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Taman opinnaytetyon aiheena oli selvittdd, mita tarkoitetaan uuden tuotteen tai palvelun lansee-
rauksella sekd, mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen etenkin business
to business -markkinoilla. Tutkimuksen toimeksiantajana oli S-Business Oy, joka tarjoaa yrityksil-
le maksuttoman S-Business -yrityskorttipalvelun. Opinnaytetyon paépaino oli asiakastyytyvaisyy-
den tutkimisessa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu lanseerauksen vaiheista sek&a asiakastyytyvai-
syyden muodostumisesta business to business -markkinoilla. Tutkimuksessa tarkasteltiin uuden
hyodykkeen lanseerauksen vaiheita seka business to business -markkinoiden erityispiirteita. Nai-
den lisdksi tutkimuksessa kasiteltiin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitéa ja asiakastyyty-

vaisyyden tutkimista.

Opinnaytetydn empiirisessd osassa toteutettiin asiakastyytyvaisyystutkimus sahkoisella lomak-
keella. Kysely lahetettiin 1425 asiakkaalle, joista kyselyyn vastasi 481 asiakasta. Vastausprosent-
ti oli taten noin 34 %. Kyselyn tulokset osoittivat S-Business Oy:n asiakkaiden olevan tyytyvaisia
yrityksen palveluihin. Vastanneista 96 % oli erittéin tyytyvaisia tai tyytyvaisia asiakaspalveluun
kokonaisuudessaan. Kehitysideoita tuli muun muassa Extranet -palvelun selkeyttamiseen seka

yrityksen henkilokunnan tavoitettavuuteen.
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The subject of this thesis was to research the meaning of launching a new product or service, as
well as the factors that influence the formation of customer satisfaction, mainly in the business-to-
business market. The study was commissioned by S-Business Oy. The focus was on customer
satisfaction research.

The theoretical context consists of the launch phases, and the formation of customer satisfaction
in business-to-business market. The survey examined the launching phases of a new product
and special features in business-to-business market. In addition, the survey covered the factors

affecting customer satisfaction and customer satisfaction survey.

In the empirical part, a customer satisfaction survey was conducted using an electronic form.
The questionnaire was sent to 1425 customers and the number of responses was 481. The re-
sponse rate was thus approximately 34 %. The results revealed that the customers are satisfied
with the company’s services. 96 % of respondents were satisfied or very satisfied with customer
service. Development ideas came for, inter alia, Extranet service, as well as the availability of the

personnel.
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1 JOHDANTO

Yrityksen tarkeimpid suhteita on sen suhde asiakkaisiin. llman asiakassuhteita
yrityksen on mahdotonta toimia. Asiakkaiden sailyttaminen vaatii asiakassuhtei-
den seurantaa, joka tarkoittaa esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden seurantaa.
Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen toimii kannustimena yrityksen sisaisen toi-

minnan ja asiakassuhteiden kehittamiselle.

Vuonna 2011 perustettu S-Business Oy ei ollut aikaisemmin toteuttanut asiakas-
tyytyvaisyyskyselya, mutta tutkimuksen teettdminen oli kaynyt yrityksen mieles-
sa. Yrityksen ensimmainen asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin alkuvuonna
2016 osana tata opinnaytetyotd. S-Business Oy haluaa kehittdd toimintaansa
kyselyn tulosten perusteella, silla tullakseen Suomen suurimmaksi yritysten etu-

ohjelmaksi, yrityksen tulee kuunnella sen asiakkaita.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville, kuinka tyytyvaisia S-
Business Oy:n asiakkaat olivat yrityksen palveluihin ja kuinka palveluja voisi ke-

hittd&. Tavoitteiden asettamisen my6téa tutkimusongelmiksi muodostuivat:
- Kuinka tyytyvaisia S-Business Oy:n asiakkaat ovat?
- Kuinka S-Business Oy:n palveluja voisi kehittaa?

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin sahkoisesti Digium Enterprise ohjelman
avulla. Kysely lahetettiin 1425 asiakkaalle, joista noin 34 % vastasi kyselyyn. Ky-
sely oli avoinna 1.2. - 28.2. vélisen ajan ja asiakkaille lahetettiin 15. paiva muistu-
tuskirje kyselysta. Ennen muistutuskirjetta vastauksia oli tullut 299 kappaletta.

Lopullinen vastausmaara oli 481 kappaletta.



2 S-BUSINESS OY YRITYSESITTELY

S-Business Oy perustettiin alkuvuonna 2011 nimellda S-Yrityskortti Oy. S-
Yrityskortti lanseerattiin vuoden 2011 lopussa Kodin Terroihin, jolloin kortilla pys-
tyi tekemaéan ostoja ainoastaan Kodin Terroissa. Talloin yrityksessa tydskentel
kaksi tyontekijaa seka yksi ulkopuolinen konsultti. Seuraavana vuonna kortin
kayttaminen laajeni ABC-ketjuun seké paivittais- ja kayttétavarakauppoihin, ku-

ten Prismoihin, S-marketteihin ja Sokoksiin. (Hippi 2016.)

Syyskuussa 2013 nimi muutettiin S-Business Oy:ksi ja samalla kortin nimi vaih-
dettiin S-Business -kortiksi. Samoihin aikoihin kortin piiriin saatiin S-ryhméan ho-
tellit ja ravintolat. Kaikkien S-ryhman toimipisteiden liityttyd kortin piiriin, S-
Business -kortin valtakunnallinen lanseeraus aloitettin marraskuussa 2013.
(Hippi 2016.)

Lanseerauksen tavoitteena oli lisata S-Business -kortin tunnettavuutta valtakun-
nallisesti seka S-ryhman sisalla. Lanseerauksessa kaytettiin useita markkinointi-
kanavia. Korttia mainostettiin toimipaikoissa muun muassa julistein ja aani-
mainoksin. Taman lisaksi S-Business -korttia mainostettiin radiossa, televisiossa,
lehdissd seka internetissé, kuten Facebookissa. Ennen lanseerausta uusia asi-
akkaita tuli keskimaarin 250 asiakasta kuukaudessa, lanseerauskuukauden ai-
kana tuli 900 uutta asiakasta. (Hippi 2016.)

Vuoden 2014 loppuun mennessa S-Business Oy:lla oli n. 11 600 asiakasyritysta
ja sen liikevaihto oli 40,8 miljoonaa euroa. S-Business -kortteja tuolloin oli noin
36 250 kappaletta. (Hippi 2016.)

Vuonna 2015 S-Business Oy panosti uusien asiakkaiden hankintaan ja asiakas-
maara lahes kaksinkertaistui vuoden aikana. Vuoden loppuun mennessa asia-
kasyrityksid oli yli 22 100 ja uusia kortteja tilattiin yli 16 000 kappaletta. Voima-
kas markkinointi nakyi myos yrityksen liikevaihdossa, kun vuoden 2015 liikevaih-
to oli 52 miljoonaa euroa. Nykyaan tyontekijoita S-Business Oy:lla on 16. (Hippi
2016.)



S-Business Oy:n tavoitteena on tulla Suomen suurimmaksi yritysten etuohjel-
maksi. Tulevaisuudessa yritys pyrkii kehittdmé&an tuotteitaan uusilla maksamis-
mahdollisuuksilla, kuten hotelleihin perustettavilla laskutustileilla. S-Business
Oy:lla on asiakkaanaan 10 % Suomen tilinpaatoksen tekevista yrityksista ja tule-
vaisuudessa yritys pyrkii aktivoimaan asiakasyrityksiaan kayttamaan S-Business

-kortteja entista enemman. (Hippi 2016.)

S-Business -kortti on yrityksille tarkoitettu maksuaikakortti, joka toimii kaikissa S-
ryhman toimipaikoissa. Kortilla tehtyjen ostoksien kuitteja ei tarvitse sailyttaa,
vaan ostot nakyvat eriteltyind kuukausilaskulla, mik& puolestaan helpottaa yrityk-

sen kirjanpitoa. Liséksi kortin kayttaminen on yritykselle tdysin maksutonta.

Korttia kayttamalla asiakas saa alennuksia esimerkiksi polttonesteista ja paivit-
taistavaroista. Alennus on sitd suurempi, mitda enemman korttia kayttaa. Halutes-
saan asiakas voi rajata toimipaikkoja, joissa korttia voi kayttaa. Esimerkiksi kulje-
tusalan yrityksen suosivat korttia, jolla voi ainoastaan ostaa polttonesteitda ABC-

asemilta.

Yritys voi hakea S-Business -korttia monella eri tavalla. Yksi yleinen hakutapa on
hakea kortteja yrityksille suunnatun markkinoinnin vaikutuksesta. Markkinointi
tapahtuu myyntihenkiléston puolesta paasaantoisesti puhelinmarkkinoinnilla. Yri-
tys voi hakea S-Business -korttia myos itse tayttamalla paperisen hakemuksen

S-ryhman toimipaikassa tai sahkoisen hakemuksen internetissa.



3 LANSEERAUS

Usein lanseerauksesta puhuttaessa kaytetddn myds termid kaupallistaminen.
Todellisuudessa kaupallistaminen tulisi ndhdé lanseerausta laajempana koko-
naisuutena. Siind, missa lanseeraus on yksi vaihe tuotteen tai palvelun elinkaa-
ressa, kaupallistaminen on koko tuoteprosessin ajan vaikuttava ajatustapa, jolla
pyritdan ideoinnin ja toteutuksen avulla tuomaan hyddyke markkinoille. (Simula
ym. 2010, 12, 19.) Jatkossa hyddykkeella tarkoitetaan seka tuotteita etta palve-

luita.

Tiivistettyna lanseerauksella tarkoitetaan uuden hyddykkeen tuomista markkinoil-
le siten, etta kyseisella toiminnalla tavoitellaan tarkoituksellisesti kaupallista me-
nestysta. Markkinoille tuotavan hyédykkeen ei valttamatta tarvitse olla uusi, vaan
se voi olla uudistettu versio vanhasta hyodykkeestd. Lanseeraukseksi katsotaan
myos, jos jo olemassa oleva hyddyke lanseerataan uusille markkinoille. (Rope
2005, 501 - 502.)

Yleisimmin lanseeraus nahdaéan tuotekehitysprosessin viimeisimpana vaiheena,
jolloin lanseerausprosessin ajatellaan vastaavan vain seuraaviin kysymyksiin:
milloin ja miten lanseeraus toteutetaan, mitka ovat kohderyhmat ja mika markki-
nointistrategia valitaan? Ainoastaan naihin kysymyksiin vastaaminen ei kuiten-
kaan riitd onnistuneeseen lanseeraukseen. Lanseeraus on tuotekehitysta seu-
raava toimintaprosessi, jossa suunnittelun liséksi toteutetaan uuden hyddykkeen
markkinoille tulo ja seurataan lanseerauksen kehittymista. (Rope 1999, 16 - 17.)

Onnistunut lanseeraus edellyttdd muun muassa markkinatilanteen tuntemista,
asiakaskeskeista toimintamallia ja kilpailukeinojen hallintaa. Lanseerausmarkki-
noinnissa pienikin virhe voi romuttaa hyvan tuotekehitysinvestoinnin. Hyvin
suunniteltu hyddyke ei valttamatta tuo yksinaan yritysten tavoittelemaa kaupallis-
ta menestystd. Kaupallinen menestys saavutetaan, jos asiakkaan arvostamat

ominaisuudet ovat lanseerattavassa hyotdykkeessa paremmat Kilpaileviin hyo-



dykkeisiin ndhden. Tamé&n vuoksi tuotekehitysprosessiin tulee panostaa, jotta
hyodyke vastaisi asiakkaiden odotuksia. (Rope 1999, 13 - 14, 22 - 23))

Lanseeratessa uutta hyoddykettd business to business -markkinoille, voidaan
kayttad samoja keinoja kuin kuluttajamarkkinoilla. Harvoin kuitenkaan uuden bu-
siness to business -hyddykkeen lanseeraus toteutetaan samassa mittakaavassa
kuin kuluttajapuolen lanseeraukset. Yleensa business to business -hyddykkeet
perustuvat ydintuotteisiin, joita muokataan asiakasyrityksille sopiviksi. Talldin

lanseerausta ei valttamatta tehda suurille massoille. (Simula ym. 2010, 72.)

3.1 Lanseerauksen paavaiheet

Lanseerausprosessi vaikuttaa suuresti hydédykkeen kaupalliseen menestykseen.
Vaikka hyddyke olisi markkinoille kelvollinen, siitd huolimatta lanseeraus voi
epaonnistua, jos se on huonosti suunniteltu tai toteutettu. Onnistunut lanseeraus
edellyttaa riittdvaa tietoa yrityksen toimintaymparistosta seka huolellista suunnit-
telua ja toteutusta. Naiden liséksi lanseerauksen menestyminen riippuu yrityksen
sisdisesta markkinoinnista sekd kommunikoinnista yrityksen henkiloston etta
asiakkaiden valilla. (Rope 1999, 30, 38; Simula 2010, 73.)

Lanseerauksessa on viisi paavaihetta, jotka on esitetty kuvassa 1. Lanseerauk-
sen perustana on tuotekehitysprosessissa syntynyt markkinakelpoinen hyodyke.
Tuotekehitysprosessin jalkeen voidaan siirtya varsinaiseen lanseerausproses-
siin, jonka alussa maaritellaan lanseerauksen lahtokohdat ja perusratkaisut.
(Rope 1999, 30 - 31.)

Lanseerauksen lahtokohtien suunnittelussa voidaan kayttdd apuna vahvuuksien,
heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien analyysia eli SWOT -analyysia. SWOT
-analyysin avulla maaritellaan yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka
ymparistosta johtuvat uhat ja mahdollisuudet. (Kinnunen 2004, 113.)
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Kuva 1. Lanseerauksen paavaiheet (Rope 1999, 31).

Lanseerauksen alussa vahvuutena voi olla esimerkiksi lanseerattavan tuotteen
tai palvelun uutuus. Uutuus voi myos olla heikkous, jos asiakkaita ei saada ko-
keilemaan hyoddyketta. Ulkoinen uhka voi olla esimerkiksi markkinoiden suunta,
joka vaikuttaa negatiivisesti myynnin kehitykseen. Mahdollisuudet syntyvat
markkinoilla oleviin aukkoihin, joihin yritys voi kohdistaa oman tarjontansa. (Kin-
nunen 2004, 114 - 117.)

Lanseerauksen lahtokohtia ovat muun muassa aikataulu ja budjetti seka lahto-
kohta-analyysit. Aikatauluun vaikuttavat, paljonko yrityksell&a on aikaisempaa ko-
kemusta lanseerauksesta ja millainen suunnittelujarjestelma yrityksella on. Lan-
seerauksen ajoitukseen vaikuttaa myos yrityksen strategia siité, haluaako yritys
olla markkinoilla edellakavija vai seurailija. Aikataulun suunnittelussa vaaditaan
pelisiimaa, jotta aikataulusta saadaan oikean mittainen ja tuote lanseerataan so-
pivaan aikaan markkinoille. Nopean aikataulun riskind on, etté jotkin prosessin
vaiheet voivat jaada pinnalliselle tasolle tai ne saatetaan jattaa valistd kokonaan.
Pitkan aikataulun riskind on puolestaan se, etté tullessaan markkinoille hyddyke
on jo vanhentunut kilpaileviin hyédykkeisiin verrattuna. (Rope 1999, 30 - 31, 35 -
36; Simula ym. 2010, 88.)



Lahtokohta-analyyseilla pyritdan selvittamaan yritysta, kilpailijoita ja markkinoita
koskevia tietoja, joita lanseerauksen myodhdisemmissa vaiheissa tullaan tarvit-
semaan. Nama tiedot vaikuttavat lanseerauksen perusratkaisuihin. Perusratkai-
sujen avulla selvitetdan, soveltuuko lanseerattava hyotdyke yrityksen resurssei-
hin, pitkan aikavalin paamaariin, tavoitteisiin ja yrityksen kilpailustrategiaan. Lah-
tokohtien analysointi auttaa hahmottamaan, ovatko asetetut tavoitteet realistisia.
Eparealistiset tavoitteet eivat motivoi yrityksen tyontekijoita, eivatka ohjaa yrityk-
sen toimintaa. (Kinnunen 2004, 118, 121; Rope 1999, 30 - 31, 38.)

Realistiset tavoitteet ohjaavat yrityksen toimintaa strategioiden mukaiseksi. Ta-
voitteiden tulee olla mitattavissa ja ne on voitava asettaa yksikoittain, kuten eu-
roiksi tai tunneiksi. Aktiivisesti seuratut tavoitteet koetaan yrityksen henkiléston
keskuudessa tarkeiksi asioiksi. Kun yrityksen henkildstd on sitoutunut asetettui-
hin tavoitteisiin, se tuo laatua yrityksen toimintaan. (Kinnunen 2004, 121.)

Aikataulutuksen ja strategisiin kysymyksiin vastaamisen jalkeen voidaan paattaa
markkinoinnillisista perusratkaisuista, jotka sisaltavat valittuun asiakassegment-
tiin soveltuvat kilpailukeinot ja niiden testaamisen. Talla vaiheella pyritaan var-
mistamaan hyddykkeen kilpailukyky markkinoilla. Markkinoinnillisten perusratkai-
sujen tavoitteena on luoda yrityksen strategiaan pohjautuva, markkinoinnin kil-
pailukeinoja sisaltava ratkaisu, jonka avulla saavutetaan kilpailuetu valituilla
markkinoilla. (Rope 1999, 31, 73.)

Lanseerausvaiheessa kohderyhmi& ovat valitun asiakassegmentin lisaksi kaikki
lanseerauksen kannalta merkittavat sidosryhmat, jotka on saatava tietoiseksi uu-
desta hyddykkeesta. Naita toissijaisia sidosryhmia ovat esimerkiksi media ja vi-

ranomaiset. (Kinnunen 2004, 120.)

Markkinoinnillisten ratkaisujen jalkeen yrityksen tulee tehda lopullinen paatos sii-
ta, suoritetaanko lanseeraus loppuun vai ei. Lopulliset markkinoinnilliset ratkaisut
valitaan vasta tdssé vaiheessa, jos lanseeraus paatetaan suorittaa loppuun.
Lanseeraukselle asetetaan sen tavoitteet, ja asetettujen tavoitteiden perusteella

laaditaan perusteellinen lanseeraussuunnitelma. Lanseerauksen tavoitteet voi-



daan jakaa tunnettuus-, imago- ja taloudellisuustavoitteisiin. (Rope 1999, 31,
131.)

Tunnettuustavoite voidaan jakaa neljgdn vaiheeseen: tietoisuus-, tunnettuus-,
mielikuva- ja kokeiluvaiheeseen. Jokainen vaihe on tarkea vélitavoite onnistu-
neen myyntitavoitteen saavuttamisessa. Valitavoitteiden avulla varmistetaan,
ettd jokainen valittu markkinointikeino tulee kohdistettua, koska jokainen valita-

voite tarvitsee yksildidyn markkinointiratkaisun. (Rope 2005, 525.)

Toinen hyoddykkeelle asetettava tavoite on imagotavoite, joka sisaltdd hyddyk-
keestd saatavaan mielikuvaan vaikuttavia tekijoitd. Hyddykkeestd saatavaan
mielikuvaan vaikuttavat muun muassa hyodykkeen hinta, laatu, teknisyys ja
helppokayttoisyys. Uutta hyddykettd lanseerattaessa on harkittava annetut lupa-
ukset tarkasti, silla odotukset vaikuttavat hyédykkeesta saatuihin laadullisiin ko-
kemuksiin. (Kinnunen 2004, 123; Rope 2005, 525.)

Taloudellisissa tavoitteissa maaritelladn lanseerattavan hyddykkeen tulosodo-
tukset. Lanseerauksen aikana yrityksen tulee tavoitella ennakkoon asetettua eu-
ro- tai kappalemaaraista myyntia. Kokonaismyyntitavoitteen lisaksi voidaan aset-
taa erilaisia tavoitteita esimerkiksi osastoittain. (Kinnunen 2004, 122; Rope 2005,
525.)

Lanseerausprosessin lopuksi hyddyke tuodaan markkinoille lanseeraussuunni-
telman mukaisesti. Markkinoille tuomisen jalkeen tulee muistaa lanseerausseu-
ranta, jonka avulla pyritddn varmistamaan lanseeraussuunnitelman toimivuus.
Lanseerausseurannassa tulee huomioida lanseerattavan hyddykkeen saavutta-
ma myyntivolyymi, tunnettuus ja markkinaosuus. Seurannan avulla voidaan teh-
da muutoksia lanseerauksen toteuttamisessa, jotta paastaisiin asetettuihin tavoit-
teisiin. (Rope 1999, 31, 148 - 149.)



3.2 Lanseerauksen sisainen markkinointi

Lanseerauksen toteuttamisessa keskeisessa roolissa on lanseerauksen sisdinen

markkinointi, silla onnistunut lanseeraus edellyttda yrityksen henkildstén uskoa

hyodykkeen menestykseen markkinoilla. Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on

saada henkilosto tietoiseksi lanseerattavasta hyodykkeesta ja sitoutumaan lan-

seerauksen vali- ja paatavoitteisiin, seka antaa henkilostolle tarpeeksi motivaa-

tiota lanseerausprosessin suorittamiseen. (Rope 1999, 144, 146.)

Lanseeraukselle annetut sisdisen markkinoinnin tavoitteet luovat pohjaa sisdisen

markkinoinnin keinoille. Lanseerausprosessissa kaytetddn muun muassa seu-

raavanlaisia sisaisen markkinoinnin keinoja tavoitteiden saavuttamiseksi:

Sisainen tiedotustoiminta pyrkii varmistamaan, ettd henkilosto on tietoinen

lanseerattavasta hytdykkeesté ja sen lanseeraustoimenpiteista.

Koulutustoiminnalla pyritadn saamaan henkiléston osaaminen sille tasolle,
ettd lanseerattavan hyddykkeen toimivuus on turvattu. Koulutustoimintaan
kuuluu esimerkiksi myynti- ja tuotantokouluttaminen. Tarkeinta on, etta
kaikki henkilot, jotka osallistuvat lanseeraukseen, perehdytetaan tarvitta-

valle osaamistasolle.

Kannustusjarjestelman avulla varmistetaan, ettd henkilostolla on tarpeeksi
motivaatiota tydskennelld onnistuneen lanseerauksen aikaansaamiseksi.
Perinteisimmat kannustukset ovat henkildstolle onnistuneesta tyosuorituk-

sesta maksetut bonukset.

Yhteishengen luomisella pyritdan lisaéaméaan henkiloston yhteenkuuluvuut-
ta ja uskoa lanseerauksen onnistumiseen. Yhteishenkea luodaan muun
muassa kertomalla henkilostblle lanseerauksen tavoitteista ja toimenpi-
teista. Tarkoituksena on luoda yrityksen sisaistd uskoa lanseerauksen on-
nistumiseen. (Rope 1999, 145.)
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3.3 Business to business -tuotteen kaupallistaminen

Business to business -markkinat muistuttavat osittain kuluttajamarkkinoita: kum-
massakin pyritddn tyydyttamaan ostajan tarpeet. Suurimmat eroavaisuudet bu-
siness to business -markkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden valilla ovat markkinoi-
den rakenteessa, ostokayttaytymisessa ja paatoksentekoprosessissa. (Kotler &
Armstrong 2008, 160 - 161.)

Business to business -markkinoilla on tarkeaa ymmartad markkinoiden erityispiir-
teet, seka siella vallitsevaa ostokayttaytymista. Kaikkien business to business -
hyddykkeiden ja -yritysten tavoitteena on auttaa asiakasyrityksiddn menesty-
maan. Tama edellyttaa sitd, ettd myyjayritys tuntee asiakkaidensa toiminnan, os-
topaatokseen vaikuttavat tekijat seka paatoksentekijoiden arvostamat ominai-
suudet. (von Hertzen 2006, 53.)

Business to business -markkinoilla asiakkaana ovat kuluttajan sijasta yritykset ja
organisaatiot. Asiakkaana voivat olla kaupalliset yritykset, julkiset organisaatiot,
kuten valtion virastot tai koululaitokset sekad aatteelliset jarjestot ja yhdistykset.
Kuluttajamarkkinoihin verrattuna asiakkaita on vahemman, mutta asiakkaat ovat
suurempia ja tehdyt ostot runsaampia. Myyja- ja ostajayritys tyoskentelevat tiivisti
yhdessa ja pyrkivat pitkanaikavalin suhteisiin. (Kotler & Armstrong 2008, 160 -
161; Rope 2004, 13.)

Toisin kuin kuluttajamarkkinoilla, business to business -markkinoilla ostop&&atok-
seen vaikuttavat useammat osapuolet ja se vaatii enemman tyota. Ostopaatok-
seen voivat vaikuttaa muun muassa ne henkil6t, jotka tulevat hankittavaa hyody-
ketta kayttdmaan ja jotka vastaavat hankinnoista. Eri tahojen lisaksi ostopaatok-
seen vaikuttavat ostop&atoksen monimutkaisuus, hankinnan merkitys ostajalle,
yritysten valisen asiakassuhteen luonne, hytdykkeen hinta, kaupan ehdot ja
asiakaspalvelu. Ostopaatos on kuluttajamarkkinoita muodollisempi ja se edellyt-
taa usein tarjousten tekemista. (Isohookana 2007, 82; Kotler & Armstrong 2008,
161; Rope 2004, 41 - 42.)
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Ostopaatds perustuu usein rationaalisiin tekijoihin. Asiakasyritys pyrkii tekemaan
yritykselleen sopivia ratkaisuja, joissa halvin ei ole aina paras vaihtoehto. Osto-
paatokseen vaikuttavat hinnan liséksi tekniset ominaisuudet, toimintavarmuus,
varaosien saatavuus, lisatoiminnot seka myyntihenkiloston palvelualttius. (von
Hertzen 2006, 36 - 37.)

Tyypillisimpid business to business -tuotteita ovat yrityksien tai yhdistyksien
omaan tuotantoon ja toimintaan tarvittavia tuotteita. Osa tuotteista on kuitenkin
samoja, kuin kuluttajamarkkinoilla. Naita tuotteita voidaan kuitenkin markkinoida
hieman eritavalla, kuten suuremmissa pakkauksissa ja eri brandin alla. (von
Hertzen 2006, 27 - 28.)

Jotta yritys voi tuoda markkinoille kaupallisesti menestyvia tuotteita, tulee sen
ymmartad asiakkaidensa arvo yritykselle. Asiakkaiden oikeanlainen arvostus on
tarkeda uusien asiakkaiden hankinnassa ja asiakastyytyvaisyyden kannalta. On-
nistunut kaupallistaminen edellyttaa asiakkaiden arvostamisen lisaksi hyodyk-
keen arvon todistamista asiakkaille, mink& pohjalta asiakas vertaa hyodyketta

kilpaileviin hyddykkeisiin. (Simula ym. 2010, 11.)

Onnistunut tuotteistaminen on yksi menestyneen kaupallistamisen edellytys.
Tuotteistamisella tarkoitetaan hyddykkeen valmistukseen tarvittavien toimintojen
maarittelya ja hyddykkeen esittelyad asiakkaille. Sen tavoitteena on luoda asiak-
kaiden tarpeita vastaava hyddyke. Tuotteistuksessa on onnistuttu, kun hyddyk-
keelle on maaritelty sen sisélto ja hinta, ja asiakkaat kokevat hyddykkeen valmii-
na pakettina. Asiakkaan ostopaatés syntyy helpommin, kun hanella on selkea
kasitys myytavasta hyodykkeesté ja sen tuomasta edusta. (Simula ym. 2010, 21,
27.)

Toisena vaikuttavana tekijana onnistuneessa kaupallistamisessa on hyddykkeen
taidokas brandays. Brandilla pyritdan lisadméaan yrityksen jo olemassa olevien ja
uusien hyodykkeiden arvoa sekd auttamaan uusien hyddykkeiden lanseerausta.
(Simula ym. 2010, 59.)
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Brandi on yrityksen asiakkaille annettujen lupausten ja asiakkaan muodostamien
mielikuvien kokonaisuus. Brandayksen avulla pyritddn erottumaan kilpailijoista.
Brandin avulla luodaan mielikuvaa hyddykkeesta ja kun hytdyke vastaa luvattua,
asiakkaalle syntyy luottamus brandia kohtaan, eli brandisuhde. Bréandisuhteella
pyritaan saamaan asiakkaalle yrityksestéa sellaista uniikkia arvoa, jota kilpailijoilla
ei ole ja saamaan asiakkaasta yrityksen vakioasiakas. Ne yritykset, joilla on vah-
va brandi, parjaavat markkinoilla muita yrityksia paremmin. (Simula ym. 2010, 52
-59))
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4 ASIAKASSUHDE JA -TYYTYVAISYYS

Yksi yrityksen tarkeimmista suhteista on sen suhde asiakkaisiin, silla ilman asia-
kassuhteita yrityksen toimita ei ole mahdollista. Kuva 2 havainnollistaa, kuinka
asiakkaat voidaan luokitella perusryhmiin asiakassuhteen tason perusteella.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 430; Isohookana 2007, 43.)

Tyytyvdiset asiakkaat

Uskollinen asiakas

.

Kanta-asiakas

/

Satunnainen asiakas

/ N\

Asiakassuhde

Uusiasiakas — — —————= > Entinen asiakas
Potentiaalinen asiakas Pahanpuhuja

Tyytymdttémdt asiakkaat

Aika
Kuva 2. Asiakassuhdeportaikko (Isohookana 2007, 43).

Asiakassuhteen luominen alkaa kontaktin luomisella potentiaalisiin asiakkaisiin.
Potentiaalinen asiakas kuuluu yrityksen kohderyhmaan, mutta ei ole viela osta-
nut yrityksen tuotteita tai palveluita. Kontaktin luominen tulee tehda varovaisesti,
jotta potentiaalisista asiakkaista saataisiin uusia asiakkaita. Yksi haastavimmista
vaiheista on saada asiakkaat kokeilemaan yrityksen hyodykkeitd. Jos asiakas on
nykytilanteeseensa tyytyvainen, on uuden hyoédykkeen testaaminen epatoden-
nakodisempaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 430; Isohookana 2007, 43.)

Satunnainen asiakas on silloin talléin kokeillut yrityksen tuotteita tai palveluita,

mutta hanella ei ole viela mielipidetta yrityksesta. Hyddykkeesta saatu kokemus
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vaikuttaa siihen, tuleeko satunnaisesta asiakkaasta kanta-asiakasta vai ei. Yri-
tyksen tulisi pyrkia pitamaan satunnaiset asiakkaat tyytyvaisina, jotta asiakas-
suhdetta voitaisiin kehittaa, eikd se muuttuisi negatiiviseksi. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 430 - 431; Isohookana 2007, 43.)

Varsinaiset asiakassuhteet voidaan jakaa kanta-asiakkaisiin ja uskollisiin asiak-
kaisiin. Kanta-asiakkaat ja uskolliset asiakkaat ovat yritykselle tarkeimpia asiak-
kaita, koska he suosittelevat yrityksen hyddykkeitd muille eivatka harkitse kaytta-

vansa kilpailevia tuotteita tai palveluita. (Isohookana 2007, 43 - 44.)

Asiakassuhde voi myds muuttua negatiiviseksi, jos satunnaisesta asiakkaasta
tulee tyytyméaton. Silloin asiakas vaihtaa helposti kilpailevaan yritykseen. Jos
asiakassuhde muuttuu negatiiviseksi ja asiakas vaihtaa kilpailevaan yritykseen,
tulee asiakkaasta entinen asiakas. Negatiivinen asiakassuhde voi muuttua pa-
han puhumisen vaiheeseen, jolloin asiakas puhuu negatiivisesti yrityksesta. Tyy-
tymattomyytta aiheuttavat tekijat tulisikin saada ajoissa selville, jotta asiakassuh-
de voitaisiin kdantaa positiiviseen suuntaan ennen kuin asiakassuhde muuttuu
negatiiviseksi. (Isohookana 2007, 43 - 44.)

Asiakkaiden sailyttdminen vaatii asiakassuhteiden seurantaa. Asiakassuhdeseu-
rannassa tulee seurata asiakastyytyvaisyyttd, asiakasuskollisuutta ja asiakas-
kannattavuutta. Asiakastyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti, jotta mahdolliset on-
gelmat huomattaisiin ajoissa. Asiakasuskollisuudessa seurataan asiakkaiden os-
totiheytta ja ostoksiin kaytettyja rahamaarid. Asiakaskannattavuudella yritys pyr-
kii laskemaan asiakkaan arvon yritykselle. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 443 -
449.)

4.1 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Kasitteena asiakastyytyvaisyys alkoi yleistya vasta 90-luvulla, jolloin asiakastyy-
tyvaisyydesta tuli yrityksen yksi merkittavimmista liiketoiminnan ohjaustekijoista.

Asiakastyytyvaisyydestd puhuttaessa voidaan puhua myds asiakastyytyvaisyys-
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johtamisesta. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on markkinoinnin, johtamisen ja
saadun asiakaspalautteen muodostama kokonaisuus, jonka tavoitteena on toi-

minnan kehittaminen ja tuloksellinen liiketoiminta. (Rope 2005, 535, 574 - 575.)
Asiakastyytyvaisyysjohtamisen avaintekijoita ovat:

e jokainen asiakas koetaan yksilona, mika tarkoittaa sitd, ettd saatu tyyty-
vaisyyspalaute rekisterdidaan asiakaskohtaisesti ja markkinointi toteute-
taan yksilopainotteisesti.

e liikketoiminnan johtaminen ja markkinointitoimenpiteet perustuvat saatuun

tyytyvaisyyspalautteeseen.

e jarjestelmallinen asiakaspalautteen keraaminen ja rekisteréiminen, minka

avulla yritys tekee ratkaisuja johtamisen ja markkinoinnin osalta.

e yrityksen toiminnan kehittdminen asiakkaan kokeman laadun ja annetun

laatupalautteen avulla.

e asiakaspalautteeseen reagoiminen tapauskohtaisesti asiakasrekisteriin

merkittyjen palautteiden perusteella.

e markkinointitoimenpiteiden suunnittelu asiakkaalle nykyisen asiakassuh-

teen mukaisesti.
e houkuttelevan mielikuvan muodostaminen yrityksesta tai hyodykkeesta.

e kannattavaan liiketoimintaan tahtaavat toimenpiteet. (Rope 2005, 574 -
575.)

Asiakastyytyvaisyystyolla pyritddn muodostamaan tuloksellisia asiakassuhteita
ostotapahtumien jalkeen. Sen tarkoituksena on kehittéa yrityksen toimintaa kil-
pailukykyisemmaéksi asiakkailta saadun palautteen perusteella. (Rope 2005,
535.)
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Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen toimii kannustimena yrityksen sisaisen toi-
minnan ja asiakassuhteiden kehittamiselle. Onnistunutta asiakastyytyvaisyysjoh-
tamista ei voida toteuttaa ilman toimivaa ja systemaattista asiakastyytyvaisyys-
palautteen keraamista. Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelmalla yritys voi
keratd ja tallentaa asiakastyytyvaisyyspalautetta. Kuuntelujarjestelma sisaltaa
asiakastyytyvaisyystutkimukset ja suoran palautteen jarjestelman (kuva 3). (Ro-
pe 2005, 576.)

SUORAN PALAUTTEEN ASIAKASTYYTYVAISYYS-
JARJESTELMA TUTKIMUKSET
Spontaanisti keratty palaute Menetelmat, joilla kerdtdan
asiakastyytyvaisyydesta tietoa asiakastyytyvaisyydesta

Kuva 3. Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelmén osatekijat (Rope 2005,
576).

Vaikka suoran palautteen keraaminen ja asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat
erillisid osia asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelmassa, ne taydentavat toisi-
aan. Luotettava asiakastyytyvaisyyspalaute vaatiikin suoran palautteen jarjes-
telmaad seka asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Yleensa yrityksilla on kaytdssaan

vain toinen kuuntelujarjestelman osa. (Rope 2005, 577.)

4.2 Asiakastyytyvaisyyden kasitteistb6a

Asiakastyytyvaisyydesta puhuttaessa tulee maaritella termiin sisaltyvat asiak-

kaan, laadun ja tyytyvaisyyden merkitykset.
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Asiakkaalla business to business -markkinoilla tarkoitetaan yritysta tai muuta or-
ganisaatiota, jonka kanssa on syntynyt asiakassuhde. Taméan liséksi asiakkaana
tulee nahda vield ne yritykset ja organisaatiot, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita
ja, jotka ovat olleet alustavasti yhteyksissa yrityksen myyntihenkildst66n seka ne,
jotka ovat valillisesti olleet kontaktissa yrityksen palveluihin. Asiakastyytyvaisyys
kasitteen mukaan tuleekin muistaa, ettd asiakkuus ei edellytd aina asiakassuh-
detta tai suoraa yhteytta yritykseen. Aina, kun asiakas on yhteyksissa jonkun yri-
tyksen osan kanssa, syntyy asiakastyytyvaisyyden edellyttama kontaktipinta asi-
akkaan ja yrityksen vélille. (Rope 2005, 535 - 536.)

Asiakkaiden kanssa luodaan kumppanuussuhteita ja verkostoja, joiden avulla
lisataan liiketoiminnan arvoa. Asiakassuhteet tuleekin nahda yrityksen keskeise-
na voimavarana, jonka ehdoilla yritys pyrkii kannattavaan toimintaan. (Lotti 2001,
63 - 64.)

Laatu sisaltda kolme vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa taytetaan asiakkaiden
vaatimusten mukaiset standardit. Laadun noudattaminen tai virheettomyys eivat
kuitenkaan tyydytd asiakasta, jos tuote sisaltdd asiakkaan mielesta vaaria omi-
naisuuksia. Vaihe kaksi korostaa, etta laatu on muutakin kuin tekninen ominai-
suus ja laadun tavoittelun tulisi olla liketoiminnan ydinprosessi. Yrityksen tulisikin
kiinnittda huomiota laadunhallintaan. Kolmannessa vaiheessa tarkastellaan yri-
tyksen toiminnan laatua suhteessa kilpailijoihin. Lopullisen ndkemyksensa laa-
dusta asiakas muodostaa vertailemalla kilpailevia tuotteita keskenaan. (Hutt &
Speh 2001, 284 - 285.)

Laatua arvioi business to business -markkinoilla yhden ihmisen sijasta useampi
henkild. Laatu voidaan my6s jakaa yrityksen ja yksilon saamaan laatuun. Laatu
yritykselle pyrkii vastaamaan asiakasyrityksen tavoitteita ja silla pyritddn vaikut-
tamaan positiivisesti asiakasyrityksen toimintaan, esimerkiksi kustannusten alen-
tamiseen. Laatu yksilolle puolestaan vaikuttaa hankinnasta vastaavan henkilon
ostopaatokseen. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 255 - 256.)
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CSM (customer satisfaction measurement) -mallin kehittdjan Larry Crosbyn mu-
kaan laatu syntyy ulkoisen ja sisdisen laadun yhdistdmisesta. Sisaisen laadun
pohjana on yrityksen missio ja visio, eli mitka ovat yrityksen tulevaisuuden tavoit-
teet. Ulkoiseen laatuun vaikuttavat asiakkaan kokemukset seka laatuimago. Laa-
tuimago syntyy siita, kuinka hyvin yritys toteuttaa asiakkaan nakokulmasta kes-
keiset toimintoprosessit, kuten myynnin, asiakaspalvelun ja tuotannon. (Lotti
2001, 67.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen siséltamalla laatukasitteella on yhtalaisyyksia
asiakaslaadun laatukasitteen kanssa. Asiakaslaadulla tarkoitetaan sitd, miten
laadukkaana asiakas kokee hyodykkeen. Laadusta voidaankin puhua myos
asiakastyytyvaisyyslaatuna, joka tuottaa asiakkaalle tyytyvaisyyden tunnetta yri-
tyksen toiminnasta ja, joka siséltaa kaikki asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat
osa-alueet. (Rope 2005, 555 - 556.)

Tyytyvaisyys on asiakkaan tuntemus siitd, kuinka hyvin hyddyke vastaa sille an-
nettuja odotuksia. Kun hyddykkeelle asetetut odotukset ylittyvat, seuraa tyytyvai-
syytta. Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa pyritdankin vaikuttamaan seka odotuk-
siin etta kokemuksiin tyytyvaisyyden luomiseksi. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 253;
Rope 2005, 538.)

Tyytyvaisyyden perustana on toiminnan rakentaminen siten, etta se tayttaa hyo-

dykkeelle tai yritykselle asetetut odotukset. Odotuksia voi olla kolmenlaisia:

1. Ihanneodotukset, jotka ovat asiakkaan oman arvomaailman mukaisia odo-
tuksia hyodykkeesta tai yrityksesta. lhanneodotuksia voivat olla esimer-
kiksi alhaiset hinnat, erinomainen valikoima ja ystavéllinen palvelu. Yrityk-
sille on usein vaikea saavuttaa kaikkia sille asetettuja ihanneodotuksia.
Kaikkien ihanneodotuksien tayttdmisen sijasta yrityksen tulee keskittya

niihin ihanneodotuksiin, joita se voi kayttaa kilpailuetuna markkinoilla.

2. Ennakko-odotuksilla tarkoitetaan useiden eri ominaisuuksien, kuten hin-
nan, laadun ja palvelun, odotustasoa, eli asiakkaiden mielikuvaa hyddyk-
keesta tai yrityksesta. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen yhtena avaintekijana



19

on houkuttelevan mielikuvan luominen eli mielikuvamarkkinointi. Mieliku-
vamarkkinoinnilla pyritddn luomaan hyddykkeesta tai yrityksesta sellainen
ennakko-odotus, joka toimii kilpailuetuna ja luo pohjan kestavalle asiakas-

suhteelle.

3. Minimiodotukset ovat ne vahimmaisodotukset, joita asiakas edellyttaa
hyodykkeeltd tai yritykseltd. Minimiodotukset maarittavat sen tason, joka
yrityksen tulee ylittdéa hyvaksynnan saamiseksi. Minimiodotuksiin vaikutta-
vat esimerkiksi henkilon tausta, ostotilanne ja se, millainen ennakko-
odotus hyodykkeestd on syntynyt markkinoinnin perusteella. (Rope 2005,
538 - 544.)

Kun asiakas saa hyddykkeesta kokemuksia, vertaa han niita asetettuihin odotuk-
siin. Jos kokemukset ovat olleet positiivisia, odotukset yrityksen toimintaa koh-
taan nousevat ja asiakassuhteet vahvistuvat. Negatiiviset kokemukset puoles-

taan heikentavat ennakko-odotuksia ja asiakassuhteita. (Rope 2005, 545 - 546.)

4.3 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Keskeista asiakastyytyvaisyysjohtamisessa on laatujohtaminen, jonka avulla yri-
tys pyrkii tuottamaan sentasoista laatua, joka mahdollistaa asiakastyytyvaisyy-
den toteutumisen yrityksen kontaktipinnoissa. Laatujohtamisen tavoitteena on
niin korkea laatutaso, joka edesauttaa asiakassuhteiden syventamista ja kilpailu-
kykya. (Rope 2005, 560, 562.)

Asiakastyytyvaisyyden edellyttdm& kontaktipinta yrityksen ja asiakkaan valilla
syntyy aina, kun asiakas on jollain tavalla yrityksen tai sen osan kanssa tekemi-
sissa. Yrityksen ja asiakkaan valista kontaktipintaa havainnollistaa kuva 4. (Rope
2005, 536.)
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Kontaktipinta
Henkilo- Tuote- Tukijarjes- Miljoo-
kontaktit kontaktit telma- kontaktit
kontaktit

Kuva 4. Yrityksen ja asiakaskunnan valinen kontaktipinta (Rope 2005, 537).

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakkaan kokemat tuntemukset, jotka synty-
vat yrityksen kontaktipinnan toiminnasta. Kontaktipinta yhdistaa yrityksen asiak-
kaaseen, ja se sisaltaa henkilosto-, tuote-, tukijarjestelma- ja miljodkontaktit yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Henkilostokontakteja voivat olla esimerkiksi asiakas-
palvelu ja myyntihenkildstd. Tuotekontaktiin kuuluvat tuotteen ominaisuudet, ku-
ten tuotteen toimivuus ja kestavyys. Laskutus, tilausjarjestelmét ja muut vastaa-
vat jarjestelmat kuuluvat puolestaan tukijarjestelmiin. Miljokontaktiin vaikuttaa

esimerkiksi se, kuinka toimipaikka on sisustettu. (Rope 2005, 537.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa myos se, paljonko asiakas kokee saavansa ar-
voa hyodykkeesta tai yrityksestd. Koetulla arvolla tarkoitetaan asiakkaan koke-
man hyddyn ja kustannusten suhdetta. Hy6dyt voivat olla joko toiminnallisia tai
tunneperaisia. Kustannukset voivat puolestaan olla joko rahallisia tai ei-rahallisia.
Ei-rahaa vaativat kustannukset voivat olla esimerkiksi hankintaan kaytetty aika ja
vaiva. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 250.)

Kano-mallin avulla (kuva 5) voidaan tarkastella palvelun kolmea osatekijaa ja si-
ta, kuinka ne vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Palvelun osatekijéiden luokitte-
lu auttaa ymmartamaan niitd paremmin ja jarjestamaan ne tarkeysjarjestykseen.
Tyydyttavalla tasolla olevaan tekijaan ei kannata panostaa, vaan yrityksen tulee
keskittya muiden tekijéiden parantamiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 269 - 272.)
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Asiakas erittdin

tyytyvdinen
houkutustekijat

suorituskykytekijat

Asiakkaan odotuksia / Aslakk StikEat
IR : siakkaan odotukse

ei saavutettu 3
ylitetty

—>
/ perustekijat

Aika:
houkutustekijoiden

muuttuminen
perustekijoiksi

Asiakas erittdin

tyytymaton

Kuva 5. Kano-malli (Ojasalo & Ojasalo 2008, 271).

Perustekijat ovat hyodykkeelle asetetut perusedellytykset, joiden olemassa olo ei
vaikuta tyytyvaisyyteen, mutta niiden poissa olo aiheuttaa tyytymattomyytta. Pe-
rustekija on esimerkiksi takuuhuolto vialliselle laitteelle. (Ojasalo & Ojasalo 2008,
270.)

Suorituskykytekijat ovat suoraan verrannollisia asiakastyytyvaisyyteen. Hyvin
hoidettuina ne vaikuttavat tyytyvaisyyteen ja huonosti hoidettuina tyytymattémyy-
teen. Asiakkaan tulee pyytaa erikseen suorituskykytekijoita, kuten poikkeukselli-

sen nopeaa palvelua. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 270.)

Houkutustekij6illa pyritaan luomaan erityista tyytyvaisyytta. Usein houkutustekijat
ovat sellaisia tekijoita, joiden olemassa olosta asiakas ei ole etukateen tietoinen.
Ajan kuluessa asiakkaan kokemat houkutustekijat muuttuvat perustekijoiksi, jon-
ka jalkeen yrityksen tulee keksia jotain uutta houkutustekijaksi. (Ojasalo & Ojasa-
lo 2008, 270.)

Jotta asiakastyytyvaisyyteen paastaisiin, tulee yrityksen pyrkia samanaikaisesti
tyytyvaisyyden aikaansaamiseen seka tyytyméattomyyden ehkaisemiseen. Asia-
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kastyytyvaisyys ei riipu siis ainoastaan tyytyvaisyystekijoista, vaan myos siita,

kuinka hyvin yritys ehkaisee tyytymattémyystekijoitd. (Rope 2005, 560.)

Tyytyvaisyystekijoitd ovat muun muassa:

erikoisen hyva asiakaspalvelu

asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen tilannekohtaisesti

tuotteen mukana annettava ylimaarainen positiivinen yllatys, kuten lahja
asiakkaan esittaman valituksen hyvin hoitaminen

asiakkaan pyytamaa ratkaisua paremman ratkaisun tarjoaminen. (Rope
2005, 558.)

Tyytyméattomyystekijoita ovat puolestaan esimerkiksi:

sovittujen asioiden toteutumattomuus

toiminta, joka jaa alle minimiodotusten

etukateen ilmoittamattomat, hintaa korottavat kustannukset
asiakkaan esittaman valituksen huomioimattomuus

asiakkaan jattamien pyyntéjen huomioimattomuus. (Rope 2005, 558.)

Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat eivat aina ole toistensa vastakohtia. Tyy-

tyvaisyyteen ei vaikuta se, etta yritys toimii odotusten mukaisesti, vaan se, etta

yrityksen toiminta ylittaa sille asetetut odotukset. Jos yrityksen toiminta ei ylla sil-

le asetettuihin tavoitteisiin, se vaikuttaa tyytymattomyyteen. Kokonaistyytyvai-

syyden voidaankin katsoa muodostuvan odotusten tayttymisasteesta seka tyyty-

vaisyys- ja tyytyméattomyystekijéiden suhteesta. (Rope 2005, 558 - 559.)

Yrityksen ja asiakkaan valistd kontaktipintaa voidaan tarkastella myoés tyytyvai-

syys- ja tyytymattomyystekijoiden ndkdkulmasta. Henkilokontakteista tulee tyyty-
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vaisyystekija, kun asiakaspalvelu on odotettua laadukkaampaa. Odotuksia alem-
piarvoisempi asiakaspalvelu voi puolestaan tehda henkilokontakteista tyytymat-
tomyystekijan. Tuotekontakteissa tyytyvaisyys edellyttdaa odotusten ylittamista,
vastaavasti odotusten alittaminen vaikuttaa tyytymattomyyteen. Tukijarjestelma-
kontaktit vaikuttavat harvoin tyytyvaisyyteen, koska asiakkaan odotukset niita
kohtaan eivat ole kovin korkealla. Tyytymattomyytta ne aiheuttavat silloin, kun ne
eivat toimi halutulla tavalla tai ovat virheellisid. Odotuksien ylittava miljod ei vai-
kuta useinkaan asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen, mutta epasiistit tilat sen
sijaan vaikuttavat tyytyméattomyyteen. (Rope 2005, 558 - 559.)

4.4 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyytta on alettu tutkia tarkemmin 1990-luvulta alkaen. Passiivisen
kuluttajan sijasta asiakasta on alettu arvostaa enemman ja heidan toiveitaan on
alettu kuunnella. Asiakastyytyvaisyystutkimuksien avulla pyritddn havaitsemaan
ajoissa, jos asiakkaalla on aikomus vaihtaa kilpailevaan hytdykkeeseen. Asia-
kastyytyvaisyyden mittaamista voidaan pitaa turhana, jos siitd ei seuraa laadun

parantaminen asiakasta tyydyttavalle tasolle. (Lotti 2001, 63 - 65, 68.)

Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan kokemuksista yrityksen kontaktipin-
nalla, mink& vuoksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa suurimmalta osin nykyhet-
ken tapahtumat. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena on ottaa selville
asiakkaan kokemuksia kontaktipinnasta, ei niinkaan yrityksestéa tai hyodykkees-
ta. Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen on jarjestelmallisté toimintaa, jossa pyri-
taan kerddmaan jatkuvasti palautetta asiakkaalta. Saatuja tuloksia voidaan kayt-
taa esimerkiksi toiminnan ongelmakohtien selvittamiseen, toiminnan laadun ylla-
pitamiseen ja markkinointitapojen valitsemiseen. Tutkimustulosten kayttétarkoi-
tus maarittelee pitkalti sen, milla keinoilla asiakastyytyvaisyytta lahdetdan tutki-
maan. (Rope 2005, 577 - 578.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusprosessissa, eli CSM-mittauksessa voidaan kayttaa
Plan—-Do-Check-Act (PDCA) -ajattelumallia (kuva 6.). PDCA -ajattelumallia voi-
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daan kayttaa laatujohtamisen apuna. Sen mukaisesti asiakastyytyvaisyystutki-
mus aloitetaan toteutussuunnitelman maarittelysta, jossa asetetaan tutkimuksen
tavoitteet. Esitutkinnassa kartoitetaan asiakkaiden ja yrityksen henkiloston kasi-
tykset tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. Esitutkinnasta saatujen tietojen ja
teoreettisen viitekehyksen perusteella valitaan malli, jonka mukaisesti tutkimus
lahdetaan toteuttamaan. (Lotti 2001, 68 - 69.)

p

Asiakkaiden
haastattelut

Tyontekijoiden

haastattelut

Henkilostotut- Asiakastyytyvai-

kimus

syystutkimus

Laadunparannus- . | s Toimintokohtai-

Jr -

toimenpiteet set seurannat

Palaute

Kuva 6. Asiakastyytyvaisyyden mittausprosessi (Lotti 2001, 69).

Ihanteellisessa tapauksessa henkiloston keskuudessa tehty henkildstotutkimus
litetdan laatujohtamisprosessiin. Henkilostotutkimus kertoo, millaisena henkilos-
t0 nakee laadun seka asiakkaan merkityksen. Tehdyn tutkimuksen tulokset ana-
lysoidaan ja saatujen tulosten pohjalta asetetaan uudet tavoitteet seka seurataan
tavoitteiden toteutumista. (Lotti 2001, 69 - 70.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksien liséksi asiakaspalautetta saadaan suoran pa-
lautteen jarjestelmasta. Asiakkaiden antamat risut ja ruusut ovat erittdin tarkea
suoran palautteen mittari, joiden avulla pyritaan selvittamaan tyytymattomyys- ja
tyytyvaisyystekijoitd. Suoraa palautetta voidaan kerata esimerkiksi asiakaspa-
lautepuhelimella ja lipukkeilla. Suoran palautteen jarjestelmaa ei tule kuitenkaan
sekoittaa asiakastyytyvaisyystutkimukseen, silla se ei tayta tutkimuskasitteen
keskeisia kriteereita. Helpoksi tehty suoran palautteen jarjestelma jattda usein

tyytymattomyys- ja tyytyvaisyystekijoiden tiedot vajavaisiksi. (Rope 2005, 581.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusta laajempi késite on asiakastyytyvaisyysjarjestelma.
Se on jarjestelmallinen asiakaspalautteen kokonaisuus, jolla keréataan asiakaspa-
lautetta useista eri kanavista. Keratty tieto tallennetaan kasittelya ja jatkojalostus-
ta varten. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 113 - 115.)

Asiakastyytyvaisyytta mittaamalla ei saada selville sitd, miksi asiakas pysyy us-
kollisena tai miksi vaihtaa kilpailevaan yritykseen. Asiakastyytyvaisyys ei takaa
asiakasuskollisuutta. Siksi yrityksen tuleekin selvittda se lisdarvo, jonka vuoksi
asiakas pysyy uskollisena. Uskollinen asiakas ostaa tulevaisuudessakin samalta
yritykselta, koska yrityksesta tai hyodykkeesta syntynyt kokemus on ollut positii-
vinen ja odotusten ylittdva. (Lindroos & Lohivesi 2010, 119, 195.)
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN JA TULOKSET

Tutkimuksien avulla pyritdan saamaan uutta tietoa, joka auttaa ymmartamaan
paremmin ongelmia ja tuomaan niihin ratkaisuja. Uuden tiedon keraaminen on
soveltavan tutkimuksen laht6kohtana. Soveltavalla tutkimuksella on usein jokin
kaytannon tavoite ja pyrkimys ongelmien ratkaisuun. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 19.)

Tama tutkimus toteutettiin yhdesséa S-Business Oy:n kanssa, jossa haastatelta-
vana olivat S-Business Oy:n yritysasiakkaat. Tutkimuksen tavoitteena oli selvit-
tda S-Business O:n asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta seké keinoja, joilla yritys
voisi kehittaa toimintaansa. Kysely toteutettiin Digium Enterprise ohjelman avulla.
Kyselyssa oli avoimia kysymyksia seka strukturoituja kysymyksia, joiden valmiis-

ta vastausvaihtoehdoista vastaaja pystyi itse valitsemaan vastauksensa (liite 1).

5.1 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkimukset voivat olla joko kvantitatiivisia (maarallisia) tai kvalitatiivisia (laadulli-
sia). Kaytannon tutkimuksessa ero kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen
valilla ei ole selkea. Naméa kaksi tutkimusmenetelm&a tulisi ndhda toisiaan tay-
dentévind tutkimusmenetelming, ei toistensa vastakohtina. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 135 - 136.) Tassa opinnaytetydssa kaytettiinkin seka kvantitatii-
vista, etta kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa mahdollisimman validin tutkimustu-

loksen aikaansaamiseksi.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeista ovat aikaisemmat teoriat seka perus-
joukon ja kasitteiden méaarittely. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa usein kysymyk-
siin kuinka moni, miten paljon ja kuinka usein. Tarke&a on, etta havaintoaineisto
voidaan esittda numeerisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 140; Isohoo-
kana 2007, 119 - 120.)
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtékohtana on todellisen elaméan kuvaaminen ja
pyrkimys tutkia valittua kohdetta mahdollisimman tarkasti siten, etta tutkittavien
nakodkulmat otetaan huomioon. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi
ja miten ja sen avulla pyritdan selvittamaan syy-seuraussuhteita ja motiiveja.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161; Isohookana 2007, 119 - 120.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi reliabiliteetin ja validi-
teetin avulla. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd mittaustulokset ovat
toistettavissa eli samaan tulokseen paadytaan yha uudelleen ja uudelleen. Toi-
nen tapa arvioida tutkimusta on sen validius. Validius tarkoittaa sitd, etta tutki-
musmenetelméa kykenee mittaamaan juuri sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata.
Tutkimuksen validiutta voidaan tarkentaa kayttamalla useita tutkimusmenetelmia.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231 - 233.)

5.2 Tutkimuksen tulokset

Kysely lahetettiin 1425 asiakkaalle. Kyselyyn valittiin uusia ja vanhoja asiakkaita,
seka sellaisia asiakkaita, joilla on kokemusta asiakaspalvelusta ja Extranet -
palvelusta. Kyselyyn vastasi 481 asiakasta, vastausprosentti oli taten noin 34 %.
Kysely oli avoinna 1.2. - 28.2.2016 valisen ajan ja kaikkien yhteystietojensa jat-
taneiden kesken arvottiin kolme 50 euron arvoista S-ryhman lahjakorttia. Kyselyn
vastauksien analysoinnissa kaytettiin SPSS -ohjelmaa, jolla tehdyt tulosteet 16y-

tyvat liitteista (liite 3).

Kyselyyn vastanneista yrityksistd suurin osa (64 %) oli alle 10 hengen yrityksia.

Suuria, yli 50 henkea tyollistavia, yrityksia vastanneista oli 19 %.
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Kuva 7. Kyselyyn vastanneiden yritysten kokojakauma (n=481).

Koska asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakkaan kokemukset yrityksen kon-
taktipinnan toiminnasta, kyselyn runko lahti liikkeelle kolmesta kontaktipinnasta;
tuotekontaktit, henkilokontaktit ja tukijarjestelmakontaktit. Naiden kontaktien pe-
rusteella kysely jaettiin neljadn osaan: kortin hakemiseen ja asiakaspalveluun,
kortin kayttamiseen ja korttiin liittyviin palveluihin, S-Business asiakkuuden hyo-

tyihin seka kehitysideoihin.

Yritys voi hakea S-Business -korttia monella eri tavalla. Yritys voi hakea kortteja
myyntihenkiloston puhelinmarkkinoinnin myo6ta, tayttamalla paperisen hakemuk-
sen S-ryhman toimipaikassa tai sdhkdisen hakemuksen internetissa.

Asiakkaiden tyytyvaisyyden selvittamiseksi S-Business -kortin hakuprosessiin
asiakkailta kysyttin muun muassa heidan hakutapaansa, kuinka tyytyvaisia he

olivat valitsemaansa hakutapaan ja kuinka he kehittaisivat hakuprosessia.
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Kuva 8. Yritysten kayttamat hakutavat (n=481).

Kyselyn perusteella suosituimmat hakutavat olivat S-Business Oy:n nettisivujen
kautta tehtava sahkodinen hakemus seka puhelinmyynnin myoéta asiakkaille lahe-
tetyt kampanjahakemukset. Sahkoista hakutapaa kaytti 41 % vastanneista ja pu-
helinmyynnin kampanjahakemuksia kaytti 32 % vastanneista. Kampanjahake-

muksella yritys sai erilaisia kampanjaetuja, kuten leffalippuja ja lounasetuja.

S-Business -korttia voi hakea myods S-ryhman toimipaikasta I6ytyvalla hakulo-
makkeella. Paperista hakulomaketta oli kayttanyt 17 % vastanneista. S-Business
Oy:n myyntiedustajat vierailevat myos henkilokohtaisesti yrityksissa. Vastanneis-
ta 7 % oli paatynyt hakemaan korttia kyseisella tavalla. Muita hakutapoja oli kayt-
tanyt 4 % vastanneista. Muita hakutapoja olivat esimerkiksi yritysten omat yhtey-
denotot S-Business Oy:n myyntihenkiléstoon seka S-ryhman toimipaikkojen

tyontekijoiden suosituksien seurauksena tehdyt hakemukset.
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Kuva 9. Tyytyvaisyys valittuun hakutapaan (n=481).

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli erittéin tyytyvainen (40 %) tai tyytyvainen
(55 %) valitsemaansa hakutapaan. Vastanneista 5 % koki tyytymattomyytta valit-

semaansa hakutapaan.

S-Business -kortin toimitusaika on 1 - 2 viikkoa hyvéksytyn luottopaatoksen
saamisesta. Toimitusaikaansa tyytyvaisia oli 66 % vastanneista ja erittain tyyty-
vaisia oli 31 %. Vastanneista 4 % koki tyytymattomyytta korttiensa toimitusai-

kaan.
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Kuva 10. Tyytyvaisyys korttien toimitusaikaan (n=477).

Kyselylomakkeella asiakkailla oli mahdollisuus kommentoida mielipidettaan toi-
mitusajasta. Eras vastaajista kiitti todella nopeasta toimitusajasta. Toinen vastaa-
jista kertoi korttiensa toimituksen kestaneen monta viikkoa, ja mahdollisesti toimi-
tusaika olisi ollut vielakin pidempi, jos han ei olisi ollut yhteydessa asiakaspalve-

luun.

Asiakkailta kysyttiin, kuinka he kehittaisivat S-Business -kortin hakuprosessia.
Vastauksia tuli n. 60 kappaletta. Vastaukset pystyttiin lajittelemaan neljaan kate-
goriaan: ei kehitettdvaa, hakuprosessin kehittamiseen, séhkdisten toimintojen

kehittdmiseen seka hyotyjen esille tuomiseen.

Kysymykseen "kuinka S-Business -kortin hakemista voisi kehittaa?” tuli muuta-
mia vastauksia, jotka pitivat nykyista hakuprosessia hyvand. Suurin osa kysy-
mykseen vastanneista oli kuitenkin sitéd mieltd, ettd hakuprosessissa olisi kehitet-

tavaa.
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Osa kysymykseen vastanneista koki nykyisen hakuprosessin aikaisempaa han-
kalammaksi ja hakemuslomaketta toivottiin yksikertaisemmaksi, varsinkin lisa-

korttien tilaamisen yhteydessa.

Aikaisemmin asiakkailla oli kaytéssaan Extranet -palvelu, josta asiakas pystyi te-
kemé&an lisékorttitilauksia. Tama mahdollisuus oli hetken aikaa pois kaytossa,
mutta mahdollistettiin taas uudelleen samaan aikaan kyselyn toteuttamisen
kanssa. Tasta syysta osa asiakkaista ei ollut vield tietoinen helpommasta mah-
dollisuudesta tilata lisdkortteja. Lisékorttien tilaamiseen kaytetty Excel-taulukko
koettiin vastaajien keskuudessa sekavaksi ja ihmeteltiin, miksi lisdkorttia tilatessa

yrityksen pitaa tayttaa kaikki samat tiedot, kuin ensimmaista korttia tilatessa.

Hakuprosessiin toivottin myds muutoksia allekirjoitusmahdollisuuksien osalta.
Nykyaan hakemus on mahdollista allekirjoittaa verkkopankkitunnistuksen avulla
tai tavalliseen tapaan kasin allekirjoittamalla.

"Johdon assistenttina minun tehtavakseni annettiin korttien hankkiminen
joka toimistollemme. Jotta pystyin tilaamaan Kortit, kahden nimenkirjoitus-
oikeuden omaavan piti pankin tunnusluvuillaan ( joita heilla ei yleensa ole
toissa mukana) allekirjoittaa hakemus. Tosi hankalaa kun ko. henkilot
harvoin edes ovat samassa rakennuksessa kanssani. Muutoin tilauspro-

sessi oli ok.”

Sahkdiset palvelut, kuten S-Business Oy:n nettisivut seka Extranet -palvelu koet-
tiin liian epaselviksi ja toiminnaltaan epavarmoiksi. Moni vastanneista toivoi sah-
koistd hakumahdollisuutta, joka onkin nyt mahdollista sek& ensimmaisen kortin

etta lisdkorttien kohdalla.

Osa vastanneista ei S-Business -kortin kaytéstd huolimatta ollut perilla kaikista
eduista ja hyodyista, mitd kortin kayttaminen yritykselle tarjoaa. Hakuprosessin
alussa tulisi kiinnittdd huomiota siihen, ettd asiakas tietaa, mitd etuja ja hyotyja

kortti tarjoaa.
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Kuva 11. Kuinka paljon yritys sai tilausvaiheessa tietoa S-Business -kortista ja

palveluista (n=481).

Kuten kehitysideakysymyksen vastauksista kavi ilmi, osalle S-Business -korttia
hakeneille yrityksille oli jadnyt epaselvyyksia kortin kaytdsta ja etuuksista. Kyse-
lyyn vastanneista noin 70 vastaajaa kokivat, ettei heille oltu kerrottu tilausvai-
heessa tarpeeksi. Vastanneista 86 % oli kuitenkin sitd mielt&, etta he olivat saa-

neet erittdin paljon tai tarpeeksi tietoa tilausvaiheessa.

Asiakkailta kysyttiin, millaisissa tilanteissa he olivat olleet yhteydessa asiakas-
palveluun. Kysymys tuli lomakkeelle vahingossa pakolliseksi kysymykseksi, jon-
ka vuoksi ne vastaajat, jotka eivat olleet yhteydessa asiakaspalveluun, valitsivat
vastausvaihtoehdon "muu”. Tulosten analysoinnissa nama “en ole ollut yhtey-

dessa asiakaspalveluun” vastaukset jatettiin analysoimatta.
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Kuva 12. Tilanteita, joissa asiakkaat ovat olleet yhteydessa asiakaspalveluun
(n=481).

Kyselyn tulosten perusteella asiakaspalveluun ollaan oltu eniten yhteydessa las-
kutusasioissa (30 %) ja lisdkortin tilaamisessa (25 %). Asiakaspalveluun otettiin
yhteyttd myos silloin, kun kortti haluttiin lopettaa (12 %) tai se ei toiminut (11 %).
Vastanneista 10 % on kysynyt asiakaspalvelusta kortilla saatavista eduista ja

alennuksista.

Yhteydenottoja ovat aiheuttaneet myos uuden PIN -koodin tilaaminen, S-ryhman
palvelutarjonta seka muut syyt. Vaikka "en ole ollut yhteydessa asiakaspalve-
luun” vastaukset poistettiin kysymyksen tulosten analysoinnissa, oli vastanneista
35 % ollut yhteydesséa asiakaspalveluun jostain muista, kuin edella mainituista
syistd. Muita syité ovat olleet korttien kayttorajojen muutokset, korttien toimitus-

ajat seka tukitoiminnoissa esiintyneet ongelmat.
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Kuva 13. Kuinka hyvaksi asiakkaat kokevat asiakaspalvelun asiantuntemuksen
(n=314).

Asiakaspalvelun kanssa asioineista kyselyyn vastanneista lahes kaikki (98 %)
kokivat asiakaspalvelun asiantuntemuksen joko erittain hyvaksi (30 %) tai hyvak-
si (68 %). Vain 2 % koki asiakaspalvelun asiantuntemuksen joko huonoksi tai

erittain huonoksi.

Tyytyvaisyys asiakaspalveluun kokonaisuudessaan noudattelee lahes samaa
prosenttijakaumaa kuin tyytyvaisyys asiakaspalvelun asiantuntemukseen. Kysy-
mykseen vastanneista 30 % oli erittdin tyytyvaisia ja 66 % tyytyvaisia asiakas-

palveluun kokonaisuudessaan. Asiakaspalveluun tyytymattémien méaéra oli 4 %.
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Kuva 14. Kuinka tyytyvaisia asiakkaan ovat olleet asiakaspalveluun kokonaisuu-

dessaan (n=319).

Asiakkailta kysyttiin, kuinka S-Business voisi kehittdd asiakaspalveluaan. Kysy-
mykseen tuli vastauksia noin 45 kappaletta. Asiakaspalvelun kehittdmisen lisaksi
kysymykseen tuli kommentteja kyselylomakkeen toimimattomuudesta sekd mui-
den palvelujen kehittamisesta. Asiakaspalvelun kehittdmiseksi muodostui kuiten-
kin kolme ryhmaa: ei kehitettavaa, lupauksissa pysyminen ja asiakaspalvelun yh-

teydenotot.

Osa kysymykseen vastanneista ei lahtisi kehittamaan asiakaspalvelua ollenkaan.
Heidan mielestdéan asiakaspalvelu on talla hetkella hyvaa ja nopeaa. Osa vas-
tanneista toivoi kuitenkin, ettd asiakaspalvelu vastaisi nopeammin asiakkaiden
sahkdposteihin. Sahkopostin ja puhelinpalvelun rinnalle esitettiin muita yhtey-

denottomahdollisuuksia, kuten Chat -palvelua.

Vastauksissa toivottiin, ettd asiakkaille annetuissa lupauksissa pysyttaisiin. Osal-
le kampanja-asiakkaista luvatut kampanjaedut eivat koskaan saavuttaneet yritys-

ta.
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Kuva 15. Asiat, jotka vaikuttivat paatokseen hankkia S-Business -kortti (n=481).

Asiakkailta kysyttiin S-Business -kortin hankintaan vaikuttaneita tekij6itd. Kysy-

mykseen oli mahdollista valita useampi vaihtoehto.

S-Business -kortilla tehdyista ostoista ei tarvitse sailyttda kuitteja, vaan ostot na-
kyvat eriteltyina kuukausilaskulla. Kuitittomuus oli suurimpia syita (59 %), miksi
yritykset ovat ottaneet S-Business -kortin kayttoon. Toiseksi suurin syy (45 %) on
S-ryhman toimipaikkojen sijainnit. S-Business -kortti kay yli 1600 S-ryhman toi-
mipaikassa. Kortilla saa alennusta esimerkiksi polttonesteista ja paivittaistava-

roista. Alennukset vaikuttivat S-Business -kortin hankintaan 31 % vastanneista.

Muita S-Business -kortin hankintaan vaikuttaneita tekijoita olivat yritysten aikai-
semmat suhteet S-ryhméan toimipaikkoihin (29 %), tilaamisen yhteydessa saadut
kampanjaedut (5 %) seka muut syyt (12 %). Muita syitd olivat kortin maksutto-
muus, myyntihenkildston myyntipuheet, laskutusominaisuudet sekéa mahdollisuus

rajata osto-oikeutta.
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Kuva 16. Toimipaikat, joissa S-Business -korttia kaytetaan.

Asiakkailta kysyttiin myds, missad heidan yrityksensa kayttavat S-Business -

korttejaan. Kysymykseen oli mahdollista valita useampi vaihtoehto.

Suosituimmat toimipisteet, joissa kaytetaan S-Business -korttia, ovat marketit se-
k& ABC -pisteet. Kysymykseen vastanneista 5 % ei ollut ottanut kortteja viela
kayttoon. Lomakkeella oli mahdollista perustella, miksi yritys ei viela ollut kaytta-

nyt korttejaan.

Suurin osa vastanneista, jotka eivat olleet kayttaneet korttejaan, olivat vasta
saaneet korttinsa, eivatka taten viela olleet ehtineet sitd kayttamaan. Osalla ei
ole ollut tarvetta kayttda korttia ja osalla vastanneista oli ongelmia korttinsa

kanssa.
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Kuva 17. Kuinka hyvin Kkortti vastasi asiakkaiden odotuksia (n=481).

Kyselyyn vastanneista 30 % koki S-Business -kortin vastanneen erittdin hyvin
heidan odotuksiaan kortista. 65 % oli sitd mieltd, ettd kortti vastasi hyvin sille
asetettuja odotuksia. Vastanneista 5 % koki kortin vastanneen huonosti tai erit-

tain huonosti heidan odotuksiaan.

Extranet -palvelussa asiakas paasee seuramaan yrityksen Kortilla tehtyjd ostoja
seka tekemaan erilaisia raportteja. Lisaksi ostotapahtumia voi siirtda yleisimpiin
kulu- ja matkahallintasovelluksiin seka Excel-ohjelmaan (S-Business 2016). Ky-

selyyn osallistuneista 51 % (n=481) oli kayttanyt Extranet -palvelua.
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Kuva 18. Asiakkaiden tyytyvaisyys S-Business Extranet -palveluun (n=279).

Suurin osa (89 %) kysymykseen vastanneista oli erittdin tyytyvaisia (15 %) tai
tyytyvaisia (74 %) Extranet -palveluun. Vastanneista 10 % oli palveluun tyytymat-
tomia. Tyytymattomyytta aiheuttavat muun muassa palvelun kirjautumisongelmat
sekd palvelun sekavuus. Osa kyselyyn vastanneista ei tiennyt Extranet -

palvelusta.

Muutosta toivottiin Extranet -palveluun myo6s laskutuksen seka korttien osalta.
Ostoraportteihin toivottiin selkeyttd ja mahdollisuutta tehdéa raporteista yrityksen
kirjanpitoa tukevia. Laskuilla korteilla tehtyjen ostojen tulisi olla paremmin eritelty
sek& raporttien tulostaminen tulisi tehd& helpommaksi. Extranet -palveluun toi-
vottiin my6s mahdollisuutta tilata lisékortteja. Tama tehtiin mahdolliseksi kyselyn

julkaisun aikoihin.

"Olisi hyva, jos olisi erittely, jolla yhden kortin ostot kuukausittain summat-

taisiin yhteen. Helpottaisi laskun hyvéaksymista.”
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Kuva 19. Asiakkaiden tyytyvaisyys S-Business Oy:n verkkosivuihin (n=303).

Kysymykseen vastanneista 10 % oli erittain tyytyvaisia ja 84 % tyytyvaisia S-
Business Oy:n verkkosivuihin. Verkkosivuihin tyytymattomia oli 6 %. Kyselyssa

tuli esille, etté yrityksen verkkosivut voisivat olla yksinkertaisemmat.

Kyselyssa selvitettiin, kuinka S-Business -kortti on vaikuttanut yritysten ostokayt-

taytymiseen. Kysymyksessa vaihtoehtona olivat:

Kylla, asioimme S-ryhman toimipaikoissa huomattavasti useammin kuin

ennen
e Kylla, asioimme S-ryhman toimipaikoissa vahan enemman kuin ennen

e Ei, asioimme S-ryhman toimipaikoissa suunnilleen saman verran kuin en-

nen

e Ei, asioimme S-ryhman toimipaikoissa vdhemman kuin ennen.



42

50%
44%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Huomattavasti Useammin Saman verran Vahemman
useammin

Kuva 20. Muutokset asiakkaiden ostokayttaytymisesséa (n=481).

S-Business -kortti on vaikuttanut 55 % kyselyyn vastanneiden yritysten ostokayt-
taytymiseen. Vastanneista 54 % asioi S-ryhman toimipaikoissa aikaisempaa

enemman. Aikaisempaa vahemman asioi 1 % vastaajista.
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Kuva 21. Kirjanpidon kustannusten muutokset (n=481).
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Koska S-Business -kortilla tehtyjen ostoksien kuitteja ei tarvitse sailyttaa, se hel-
pottaa yrityksen kirjanpitoa ja laskee taten kirjanpidollisia kustannuksia. Kyselyyn
vastaajista 27 % ilmoitti, etta yrityksen kirjanpidolliset kustannukset ovat laske-
neet. Suurimmalla osalla (72 %) kyselyyn vastanneista kirjanpidolliset kustan-
nukset ovat kuitittomuudesta huolimatta pysyneet lahes samana. Vastaajista 1 %

koki kustannusten nousseen S-Business -kortin kayttdmisen myota.

Kyselyn lopussa asiakkailta kysyttiin, kuinka he kehittaisivat S-Business Oy:n
toimintaa ja S-ryhman tarjoamia palveluita yrityksille. Vastauksia tuli yli 60 kap-
paletta. Vastaukset jaoteltiin neljagan ryhmaan: aputoimintoihin, alennuksiin ja

bonuksiin, laskutukseen seka palvelutarjonnan laajentamiseen.

Kyselyyn vastanneet toivoivat sahkodpostiinsa kuukausittaisia uutiskirjeita, joissa
olisi tietoa S-Business -kortilla saatavista tarjouksista ja eduista. Lisdksi eduista
voisi tiedottaa esimerkiksi matkapuhelimessa.

Nykyiset alennukset, kuten 2 % alennus paivittaistavaroista, koettiin vastannei-
den kesken niin pieneksi, ettei se tuo mitaan arvoa yrittajalle. S-Business -kortilla
ei saa S-ryhman asiakasomistajan bonuksia. Vastaajat toivoivat vastaavaa bo-
nusjarjestelmaa myos S-Business -korttiasiakkaille. Toivottiin my6s réataloityja

tarjouskampanjoita.

"Enemman tarjouksia, jotka voimassa vain S-Business kortilla - samalla
kannustin yhd useammalle ottaa kortti ja palvelu kayttoon! Asiakkaan os-
tokayttaytymisen pohjalta tulevia tarjouksia, samaan ja lahelta lippaavaan
asiaan liittyen (ostaa bensaa -> erikoistarjous autonpesusta?) ja samoin

yrityksen toimialaan liittyvia tarjouksia?!”

Laskuista toivottiin nykyista yksinkertaisempia ja raportteja tulisi selkeyttdd seka

samalla monipuolistaa esimerkiksi erilaisilla diagrammeilla.

Kehitysideoiden lisdksi asiakkaille annettin mahdollisuus vapaaseen sanaan.
Vastauksia tuli noin 50 kappaletta. Padsaantoisesti vastaukset olivat positiivia,

mutta rakentavaakin kritiilkkia mahtui mukaan.
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"S-Business Oy toimii innovatiivisesti, josta olemme tyytyvaisid. Yhteis-

tyokumppanina toivomme luotettavuutta - sita on nyt.”

"Kiitos! Olemme olleet oikein tyytyvaisia kortin tilaamisen ja kayton help-
pouteen. Palvelee oikein mainiosti meidan yrityksen tarpeita. 1so plussa
kuitittomuudesta!”

"En aio kayttaa korttia vastaisuudessa koska alennuksia ei kaytanndossa
ole ja Terrassakin piti tehda jonkinlainen erillissopimus ettéa saisi minimaa-

lisen alennuksen.”



45

6 POHDINTA

Tama opinnaytety6 voidaan jakaa neljgén vaiheeseen: S-Business Oy:n yritys-
esittelyyn, teoriapohjaan, tutkimuksen tuloksiin ja pohdintaan. Kaikki lahti liikkeel-
le kesélla 2015 SOK Palveluassalla suoritetusta tybharjoittelujaksosta. Kajaanin
ammattikorkeakoulun ja S-Business Oy:n hyvaksynnalla opinnaytetyoprosessi

aloitettiin syksylla 2015.

Prosessi lahti liikkeelle aiheeseen sopivan teorian tutkimisella ja aiheeseen pe-
rehtymisella. Teoriapohjaksi valikoituivat business to business -tuotteen lansee-
raus seka asiakastyytyvaisyyden muodostuminen. Teoriapohjan perusteella laa-
dittiin asiakastyytyvaisyyskyselyn runko. Kyselyn pohjana kaytettiin asiakastyyty-
vaisyyteen vaikuttavan yrityksen ja asiakkaan vdlisen kontaktipinnan kolmea
kontaktia: henkilo-, tuote- ja tukijarjestelmakontaktia. Kysely toteutettiin helmi-
kuussa 2016.

Ennen kuin S-Business -kortti lanseerattiin marraskuussa 2013, uusia yritysasi-
akkaita saatiin keskimééarin 250 asiakasta kuukaudessa. Lanseerauskuukauden
aikana uusia asiakkaita saatiin noin 900 kappaletta. Lanseerauksen tavoitteena
oli lisdtd S-Business -kortin tunnettavuutta valtakunnallisesti. Asiakasmaéaran

suuren kasvun perusteella voidaan todeta lanseerauksen onnistuneen.

Vaikka S-Business -kortti lanseerattiin business to business -markkinoille, kaytet-
tiin lanseerauksessa samoja markkinointikanavia kuin kuluttajamarkkinoilla. Kay-
tettyjd markkinointikanavia olivat esimerkiksi televisio- ja lehtimainokset. Korttia

mainostettiin myds S-ryhman toimipaikoissa julistein ja adnimainoksin.

Sailyttddkseen asiakkaansa yrityksen tulee seurata asiakassuhteitaan. Asiakas-
suhdeseurannassa seurataan esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyyty-
vaisyyden selvittdminen auttaa yrityksen sisaisen toiminnan ja asiakassuhteiden
kehittamista. Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia suoran palautteen jarjestelmal-
l& sek& asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Tassé opinnaytetydssa asiakastyytyvai-

syytta selvitettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksella.
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Asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin 1425 asiakkaalle ja vastausprosentti oli
noin 34 %. S-Business Oy on erittain tyytyvainen saavutettuun vastausprosent-
tiin. Houkuttimena kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin kolme S-ryhméan lah-
jakorttia. Luotettavamman kuvan saamiseksi toivottu vastausprosentti olisi ollut
yli 40 %. Saatua vastausprosenttia voidaan pitda kuitenkin hyvané vastauspro-

senttina.

Vastausprosenttiin vaikuttivat esimerkiksi se, etta kysely toteutettiin vain suo-
menkielisend, vaikka kysely lahetettin myos ruotsinkielisille asiakkaille. Toinen
merkittava tekija oli vapaaehtoiseksi tarkoitetun "Missa tilanteessa olette olleet
yhteydessa asiakaspalveluumme” kysymyksen muuttuminen pakolliseksi, kun
kyselylomaketta tehdessa monivalintakysymys maariteltiin siten, etta kysymyk-

seen tulee valita vahintaan yksi vaihtoehto.

Tutkimuksen tuloksiin vaikuttavat asiakkaan kyselyyn kaytettavissa oleva aika
sekad hanen yksittaiset kokemukset yrityksen ja asiakkaan valisessa kontaktipin-
nassa. Tehdékseen kyselyyn vastaamisen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi,
kysymykset lajiteltin aihealueittain, kysymyksiin annettiin valmiita vastauksia ja
kysely jaettiin useammalle sivulle. Saadut vastaukset kasiteltin SPSS -ohjelman
avulla ja avoimien kysymyksien vastaukset litteroitiin aihealueittain. Kysely on
helppo toteuttaa uudelleen jo valmiiden kysymyksien avulla. Uudessa kyselyssa

tulee ottaa huomioon edella mainitut virheet ja rajoitteet.

Suoritettu kysely antoi hyvin vastauksia tutkimusongelmiin. Tutkimusongelmat
olivat: kuinka tyytyvaisia S-Business Oy:n asiakkaat ovat ja kuinka yrityksen pal-
veluja voisi kehittad. Kyselyn tuloksista kay ilmi, ettd asiakkaat ovat kokonaisuu-
dessaan hyvin tyytyvaisid S-Business Oy:n toimintaan. Tyytyvaisyydessa eri kon-
taktien valilla on kuitenkin hieman eroavaisuuksia. Asiakkaat ovat henkilokontak-
teihin kuuluvaan asiakaspalveluun hyvin tyytyvaisia. Myos itse korttiin, eli tuote-
kontaktiin, ollaan tyytyvaisid. Tukijarjestelmékontakteihin, kuten Extranet -

palveluun, ollaan véhemman tyytyvaisia.
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Kyselyn avulla saatiin konkreettisia ideoita siihen, kuinka S-Business voisi paran-
taa palvelujaan. Naita ideoita olivat esimerkiksi kuukausittaiset raataloidyt uutis-
kirjeet, Extranet -palvelun salasanan pidempikestoisuus, mahdollisuus muokata
Extranet -palvelun raportteja paremmin sek& puhelimen ja sé&hkopostin rinnalle
vaihtoehtoinen tapa olla yhteydessa asiakaspalveluun, kuten Chat -palvelu.

Opinnaytetyon toimeksiantajan mukaan asiakastyytyvaisyyskysely on tarkea tyo-
kalu S-Business Oy:lle, jonka tuloksia ja itse kyselya yritys voi hyddyntaa jatkos-
sakin. Kyselyn julkaisun aikoihin Extranet -palveluun tehtiin parannuksia ja saa-
dun asiakaspalautteen perusteella Extranet -palvelun kehittdminen on menossa

oikeaan suuntaan.
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LITTEET

Asiakastyytyvaisyyskysely S-Business Oy:n asiakkaille
Sivu 1

Kortin hakeminen ja asiakaspalvelu

Mink& kokoinen yrityksenne on?
© 1-2 henkiloa

3 -10 henkiloa

11 - 50 henkiloa

© yli 50 henkil6a

Misséa yrityksenne kayttaa S-Business -korttia/-kortteja? Voitte valita use-

amman vaihtoehdon.
ABC

Marketit (Prisma, S-market, Alepa, Sale, Sokos ja Emotion)
S-ryhman hotellit (Sokos Hotels, Radisson Blu)

S-ryhman ravintolat

Rautakauppa (Kodin Terra, S-Rauta)

I I R R R

Emme ole ottaneet kortteja kayttoon, koska ‘

Milla tavalla yrityksenne haki S-Business -korttia?
©  Séahkoisesti S-Business Oy:n nettisivulta

¢ Tayttamalla paperihakemuksen
Yritystdmme lahestyttiin S-Business Oy:n toimesta puhelimitse/séhkdpostilla
Yritystamme lahestyttiin S-Business Oy:n toimesta henkilokohtaisesti

Muu, mika ‘
Kuinka tyytyvainen olitte kortin hakemisen sujuvuuteen?

Erittain tyy- Erittain
tyvainen Tyytyvainen Tyytymaton tyytymaton

¢ [ [ ¢

Kuinka S-Business -kortin hakemista voisi kehittaa?
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Kuinka tyytyvéinen olitte korttienne toimitusaikaan?

Erittain tyy- Erittain
tyvainen Tyytyvainen Tyytymaton tyytymaton

¢ [ [ ¢

Vapaa kommentti:

&
o o

Mink& verran saitte tilausvaiheessa tietoa S-Business -kortista ja palveluis-

ta?

Erittain Erittain
paljon Tarpeeksi Vahan vahan

~ ~ s —
I| I| I| I\

Mitk& asiat vaikuttivat paatokseenne hankkia S-Business -kortti? Voitte va-

lita useita vaihtoehtoja.

[ S-ryhman toimipaikkojen sijainnit

Yrityksemme aikaisemmat suhteet S-ryhman toimipaikkoihin
S-Business -kortilla saatavat alennukset

Kortin tilaamisen yhteydesséa saadut kampanjaedut

S-Business -kortilla tehdyista ostoista ei tarvitse sailyttaa kuitteja

I R R N B

Muu, mika ‘

Sivu 2

Oletteko olleet yhteydessa S-Business Oy:n asiakaspalveluun? Jos
ette ole, voitte siirtya seuraavalle sivulle.

Millaisessa tilanteessa olette olleet yhteydesséa asiakaspalveluumme? Voit-
te valita useamman vaihtoehdon.

[ Kortti ei toimi
[~ Uuden PIN-koodin tilaaminen
[~ Lisakortin tilaaminen
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Kortin lopettaminen
Laskutusasiat

S-Ryhmaén palvelutarjonta
Edut ja alennukset

I R R D

Muu, mika ‘

Millaiseksi koette asiakasneuvojien asiantuntemuksen?

Erittain Erittain
hyvéaksi Hyvaksi Huonoksi huonoksi

i - i i

Kuinka tyytyvaisia olette olleet kokonaisuutena S-Business asiakaspalve-
luun?

Erittain tyy- Erittain
tyvainen Tyytyvainen Tyytymaton tyytymaton

. ( ( (

Kuinka voisimme kehittaa asiakaspalveluamme?

&
o o™

Sivu 3
Kortin kayttdminen ja korttiin liittyvat palvelut

Kuinka hyvin S-Business -kortti vastasi odotuksianne?

Erittain Erittain
hyvin Hyvin Huonosti huonosti
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Oletteko kayttaneet S-Business Extranet -palvelua?
T Kylla
T En
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Kuinka tyytyvaisia olette Extranet -palveluun?

Erittain tyy- Erittain
tyvainen Tyytyvainen Tyytymaton tyytymaton

T { [ {

Kuinka kehittaisitte Extranet -palvelua?

&
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Jos olette vierailleet verkkosivuillamme www.s-business.fi, kuinka tyyty-
vaisia olette olleet sivujen ulkoasuun ja sisaltoon?

Erittain tyy- Erittain
tyvainen Tyytyvainen Tyytymaton tyytymaton
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Sivu 4
S-Business -asiakkuuden hyodyt

Onko S-Business -kortti vaikuttanut yrityksenne ostokayttaytymiseen?
 Kylla, asioimme S-ryhmén toimipaikoissa huomattavasti useammin kuin en-
nen

©  Kylla, asioimme S-ryhman toimipaikoissa vahan enemman kuin ennen

 Ei, asioimme S-ryhman toimipaikoissa suunnilleen saman verran kuin en-
nen

¢ Ei, asioimme S-ryhman toimipaikoissa vahemman kuin ennen

Kuinka S-Business -kortin kayttaminen on vaikuttanut yrityksenne kirjan-

pidollisiin kustannuksiin?

" Kustannukset ovat laskeneet huomattavasti
" Kustannukset ovat laskeneet hieman
 Kustannukset ovat pysyneet lahes samana
¢ Kustannukset ovat nousseet


http://www.s-business.fi/
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Sivu 5

Kehitysideat
Kuinka kehittaisitte S-Business Oy:n toimintaa ja S-ryhman tarjoamia pal-
veluita yrityksille?
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Vapaa sana S-Business Oy:lle
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Yhteystiedot, jos haluatte osallistua lahjakortin arvontaan.

&
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Nimi, osoite ja puhelinnumero
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Saatekirje:
Arvoisa asiakas

Me S-Business Oy:ssa haluamme kehittdd toimintaamme, jotta asiakkaamme
olisivat entista tyytyvaisempia palveluihimme. Taman vuoksi pyydamme Teita

vastaamaan oheiseen asiakastyytyvaisyyskyselyyn.

Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin ja kyselyyn osallistuneiden

kesken arvotaan kolme kpl 50 euron arvoista S-ryhman lahjakorttia.

Muistattehan jattda yhteystietonne kyselyn loppuun, jotta olette mukana arvon-

nassa. Kysely on avoinna 28.2.2016 saakka.

Kyselyyn paésette tasta linkista:
https://digiumenterprise.com/answer/?sid=1385490&chk=WYFHMEST

Tutkimuksen toteuttaa yhdessa S-Business Oy:n kanssa Kajaanin ammattikor-
keakoulun tradenomiopiskelija Heidi Romppainen osana opinnaytetyoprojekti-

aan.
Y hteistydsta kiittden

S-Business Oy






