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The aim of the thesis was to investigate the quality of the customer experience at
the Seinajoki office of a marketing communications company. The first objective in
the thesis was to study customer experience and customer satisfaction. The second
objective was to study organisational behaviour. The third objective was to execute
a customer experience survey for the Seinjoki office of the commissioner company.

The theoretical framework of the thesis consists of two main chapters. These chap-
ters concern customer experience, customer satisfaction, and an organisation as a
buyer. Regarding customer experience, the focus is on what it consists of and what
the main factors influencing it are. Customer satisfaction is considered from the per-
spective of its different dimensions and the methods of monitoring and studying it.
When dealing with an organisation as a buyer, customer behaviour is studied from
the viewpoint of the factors influencing it, customer roles and buyer profiles.

The survey was executed as a quantitative survey, and its data was collected with
a Webropol survey. A link with a covering letter was sent to 25 customers via e-mail.
The survey mainly consisted of questions on customer satisfaction with the commis-
sioner company and the customers’ relation with the commissioner company. Nine
of the 25 customers responded to the survey; thus, the number of respondents was
not very high.

The research results showed that those nine respondents had a very positive cus-
tomer experience. Especially, the personnel were considered very friendly and com-
petent. In addition, the overall satisfaction with the service was at a high level, and
doing business with the commissioner company was considered effortless. The sole
issues that evoked negative responses in one customer related to the insufficiency
and accessibility of the personnel.
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemus on jatkuvasti nousemassa yha suurempaan merkitykseen yritys-
maailmassa, silla se on kasvattanut rooliaan suureksi tekijaksi yrityksen menestyk-
sen luomisessa (Asiakaspalvelukokemus.fi, 2017, 1). Vaikka yritykset toimialoineen
olisivatkin kesken&éan hyvin erilaisia — heita kaikkia yhdistaa aina yksi tekija, asiakas
(mts. 10). Asiakaspalvelukokemus.fi -sivuston (2017, 8) tuottaman, suomalaisten
porssiyhtididen asiakaskokemusta ja asiakaspalvelua tutkivan tutkimuksen tulok-
sista kay ilmi, etta yrityksilla, joilla asiakaskokemus on otettu osaksi strategiaa, lii-
kevaihdon kasvu on yleisempaa kuin niilla, jotka eivat pida sitd merkittavana strate-

giatasolla.

Asiakaskokemuksen muovautumisessa suuressa roolissa ovat asiakaspalvelu ja
sen laatu. Asiakaspalvelukokemus.fi -sivuston (2017, 10) em. tutkimuksen tulok-
sista kay myos ilmi, ettd asiakaspalvelun rooli asiakaskokemuksessa on kieltamat-
tobman suuri. Bergstrom ja Leppanen (2015, 139) méaarittelevat asiakaspalvelun ole-
van toimintaa, jossa paatarkoitus on asiakkaan opastaminen ja auttaminen. Asia-
kaspalvelu on Bergstromin ja Leppasen mielesta loistava tapa tuottaa lisdarvoa asi-
akkaalle seka samalla erottua markkinoilla kilpailijoista. Myds Aarnikoivu (2015, 14—
19) tdsmentaa, ettd asiakaspalvelu on oiva valttikortti nykyisten asiakkaiden sitout-
tamiseen ja uusien, potentiaalisten asiakkaiden hankintaan — asiakaskeskeisyydella

taataan yritystoiminnan jatkuvuus.

Hellman, Pehkurinen ja Raulas (2005, 15) esittavat asiakkaiden kayttaytymisen ja
tarpeiden muuttuvat jatkuvasti. Tatd muutosta on heidan sanoin vauhdittanut muun
muassa teknologian kehitys ja eritoten internet. He toteavat, etta tama kehitys lisda
asiakkaan mahdollisuuksia vertailla esimerkiksi kilpailijoiden tarjontaa ja loytaa tie-
toa tuotteista ja palveluista. Hellman ym. korostavat taten, ettd asiakkaan yleisen
tietoisuuden tarjonnasta seka valinnan mahdollisuuksista koetaan suurentuneen
merkittavasti. Taman vuoksi asiakaskayttaytymista tulee heidan mukaansa ymmar-
taad myos pintaa syvemmalta, jotta voidaan pysya perassa muuttuvissa olosuhteissa

ja jopa ennustaa asiakkaan toimintoja.



Tassa opinnaytetyossa keskitytdan tarkastelemaan kyselytutkimuksen avulla asia-
kaskokemuksen tasoa eraan markkinointiviestintatoimiston Seinajoen toimipis-
teessa. Tutkimuksella pyritdédan myos nostamaan yrityksen toiminnasta tai sen toi-
mintatavoista mahdollisia kehityskohteita, jotka parantaisivat asiakaskokemuksen

tasoa.

Opinnaytetyon toimeksianto tuli suoraan toimeksiantajayritykselta itseltaan, silla
tarve asiakaskokemusta kartoittavalle tutkimukselle havaittiin. Tutkimuksella pyri-
taan tutkimaan asiakasorganisaation Seindjoen toimipisteen asiakaskokemuksen
laatua, juuri niiden henkildiden osalta, jotka asiakasorganisaatiosta ovat toimeksi-
antajan kanssa eniten tekemisissé, esimerkiksi markkinoinnista ja viestinnasta vas-

taavat henkilot.

Tutkimuksen tavoitteena on saada yleistd kuvaa asiakaskokemuksen laadusta ja
l6ytad mahdollisia kehittdmiskohteita entistéakin asiakaslahtdéisemman toiminnan
mahdollistamiseksi, niin ettéd positiivista asiakaskokemusta voidaan kayttaa entista

tehokkaammin yrityksen kilpailuetuna.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakaskokemuksen laatua erdaan markki-
nointiviestinnan yrityksen Seingjoen toimipisteella. Ensimmaisena opinnaytetyon ta-
voitteena on tutustua asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen. Toisena ta-
voitteena ty0ssé on selventaé organisaation ostokayttaytymista. Opinnaytetydn kol-
mantena tavoitteena on toteuttaa asiakaskokemustutkimus toimeksiantajan, el

markkinointiviestinnanyrityksen Seinajoen toimipisteen asiakkaille.

Toimeksiantajayrityksell& on jo entuudestaan kaytdssa vuotuinen, hyvin tyypillinen
asiakastyytyvaisyyskysely. Taman kyselyn ongelmana on se seikka, etta kyselyyn
vastaajat ovat usein asiakasorganisaatioiden hallinnollisista asioista vastaavia hen-
kiloitd, kuten toimitusjohtajia. Nama henkilot eivat aina ole varsinaisesti kontaktissa
toimeksiantajayritykseen tyotehtdvien aikana, vaan arvioivat kokemustaan usein

lopputuloksen perusteella. Sen sijaan kontaktia on enemman esimerkiksi markki-
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noinnista ja viestinnasta vastaavien henkildiden kanssa. Taméan tutkimuksen kyse-
lyosuus osoitetaan toimeksiantajan pyynndsta nimenomaan niille henkildille, jotka
ovat kontaktissa toimeksiantajayritykseen, itse tyon aikana eika vain lopputuloksen
perusteella. Yrityksella ei ole entuudestaan tietoa néiden asiakasorganisaation vai-
kuttajien asiakaskokemuksesta, nain ollen tutkimus tuo lisda hyodyllista tietoa yri-
tykselle. Taté tietoa he voivat hyédyntaa jatkossa ja kehittdé yrityksen toimintaa en-

tista asiakaslahtdisemmaksi.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajayritys on vuonna 2010 perustettu Pirkanmaalta lahtdisin oleva mark-
kinointiviestintayritys, jolla on toimipiste myds Etela-Pohjanmaalla, Seingjoella. Yri-
tys tyollistdd yli kolmekymmentd ammattilaista. Yrityksen toimenkuvaan kuuluvat
erilaiset mainonnan palvelut kuten muun muassa kaikenlaiset viestinnén, graafisen
suunnittelun, web-suunnittelun seka digi- ja videomarkkinoinnin palvelut. Yrityksen
kokonaisliikevaihto vuonna 2017 oli noin 2 miljoonaa euroa ja he kehittavétkin toi-
mintaansa jatkuvasti keskittyen vastaamaan asiakkaiden kysyntaan seka ylittamaan
heidan odotuksensa. (Toimeksiantajayritys, [Viitattu 25.3.2019].)

Yrityksella (Toimeksiantajayritys, [Viitattu 25.3.2019]) on nelja tarkeimmaksi ni-

meamaansa arvoa

— asiakas ensin
— kommunikointi
— positiivisuus

— ammattiylpeys

Nama arvot ohjaavat ja yhtenaistavat henkilokunnan kayttaytymista seké toimintaa
asiakaskeskeisempaan suuntaan. Jokainen yrityksen henkilgstosta on sisaistanyt
nama arvot ja se nakyy heidan toiminnassaan muun muassa jatkuvana haluna ke-
hittyd. Vaikka etéaisyytta yrityksen toimipisteiden valilla onkin, yhteys sailyy yrityk-
sessa helposti esimerkiksi sddnndllisten, koko henkilokunnan kattavien palaverei-
den avulla seka eri pikaviestintapalveluiden valityksella. (Toimeksiantajayritys, [Vii-
tattu 25.3.2019].)
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Tutkimus keskitetaan yrityksen Seinajoen toimipisteelle. Seingjoen toimipisteella
yrityksessa vaikuttaa asiakashallinnon, projektihallinon, graafisen suunnittelun seka
markkinointiviestinndn ammattilaisia. Asiakkaita toimipisteella on useita kymmenia.
Yrityksen toimihenkildiden pyynnosta yrityksen nimeé ei opinnaytetydssa tuoda
julki, taten yrityksesta kaytetaan vain nimitysta toimeksiantajayritys. (Toimeksianta-
jayritys, [Viitattu 25.3.2019].)

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Tutkimus koostuu viidesta luvusta seka niiden alaluvuista. Tutkimuksen rakennetta
havainnollistaa kuvio 1. Tama kuvio toimii ohjenuorana opinnaytetydssa kuvaten

sen eri vaiheita.

Teoreettinen

Asiakaskokemus lohdanto u
viitekehys

Johtopaatokset,

Tutkimus I Tutkimustulokset S
yhteenveto

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Ensimmaisessa luvussa, johdannossa, kaydaan lapi tutkimusongelma seké sen ta-
voitteet. Luvussa kerrotaan myos lyhyesti toimeksiantajayrityksestd, seka selvenne-
taan tutkimuksen rakennetta. Johdannossa selvennetaén tutkimusta yleisesti. josta
johdatellaan lukija teoriapohjaa koskeviin lukuihin. Tutkimuksen teoreettista viiteke-
hysta kaydaan siis lapi kahdessa seuraavassa luvussa. Tassa tutkimuksessa paa-
aiheena ovat asiakaskokemus ja organisaation asiakaskayttaytyminen. Asiakasko-
kemusta koskevassa luvussa tutkitaan kaikkea sitd, mistd asiakaskokemus muo-
dostuu ja mitka seikat siihen vaikuttavat.
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Teoreettisen viitekehyksen jalkeen seuraa tutkimuksen toteutuksesta ja tuloksista
kertova luku. Tassa luvussa kerrotaan, mita tutkimusmenetelmaa kaytettiin ja miten
tutkimus kaytannossa toteutettiin. Liséksi kerrotaan tutkimuksen tuloksista. Luvussa
pohditaan myds mité asioita tutkimuksessa olisi voitu tehda toisin, etta olisi esimer-
kiksi paasty parempiin tuloksiin. Luvussa pohditaan lisaksi viela tutkimuksen relia-

biliteettia ja validiteettia eli sita.

Viimeisessa luvussa kiteytetd&n koko tutkimus yhteenvetoon. Yhteenvedon lisaksi
luvussa myds kasitellaan tutkimuksen johtopaatoksia seka analysoidaan saatuja tu-
loksia, kertoen myds mahdollisia ehdotuksia jatkotoimenpiteille. Naiden liséaksi my6s

pohditaan tutkimuksen yleista onnistumista.
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2 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Yrityksen tarkein elinehto on asiakaskeskeisyys, koska silla taataan yrityksen jatku-
vuus — asiakkaan ollessa tyytyvainen, han ostaa uudelleen (Aarnikoivu 2005, 14—
19). Kun tama asiakaskeskeinen suhtautuminen valittyy myods asiakkaalle, vaikuttaa
se asiakkaan kokemukseen yrityksen toiminnasta ja saamastaan asiakaspalve-
lusta, pahkinankuoressa siis asiakaskokemukseen (mts. 19). Asiakaskokemus
muodostuu asiakkaan nykyisista odotuksista, toiveista ja haluista, joita han peilaa
aikaisempiin kokemuksiinsa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 93).

Filenius (2015, 13) kertoo Kati Riikosen, DNA:n markkinointijohtajan ilmaisseen hy-
van asiakaskokemuksen syntyvan asioiden tapahtuessa lahes huomaamatta. Talla
han tarkoittaa tietynlaista kanssakaymisen helppoutta ja vaivattomuutta. Gerdt ja
Korkiakoski (2016, 13) lisdksi painottavat, ettéa loppujen lopuksi juuri asiakas on se,
joka yrityksen menestyksen maarittelee. He painottavat, asiakassuhteen perustu-
essa luottamukseen ja ollessa vahvalla pohjalla, ei yksikaan kilpailija pysty tata luot-

tamusta kaatamaan.

On selvaa, etta asiakaspalvelun laadulla on suuri merkitys asiakaskokemukseen.
Nykypaivan asiakas vaatii yhd enemman laadukasta asiakaspalvelua, mutta ei aina
ole siitd innokas maksamaan (Aarnikoivu 2015, 14). Tama luo asiakaspalvelusta
hyvan kilpailuedun asiakaskokemusta ajatellen, silla se mahdollistaa positiivisen

erottautumisen muista saman alan yrityksista (mts. 19).

Pitkanen (2006, 8) kuvailee asiakaspalvelun nimenomaan olevan aina yhdessa te-
kemista, silla kummallakin osapuolella on sama tavoite, se on siis yhteispelia. Aar-
nikoivun (2015, 19-20) sanojen mukaan yritystoiminnassa lahestulkoon kaikki on
kilpailijoiden toimesta kopioitavissa, hyva asiakaspalvelu ei. Aarnikoivu toteaa, etta
nykypaivana on tarkeéa tuottaa asiakkaalle palvelukokemus. Han kertoo tulevaisuu-
den asiakkaan olevan suunnitelmallisempi ja tekevan ostopaatoksensad sen mu-
kaan, mista ajattelee saavansa sopivan tuotteen kilpailukykyisella hinnalla seka

mistd taman lisaksi kokee saavansa hyvaa palvelua.

Viitala ja Jylha (2013, 74) kertovat asiakasajattelun juontavan juurensa 1980-luvulle,

jolloin tutkittiin palvelutilanteiden asiakaskohtaamisia ja ndiden havaintojen pohjalta
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kehitettiin palvelutilanteiden markkinointia. He kirjoittavat, etta 1990-luvulla asiak-
kaan ja yrityksen valista suhdetta ryhdyttiin kehittamaan tiivimmaksi, kiinnittden
huomiota asiakaskantojen hallintaan. Asiakaskantojen hallinnasta kaytetddn myos
nykypaivana lyhennetta CRM, customer relationship management (s. 74).

Reinboth (2008, 8) kertoo asiakaskokemuksessa tarkeana elementtina olevan asia-
kaspalvelun laadun. Han tasmentéaa, etta hyvan asiakaspalvelun perustaksi tarvi-
taan henkilokuntaa, joka omaa riittavat taidot asiakastilanteiden hallitsemiseen. Ha-
nen mukaansa alan vankka perustietopohja voidaan saavuttaa opiskelemalla, loput
opettaa kaytantd. Hyva asiakaspalvelutaitojen perusta kasvattaa hanen mukaansa
myo6s myonteista asennetta asiakastyota ja asiakkaita kohtaan. Ojanen (2010, 16—
26) painottaa tahan, miten myyjan asenteen seka tuotetietdmyksen ollessa kun-
nossa, myyjan myyntitaidot ovat suuressa maarin kehitettavissa. Hanen mukaansa
tama kehitys lahtee siitd, etta myyja ymmartaa keskittya juuri itsensa kehittamiseen
kilpailijoiden tekemisiin keskittymisen sijaan. Han kertoo taydellisen myyntitiedon
teorian taitamista tdrkedmpaa olevan, etta asenne omaa tyota ja asiakasta kohtaan
on myonteinen. Kun asiakaspalvelun pohja on yrityksen kaikilla toimijoilla hallussa,
on siita hyva alkaa miettimaan, mita voitaisiin tehda vielakin paremmin hyvéan asia-

kaskokemuksen luomisen eteen.

2.1 Asiakaskokemus

Tarkasteltaessa Asiakaspalvelukokemus.fi-sivuston vuonna 2017 julkaiseman
”Asiakaskokemus ja -palvelu suomalaisissa porssiyrityksissa” -tutkimuksen tuloksia
(2017, s. 3) voidaan todeta asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen olevan
kasvavia trendeja kohdeyritysten vuosikertomuksissa. Asiakastyytyvaisyys ja asia-
kaskokemus esiintyvat yha useammin vuosikertomuksen teemoissa (mts. 3). Ahve-
nainen, Gylling ja Leino (2017, luku 1) kertovat, ettd eraan tutkimuksen mukaan 78
prosenttia globaalien yritysten johdosta kokee hyvan asiakaskokemuksen olevan
kilpailuetu — suomalaisten yritysten johdosta vastaavaa mieltd on 40 prosenttia.
Tama kertoo Gyllingin ja Leinon mukaan siitd, ettd vaikka asiakaskokemus on Suo-
messa kasvavassa roolissa, ei sita siltikdan pideta kovin suuressa arvossa viela

nykypaivana. Ahvenaisen ym. edella mainittujen havainnon kanssa samankaltainen
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tilanne on havaittavissa Asiakaspalvelukokemus.fi:n (2017, 10) tuottaman tutkimuk-
sen tuloksissa, joista kay ilmi, etté vain 24 prosenttia tutkimukseen valituista pors-
siyrityksista kokee asiakaskokemuksen strategisesti merkittdvana. Samaisessa tut-
kimuksessa kuitenkin todetaan, etté liikevaihdon kasvua on havaittu enemman koh-
deyrityksid, jotka pitavat asiakaskokemusta merkittavana, kuin niilla, jotka eivat
pida. Voidaan siis todeta, ettd asiakaskokemusta voi pitdd merkittavana kilpai-
luetuna. Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 97) mukaan maailman muuttuessa jatku-
vasti eivat hyvan asiakaskokemuksenkaan edellytykset pysy samanlaisina. He to-

teavat asiakaskokemuksen luomisen olevan siis jatkuva prosessi.

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa entista tdrkedampana asiana nousee markki-
noinnin ja myynnin saralla asiakaskokemusten johtaminen, CEM, Customer Expe-
rience Management (Gerdt & Korkiakoski 2016, 14). Gerdtin ja Korkiakosken (s. s.
14-15) mukaan asiakaskokemuksen murroksesta kertoo jo pelkastaan se, etta
Google Trends:in mukaan hakusana "customer experience” on selkeasti ohittanut
"customer satisfaction” -haun. Juuti (2015, 35) korostaa asiakaskokemuksen merki-
tyksen nousevan etenkin sellaisilla aloilla, joissa palveluista tai tuotteista on hankala

tehda erilaisia ja kilpailua on paljon.

Loytana ja Korkiakoski (2014, 22) kertovat asiakaskokemuksen johtamisessa tar-
ke&é olevan strategiataso. Tama strategia tulisi heidan mukaansa saada jalkautet-
tua ja toteutettua yrityksessa siten, ettd se olisi nimenomaan asiakkaalle todellista,
silla loppujen lopuksi ainoastaan asiakkaan kokemuksella on merkitysta. Loytana ja
Korkiakoski (s. 22—23) korostavat asiakaskokemuksen johtamisessa ensimmaisten
kehitystoimien lahtevan yksittaisten kosketuspisteiden (esim. asiakaspalvelutaidot)
optimoinnista. He (s. 23-24) kertovat seuraavan vaiheen olevan kypsymisvaihe,
jossa ndhdéaan selvid, ja konkreettisia muutoksia. Tata vaihetta heidan sanojen mu-
kaan seuraa saavutetun kehityksen jatkuva yllapitaminen, silla yritystoiminnan ke-
hitys ei ole koskaan "valmis”, vaan tata on yllapidettava. Fischer ja Vainio (2014,
92-93) vahvistavat tatd nakemysté asiakaskokemuksen johtamisesta. He lisaksi ko-
rostavat tyontekijan kokemuksen tyoilmapiirista, esimiestyosta, sisdisesta laadusta
seka hanen henkilokohtaisen sitoutumisensa tason olevan taysin suhteessa asiak-

kaan asiakaskokemukseen. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 99-101) esittelevat kolme
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erilaista strategiaa, joilla yrityksen yrityskulttuuria voidaan pyrkid kasvattamaan

asiakaskeskeisemmaksi.

2.1.1 Ylimaaraisen tuolin strategia

Ensimmaisenda asiakaskeskeisyyden strategiana on Gerdtin ja Korkiakosken (2016,
99) mukaan niin kutsuttu ylimaaraisen tuolin strategia. He kertovat "ylimaaraisen
tuolin strategiasta”, jossa asiakkaan nakemysta yritystoiminnasta on palavereissa

muistuttamassa tyhja tuoli.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 99) selventavat taman konkreettisen ja oikean tyhjan
tuolin toimivan siis esimerkiksi paatoksentekotilanteissa muistutuksena asiakkaan
nakokulmasta. Tuoli auttaa heidan mukaansa miettimééan, onko paattksesta asiak-
kaalle merkitysta ja, miten tehty paatos palvelee asiakasta. Gerdt ja Korkiakoski ko-
rostavat, ettei ylimaaraisen tuolin strategia vaadi yritykselta suuria toimia, mutta on

helppo ja yksinkertainen muistuttaja asiakkaan nakékulmasta.

2.1.2 Todellisia asiakaspalvelutilanteita hyddyntava strategia

Toisena asiakaskeskeisyyden strategiana Gerdt ja Korkiakoski (2016, 99—100) ker-
tovat olevan todellisten asiakaspalvelutilanteiden hyddyntaminen. He selventévat
kasiteella tarkoitettavan henkildéston kouluttamista todellisten asiakaspalvelutilantei-
den kautta. Heiddn mukaansa tdma voi tarkoittaa esimerkiksi oikeasti tapahtunei-

den asiakaspalvelutilanteiden katsomista videolta.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 99-100) kertovat, ettéd katsoessa videoita erilaisista
asiakaspalvelutilanteista, niistd voidaan tehda huomioita ja oivaltaa jotain uutta. Nai-
den videoiden kaytolla henkiloston koulutustilanteissa kerrotaan saaneen erinomai-

sia tuloksia (mts. 100).
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2.1.3 Kaanteisen asiakasajattelun strategia

Tuolistrategian ja todellisten asiakastilanteiden seuraamisen lisdksi Gerdt ja Kor-
kiakoski (2016, 100-101) esittelevat viela kaanteisen asiakasajattelun. Tassa ajat-
telumallissa heidan sanojen mukaan kuvaillaan yksityiskohtaisesti optimaalista ti-
lannetta asiakkaan nékdkulmasta, johon yrityksen nykyista tilannetta verrataan toi-

minnan ja tuotettavan palvelun kannalta.

Hyvana kaytannon esimerkkina kaanteisesta asiakasajattelumallista Gerdt ja Kor-
kiakoski (2016, 100) toteavat Ikean. He kertovat, miten aluksi tuotteille tai palveluille
on maaritelty asiakasta miellyttavat hinnat. Taman jalkeen he kertovat suunnittelu-
tiimin miettivan, miten naihin hintoihin paastadn — mika on kustannustehokasta ja
silti asiakasta miellyttavan laadun mukaista. He kertovat tamén ajattelumallin hel-
posti myds karsivan tuotantoprosessista turhia vaiheita tai palveluita, jotka eivat
hyodyta kumpaakaan osapuolta, yritysta tai asiakasta. Gerdt ja Korkiakoski (s. 101)
kuitenkin tdsmentavat kaanteisen asiakasajattelumallin vaativan yritykselta innova-
tiivisuutta. He korostavat, ettd parhaiten asiakasta palvelevat innovaatiot syntyvéat

juurikin vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

2.2 Asiakaspalvelu ja asiakaspalvelija asiakaskokemukseen vaikuttavina

tekijoina

Aarnikoivu (2005, 20-21) kertoo asiakaspalvelun roolin muuttuneen suuresti mark-
kinoinnin osa-alueena, kun se on tullut kiintedmmaksi osaksi markkinointia. Hanen

mukaansa nimenomaan asiakaspalvelu antaa markkinoinnille, mitd markkinoida.

Aarnikoivu (2005, 20—-21) kertoo markkinoinnin siis muuttuvan tuotelahtdisesta asia-
kaskeskeisempaan markkinointiin. Han toteaa asiakaspalvelun roolinmuutoksen
nakyvan myos siina, miten markkinoinnissa kaytetddn nykyaan termia vuorovaiku-
tusmarkkinointi. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla héan selventéaé (s. 22) tarkoitettavan

markkinointia, joka tapahtuu asiakaskohtaamisissa itsessaan.
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Aarnikoivun mukaan (2005, 59) hyvan asiakaskokemuksen rakentamisessa tarke-
assa elementissa ovat eritoten yrityksen henkilosto eli asiakaspalvelijat. Hanen mu-
kaansa kaikki yrityksen henkilostosta, jotka ovat jossain maarin yhteydessa asiak-
kaaseen, ovat asiakaspalvelijoita. Aarnikoivu kuvailee hyvan asiakaspalvelijan tar-
keimmaksi ominaisuudeksi oikeanlaista palveluasennetta — asiakaspalvelija haluaa
palvella, perehtya asiakkaaseen niin, etta tdméan odotuksiin vastataan ja niita jopa
ennakoidaan. Han (s. 60) kertoo, miten nykypaivana asiakaspalvelussa ei enda ta-
voitella nopeaa hyottya, vaan keskitytddn asiakassuhteeseen monipuolisempana

kokonaisuutena taaten samalla asiakassuhteen jatkumisen.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 1) korostavat hyvan asiakaspalvelijan ymmartavan ensi-
vaikutelman tarkeyden. Ensimmaéinen niin sanottu konkreettinen askel asiakassuh-
teen luomiseen tulee juurikin asiakaspalvelijan luomasta ensivaikutelmasta. He
myoOs korostavat, miten palvelutapahtuman onnistumisen edellytys on asiakkaalle
luotu hyva ensivaikutelma. Jos ensivaikutelma on kielteinen, ei sitd pysty heidan
sanojensa mukaan muuttamaan. N&in ollen sen taytyisi olla paras mahdollinen. En-
sivaikutelman ollessa hyva, asiakkaan on Lahtisen ja Isoviidan mukaan helpompi
antaa anteeksi mahdolliset pienet virheet myéhemmissa vaiheissa asiakassuhdetta.

Hyva ensivaikutelma siis lisdéa myos asiakasuskollisuutta.

Aarnikoivun (2005, 59) mukaan asiakasuskollisuus ja tyytyvaisyys toimivat nykypai-
van asiakaspalvelijalle onnistumisen mittarina, silla suhde asiakkaaseen ndhdaan
jarjestelmallisesti hoidettavana ja kehittyvana jatkumona. Han kertoo, etta asiakas
ajatellaan aina yksilollisena toimijana, eika hanelle tarjota mita tahansa, vaan sen
sijaan otetaan huomioon asiakkaan omat tarpeet. Han korostaa viela lisdksi, miten
muistettaessa asiakassuhteen jalkihoito luodaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan va-
lille luottamussuhde, joka on erittdin tarkeda asiakasuskollisuuden kannalta.

Taman Aarnikoivun (2005, 59) kuvaileman hyvan asiakaspalvelijan vastakohta on
byrokratialahtdinen asiakaspalvelija. Tassa tilanteessa hdnen mukaansa asiakas-
palvelusta tulee tehdasmaista liukuhihnaty6tad. Reinboth kertoo (2008, 9) tehdas-
maisessa palvelutyylissa asiakkaan oman sitkeyden ja aktiivisuuden vaikuttavan sii-
hen, saako han palveluita, joita tarvitsee. Tall6in Reinbothin (s. 9—-10) mukaan asi-
akkaan nédkeminen ihmisend hamartyy. Tasta liukuhihnapalvelusta on Reinbothin

(s. 10) mukaan olemassa myo6s kehittyneempi versio, jossa on kiinnitetty huomiota
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henkilokunnan ystavallisyyteen, mutta heidan toimintansa asiakaslahtdisyytta ei olla
tarkemmin ajateltu. Liukuhihnapalvelua on kuitenkin Reinbothin (s. 11) mukaan
mahdollista lahted korjaamaan muun muassa jo pelkastaan silla, etta asiakas ote-
taan toiminnan lahtékohdaksi ja nahdaan organisaatio kokonaisuutena, joka tuottaa

lisdarvoa asiakkaalle.

Aarnikoivun (2005, 59) mukaan hyva asiakaspalvelija tietdd olevansa siis muutakin
kuin pelkka asiakaspalvelija. Tata han selventaa silla, etta asiakaspalvelija on toi-
minnassaan sekd markkinoija ettd myyja ja han tiedostaa toimintansa merkityksen
yrityksen maineeseen nahden, ollessaan samalla ylpea tyostaan. Aarnikoivu tiivis-

taa, etta kestavan asiakassuhteen luomiseksi myyjan on myytava asiakkaalle koko

yritys.

2.3 Asiakastyytyvaisyys

Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 44) esittavat asiakkaiden pitavan erittain tar-
kedna vuorovaikutuksen toimivuutta palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. He ker-
tovat taman vaikuttavan merkittavasti palvelun laadun arviointiin. Kasitys laadusta,
joka vuorovaikutuksessa syntyy, toimii heidan sanojensa mukaan useimmiten poh-

jana arvioitaessa palvelun laatua kokonaisuudessaan.

Pesonen ym. (2002, 45) kertovat Gronroosin (1998) mukaan (kuvio 2), kuinka asi-
akkaan kokema palvelun laatu koostuu kahdesta ulottuvuudesta: teknisesta ja toi-
minnallisesta laadusta. Tassa mallissa mukaan tulee yrityksen tai palvelutuotteen
imago. Imagon ollessa hyva, voi asiakas antaa herkemmin anteeksi, jos han kokee

laadussa poikkeamaa — huono imago taas voi heikentaa koettua laatua.
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Kuvio 2. Grénroosin malli palvelun koetusta kokonaislaadusta (Pesonen, Lehtonen
& Toskala 2002, 45).

Odotetulla laadulla tarkoitetaan asiakkaan ennakkokasitysta laadusta (Pesonen ym.
2002, 45). Asiakkaalla on kasitys riittavasta palvelun tasosta seka halutusta palve-
lun tasosta. Naiden palvelun tasojen valiin ja& palvelun toleranssivyohyke, eli niin
kutsuttu hyvaksyttavan palvelun alue. Talla vyohykkeella tarkoitetaan asiakkaan
sietdmé&a palvelutason vaihtelua. Vythyke on aina henkilokohtainen ja silla on niin
alaraja kuin ylarajakin. Toleranssivythykkeen mukaan maaraytyy siis palvelun opti-

maalinen taso. (Pesonen ym. 2002, 45.)

Koettu laatu maaraytyy paljolti sen mukaan, mitd tapahtuu palveluntarjoajan ja asi-
akkaan valisessa vuorovaikutuksessa (Pesonen ym. 2002, 44). Tekninen laatu ku-
vaa sitd, mitd asiakas saa palvelutilanteesta, mitd hanelle siita jaa palvelutilanteen
loputtua. Toiminnallisella laadulla kuvataan asiakaspalvelutilanteen niin sanottuja
ulkoisempia seikkoja, kuten toimitilojen viihtyvyytta, palvelun saatavuutta, muita asi-
akkaita ja asiakaspalvelijoiden ulkoista olemusta. (Pesonen ym. 2002, 44.)

Kun ymmarretaan, mista asiakastyytyvaisyys koostuu, voidaan sen koostumista tut-
kia Laineen sanojen mukaan (2015, 121) syvemmin. T&han syvempaan analysoin-

tiin liittyen, han esittaa asiakastyytyvaisyydessa nahtavan viisi ulottuvuuden tasoa:

- asiakas on tyytymaton,
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- asiakas on valinpitamaton
- asiakas on tyytyvainen
- asiakas suosittelee kysyttdessa

- asiakas suosittelee omatoimisesti

2.3.1 Asiakastyytyvaisyyden viisi ulottuvuutta

Laine (2015, 121) toteaa, etta asiakastyytyvaisyytta tulisi tutkia siltd kannalta, mita
se asiakkaalle tarkoittaa. Tatd ndkemyskantaansa han tarkentaa silla, etta asiakas-
tyytyvaisyydessa on havaittavissa viisi eri syvyystasoa, jotka kuvaavat asiakastyy-

tyvaisyyden ulottuvuuksia.

Naista Laineen (2015, 121) kuvailemista tasoista ensimmainen on se, etta asiakas
on tyytymé&ton saamaansa palveluun tai tuotteeseen, tai han ei koe saaneensa vaa-
timaansa ja odottamaansa osaamista tai kyvykkyytta toimeksiantajayritykselta. Ta-
soista seuraavalla, toisella tasolla, asiakas ei Laineen mukaan ole tyytymaton, vaan
kokee paremminkin valinpitamattomyytta toimeksiantajayritysta kohtaan. Laine tar-
kentaa, etta tama valinpitamattoémyys voi johtua esimerkiksi siitd, ettéd toimeksianta-
jayritykselta ei koeta saatavan tarpeeksi hyotya siihen nahden, paljonko aikaa, ra-
haa ja vaivaa organisaatio itse on toiminnalle antanut. Naista syvyystasoista seu-
raavana, kolmantena tasona, Laine kuvailee tason, jolla asiakas on jo tyytyvainen,
silla han kokee odotuksiinsa vastattavan — han on siis saanut hakemansa. Se, etta
asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun, ei yksistdan viela ole Laineen mu-
kaan tae asiakasuskollisuudesta. Tata Laine tdsmentéa silla, ettd vaikka asiakas
kokisi tarjotun palvelun vastaavan hanen odotuksiaan, voi han silti hakea palvelun

ensi kerralla jostain muualta.

Asiakastyytyvaisyyden tasoista kaksi viimeista kertovat Laineen (2015, 121) sanoin
asiakasuskollisuuden tasosta. Tasoista neljannella Laine kuvailee asiakkaan suo-
sittelevan toimittajayritysta kysyttaessa, viidennella tasolla suosittelu tapahtuu oma-
toimisesti. Laine kirjoittaa, ettd naissa tapauksissa asiakas on usein kokenut toiveit-

tensa ja odotustensa ylittyvan, joka vahvistaa asiakaskokemuksen positiiviseksi.
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Tama on helppoa ja ilmaista mainosta toimittajayritykselle. Positiivista mainontaa se
on Laineen mukaan myos siind mielessa, ettd potentiaalinen yritysasiakas uskoo
helposti muita asiakkaita, silla kokee kuulemansa objektiivisena. N&aiden helposti
suosittelevien asiakkaiden tunnistaminen on Laineen sanojen mukaan tarkeaa, silla

he tuovat suurta lisdarvoa yritykselle.

2.3.2 Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen ja tutkiminen

Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen on yleensa jatkuvaa, ja silla tavoitellaan esi-
merkiksi yrityksen tuotteistuksen tai palvelutapojen kehittdmista tiettyyn, kysyntaan
paremmin vastaavaan suuntaan. Tyytyvaisyyden seuraamisella pyritdéan mahdollis-
tamaan yrityksen mahdollisimman nopea reagointi, asiakassuhteen jatkuvuuden
kannalta. Tyytyvaisyystutkimus voi tuoda esiin esimerkiksi sellaisia ongelmia asia-
kaskommunikoinnissa, joita yritys ei ole tullut havainneeksi itse. Kun tdma tutkimus
on jatkuvaa ja mittaukset tapahtuvat tarpeeksi usein, mahdollistaa se yrityksen toi-
mintatapojen aktiivisen ja jatkuvan muokkaamisen ja kehittamisen asiakaslahtoi-

sempé&én suuntaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 371.)

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 371) mukaan on kolme tapaa, joilla asiakastyyty-

vaisyytta voidaan seurata:

—  Tyytyvaisyystutkimus
— Spontaani palaute

— Suosittelumaara

Asiakastyytyvaisyystutkimus. Tyytyvaisyystutkimuksella pyritdan selvittamaan
sitd, miten yritys vastaa asiakkaan odotuksiin. Nailla tutkimuksilla mitataan asiak-
kaan kokonaistyytyvaisyytta seka tyytyvaisyyttd osa-alueittain, joita ovat tyytyvai-
syys tuotteeseen tai palveluun, tyytyvaisyys henkilokontakteihin, tyytyvaisyys palve-
luymparistbon ja tyytyvaisyys tuotetta tai palvelua tukeviin jarjestelmiin. Tyytyvai-
syydessé mielenkiintoista tutkittavaa makrotasolla on esimerkiksi tyytyvaisyysas-
teet, joista kiinnostavimpia ovat sen aariryhmat, erittain tyytyvaiset ja erittain tyyty-
mattomat. Naista ryhmistd ensimmainen siksi, etta he helposti mainostavat positii-

vista kokemustaan yrityksestd, mutta myos antavat vinkkia yritykselle niista hyvista
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puolista, joita yritys voi sailyttaa tai viela parannellakin tallaisia ovat esimerkiski pal-

velutavat tai tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371-372.)

Bergstromin ja Leppésen (2015, 372) sanoin, tyytyvaisyystutkimuksissa on tarkeaa,
etta tutkimus pystytaan toistamaan samoilla, luotettavilla mittareilla tarpeeksi usein.
He kertovat tdméan toistuvuuden takaavan sen, etta ensinnakin tapahtunutta kehi-
tysta paastaan siten dokumentoimaan, mutta tulosten avulla voidaan myos kehittaa
yritystoimintaa vertailemalla tuloksia keskenaan. Tyytyvaisyystutkimus ja suositte-
lumaara kulkevat tutkimuksissa heidan (s. 373) mukaansa yleensa kasikadessa.
Suosittelumaaralla he tarkoittavat asiakkaan alttiutta suositella palvelun tarjonnutta

yritysta tai palvelua itsessaan.

Spontaani palaute. Spontaanilla palautteella Bergstrom ja Leppé&nen (2015, 372)
tarkoittavat sitd palautetta, joka tulee suoraan asiakkaalta itseltdan. Tallaista pa-
lautetta he kertovat olevan esimerkiksi toiveet, kiitokset, kehittdmisideat, valitukset
ja moitteet. Bergstrom ja Leppéanen kertovat, miten yritys voi houkutella asiakasta
spontaanin palautteen antoon tekemalla sen niin helpoksi ja nopeaksi kuin mahdol-
lista. He tdsmentavat, ettd palautteen antamista voi helpottaa esimerkiksi teetta-
malla valmiin palautelomakkeen, johon asiakkaan on nopeaa vastata. Toisena esi-
merkkind he mainitsevat sahkdpostiviestin lahettdmisen heti tapaamisen tai oston

jalkeen, johon asiakas arvioi asiakaskokemustaan.

2.3.3 Asiakkaan sitouttaminen ja asiakassuhteen yllapito

Viitalan ja Jylhdn mukaan (2013, 93) tarkea osa asiakassuhteen yllapitoa on asia-
kasarvon tuottaminen. Heidan mukaansa taman arvon luo ainoastaan asiakas ja se
syntyy asiakkaan tuotetta tai palvelua kayttdessa. He kertovat, miten asiakkaan toi-
minnassa hanen kaytostaan vahvasti ohjailee tunteet, silla ne johtavat itse toimin-
taan. Viitala ja Jylha kertovat asiakkaan tunnistaessa yrityksen arvoista myds omia
arvojaan, syntyy heidan valilleen myonteinen sidos ja luottamus. Heidan sanojensa
mukaan, mitd myonteisempi tama asiakkaan saama kokemus on, sita tyytyvaisempi

asiakas on.
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Lahtinen ja Isoviita (2001, 10) kertovat asiakassuhteen ollessa vankalla, hyvalla
pohjalla ja kun asiakas pidetdan tyytyvaisena, pysyy han myds yritykselle uskolli-
sena. Heidan mukaansa Suomessa tehty tutkimus kertoo, miten yhden menetetyn
asiakkaan takaisin saamiseksi tarvitaan 27-kertainen sijoitus markkinointiin, verrat-
tuna sijoitukseen, joka tarvitaan kanta-asiakkaan pitamiseen. Tutkimuksen mukaan,
mité taysin uusiin asiakkaisiin tulee, vaatii hankinta 10-kertaisesti suuremman sijoi-
tuksen verrattuna kanta-asiakkaille myyntiin. Lahtinen ja Isoviita korostavat, etta
kanta-asiakkaille myyminen on siis edullisempaa kuin menetettyjen asiakkaiden ta-
kaisin kalastelu tai uusien hankkiminen. He kertovat juuri uusien asiakkaiden hank-
kimisen olevan yksi markkinoinnin tarkeimmista tehtavista. Lahtinen ja Isoviita sel-
ventavat, etta menneiden asiakkuuksien takaisin saaminen ja uusien asiakkaiden
saanti on siis pidemman paalle edullista yritykselle, silla nama toimet voivat myds

vahvistaa asiakassuhdetta.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 15) kertovat hyvin sitoutetun asiakkaan ja toimivan asia-
kassuhteen olevan myo6s hyva markkinointikeino. He painottavat asiakassuuntaisen
ajattelun tarkeytta yritystoiminnassa toteamalla tyytyvaisen asiakkaan olevan yrityk-
sen paras mahdollinen mainos. He myds korostavat tata ajatusta silla, miten asia-
kassuuntaisessa yrityksessa taytyisi sen toimintaan iskostaa ajatus: "Parasta mark-
kinointia on hyvin tehty tyd”. Nailla ajatuksilla he tarkoittavat sitd, ettéd asiakkaan
tulee olla niin sanotusti kuningas yritykselle, seka teoriassa etta kaytdnnossa. Tata
samaa ajatusta Pitkdnen (2006, 155) tuo esiin. Hinen mukaansa vasten yleista sa-
nontaa: "Asiakas on aina oikeassa”, asiakas voi olla myos vaarassa — mutta myos
tallaisissa tilanteissa asiakaspalvelijan tulisi kohdata asiakas "kuninkaana” ja hoitaa
asiakastilanne niin, etta paastaddn kumpaakin osapuolta miellyttavaan lopputulok-

seen.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 9) esittavat asiakkaan roolia yrityksen mainostajana ku-
vavan hyvin 3/11-sdantd. Silla heiddan mukaansa asiakkaan ollessa tyytyvainen os-
tamiinsa tuotteisiin tai palveluun, hdn myos mielellaan palaa yrityksen palveluiden
aareen. Jos taman asiakkaan odotukset taytetddn tai jopa ylitetddn, heidan sano-

jensa mukaan tiivistetdan samalla asiakassuhdetta. Lahtinen ja Isoviita kertovat,
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ettd tutkimusten mukaan asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keskimaa-
rin kolmelle henkil6lle, mutta jos asiakas taas on tyytymaton saamaansa palveluun,

kertoo han kokemuksestaan keskimaarin 11 muulle henkilolle.

Tassa huomataan selvasti suusta suuhun markkinoinnin (Word of mouth, WOM)
tarkeys. Word of mouthin Viitala ja Jylhd (2013, 392) selventavét olevan sellaista
markkinointia, jota yritys ei itse pysty kontrolloimaan. Heidan mukaansa tata yrityk-
sen palveluiden tai tuotteiden markkinointia tapahtuu niin kasvokkain kaydyissa
kohtaamisissa kuin internetissékin. He kertovat, ettéd nykydan varsinkin internetin
valityksella ja avustuksella, muun muassa pikaviestintapalveluilla, tieto liikkuu to-

della nopeasti.
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3 ORGANISAATION OSTOKAYTTAYTYMINEN

Bergstrom ja Leppanen (2014, 78—79) kertovat asiakkaan toimivan aina lahtokoh-
tana markkinointiin ja ylipaataan koko yritystoimintaan. Jotta yritystoimintaa paas-
taan kehittdmaan, on heidan mukaansa yrityksen analysoitava asiakkaan ostopro-
sessia, kayttaytymista seka paatoksentekoa. Laineen (2015, 10) mukaan yritysasi-
akkaita ymmartaékseen on ymmarrettdvad myos yksittaisen asiakkaan kayttayty-
mista. Hanen sanojensa mukaan organisaatio koostuu ihmisista, joten myos sen
toimet pohjautuvat pitkalti yksildiden tekoihin. Laine (s. 117) kertoo, etta asiakkaiden
tullessa jatkuvasti omatoimisemmiksi, esimerkiksi vaihtoehtojen etsimisen suhteen,
taman myotd myynnille tulee aivan uudenlainen asema. Han painottaa omatoimi-
suuden lisdksi myos ostotoimintaa kohtaan osoitetun aktiivisuuden, ostokayttayty-
misen ja ostokyvykkyyden kehittymisen asiakaskayttaytymisessa lisdantyneen
viime aikoina. Adamson, Dixon ja Toman (2012) kertovat, miten asiakas ei enaa
tarvitse yrityksen edustajaa samaan tapaan kuin aikaisemmin. He tdsmentavat, ai-
kaisemmin myyjan selvittdneen asiakkaan tarpeita ja myyneen asiakkaalle ratkai-
Suja, ja tama toimikin aikanaan, silla asiakkaat eivat tienneet miten ratkaista ongel-

miaan.

Nykypaivana yrityksilla on erityisesti ostoja varten valjastettuja hankintaosastoja,
joilla on tarvittavaa tietoa ja yritykset voivat valmiiksi marittaa sopivat ratkaisut itsel-
leen. Adamson ym. (2012) kertovat tutkimuksesta, joka oli osoittanut, etta lahes tul-
koon 60 prosentia ostamiseen johtavista tai ostamiseen muuten liittyvista toimista,
kuten ratkaisujen etsiminen; hintojen benchmarking ja vaatimusten asettaminen
tehtiin organisaatiossa itsessdan jo ennen kuin asiasta edes keskusteltiin myyn-
tiedustajan kanssa. Adamson ym. toteavat, ettd myyntiedustajaa saatetaan siis pi-
taa ennemminkin arsykkeena kuin apuna. Talléin myyja ei heidan mukaansa sitoudu
kauppaan ennen RFP:t& (Request for proposal, tietopyyntd), joka olisi yrityksen kan-
nalta tarkea mahdollisuus vaikuttaa kauppoihin. He ehdottavatkin, ettd myyjan tulisi
oppia kytkeytymdan tuohon kuvioon mukaan paljon aikaisemmin kuin vasta lo-
pussa. ldeaalisin tilanne heidan sanojensa mukaan olisi, jos myyja olisi mukana jo
kartoittamassa organisaation tarpeita, jolloin h&n voisi tarttua helposti niihin tarpei-

siin, jotka yritys voisi tayttaa — Saadakseen diilin, on myyjan paastava edelle RFP:t&.
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Kuten aikaisemmin mainitusta The End Of Solution Sales -artikkelista (Adamson
ym. 2012) kay ilmi, myyjaa saatetaan helposti pitda arsykkeena. Tahan liittyen,
Laine (2015, 14-15) kertoo Stop wasting my time -ilmidsta, jossa myyntia yritetaan
kasvattaa paamaarattomalla, ainoastaan kauppojen saamisen vuoksi aktivoitu-
neella myynnilla, kuten myyntisoitot. Tata aktiivisuuden tasoa Laine (2015, 14-15)
nimittdad proaktiivisuus 1.0-tasoksi. 1.0-taso lisda hanen mukaansa ainoastaan
vauhtia organisaation toiminnassa, mutta ei ole tuottoisaa. Laine kertoo, etta jos
tekeminen suunnataan vaarin, valuu myyjan energia hukkaan. Han esittaa, etta
myyjan tulisi tarjota kiinnostavaa sisaltoa tukemaan asiakkaan ostoprosessia. Ta-
man lisaksi Laine painottaa, etta yrityksessa tulisi pohtia aktiivisen kiinnostuksen
herattamista markkinoilla, ja sitéd, mita asioita myynnin saralla voidaan asiakasym-

marryksen pohjalta ennakoida.

Edella mainitun tason vastakohdaksi Laine (2015, 14) esittaa proaktiivisuus 2.0-ta-
son. 2.0-tasolla han kertoo myyntitoiminnan perustuvan faktapohjaiseen, asiakas-
lahtbiseen ja analyyttiseen tekemiseen. Talla tasolla h&n korostaa myynnin ohjaa-
jana toimivan lean-pohjaisen ajattelun, jonka tavoitteena on keskittya eniten asiak-
kaille ja yritykselle arvoa tuottaviin toimiin ja keskittya lisédksi myynnin tuottaman hu-
kan minimointiin. Proaktiivisuus 2.0-tasolla toiminnan tavoitteena on asiakkaan vas-

taanottavainen tila seka ostamisen helpottaminen asiakkaan ndkdkulmasta.

Alaluvuissa kasitellaan tarkemmin asiakaskayttaytymista organisaatioasiakkaiden
kannalta, miten erilaiset asiakasroolit nakyvét ja vaikuttavat asiakastoiminnassa
sekd mihin ostajaprofiileinin myyjan tulisi keskittya myyntineuvotteluissa. Lisaksi
selvennetaan, miten myyntiprosessi muodostuu myyvan yrityksen puolella ja milta

ostoprosessi nayttaa asiakasorganisaatiossa.

3.1 Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Jotta asiakaspalvelua pystyisi kehittamaén ja toteuttamaan menestyksekkaasti, on
asiakaspalvelijan Aarnikoivun (2005, 75) mukaan ymmarrettava asiakkaan kayttay-

tymistd. Han kertoo asiakkaalla olevan tulevaisuudessa vielakin enemman vaihto-
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ehtoja tarpeidensa tyydyttamiseen, han tiedostaa kasvaneet valinnan mahdollisuu-
det ja on tietoisempi vallastaan. Tama lisaa tarvetta oppia asiakkaan kayttaytymi-
sesta.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 78) kuvaavat ostokayttaytymista seuraavalla kuviolla
(kuvio 3).

Markkinointiymparistd

Yritysten kohderyhmavalinnat ja
markkinointi

Ostotavat

Ostajat

- anvot
-  asenteet
- eldmantyyli

Elinymparistd

- kulttuuri
- sosiaaliluokka
- perhe

Kuvio 3. Asiakkaan ostopaattkseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen
2015, 78).

Tama kuvio (kuvio 3) havainnollistaa asiakkaan ostokayttaytymista pahkinan kuo-
ressa. Yksityiskohtaisemmin tarkasteltuna, Kotler ja Keller (2001, 179) ovat kerto-
neet asiakkaan kayttaytymiseen vaikuttavan nelja tekijad: psykologiset, sosiaaliset,
yksillliset ja kulttuuriin liittyvat tekijat. Bergstrém ja Leppanen (2015, 94) lisdavat

naihin tekijoihin vaikuttajaksi my6s demografiset tekijat, joita ovat esimerkiksi ika tai
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perheen koko. Naitd henkil6asiakaskayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita on hyva

ymmartaa myos organisaatioasiakkaita ajatellessa.

Organisaatioiden asiakaskayttaytymisessa taytyy siis ymmartaa yksiloita organisaa-
tion sisalla. Laine (2015, 167-169) kertoo asiakasyrityksessa eri edustajilla olevan
eri roolit ja taten eri intressit, jotka vaikuttavat tassa tapauksessa ostopaatokseen.
Taman lisaksi Laine (s. 174-176) korostaa myo6s ostajaprofiilien ymmarrysta orga-

nisaatioiden kayttaytymista kartoittaessa.

3.1.1 Asiakasroolit organisaatiossa

Vaikka organisaatio on kokonaisuudessaan yksi asiakas, voi siella vaikuttaa kuiten-
kin useita yksittaisia henkilditd, joiden asiakasymmarrykseen on Laineen (2015,
167-168) sanoin tarkeaa panostaa. Han kertoo, miten nykypaivana asiakkaan liike-
toiminnan ja prosessien ymmartaminen ei enaa riitd, vaan tarvitaan tata parempaa
ymmarrysta henkilétasolla. Laine tdsmentaa, miten nailla yksittaisilla inmisilla tyoni-
mikkeidensé&, roolien, takana ovat omat mielenkiinnon kohteensa, seka vaatimuk-
sensa hyodykkeille. Kaytannossa Laine (s. 169) tarkoittaa sitd, etta naissé rooleissa
henkil6t vaikuttavat kukin ostopaatokseen paattdjiné tai vaikuttajina. Han tarkentaa,
miten vaikuttajat nimensa mukaisesti pystyvét vaikuttamaan hankintaan, mutta
paattajat ovat niita, jotka tekevét lopullisen ostopaatoksen. Taten, paattajat voidaan

lisaksi jakaa kahteen rooliin — avainpaattajiin seka muihin paattajiin.

Laine (2015, 167) tasmentaa, etta viestit asiakasyritykselle tulisi nain ollen perso-
noida sen mukaan kenelle ostoprosessin vaiheessa puhutaan. Edella mainitulla han
tarkoittaa, etta esimerkiksi yrityksen toimitusjohtaja (paattaja) on kiinnostunut yrityk-
sen lilkevaihdosta ja kustannuksista, myyjan viesti hanelle korostaa riskien hallintaa
ja mahdollisuutta taloudelliseen kasvuun. Samaan tapaan, Laineen (s. 168) sanoin,
asiakasyrityksen myyntijohto (vaikuttaja) on kiinnostunut myynnin edistamisesta
seka asiakastyytyvaisyydesta. Heille osoitetussa viestissa Laineen mukaan koros-

tetaan asiakasarvon lisaamisté ja myynnintehostamista.

Laine (2015, 170) painottaa, miten tarke&aéa viestisséd on ottaa huomioon se, mitka
kiinnostuksen kohteet tai huolet ovat asiakkaan mielessa juuri kyseisella hetkella —
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naista olosuhteista ja kohdehenkilosta riippuen myds myyjalta tuleva viesti ei voi olla
jokaisella kerralla samanlainen. Hanen sanoin, kohdennetuissa ja raataloidyissa
viestisisallbissa on se etu, ettd ne toimivat keskusteluyhteyden tuojana myyjan ja

asiakasorganisaation valilla ja eritoten ne luovat luottamusta heidan valilleen.

Jotta asiakas kokisi viestin merkittavana ja kiinnostavana, Laine (2015, 170) painot-
taa ettd on tarkedd, etta viesti tulee juuri asiakkaan kiinnostuksen kautta. TallGin
hanen mukaansa siis vahvistetaan luottamuksen syntymista ja uskottavuuden vah-
vistumista asiakasorganisaation ja myyjan valille. Laine korostaa, ettd on tarkeaa
myo6s miettid, mita naista ostoprosessin eri roolien edustajista tiedetddn ennalta, ja
mité heista olisi myyjan puolelta hyva tietdd enemman. Vaikka paattgjilla on ostojen
tapahtumaketjussa yleisesti suuri merkitys, asiakaskayttaytymisen muutoksen
myo6ta paattajat pyrkivat Laineen mukaan kuuntelemaan yha enemman lahes kaik-

kia organisaatiossa vaikuttavia henkil6ita, joita ostoprosessi koskee.

Laineen (2015, 170-171) sanojen mukaan, kun asiakasorganisaation vaikuttajia ja
paattajia lahdetaan tarkemmin analysoimaan, vaikuttavana tekijané on hyva tietaa,
mitd he ajattelevat myyvasta yrityksestd, sekéd millainen suhtautuminen heilla on
heille myytavaan ratkaisuun. Laine esittelee varikoodausmallin, joka tukee tata kar-
toitusta. Mallissa on hdnen sanojensa mukaan nelja varia, jotka auttavat kategori-
soimaan asiakasrooleja ja tdten ohjaavat jatkotoimenpiteiden kulkua suhtautumisen
mahdollista edistamista kohti.

Harmaa varikoodi. Ensimmainen varikoodeista on harmaa. Harmaalla varilla ku-
vaillaan tilaa, jossa henkilon suhtautuminen yritykseen tai myytavaan palveluun ei
ole tiedossa. Naiden harmaan varikoodin saaneiden henkildiden suhtautumista tulisi
selvittda niin hyvin kuin mahdollista, jotta tilanne olisi korjattavissa ja suhtautuminen
muuttuisi myonteiseksi. (Laine 2015, 170.)

Keltainen varikoodi. Seuraavana varikoodina varikoodimallissa on keltainen, jossa
henkilon suhtautuminen tarjottuun palveluun tai yritykseen on neutraali. Neutraalisti
suhtautuvien henkildiden varalle voi miettiad mahdollisia toimenpiteitd, joiden avulla

heidan suhtautumistaan voitaisiin muuttaa myoénteisemmaksi. (Laine 2015, 170.)
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Vihred varikoodi. Seuraavana varina mallissa on vihrean. Vihredssa varissa hen-
kilo pitaa tarjottua palvelua tai yritystd hyvana. Tallaisten henkildiden kohdalla toi-
menpiteet liittyvat lahinna myonteista suhtautumista yllapitdmaan tai viela entista
edistivampaan toimintaan. (Laine 2015, 170-171.)

Punainen varikoodi. Punainen varikoodi on mallissa haastavin, silla tassa henkilon
suhtautuminen on varauksellista tai jopa negatiivista yritysta tai sen tuottamaa pal-
velua kohtaan. Tdma suhtautuminen on voinut syntya aikaisemmasta vastoin odo-
tuksia menneesta kohtaamisesta tai esimerkiksi silkasta vaarinymmarryksesta. Ne-
gatiivisten suhtautumisen parantaminen edes neutraaliksi on haastavaa. Se on kui-
tenkin kannattavaa, silla nama punaiset ihmiset voivat hidastaa ostohankkeen to-

teutumisen tai jopa aiheuttaa sen keskeytymisen. (Laine 2015, 170-171.)

3.1.2 Ostajaprofiilit

Adamson ym. (2012) kertovat tutkimuksesta, jossa tutkittiin yksittaisten ihmisten vai-
kutusta seka toimintaa organisaatiotason ostopaatoksiin nadhden; tutkimuksen otan-
tana oli yli 700 henkil6d. He kertovat tulosten perusteella pystyttaneen tunnistamaan
seitseman erityyppista ostajaprofiilia — tuloksen tekija, opettaja, opas, kaveri, kiipija

ja blokkaaja.

Tuloksen tekija (Go-Getter) -tyyppi on motivoitunut organisaation kehittamisesta ja
etsii jatkuvasti uusia ideoita ja oivalluksia, joita he mielelladn soveltavat organisaa-
tion toimintaan. Opettaja (Teacher) -tyyppi on innostunut jakamaan nakemyksia.
Opettajat ovat myos hyvid suostuttelemaan toisia tietyn suunnitelman mukaisesti.
Epailija (Skeptic) -tyyppi taas pelkaa suuria ja monimutkaisia projekteja torjuen la-
hestulkoon kaiken — toiminnoissaan siis erittdin varovainen ja tarkka. Opas (Guide)
-tyyppi on innokas jakamaan organisaation viimeisimpia tapahtumia ja juoruja. Han
on hyva hankkimaan sellaista tietoa, joka ei tavallisesti ole ulkopuolisten saatavilla.
Kaveri (Friend) -tyyppi on nimensa mukaisesti kuin ystava; hanta on helppo lahestya
ja han voi auttaa myyjaa verkostoitumaan organisaation osakkaiden kanssa, mutta
ei saa valttamatta vietya asioita halutusti eteenpain. Kiipija (Climber) -tyyppi on kes-
kittynyt p&&osin kasvattamaan omaa henkilokohtaista etuaan. H&n on mukana edis-

tamasséa esimerkiksi sellaisia projekteja, joista hyottyy itse ja odottaa myds muiden
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palkitsevan hanet toimistaan, kun téllainen projekti onnistuu. Viimeisena tyyppina
on blokkaaja (Blocker) -tyyppi, jota ei kiinnosta keskustella organisaation ulkoisten-
tahojen, kuten myyjien kanssa. He ovat kiinnostuneita organisaation nykytilan-
teesta, ei missddn maarin sen kehittamistoimista. (Adamson ym. 2012.)

Tutkimuksen (Adamson ym. 2012) mukaan nama edelld kuvatut ostajaprofiilit voi-
daan jakaa aikaansaajiin (mobilizers) ja puhuijiin (talkers). Naista profiileista aikaan-
saajia ovat tuloksen tekija, opettaja ja epailijd. Aikaansaajien kanssa keskustelu ei
ole valttamatta kovin helppoa, silla aikaansaajat ovat erittéin organisaatiokeskeisia,
mika nakyy heidan halussaan kehittdd muutosta organisaatiossaan. Huippumyyjan
fokus on juurikin ndissa organisaation vaikuttajissa, silla juuri n&ma tyypit vievat asi-
oita organisaatiossa eteenpain — vaikka tydskentely vaikuttajien kanssa on haasta-
vampaa, tietdd myyja sen poikivan tulosta. Puhujia naista aikaisemmin mainituista
ostajatyypeista taas vastaavasti ovat oppaat, kaverit ja Kiipijat. Puhujien kanssa
myyjan on helppo asioida, silla he kertovat organisaation tietoja vapaasti, joka lisda
heidan karismaansa. Puhujat eivat kuitenkaan ole tehokkaita asioiden eteenpéain
viemisessa organisaatiotasolla, mika tekee myyntitydsta usein puuduttavaa. (Adam-
son ym. 2012.)

Adamson ym. (2012) muistuttavat hyvan myyjan ymmartavan ajallisen ja resurssil-
lisen panostuksen tarkeyden vaikuttajien kanssa. Heiddn sanojensa mukaan vaikut-
tajat saavat organisaatiossa enemman aikaiseksi kuin puhujat, joiden kohdalla

myyntid harvemmin tapahtuu.

3.2 Myyntiprosessi

Hanti, Karisto-Mertanen ja Kock (2016, 133) kertovat yrityksen myyntiprosessin
koostuvan neljasta osasta. Naita osia he tdsmentévat olevan potentiaalisen asiak-
kaan tunnistaminen, myyntineuvottelussa kohtaaminen, sopimuksen kirjoittaminen
seka asiakkuuden jalkihoito. Hanti ym. (s. 134) tarkentavat myyntineuvottelun ja-
kautuvan seitsemaan tapaamista jdsentdvaan vaiheeseen, jotka kantavat keskus-

telua tavoitetta kohti. He kertovat ensimmaisen naista vaiheista olevan avaus. Hei-
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dan mukaansa avauksessa myyja pyrkii myymaan ensimmaisena asiakkaalle it-
sensa ja yrityksensa — taman jalkeen on vasta palvelun vuoro. Tassa vaiheessa

myyja pyrkii rakentamaan luottamusta asiakkaan ja yrityksen vélille.

Seuraavana myyntineuvottelussa Hantin ym. (2016, 138) mukaan seuraa tarvekar-
toitus. Talla he tarkoittavat muun maussa kysymyksia, joilla pyritdan selvittamaan
asiakkaan tarpeita. Naiden vastausten ja asiakkaan lahettdmien sanattomien vies-
tien perusteella Hanti ym. jatkavat myyjan paésevan sisalle asiakkaan taman hetki-
seen tilanteeseen ja siihen, mita mahdollisia haasteita tai ongelmia asiakkaalla on

— ja taten saa vastauksen siihen, mité yritys voisi asiakkaalle tarjota.

Hanti ym. (2016, 146-147) korostavat, kun myyntineuvottelussa paastaan eteen-
pain, seuraa tarvekartoituksen perusteella mietityn ratkaisun esittaminen. He kerto-
vat ammattimaisella myyjalla olevan kyky ndhda edustamansa yrityksen tarjoamien
ratkaisujen hyodyt, ominaisuudet ja edut kilpaileviin yrityksiin verrattaessa. Heidan
mukaansa tassa vaiheessa se, ettd myyja uskoo tuotteeseensa, on todella tarkeaa.
Hanti ym. (s. 148) painottavat myos erilaisten esitystekniikoiden, kuten PowerPoint-
esityksen tai esitteiden kayttoa ratkaisua esitettdessa tuovan viestia paremmin pe-
rille sekd varmistavan, etta asiakas ja myyja ovat asiasta yhteisymmarryksessa.
Naiden materiaalien on kuitenkin heidan mukaansa oltava laadukkaita, silla asiakas

voi niiden avulla tehd& ennakkopaatelmia ratkaisun laadusta.

Seka neuvottelun aikana, ettéa loppupuolella myyjan on Hantin ym. (2016, 149) sa-
noin tarkeaa muistaa tiedustella asiakkaalta, jos télla on herannyt kysymyksia tai
mahdollisia epailyn aiheita. He (s. 150) jatkavat, miten myyja voi tdssa vaiheessa
kohdata asiakkaan huolenaiheita, epailyja tai vastavaitteitd. Naméa vastavaitteet voi-
vat heidan mukaansa kielia kiinnostuksesta ratkaisua kohtaan tai vastaavasti olla
myo6skin tekosyitd myyjasta eroon paasemiseen — on siis tarkeda selvittaa syyt nii-
den taustalla, jotta niitd voidaan kayttda tilaisuutena kertoa lisda ratkaisusta. He
muistuttavat, etta on kuitenkin tarkeaa, ettd nama vastavditteet kuunnellaan asia-
kasta keskeyttamattd. Nain myyja voi myds paasta perille vastavaitteen syysta.
Hanti ym. (s. 152) kertovat hyvan myyjan myyvan asiakkaalle hinnan sijaan hyotyja
ja etuja. Myyjan on heiddn mukaansa kuitenkin muistettava hinnan olevan vain yksi
neuvottelun kohde ja se on hyvé tuoda esille vasta loppupuolella neuvottelua, kun

asiakkaalle on osoitettu ratkaisun arvo eli kaikki se hyoty, mita han ratkaisulla saa.



34

Neuvottelun kdydessa loppua kohti, koittaa Hantin ym. (2016, 155-157) mukaan
kaupan paattaminen. He kertovat yhden myyjan tarkeista tehtavista tassa vai-
heessa olevan kaupantekotilanteen ohjaaminen niin, etta asiakas kertoo mielipi-
teensa ratkaisusta seka valmiuksistaan ostaa se. Hanti ym. painottavat, etta asiak-
kaan kieltaytyessa ostosta, on myyjan palattava miettimaan syita tahan kieltaytymi-
seen. Merkkeja siita, etta asiakas olisi mahdollisesti valmis ostamaan ratkaisun, on
Hantin ym. mukaan néhtavilla jo neuvottelun aikaisemmissakin vaiheissa. Hanti ym.
tuovat esiin, ettd naita ostosignaaleja ovat esimerkiksi asiakkaan eleet ja ilmeet

seka ratkaisun hankintaan kiinteasti liittyvat kysymykset.

Kun kaupat on tehty, seuraa Hantin ym. (2016, 158-159) mukaan asiakkaiden jal-
kihoito seka lisamyynti. Jalkihoidolla he tarkoittavat esimerkiksi sita, ettd myyja val-
voo toimituksen sujuvan sovitusti ja asiakkaan tyytyvaisyytta silmalla pitaen. Mikali
téasséa kohtaa ilmenee ongelmia, Hanti ym. kehottavat reagoimaan mahdollisimman
nopeasti. Talla tavoin luodaan parempaa pohjaa mahdolliselle pitkaaikaiselle asia-

kassuhteelle.

Taman jalkeen alkaa asiakassuhteen hoitaminen. Laine (2015, 88—89) kertoo asia-
kassuhteen syventamisessa paamaarana aina olevan asiakasorganisaation ja yri-
tyksen valisen suhteen yllapitdmisen, syventdmisen tai vahvistamisen. Havitty
kauppa ei automaattisesti Laineen mukaan esta mahdollista asiakassuhteen hoitoa,
jos myyntipotentiaalia nahdaan ja asiakaskin kokee yhteydenpidon jatkossa tarpeel-
lisena. Asiakassuhteen yllapitoa ja siihen liittyvad muuta toimintaa hdnen mukaansa
ohjaa se, mita asiakkaasta tavoitellaan tulevaisuudessa, esimerkiksi kannattavuutta
tai myynnin kasvua. Laine painottaa, etta yrityksen rajallisten resurssien vuoksi on
tarke&a priorisoida asiakkaita sen mukaan, miten suurella panoksella heita voidaan
hoitaa. Han kertoo asiakkaita kategorisoitavan sen mukaan, paljonko aikaa ja vai-

vaa asiakassuhteen yllapitoon ja hoitamiseen on kannattavaa kayttaa.

3.3 Organisaation ostoprosessi

Bergstrom ja Lepp&nen kertovat (2015, 128), ettd organisaation toimiessa ostajana,
ostokayttaytyminen on lahtékohdiltaan suhteellisen samanlaista, ellei jopa rationaa-
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lisempaa kuin kuluttajilla. Heidan mukaansa organisaatioiden ostokaytoés on lahes-
tulkoon aina suunnitelmallista. Ostotarpeet ovat ennakoituja ja ostamista ohjaavat
tarkat laskelmat. Bergstrom ja Leppanen (s. 129) kertovat, ettd suuremmissa yrityk-
sissa ostoja voi hoitaa oma osto-organisaatio, jonka myo6ta ostoon on vaikuttamassa
useampi henkil®: varsinaiset ostajat, ostettavan tuotteet tai palvelun kayttgjat, osto-

prosessin kaynnistajat, asiantuntijat ja vaikuttajat ja lopullisten paatosten tekijat.

Bergstrom ja Leppéanen (2015, 129-130) toteavat ostavia organisaatioita olevan
usein melko vahan markkinoijan ndkokulmasta, mika tarkoittaa sita, ettd massa-
markkinoinnin sijaan kaytetddn enemman asiakaskohtaisesti raataloitya business-
to-business-markkinointia seka verkostoitumista. Vaikka organisaatioasiakkaan toi-
minta n&hdaankin rationaalisempana kuluttajiin verrattuna, liittyy siihen Bergstromin
ja Leppasen mukaan persoonallisuustekijoitda, kuten organisaation koko, toimi-
paikka ja henkiléston maara. Suuri ero organisaation ja kuluttajien ostoprosessien
valilla on heidan sanojensa mukaan kommunikaation maara. He kerovat organisaa-
tion sisdlla kaytavan keskustelua ostoon liittyen, mutta myds toimittajayrityksen
kanssa keskustellaan.

Organisaation ostoprosessin kulkua voidaan selventaa seuraavalla kuviolla (kuvio
4).

Tarpeen havaitseminen
ja midrittely

Ostoldhteet ja
informaation Ostopditods
keradminen

Kokemusten arviointi

Kokemukset ja Toimittajan vaihto tai

Uusintaostot
suositteleminen muille uuden etsiminen
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Kuvio 4. Organisaation ostoprosessin kulku Bergstrémin ja Leppasen (2014, 130-
132) mukaan.

Bergstrom ja Leppanen (2014, 130) kertovat organisaation ostoprosessin alkavan
siitd, kun tarve havaitaan. He tasmentavat, ettd tama tarve voi tulla esimerkiksi tuot-
teen rikkoutumisesta tai loppumisesta. Se voi tulla heidan mukaansa myds arsyk-
keesta, jonka markkinoija antaa tarpeen huomaamiseksi esimerkiksi uuden tuotteen
mainos sopivassa markkinointikanavassa. Kun tarve on havaittu, seuraa Bergstro-
min ja Leppasen (s. 131) mukaan potentiaalisten myyjien kartoitus ja kerataan in-
formaatiota mahdollisista kriteerit tayttavasta vaihtoehdoista seké lahetetaan tar-
jouksia. He kertovat, ettd mahdollisten toimittajien kanssa kaydaén neuvotteluita ja
vaihtoehdot laitetaan jarjestykseen kriteerien mukaan. Taman jalkeen tullaan paa-

tokseen ratkaisusta ja valitaan paras vaihtoehto.

Osto tapahtuu, Bergstomin ja Leppasen (2014, 131) mukaan, kun tehdaan tilaus,
jossa maaritellaan tilauksen tai toimituksen yksityiskohdat. He kertovat (s. 132), etta
hankintojen onnistumista seurataan ja myyjan suoriutumista arvioidaan. Tama vai-
kuttaa seuraaviin mahdollisiin uusintaostoksiin ja asiakassuhteen jatkumiseen. He
korostavat ostoprosessin muovautuvan yrityksissa sen luonteen mukaan, onko ky-
seessa taysin uusi osto, uusintaosto vai rutiiniosto. Rutiiniostot sujuvat heidan mu-
kaansa helpommin, silla kyseinen ostoprosessi on kayty monesti lapi ja todettu hy-
vaksi nain ollen lisainformaatiota ei tarvita. Harkitut uusintaostot taas ovat hiukan
erilaisia. Bergstrom ja Leppanen selittavat tata silla, etta toimittajavaihtoehdot ovat
jo ennalta tuttuja, mutta kyseista ostoa ei tehda automaattisesti samalta myyjalta.
Tahan vaikuttavat yrityksen mahdollisesti muuttunut ostopolitiikka, joka kaipaa lisaa

vaihtoehtojen analysointia tai kilpailutilanteen muuttuminen.



37

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tassa luvussa keskitytaan itse tutkimuksen toteuttamiseen ja tuloksiin. Tulevissa
alaluvuissa avataan tutkimustuloksia yksityiskohtaisesti ja pohditaan, mita ne kerto-
vat asiakaskokemuksen laadusta toimeksiantajayrityksessa. Naiden lisaksi myos
arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, sekéa pohditaan, mita tutkimuk-
sessa olisi voitu tehda toisin. Tutkimuksen kyselypohja Ioytyy liitteista 1a ja 1b. Tut-
kimuksen tuloksia esitellaén kappaleessa 4.3. Naita tutkimustuloksia on tukemassa
kyselyn vastauksista koostettuja graafisia kuvaajia, jotka havainnollistavat numee-

risten tulosten lukua ja antavat selkeaa suuntaa tuloksista.

Tutkimuksen tutkimusongelma, jonka Kananen (2015, 28) kuvailee havainnollista-
van tutkimuksen teemaa, on tassa tutkimuksessa "Asiakaskokemus toimeksianta-
jayrityksessa”. Tama tutkimusongelma muutetaan Kanasen sanojen mukaan ty6s-
kentelya helpottaviksi tutkimuskysymyksiksi. Taméan tutkimuksen tutkimuskysymyk-
sia taten ovat: "Millainen on toimeksiantajayrityksen asiakkaiden asiakaskokemus?”
ja ’"Minka tasoista asiakaspalvelua toimeksiantajayrityksessa tarjotaan?”. Nama tut-

kimuskysymykset ohjaavat tutkimusta haluttuun suuntaan.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena eli maarallisena tutkimuksena.
Maarallistd tutkimusta kaytetdan Kanasen (2008, 11-12) mukaan muun muassa
selvittdmaan johonkin ilmiéon liittyvien yhteyksien tai ominaisuuksien frekvensseja
eli esiintymistiheyksia. Tutkimuksen lahtoékohtana on Kanasen sanoin tutkimuson-
gelma, johon pyritdan hakemaan vastausta tai ratkaisua ja tama ongelma ratkais-
taan tiedolla. Han tdsmentaa, maarallisessa tutkimuksessa aina pyrittdvan yleista-

maan tutkimustulokset.

Kananen (2008, 16-17) tasmentaa tilastollisen tutkimuksen aina pohjautuvan mit-
tauksiin. Han kertoo, ettd ominaisuuksia, joita tutkimuksissa mitataan, kutsutaan

muuttujiksi. Maarallisessa tutkimuksessa edellytetaan kasitteiden maarittelya hanen
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mukaansa niin, ettéd ne ovat mitattavissa. TAman mittaamisen han kertoo tapahtu-
van mittarilla, joka on varusteltu mittayksikoilla. Mittauksella saatuja lukuja Kananen

kertoo kasiteltavan niille tarkoitetulla tilasto-ohjelmalla.

Tutkimuksen perusjoukko koostuu toimeksiantajayrityksen Seingjoen toimipisteen
asiakkaista, joita on 25 kappaletta. Kyselyyn vastaavat henkilot edustavat toimeksi-
antajayrityksen asiakasyritysta. Tutkimuksen ollessa kvantitatiivinen on se tallgin
objektiivinen, silla tutkimusprosessi seka tutkimustulokset ovat puolueettomia. Otta-
essa huomioon tutkimuksen aiheen seka sen, etta tutkimuksen perusjoukko sijait-
see maantieteellisesti hajanaisesti, oli maarallinen tutkimusmenetelma jarkeva va-
linta. Kun tutkimuksen perusjoukkona oli kaikki toimeksiantajayrityksen Seinajoen
toimipisteen asiakkaat, oli tutkimus siind tapauksessa taten myods kokonaistutkimus
sen sijaan, etta otanta olisi erikseen maaritelty perusjoukosta.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 63) tuovat esiin Rothin (1989, 7-8) yhden tut-
kimusprosessia kuvaavista nakemyksista olevan viisiportainen kuvaus. Tata ku-
vausta havainnollistaa seuraava kuvio (kuvio 5), jossa prosessin paavaiheet nime-

taan karkeasti.

Askel 1. Askel 2. Askel 3.

Aiheen Tiedon Materiaalin

valitseminen keraaminen arvioiminen

Askel 4. Askel 5.

Ideoiden, Esseen,
tulosten tutkielman ym.

jarjestaminen kirjoittaminen

Kuvio 5. Tutkimusprosessin vaiheet viisiportaisessa kuvauksessa Rothin (1989, 7—
8) mukaan.
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Tama (kuvio 5) viisi portainen kuvaus kuvaa hyvin myoés taman tutkimuksen kulkua.
Tosin silla erolla, etté tutkielman kirjallista tuotosta tydstetaan koko ajan, eika vasta

tutkimuksen loppuvaiheessa.

Tutkimuksella pyritddn kartoittamaan ja tutkimaan tarkemmin toimeksiantajayrityk-
sen Seingjoen toimipisteen asiakkaiden asiakaskokemusta. Tutkimuksella selvite-
taan, miten asiakkaat ovat kokeneet esimerkiksi heidan odotuksiinsa ja vaatimuk-
siinsa vastattavan ja millaisella tasolla heidan tyytyvaisyytensa on asiakaspalvelun

laatuun.

4.1.1 Tutkimuksen kyselypohja

Kyselyn (liite 1a ja liite 1b) kysymykset muodostuvat paaosin monivalintakysymyk-
sistd, mutta mukana on myds avoimia kysymyksia. Kysyttavia asioita on pohdittu
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja yhdessa toimeksiantajayrityksen
kanssa. Ensimmaisena kyselyssa kartoitetaan vastaajan taustatietoja, kuten milla
toimialalla yritys vaikuttaa ja missa yritys sijaitsee. Sen jalkeen kartoitetaan asiak-
kaan edustaman yrityksen suhdetta toimeksiantajayritykseen kysymalla, mita kautta
toimeksiantajayrityksen palvelut on l6ydetty, mika on johtanut ostopaatokseen ja
kuinka jatkuvaa yhteydenpito toimeksiantajayritykseen on. Naiden jalkeen tullaan
itse asiakaskokemusta kartoittaviin osuuksiin. Kuten jo aikaisemmin tyon teoria-
osuudesta on kaynyt ilmi, asiakaspalvelulla on valtava rooli, mita asiakaskokemuk-
seen tulee — paatettiin kyselyssékin tarkentaa asiakkaan mielikuvia asiakaspalve-
lusta. Seuraavat osiot siis kyselyssa laittavat asiakkaan miettimaan yleista tyytyvai-
syyttaan yrityksen toimintaan ja myos millaisena han kokee asiakaspalvelun laadun

yrityksessa.

Avoimilla kysymyksilla tarkastellaan vastaajayrityksen nimea seka yrityksen toimia-
laa ja kyselyn lopussa pyydetdan vastaajaa antamaan mahdollisia kehitysehdotuk-
sia tai muuta palautetta. Kyselyn lopussa oleva kommentointi kohta toimii myos
mahdollisuutena asiakkaalle iimaista sellaisia asioita, joita han ei kyselyyn vastates-
saan saanut kerrottua. Kun pohjana toimii tarkka ja strukturoitu kyselypohja ja suurin
osa vastausvaihtoehdoista on jo annettu — voi siihen vastatessa jaada kertomatta

jotain oleellista vastauksiin liittyen. Monivalintakysymykset ovat selkeyden vuoksi
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kyselyssa muotoiltu niin, ettd vastausvaihtoehdot ovat toisensa poissulkevia ja
niissa kysytaan vain yhta asiaa, kuten Vilkka (2007, 71) muistuttaa hyvassa kysely-

pohjassa olevan tarkeaa.

Asiakkaan yleista tyytyvaisyytta ja tyytyvaisyytta asiakaspalveluun koskevissa ky-
symyksissa on hyddynnetty Likertin asteikkoa. Naissa kysymyksissa on esitetty
vaite, jonka paikkaansa pitavyytta asiakas arvioi omalla kohdallaan asteikolla "tay-
sin samaa mielta”, "jokseenkin samaa mieltd”, "jokseenkin eri mielta” tai "taysin eri
mieltd”. Likertin asteikon sijaan kysymyksissé olisi voitu kayttdd myods semanttista
differentiaalia, jossa vastausvaihtoehtoina olisi ollut kaksi adjektiivia, joiden valilta
asiakas vastaa mieltymyksensa mukaan (Valli 2015, 36—37). Tama olisi kuitenkin
vienyt kyselyssa niin paljon tilaa ja taten kyselyn pitkittyessa olisi se saattanut karsia
vastaajia jattamaan kyselyn kesken. Likertin asteikkoa kaytettdessa on vastaajankin
helpompi ja nopeampi vastata kysymyksiin. Likertin asteikossa on normaalisti kay-
téssa myos neutraali vastaus, esimerkiksi "En osaa sanoa”. Mutta tassa tutkimuk-

sessa vaihtoehto jatettiin pois, jotta saadaan selkeampi kuva vastauksista.

4.1.2 Tutkimuksen aineiston keraaminen

Tutkimuksen aineisto kerattiin julkaisemalla standardoitu kysely (liite 1a ja liite 1b)
Webropol-ohjelmiston  kysely- ja raportointitydkalulla (Webropol, [Viitattu
31.3.2019]). Talla ohjelmistolla siis valmisteltiin seka julkaistiin itse kysely, mutta

my0Os paastiin tutkimaan tuloksia.

Toimeksiantajayrityksen asiakkaille lahettiin linkki kyselyyn. Tama linkki lahettiin asi-
akkaille juurikin toimeksiantajayrityksen toimesta — tutkimuksen tuottaja lahetti ky-
selyn saatekirjeen (lite 2) sek& linkin sdhkopostiviestind toimeksiantajayritykselle,

joka valitti viestin asiakkailleen.

Kun sahkdpostiviesti ei tullut niin sanotusti "mista tahansa osoitteesta”, vaan luotet-
tavalta l&hteeltd, toimeksiantajayrityksen valittamana, uskottiin sen vaikuttavan ky-
selyn uskottavuuteen ja sen my6ta suurempaan vastausprosenttiin. Sahkoposti-
viestissa oli saatekirje (liite 2) linkille, seké itse linkki. Saatekirje pyrittiin muodosta-

maan niin hyvin, ettd sen motivoi lukijaa vastaamaan tarkeaan kyselyyn. Tdman
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vuoksi saatekirje pidettiin lyhyena ja helppolukuisena. Kirjeessa kerrottiin lyhyesti
tutkimuksen laatijasta, tarkoituksesta sekad muistutettiin vastaajan vastauksen tar-

keydesta.

Kysely oli avoinna kaksi viikkoa, ajalla 27.8.2018-8.9.2018. Ennen kuin kysely sul-
jettiin, lahetettiin 8.9.2018 viela muistutusviesti (liite 3) asiakkaille, etta kysely sul-
keutuu kyseisena paivana. Muistutusviestissa oli linkki kyselyyn seka saatekirje,

joka mukaili alkuperaisen saatekirjeen viestia ja ulkonakoa.

Kysely lahetettiin 25 henkil6lle, eli kaikille toimeksiantajayrityksen Seindjoen toimi-
pisteen asiakkaille. Vastaajatavoitteeksi asetettiin kyselyssa 13 vastausta, jolloin
tutkimus kattaisi yli puolet tutkimuksen perusjoukosta. Tavoitteeseen ei kuitenkaan
paasty ja vastaajamaara jai yhdeksaan. Yhdeksan vastausta on kuitenkin varteen-

otettava maara ottaen huomioon jo ennestéén kyselyn pienen perusjoukon.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Ensimmainen edellytys tutkimuksen luotettavuudelle on se, etta tutkimus on tieteel-
lisen tutkimuksen kriteerien mukainen (Heikkila 2014, 176). Tutkimuksen mittauk-

sen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan Vilkan (2007, 177) mukaan sitd, miten luotettava tutki-
mus on. Talla luotettavuudella tarkoitetaan tutkimustydssa tutkimustulosten pysy-
vyyttad. Heikkila (2014, 178) korostaa reliabiliteetin maariteltdvan kyvyksi tuottaa
epasattumanvaraisia tuloksia. Tata nakemysta Vilkka (2007, 177) tdsmentaa silla,
etta reliabiliteetti on tutkimuksessa hyva silloin, kun tutkijasta riippumatta toisessa
mittauksessa saadaan taysin samat tulokset. Lisaksi han kertoo, etté reliabiliteettia
tarkastellessa arvioidaan erityisesti tutkimuksen toteutusta satunnaisvirheiden va-
ralta. Heikkila kertoo muita tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia virheita olevan
mittausvirheet, kasittelyvirheet, kato- ja peittovirheet seka kasittelyvirheet (2014,
176).

Heikkila (2014, 178) kertoo tutkimuksessa olevan seka sisainen ja ulkoinen reliabili-

teetti. Sisdinen reliabiliteetti hdnen mukaansa voidaan todeta mittaamalla useaan
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kertaan sama tilastoyksikko, jos nama mittaustulokset ovat yhtalaiset, kyseinen mit-
taus on reliaabeli. Ulkoisella reliabiliteetilla han tarkoittaa mittausten olevan mahdol-

lista toistaa muissakin tilanteissa ja tutkimuksissa.

Vilkka (2007, 150) tasmentaa reliabiliteettia arvioitaessa olevan kohteena seuraavat

teemat:

vastausprosentti

kaikkia havaintoyksikén muuttujia koskevien tietojen huolellinen syéttaminen

otoksen onnistunut perusjoukon edustus (laatu ja otoskoko)

mittausvirheet tutkimuksessa / mittarin kattava kyky mitata asioita

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan siis arvioida naiden edella mainittujen
asioiden tiimoilta. Tutkimuksen vastausprosentti oli 36 %, eli yhdeksan henkil6a
25:sta. Luku on melko matala. Nain ollen useampi vastaus olisi tuonut luotettavam-
man ja yleistettdvamman tuloksen. Tutkimuksen otoksen voidaan sanoa edustavan
perusjoukkoa erittdin hyvin, kun otannan my6ta tutkimus oli kokonaistutkimus. Mit-
tausvirheet eivat ole tutkimuksessa oikeastaan mahdollisia, silla kaikki kyselyn ky-
symykset pohdittiin tarkasti ja muotoiltiin parhaimman mukaan niin, ettei vaarinym-
marryksia pitaisi tulla. Toki mahdollisia vaarinymmarryksia ei tietenkéan voida pois-

sulkea, kun tutkimuksessa kyseessa ovat ihmiset.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen mittariston kykya mitata juuri niita asioita, joita
tutkimuksessa aiotaan mitata (Vilkka 2007, 179). Kyselytutkimuksissa validiteettiin
vaikuttaa erityisesti kysymysten onnistunut muotoilu, eli saadaanko niilla oikeasti
ratkaisu tutkimusongelmaan (Heikkila 2014, 177). Tutkimus on validi silloin, kun sii-
hen ei liity systemaattisia virheita (Vilkka 2007, 179). Systemaattisella virheella tar-
koitetaan sellaista virhettd, joka johtuu jostakin aineiston keraamiseen vaikuttavasta
tekijasta (Heikkila 2014, 176). Tallainen yleinen virhelahde on esimerkiksi valehtelu,
asioiden vahattely tai muistivirheet. Seka validiteetti etta reliabiliteetti laskevat téllai-
sista satunnaisvirheista. Loppujen lopuiksi voi kdyda niin, etta tutkimustuloksista ei

kay ilmi, miten asiat oikeasti ovat, vaan miten niiden toivottaisiin olevan.
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Kananen (2015, 347) kertoo validiteetin alakasitteista, sisdisesta- ja ulkoisesta vali-
diteetista. Han selventaa sisadisen validiteetin tarkoittavan oikeaa syy-seuraussuh-
detta. Tutkijan tulee siis pystya todentamaan ja perustelemaan esittdmansa vaitta-
mat oikeiksi. Ulkoisella validiteetilla Kananen tarkoittaa tietynlaista tutkimustulosten
yleistettdvyyden mahdollisuutta, miten hyvin tutkimustulokset patevat populaatiossa
eli kohderyhméssa ja kaytanndssa. Hanen mukaansa voidaan olettaa, etta tutki-
muksen otannan ollessa oikein siitd populaatiossa, jota tutkimuksessa tutkitaan, on
tutkimustulokset yleistettavissa.

Tassa opinnaytetydssa voidaan todeta sisaisen ja ulkoisen validiteetin olevan kor-
keita. Sisdisen validiteetin kannalta katsottuna kaikki tutkimuksen tulososuudessa
esitetyt vaittamat perustuvat tutkimuksen tutkimustuloksiin, joten ne ovat totta. Ta-
man liséksi tutkimustuloksia pohtiessa ei yleistetd mitdan ilman perusteluja. Ulkoi-
sen validiteetin kannalta katsottuna kaikki tutkimuksen kyselyyn vastanneet ovat
osa populaatiota eli tdysin uskottavia tahoja. Vaikka vastauksia saatiin vain 36 pro-

sentilta, on se joka tapauksessa varteenotettava osuus perusjoukosta.

Kuten aikaisemmin mainitustakin voidaan jo todeta, Heikkila (2014, 178) myds ko-
rostaa, alhaisen reliabiliteetin alentavan lisaksi validiteettia. Han toteaa, etta validiu-

den vastaavasti ollessa alhainen, se ei korreloi reliabiliteettia.

4.3 Tutkimustulokset ja johtopaatokset

Tassa alaluvussa tutkimustuloksia tarkastellessa edetdén kyselypohjan (lite 1a ja
lite 1b) mukaisesti. Kyselyyn vastasi 25 henkildsta yhdeksan. Vastaajista puhutaan
tuloksissa henkil6ina, mutta taytyy muistaa, ettad he edustavat kyselyssa myds mark-
kinointiviestintayrityksen asiakasyritysta. Asiakaskokemukseen viittaavat vastauk-
set ovat vastaajien henkilokohtaisia mielipiteita.
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4.3.1 Vastaajayritysten taustatiedot

Ensimmaisinéd asioina kyselyssa kysyttiin avoimilla kysymyksilla vastaajan edusta-
man yrityksen nimeé seka yrityksen toimialaa, yksityiskohtaisia tietoja ei néista koh-
dista kuitenkaan julkaista tassa tydssa. Naiden asioiden jalkeen kartoitettiin (kuvio
6) vastaajan edustaman yrityksen vaikutusaluetta eli missa pain toimeksiantajayri-

tyksen Seinajoen toimipisteen asiakkaita vaikuttaa.

Yrityksen toimiala. Vastaajan edustaman yrityksen toimialaa tiedusteltiin avoimella
kysymyksella (liite 4). Vastaajia oli eri toimialoilta. Matkailu- ja ravintola-alan yrityk-
sid edusti kolme vastaajista ja kaksi edusti rakennuttamisenaloja. Yksi vastaus oli
tullut edunvalvonnanalalta ja yksi terveydenhuollonalalta. Lisaksi yksi kyselyyn vas-

tanneista oli yhdistys ja yksi oli vastannut toimialakseen julkisen puolen.

Yrityksen vaikutusalue. Kysyttdessa vastaajayrityksen vaikutusaluetta, vaihtoeh-
toja oli kolme. Kyselyn vastauksia havainnollistaa kuvio 6. Vastaajista 67 % eli kuusi,
kertoi edustamansa yrityksen toimivan Seindjoella. Seuraavaksi eniten vaikuttajia
oli muualla Suomessa, 22 % eli kaksi. Muualla Etela-Pohjanmaalla vaikuttavista yri-

tyksid kyselyyn vastasi yksi.

Yrityksen vaikutusalue
70% 67%

60%
50%
40%

30%

22%

20%
11%

Seinajoki Muu Eteld-Pohjanmaa Muu Suomi

10%

0%

Kuvio 6. Vastaajayritysten vaikutusalue (n=9).
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Tieto toimeksiantajayrityksen palveluista. Kysyttdessa, mita kautta asiakkaan
edustama yritys sai tietaa toimeksiantajayrityksen palveluista, kerattiin vastaukset

avoimina vastauksina (liite 5). Vastaukset olivat jossain méaarin samankaltaisia:

Google

toisen yrityksen suosittelu

kilpailutus

yhteydenotto

ei osaa sanoa

Kaksi vastaajaa kertoi I6ytaneensa yrityksen Googlesta, kaksi vastaajaa kertoi toi-
sen yrityksen suositelleen toimeksiantajayritysta heille, yksi kertoi keinoksi kilpailut-
tamisen, yksi yhteydenoton ja yksi kertoi toimeksiantajayrityksen olleen jo ennes-
taan tiedossa. Naiden lisdksi kaksi vastaajaa eivat osanneet sanoa. Tasta voisi siis
jokseenkin paatella yrityksen nakyvyyden olevan ainakin Google-hakukoneessa

hyva.

4.3.2 Asiakasyrityksen suhdetta toimeksiantajayritykseen koskevat

kysymykset

Toimeksiantajayritysta yleisesti koskevassa osiossa kysyttiin, mitéd kautta vastaajan
edustama yritys oli saanut tietda toimeksiantajayrityksen palveluista. Taman jalkeen
tarkasteltiin niita syitd, jotka saivat asiakasyrityksen valitsemaan toimeksiantajan-
palveluja, miten usein toimeksiantajaan oltiin yhteydessa seka mita kautta asiakas-
yritys oli saanut tietda toimeksiantajan palveluista. Kysymyksissa oli kaytetty en-
nalta maarattyja maareita, vastausvaihtoehtoja, helpottamaan ja nopeuttamaan

vastaamista. Lisdksi valmiit vastausvaihtoehdot helpottavat tulosten analysoimista.

Tieto toimeksiantajayrityksen palveluista. Kysyttdessa, mita kautta asiakkaan
edustama yritys sai tietaa toimeksiantajayrityksen palveluista, keréttiin vastaukset

avoimina vastauksina (lite 5). Vastaukset olivat jossain maarin samankaltaisia:
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- Google

- toisen yrityksen suosittelu
- kilpailutus

- yhteydenotto

- ei0saa sanoa

Kaksi vastaajista kertoi [oytaneensa yrityksen Googlen kautta. Toiset kaksi vastaa-
jaa kertoi toisen yrityksen suositelleen toimeksiantajayritysta heille. Yksi kertoi kei-
noksi kilpailuttamisen. Toinen taas suoran yhteydenoton kautta ja kolmas kertoi toi-
meksiantajayrityksen olleen jo ennestdén heidan tiedossaan. Naiden lisaksi kaksi
vastaajaa eivat osanneet sanoa, mista tieto oli saatu. Nain ollen voidaan todeta yri-

tyksen nakyvyyden olevan ainakin Google-hakukoneessa hyva.

Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin, miké saa asiakkaan edustaman yrityksen
kayttamaan toimeksiantajayrityksen palveluita (kuvio 7). Talla kartoitettiin siis toi-
meksiantajayrityksen kilpaiuetuja. Kysymys oli monivalintakysymys, jolloin vastaaja
pystyi vastaamaan my6s useamman vaihtoehdon yhden sijaan. Suurimmaksi vai-
kuttajaksi vaihtoehdoista nousi asiantunteva henkildst6, jonka vastasi vastaajista 78
% eli seitseman. Toiseksi suurimpana vaikuttajana olivat palvelut. Sen valitsi vas-
taajista kuusi 67 % eli kuudella vastaajalla. 56 % eli viisi vastaajaa piti hintaa tar-
keana vaikuttajana. Yksi vastaaja, 11 % oli myds valinnut myods “joku muu, mika?”
—vaihtoehdon ja tdsmentanyt vastausta sanoin: "Taito, hyva maine”. Vastauksissa
on mielenkiintoista huomata, etta vastaajista kaksi oli kertonut kuulleensa toimeksi-
antajayrityksesta suosittelun kautta, mutta naista vastaajista kummankaan mukaan

silla ei ollut vaikutusta itse ostopaatokseen. (kuvio 7.)
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Mika saa edustamasi yrityksen kayttamaan
toimeksiantajayrityksen palveluita?

Joku muu, mika? | 11%
Suosittelu | 0%
Hinta I 56%
Palvelut I 67%
Sijainti NN 22%
Asiantunteva henkilostd I /3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 7. Mika saa yrityksen kayttamaan toimeksiantajayrityksen palveluita (n=9).

Kysymyksen tuloksien perusteella voidaan siis havaita henkiloston koettavan asian-
tuntevana (kuvio 7). Tama on tarkeaa tietoa, silla henkilosto, jolla on selkeat toimin-
tatavat, vaikuttaa positiivisesti mielikuvaan koko yrityksestd. On mielenkiintoista
huomata, ettéd kysyttdessa "Mita kautta yritys sai tietad toimeksiantajayrityksen pal-
veluista” saatiin muutama “suosittelu” -vastaus. Silti kukaan ei kokenut, ettd itse
suosittelu olisi vaikuttanut ostopaatokseen, vaan siihen nimenomaan vaikuttivat

muut tekijat.

Seuraavaksi kysyttiin, miten usein asiakas on yhteydessa toimeksiantajaan. Kysy-
mykseen annettiin kolme vastausvaihtoehtoa: vahintaan kerran viikossa, vahintaan
kerran kuukaudessa ja harvemmin. Vastaajista kaksi kertoi olevansa vahintaan ker-
ran viikossa yhteydesséa toimeksiantajayritykseen. Kolme vastaajista kertoi yhteytta
pidettavan vahintaan kerran kuukaudessa. Nelja vastaajista taas kertoi olevansa
harvemmin yhteydessa toimeksiantajayritykseen. Tata jakaumaa havainnollistaa
seuraava kuvio 8. Kysymykseen ei tullut yhta erityisesti erottuvaa linjaa vaan vas-
taukset olivat hajanaisia. Voidaan todeta, ettd yhteydenpito toimeksiantajayrityk-

seen on vaihtelevaa yritysten valilla.
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Kuinka usein olet yhteydessa
toimeksiantajayrityksen kanssa?

Vahintaan kerran kuukaudessa

w

Vahintaan kerran viikossa

N

Kuvio 8. Kuinka usein yritys on yhteydessa toimeksiantajayrityksen kanssa (n=9).

4.3.3 Asiakaskokemusta koskevat kysymykset seka vapaat kommentit

Asiakaskokemusta mitattiin kahdella paateemalla: yleisella tyytyvaisyydella seka
tyytyvaisyydella asiakaspalveluun. Molemmissa teemoissa hyoddynnettiin Likertin
asteikkoa, jossa oli nelja vastausvaihtoehtoa vaittdmaa kohtaan: "taysin samaa
mieltd”, "jokseenkin samaa mieltad”, "jokseenkin eri mieltd” ja "eri mieltd”. Kuten jo
aikaisemmin mainittiin, Likertin asteikollisissa kysymyksissa ei tdssa tapauksessa-
kaytetty neutraalia, keskimmaisté esimerkiksi en osaa sanoa” -vaihtoehtoa. Tahan

paadyttiin, silla haluttiin saada selkeita mielipiteita.

Yleista tyytyvaisyytta tarkasteltiin aikataulujen, tyonjaljen ja palvelujen selkeyden
nakokulmasta. Yleista tyytyvaisyytta kartoittamassa kyselyssa oli kolme vaittamaa.
Naita kolmea vaittaméaéa havainnollistetaan alempana kuviossa 9. Taman jalkeen

tarkastellaan yleista asiakaskokemusta kuvioissa 10, 11, 12, 13, 14, 15 ja 16.

Todiden ajoissa hoitaminen. 67 % eli kuusi vastaajaa totesivat olevansa taysin sa-
maa mielta vaitteen "Tyot hoidetaan sovitussa ajassa” kanssa. 33 % eli kolme hen-
kilba vastasi olevansa jokseenkin samaa mielta. Vaihtoehdot "jokseenkin eri mielta”
ja "taysin eri mieltd” eivat saaneet yhtakdéan vastausta. N&in ollen voidaan todeta,

ettd toimeksiantajayrityksessé noudatetaan hyvin sovittuja aikatauluja.

Tyon jaljen tasaisuus. "Tyon jalki on tasaista” —vaitteen kanssa jokseenkin samaa

mielta oli 56 % eli viisi vastaajaa. Taysin samaa mielté vaitteen kanssa oli 44 % el
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nelja henkil6a. “jokseenkin eri mieltd” tai "taysin eri mieltd” ei ollut vastaajista ku-

kaan. Tyon jaljen voidaan siis sanoa koettavan olevan tasaista.

Kokonaiskuva toimeksiantajayrityksen palveluista. 89 % eli kahdeksan vastaa-
jaa koki olevansa jokseenkin samaa mielta vaitteen "Minulla on selkea kuva kaikista
toimeksiantajayrityksen tarjoamista palveluista” kanssa. Vain yksi vastaajista oli tay-

sin samaa mielta vaitteen kanssa. Mistaan vaitteista ei ollut eriavia mielipiteita.

Yleinen tyytyvaisyys

0%

Tyot hoidetaan sovitussa =~ 0% B Tdysin eri mieltd
ajassa I 33%
I eT% Jokseenkin eri
mieltd
0% u Jokseenkin )
o ) 09 samaa mielta
Tyon jalki on tasaista o o
I 56% B Tdysin samaa
I 4% mielta

Minulla on selkea kuva 0%

kaikista 0%
toimeksiantajayrityksen G 55%
tarjoamista palveluista | 11%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 9. Yleinen tyytyvaisyys (n=9).

Yleisen tyytyvaisyyden kartoittamisen jéalkeen seurasi toinen Likertin asteikkoa hyo-
dyntava vaiteosuus, jossa kartoitettiin tyytyvaisyytta asiakaspalveluun. Vaitteita oli
yhteensa seitseman: asioinnin vaivattomuus, asiakaspalvelun ystavallisyys, henki-
l6kunnan asiantuntevuus, asiakasyrityksen tarpeiden ymmartaminen, henkildkun-

nan tavoitettavuus, henkilokunnan riittdvyys ja yleinen tyytyvaisyys palveluun.

Toimeksiantajayrityksen kanssa asioinnin vaivattomuus. Kuviossa 10 selven-
netdan toimeksiantaja yrityksen kanssa asioinnin vaivattomuutta. Vastaajista 67 %

eli kuusi henkil6d oli taysin samaa mielta, ettd asiointi toimeksiantajayrityksen
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kanssa oli vaivatonta. 33 % eli kolme vastaajaa oli jokseenkin samaa mielté. Eriavia

mielipiteita vaitteista ei ollut.

Asiointi toimeksiantajayrityksen kanssa on
vaivatonta.

70% 67%
60%
50%
40% 33%
30%
20%

10%

0% 0%
0%

Tdysin samaa mieltd Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd  Taysin eri mielta
mielta

Kuvio 10. Asiointi toimeksiantajayrityksessa on vaivatonta (n=9).

Asiakaspalvelun ystavallisyys. Kuviossa 11 havainnollistetaan asiakaspalvelun
ystavallisyytta. Kaikki vastaajat olivat tdysin samaa mielta vaitteen "Asiakaspalvelu

toimeksiantajayrityksessa on ystavallista” kanssa. Eriavia mielipiteita ei ollut lain-

kaan.
Asiakaspalvelu toimeksiantajayrityksessa on
ystavallista.
100%
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 0% 0% 0%

0%
Tdysin samaa mieltd Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta
mielta

Kuvio 11. Asiakaspalvelu toimeksiantajayrityksessa on ystavallista (n=9).
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Henkilokunta on asiantuntevaa. Kuvio 12 kuvaa henkilokunnan asiantuntevuutta.
89 % vastaajista eli kahdeksan henkil6a oli taysin samaa mielta vaitteen "Henkilo-
kunta on asiantuntevaa” kanssa. Yksi vastaajista oli jokseenkin samaa mielta vait-

teen kanssa. Kukaan asiakkaista ei ollut eri mielta vaitteen kanssa

Henkilokunta on asiantuntevaa.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

89%

20% 11%
0,
0%
Tadysin samaa mieltd Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mielta
mieltad

Kuvio 12. Henkil6kunta on asiantuntevaa (n=9).

Asiakasyrityksen tarpeiden ymmartaminen. Kuvio 13 kuvaa asiakasyrityksen
tarpeiden ymmartamista. 56 % eli viisi kyselyyn vastanneista oli taysin samaa mielta
vaitteen "Koen, etta yritykseni tarpeet ymmarretaan hyvin.” kanssa. 44 % eli nelja
henkil6a oli vaitteen kanssa jokseenkin samaa mielta. Eriavia mielipiteita ei taman-

kaan vaitteen kanssa ollut.
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Koen, etta yritykseni tarpeet ymmarretaan
hyvin.
100%
80%
60% 26%
44%
40%
20%
0% 0%
0%
Tdysin samaa mieltéd Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd Tdysin eri mielta
mielta

Kuvio 13. Koen, etta yritykseni tarpeet ymmarretaan hyvin (n=9).

Henkilokunnan tavoitettavuus. Henkilokunnan tavoitettavuutta kuvaa kuvio 14. 67
% eli kuusi henkildéa oli taysin sitd mieltd, etta henkilostod oli heidan mielestaan ta-
voitettavissa helposti. 22 % eli kaksi henkiléa oli vaitteen kanssa jokseenkin samaa
mielta. Yksi vastaajista oli valinnut "Jokseenkin eri mieltd” -vaihtoehdon. Taysin eria-

vid mielipiteita vaitteesta ei ollut. (kuvio 14.)

Henkilokunta on tavoitettavissa helposti.
70% 67%
60%
50%
40%
30%

22%

20%
11%

10%
0%
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd  Taysin eri mielta

mielta

Kuvio 14. Henkil6kunta on tavoitettavissa helposti (n=9).

Henkilokunnan riittavyys. Kuviossa 15 havainnoidaan henkildkunnan riittavyytta.
56 % eli viisi vastaajaa oli tdysin samaa mielta vaitteen "Henkildkuntaa on riittavasti”
kanssa. Jokseenkin véitteen kanssa samaa mielta oli 33 % eli kolme henkil6a. Yksi
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vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin eri mielta. Taysin eriavia mielipiteita ei

tassakaan vaitteessa ollut.

Henkilokuntaa on riittavasti.

60% 56%
50%

40%
33%

30%

20%
11%

10%
0%
0%
Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd ~ Tdysin eri mielta
mielta

Kuvio 15. Henkilékuntaa on riittavasti (n=9).

Tyytyvaisyys palveluun. Kuvio 16 kuvaa tyytyvaisyytta palveluun. 56 % vastaajista
eli viisi henkilda oli vaitteen "Olen tyytyvainen palveluun” kanssa taysin samaa
mielta. 44 % prosenttia vastaajista eli nelja henkiléa oli jokseenkin samaa mielta
vaitteen kanssa. Jokseenkin, tai tdysin eriavia mielipiteita vaitteesta ei tullut. (kuvio
16.)

Olen tyytyvdinen palveluun.
60% 56%
50% 44%
40%
30%
20%
10%
0% 0%
0%

Tdysin samaa mieltéd Jokseenkin samaa Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mielta
mieltd

Kuvio 16. Olen tyytyvainen palveluun (n=9).
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Asiakkaiden kehittdmisehdotukset ja kommentit. Edella lapikaytyjen asioiden li-
saksi vastaajat saivat jattaa vapaita kommentteja seka kehittdmisehdotuksia kyse-
lyn lopussa (lite 6). Kommentteja oli jatetty yhteensa kolme. Kommenteista kaksi
liittyivat aiheisiin, joissa vastaajat kokivat olevan parannettavaa ja kehitettavaa. Yksi
mainitsi kdanndsongelmasta. Toinen vastaaja kommentoi apua kaivattavan siihen,
ettd saataisiin parhaimmalla tavalla kohderyhmaa heréattelevaa sisaltoa. Lisaksi yksi

vastaaja kehui henkilostoa.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Viimeinen luku kéasittelee tutkimuksen yhteenvetoa. Yhteenvedossa sidotaan yh-
teen tutkimustulokset suhteutettuna teoriaosuuteen. Liséksi pohditaan, missa on-
nistuttiin seka, mita olisi voitu tehda toisin. Lisdksi yhteenvedon lopussa esitetdan
mabhdollisia toteutettavissa olevia kehitysideoita.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa asiakaskokemuksen tasoa eraan markki-
nointiviestinnanyrityksen Seinajoen toimipisteessa. Tutkimuksella pyrittiin myds ha-
vaitsemaan sellaisia mahdollisia tekijoita asiakaspalvelun tai yritystoiminnan kan-

nalta, joiden kehittdminen voisi parantaa asiakaskokemuksen laatua.

Teoreettinen viitekehys, joka tuki tutkimusta, koostui kahdesta p&aéaluvusta: asiakas-
kokemus ja asiakastyytyvaisyys seka organisaation ostokayttaytyminen. Parjatak-
seen liiketoiminnassa on yrityksella oltava asiakkaita, jotka takaavat liiketoiminnan
pysyvyyden. Asiakastyytyvaisyys ja sen arvostus on erittéin suuressa roolissa liike-
toiminnassa. Muuttuneessa ja kehittyneessa maailmassa kuitenkin pelkka tyytyvai-
syys palveluun tai tuotteeseen ei enaa riita asiakkaalle, han hakee yritykselta koke-
muksia (Gerdt ja Korkiakoski 2016, 97). Positiivisen asiakaskokemuksen tuottami-
nen vaatii yritykselté keskittymista siihen tarkeimpaéan eli asiakkaaseen. Tama aja-
tus asiakkaasta yritystoiminnan keskiossé on iskostettava kaikille yrityksen toimi-
joille. Talléin luodaan yhtenéistéa viestia asiakkaalle — me valitamme sinusta. Jotta
asiakkaalle voitaisiin tarjota parasta mahdollista, odotuksetkin ylittavaa palvelua, on
ensin ymmarrettadva asiakkaan toimintaa. Erityisesti organisaation ollessa asiak-
kaana, on muistettava, etta organisaatio ei ole asiakkaana vain yksikko. Organisaa-
tiossa on useita henkiloita, ei ainoastaan lopullisen ostopaatdksen tekijoita (Laine
167-168). Nama henkilot voivat toimia niin myyjan avustajina kuin kaupan terrori-

soijinakin. Naita eri rooleja ymmarrettaessa voi tiedon valjastaa myyntiavuksi.

Opinnaytetydn empiriaosuudessa toteutettiin asiakaskokemusta kartoittava verkko-
kysely toimeksiantajayrityksen asiakkaille. Itse tutkimus tydssa toteutettiin kvantita-

tiivisella tutkimusmenetelmalla, verkkokyselytutkimuksena. Kysely tehtiin Webropol-
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ohjelmistolla, jossa se myos julkaistiin. Tutkimuksen tekija kirjoitti tutkimukselle saa-
tekirjeen, joka sisalsi linkin kyselyyn ja hiukan tietoa tutkimuksesta ja sen laatijasta.
Kysely oli auki kaksi viikkoa ja sina paivana, kun kysely oli sulkeutumassa, lahetet-
tiin viel& muistutusviesti sen sulkeutumisesta. Toimeksiantajayritys valitti sAhkopos-
tiviestit asiakkailleen. Talla pyrittiin luomaan luottamusta ja kasvattamaan vastaus-
prosenttia, viestin tullessa itse toimeksiantajayritykselta itseltdén opinnaytetyon te-

kijan sijaan.

Kysely oli osoitettu toimeksiantajayrityksen organisaatioasiakkaille. Tarkemmin sa-
nottuna naiden yritysten markkinointi- tai viestinndnvastaaville henkilGille. Kyselyn
vastauksissa oli edustettuna niin yksityinen kuin julkinen puoli ja eri yritystoiminnan
toimialoja. Eniten vastauksia oli matkailu- ja ravintola-alan yrityksia. Suurin osa yri-

tyksista vaikutti Seingjoella ja murto-osa muualla Suomessa.

Asiakaskokemusta mittaavan osuuden perusteella voidaan todeta asiakaskoke-
muksen olevan toimeksiantajayrityksessa erittain hyvalla pohjalla. Toimeksianta-
jayrityksen koetaan vastaavan asiakkaan odotuksiin. Henkilokunnan koetaan ole-
van asiantuntevaa ja ystavallistd. Myods asiakasyrityksen tarpeet koetaan otettavan
huomioon odotusten mukaisesti. Otettaessa huomioon kyselyyn vastanneiden
osuus perusjoukosta, yhdeksan 25:sta, ndma tutkimustulokset eivat kerro koko to-
tuutta, vaan toimivat l&hinn& antamaan suuntaa todellisesta asiakaskokemuksen ta-

sosta.

Asiakaspalvelun koettua tyytyvaisyytta havainnollistetaan kaikki edella kuvatut seit-
seman vaitettd yhteen kokoavalla kuviolla 17. Naista tuloksista voidaan huomata
yleinen positiivinen suhtautuminen esitettyihin vaitteisiin. Ainut vaite, jossa voidaan
huomata olevan eriavaa mielipidettd, on henkilékunnan riittdvyys ja henkildkunnan

tavoitettavuus.
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Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

B Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta

Olen tyytyvdinen palveluun. |
NN

Henkilokuntaa on riittavasti.

Henkil6kunta on tavoitettavissa helposti. [IIINININININGEG S

Koen, etta yritykseni tarpeet ymmarretaan hyvin. |GGG
Henkilokunta on asiantuntevaa. |G

Asiakaspalvelu toimeksiantajayrityksessa on... NG
6 3

Asiointi toimeksiantajayrityksen kanssa on vaivatonta.

Kuvio 17. Yleiskatsaus tyytyvaisyydesta asiakaspalveluun, jossa taulukon arvot ku-
vaavat vastaajamaaria

Yleista tyytyvaisyytta kartoittaessa asiakasyrityksissa koettiin toimeksiantajan ym-
martavan hyvin yrityksen tarpeet ja ne taytettiin odotusten mukaisesti. Asiointi toi-
meksiantajan kanssa koettiin vaivattomaksi. Myds silla on suuri merkitys, etta pal-
velut korostuvat vastauksissa. Toimeksiantajayrityksen palvelut voidaan siis sanoa
koettavan Kilpailukykyisiksi asiakkaiden mielestd. Kun yrityksen henkiléston koe-
taan olevan asiantuntevaa, on se tallgin valtavan suuri kilpailuetu yritykselle mark-
kinoilla, jossa itse palvelut saattavat olla kovin samantyylisid. Suurta huomiota tut-

kimustuloksissa herattdd myds henkilokunnan koettu asiantuntevuus.

Henkildkunnan tavoitettavuus seka riittavyys korreloivat toisiaan — kun henkilékun-
taa ei koeta olevan riittavasti, voidaan sen saavuttaminen kokea hankalaksi. Talléin
asiakas voi kokea turhautumista ja asiakaskokemus voi karsia paljonkin. Namé& hen-
kilbkunnan vahyyteen ja tavoitettavuuteen liittyvat maininnat ovat kuitenkin vain yh-
deltd asiakkaalta, joka tuo tulosten tarkasteluun uuden nakékulman. On esimerkiksi
mahdollista, etta asiakas on vain sattunut olemaan yhteydesséa kiireiseen aikaan.
Talloin han voi kokea jo mainittua turhautumista, joka saattaa helposti muuttaa ha-
nen mielikuvaansa koko yrityksesta. On tarkeaa, etta tallaiset asiakastapaukset no-

teerataan mahdollisimman ajoissa, jotta asiakaskokemus ei ehdi karsia.
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Tutkimuksessa paastiin tutkimustavoitteisiin. Vaikkei tutkimustuloksia voida taysin
yleistdd, antoivat ne silti arvokasta tietoa asiakaskokemuksen laatuun liittyen. Tut-
kimuksen lahteiden valinnassa oltiin kriittisia. Lahtein&d pyrittiin kayttaméaan mahdol-

lisimman uusia teoksia, niin suomenkielisid kuin englanninkielisia.

Aihe oli tekijalle erittain kiinnostava ja tuki tekijan ammatillista osaamista, sita suu-
resti kasvattaen. Tutkimuksen tydstaminen oli alusta loppuun mielenkiintoista. Va-
hainen vastausprosentti aiheutti hiukan haasteita tutkimustulosten kasittelyn ja tu-
losten yleistamiseen pyrkimisen vuoksi. Tama havaittu tutkimuksen haaste poiki lo-

pulta aiheen mahdolliselle jatkotutkimukselle.

Kun tarkentavampia kysymyksia ei kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi asiakkaille
esittad, voi sita ajatella jatkotoimenpiteena. Henkilokunnan riittavyytté voitaisiin pai-
nottaa mahdollisissa seuraavissa asiakaskokemustutkimuksissa niin, etta asiakas
paasisi jakamaan ajatuksiaan vapaammin. Kvantitatiivisen tutkimuksen pyrkiessa
yleistamaan tutkimustuloksia, kvalitatiivinen tutkimus toisi tarkemmin esiin asiak-
kaan henkilokohtaisia ndkemyksia. Taten, mahdollinen kvalitatiivinen tutkimus asia-
kaskokemuksesta voisi olla paikallaan. Tutkimus, jossa asiakkaita haastateltaisiin
kasvotusten tai esimerkiksi puhelimitse antaisi mahdollisuuden avoimempaan kom-
munikointiin. Haastatellessa paastaisiin myods keskittymaan mahdollisiin keskuste-
lusta nouseviin ongelmiin vieden keskustelua suuntaan, joka olisi ratkaisujen I6yty-

miselle otollinen.
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Google

Toinen yritys suositteli
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Ruotsinkielisen materiaalin oikeellisuus on ollut ongelma.
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