Kuopio
e Muu, mika?
2. Toimiala? *
e Rakentaminen
e Teollisuus
¢ Kiinteistopalvelut
e Logistiikka
o IT
e Taloushallinto
e Farmasia
e Maatalous
e Muu, mika?
3. Kuinka hyvin tyopaikka vastaa/vastasi omia toiveitasi? *
e Erittain hyvin
e Jokseenkin hyvin
e Ei hyvin eika huonosti
e Jokseenkin huonosti
e Erittdin huonosti
4. Kuinka tarjottu tyo soveltuu/soveltui ammattitaitoosi? *
e Erittain hyvin
e Jokseenkin hyvin
e Ei hyvin eika huonosti
e Jokseenkin huonosti
e Erittdin huonosti
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5. Kuinka yhteistyo X:n yhteyshenkilon kanssa onnistui? *
e Erittain hyvin
e Jokseenkin hyvin
e Ei hyvin eikd huonosti
e Jokseenkin huonosti
e Erittain huonosti
6. Kuinka nopeasti tyollistyit tyohakemuksen lahettamisen jalkeen
X:n kautta? *
e Muutamassa paivassa
e Viikon sisalla
e Kuukauden sisalla
e Kauemmin kuin kuukausi
7. Kuinka todennakoisesti suosittelisit X:aa ystavillesi tai kollegoil-
lesi? *
¢ (En lainkaan todennakoisesti) 01234 56 7 8 9 10 (Erittain
todennakoisesti)
8. Voisiko X kehittaa toimintaansa jollain tavalla? *
e Avoin vastaus
9. Sahkoposti (valinnainen, R-lahjakortin vastaanottamiseksi)
e Avoin vastaus

Liite 2. Asiakastyytyvaisyystutkimus — kyselylomake

Asiakastyytyvaisyystutkimus yritys X 2022
Pakolliset kysymykset merkitty tdhdella (*)

Kysely toteutetaan palvelun laadun kehittamiseksi ja parantamiseksi. Kysely on taysin
anonyymi, jolloin henkilGtietoja ei kerata eika hyddynneta millaan tavalla.

1. Toimipiste, johon olit yhteydessa? *
e Vantaa
e Tampere
e Turku
e Vaasa
e Turku
e Kuopio
e Muu, mika?
2. Toimiala? *
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e Rakentaminen
e Teollisuus
¢ Kiinteistopalvelut

e Logistiikka

o |T

e Taloushallinto
e Farmasia

e Maatalous
e Muu, mika?
. Kuinka hyvin tyodntekija vastasi yrityksesi tarpeita? *
e Erittain hyvin
e Jokseenkin hyvin
e Ei hyvin eikd huonosti
e Jokseenkin huonosti
e Erittain huonosti
. Kuinka tarjottu tyontekija vastasi sita mita X:Ita luvattiin? *
e Erittain hyvin
e Jokseenkin hyvin
e Ei hyvin eikd huonosti
e Jokseenkin huonosti
e Erittain huonosti
. Kuinka yhteisty6 X:n yhteyshenkilon kanssa onnistui? *
e Erittain hyvin
e Jokseenkin hyvin
e Ei hyvin eika huonosti
e Jokseenkin huonosti
e Erittain huonosti
. Kuinka nopeasti yrityksesi loysi tyontekijan yhteydenoton jalkeen
X:n kautta? *
e Muutamassa paivassa
e Viikon sisalla
e Kuukauden sisalla
e Kauemmin kuin kuukausi
. Kuinka todennakoisesti suosittelisit X:aa ystavillesi tai kollegoil-
lesi? *
e (En lainkaan todennakoisesti) 01234 56 7 8 9 10 (Erittain
todennakoisesti)
. Voisiko X kehittaa toimintaansa jollain tavalla? *
e Avoin vastaus
. Sahkoposti (valinnainen, R-lahjakortin vastaanottamiseksi)
¢ Avoin vastaus
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