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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena on LdhiTapiola Loimi-Hdmeen asiakastyytyvaisyys 2017.
Opinndytetyon tarkoituksena oli méaaritella LahiTapiolan Loimi-Hdmeen alueen erityisesti
uusmyyntikanavien kautta tulleiden asiakkaiden tyytyvaisyys. Asiakkaiden tyytyvaisyys on
joka yritykselle hyvin tarkea asia, josta pitaisi huolehtia ja yllapitaa tyytyvaisyytta kysymalla
erilaisilla huolenpitokysymyksia asiakaskohtaamisen yhteydessa, soittamalla asiakkaille ja
kysymalla heilta tuotteisiin ja saamiinsa palveluihin liittyvia kysymyksia tai esimerkiksi
l[ahettamalla kyselyn heidan sahkdpostiosoitteisiin. Mina suoritin noin 80 asiakkaalta
tyytyvaisyyskyselyn liittyen viimeisimpaan palvelutilanteeseen, mitad he ovat saaneet
edustajiltamme.

Tyon teoreettinen viitekehys syntyy myyntityOsta ja sen eri muodoista, brandayksesta ja sen
merkityksesta myyntity6ssa seka asiakaskokemuksen merkityksestd myyntitydssa.
Lahteina kaytettiin sekd monia eri kirjallisuuslahteita, etta verkkoldhteita.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd lahes kaikki asiakkaat olivat kokeneet saaneensa laadukasta,
ystavallista ja valittavaa palvelua asiantuntijoiltamme. Samoin myos lahes jokainen asiakas
ilmoitti joko suosittelevansa tai jo suositelleensa LahiTapiolaa ystavilleen ja tuttavilleen.
Tutkimuksen avulla selvisi hyvin myos se, etta kuinka merkittavaa ja tarkeaa on luoda
asiakkaalle hyvaa asiakaskokemusta ja tyytyvaisyyttd, silld moni haastattelemistani
uusmyyntikanavien kautta tulleista asiakkaista olivat siirtyneet muiden syiden takia
LahiTapiolaan asiakkaaksi, eika vain sen takia, ettd hinta olisi ollut vaikuttavin tekija
yhtiénvaihtoon. Muita syita olivat muun muassa koettu palvelun laatu, myyjan aktiivisuus ja
paikallisuus.
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ABSTRACT

The subject of this thesis is the customer satisfaction of LahiTapiola Loimi-Hame in 2017.
The purpose of this thesis was to define the satisfaction of those customers that came
through the new sales channels. The satisfaction of the customers is a matter of importance
to every company, and it should be maintained by asking the customers questions regarding
their experiences, by calling them, and by sending them surveys via email, for example. |
accomplished a satisfaction survey that encompassed 80 customers, concerning their latest
service situation with our representants.

The theoretical framework of this thesis consists of sales work and its various forms,
branding and its significance in sales work, as well as the importance of customer service in
sales work. The sources that were utilized are based on both literature and the internet.

The study showed that nearly all of the customers had experienced quality, friendly, and
caring service with our experts. Likewise, almost every customer announced that they were
going to, or had already recommended LahiTapiola to their friends and acquaintances. The
study also clarified how important it is to have the customers experience service that is both
of high quality and making them content, as many interviewed customers that came through
the new sales channels had changed their service providers to LahiTapiola not only based on
the price of the service. The other reasons included the experienced quality of the service,
the activity of the salesperson, and locality.
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1. JOHDANTO

Kuten moni muukin ala, niin myds vakuutusala on digitalisaation murroksessa.
Digitalisaatio myllertaa liiketoimintaa uusiksi ja taman vuoksi vakuutusyhtiéiden on
huomioitava tasta johtuvat muutokset riskienhallinnassa, organisoitumisessa seka
my0s uusien palveluiden tuottamisessakin. (Ahola 2017.)

Eraan vakuutusyhtion johtaja on sanonut, etta suurten yritysten tulisi ajoissa
tiedostaa, ettd digitalisaation aika vaatii hyvin uusia tapoja johtaa yritysta, sen kaikilla
tasoilla. Pohjimmiltaan suuret yritykset ovat optimoitu yllapitamaan markkinatasoa,
status quoa. Han muistuttaa, etta vaikka haluttaisiinkin nopeaa uusiutumiskykya ja
muutosta, niin silti yrityksid monesti kangistaa muun muassa budjettiprosessit,
vuosikelloajattelu, kontrollikulttuuri, paalutetut palkkiomallit, organisaation siilot ja
niin edespdin. Koko organisaatiossa strategisen suunnan ja suuntaviivojen tulisi olla
siis selkeitd, jos muutosta halutaan aikaseksi. (Manni 2017.)

Tassd opinndytetydssa aiheena on asiakastyytyvaisyys. Opinndytetyoni tarkoituksena
on tutkia LdhiTapiola Loimi-Hameen vuoden 2017 uusmyyntikanavien kautta
tulleiden asiakkaiden tyytyvaisyyttd. Tyon taustalla ja tukemassa on LahiTapiola
Loimi-Hameen alueryhma. Kyselyn tulen suorittamaan puhelimitse ja minulla on
kaytossani tietty soittorunko, jossa on harkittuja kysymyksia, joita tulen kysymaan
asiakkailta. Kohdeaineistoa saan kdyttooni LahiTapiolan tehtadvien hallinnasta, jossa
uudet asiakkaat muodostuvat automaattisesti soittokohteiksi.

Kyselyn avulla tullaan selvittdmaan muun muassa syita asiakkaan yhtiévaihtoon,
yhtiénvaihdon sujuvuutta ja yleisarviota myyjiemme ammattitaidoista. Lisaksi tulen
lisaksi kertomaan asiakkaille LahiTapiolan helppokayttdisista paperittomasta
palvelusta ja e-laskusta ja niiden kdyttoonotosta. Lopussa aion kysya myos, etta
suosittelisivatko asiakkaat LahiTapiolaa ystavapiirilleen.

1.1 Tutkimuksen taustat

Minua on aina kiinnostanut asiakaspalvelu ja olenkin tehnyt asiakaspalveluty6ta jo
pitkan aikaa. Asiakkaiden tyytyvaisyys on kirjaimellisesti kaikki kaikessa mille tahansa
yritykselle. Ollaan sanottu, ettd hyvasta asiakaspalvelusta kerrotaan 3 ja huonosta 10
ja tama pitaa paikkansa. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvdan opinnadytetyon tekeminen jo
oli hyvan aikaa mielessani ja juuri LahiTapiolan kautta sain tilaisuuden tehda sen.
Paasin LahiTapiolaan tyoharjoitteluun marraskuussa 2016 ja jo harjoitteluaikani
alussa sain tietaa, ettd padsen tekemaan kyseista kyselytutkimusta.



2. LahiTapiola

LahiTapiola-ryhma on suomalainen vakuutus- ja pankkipalveluita tarjoava
asiakkaidensa omistama yhtioryhma, joka muodostui Lahivakuutus- ja Tapiola-
ryhmien fuusioiduttua vuonna 2012, mutta varsinaisesti LahiTapiola aloitti
toimintansa vuonna 2013. LahiTapiola palvelee henkild, yrittdja, yritys- ja
yhteisoasiakkaita ja sen tuotteet ja palvelut kattavat vahinko, henki- ja
elakevakuuttamisen seka sdadastamisen ja sijoittamisen palvelut. LéhiTapiolalla on jo
noin 1,6 miljoonaa omistaja-asiakkaita. (LahiTapiola 2013.)

LahiTapiola konserni muodostuu alueyhtididen ja Vahinkovakuutuksen lisaksi
valtakunnalliset LahiTapiola henkiyhtio, I[ahiTapiola Varainhoito seka LahiTapiola
Kiinteistovarainhoito. Lisdksi ryhmaan kuuluu LahiTapiola palvelut Oy. Alueyhtioita
LahiTapiolalla on 20, joista yksi on LahiTapiola Loimi-Hame. (LahiTapiola 2013.)

LahiTapiolan henkilostomaara on noin 4000, joista puolet ovat tOissd alueyhtidissa.
Yhteistydkumppanina LahiTapiolalla on S-pankki, josta LahiTapiola omistaa 25%
Yhtioryhman tyoeldakevakuutuskumppani taas on Elo. (LahiTapiola 2013.)

Viime vuonna LahiTapiola solmi pitkdaikaisen strategisen kumppanuuden Mehildisen
kanssa. Samalla LahiTapiola osti 10 % omistusosuuden Mehildisestd. (Mehildinen
n.d.)



3. Myyntityo

Paivittdisessa elamassa on paljon tilanteita, joissa teemme myyntity6ta tavalla tai
toisella. Esimerkiksi kun haemme tyopaikkaa, niin yritdmme saada tyonantajan
vakuuttuneeksi kyvyistamme eli siis myymme osaamistamme. Kun taas yritamme
myyda ideoitamme niin, etta pyrimme saamaan vastapuolen vakuuttuneeksi
ajatuksistamme ja nakemyksistamme, jotta han hyvaksyisi ne. Vaikka sahkdinen
kaupankaynti olisi nykypaivanamme yleistynyt merkittavasti, niin siitd huolimatta
paraskaan tuote ei valttamatta mene kaupaksi. Jotta tuote saataisiin varmasti
kaupattua ja, etta saisi arvoisensa esittelyn asiakkaalle, niin tarvitaan
henkilokohtaista tyota sen eteen, toisin sanoen myyntity6ta osaavalta
ammattilaiselta. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 13.)

Suurin osa edelleen myyntitydsta on henkilokohtaista vuorovaikutusta, vaikka
kaytdssa onkin useampia myyntikanavia tarjolla asiakkaille. Henkil6kohtaisessa
myyntity0ssa myyjan tavoite on tehda vaikutus asiakkaaseen niin, etta han tekisi
myyjan kannalta positiivisia paatoksia ja mahdollisimman useasti. Juuri ndista
asiakkaan positiivisista paatoksista syntyy myyjan tulos. (Alanen, Malkia & Sell 2005,
13-14.)

Kesdkuussa 2007 Harri Saukkonen kirjoitti Kauppalehden kolumnissaan, etta myynti
on ehkadpa arvokkainta tyota, mitd han tietda. Han ottaa esille sen, ettei myynti ole
koskaan helppoa ja, etta se vaatii vahvaa luonnetta, erittdin hyvaa ihmistuntemusta,
itsekuria, paattavaisyytta ja kykya vastaanottaa tappiota. Han painottaa tekstissaan
sitd, ettd jos myyja ei ota kaikkia tappioita iloisella mielella vastaan, niin silloin myynti
ei suju. Tasta olen samaa mieltd hdanen kanssaan. (Laine, P 2008, 11)

Asiakkaita hankitaan hyvalla myyntity6lla ja niita pidetaan tuotteilla ja palveluilla.
Amerikkalaisten myyntitapa on hyva esimerkki, se on aggressiivista ja oman
osaamisen kehumista ja tata tapaa monet suomalaiset eivatka oikeastaan
eurooppalaisetkaan pida hyvana myyntitapana. On kuitenkin kiistattomia naytteita
amerikkalaisten myyntituloksista, jotka ovat henkedsalpaavia. (Laine, P 2008, 12)

Myynti ei ole ainoastaan muutaman huippumyyjan asia, vaan koko yrityksen.
Myyntia tekevat yrityksen kaikki osa-alueet aina toimitusjohtajasta asiakaspalveluun
asti. (Laine, P 2008, 12) Myyntityossa luottamussuhteen synnyttaminen asiakkaan
kanssa on hyvin tarkeda. Tapa rakentaa luottamusta on ansaita se. Luottamus syntyy
ajan kuluessa. Kaiken mennessa hyvin ja sovitusti on helppo luottaa, mutta
ensimmaisessa vastoinkdymisessa luottamussuhde on testissa. Tassa tilanteessa on
tarkeaa, ettd myyja pystyy kuitenkin prosessin lopussa vastaamaan sovitusta, jotta
asiakkaan luottamus ei horjuisi. Luottamus on molemminpuolista ja taten myos
myyjan tulee luottaa asiakkaaseen. Hyvaksikaytto ei ole kummankaan osapuolen
luottamusbisnestd. Ongelmia ratkomalla ja tekemalla tyota syntyy luottamus. (Laine,
P 2008, 20)

Myyntitydssd myyja ja asiakas kohtaavat toisensa niin tiedollisella kuin
tunnetasollakin. Kaupan syntymisessa tunteilla on suuri vaikutus, vaikkei sitd moni
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tule edes ajatelleeksi. Menestynyt kiinteistonvalittdja Andrei Koivumaki postasi
Instagram tilillaan osuvan tekstin, jossa han kertoo siita, etta ihminen harvemmin
ostaa faktapohjaisesti tai tietojen perusteella. Han painottaa sitd, ettd osto tapahtuu
tunnepohijaisiin seikkoihin, hyvaan fiilikseen ja osittain myos intuitioon. Han
muistuttaa, etta kaikki muodostuu monesta eri palasesta ja jos hallitsee
kokonaisuuden, niin onnistumisia tulee.

Andrei uskoo siihen, etta yksikin vaara lause tai vaara tapa esittda asia saattaa
heijastua kokonaiskuvaan ja jaada asiakkaan mieleen kummittelemaan hyvankin
tapaamisen jalkeen ja muuttaa ostopaatosta totaalisesti. Han kertoo han
salaisuutensa olevan se, ettei han lahtokohtaisesti myy, vaan keskittyy hyvan tunteen
[6ytamiseen ja luottamuksen rakentamiseen.

Myyntiprosessin aikana Andrei keskittyy heti asiakkaan skannaamiseen eli
tunnistamiseen mitd han on hakemassa ja mika on hanelle tarkeda, miten han toimii
ja sekd my0ds hanen arvomaailman tunnistamiseen. Nain han tietdd miten ja mita
hanelle kannattaisi myyda, miten asiat kannattaisi tuoda esille eli ” milla kielella,
tavalla ja tyylilla tulisi puhua”. Talla toimintatyylilla han saa hyvan fiiliksen ja
luottamuksen paalle, kun padsee samalle aallonpituudelle asiakkaan kanssa.

Han mainitsee ilmapiirin tarkeydesta myos ja sanoo, etta se muodostuu tuhannesta
pienesta tekijasta kuten esimerkiksi, puhenopeudesta, mahdollisista danista
taustalla, myyjan tietysta tavasta puhua ja esittda asioita, vaatetuksesta, tavasta
esitelld tuotetta ja tuoksuista. Nama edelld mainitut tekijat vaikuttavat
ostopaatokseen ja sopivaan fiilikseen enemman kuin tullaan ajatelleeksi han lisaa.
Andrei kertoo, etta joskus han jopa ajoittaa tapaamiset tietylla tavalla tai esimerkiksi
tietyn asiakkaan kohdalla han myo6hastyy viisi minuuttia tarkoituksella, mikali
kokonaiskuvassa tarkoituksena on viestia asiakkaalle x asia. ”Saatan vastata
puheluunkin kesken tapaamisen, jos silla on tietty rooli kokonaiskuvassa” han lisaa.

Lopussa han painottaa tekevansa kaikki asiat harkitusti ja kertoo sen olevan pelkkaa
psykologiaa. Han sanoo myyvansa enemman ja paremmin ehka siksi, etta koska ei
myy. Kun toinen myyja miettii myyntia ja kauppaa, niin Andrei kertoo keskittyvansa
fiilikseen ja asiakkaan kanssa hyvan hengen luomiseen, mika monesti johtaa vahvan
luottamuksen syntymiseen myyja eli hanta itsedan kohtaan. (Koivumaki, 2017.)

3.1 Myyntityylit

Myyjien omat persoonallisuusominaisuudet ja koulutustaustat tukevat heita
kdayttamaan erilaisia myyntityyleja seka auttavat heita toimimaan tydssaan
tuottavammin ja tehokkaammin. Myyjan on tarkeda kayttaa juuri hanelle sopivaa
myyntityylia hyvakseen asiakasta palvellessaan, silla hdnelle saattaa olla vaikeaa ja
haitallista kdyttaa itselleen sopimatonta tapaa myyda. Myyjan on tarkeaa tiedostaa
itselle sopivamman myyntityylin heikkoudet ja vahvuudet ja tarpeen tullen harjoitella
my0Os muita tyyleja heikkouksien valttamiseksi ja itsensa kehittdmiseksi. (Parvinen
2013, 94)



Viime vuosikymmenien ajan klassisin tapa jaotella myyjia heidan myyntityyliensa
perusteella on ollut jako metsastajiin ja viljelijoihin. Taman ihmisten psyykkisiin
ominaisuuksiin perustuvan jaon mukaan ihmiset jakautuvat karkeasti maltillisiin,
pitkdjanteisiin ja sopuisiin “viljelijéihin” ja impulsiivisiin, lyhytjanteisiin ja kilpailullisiin
"metsastajiin”. (Parvinen 2013, 94-95)

Myyntiin sovellettuna metsastajien vastuuseen kuuluu uusasiakashankinta ja viljelijat
taas keskittyvat olemassa olevien asiakkuuksien hallintaan ja kehittamiseen. Uusien
mahdollisuuksien tunnistaminen seka uusille asiakkaille heita kiinnostavien
ratkaisujen luominen kuuluvat metsastdjien vahvuuksiin. Erityisesti innostuksen
luominen ja verkostoitumiskyky ovat tyypillistd metsastdjille. Pitkdjanteisessa
myyntity0ssa ja olemassa olevien asiakkaiden kanssa parhaimmillaan ovat taas
viljelijat. (Parvinen 2013, 94-95)

Edelld mainittua metsastaja-viljelija jakoa voidaan kehittda ottamalla myyjan
persoonallisuuden lisdaksi myos muita tilannetekijoitda huomioon. Taman avulla
myyjat voisivat parantaa osaamistaan ja ammattitaitoaan entisestaan. Esimerkiksi
myynnin koulutukseen keskittynyt Mercury International tunnistaa kaksi perusasiaa
lilketoiminnan luonteesta toimiala- ja tilannekohtaisesti:

1. Onko kyseessa korkean vai matalan lisdarvon vaihdanta?
2. Onko kyseessa kovaan kaupantekoon vai asiakassuhteeseen perustuva tilanne?

Naiden toimialaan ja liiketoimintamalliin liittyvien ominaisuuksien perusteella
myyntityylit jaetaan neljdan eri kategoriaan alla olevan kuvan mukaisesti

3.2 Adaptiivinen myyntityo

Adaptiivisessa myyntitydssa myyja muuttaa myyntitapaansa asiakaskohtaisesti,
vaikka hadnet oltaisiin ohjeistettu kayttamaan yhtendista toimintatapaa ja yrityksen
strategiakin edellyttaisi sita. Erityisesti 1980-luvulla adaptiivinen myyntityo oli
suosittu tapa kayttaa asiakaskontakteissa ja se haastoi hyvin olemassa olevia
kdytantoja nostamalla esiin tilannetajun ja intuition roolia. (Parvinen 2013, 92)

Lahtokohta adaptiivisessa myyntityylissa on se, etta jokaista asiakasta tulisi lahestya
eri tavalla. Toisaalta kuten missa tahansa tyossa, myds myyntitydssa kaytetaan niita
toimintatapoija, joita ollaan koettu itselle luontevaksi ja hyvaksi. Talle loytyy montaa
eri syytd, kuten se, ettd halutaan lepuuttaa aivoja ja ei haluta miettia mitaan
ylimaaraista tai, ettd halutaan pysya mukavuusalueella. (Parvinen 2013, 92)

Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyjan kyky mukautua asiakkaaseen perustuu
hdanen omaan luottamukseen kykyynsa kayttaa eri myyntityyleja. Erityisesti
yksittaisessa asiakaskohtaamisessa myyjan luottamus omaan kykyynsa muuttaa
myyntityylidan on tarkeaa. Kun ensimmainen kaytetty myyntityyli ei ndyta toimivan,
niin hanen on pidettava luottamustaan kykyynsa ylla ja pystyttdava vaihtamaan
helposti toiseen tyyliin, mika taas voi toimia paremmin. (Parvinen 2013, 92)



Myyjan adaptiivisen myyntityylin kehittamisessa ovat tarkeita herkkyys ja tunnealy.
Kun myyja pyrkii ymmartamaan asiakasta jokaisessa tilanteessa, niin han saa
helpotusta myyntitapojen muuntelemiseen. Tama ymmartamispyrkimys valittyy
usein asiakkaalle ja tietyille asiakkaille siitd on suuri vaikutus. (Parvinen 2013, 92)

3.3 E-myynti

E-myyntid on hankalaa maaritella tarkasti. E-myynnin voidaan ajatella olevan
esimerkiksi digitalisoitua ammattimaista myyntityota, seka sitd voidaan verrata
digitaaliseen markkinointiinkin. E-myynnissa korostuvat erityisesti vuorovaikutus ja
myyjd-asiakas kontaktin henkilokohtaisuus. (Parvinen 2013, 217)

Tutkimusten mukaan e-myynti on huomattavasti erilaisempaa verrattuna kasvokkain
tai puhelimessa tapahtuvaan myyntiin. E-myyntityossa osaamisen, onnistumisen,
tehokkuuden ja myyntipsykologian kaytt6a hallitsee vuorovaikutuksen digitaalisuus.
E-myynnin tutkimuksessa puhutaan osuvasti ajan, paikan, sijainnin ja tilan tunnusta,
jossa vuorovaikusta kaydaan. (Parvinen 2013, 220-221)

Tama on erittdin tarkea asia myods normaalissa myyntitydssa. Asian valaisemiseksi
voidaan kayttaa seuraavanlaista esimerkkia: Torimyyjan tyo on hyvin erilaista
riippuen siitd, ettd ovatko potentiaaliset asiakkaat paikallaan vai liikenteessa, lahella
vai kaukana. Sama vuorovaikutuspsykologia ei takuulla toimi, jos asiakas taytyy
huutaa tien toiselta puolelta kojulle, kuin jos asiakas sattuu pysahtymaan tiskin
darelle. E-myynti on siis digitaalisen kommunikaation haastamaa, aloitteellista,
kohdennettua, asiakkaan henkilokohtaisesti huomioivaa vuorovaikutusta, jonka
tavoitteena on molempia hyodyttavan vaihdannan varmistuminen. (Parvinen 2013,
220-221)

3.4 Puhelinmyynti

Puhelinmyynnissa vaistolla on suuri merkitys. Asiakkaan ensimmaisen virkkeen
jalkeen jo osaa paatelld missa mielentilassa asiakas on ja miten hdnta kannattaa
lahestya. Kiinnostuksen heradttaminen on tarkeaa, jotta asiakas ei pitkasty ja yrita
pdasta sinusta eroon sanomalla, ettd ei kerkea keskustelemaan tai vaan laittamalla
luurin kiinni. (Hagelin 2017)

Puhelinmyynnissa oman persoonan laittaminen peliin on valttamatonta. Puhelun
aikana vuorovaikutuksen tilannetta on pystyttava lukemaan nopeasti ja siihen auttaa
suuresti vain kokemus. Puhelimessa kun ollaan myymassa uutta tuotetta tai palvelua,
niin noin 20 ensimmaisen puhelun aikana voidaan paatelld, ettd onko valittu tyyli
oikea vai ei. Puhelinmyynnissa puheaani voi myods auttaa myyjaa, jos puhedani ja
tapa puhua on miellyttava. Lisaksi pitda olla verbaalisti myos lahjakas, jos haluaa
parjata puhelinmyyjana. (Hagelin 2017)
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3.5 Huippumyyja

Edellytys huippumyyjalta on se, ettd hdanen pitda ensinnakin hallita
kokonaisvaltaisesti myyntiprosessin. Han taytyy tuntea hyvin sekad omat tuotteet,
ettd kilpailijoiden tuotteet ja lisdksi hanen pitaa hallita tarpeiden karkottaminen.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 18)

Huippumyyja osaa todella hyvin, miten aikaa tulee kadyttaa oikein ja systemaattisesti.
Han tietdd miten optimoida seka organisaationsa vaatiman ajan, etta asiakkaansa
tarvitsemansa ajan. Huippumyyjat osaavat priorisoida asiat niiden
tarkeysjarjestykseen. Myyjien tarkeat rutiinit kuten, uusasiakashankinta,
saannollinen tapaamisten jarjestely, muistioiden kirjoittaminen, tapaamisten
vahvistaminen seka esimerkiksi raportointi ovat asioita, jotka huippumyyjat tekevat
ilman minkaanlaista erillista kehotusta. Asiakaskeskeiset menestyneilla myyjilla
saattaa hyvinkin olla toita, jotka eivat ole lainkaan heidan niin kutsutulla
mukavuusalueellaan. Vaikka he eivat naista rutiinitoista pidakaan, he tiedostavat sen,
etta kaikki onnistumiset edellyttavat myos epamiellyttavien asioiden tekemista ja
nimenomaan tama ymmarrys erottaa heidat monista muista keskinkertaisista
myyjista. (Laine 2008, 219-220)

Huippumyyijilla on aina jatkuva pyrkimys parantaa suoritustaan koko ajan. He
priorisoivat ja valitsevat asioita, jotka ovat relevantteja. He osaavat tunnistaa ne
asiakkuudet, joista voi syntya tulosta ja kauppaa. Heilla on palava halu kehittya ja
oppia uutta. (Laine 2008, 221-222)

Toki mikaan ei tule ilmaiseksi, eikd mikdan mahtava saavutus tai tulos synny
mukavuusalueella. Toitd on tehtava rajusti ja tdman asian huippumyyjat ovat
omaksuneet eritdin hyvin. Pitkat ja valilla raskaatkin tyopaivat kuuluvat
huippumyyjien arkeen. He useasti asettavat itselleen realistisen, mutta vaativan
tavoitteen, jotta voisivat nostaa pdivittdisen performanssinsa volyymeja.

Menestynyt lilkkemies ja konsultti Jari Sarasvuo on sanonut eraassa videopatkassaan
tavoitteeseen liittyen, ettd “Nae vaivaa ja kdyta aikaa, jotta I0ytyy oikea tavoite.
Tarkeat asiat eivat tapahdu heti. Eivatka ne tapahdu niin kuin me toivomme.
Kaikkihan me unelmoimme helposta voitosta, mutta ei sellaista olekaan. Asiat
tapahtuvat ajallaan ja tavallaan. Siksi on jo tavoitteen asettamisen hetkellda nahda
vaivaa eli siis jyystaa, jauhaa, palata, toistaa, tyostaa ja sietda sita, etta se vie aikaa.
Seuraavaksi ota selvad, ettd mika estaa sen tavoitteen toteutumista ja mita rasteja ja
esteitd matkalla tavoitteeseen on. Mitd uhrauksia ja osaonnistumisia se vadjaamatta
vaatii ja ennen kaikkea mita tunnehintaa tulee jaksaa maksaa, jotta sinne
tavoitteeseen lopulta etenisi. Tunnehinnan ymmartaminen on ratkaiseva. Ja
viimeisend, maksa sita tunnehintaa. Suostu siihen, mita se vaatii. Kun suostuu
osaansa voi nostaa tasoaan. Tee se mikd tehtavaksi annettiin” (Sarasvuo n.d.)

Kuten jokaisessa ammatissa, myds myyjan ammatissa motivaatio on hyvin tarkea

asia, jota taytyy pitaa ylla joka paiva. Tahto menestya ja onnistumiset yllapitavat
motivaatiota. Motivoinnissa on tarkeaa se, etta yrityksen ja tyontekijan
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arvomaailmat kohtaavat. Voidaan sanoa jopa, etta korkea motivaatiotaso ihmisella
on tarkeampi ominaisuus, kuin hdnen osaamisensa. Motivaatio inspiroi
henkedsalpaaviin suorituksiin. Motivaatio on kuin liima, joka pitda kaiken kasassa.
Myyja ilman motivaatiota on kuin lentokone ilman kapteenia (Laine 2008, 232-233)
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4. Brandayksen merkitys myyntityossa

Brandays on nykyaan tarkea asia ja se ulottuu elaman jokaiselle alueelle:
kaupungeista kuntiin, tuotteista palveluihin seka tietysti itse ihmisiin. Sana brandi
tarkoittaa kohteen herattamaa mielikuvaa on sitten kyseessa itse asia tai tuote.
Brandi muodostuu kahdesta eri osasta. Ensimmaisena ulkoisesti nakyvista asioista,
kuten tuotteen ulkonddsta. Toinen osa muodostuu taas sielusta eli tuotteen tai
palvelun taustasta, historiasta, persoonasta ja kdaytoksesta. Tasta ilmeneekin, etta
brandi voi oikeastaan olla mita vain. Se voi olla ihminen itse, tuote, palvelu, puolue,
maa, kyla tai kaupunki. (Sounio 2010, 24)

Suomessa brandeista ei paljoa pideta, vaikka Arabiaa, littalaa, Nokiaa ja Fazerin
Sinista arvostetaankin suuresti. Brandeilla yritykset osaavat hyvin rahastaa,
esimerkiksi Coca-Colan raaka-aineet maksavat sentin tai pari, mutta myytavaksi
pakkaukseksi jalostettu juomapullo on hinnaltaan monisatakertainen. Pelkdstaan
tdma esimerkki kertoo Brandin voimakkuudesta ja sen vaikutuksesta ihmisissa ja
tuotteiden hinnoissa. Toinen hyva esimerkki on Apple. Vaikka markkinoilla on
varmasti Applen iPhone kdannykdiden vertaisia matkapuhelimia ominaisuuksiltaan,
niin Applen brandi vain on niin vaikuttava tekija, niin ihmiset ovat valmiita
maksamaan siitd huomattavasti isomman summan vain sen vuoksi, etta se on
iPhone. (Sounio 2010, 18)

On olemassa harhaluulo, etta ajatellaan brandiaseman saavuttamisen koskevan
ainoastaan kuluttajamarkkinoita, tavarabisneksia ja globaalilla tasolla toimivia
yrityksia. Asia on kuitenkin toisin, silla brandiaseman voi saavuttaa yhta lailla
business to business- markkinoilla, palvelu — ja henkilébisneksissa seka myos
paikallistasolla. Jos esimerkiksi brandatylla tuotteella on tietty kohderyhma, niin sita
ei tarvitse tietaa, tuntea ja vetovoimakykyisena mieltaa, kuin ainoastaan tama
tarkoin mietitty kohderyhma. Kun puhutaan brandituotteesta, niin se edellyttaa sita,
ettda merkilla on hyva tunnettavuus markkinoilla, tuotteen brandilla on yleisesti hyva
maine ja brandin vetovoimakyky tuotteen kohderyhmaéssa on vahva. (Rope 2011, 54)

On kuitenkin muistettava, etta branditasolle padgseminen on hyvin haastavaa.
Maailmankuuluista suurbrandeista kuten esimerkiksi Nike sta tai BMW sta voidaan
huomata sen, etta brandityo on oikeastaan varsinainen kestavyyslaji, sillda mikaan
suurista merkeista ei ole muutaman vuoden takaisten markkinointikikkojen tulos.
Merkkituotteeksi voi toki paasta 5-10 vuodessa, mutta brandituote vaatii yleensa
kymmenien vuosien pitkdjanteisen ja systemaattisen tyon. Brandityo voidaan jakaa
kolmeen eri prosessiin:

1. Strateginen paatostasossa madaritetaan yrityksen rakennettava imago.
Peruskysymyksena tdssa on se, ettd rakennetaanko yrityskuvaa, tuotekuvaa vai
niiden yhdistelmaa.

2. Operatiivisessa paatostasossa maaritetaan, millainen tavoiteimago merkille
halutaan.

3. Operatiivisessa toteutustasossa taas maaritetdan peruslinja, millaisella tyylilla ja
viestilla tavoiteimagoon pyritaan.
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Tama prosessikuvaus kertoo hyvin, ettd kuinka systemaattinen on brandityo. (Rope
2011, 55)

4.1 Henkilobrandi

Nykydan entista enemman ihmisetkin ovat alkaneet brandata itse itsedan, jotta
voisivat erottua suuresta joukosta. Henkil6brandin muodostavat ihmisen vahvuudet
ja heikkoudet. Tutustumalla itsedan ja omien huonojen puolien hyvdaksyminen ja
niidet vahvuuksiksi kddntaminen auttavat luomaan omaa henkilébrandia. Oma
henkilobrandi luo mainetta. Luomalla hyvan brandin, ihminen voidaan muistaa
kiehtovana ihmisena eika vain tyotaan tekevana ammattilaisena. Henkilébrandin
luominen auttaa tyonhakijaa myo6s rekrytoinnissa ja tydnhaussa. Tyénhakija, joka on
luonut itselleen hyvan henkilébrandin, on aina etuasemassa verrattuna niihin, jotka
eivat ole sitd tehneet. (Sounio, 2010, 46)

Henkil6brandayksessa tarkeda on osata kayttaa sosiaalisen median kanavoita, koska
juuri niiden avulla ihminen saa kohdennettua viestinsa oikeille kohderyhmille ja
tehda itsensa tunnetuksi ja kaiken lisaksi vield ihan maksutta. Yksikin onnistunut
pdivitys sosiaaliseen mediaan voi saavuttaa suuren maaran huomiota ja
katselukertoja. (Aminoff 2017.)

Henkilébrandejaan luodessaan julkisuuden henkilot ovat tarkkoja siitda, milta he
ndyttavat ulospdin. Taten he huolehtivat erityisen hyvin pukeutumisestaan, ihostaan,
hiuksistaan yms. Pelkka ulkokuori ei kuitenkaan riita hyvan henkildbrandi luomiseksi,
pitda panostaa myos henkiseen olemukseen aina puhetyylista kdytdstapoihin asti.
Ensivaikutelma syntyy nimittdin heti muutaman sekunnin aikana, niin taman takia
tulisi panostaa kaikkiin osa-alueisiin, jotta lopputuloksena olisi kokonaisvaltaisesti
vahva henkilébrandi. (Aminoff 2017.)

Tunnetuilla henkilébrandeilld on yleensa yksi erityisen vahva piirre, taito tai prosessi,
jonka ymparille heidan brandiarvonsa rakentuu. Tama piirre, taito, elamantyyli tai
ominaisuus voi olla niin voimakas, etta sen ymparille muodostuu erillinen
henkilobrandikategoria, esimerkkina mainittakoon Cristiano Ronaldo ja jalkapallo.
(Lindberg-Repo 2005, 94)

Cristiano Ronaldo on talla hetkelld maailman tunnetuin urheilija ja yksi maailman
tunnetuimpia ihmisia. Alun perin jalkapallon kautta kuuluisaksi tullut pelaaja on télla
hetkelld yksi maailman kuuluisimmista henkilobrandeistd. Real Madridin supertahti
on osoittanut, kuinka han henkilébrandinsa avulla onnistuu luomaan koko ajan
muutakin kaupallista arvoa brandilleen. (Lindberg-Repo 2005, 95) Hanet tunnetaan
monista mainoksista suurten yritysten kanssa, kuten Niken tai Head & Shoulders,
omasta vaatemerkistdan ja ennen kaikkea jalkapallo otteluistaan ja peliesityksistaan.
Han on yksi seuratuimia ihmisia my0s sosiaalisessa mediassa. Siella han pystyy
todella hyvin hiomaan jo ennestadan huipuissa olevaa brandidan.
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Ronaldo on asemoinut brandinsa kahden tason kautta. Nama ovat julkinen henkild
Ronaldo ja yksityishenkild Ronaldo. Julkisuuden henkilona hanet tunnetaan
tekojensa, kommenttiensa kautta lehdistossa, kun taas yksityishenkiléna han on
asemoitunut perherooliensa kautta. Han on esilla nakyvasti eri rooleissa
yksityishenkilona, isana lapsilleen, puolisona vaimolleen ja ldheisena ihmisena
sisaruksilleen ja ystavilleen. (Lindberg-Repo 2005, 95)
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5. Asiakaskokemuksen merkitys myyntityossa

Mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle muodostuu kaikista kohtaamisista yrityksen
edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa maarittaa asiakaskokemuksen.
Asiakaskokemukseen vaikuttavat myos suuresti yrityksen brandi ja siihen liittyvat
tunnepohjaiset seikat. Ainoa tapa erottua ja parjata kiristyvassa kilpailutilanteessa on
ylivertaisen ja mieleenpainuvan asiakaskokemuksen luominen asiakkaalle.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9-10)

Asiakkaat arvoivat jatkuvasti a onnistumisia eri kohtaamispisteissa kolmesta eri
ulottuvuudesta:

1. Paastiinko kohtaamispisteessa asetettuun tavoitteeseen?
2. Kuinka helposti tavoitteeseen paastiin?
3. Millaisia tunteita kohtaaminen heratti hanessa?

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu siitd, mita asiakas ajattelee
palveluntarjoajasta ja millaisia tunteita han pystyy herattdmaan hanessa. Asiakkaan
matka on monivaiheinen ja juuri tdaman takia palvelutarjoajan on erittdin tarkeda olla
lasna asiakkaan kanssa jo ostopolun ensimmaisissa vaiheissa. Ellei palveluntarjoaja ei
padse vaikuttaa asiakkaaseen eika vakuuta hantatiedonhalun ja tarvemaarittelyiden
vaiheissa ja herata hanessa kiinnostusta kuulla tuotteesta tai palvelusta lisda, on han
jaa vaistamatta ulos ostoprosessin viimeisimmista vaiheista, jossa mahdollinen
ostotilanne tapahtuu ja kauppa syntyy. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,10)

Asiakkaan lopullinen arvio koko prosessin sujuvuudesta maarittaa todellisen arvon
asiakaskokemukselle. Ei siis riitd, jos palveluntarjoaja on lasna ja valittava vain
prosessin alkuvaiheessa asiakkaan kanssa. Saadessaan arvokasta ja ylivertaista
asiakaskokemusta asiakas usein myos kertoo positiivisesta kokemuksesta ystavilleen.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,10)

Asiakkaan ollessa ohjaksissa nykyajan digitaalisella aikakaudella ja kilpailun ollessa
jopa globaalia, niin han valitsee vapaasti suuresta valikoimasta sen tahon, joka pystyy
tarjoamaan parhainta asiakaskokemusta juuri hanen haluamallaan ajankohtana ja
hanelle parhaiten sopivassa paikassa. Ellei kykene vastaamaan asiakkaan jatkuvasti
kasvaviin odotuksiin tarjoamalla hanelle jotakin merkityksellista ja erityista, han
valitsee muualta toisen vaihtoehdon, joka ymmartaa paremmin hanen tarpeitaan.
Digitalisaatio toki antaa yrityksille samalla myos todella hyvat tydkalut luoda
asiakkaille ns. ”"Wow” tunnetilan herattavia asiakaskokemuksia. (Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017,11)

5.1 Asiakaskokemuksen tilanne Suomessa
Asiakaskokemusta ei ikava kylla Suomalaisyhtididen johdossa arvosteta tarpeeksi

paljoa suhteessa siihen, kuinka paljon globaalin yritysten johto pitaa sita tarkeana.
B2B Customer Experience Survey 2015 -asiakastutkimuksen mukaan globaalin
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yritysten johdosta 78% pitaa hyvaa asiakaskokemusta hyvana kilpailuetuna, kun taas
kotimaisten yritysten johdosta vaan 40% on samaa mielta. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017,16-17)

Vuonna 2017 tehtiin tutkimus nimelta ”Asiakaskokemus ja -palvelu suomalaisissa
porssiyrityksissa, jossa tutkittiin toista kertaa asiakaskokemuksen tilaa 125
suomalaisen porssiyrityksen kohdalla. Tutkimuksen mukaan noin joka neljannessa
suomalaisessa porssiyrityksessa asiakaskokemus on sisallytetty osaksi yrityksen
arvoja, missiota tai visiota. Prosentuaalisesti mitattuna eniten asiakaskokemuksella
koettiin olevan merkitysta tietoliikennepalveluissa, rahoituksessa, kulutuspalveluissa
seka teknologiassa. Pienin painoarvo maarallisesti asiakaskokemuksella koettiin taas
olevan terveydenhuollossa, 6ljy -ja kaasualalla, kulutustavara-alalla sekd myds
yleishyodyllisissa palveluissa. Himmastyttavasti vain 5%:ssa yrityksista yrityksen
johtoryhmasta istui asiakaskokemuksesta vastaava henkilé. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017,19) Kun tilanne on tama3, niin syntyy kysymys, etta kuka oikeasti vastaa
asiakaskokemuksen kehittamisesta suomalaisissa porssiyrityksissa, kun vain nain
pienessa prosentuaalisessa osassa niiden johtoryhmassa istuu asiakaskokemuksesta
vastaava henkilo?

5.2 Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen osatekijat

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemus koostuu kolmesta eri osatekijasta, jotka ovat
fyysinen kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja tiedostomaton kohtaaminen.
Naista tunnetuin osa-alue on varmastikin fyysisesti tapahtuva kohtaaminen, jossa
yrityksen edustaja ja asiakas kohtaavat toisensa kasvotusten. Digitaalinen
kohtaaminen on erityisen tarkea osa-alue my®ds, silla elamaa juuri digitaalisessa
ympadristossa asiakas halutessaan paadsee tutustumaan erilaisiin vaihtoehtoihin
verkossa ja pystyy ndin helposti myds I6ytamaan ratkaisuja tarpeisiinsa. Kolmas osa-
alue on niin sanottu tiedostamaton tunnekokemus, jossa kaikki aiemmat
olettamukset, nakemykset ja mielikuvitukset kokonaisvaltaisien brandinmielikuvan
syntymiseen. Naistd kolmesta eri osa-alueesta muodostuu jokaisen yrityksen
synnyttama kokonaisvaltainen asiakaskokemus. (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017,34)

Fyysinen, digitaalinen ja tiedostomaton asiakaskokemus ovat hyvin sidoksissa
toisiinsa. Jos yksi ndista kolmesta kokonaisuudesta noin ylivoimainen, niin se voi
nostaa my6s muiden kokonaisuuksien tasoa. Vastavuoroisesti yksi heikompi
kokonaisuus naista tekijoista voi vieda muutkin alas. Esimerkiksi vaikka asiakas saisi
yrityksen edustajalta erittdin laadukasta fyysista ja digitaalista asiakaskokemusta, han
voi jattaa ostopaatoksen tekematta, jos tuo yrityksen maine on jaanyt negatiiviseksi,
johtuen tiedostetuista tai tiedostamattomista tunne-elementeista. (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017,34)
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6. Tutkimuksen toteutus

Aloitin kyselytutkimuksen tekemisen marraskuussa 2016 ja se kesti aina helmikuuhun
2017 asti. Suoritin kyselyn LahiTapiolan Lempaalan Ideaparkin konttorista
soittelemalla asiakkaille. Ennen kyselyn aloittamista teimme yhdessa silloisen
esimieheni Erkki Pesosen kanssa soittorungon, johon kokosimme harkitut ja
aiheeseen liittyvat relevantit kysymykset.

Kohderyhmanamme olivat uusmyyntikanavien kautta tulleet asiakkaat. Kaiken
kaikkiaan tein kyselyn 81 uudelle asiakkaalle, jotka olivat kaikki tulleet
asiakkaaksemme uusmyynti kanavien kautta. Kyselytutkimusta en tehnyt jokaisena
tyopaivana, silla LahiTapiolassa jo harjoitteluni aikana tein myynninedistamistyota
samalla, mutta suurimman osan ajastani LahiTapiolassa harjoittelijana ollessani
kuitenkin tyOstin tata tutkimusta. Seuraavassa kohdassa aion kertoa enemman itse
soittorungossa olleista kysymyksista.

6.1 Kyselytutkimuksen kysymykset

Puhelun heti alussa tervehdin asiakasta ja kerroin hanelle soittavani LahiTapiolasta.
Muistutin hanta seuraavaksi siita, ettd han oli tullut muutama kuukausi sitten
asiakkaaksemme. Tassa kohtaa taas kerroin hanelle opiskelevani Hameen
ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja, etta olen LahiTapiolassa tyoharjoittelussa
opintoihini liittyen. Alkupuheen lopussa mainitsin viela tekevani
asiakastyytyvaisyyskyselyja uusille asiakkaillemme ja ilmoitin halukkuudestani kysya
haneltd muutaman kysymyksen.

6.1.1 Myyjan nimi

Ensimmainen kysymykseni oli asiakkaalle se, ettd mainitsin hanelle sen edustajamme
nimen, jonka kanssa han oli asioinut viimeksi ja pyysin sitten arviointia hanelta
edustajamme ammattitaidostaan.

6.1.2 Lisdarvon tuottaminen

Seuraavaksi kysyin asiakkaalta, etta tuottiko edustajamme hanelle lisdarvoa eli hanen
siirtyessaan meille asiakkaaksi toisesta yhtiosta, niin vertailtiinko olemassa olevaa
turvaa vai hoidettiinko homma asiakkaan tarpeiden perusteella.

6.1.3 Vakuutusyhtion vaihtamisen syyt

Tassa kysymyksessa haluttiin saada asiakkaalta ne tarkeimmat syyt ja avaintekijat
esille, ettd miksi han paatti vaihtaa vakuutusyhtiota. Ennakoimme silloisen
esimieheni Erkki Pesosen kanssa, ettd hinta tulee nousemaan esille syyksi ja taman
vuoksi yritin saada asiakkaalta my6s muita olennaisia tekijoita ja syita ylos
yhtionvaihtamiselle.
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6.1.4 Yhtionvaihdon sujuvuus

Viimeisena kysyin asiakkaalta sita, ettda meniko yhtionvaihto kokonaisuudessaan
hyvin. Tassakin kysymyksessa osasimme paatelld Erkin Pesosen kanssa, etta
laskutusasia nousisi esille ja tata varten valmistauduin kertomaan kaikille niille
asiakkaille, jotka kertoisivat laskutusasian olleen ongelmana, etta olemme
uudistamassa jarjestelmia ja asia korjaantuu aikanaan.

Kyselyn lopussa paivitin asiakkaan puuttuvia tietoja jarjestelmaamme, mikali tietoja,
kuten esimerkiksi sahkopostiosoite tai puhelinnumero puuttui hdanen kohdallaan
jarjestelmastamme. Seuraavaksi kerroin asiakkaalle (jos han ei kayttanyt paperitonta
palvelua ja e-laskua), ettd hanen olisi hyvin tarkeaa kayttaa paperitonta palveluamme
ja e-laskuamme, silld ne helpottaisivat hdanen asiointiaan palveluitamme
kayttaessaan ja laskuja maksaessaan. Sitten katsoin, etta asiakkaalla on S-bonusasiat
kunnossa ja kysyin hanelta lupaa lahettda hdanen sahkopostiinsa sahkoisen asioinnin
ohjeemme.

Viimeisena kysyin viela suositteluja hanelta eli, ettda mikali han oli kokenut saaneensa
hyvaa ja laadukasta palvelua LahiTapiolalta, niin olisiko han halunnut suositella
LahiTapiolan paikallista palvelua ja kaikki kanavaisuutta ystavilleen ja tuttavilleen.

Asiakkaille, joille soitin ennen joulua, niin kerroin heille etta, suosittelemalla he
osallistuisivat automaattisesti loppuvuoden arvontaamme. Palkintona oli Suunnon
kosketusnayttdinen rannetietokone, jonka arvo on noin 300 euroa. Lopussa sitten
kiitin asiakkaita vastauksista seka toivotin hyvaa ja turvallista joulun odotusta.

6.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset olivat hyvin positiivisia. Asiakkaat olivat |dhes poikkeuksetta
erittdin tyytyvaisia saamiinsa palveluun ja myyjien toimintaan. Erinomaisen
arvosanan antoi 30 asiakasta, hyvdn arvosanan 47 asiakasta ja tyydyttavan 4
asiakasta.

Oletuksemme oli ennen kyselytutkimuksen aloittamista se, etta yhtidonvaihdon syita
kysyessamme asiakkailta, niin hinta keskeinen syy. Edullisemman hinnan syyksi valitsi
kuitenkin vain 30 asiakasta. Asiakkaista 51 olivat tulleet asiakkaaksemme jonkin
muun syyn vauhdittama. Tutkimuksen perusteella naita ylivertaisia kilpailuetuja
olivat esimerkiksi: koettu palvelun laatu, vakuutuksien keskittamisen edut, tuttavan
suosittelu, paikallisuus ja myyjiemme aktiivisuus.

Asiakkaat kokivat yhtionvaihdon myyjan avustuksella sujuneen hyvin. Joitakin pienia
ongelmia oli esiintynyt laskutusasioissa seka irtisanomisten viivastymisessa.

Tarkistin jokaiselta asiakkaalta yhteystiedot, niin ldhes jokaisen asiakkaan tiedoissa
oli puutteita. Paivitin tiedot samalla haastattelun yhteydessa. Lisaksi opastin
asiakkaalle paperittoman palvelun ja e-laskun kayttéonoton seka lahetin sahkoisen
asioinnin ohje heidan sahkdpostiosoitteisiinsa.
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Yksi haastattelun kysymyksista koski suosittelua. Sain asiakkailta hammastyttavat
72kpl "kylla suosittelisin”-vastauksia! Tama oli yhtitlle arvokasta tietoa, jota tulisi
tulevaisuudessa osata hyodyntaa nykyista paremmin.
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7. Johtopaatokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyn suorittaminen puhelimella asiakkailta on varsin hyva tapa
tehda tutkimusta. Jokainen ihminen nykypadivana kayttaa puhelinta ja taten heita on
helppoa saada kiinni puhelimen valityksella. Se, etta kuinka moni asiakas vastaa
puhelimeen ja jos vastaakin, niin suostuu hetkeksi vastaamaan kyselyyn niin
vaihtelee, mutta ainakin tassa kyselytutkimuksessa vastausmaarat olivat hyvin
positiivisia.

Ylipaansa se, etta soitellaan asiakkaille ja tehdaan tutkimusta tyytyvaisyydesta ja
asiakaskokemuksesta on hyvin tarkeaa jokaiselle yritykselle. Siina saadaan selville
yleiskuvan siitd, etta missa asioissa olisi parannettavaa ja mita asioita ollaan taas
hoidettu hyvin.

Moni yhtio tekee sen virheen, etteivat he suorita riittavan usein tutkimuksia, joissa
mitataan asiakkaiden tyytyvaisyytta. Erityisesti asiakaskokemuksen selvittdminen on
tarkeaa yrityksille, silla hyvin moni asiakas paattaa asiakkuutensa huonosta
asiakaskokemuksesta johtuen ja moni asiakas olisi taas valmis maksamaan enemman
hyvasta asiakaskokemuksesta.

Nykypaivana kun kilpailu kovenee ja asiakkaiden saaminen vaikeutuu, niin uskon,
ettd yritykset alkavat panostaa tulevaisuudessa entistd enemman asiakkaittensa
tyytyvaisyyden yllapitamiseen sekd hankkimaan asiakkaita keskittymalla
asiakaskokemuksen parantamiseen.
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