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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdéd toimeksiantajan nykyisten asiakkaiden tyyty-
vaisyys yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutki-
muksena ja kohderyhména olivat toimeksiantajan nykyiset asiakkaat.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan myynnin jalkihoitoa kaupan tekemisen jalkeen,
asiakassuhteen hoitoa, asiakaskokemusta, arvonluomista asiakkaalle sek& naiden kaikkien
vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Tietoperustan avulla pyritdan selvittamaan yrityksen
myyntity0ssa suoritettavat toimenpiteet, joiden avulla paastaan hyviin tuloksiin asiakastyyty-
vaisyyden mittauksissa. Opinnaytety6 on rajattu padsaantoisesti B2B- toimintaan, mutta tiet-
tyja tydssa mainittuja toimenpiteita voidaan soveltaa myds B2C liiketoimintaan.

Kyselylomakkeet ja kyselyn tulokset luokitellaan yrityksen salaiseksi tiedoksi. Sen vuoksi niita
ei ole liitetty opinnaytety6n julkiseen versioon. Tutkimustulosten perusteella saadaan asiak-
kailta tarkeda tietoa yrityksen toiminnan ja palvelun nykyisesté tasosta. Kysely toteutetaan
sellaisessa muodossa, etta sité voidaan kayttda tulevaisuudessa ja kyselyn tulokset ovat
keskenaan vertailukelpoisia.

Kyselyn tulosten avulla yritys saa selkeén kasityksen asiakkaidensa nykyisen tyytyvaisyyden
tasosta seka vertailukohteen tulevia asiakaskyselyita varten. Tuloksien perusteella yritys ky-
kenee priorisoimaan palvelujen kehityskohteita ja suunnittelemaan kehitystyén suuntaa. Da-
tan avulla asiakkaita ja heidéan palveluiden kayttda voidaan analysoida entista enemman.
Kyselylla yritys myds syventaa asiakassuhteitaan ja tulosten avulla voidaan kehittaa tulevien
ja nykyisten asiakkaiden asiakaskokemusta. Yrityksen tydntekijat saavat kyselyn avulla arvo-
kasta palautetta asiakkailtaan.
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1 Johdanto

Myyntiprosessin viimeista vaihetta eli kaupanjéalkeista seurantaa ja myyjan jalkitoimenpi-
teita ei ole juurikaan taloustieteessa tutkittu. Asiantuntijat ovat keskittyneet enemmankin
tarvekartoitusvaiheeseen, ratkaisujen esityskeinoihin ja vastavaitteiden kasittelemiseen.
Kaupanjalkeinen seuranta on yksi myyjan tarkeimmistéa vaiheista asiakassuhteen elinkaa-
ressa. Asiakkaan ostopuolustus on juuri kaupan solmimisen jalkeen matalimmillaan, jol-
loin myyjalla on mahdollisuus tehda viela lisamyyntia. Lisaksi myyjan on tarkeaa varmis-
taa, etta asiakas on hankintaansa tyytyvainen ja ettd han ymmartanyt mita on ostanut.
Tekemalla aktiivista seurantaa myyja varmistaa pitkan ja laheisen asiakassuhteen, jotka

lopulta ovat yritykselle kaikkein tuottavimpia.

Asiakassuhteen hoitaminen on yrityksen menestyksen ja kasvun kannalta elintéarkeéa asia.
Yrityksen kannalta on huomattavasti kustannustehokkaampaa saada pidettya nykyiset
asiakkaat itselldan, kuin joutua korvaamaan ne koko ajan uusilla. Hyvin hoidetut asiakas-
suhteet mahdollistavat myds kasvun, silla tyytyvaiset asiakkaat ostavat uudelleen ja tietyn
asiakasuskollisuuden saavutettuaan he suosittelevat yrityksen palveluita myds muille.
Asiakassuhteen hoitoa kehittdessa on yrityksen kannalta tarkeda mitata ja kehittda asia-
kaskokemusta. Asiakaskokemus on jokaisen asiakkaan yksilollisesti kokema ja sen vuoksi
siihen ei voida aina taysin vaikuttaa. Yritys voi kuitenkin tutkia mitk& asiat ovat johtaneet
erilaisiin asiakaskokemuksiin ja sita kautta parantaa yleista asiakaskokemustaan. Asia-
kaskokemusta ja yleista asiakastyytyvaisyytta parantamalla pystytdan kasvattamaan asia-

kasuskollisuutta, joka toimii pohjana yrityksen kasvulle.

Taman opinnaytetydn avulla toimeksiantajayritys saa asiakkailtaan konkreettisia kehitys-
kohteita ja paadsee télla tavalla parantamaan palveluitaan. Sen lisaksi toimeksiantajalle on
tarkeaa hahmottaa yleisen asiakaskokemuksensa taso ja tarkkailla taman hetkista asia-
kastyytyvaisyytta. Aiheet olivat myds meille tekijéina hyvin kiinnostavia ja rakensivat hy-
van pohjan tyélle. Tyon avulla toimeksiantaja saa kattavan kuvauksen tdman hetkisesta
suhteestaan asiakkaisiinsa ja suuntaa siitd, mitka asiat toimivat hyvin ja mitd kannattaa

lahtea kehittdmaan.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja on suomalainen ohjelmistoyritys, joka on vield suhteellisen nuori. Yritys
kehittda ja myy ohjelmistopalveluita muille yrityksille. Toimeksiantaja on kasvanut nopeasti

pienesta yrityksesta kymmenia henkil6ita tyollistavaksi yritykseksi. Yritys on laajentanut



toimintaansa myds kansainvalisille markkinoille. Toimeksiantaja on johtavassa asemassa

oman toimialansa ohjelmiston tuottajana.

Toimeksiantaja luo tytkaluja esimerkiksi yritysten verkkosivuille ja verkkokauppoihin. Toi-
meksiantajan luoman itseoppivan algoritmin tarkoituksena on tunnistaa potentiaaliset asi-
akkaat yritysten verkkosivukavijoista ja kohdistaa heille oikea toiminto oikeaan aikaan

oikeassa paikassa. Toimintojen kohdennus oikeille verkkosivuvierailijoille kasvattaa verk-
kosivujen konversiota ja samalla antaa yrityksen kayttaa resurssejaan optimaalisimmalla

tavalla.

Yrityksen muut tuotteet tarjoavat apua asiakasyritysten siséiseen viestintaan, verkko-
kauppojen ostoskorien optimointiin ja kehittdmiseen seka tietoturvan vahvistamiseen. Yri-

tyksen vahvuudet ovat tuotekehityksessa ja aktiivisessa myyntity6ssa.

1.2 Tutkimus

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittédd toimeksiantajan nykyisten asiakkaiden tyy-
tyvaisyys yrityksen tuotteisiin ja palveluihin asiakaskyselytutkimuksen avulla. Opinnayte-
tyon tietoperustassa kasitelladn myynnin jalkihoitoa kaupan tekemisen jalkeen, asiakas-
suhteen hoitoa, asiakaskokemusta, arvonluomista asiakkaalle seka naiden kaikkien vaiku-
tus asiakastyytyvaisyyteen. Tietoperustan avulla pyritdan selvittamaan yrityksen myynti-

tydssa suoritettavat toimenpiteet, joiden avulla paastéaan hyviin tuloksiin asiakaskyselyssa.

Tyon tuotoksena syntyy asiakaskysely, joka lahetetdéan yrityksen nykyisille asiakkaille.
Kyselyn tulokset analysoidaan opinnaytetytn tulokset osiossa. Tutkimustulosten perus-
teella saadaan asiakkailta tarkeda tietoa yrityksen toiminnan ja palvelun nykyisesté tasos-
ta. Kysely toteutetaan sellaisessa muodossa, etta sité voidaan kayttaa tulevaisuudessa ja
kyselyn tulokset ovat keskenaan vertailukelpoisia. Kyselyn avulla yritys syventaa asiakas-
suhteitaan ja tulosten avulla voidaan kehittda tulevien ja nykyisten asiakkaiden asiakasko-

kemusta. Yrityksen tyontekijat saavat kyselyn avulla arvokasta palautetta asiakkailtaan.

Taman opinnaytetyon paatutkimusongelmana oli selvittaa kuinka tyytyvaisia toimeksianta-
jayrityksen nykyiset asiakkaat ovat yritykseen, sen tuotteisiin ja palveluihin. Jotta asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita yrityksen toiminnassa voitiin ymmartaa paremmin,

valittiin seuraavat alaongelmat tutkimuksen tueksi:



- Mitd on myynnin jalkihoito ja seuranta?
- Millainen vaikutus hyvalla jalkihoidolla on asiakassuhteeseen?
- Miksi asiakassuhteen hoito on tarkeaa menestykselle?

- Mika vaikuttaa asiakaskokemukseen ja asiakasuskollisuuteen?

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta, jossa kasitellaan myynnin jalkihoitoa ja seu-
rantaa seké asiakassuhteen hoitoa, asiakasuskollisuutta, asiakastyytyvaisyytta ja arvon
luomista. Empiirinen osio sisaltda sahkodisen kyselytutkimuksen tulokset ja niiden lapi-

kaynnin.

Opinnaytety® on rajattu tutkimaan erityisesti myyntiprosessin viimeista vaihetta eli jalkihoi-
toa ja asiakastyytyvaisyytta seka nykyisten asiakkaiden asiakaskokemuksen tasoa. Ra-
jauksen myota kuluttajapuolen toiminta on jatetty pois ja opinndytetydssa kasitellaédn vain
B2B- myynnin ja B2B- asiakkuuksien hoitoa. Tutkimusosuuden lopussa on esitelty tutki-
muksen tulokset ja niihin liittyvat johtopaattkset ja kehitysajatukset, seka tutkijoiden oman

oppimisen havainnot opinnaytetyoprojektista.



2 Myynnin jalkihoito

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kaupan jalkeen tapahtuvia toimenpiteitd, jotka myyjan
tulisi suorittaa. Kappaleen keskeisia teemoja ovat jalkihoidon vaikutus pitk&daikaiseen
asiakassuhteeseen, lisamyyntiin ja asiakaskatoon. Liséksi kappaleessa kaydaan lapi asi-
akkaan osallistamisen vaikutuksia myonteiseen ostopaattkseen, asiakassuhteen syven-
tamiseen ja lisamyynnin tekemiseen. Myyjan onnistumisen kulmakivia ovat oikeanlainen

viestinta, aktiivinen seuranta ja lisamyyntimahdollisuuksien kartoittaminen.

Myynnin jalkihoito on yksi osa myyntiprosessia, mutta itse jalkihoitoa ei ole erikseen ko-
vinkaan paljoa tutkittu. Markkinoinnin professori Charles M. Futrell kuitenkin nostaa myyn-
nin jalkihoidon yhdeksi tarkeimmaksi osaksi myyntiprosessia ja oleelliseksi toimenpiteeksi,
kun tavoitteena on pitkaaikainen ja tuottava asiakassuhde. Valitettavan usein monen myy-
jan kiinnostus asiakkaaseen ja tapahtuneeseen kauppaan laskee, kun kauppa on saatu
tehtya (Futrell 2013, 387).

2.1 Kaupan jalkeiset toimenpiteet

Myyjan myyntiprosessi pitaa sisallaan vaiheet prospektoinnista eli potentiaalisen asiak-
kaan kartoittamisesta aina kaupan jalkeiseen seurantavaiheeseen. Vaiheet on kuvattu
kuviossa 1 Henkilokohtainen myyntiprosessi. Tassa tydssa keskitytddn myyntiprosessin
viimeiseen vaiheeseen eli kaupan jalkeiseen seurantaan ja jalkihoitoon seka naiden aktii-
visen toteuttamisen tuomiin mahdollisuuksiin parantaa asiakassuhdetta seka tehda lisaa

myyntia jo olemassa olevissa asiakkuuksissa.
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Kuva 1. Henkilokohtainen myyntiprosessi mukaillen (Jobber & Lancaster. 2015)

Seurantaa ovat kaikki toimenpiteet joilla myyja varmistaa, etté tuote tai palvelu toimitetaan

asiakkaalle sovittujen ehtojen mukaan. Seurannan avulla myyja kykenee myds havaitse-

maan mahdolliset virheet tai esteet toimituksessa ja informoimaan asiakasta nopeasti.

Nopea viestinta myyjan ja asiakkaan valilla kasvattaa luottamusta. Timo Rope (2009, 179-

180) luettelee toimenpiteet, joilla myyjan tulee varmistaa,

onko tuotantoon toimitettu tilaus tullut perille

ovatko perille tulleen tilauksen kaikki numerot/koodit varmasti selvia

onko tuotetoimitus ohjelmoitu ja suoritettu niin, etta se on lahdéssa asiakkaalle juu-
ri sopimusten mukaisesti

onko tuotepakettiin pakattu kaikki ne osat, joista tilauksessa on sovittu

onko tuote tullut asiakkaalle silloin, kun sen piti tulla

ovatko kaikki osiot asiakkaalle tulleessa toimituksessa toimivia

saiko asiakas tuotteen toimivasti kayttoon

Asiakkaan kanssa seurantametodeista on hyva sopia jo kaupanteko vaiheessa. Myyjan

lupaus sitoutua kaupan jalkeiseen seurantaan ja jalkihoitoon voi vaikuttaa myonteisesti

asiakkaan ostopaatokseen. Vaikka myyjalla ei seurantavaiheessa tiettya roolia olisi, on



tarkeda varmistaa, etteivat avainasiakkaat koe myynnin luottohenkiléiden unohtaneen
heita (Joki-Korpela, Roune 2008, 220). Seurannan aikana myyja saa myo6s arvokasta
tietoa asiakkaan kokemuksista tuotteen tai palvelun toimitus- ja kayttbonottoprosesseista.
Kaikki asiakkaalta saatu tieto on tarkeaa yrityksen kehityksen kannalta (Alanen, Malkia &
Sell 2005, 115-116).

2.2 Asiakassuhteen syventaminen kaupan jalkeen

Myynnin seuranta ja jalkihoito tarkoittavat melkein samaa ja pitavat sisallaan pitkalti samo-
ja prosesseja. Kuitenkin seurannalla ja jalkihoidolla on eriavat tavoitteet. Kun aiemmin
mainittu seuranta tahtaa enemmankin myydyn tuotteen tai palvelun onnistuneeseen toimi-
tukseen ja asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamiseen, jalkihoidon tarkoituksena on syven-
taa asiakassuhdetta, parantaa asiakaskokemusta ja kartoittaa lisamyynnin mahdollisuuk-

sia.

On olemassa kolme syyta, minkéa vuoksi tuotteen tai palvelun toimituksen jalkeen monet
myyjat jattavat jalkihoidon hoitamatta. Ensiksikin myyjan myyma tuote tai palvelu ei valt-
tamatta vaadi minkaanlaista ylimaaraista palvelua. Toiseksi myyjat ovat usein liian Kiireisia
uusasiakashankinnan ja muiden myyntitoimenpiteiden kanssa, etta jalkihoito unohtuu tai
siihen ei yksinkertaisesti |I0ydy aikaa. Kolmanneksi myyja ei havaitse jalkihoidon tuomia
hyo6tyja lisdmyynnin suhteen ja mahdollisuuksia kasvattaa liiketoiminnan laatua ja maaraéa
(Futrell 2013, 195). Jalkihoidon merkitys nousee esiin erityisesti yrityksissa, joissa suurin
osa liikevaihdosta ja tuloksesta tulee muutamalta avainasiakkaalta. Myyntia tekevissa
organisaatioissa tulisikin pitaa huoli, etta myyijille ja& uusasiakashankinnan ja muiden
asiakasprojektien ohella aikaa tehda tarpeeksi seurantaa asiakkaan toimitusprojektissa ja
pitdd yhteytta ostajaan.

Jalkihoidon tarkoituksena on auttaa ja tukea asiakasta ostopaéatoksen jalkeen. Myyjan ja
myyjayrityksen tehtéavana on tuottaa asiakkaalle ylivertaista palvelua seka osoittaa ettei
oston tehnyt asiakas ole yksin ostoksensa kanssa. Keskiverto myyja lopettaa kiinnostuk-
sensa asiakkaaseen, kun tarjous on hyvéaksytty ja tilaus toimitettu. Huippumyyja sen si-
jaan ymmartaa, ettd sopimuksen solmiminen on vasta alkua asiakassuhteen rakentami-

selle ja syventamiselle (Rubanovitsch & Aalto 2013, 150)

Aktiivisella seurannalla ja jalkihoidolla on hyvin positiivinen vaikutus asiakastyytyvaisyy-
teen, asiakassuhteiden syventamiseen seka asiakaskadon minimointiin. Erityisesti yritys-
myynnissa jalkihoidon vaikutus korostuu, silla taitava asiakasvastuullinen myyja pitaa ylla

asiakassuhdetta ja kartoittaa asiakkaan tulevat tarpeet. Hyvalla myynnin jalkihoidolla ja



asiakassuhteen hoitamisella myyja valttaa seka asiakasyritykselle ettéd myyijélle raskaat
tarjouskilpailut (Rubanovitsch & Aalto 2013, 95).

Myyntiorganisaatioissa myyjien aktiivisuutta seurataan usein vain uusasiakastapaamisien
ja myydyn euromaaran perusteella. Omasta mielesténi yhta tarkeda on seurata myyjan
aktiivisuutta nykyisten asiakkaiden kontaktoinnissa ja asiakassuhteen hoidossa. Hyva
toimintamalli on sopia asiakkaan kanssa oston yhteydessa tietyin valiajoin kaytavista kont-
rollitapaamisista ja keskusteluista. Esimerkiksi isoimmissa asiakkuuksissa on hyva sopia
kuukausittaisista tapaamisista, joissa asiakkaan tilannetta, tyytyvaisyytta tuotteeseen ja
palveluun kaydaan lapi ja kartoitetaan mahdollisuuksia lisdpalveluiden myyntiin. Pienem-
missa asiakkuuksissa myyjan kannattaisi, myos merkata kalenteriinsa tietyin véliajoin
muistutuksia kayda keskusteluja eri asiakkaiden. Taméa myds helpottaa myyjan ajanhallin-
taa ja estaa sen, etta myyja unohtaa asiakkaansa olemassaolon ja yhteydenpitovali venyy

liian pitkaksi.

2.3 Asiakkaan osallistaminen

Suomessa myyjat ovat usein profiloituneet insin66rin kaltaisiksi tuote-esittelijoiksi. He
kayttavat liikaa aikaa ja energiaansa tuotteiden ominaisuuksien ja yksityiskohtien esittami-
seen, eivatka avaa tarpeeksi tuotteen tuomia ratkaisuja asiakkaan liiketoiminnan paran-
tamiseksi. Timo Rope sanoo tuotelahtdista myyntiajattelua harrastavan myyjan olevan
taysin vaarilla raiteilla, silla loppujen lopuksi tarve ostamiseen lahtee ihmisista eika tuot-
teista (Rope 2009, 39).

Aivan liilan usein myyntineuvottelut etenevat vain kalvojen ja PowerPoint- esitysten avulla

kaytyjen tuote-esittelyjen kautta. Nykyajan myyjan on onnistuakseen kaytettdva enemman
aikaa keksidkseen asiakkaan liiketoiminnan kannalta relevantteja kysymyksia. Myyjan on

ymmarrettava asiakkaansa liiketoimintaa ja saatava selville asiakkaan ongelma, johon

hanella lopulta 16ytyy ratkaisu.

Suosittu malli myynnissa on 80/20 tekniikka, joka tarkoittaa, ettd 80 prosenttia tuloksista
tulee tarkeimmastéa 20 prosentista (Koch, 2011, 5). Myds myyntineuvotteluissa tata tek-
niikkaa tulee hyddynt&a siten, ettd 80 prosenttia ajasta asiakas on danessa ja 20 prosent-
tia myyja kayttaa kysyessaan oikeita kysymyksia ja kertoessaan ratkaisustaan. Myyjan on
kysymyksiensé avulla saatava asiakas kertomaan liiketoiminnastaan, kayttdmistaan jar-
jestelmista ja toiminnoista. Taméan avulla myyja kykenee havaitsemaan mahdollisen on-
gelman ja hdnen on edelleen kysymysten kautta johdateltava asiakas itse havaitsemaan

tama sama ongelma. Usein myyntiprosessin alussa asiakas ei ole huomannut toiminnas-



saan mitdan ongelmaa, johon myyja voisi tuoda mitaan yritykselle lisdarvoa tuottavaa rat-
kaisua. Taman vuoksi myyjan on tarkeaa kysya oikeita kysymyksia ja saada asiakas itse

ymmartaméén ongelma.

On tarkeaa, etta asiakas itse havaitsee ja ymmartada ongelman seka aktiivisesti kayttaa
aikaa loytaakseen yhdessa myyjan kanssa oikean ratkaisun. Talla on suuri vaikutus asi-
akkaan myonteiseen kuvaan myyjasta ja hanen tuotteestaan. Mitd enemmaén asiakas
kayttad aikaansa ja energiaansa ratkaisun loytamiseen sita vaikeampi h&nen on lopulta
antaa kielteista ostop&atosta. Asiakkaan aktiivisen osallistumisen my6téa hanen sitoutumi-
sensa ostoprosessiin nousee entista korkeammalle tasolle. Taméa usein nostaa kyseisen
hankinnan prioriteettia yrityksen hankintalistalla ja siten nopeuttaa kaupantekoa. Lisaksi
asiakas on tulevaisuudessa halukkaampi kehittdd ostamansa palvelun tai ratkaisun toi-
mintaa yrityksessaan. Asiakas on siten halukas myos itse pitamaan tiivista yhteydenpitoa
myyjaan ja on valmis kuuntelemaan mita uutta myyjayrityksella on tarjottavaa. Asiakas tuo
talla tavoin itse esille halukkuutensa ostaa lisaa ja laajentaa yhteisty6ta myyjayrityksen

kanssa.

2.4 Jatkuva tarvekartoitus ja lisamyynti

Hyvin hoidetulla asiakassuhteella on monia tuottoisia seurauksia. Hyvin hoidetun asiakas-
suhteen kulmakivid ovat myynnin jalkeinen aktiivinen seuranta ja jalkihoito. Myyjan on
pidettava ylla asiakassuhdetta ja varmistettava asiakkaan tyytyvaisyys myytyyn tuottee-
seen ja ratkaisuun. Aktiivinen yhteydenpito asiakkaan ja myyjan valilla kasvattaa luotta-
musta ja osoittaa asiakkaalle, etta myyja aidosti valittdd asiakkaan menestyksesta. Myy-
jélle on aina helpompaa myyda lisaa tyytyvaiselle asiakkaalle, kuin tyytymattomalle asiak-
kaalle tai uudelle prospektille. Tyytyvaiset asiakkaat, joiden luottamus myyjaan on korkeal-
la tasolla, suosittelevat todennékdisemmin myyjaa ja tdman ratkaisuja myds muille henki-
I6ille verkostossaan. Tama helpottaa huomattavasti myyjan uusasiakashankintaa, kun osa

luottamuksesta on ansaittu nykyisen asiakkaan suosittelun kautta (Futrell, 2013, 389).

Aktiivisella seurannalla myyja on selvilla asiakkaan liiketoiminnan tilasta ja tulevaisuuden
nakymistd. TAma antaa mahdollisuuden kartoittaa mahdollisuuksia lisamyyntiin. Tarvekar-
toitus vaihe alkaa ikaan kuin alusta ja myyjan tulee analysoida asiakkaan tilannetta ja
myydyn ratkaisun hydtysuhdetta asiakkaan nykyiseen tilanteeseen. Asiakkaan liiketoimin-
nan kasvaessa, myyjan on selvitettava, onko kunkin asiakkaan kanssa mahdollista laajen-
taa palvelun tai tuotteiden kayttoa tai tarvitaanko jotain muuta myyjan valikoimasta nykyi-
sen ratkaisun tueksi. Myyja ei kuitenkaan saa tuputtaa lisémyyntid, vaan ratkaisun on tuo-

tettava asiakkaalle lisdarvoa. Asiakkaan tyytyvaisyys ja luottamus myyjaan ja taman yri-



tykseen Kkarsii, jos lisamyyntina ostettu tuote tai palvelu ei tuo asiakkaalle merkittavaa li-

saarvoa ja pahimmassa tapauksessa asiakas haluaa lopettaa asiakassuhteensa.

Kaytannon myyntitydssa nykyistéa tuttua asiakasta on aina helpompi l&hestyé kuin uutta
prospektia. Uusien tuotteiden tai palveluiden valmistuessa on myyjan tyona myyda ne.
Nykyiset asiakkaat toimivat erinomaisena ensimmaisend kohderyhména testata uutta tuo-
tetta tai palvelua kaytannossa. Jari Sarasvuon mukaan seuraava kauppa syntyy todenna-
koisimmin sieltéd, mista myyja viimeksi kalasti (Sarasvuo & Jarla, 1998, 127). Nykyiset
asiakkaat ovat myos todennakoisemmin halukkaita ostamaan uusia ratkaisuja tutulta myy-
jalta. Tapaaminen asiakkaan kanssa uusien tuotteiden pohjalta on myds erinomainen
mahdollisuus kartoittaa asiakkaan yrityksen tarpeita ja varmistaa, ettd asiakas kayttaa
ostamiaan ratkaisuja mahdollisimman optimaalisella tavalla. Aktiivinen yhteydenpito asi-
akkaan kanssa ja asiakassuhteen syventaminen johtaa myos korkeaan asiakastyytyvai-
syyteen ja siihen, ettd asiakas on valmis suosittelemaan myyjan tuotteita ja palveluita
muille toimijoille. Asiakkailta saadut referenssit ovat yksi tehokkaimmista keinoista tehda

yritysta tunnetuksi ja kasvattaa myyntia.



3 Asiakassuhteen hoito

Tassa kappaleessa kasitelladn asiakassuhteen hoitoa B2B-ymparistdssa. Keskeisimpina
teemoina ovat itse asiakassuhde ja sen hoitaminen, asiakaskokemus ja asiakastyytyvai-
syys, seka asiakasuskollisuus ja. Kappaleessa kéasitellaan myds asiakkaan sitouttamista
ja lisdarvon tuottamista, sek& muita asiakassuhteen hoidon suoria seurauksia ja toimenpi-

teita.

Asiakassuhteen hoito kuuluu laajempaan kokonaisuuteen, joka tunnetaan asiakkuuksien
hallintana. Asiakkuuden hallinta on strateginen lahestyminen, jonka tarkoituksena on luo-
da lisda arvoa osakkeenomistajille sen kautta, etta yritys kehittda oikeanlaiset asiakassuh-
teet avainasiakkaidensa ja asiakassegmenttiensa kanssa. Asiakkuuksien hallinnan kautta
yritykselle aukeaa parempia mahdollisuuksia kayttaa tietoa, seka asiakkaidensa ymmar-
tamiseen, etta asiakassuhdemarkkinointistrategioiden toiminnan parantamiseen. (Payne
2008, 22-23)

Asiakassuhteiden aktiivinen hoitaminen on yrityksen toiminnan kannalta elintarkeaa, silla
se nakyy suoraan yrityksen taloudellisessa menestyksessa. Yrityksen kannalta on huo-
mattavasti kustannustehokkaampaa saada pidettya vanhat asiakkaat itselldaan ja tyytyvai-
sind, kuin joutua korvaamaan ne uusilla asiakkailla. Uudelle asiakkaalle myyminen on
aina kalliimpaa kuin vanhalle asiakkaalle myyminen. Asiakassuhteiden hoito myds edes-
auttaa luomaan ja yllapitamaéan koko yrityksen brandia ja on usein se tekija, joka tekee
pitkat asiakassuhteet mahdolliseksi. Nykymaailmassa yritysten tarjoamat tuotteet ja palve-
lut ovat usein hyvin samankaltaisia ja asiakassuhteiden hyva hoitaminen saattaakin usein

toimia yrityksen kannalta positiivisena erottumiskeinona kilpailijoistaan.

Yrityksen kannalta on tarkeaa pyrkia jatkuvasti kehittamaan asiakassuhteitaan. Sen vuok-
si on hyva, etta yritys sdanndollisin valiajoin tarkastelee asiakassuhteissaan tekemia asioita

ja mittaa onnistumistaan.

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaa,
joita asiakas yrityksen kanssa toimiessaan muodostaa. Yksi keskeinen asia asiakasko-
kemuksessa on se, ettéd se on ihmisen tekemien yksittaisten tulkintojen summa. Sen

vuoksi se ei ole rationaalinen paatds vaan nimenomaan kokemus. Siihen vaikuttavat siis
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vahvasti my6s tunteet ja alitajuntaiset tulkinnat. Naiden asioiden vuoksi, ei ole taysin
mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen kukin asiakas muodostaa.
Yritys voikin vain valita sen, millaisia asiakaskokemuksia se pyrkii luomaan. (Loytana &
Kortesuo 2011, 11)

Asiakaskokemuksen johtamiseen kiinnitetaan nykyisin enemman huomiota, silla se nakyy
suoraan asiakkaan ja yrityksen valisissé suhteissa. Yrityksen tuotto taas on suoraan ver-
rannollinen sen asiakkailleen tuottamaan arvoon. Asiakaskokemuksen johtamisen tavoit-
teena onkin merkityksellisten kokemusten luonti asiakkaille. Sita kautta asiakkaille lisataan
tuotettua arvoa ja yritys lisda tuottojaan. Asiakaskokemuksen johtaminen siséltdd monia
hyotyja. Se parantaa asiakastyytyvaisyytta ja vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yrityk-
seen. Sita kautta myds suosittelijoiden maara kasvaa ja on mahdollista tehda ristiin- ja
lisamyyntid asiakkaille. Tyytyvaisten asiakkaiden elinkaari on pidempi ja he ovat myds
valmiimpia suosittelemaan yritysta muille. Monesti tyytyvaisiin asiakkaisiin my®s rakentuu
sellainen suhde, etté he toimivat kehitysapuna ja ovat valmiimpia antamaan yritykselle
kehitysideoita. Asiakaspoistuma myds vahentyy ja se vahentaa suoraan asiakashankin-

nan kustannuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 13)

Asiakkaan saamat kokemukset siis tuovat myos yritykselle rahaa sisddn. Kokemus syntyy
aina asiakkaan korvien vdlissa ja on sen takia ainutlaatuinen. Sen vuoksi sita ei voida
verrata mihink&&n muuhun kokemukseen, toisin kuin tuotteita ja palveluita. Asiakkaat ovat
valmiita maksamaan kokemuksista enemman kuin vain tuotteista ja palveluista. Parhaim-
millaan asiakkaalle tulee tunne siita, etta yritys tietdd mita kyseinen asiakas haluaa, eika
hanen taydy enaa etsia muualta. Han jaa yrityksen pysyvaksi asiakkaaksi nimenomaan
kokemuksiensa takia. (Kankkunen & Osterlund 2012, 53-54)

Asiakaskokemus mielletddn monesti virheellisesti samaksi asiaksi kuin asiakaspalvelu.
Asiakaskokemuksen rakentaminen muodostuu kuitenkin yrityksen sisalla paljon isommas-
ta kokonaisuudesta. Asiakaskokemuksen johtaminen onkin kokonaisvaltainen ajatteluta-
pa, joka huomioi yrityksen kaikki osa-alueet. Toiminnoista kaikki ovat joko suoraan tai
valillisesti kosketuksissa asiakkaaseen. Toimintoina voi olla se, etta IT-osasto pitd& huo-
len jarjestelmien toiminnasta. Laskutus hoitaa asiakkaan maksavan juuri oikean summan.
Lakiosasto hoitaa sopimuksien laatimiset ja varmistaa, ettd asiakkaan kanssa on sovittu
asiat selkedasti. Tuotekehityksen roolina on |0ytaéa asiakkaalle aina paremmin tarpeita tyy-
dyttavia ratkaisuja. Markkinointiosasto hoitaa yrityksen brandia ja pitd& huolen, etta yrityk-
sen lupaukset tulee viestitettyd asiakkaalle. Henkildst6osaston vastuulla on taas henkil6s-
ton osaamisen ja asenteen kehittdminen, jotka nekin palvelevat asiakasta. (LOytana &
Kortesuo 2011, 14-15)

11



Varsinkin nykyajan haasteena on pystya vastaamaan asiakkaiden uusia palveluita koske-
viin odotuksiin ja vaatimuksiin. Teknologia tarjoaa paljon uusia mahdollisuuksia, mutta
yrityksen tulee myds ymmartéaé se, ettd uuden innovatiivisen keksinnon jalkeen asiakkaat
odottavat jo seuraavaa. Uuden teknologian avulla yritys pystyy saastdmaan asiakkaaltaan
rahaa ja auttamaan taté tienaamaan enemman. Samalla yritys pystyy kasvattamaan
omaa liilkevaihtoaan uusilla ja innovatiivisilla palveluilla. Tallaisten toimenpiteiden tavoit-
teena on vahvistaa asiakasuskollisuutta, lisata asiakaskeskeisyytta ja ymmartaa, miten
luodaan mahdollisimman hyva asiakaskokemus. (Uski 2015)

Toisena asiakaskokemuksen nykyajan haasteena on sosiaalinen media. Se on tuonut
asiakkaille vipuvarren, jollaista ei entisaikoina ollut tarjolla. Entisaikoina huono asiakasko-
kemus johti siihen, etta asiakas menetetdan ja tilalle tuodaan uusi. Nykyaan huono asia-
kaskokemus voi olla hetkessa miljoonien ihmisten tiedossa sosiaalisen median ansiosta.
Tama patee seka kuluttaja-, ettéa B2B-puolella. Haasteen lisaksi tAma toimii myds mahdol-
lisuutena. Hyva asiakaskokemus voi myos saada samalla tavalla valtavan huomion. Yri-
tykset ovat koko ajan enemmaén ja enemman mukana sosiaalisessa mediassa ja uusissa
kanavissa. Sosiaalisen median kanavista on tullut tarkea osa myos asiakaskokemuksen
rakentamista. (Kankkunen & Osterlund 2012, 49) Vahvoja verkkokauppa brandeja ei syn-
ny siten, etta luodaan hienoimmat sivustot. Ne syntyvat asiakaskokemuksen kautta tuot-
tamalla asiakkaalle arvolupaus uudelleen ja uudelleen eri prosessien ja ihmisten kautta.
Teknologian ansiosta asiakkaat ovat vapaampia kuin ennen. Silti monet asiakkaat ovat
vastahakoisia luottamaan verkkokauppoihin. Sen vuoksi luottamuksen luominen asiakas-
kokemuksen kautta on my6s verkossa toimiville yrityksille ensiarvoisen tarkeaa. Isot bran-
dit panostavatkin nykyaan asiakaskokemukseen monikanavaisessa ymparistossa. (Smith
& Wheeler 2002, 132-138)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on olemassa monia eri malleja. Sen lisaksi yritys voi
luoda omia tavoitteita joilla se haluaa asiakaskokemusta ja asiakkaidensa tyytyvaisyytta
mitata. Yksi laajalti kaytetty mittari on Net Promoter Score eli NPS. NPS-tulos mittaa asia-
kaskokemusta ja ennustaa liiketoiminnan kasvua. NPS on laajasti kaytetty mittaustapa ja
on sen vuoksi hyvinkin vertauskelpoinen. NPS jakaa tulokset karkeasti kolmeen kategori-
aan. Vastaajat jotka antavat NPS pisteiksi 9 tai 10 ovat suosittelijoita. NAma henkilot ovat
avoimesti tyytyvaisia asiakkaita, jotka ostavat lisa ja suosittelevat myds muille samalla
edistden kasvua. Vastaajat jotka antavat pisteiksi 7 tai 8 ovat passiivisia. He ovat tyytyvai-

sid, mutta passiivisia asiakkaita ja ovat avoimia myés kilpaileville ratkaisuille. Loput vas-
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taajat jotka antavat pisteiksi 0-6 ovat arvostelijoita. He ovat tyytymattomia asiakkaita, jotka
voivat vahingoittaa yrityksen brandia ja kertoa tutuilleen huonoa palautetta. (Netpromoter
2016)

Asiakkaiden tyytyvaisyys nékyy suoraan uskollisina asiakkaina. Asiakkaiden pysyminen
uskollisena palveluita tarjoavalle yritykselle taas tarkoittaa sita, ettéa yrityksen on helpompi
ennakoida myyntidan ja kasvattaa liiketoimintaansa. Yrityksen kannalta on siis tarkeda
tietyin valiajoin mitata asiakkaidensa tyytyvaisyytta ja syita jotka johtavat siihen. Talla ta-
valla yritys varmistaa sen, ettd se tekee oikeita asioita saadakseen asiakkaistaan uskolli-
sia asiakkaita.

3.3 Asiakasuskollisuus

”"Asiakasuskollisuus tarkoittaa kaytadnnossa sita, miten paljon asiakas aikoo ostaa, aikooko
han suositella ja pysya asiakkaana” kertoo konsulttiyhtié Avauksen senior advisor Tom
Nickels Kauppalehden artikkelissa vuodelta 2015. Han kertoo samassa artikkelissa asia-

kasuskollisuuden olevan avain yrityksen myynnin kasvuun. (Niipola 2015)

On kyseessa sitten iso tai pieni yritys, on sille aarimmaisen tarkeda miettid miten parantaa
asiakasuskollisuuttaan. Hyvana nakodkulmana tdhan on miettia mika tuo asiakkaat yrityk-
sen luokse ensimmaisella ostokerralla. Se voi esimerkiksi liittyd sijaintiin, asiakaspalve-
luun tai tiettyihin tuotteisiin ja palveluihin. Yrityksen vahvuuksien, kuin myos heikkouksien
tunnistaminen voi auttaa myos loytamaan yritykselle sopivan uskollisuusohjelman. (Lein-
bach-Reyle 2016, 2)

Asiakasuskollisuus voidaan kuvata tikapuumallilla, jonka eri askelmat kuvastavat asiakas

suhteen kehittdmisen eri vaiheita. Myynnin johto ja hyvantekevaisyysmarkkinointi ovat
kayttaneet tallaista mallia hyvakseen jo pitkdan. Tikapuumallissa asiakkaan siirtyminen
tasolta toiselle ei valttdmatta aina ole helppo siirtymé, vaan saattaa vaatia yritykselta
huomattavia ponnisteluja saada asiakas siirtymaéan seuraavalle tasolle. Malli on relevantti
suorille ostajille, valikasille (esimerkiksi jalleenmyyijat ja konsultit) ja loppukayttjille. (Pay-
ne 2008, 111)
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Ladder of Loyalty

®* Partner: Someone who has the relationship of
partner with you.

® Advocate: Someone who actively
recommends you to others, who does your
Advocate marketing for you.

Partner

®* Supporter: Someone who likes your
Supporter organisation, but only supports you passively.

*® Client: Someone who has done business with
you on a repeat basis but may be negative, or
at best neutral, towards your organisation.

Client

®" Purchaser: Someone who has done business
just once with your organisation.

Purchaser

® Prospect: Someone whom you believe may be
Prospect persuaded to do business with you.

Source: Christopher, Payne & Ballantyne, Relationship Marketing

Kuva 2. Ladder of Loyalty (Christopher, Payne & Ballantyne, Relationship Marketing
2008)

Ensimmaisend tehtavana on saada asiakas siirtymaan prospektista ostajaksi. Ostaja taas
halutaan saada k&annettya asiakkaaksi, joka ostaa yritykseltési toistuvasti eiké vaan yhta
kertaa. Asiakkaasta seuraava askel on tukija, joka henkilona pitda sinun organisaatiosta,
mutta tukee kuitenkin yritystasi vain passiivisesti. Tukijasta on tarkedé saada luotua puo-
lestapuhuja, joka tukee yritysté nékyvasti ja kertoo avoimesti kokemuksistaan yrityksesi
kanssa. B2B-puolella puolestapuhujasta voi kehkeytya vielé partneri, joka on laheisessa
yhteistydssa yrityksesi kanssa. Partnerin kanssa yrityksell& on luottamuksellinen ja strate-
ginen suhde. Kun tikapuiden eri tasot on saavutettu, taytyy kuitenkin muistaa, etteivat ne
ole vélttamatta stabiileja ajan kuluessa. Erilaiset kaavat toistuvat eri toimialoilla ajan myo6-
ta. Tutkimukset esimerkiksi vahittaiskaupan saralla osoittavat, etta puolestapuhuja voi
saavuttaa huippunsa oston aikaan, mutta sen jalkeen hiipua alemmas. Taman vuoksi yri-
tyksen on tehtava toimia hoitaakseen asiakassuhdetta aikaisempien kanssakaymisten
pohjalta. Vaikka asema tikapuilla voi laskea, niin se voi myds ajan myota nousta ylospain.
Asiakas voi kiiveta tikapuilla pitkaan jatkuneen tuotteiden kayton tai yrityksen kanssa ko-
kemansa asiakaskokemuksen ansiosta. (Payne 2008, 112-113)
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Myds Kotler kuvaa uuden asiakkaan sitouttamisen tapahtuvan eri tasojen lapi. Tasot ovat
hyvin samankaltaiset kuin tikapuumallissa, mutta korkeimmaksi tasoksi tuodaan lisaksi
osaomistaja. Siind vaiheessa asiakas on osakkeenhaltija eli osaomistaja. Tama kay toi-
meen esimerkiksi keskinaisissa vakuutusyhtidissa joiden asiakkaat omistavat yrityksen.
(Kotler 2001, 129-137)

Aina ei ole kuitenkaan yrityksen kannalta jarkevaa luoda suhdetta asiakkaansa kanssa.
Jotkut asiakkaat tai asiakassegmentit ovat sellaisia joita ei kannata kustannuksien takia
kaantaa tukijoiksi tai puolestapuhujiksi. Osa tikapuiden "asiakas” tasolla olevasti asiak-
kaista ovat sellaisia, jotka osoittavat vahan lojaliteettia, ovat kalliita hankkia ja vaihtavat
nopeasti toimittajaa. Toiset "asiakas” tasolla taas saattavat olla asemassa jossa he eivat
voi vaihtaa kilpailijaan vaihtokulujen tai toimittajan monopoliaseman takia. Taman vuoksi
yrityksen tulee miettid asiakkaidensa tamanhetkinen ja potentiaalinen arvo ja paattaa

kannattaako naihin asiakkaisiin panostaa ylimaaraisia resursseja. (Payne 2008, 113)

Asiakasuskollisuus ei ole yhtd vahvaa kuin entisaikoina. Tutkimusyhtit Access Deve-
loptmentin kuluttajia koskevan tutkimuksen mukaan 79 prosenttia asiakkaista vaihtaisi
palveluntarjoajaa kilpailijaan viikon sisalla huonosta asiakaspalvelukokemuksesta. Taman
vuoksi on tarkedad miettia miten yritykset pystyvat vahvistamaan asiakasuskollisuuttaan
maailmassa jossa asiakkaan tuntemukset ovat alati vaihtelevia ja heilla on enemmaéan

vaihtoehtoja kuin ennen. (Leinbach-Reyhle 2016, 1)

Ihmisille muodostuu brandipreferensseja. Brandeista tulee asiakkaalle tuttuja ja heille voi
muodostua tiettyja odotuksia niitd kohtaan. Brandit edustavat siis muutakin kuin pelkkaa
tuotetta. Tuotteet ja palvelut voivat tietyissa tapauksissa olla hyvinkin samankaltaisia, mut-
ta vahvalla brandilla voidaan vaikuttaa siihen, minka valmistajan asiakas valitsee. Tiivistet-
tyna brandi edustaa yhdistelmaa yrityksen palveluista, arvoista ja lupauksista, joita se
tarjoaa ostajalle. Jos yritys saa luotua tarpeeksi vahvan brandin, niin se pystyy sitoutta-
maan itselleen uskollisia asiakkaita. (Kotler 2001, 141)

3.4 Arvon luominen

Arvolla tarkoitetaan kasitysta siitd, ettd hankinnasta saadut hyddyt ylittavat kustannukset.
(Cron & DeCarlo 2006, 131) Asiakkaan kokema arvo ja siitd seuraava asiakastyytyvaisyys
ovat avainasemassa asiakassuhteiden kehittamiseen ja hoitamiseen. Sen takia yrityksen
kannalta on tarke&é luoda oikeanlaiset odotukset tuotteensa tai palvelunsa arvosta. Jos

asiakkaan odotukset arvosta ovat sopivalla tasolla ja ne pystytaan toistuvasti ylittAmaan,
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tulee tyytyvainen asiakas ostamaan toistuvasti ja kertomaan siitd myos muille. (Kotler &
Armstrong 2014, 29)

Arvo ei aina tarkoita asiakkaalle alhaisinta hintaa. Se voi myés rakentua esimerkiksi siita,
ettd asiakkaalta sdéstyy aikaa tai tyota. Tai esimerkiksi sitd, ettd asiakkaan omien tuottei-
den tai palveluiden myynti kasvaa. (Cron & DeCarlo 2006, 131)

On olemassa kolme tapaa, joilla yritys voi luoda asiakkaalleen arvoa enemman kuin kilpai-
lijat:

e Tuotteet/palvelut ovat halvempia kuin kilpailijoiden vastaavat

o Yrityksen tuotteet/palvelut laskevat asiakkaan muita kuluja

e Yritys pystyy tarjoamaan lisdksi muita etuja, jotka tekevat tarjoamasta asiakkaalle

paremman

Kilpailijoita halvemmat hinnat eli hintajohtajuus on isoilla markkinoilla ollut monesti ratkai-
sutekijana. Esimerkiksi japanilainen teollisuus on voittanut monia markkinoita kayttaen
tata keinoa. Aggressiivista hinnoittelua kayttavat yleensa yritykset, joilla on markkinoillaan
my0s alhaiset kustannukset. Alhaisiin kustannuksiin voi johtaa monet asiat kuten, skaa-
laus, kokemus, edulliset sijainnit, suurempi kulukontrolli ja vahvempi neuvotteluvoima tuot-
tajien ja jakelijoiden kanssa. (Kotler 2001, 141-142)

Yrityksella on mahdollista tehd&d myonnytyksia tuottaakseen asiakkaalleen arvoa. Asiak-
kaalle joka haluaa mahdollisimman edulliset hinnat, voidaan yhtena strategiana ehdottaa,
etta jotain tuotteen/palvelun normaaliin hintaan kuuluvaa jatetaan pois. Tallainen voi esi-
merkiksi olla toimitus tai koulutus. Talla tavalla sekd myyva, ettd ostava yritys voittavat.
Myyjan kannalta tarkeaa on kuitenkin se, etta hintaa lasketaan viahemman kuin yrityksen
saama kulusaasto on. Esimerkiksi jos yrityksella menee tavaran toimittamiseen normaalis-
ti 100 euroa, niin asiakkaalle annetaan alennusta 80 euroa. Talla tavalla myds myyja te-
kee ratkaisussa voittoa. Hintajohtajuudessa on kuitenkin myds omat haasteensa, silla
nykyisessa globaalissa kilpailuaikakaudessa on hyvin vaikeaa pitdd asemansa pienimpi
kuluisimpana toimijana. Sen takia hintajohtajuuden toteuttaminen kilpailustrategiana on

epavarmempaa pitkalla aikavalilla. (Kotler 2001, 143-144)

Edullisimpien tuotteiden lisaksi yrityksella on kaksi muuta tapaa saada asiakas ymmarta-
maan alhaisemmat kustannukset. Ensimmainen on se, ettd asiakas saadaan ymmarta-
maén pitkan ajan kulusaasto. Yrityksen tuotteen/palvelun hinta on kallimpi, mutta pitkassa
juoksussa asiakkaan kulut ovat pienemmat. Toinen tapa on neuvoa asiakasta siind, miten

han voi sdastdaa muissa kuluissa. Monilla ostajilla voi olla kulupaineita ja he helposti paa-
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tyvat silloin halvempaan vaihtoehtoon. Ostaja pitédd saada ymmartamaan kallimman ker-
tainvestoinnin pitk&n ajan hyoty ja kulusaasto siita, etté asia hoidetaan kerralla kuntoon.
(Kotler 2001, 144-148)

Muita kuluja vahentaakseen yritys voi auttaa asiakasta esimerkiksi laskemaan varastointi-
kuluja, toimittamalla pienempié eri& useammin. Yhtena keinona voi myds olla se, etta asi-
akkaan toimintaa saadaan tehostettua yrityksen tuotteella/palvelulla ja se sita kautta las-
kee asiakkaan kuluja. Yritys voi myds laskea asiakkaan hallintokuluja tekemalld itsestaan
helposti lahestyttavan ja tukemalla asiakasta ongelmatilanteissa. Jos asiakkaalla ilmenee
ongelma, niin on hyva, etta yrityksella on heti tarjolla tukea sita ratkomaan. N&in asiak-
kaalla ei kulu ongelmatilanteeseen turhia resursseja ja kustannukset saastyvat. (Kotler
2001, 144-148)

3.4.1 Lisaarvo

Kolmantena arvonluontikeinona toimii lisdarvon luominen asiakkaalle. Liséarvo tarkoittaa
sita, etta tuote tai palvelu ovat asiakkaalle kustannuksia arvokkaampia. Kun asiakas saa
yritykselta sellaista lisdarvoa jota se ei saa muilta Kilpailijoilta, tulee asiakkaasta lojaali.
Asiakasuskollisuuden tarkein lahde on lisaarvo. (Loyalistic 2016) Yritykset lisaavat tarjon-
taansa jotain muuta kuin kulusaastoa ja silla tavalla tekevat siitd houkuttelevampaa asiak-
kaalle. Lisaarvoa tuottavat yritykset ovat saaneet kehitettya kilpailijoita vahvemman arvo-
tarjonnan tai sopivan paketin, jolla voittavat asiakkaansa itselleen. Téallaiset yritykset tar-
joavat yleensa yhté tai useampia seuraavista saadakseen asiakkaansa:

e Raatalointi

¢ Helppokéayttoisyys

¢ Nopeampi palvelu

e Isompi palvelun maaré/parempi palvelu

e Valmennus, koulutus tai konsultointi

o Epatavallisen hyva takuu

o Kaytanndlliset laitteistot ja ohjelmistotytkalut

e Jasenyysetuohjelmat
(Kotler 2001, 148)

Lisdarvon luomisesta hyvana esimerkkina toimii konsultoiva asiakassuhde, jossa yritys luo
asiakkaalleen arvoa ratkomalla luovasti heidan ongelmiansa ja kehittdmalla heidan liike-
toimintaansa. Tama jéljittelee samaa linjaa kuin Kotlerin mainitsema raataldinti ja parempi
palvelu. (Cron &DeCarlo 2006, 132)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa esitellaan tutkimuksen kohde, aikataulu ja tutkimuksen vaiheet sekéa
tutkimusmenetelman valinta perusteluineen. Liséksi kappaleessa pohditaan tutkimuksen

luotettavuutta ja patevyytta seka kaydaan lapi kyselytutkimuksen kysymykset.
4.1 Tutkimusongelma ja kohderyhma

Tutkimusongelmana oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja
palveluihin, seka yleinen asiakaskokemuksen taso. Lisaksi tutkimuksessa kartoitettiin
kuinka helpoksi asiakkaat ovat kokeneet ohjelmiston kayttéénoton ja ovatko he saaneet
siiné tarvittavaa tukea. Talla tavalla yritys pyrkii kehittdmaan myynnin tukitoimia. Asiakkail-

ta saadun palautteen perusteella yritys pyrkii kehittdmaan tuotteitaan ja palveluitaan.

Tutkimuksen kohderyhmaéksi valittiin yrityksen nykyiset asiakkaat Suomessa ja ulkomailla.
Tavoitteena oli saada palautetta mahdollisimman laajasti koko asiakaskunnalta. Kysely
l&hetettiin yrityksen kaikille nykyisille asiakkaille séhkdpostitse. Se kohdistettiin erikseen
seka paakayttajille ettd peruskayttajille. Kysely lahetettiin yhteensé 1512 paakayttajalle ja
34 paadkayttajaa vastasi kyselyyn. Peruskayttajista kyselyn sai 1898 peruskayttijaa ja 28
heista vastasi kyselyyn. Asiakasyrityksia oli n.600 ja useimmista niista kyselyyn vastasi
vain yksi henkild. Sahkopostin tavoitettavuuden ja asiakasyritysten maaran analysoinnin
jalkeen kyselyn vastausprosentiksi muodostui lopulta 10,3 %.

Paakayttajaksi maaritelladn asiakasyrityksessa henkild, jolla on ohjelmaan paakayttajaoi-
keudet ja han paasee tekemaan yrityksensa kayttajatilin muutoksia seka tarkastelemaan
raportteja. Paakayttajaksi valikoituu usein henkild, joka on ollut mukana ohjelmiston osto-
paatdksessa. Nain ollen padkayttajalla on usein selkeasti laajempi tietamys ohjelmiston

eri toiminnoista ja potentiaalista.

Peruskayttaja kayttaa ohjelmistossa vain perustoimintoja. Hanen kasityksensa ohjelmiston
toiminnasta on paakayttajaa suppeampi ja perustuu vain omiin henkilékohtaisiin kayttoko-

kemuksiin.

Edella mainittujen erojen vuoksi paakayttajilla oli kyselyssa yksi ylimaarainen kysymys,
jossa kysytaan kuinka tyytyvaisia he ovat ohjelmiston eri ominaisuuksiin ja lisapalveluihin.
Tama kysymys esitettiin vain paakayttdjille, silla peruskayttgjilla ei useimmiten ole kasitys-

t& mit& ndma eri palvelut ovat.
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Kysely tehtiin englanniksi toimeksiantajayrityksen toivomuksesta, silla yrityksellda on useita
kansainvalisia asiakkaita. Kysely laadittiin sellaiseen muotoon, ettd se on toistettavissa
mydhemmin uudestaan samanlaisena, jolloin kyselyjen tulokset ovat keskendan vertailu-

kelpoisia.

Kummatkin kyselylomakkeet I16ytyvat tamé&n opinnaytetyon liitteista. Paakayttajakysely
koostuu seitsemasta strukturoidusta kysymyksesta, kahdesta avoimesta kysymyksesta ja
mahdollisuudesta jattdad vastaajan yhteystiedot ja pyytaa yhteydenottoa yritykselta. Perus-
kayttajakysely koostui kuudesta strukturoidusta kysymyksesta, yhdesta avoimesta kysy-
myksesté ja mahdollisuudesta jattdd vastaajan yhteystiedot ja pyytdad yhteydenottoa yri-
tykseltd. Peruskayttajakyselyn kysymykset olivat muuten samat kuin paakayttajakyselys-

sa, mutta paakayttajille spesifit kysymykset puuttuvat.
4.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Aikataulun suunnittelu on olennainen osa opinnaytetydprosessia, jotta opiskelijat edistyvat
opinnaytetytssaan toivottuun tahtiin ja kykenevat ennakoimaan mahdollisia haasteita
opinnaytetyon tekemisen aikana. Opinnaytetydn aihe saatiin toimeksiantajalta vuoden
2016 helmikuussa. Samaan aikaan kun tyén aihe valikoitui, alkoi opinnaytetyéprosessin
aikataulun suunnittelu. Aikatauluun hahmoteltiin jokainen opinnaytetydn vaihe erikseen ja
eniten aikaa varattiin teoriaosuuksien kirjoittamiseen. Aikataulussa pysyttiin kevaan 2016

lopulle saakka, jolloin asiakaskyselyt saatiin lahetettya ajoissa valitulle vastaajajoukolle.

Taman opinnaytetyon Kirjoittajien aikataulut venyivat useaan otteeseen ja opinnaytetyo-
prosessiin kaytettiin melkein vuoden verran aikaa. Opinnaytetyén aikataulu venyi huomat-
tavasti alkuperdisesté suunnitellusta aikataulusta. Suurin yksittainen tekija aikataulun ve-
nymiseen oli taysipaivainen tydskentely ja sen tarjoamat haasteet. Henkisten voimavaro-
jen riittavyys arvioitiin vaarin. Alkuperaisen suunnitelman pohjana oli se, etta opinnayte-

tyota pystytddn tydstamaan eteenpdin taysipaivaisen tyén ohella.

Paivatyot vaativat kuitenkin suuremman fokuksen kuin alkuun arvioitiin, eik& energiaa ja
keskittymiskykya riittanyt enda opinnaytetydlle. Opinnaytety6 oli koko kesan ajan tauolla ja
keskittyminen taysin paivatytssa. Lokakuussa toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta opin-
naytetyon tekijat siirtyvat kolmipaivaiseen tyoviikkoon ja kaksi paivaa kirjoittajat kayttavat
opinnaytetyon tekemiseen. Lokakuusta eteenpain fokusta siirrettiin myos opinnaytetydlle
ja sitd paastiin jalleen tyostdmaan tasaisesti eteenpain. Alkuperdisessa suunnitelmassa oli
myds tarkoitus varata kesalla yksi tyopaiva viikosta opinnaytetyélle, mutta se tuli kuitenkin

aina kaytettya paivatyohon.
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4.3 Menetelmavalinnat perusteluineen

Paadyimme valitsemaan tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuk-
sen, silla kyseessa on empiirinen tutkimus, jolla on selkeé tavoite. Kvantitatiiviseen tutki-
mukseen kerattavat aineistot ovat usein suuria, joka tukee valintaamme kohdistaa tutki-
mus toimeksiantajan koko asiakaskunnalle. Kysymysten asettelussa haluttiin myds kayt-
tda muun muassa "kuinka usein” ja "kuinka paljon” asetteluita, jotka ovat ominaisia kvanti-
tatiiviselle tutkimukselle. (Holopainen & Pulkkinen, 2013, 20-21) Lisaksi tutkimukseen ha-
luttiin sisallyttdd muutama kvalitatiivinen kysymys, jotta saatiin avoimet vastaukset toi-
meksiantajan toivomiin kehityskohteisiin ja laadullista palautetta tietyista osa-alueista.
Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena eli suunnitelmallisena kyselynd, joka perustuu
siihen, ettéa vastaukset ker&tdan valmiiksi jasennellylla lomakkeella. (Holopainen & Pulkki-
nen, 2013, 21)

Toteutus tehtiin sahkdisella kyselylomakkeella, joka lahetettiin toimeksiantajan nykyisille
asiakkaille. Kyselysta tehtiin strukturoitu kvantitatiivinen lomake, jonka lopussa on mahdol-
lisuus avoimen kysymyksen kautta antaa vapaaehtoisesti sanallista palautetta ohjelmis-
tosta ja yrityksestd. Kyselyssa myds selvitettiin yrityksen NetPromoterScore eli kuinka
todennakdisesti vastaajat suosittelisivat yritystd muille. Kyselylomake tehtiin SurveyMon-

key- kyselyalustalla, jonka yritys otti kayttdon tata opinnaytetyota varten.

Yrityksen ohjelmistoratkaisussa kayttajat on eroteltu kahteen eri kayttajaluokkaan. Paa-
kayttajalla on peruskayttajaa laajemmat kayttboikeudet ohjelmistossa. Kayttdoikeuksia
ovat muun muassa paasy tilin asetusten hallinnointiin seka raportointiin. Peruskayttajalla

on oikeudet ohjelmiston perustoimintoihin.

Loimme SurveyMonkey- kyselyohjelmalla kaksi kyselylomaketta seka paakayttajille etta
peruskayttgjille. Kyselyt ovat muuten samanlaisia, mutta padkayttajien versiossa on yli-
maarainen kysymys koskien eri ominaisuuksia seka raportointi- ja hallinnointitydkalujen
toimivuutta ja luotettavuutta. Paakayttgjille tarjottiin myés mahdollisuus antaa erityisesti

raportoinnista sanallista palautetta.

Sahkaoinen kyselytutkimus on helppo, nopea ja kustannustehokas tapa keratéa vastauksia.
Sahkdpostikysely oli my6s toimeksiantajan toive toteuttaa kysely. Tavoitteenamme oli
tavoittaa mahdollisimman laaja vastaajajoukko yrityksen asiakkaista. Sahkdpostiosoitteet

saatiin yrityksen sahkdpostiohjelmasta, jonka kautta kysely lahetettiin vastaaijille.
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Tutkimukseen kaytettava aika oli hyvin rajallinen. Sahkoisessa kyselytutkimuksessa on
myds omat riskinsa vastauksien kerddmiseen. Yritysten edustajat saavat paivittéin todella
suuren maaran sahkoposteja ja riskiné on, ettei sdhkopostikyselyamme huomata tai no-
teerata juuri ollenkaan. Kysely voi my6s jossain tapauksessa ohjautua sahkopostissa ros-
kapostiksi. Kyselyn tayttaminen vei suurin piirtein 3 minuuttia aikaa, mutta usein ihmisilla
on kasitys, etta kyselyt ovat usein lilan pitkia ja vievat likaa vastaajan aikaa. Samassa
yrityksessa voi olla useampi padkayttaja sekd peruskayttaj, joten voidaan olettaa, etta
samaan yritykseen on lahetetty useammalle kayttajalle kyselylomake, mutta yhdelta hen-
kilolta on tullut vastaus. Ajoitus kyselylle saattoi myos toimia haasteena, silla se toteutet-
tiin vdhan ennen kesalomakauden alkua. Lahetysmaardén nédhden vastausprosentti on
erittain pieni, mutta yllamainittuja asioita silmalla pitden se ei kuitenkaan ole niin huono
kuin milta se kuulostaa. Liséksi vastausprosentti on osuvampi silloin kun otetaan huomi-

oon vain ne vastaanottajat jotka ovat klikanneet sahkopostia.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tieteellista tutkimusta toteutettaessa on erityisen tarkeaa arvioida tutkimuksen luotetta-
vuutta ja patevyyttd, eli reliabiliteettia ja validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuk-
sen luotettavuutta, eli tutkimuksen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteet-
ti on suuri silloin kuin eri mittauskerroilla saadaan aikaiseksi samanlaisia tuloksia samasta

tai samantapaisesta aineistosta. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 17)

Tama asiakastyytyvaisyyskysely on toteutettu siten, ettéd se on myéhemmin toistettavissa
samalla tavalla ja tutkimustulokset olisivat keskenaan vertailukelpoiset. Taman tutkimuk-
sen reliabiliteettia parantaa kysymysten muotoilu siten, ettd niitd on vaikea ymmartaa vaa-
rin. Valmiiksi annetuilla vastausvaihtoehdoilla ehkaistaan satunnaisten virheiden maaraa.
Vastausaikaa kyselylle oli varattu 2 kuukautta toukokuun alusta heindkuun alkuun. Kyse-
lyohjelman tiedoista kay ilmi, ettéd melkein kaikki vastaukset on lahetetty toukokuun kah-
den ensimmaisen viikon aikana ja viimeisin vastaus on lahetetty kesakuun toinen paiva.

Viimeisimmat muistutusviestit eivat siis ole tuottaneet uusia vastauksia.

Reliabiliteettia sen sijaan heikentdd alhainen vastausmaara. Vastauksia kyselyihin saatiin
vahemman kuin ennakkoon odotettiin. Paakayttajille tarkoitettuun kyselyyn vastauksia
kertyi 34 kappaletta ja peruskayttajapuolen kyselyyn vastauksia saatiin 28 kappaletta.
Verrattuna siihen kuinka monelle kyselyt l&hetettiin, voidaan vastausprosenttia 1,8% pitaa
todella huonona. S&hkdposti tavoitti onnistuneesti 1512 paakayttajaa, joista 570 henkiloa
olivat avanneet séhkdpostin. Peruskayttdjista sahkoposti tavoitti 1898 henkea, joista 358

avasi sen. Kummastakin kayttajaryhmasta sahkopostin avasi siis yhteensa 928 henkea ja
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vastauksia kyselyyn saatiin 62 kappaletta. Talléin vastausprosentiksi muodostuu 6,7%.
Sahkdpostikyselyjen ja uutiskirjeiden heikkoutena on varsinkin B2B-puolella se, etta vas-
taanottajat saavat muutenkin suuren maaran viesteja. Se vaikuttaa oleellisesti siihen, etta
vain reilu neljdsosa vastaanottajista on oikeasti avannut viestin. Sen lisdksi toimeksianta-
jalla on n. 600 asiakasta ja samojen asiakasyrityksen monet eri kayttajat ovat saaneet
viestin. On hyvin todennékdista, etta varsinkin padkayttajapuolella vain yksi edustaja per
yritys on vastannut kyselyyn. Kysely lahetettiin siis kaikille kayttajille, mutta laheskaan
kaikki kayttajista eivat kuitenkaan kayta tyokaluja aktiivisesti. Jos vastausmaaraé peila-
taan asiakasyritysten maaraan, niin vastausprosentiksi saadaan 10,3 %, joka on huomat-

tavasti parempi luku.

Tieteellisen tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli mittaako tut-
kimus haluttua asiaa. Toisin sanoen validiteettia mitatessa ilmaistaan miss& maarin on
onnistuttu mittaamaan juuri sitéa, mita pitikin mitata. Ideaalitilanteessa muuttuja mittaa juu-
rikin sitd mita oli tarkoitus mitata. Tama ei kuitenkaan aina toteudu. (Holopainen & Pulkki-
nen 2013, 16)

Taman tutkimuksen validiteetti on hyva, silla kysymykset ja niiden asettelu tehtiin yhdessa
huolellisesti toimeksiantajan kanssa. Talla varmistettiin, etta kysymykset antavat vastauk-
sen nimenomaan niihin asioihin joita toimeksiantaja halusi selvittda. Kyselyn tarkoituksena
oli selvittaa toimeksiantajayrityksen nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen toimin-
taan, tuotteisiin ja palveluihin. Lisdksi kyselyn tarkoituksena oli kerata asiakkailta kehitys-
ehdotuksia ja avointa palautetta, joihin yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota toiminnassaan.
Toimeksiantajalla oli selkeét tavoitteet saada asiakkailta palautetta tietyista aiheista. Toi-

sin sanoen kysely mittaa juuri niita asioita mita haluttiin mitata.

Kysely toteutettiin anonyymisti ja vastaajat pystyivat vastaamaan kyselyyn heille sopivana
ajankohtana. Naiden voidaan olettaa varmistavan sen, etta vastaajat vastaavat mahdolli-
simman rehellisesti ja aidosti keskittyen kyselyyn. Kerattyjen vastausten maaraa voidaan
pitda validiteettia heikentavana seikkana. Vastauksia saatiin kerattyd yhteensa 62 kappa-
letta, mutta tutkimusta my6hemmin toistettaessa olisi vastausmaaran hyva olla paljon

isompi.

4.5 Kyselylomakkeiden esittely

Kysely toteutettiin kahdella kyselylomakkeella, joista toinen oli osoitettu asiakasyritysten

paakayttgjille (liite 1) ja toinen asiakasyritysten peruskayttgjille (liite 2).
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Kyselytutkimuksen kolme ensimmaistéa kysymysta selvittavat vastaajayritysten taustatieto-
ja. Vastaajilta kysyttiin mihin toimialaan heidan yrityksensa kuuluu, kuinka kauan he ovat
kayttaneet palveluita ja kuinka aktiivisesti he kayttavat palveluita. Naiden kysymysten tar-
koituksena on selvittaa, kuinka paljon yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia asiakkailla eri toi-
mialoilla on sek& havaita onko asiakkuuden kayttoajalla ja kayton aktiivisuudella vaikutus-
ta kokemuksiin ja palautteisiin.

Kysymyksessa 4 vastaaja vastaa viiteen vaittdmaan, jotka selvittdvat asiakkaiden mielipi-
teité palveluiden kayttoonoton helppoudesta, asiakastuen saamisesta, kayttokokemuksis-
ta seka tyytyvaisyydesta taman opinnaytetydn toimeksiantajaan. Vaittamiin annettiin val-

mis viisiportainen vastausasteikko (1 taysin eri mielta — 5 taysin samaa mieltd), joista vas-

taaja sai valita parhaiten kuvaavan vaihtoehdon.

Kysymyksessa 5 vastaajia pyydettiin arvioimaan toimeksiantajan kayttéliittyman kaytta-
jaystavallisyytta, luotettavuutta ja toimivuutta. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa asi-
akkaiden tyytyvaisyytta kayttoliittymaan, 10ytad kehityskohteita seké mahdollisia kipupis-

teita jotka asiakkaat kokevat hankalaksi palveluiden kaytossa.

Paakayttajakysely sisalsi kaksi kysymystéa koskien toimeksiantajan palveluiden eri ominai-
suuksia seka erityisesti palveluiden raportointiominaisuuksia. Paakayttajakyselyn kysy-
myksessa 6 vastaajia pyydettiin arvioimaan viittd eri ominaisuutta neliportaisella asteikolla
(1 erittéain huono — 4 erittdin hyva) ja jos asiakkaalla ei ole tiettya ominaisuutta kaytossa
vastausvaihtoehtona "en kayta tata ominaisuutta”.

Paakayttajakyselyn kysymyksessa 7 vastaajilta pyydettiin avointa palautetta toimeksianta-
jan palveluiden raportointiominaisuudesta, mista asiakkaat ovat erityisesti pitdneet rapor-

toinnissa seka tulisiko raportoinnista saada jotain erityista tietoa.

Toimeksiantaja toivoi asiakkailtaan erityisesti palautetta raportoinnista seka tietyista lisa-
ominaisuuksista. Kyselyn avulla toimeksiantaja saa arvokasta palautetta edella mainittui-

hin ominaisuuksiin, joita kehitetaan jatkuvasti asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaan.

Paakayttajakyselyn kysymys 8 ja peruskayttajakyselyn kysymys 6 oli molemmille saman-
lainen ja kysymyksessa vastaajilta pyydettiin avointa palautetta heidan kokemuksistaan

palveluiden kaytosta sekéa kehitysehdotuksia.
Kyselyiden toiseksi vimeisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, kuinka todennakdisesti
he suosittelisivat toimeksiantajan palveluita ystavalleen tai kollegalleen. Kysymyksessa

kaytettiin Net Promoter Score- asteikkoa, joka on usein kaytetty mittari asiakaskokemuk-
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sen mittaamiseen. Net Promoter Score asteikko on -100 ja 100 valilla. Vastaajalta kysy-
taan 0-10 valilta kuinka todennakoéisesti han suosittelisi palveluita ystavalleen tai kollegal-
leen. 0-6 vastanneet ovat negatiivisia ja laskevat tulosta. 7-8 vastanneet ovat passiivisia
eli jokseenkin tyytyvaisia, mutta eivat suosittelijoita. He eivat vaikuta tulokseen. 9-10 vas-
tanneet ovat suosittelijoita eli tyytyvaisia palveluihin ja kertovat siitd myds muille. He nos-
tavat tulosta ylospain ja ovat yritykselle tarkeita. (Medallia 2016)

Kyselyiden lopuksi vastaajille annettiin mahdollisuus jattaa yhteystietonsa toimeksiantajan
yhteydenottoa varten, jos vastaaja koki tarvetta saada lisaa tietoa palveluiden kaytosta,
keskustella kyselyyn liittyvista asioista tai muuten vain toivoi toimeksiantajan yhteydenot-

toa.
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5 Asiakaskyselyn tulokset

Salainen
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