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Opinnaytetyon otsikko englanniksi
Growth Hacking as a customer retention method

Taman opinnaytetydn tavoitteena on perehtya kasvuhakkerointiin seka pilotoida kasvuhak-
keroinnin periaatteiden mukainen kasvuhakkerointi prosessi toimeksiantajayritykselle. Ty6
on rajattu koskemaan toimeksiantajayrityksen sahkonmyynti liikketoiminnan olemassa ole-
via B2C- (business-to-customer) eli kuluttaja-asiakkaita.

Opinnaytety6 koostuu teoreettisesta viitekehyksesta seka toiminnallisesta tutkimus- ja ke-
hittdmisosuudesta. Teoreettinen viitekehys muodostuu kasvuhakkerointi prosessin ja sen
hyédyntamismahdollisuuksien tarkastelun pohjalta esiin nousseista tekijdista. Produkti on
toteutettu toiminnallisena tutkimus- ja kehitysprosessina, jonka tavoitteena on kerryttaa
asiakasymmarrysta ja dataa toimeksiantajayritykselle seka kehittaa ja pilotoida kasvuhak-
keroinnin periaatteiden mukainen prosessi, joka keskittyy asiakassuhteiden yllapitoon.
Taustatutkimuksessa painottuu laadullinen tutkimusmenetelma.

Taustatutkimuksen tulosten perusteella kirjoittaja loi hypoteesin, etta asiakkuuden hoi-
dossa oikea-aikaisuudella on suurin merkitys. Taman tyon tuotoksena syntyneet kasvuko-
keilut pyrkivat vastaamaan oikea-aikaisuuteen aiempaa paremmin.

Kirjoittaja jarjesti ideointitydpajan, jonka tavoitteena oli kerryttaa ideoita erilaisista asiak-
kuuden hoitomenetelmista. Tydpajassa esiin nousseet ideat arvotettiin ideoiden vaikutta-
vuutta ja oletettua onnistumisprosenttia arvioimalla. Naihin arviointeihin perustuen kirjottaja
valitsi toteutettaviksi kokeiluiksi sahkdnmyyntisopimuksen aikaistetun uusimisprosessin,
ylimaaraisen vaiheen lisddmisen uusimisprosessiin sekd asiakkuuden aikaisen asiakkaan
henkilokohtaisen huomioinnin.

Kirjoittaja suunnitteli ja toteutti valitut kokeilut. Osana suunnittelua kirjoittaja valitsi mittaus-
tavan, asetti tavoitteet seka loi hypoteesin jokaiselle kokeilulle. Kokeilut toteutettiin heina-
elokuussa 2020. Kaikki toteutetut kasvukokeilut tayttivat alussa asetetut tavoitteet ja nain
ollen niiden voidaan sanoa olevan onnistuneita. Kokeiluiden avulla kerrytettiin dataa ja kas-
vatettiin asiakasymmarrysta toimeksiantajayrityksessa.

Asiasanat
Kasvuhakkerointi, asiakkuuden hoito, kehitysprosessi
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1 Johdanto

Growth Hacking, suomeksi kasvuhakkerointi, tahtéa yrityksen liiketoiminnan kasvuun sy-
van asiakasymmarryksen ja uusien oivallusten kautta. Kirjassaan Holiday (2014, 18) maa-
rittelee kasvuhakkeroinnin tahtaavan itseohjautuvan ja jatkuvasti kehittyvan markkinointi-
koneiston rakentamiseen, jonka avulla voidaan tavoittaa kohderyhmaan kuuluvia potenti-

aalisia asiakkaita perinteistd markkinointia tehokkaammin.

Kasvuhakkeroinnin ideologian mukaisesti liketoimintaa kehitetdan tekemalla ketteria,
skaalautuvia ja dataan pohjautuvia lyhyen aikavalin kokeiluita, joiden avulla kasvatetaan
asiakasymmarrysta ja kerrytetdan dataa. Kasvuhakkerointi prosessi muodostuu neljasta
vaiheesta; datan analysoinnista, ideoinnista, ideoiden priorisoinnista ja testauksesta eli
varsinaisesta kokeilusta. Onnistuessaan kasvuhakkerointi on luovaa ja datalahtdista tyos-
kentelya, joka kehittyy ja kasvaa sitd mukaan, kun kokeiluista saatua dataa viedaan

eteenpain.

Kasvuhakkeroinnin avulla asiakaspolkua voidaan tarkastella kokonaisvaltaisesti. Kasvu-

hakkerointi tarjoaa mahdollisuuksia myyntiprosessin jokaisen vaiheen tehostamiseen.

Alun perin kasvuhakkeroinnin on ajateltu soveltuvan ainoastaan pienille ja ketterille star-
tup yrityksille, joiden markkinointibudjetit ovat hyvin rajalliset perinteisten markkinointikei-
nojen hyédyntamiseksi. Sittemmin on havaittu, ettd kasvuhakkeroinnin perusperiaatteita

voidaan hyédyntdd myos suuremmissa organisaatioissa.

Kasvuhakkerointi ei edellyta yritykseltd merkittavia resursseja. Kasvuhakkeroinnin onnis-
tumisen kannalta merkittavin kriteeri on, etta yhteisty6é organisaation sisalla on tiivista.
Yksi kasvuhakkeroinnin tavoitteista on rikkoa organisaatioiden sisaisia siiloja ja yhdistaa
eri yksikkdjen valisia vastuualueita. Siilolla tarkoitetaan organisaation sisaista rakennetta,
joka jakautuu omiin, usein itsenaisiin yksikkdihin, jotka vastaavat ainoastaan oman yksik-
konsa toiminnasta. Siilojen valinen kommunikointi on usein heikkoa eika siiloutunut orga-
nisaatiorakenne mahdollista nopeiden muutosten tekemista. Vaikka jokainen yksikko pyr-
kii onnistumaan omassa toiminnassaan, ei koko organisaation yhteinen tavoite valttdmatta
kuitenkaan toteudu. (Patel 3.5.2017.)

Kasvuhakkeroinnin merkittavin etu on sen nopeatempoisuus ja ketteryys. Kasvuhakke-
rointi tuottaa nakyvia tuloksia lyhyessakin ajassa, ensimmaisesta oivalluksesta lopputulok-

sen analysointiin saattaa kulua vain muutama viikkoa. Myds epaonnistuneet kokeilut



voivat johtaa oppimiseen ja uusiin oivalluksiin. Tyypillisesti parhaimmat oivallukset synty-

vatkin sattumalta.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Nivos-konserni on Mantsalan kunnan omistama monialayhtid, joka operoi Mantsalassa ja
lahes kymmenessa muussa Etela-Suomen kunnassa. Konserniin kuuluvia tytaryhtioita
ovat Nivos Energia Oy, Nivos Palvelut Oy, Nivos Verkot Oy ja Nivos Vesi ja Lampd Oy.

Konsernin liikevaihto vuonna 2019 oli 33,5M€.

Nivos-konsernissa nivoutuvat yhteen asumista ja yrittajyytta helpottavat tuotteet seka pal-
velut. Nivoksen ydinosaamista ovat energiaverkot, energia-, lammitys- ja tietoliikennerat-
kaisut seka vesihuolto. Toiminnan keskidssa ovat nivoslaiset, 75 tyontekijaa seka lahes
300 kumppanin verkosto. Nivoksen visio 'edellakavija elamanlaadun varmistajana’ nayt-
taytyy toimialalle poikkeuksellisena rohkeutena vieda vesi- ja energia-alaa eteenpain, joka

heijastuu myo6s tdman opinnaytetydn aiheessa.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Tyon tavoitteena on kasvuhakkeroinnin menetelmia hyédyntaen kehittaa toimeksianta-
jayritykselle kasvuhakkerointi prosessi, joka keskittyy sahkdnmyynti liikketoiminnan konver-
sioluvun nostamiseksi. Tyo rajautuu Nivoksen sahkdnmyynnin kuluttaja-asiakkaiden si-

touttamiseen ja asiakassuhteiden yllapitamiseen.

Tyon tuotoksena kirjoittaja pilotoi toimeksiantajayrityksessa kasvuhakkerointi prosessin,
jossa merkittdvassa osassa ovat kasvukokeilut. Kirjoittaja suunnittelee ja toteuttaa kasvu-
kokeiluja sdhkénmyynti liiketoiminnassa, joiden avulla keratédan asiakasdataa ja opitaan
kasvuhakkeroinnista kaytannon tekemisen kautta. Kaikki kokeiluista kertyva asiakasdata

jaa toimeksiantajan hyddynnettavaksi.

Tama opinnaytetyo ei pyri olemaan kokonaisvaltainen kasvuhakkeroinnin kehitysprojekti
toimeksiantajayritykselle. Kirjoittajan kehittdman prosessin tarkoitus on pilotoida ja testata

toimintamallia kaytanndssa seka oppia siita.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena opinnaytetydna, eli produktina. Tyd koostuu kas-
vuhakkerointia, sen menetelmia ja hyddyntamismahdollisuuksia kasittelevasta teoriaosuu-

desta seka produktista. Teoreettinen viitekehys lahestyy aihetta myynnin ja markkinoinnin



nakokulmista. Ensimmainen luku on johdanto, jossa kirjoittaja esittelee tyon toimeksianta-
jan ja kasittelee tyon tavoitteen, rajauksen seka rakenteen. Toisessa luvussa kasitellaan
kasvuhakkerointi prosessia ja mittaustapoja. Luvun tavoitteena on perehdyttaa lukija kas-
vuhakkeroinnin prosessista ja kuvata mahdollisimman yksityiskohtaisesti prosessin etene-
minen. Luvussa kolme esitelldan kasvuhakkeroinnin hyddyntamismahdollisuuksia osana

asiakkuuden hoitoa. Luku nelja sisaltda teoriaosuuden yhteenvedon.

Produkti pohjautuu kerattyyn tietoperustaan. Tydn kehityskohteena on olemassa olevien
sahkdnmyyntiasiakkaiden asiakaspoistuma, johon kirjoittaja pyrkii [l0ytamaan ratkaisun
kasvuhakkeroinnin menetelmia hyédyntaen. Luvussa viisi kirjoittaja kuvaa produktin toteu-
tustavan ja aikataulun. Luku kuusi sisaltda tyon tuotoksena syntyneen kasvuhakkerointi
prosessin yksityiskohtaisen kuvauksen. Luvussa seitseman kirjoittaja pohtii opinnaytetyon
prosessia, tavoitteita, haasteita seka kehityskohteita ja arvioi omaa oppimista.



2 Kasvuhakkerointi prosessi

Ennen varsinaisen kasvuhakkerointi prosessin aloittamista valitaan tiimi, joka tydskentelee
yhdessa kasvukokeiluiden parissa. Tiimia kasatessa on hyva kiinnittdd huomiota tiimin ja-
senten monimuotoiseen ammattitaitoon. Kasvuhakkerointi edellyttdad ennen kaikkea luo-
vaa ajattelua, mutta myds teknisten asioiden ymmarrysta ja osaamista. Lisdksi kasvuhak-
keroinnin tulee aina olla datalahtdista, joten tiimissa tulisi olla mukana myds henkild, joka
on perehtynyt data-analytiikkaan. Kasvutiimille tulee nimittaa paallikkd, joka viime kadessa
vastaa kokeiluiden aikataulutuksesta, yhtaaikaisesti toteutettavien kokeiluiden maarasta
seka kokeiluiden toteuttamisesta. (Ellis & Brown 2017, 36-38;114-115.)

Kasvuhakkerointi prosessi (kuvio 1) koostuu neljasta vaiheesta; analysoinnista, ideoin-

nista, ideoiden priorisoinnista seka ideoiden testaamisesta.

Analysoi

Kuvio 1. Kasvuhakkerointi prosessin vaiheet (Mukaillen Ellis & Brown 2017, 113-114).

2.1 Datan analysointi

Tyypillisesti perinteinen markkinointi keskittyy siihen, etta kuluttajat saavat tiedon tuot-
teesta tai palvelusta, kun taas vastakohtana kasvuhakkerointi keskittyy siihen, etta tuote
vastaa markkinoiden kysyntaa ja pelkan tietoisuuden levittdmisen sijaan koko asiakaspol-
kua katsotaan kokonaisvaltaisesti. Nain ollen ensimmaisena on oleellista selvittda, mitka
tekijat ovat tuotteen tai palvelun ostajan kannalta merkittavia. On oleellista saada selville,
mika laukaisee ostajan ahaa-elamyksen. Kirjassaan Ellis ja Brown (2017, 63—64) kuvaile-
vat ahaa-elamysta hetkend, jolloin asiakas todella ymmartaa tuotteen tai palvelun ydinar-
von. Ahaa-eldmys selventaa asiakkaalle minka takia tuote tai palvelu on olemassa, mihin

sitd tarvitaan ja mitd hyotya he voivat saada sen kayttdmisesta. Samalla se on asiakkaan



keskeisin syy kayttaa tuotetta tai palvelua myds jatkossa. (Ellis & Brown 2017, 63—-64;
Mattinen 2020, 106.)

Syvemman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi voidaan toteuttaa asiakastutkimuksia
tai -haastatteluja. Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa, kuinka tarkeaksi asiakkaat koke-
vat tuotteen tai palvelun, mikd on heidan mielestaan sen ydinarvo ja mika on keskeisin
syy siihen, ettd he kayttavat kyseista tuotetta tai palvelua. Kyselyn vastaajamaaran tulee
olla riittdvan suuri, jotta kyselyn vastaukset edustavat koko asiakaskuntaa ja tulosta voi-
daan pitaa luotettavana. Kysely voidaan toteuttaa esimerkiksi haastattelemalla eri asia-
kasryhmiin kuuluvia asiakkaita tai sdhkdisen kyselysivuston avulla, jolloin asiakkaiden

kynnys vastaamiseen todennakdisesti laskee. (Ellis & Brown 2017, 66-68.)

2.2 |deointi

Analysointivaiheessa tehtyjen havaintojen pohjalta maaritelldan tutkimusongelma, johon

lahdetaan ideoimaan ratkaisua.

Ideoiden runsaus on ideointivaiheen oleellisin tavoite. Koska kasvuhakkerointi ei tavoittele
kasvua perinteisin menetelmin, tulee ideoinnissa paasta paallimmaisena mieleen tulevia
ideoita syvemmalle. Ideoiden ei tarvitse olla suoraan toteutuskelpoisia ja tyypillisesti kaik-
kein hulluimmilta kuulostavat ideat saattavat tuottaa parhaimman lopputuloksen. Ideointi-
vaiheen tekemiseen voidaan ottaa mukaan myds esimerkiksi asiakkaita, kumppaneita tai
muiden sidosryhmien jasenia. (Mattinen 2020, 109-112). Koska tavoitteena on ideoiden
runsaus ja luovuus, voi ideoinnissa olla hyva hyédyntaa pienta painetta ja asettaa esimer-

kiksi tavoite kerattavien ideoiden maarasta.

Jokaisen idean tueksi luodaan hypoteesi, joka kertoo sen, kuinka idea voidaan toteuttaa
kokeiluna, mika on kokeilun oletettu lopputulos sekad sen, mika on kokeilun tavoite. Hypo-
teesin paatarkoitus on auttaa ideoiden jasentelyssa seka varmistaa, ettd kasvutiimilla on
riittdva ymmarrys kokeilun tavoitteista ja sen toteutuksesta. On tarkeaa, ettd osana hypo-
teesia maaritellaan tulevan kokeilun selkeat tavoitteet seka onnistumisen mittaustapa,
jotta kokeilusta saatua dataa voidaan verrata tavoitteisiin ja todentaa onnistuiko kokeilu
asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Kokeilun tavoite tulee mahdollisuuksien mukaan maa-

ritella lukuina, jotta kokeilun onnistuminen on helpompi todentaa. (Williams 6.11.2018.)

2.3 Ideoiden priorisointi

Seuraavassa vaiheessa ideat arvotetaan ja paatetdan, mitka kokeilut halutaan toteuttaa.

Toteuttavien kokeilujen arvotuksessa voidaan hyédyntaa esimerkiksi ICE-taulukkoa. Myos



muita tunnettuja metodeja ovat TIR-systeemi seka PIE-systeemi. ICE-taulukon (taulukko
1) avulla analysoidaan idean vaikutusta, luotettavuutta seka helppoutta kaytannon tasolla.

4 N [ N [ N\
ldea 1 Idea 2 Idea 3

Vaikutus 8 Vaikutus 3

Vaikutus 5

Luotettavuus 3 Luotettavuus 6 Luotettavuus 7

Helppous 7 Helppous 5

Helppous 1

Yhteensa 3 Yhteensa 7 Yhteensa 5

- 2N
Taulukko 1. ICE-taulukko. (Mukaillen tekstia).

Jokaiselle idealle annetaan vaikutuksesta, luotettavuudesta ja helppoudesta kertova arvo-
sana asteikolla 1-10. Arvosanojen tulee perustua olettamien sijaan dataan. Idean vaiku-
tusta arvioidessa keskitytdan pohtimaan, kuinka kokeilun avulla voidaan kehittaa valittua
kehityskohdetta ja kuinka suuri vaikutus silld onnistuessaan on. Kokeilun luotettavuudella
arvioidaan sita, kuinka vahvasti idean uskotaan generoivan halutun lopputuloksen. Idean
helppoutta analysoidaan maarittelemalla idean valmisteluun ja toteutukseen kuluva aika
seka toteutuksen vaatimat resurssit ja investoinnit. Helppouden arvioinnilla pyritdan luo-
maan kokonaiskuva idean toteuttamiseen vaadittavasta tydmaarasta. Kaikista kolmesta
arvosanasta lasketaan keskiarvo, jota kasvutiimi voi hyddyntaa paatdksen teon tukena.
Valintaa tehdessa tulee kuitenkin huomioida, etta idea, jolla on suuri vaikutus liiketoimin-
taan, voi olla myds hyvin ty6las ja vaatia suuria investointeja. Koska kasvuhakkeroinnin
paatavoite on tehda ketteria lyhyen aikavalin kokeiluita, tulisi ideoiden olla pienella vaivalla
toteutettavia. (Adhiya, A. 2020, 133-136.)

2.4 Testaus

Ideoiden priorisoinnin ja valinnan jalkeen on aika toteuttaa kokeilu. Edellisessa vaiheessa

valituista ideoista luodaan lista, jonka perusteella kokeiluja ryhdytaan suorittamaan. Jokai-
selle listalla olevalle kokeilulle nimetaan "omistaja”, joka vastaa kokeilun toteuttamisesta ja
sen aikataulusta. Tyypillisesti kokeilun toteutumiseksi vaaditaan markkinointi-, suunnittelu-
seka data-analytiikkatiimin tydpanosta. (Chaffey, Hemphill & Edmundson-Bird 2019, 584—

585.)



Jokaisen kokeilun tavoitteena on tuottaa luotettavaa ja relevanttia dataa kokeilun onnistu-
misesta, jota voidaan hyddyntaa kokeilun paattymisen jalkeen. Vaikka kokeilun alussa
asetetut tavoitteet eivat tayttyisikaan, ei se silti automaattisesti tarkoita sita, etta kokeilu on
taysin epaonnistunut, eika siita olisi ollut mitdan hyétya. Myos epaonnistuneet kokeilut voi-
vat johtaa oppimiseen ja uusiin oivalluksiin. Tuloksia analysoidessa on hyva pitda mie-
lessa, etta toisinaan on mahdollisuus siihen, ettei kokeilu ole teknisesti onnistunut ja nain
ollen siitd saatu data on virheellistd. Useimmiten kokeilun tekninen epaonnistuminen on

kuitenkin helposti havaittavissa tuloksia analysoimalla. (Ellis & Brown 2017, 131.)

Ghekieren (14.2.2018) mukaan jokaisesta kymmenesta toteutetusta kokeilusta keskimaa-
raisesti yndeksan epaonnistuu, joten on hyvin epatodennakdista, ettd heti ensimmaisella
kokeilulla saavutetaan kaikki sille asetetut tavoitteet. Kasvutiimin tehtava on tuloksien pe-
rusteella paattaa, jatketaanko idean jalostamista, ja mikali sita jatketaan, jatketaanko sita
sellaisenaan vai tehdaanko siihnen muutoksia ennen uutta kokeilujaksoa. Kokeiluista han-
kitun datan avulla on tarkoitus jalostaa uusia toimintatapoja, joiden tavoitteena on tuottaa

kerta toisensa jalkeen parempia tuloksia. (Mattinen 2020, 114.)

Kokeilun toteuttamisen jalkeen kasataan yhteenvetoraportti, joka kuvaa kokeilun paapiir-
teet. Raportissa tulee olla listattuna kuvaus toteutetusta kokeilusta, kokeiluun osallistunut
asiakassegmentti, kokeilun tyyppi, kokeilun alussa asetetut tavoitteet, kokeilun kesto sisal-
téen sen aloitus- ja lopetusviikonpaivat, hypoteesi ja kokeilun tulokset seké mahdolliset
kokeiluun vaikuttaneet tekijat kuten muut samaan aikaan pydérineet markkinointikampan-
jat. Lisaksi raporttiin on hyva liittda kuvia tai muuta visuaalista materiaalia kokeilun ajalta.
Visuaalisen materiaalin avulla kokeilu on helpompaa esitelld my6s kokeilun ulkopuolisille
henkilGille tai vastaavasti, kokeilutiimi voi palata tarkastelemaan kokeilua varten luotuja
materiaaleja tai visuaalista ilmetta. Mita kattavampi raportista tulee, sitd helpompaa kokei-
luun ja siita saatuihin tuloksiin on palata ja esimerkiksi vertailla kokeiluiden tuloksia keske-
naan. (Ellis & Brown 2017, 132.)

2.41 A/B-testi

A/B-testaus on kenties yleisimmin tunnettu kasvuhakkeroinnin menetelma. A/B testaus on
yksinkertaisin tapa selvittda jonkin muutoksen vaikutukset asiakkaiden kayttaytymisessa.
Testauksessa vertaillaan esimerkiksi verkkosivujen erilaisia variaatioita ja asetetaan ne
paremmuusjarjestykseen valitun mittaustavan mukaisesti. Testi tulee suorittaa alustalla,
jossa kavijoiden liikkeet voidaan jaljittaa, jotta tuloksia on mahdollista vertailla. A/B tes-
tauksen merkittavin hydty on sen ketteryys. Kyseessa on kustannustehokas ja helposti to-
teutettava kokeilu. (Martin 2015.)



Testin onnistumisen kannalta on oleellista, ettd toinen testattavista elementeistad on alku-
perainen sivu ja toinen on uusittu versio, jossa on vain yksi muuttuja alkuperaiseen sivuun
verrattuna. Nain saadaan selville, mikali esimerkiksi varid vaihtamalla voidaan ohjailla k&-
vijan toimintaa verkkosivuilla. Kun testauksessa on ainoastaan yksi muuttuja, tiedetaan
mika tekija on vaikuttanut lopputulokseen, ja testaukset ovat keskenaan vertailukelpoisia.
(Martin 2015.)

Ennen kokeilun aloittamista valitaan mittaustapa, joka voi olla esimerkiksi uutiskirjeiden
tilanneiden asiakkaiden maara valittuna ajankohtana. Lisaksi maaritetdan tutkimushypo-
teesi, esimerkiksi olettama, etta vihrea tausta kiinnittaa sivuilla vierailijan huomion tehok-
kaimmin ja kasvattaa uutiskirjeiden tilausten maaraa. Yksinkertaisimmillaan testaus voi-
daan toteuttaa vaihtamalla verkkosivujen "tilaa uutiskirje” painikkeen vari valkoisesta vih-
reaksi ja selvittaa kiinnittyykd asiakkaiden huomio painikkeeseen aiempaa paremmin.
Tassa tilanteessa mittaustapana hyddynnetaan verkkosivulla tapahtuneiden uutiskirjeti-
lausten maaraa. (Martin 2015.)

2.5 Mittaaminen

Hakkeroinnin onnistumisen mittarina kaytetaan prosessin alussa maaritettyjen tavoitteiden
saavuttamista. Mittaustapaa valitessa tulee huomioida, ettd mittaustapa on luotettava ja
antaa relevanttia informaatiota kokeilun onnistumisesta. My6s epaonnistuneet kokeilut
voivat tuottaa arvokasta dataa asiakkaiden ostokayttaytymisesta, joten epaonnistuneiden
kokeiluiden tulosten analysoinnissa ei tule liikaa keskittya pelkkien tavoitteiden saavutta-
miseen, vaan myos kerattya dataa havainnoimalla voidaan saavuttaa merkittavia oivalluk-
sia. (Ellis & Brown 2017, 92-93.)

Jotta verkossa tapahtuvaa liikettd voidaan seurata, tulee yrityksella olla kaytdssaan tyo-
kalu, jollaa kerata asiakasdataa. Esimerkiksi Google Analytics tarjoaa laajat ja usein kas-
vuhakkerointiin riittavat tyokalut kavijdiden seuraamiseen. Tyypillisesti keskitytdan asiak-
kaiden konvertoitumiseen, eli siihen kuinka moni asiakkaista suorittaa halutun toimen. Ko-
keilun tavoitteen mukaisesti haluttu toimi voi olla esimerkiksi osto verkkokaupassa, uutis-
kirjeen tilaus tai sahkoisen lomakkeen tayttaminen. Konversion voi laskea kaikkien verk-
kosivuvierailujen perusteella, mutta relevantimpaa informaatiota saadaan, jos tulokset ja-
otellaan sen mukaan, saapuiko kavija sivuille ensimmaista kertaa vai oliko kavija vieraillut
sivuilla jo aiemmin. Vierailijoiden liikkeiden tarkkailu matkalla kohti halutun toimen suoritta-
mista on oleellista, silla se tarjoaa lisatietoa asiakkaiden liikkeista. Mikali sahkdisen uutis-

kirjeen tilaaminen on haluttu toimi, on oleellista seurata, kuinka moni sivuille saapuneista



kavijoista vieraili kohdassa, jossa on mahdollista tilata uutiskirje, seka kuinka moni klikkasi
uutiskirjeen tilaus ikkunan auki. Lisaksi esimerkiksi voi olla kiinnostavaa tietaa, kuinka
moni taytti tietonsa mutta ei painanut "tilaa” nappia. Nama kaikki ovat vaiheita, joista saa-
dun datan havainnointi auttaa kasvutiimia ymmartamaan sivuilla vierailevien potentiaalis-
ten asiakkaiden kokemia haasteita ja vaikeuksia, jotka estavat asiakasta suorittamasta
haluttua toimea. (Egan 7.1.2019; Ellis & Brown 2017, 79-80; Mattinen 2020, 96.)



3 Kasvuhakkeroinnin tarjoamat mahdollisuudet

Kasvuhakkerointi tarjoaa mahdollisuuksia myyntiputken jokaisen vaiheen tehostamiseen.

Myyntiputken vaiheet esitelldaan alla olevassa kuviossa (kuvio 2). Ketteria ja kustannuste-

hokkaita kokeiluja voidaan toteuttaa uusiasiakashankinnan, asiakkaiden aktivoinnin, asia-
kassuhteiden yllapitdmisen, asiakassuhteiden konvertoitumisen seka asiakassuhteen hoi-
don tukemiseksi.

Uusasiakashankinta
Kuinka potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus herétetaén?

Potentiaalisten asiakkaiden aktivointi
Kuinka nopeasti asiakkaat kokevat ahaa-elamyksen?

Asiakassuhteiden yllapitaminen

Kuinka hankitut asiakkaat saadaan pysymaén asiakkaina?

Asiakassuhteiden konvertoituminen kaupoiksi
Kuinka asiakkaan ostoprosessia voidaan auttaa?

Asiakassuhteen hoito
Kuinka asiakassuhdetta pidetéén ylla?

Kuvio 2. Kasvuhakkeroinnin tarjoamat mahdollisuudet. (Mukaillen Sawaram 5.3.2020).

3.1 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta on jokaisen yrityksen elinehto. Uusasiakashankinnan tavoitteena on
herattaa potentiaalisen ostajan kiinnostus ja pyrkia johdattelemaan asiakas kohti ostopro-
sessin alkua. Potentiaalisten asiakkaan kiinnostus heratetaan nakyvyydella, joten monet
yritykset kayttavat uusasiakashankintaan merkittavia summia rahaa vuodessa. Kasvuhak-
keroinnin tavoitteena on tehda uusasiakashankinnasta mahdollisimman kustannusteho-
kasta selvittamalla tehokkaimmat keinot asiakkaiden tavoittamiseksi valitussa kohdeylei-

sOssa.

Uusasiakashankinnan onnistumisen mittareina voidaan pitaa sita, kuinka paljon rahaa yh-
den liidin konvertoiminen asiakkaaksi maksaa. Yksinkertaisimmillaan markkinointiin ja
uusasiakashankintaan kaytetty euromaarainen summa jaetaan uusien asiakkaiden maa-
ralla, jolloin saadaan maariteltyd yhden asiakkuuden hinta. Markkinointiin ja uusasiakas-
hankintaan kaytettyihin kustannuksiin lasketaan mukaan henkiléstokulut, mainoksista ai-
heutuneet kustannukset, tekniset kustannukset sek& materiaalin luomisesta, tuotannosta

ja julkaisemista aiheutuvat kulut. (Bernazzani 16.1.2020.)
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Kasvuhakkeroinnin perusperiaatteiden mukaisesti ei haluta keskittya ainoastaan siihen,
etta kuluttajat saavat tiedon tuotteesta tai palvelusta, vaan halutaan varmistaa, etta tuote
tai palvelu vastaa kohderyhman tarpeita. Language Market Fit keskittyy siihen, kuinka hy-
vin yrityksen viestimat tuotteiden edut ja hyddyt kohtaavat valitun kohderyhman kanssa,
eli kuinka hyvin valittu kohderyhma ymmartaa yrityksen viestinnan. Channel Product Fit
selvittaa kuinka tehokkaita valitut markkinointikanavat ovat tavoitellun yleison saavutta-
miseksi. (Ellis & Brown 2017, 141-143; Wang 2016, 177.)

3.1.1 Language Market Fit

Language Market Fitin avulla selvitetdan, kuinka osuvia yrityksen kayttamat viestintatyylit
ja kielivalinnat ovat. Naihin lasketaan kaikki yrityksen viestinta verkkosivuilla, sosiaali-
sessa mediassa, uutiskirjeissa sekd paperisissa etta sdhkoéisissa markkinointimateriaa-
leissa. Kaikkien viestintaan liittyvien valintojen tulee viestia tuotteen tai palvelun ydinarvoa
ja johdattaa asiakasta kohti ahaa-elamysta. (Ellis & Brown 2017, 141-143.)

Esimerkiksi asiakashaastatteluista saatuja vastauksia tarkastelemalla voidaan omaksua
kohderyhman suosima viestintatyyli ja sanavalinnat, joita hyddynnetaan myds markkinoin-
nissa. Myos asiakaspalvelutiimi on paivittain tekemisissa asiakkaiden kanssa ja tuntee
asiakkaiden kayttaman kielen, joten tiimiltd kannattaa kysya asiakkaiden puheissa toistu-

via ilmaisuja tai sanontoja. (Ellis & Brown 2017, 143—146.)

A/B-testaus on erinomainen keino selvittda, mitka ilmaisut, fraasit ja sanavalinnat osuvat
kohderyhman tyypillisen viestintatyylin kanssa parhaiten yhteen. Testaus voidaan toteut-
taa esimerkiksi verkkosivuilla tai Facebookissa, ja selvittaa kahden sisalloltéaan erilaisen
mainoksen avulla, kumpi kerad enemman klikkauksia. Yksinkertaisimmillaan testaus voi-
daan toteuttaa lahettamalla kahdelle yhta suurelle kohderyhmalle sahkoinen uutiskirje, joi-
den otsikot ovat erilaiset. Uutiskirjeen auki klikanneiden asiakkaiden maaraa vertailemalla
saadaan selville, kumpi otsikko heratti kohderyhman mielenkiinnon tehokkaammin. Vas-
taavan testin voi toteuttaa myds esimerkiksi Facebookissa, ja mitata mitka sanavalinnat
tai fraasit herattavat asiakkaiden kiinnostuksen ja saavat asiakkaat klikkaamaan yrityksen

verkkosivuille.

3.1.2 Channel Product Fit

Ellisin & Brownin (2017, 150—-151) mukaan johtavat markkinointikanavat voidaan jaotella

kolmeen ryhmaan: viraali/viidakkorumpu markkinointi, orgaaninen markkinointi seka
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maksettu markkinointi. Barnhartin (16.1.2020) maaritelman mukaisesti viraalimarkkinointi
on markkinointityyli, joka pohjautuu yleison voimaan synnyttaa ilmio. Viraalimarkkinoin-
nissa kuluttajat osallistuvat yrityksen markkinointiprosessiin jakaessaan mainosviestia so-
siaalisessa mediassa. Orgaanisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jolla pyri-
tdan saamaan yritykselle nakyvyytta esimerkiksi blogien, artikkelien, hakukoneoptimoinnin
tai sosiaalisen median valityksella. Orgaanista markkinointia hyddynnetaan erityisesti
brandi-ilmeen luomisessa seka yllapitamisessa. Maksettu markkinointi tdhtaa valitun koh-
deyleisdn tavoittamiseen erilaisten mainosten avulla. Maksetun markkinoinnin kanavia
ovat esimerkiksi sosiaalisen median alustat, televisio, radio ja sdhkoiset seka painetut leh-
det. (Barnhart 16.1.2020; Thiefels 18.7.2018.)

Channel Product Fitin mukaisesti markkinointikanavien valinnassa hyédynnetaan metodia,
jonka avulla eri kanavat arvotetaan niiden ominaisuuksien mukaisesti. Priorisoinnissa hyo-
dynnetaan jo aiemmassa kappaleessa esiteltya ICE-taulukkoa, jossa markkinointikanavan
eri ominaisuuksille annetaan arvosana. Taulukon avulla arvioidaan kyseisen markkinointi-
kanavan ominaisuuksien vaikutusta asteikolla suuri, keskisuuri ja pieni. Taulukoinnissa
keskitytaan kuuteen ominaisuuteen; kustannuksiin, kohdentamis- seka vaikutusmahdolli-
suuksiin, ajalliseen panostukseen alussa seka lopussa, ja skaalautumiseen. Kustannuksia
arvioitaessa tulee pohtia, kuinka paljon rahaa kokeilun toteuttaminen kyseisessa kana-
vassa vaatii. Kohdentamis- ja vaikutusmahdollisuuksilla tarkoitetaan sita, kuinka helppoa
valitun kohdeyleisdn rajaaminen kyseisessa kanavassa on, ja kuinka helposti jo julkais-
tuun kokeiluun on mahdollista tehdd muutoksia tai lopettaa kokeilu ennen aikaisesti. Ajalli-
sella panostuksella ennen kokeilua mitataan sita, kuinka kauan aikaa kokeilun valmistele-
minen Kyseisessa kanavassa vaatii. Kokeilun jalkeen vaadittava ajallinen panostus taas
keskittyy siihen, missa ajassa kokeilun tulokset ovat saatavilla. Skaalautumisella arvioi-

daan sita, kuinka laaja yleis6 kanavalla voidaan tavoittaa.

Taulukkoon listataan kaikki potentiaaliset markkinointikanavat. Kun kaikkien potentiaalis-
ten kanavien eri omanaisuudet ovat arvotettu, taulukosta voidaan hahmottaa, mitka kana-
vat tukevat yrityksen viestintastrategiaa parhaiten. Valittujen kanavien kelpoisuus tulee
viela todistaa kaytanndssa, joten jokaiselle valitulle toteutetaan kokeilu kasvuhakkerointi
prosessin mukaisesti. Kokeilun tavoitteena on selvittaa, mikali valittu kanava tayttaa

alussa asetetut tavoitteet. (Balfour 21.5.2013.)

3.2 Potentiaalisen asiakkaan aktivointi

Ellisin ja Brownin (2017, 171) mukaan jopa 98 % verkkosivuille saapuvasta liikenteesta el

asiakasvirrasta ei johda potentiaalisten asiakkaiden konvertoitumiseen. Merkittadva osa
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yrityksen verkkosivuilla vierailevista asiakkaista perehtyy verkkokaupan tarjoamaan vali-
koimaan useammalla eri selauskerralla, mutta ei kuitenkaan koskaan palaa ostamaan
verkkokaupasta mitdan. Kasvuhakkeroinnin tarkoitus on selvittaa, mitka ovat syyt ilmion

taustalla, ja kuinka naihin syihin voidaan vaikuttaa. (Ellis & Brown 2017, 171.)

Kayttajakokemuksella on tarkea rooli asiakkaiden aktivoinnissa verkossa. Erityisesti en-

simmaista kertaa yrityksen verkkosivuihin tutustuvan asiakkaan kayttajakokemuksella on
erittain merkittava rooli. Mikali potentiaalinen asiakas kokee esimerkiksi yrityksen verkko-
sivujen olevan hitaat ja vaikeakayttoiset, on todennakoista, ettd asiakas poistuu sivuilta ja
etsii vastaavaa palvelua tarjoavan kilpailijan sivut, jotka mahdollisesti ovat helpompikayt-

toiset.

Merkittavin rooli kayttdjakokemuksella on siina kanavassa, jonka avulla asiakkaat saavut-
tavat ahaa-elamyksen. Huonolla kayttajakokemuksella on suora vaikutus ahaa-elamyksen
kokeneiden asiakkaiden maaraan seka samalla asiakkaiden konvertoitumiseen. Sen li-
saksi etta potentiaalisen asiakkaan tulee kokea yrityksen kanssa kontaktissa oleminen
vaivattomaksi, tulee yrityksen myos tarjota potentiaaliselle asiakkaalle sisaltoa, joka saa

asiakkaan palaamaan sivuille uudelleen ja uudelleen. (Chaffey ym. 2019, 471.)

Kasvuhakkeroinnin avulla asiakasta voidaan auttaa saavuttamaan ahaa-elamys helpom-
min ja vaivattomammin. Ensimmaisen askel on selvittda, mitka prosessin vaiheet tai vaa-
ditut toimet asiakkaan tulee suorittaa ennen ahaa-elamyksen kokemista. Naiden vaihei-
den ymmartaminen auttaa yritysta tiedostamaan, mitk& prosessin vaiheet ovat asiakkaan
kokemuksen kannalta merkittavimpia. Yrityksen tulee kerata dataa asiakkaiden verkkosi-
vuille saapumisesta, sivuilla likkumisesta seka sivuilta poistumisesta. Tyypillisesti tasta
datasta voidaan erottaa selkeita kaavoja asiakkaiden kayttaytymisessa, jotka mahdolli-
sesti selittavat miksi jopa 98 % prosenttia sivuilla tapahtuvasta liikehdinnasta ei koskaan
konvertoidu. (Ellis & Brown 2017, 171-173.)

Verkkosivuilla tapahtuvan liikkenteen raportti kertoo, kuinka suuri prosentti verkkosivuille
saapuvista asiakkaista kulkee yrityksen maarittdman prosessin joko osittain tai kokonaan
lapi. Raportissa maariteltavat vaiheet ovat ne, jotka yritys kokee potentiaalisen asiakkaan
konvertoitumisen kannalta merkittavimmiksi. Edelld mainittuja vaiheita voivat olla esimer-
kiksi rekisterdityminen, valikoimaan perehtyminen ja lopulta tilauksen tekeminen. Rapor-
tista on helposti ndhtavissa, kuinka moni sivuille saapunut asiakas kulkee koko polun lapi
ja suorittaa lopulta oston. Laheskaan kaikki asiakkaat eivat kulje koko polkua lapi eivatka
kaikki vaiheet tayty, joten yrityksen tulee seurata missa ostopolun vaiheessa asiakas pois-

tuu sivuilta. Asiakkaita saapuu verkkosivuille eri kanavien valitykselld, joten myds
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saapumiskanavien ylos kirjaaminen on hyodyllistd. Tama tukee edellisessa vaiheessa teh-
tya markkinointikanavien valintatyota. Mikali esimerkiksi huomataan selkea kaava, jossa
asiakkaat lisadavat useamman tuotteen ostoskoriin, mutta eivat ikina viimeistele tilausta, on
tiimin tehtava pohtia mitkd ovat asian taustalla vaikuttavat tekijat. Jos asiakkaat jattavat
tilauksen kesken hetkella, jolloin asiakkaan pitaa luoda kayttajatili verkkokauppaan, on
mahdollinen ratkaisu lisata tilausmahdollisuus myo6s ilman kayttajatilia. Mikali asiakkaat
etenevat tilauksen tarkasteluun asti, mutta maksuhetkella peraantyvat, ovat maksuvaihto-
ehdot todennakdisesti asiakkaan mielesta puutteelliset. Talldin ratkaisuna voisi esimer-
kiksi olla uusi maksuvaihtoehto tai maksa-valilehden uudelleenjarjestely. (Ellis & Brown
2017, 171-173.)

Verkkosivujen vierailijoille toteutetut kyselyt tuottavat relevanttia informaatiota sivujen lii-
kenteesta keratyn datan lisaksi. Yrityksen kannalta kiinnostavimpia ovat ne kavijat, jotka
saapuvat sivuille, mutta eivat suorita asetetun polun vaiheita ja poistuvat sivuilta. Naiden
kavijoiden liikkeiden ennustaminen ja kyselyn oikean ajankohdan maarittaminen on haas-
tavaa, joten kyselyn toteuttaminen sivuilla vieraillessaan aktivoituville asiakkaille on yksin-
kertaisempaa. Selauksen keskeyttavat, esiin pomppaavat kyselyt ovat helposti hairitsevia,
joten kyselyn ajankohta tulee valita huolellisesti. Otollisin aika kyselylle on sen jalkeen,
kun sivuilla vieraileva asiakas on suorittanut ensimmaisen vaiheen maaritellysta polusta.
Kyselyssa tulee olla enintaan kaksi avointa kysymysta. Kysely voidaan esimerkiksi toteut-
taa niille asiakkaille, jotka rekisteroityvat sivuilla tai tilaavat uutiskirjeen. Esimerkkitilan-
teessa asiakkaalta tiedustellaan sita, mitka tekijat vaikuttivat rekisterditymispaatoksen
syntymiseen. Kyselysta saadut tiedot yhdistettyna sivuilta kerattyyn liikenne raporttiin ker-
tovat asiakkaiden liikkeista tiimille. Kyselyista ja liikenne raportista saadun informaation
pohjalta maaritellddn ongelma, jonka ratkaisemiseksi kaynnistetaan ideointi, hyédynne-
taan esimerkiksi ICE-taulukkoa toteutettavan kokeilun priorisoinnissa ja toteutetaan tarvit-
tavat kokeilut. (Ellis & Brown 2017, 176-177.)

3.3 Asiakassuhteen syventaminen

Tyypillisesti asiakassuhteen syntymiseen vaaditaan, etta asiakas on kulkenut prosessin
kaksi aiempaa vaihetta ja kiinnostus yritysta ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan on he-
rannyt. Wangin (2016, 178) mukaan asiakassuhteen syntymisen kriteeri on, etta asiakas
esimerkiksi tilaa yrityksen sahkdisen uutiskirjeen tai alkaa seuraamaan yrityksen tilia sosi-
aalisen median kanavassa. Sen jalkeen, kun asiakkaan kiinnostus on herannyt ja asiakas-

suhde on syntynyt, yrityksen tehtava on johdatella asiakasta kohti ensimmaista ostoa.
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Yrityksen on kannattavinta panostaa niiden asiakkaiden aktivointiin, jotka ovat yrityksen
liketoiminnan kannalta kaikkein merkittavimpia. Asiakassuhteen kannattavuutta mitataan
laskemalla asiakkaan elinkaariarvo, joka kertoo kuinka paljon asiakas tuottaa yritykselle
suhteessa asiakkaan hankkimisesta aiheutuneisiin kuluihin. Luonnollisesti, mita useam-
min asiakas ostaa jotain yritykselta, sitd arvokkaammasta asiakkuudesta on kyse. Asiak-
kaiden elinkaariarvioista saadun datan perusteella voidaan maaritelld, mitka asiakasryh-

mat ovat yritykselle kaikkein kannattavimpia asiakkaita. (Fontanella 11.11.2019.)

Kun tiedossa on mitka asiakassegmentit ovat tuottavimpia, eli toisin sanoen tuovat eniten
likevaihtoa suhteessa aiheutuneisiin kuluihin, kasvutiimi voi kerryttaa lisda asiakasymmar-
rysta kohorttianalyysin avulla. Kohorttianalyysi (taulukko 2) kuvaa valitun segmentin kayt-
taytymista valittuna ajankohtana. Yksittaisten asiakkaiden sijaan kohorttianalyysi jakaa
asiakkaat alaryhmiin valitun tekijan perusteella, joka voi olla esimerkiksi samankaltainen
ostokayttaytyminen. Samaan ryhmaan kuuluvat esimerkiksi ne asiakkaat, jotka tilasivat
uutiskirjeen, rekisterdityivat asiakkaiksi ja suorittivat oston valittuna ajankohtana. Pienem-
piin ryhmiin pilkottu data mahdollistaa yksityiskohtaisemman tarkastelun. Datasta voidaan
esimerkiksi tehda huomio, etta ne asiakkaat, jotka rekisterditymisen jalkeen vierailivat si-
vuilla ensimmaisen kuukauden aikana kolme kertaa, tekivat puolen vuoden aikana keski-
maaraisesti 20 euroa kalliimpia kertaostoja, kuin ne asiakkaat, jotka vierailivat sivuilla vain
kerran ensimmaisen kuukauden aikana. N&in ollen voidaan tehda olettama, etta asiakkai-
den alkuvaiheiden aktivointi korreloi selkeasti asiakkuuden tuottavuuden kanssa. Analyy-

sin pohjalta tehdyt havainnot tulee todentaa kokeilujen avulla. (Apsalar 18.1.2012.)

Viikko | Viikko | Viikko | Viikko | Viikko | Viikko | Viikko | Viikko
0 1 2 3 4 5 6 7

Kaikki 3048 | 59 15 18 7 7 2 0

kayttajat

3048 kéyttéjaa

1-7.6.2020 517 2 2 0

517 kéyttajas

8-14.6.2020 447 5 0

447 kéyttajaa

15-21.6.2020 | 489 0

489 kéyttajaa

22-28.6.2020 | 462

462 kéyttajaa

29.6-5.7.2020 | 349

349 kéyttajaa

6-12.7.2020 425

425 kéyttajaa

13-19.7.2020 | 359

359 kéyttajaa

Taulukko 2. Kohorttianalyysi. (Mukaillen tekstia).
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3.4 Asiakkuuden konvertoituminen kaupaksi

Kaikki edellisissa kappaleissa esitellyt toimet tahtaavat asiakkuuksien konvertoitumiseen.
Asiakkuuksien konvertoituminen kertoo, kuinka monesta yrityksen potentiaalisesta asiak-

kaasta tulee aktiivinen, maksava asiakas.

Myds asiakkuuksien konvertoitumisen analysoinnissa voidaan hyddyntaa kohorttianalyy-
sid. Asiakkaiden tuottavuutta tarkastellessa asiakkaat jaotellaan ryhmiksi sen perusteella,
kuinka paljon tuottoa eri asiakasryhmat tuovat yritykselle. Nain pystytdan maarittelemaan
mitk& kohortit ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittavimpia. Jotta keratysta da-
tasta voidaan tehda relevantteja huomioita, kohortit tulee jakaa viela pienempiin alaryh-
miin. Alaryhmia voidaan muodostaa esimerkiksi asiakkaiden sijainnin, ian, sukupuolen,
selaimen, verkkosivujen selauskertojen tai ostettujen tuotteiden tai palveluiden perus-
teella. Analyysin tarkoitus on selvittaa, mikali jokin tekija selkeasti korreloi tuottavuuden
kanssa. (Apsalar 18.1.2012.)

Hintaoptimoinnin tarkoitus on selvittaa tuotteen tai palvelun optimaalinen hinta. Campbel-
lin (6.5.2020) mukaan optimaalinen hinta on se, jonka avulla yritys pystyy saavuttamaan
asetetut tavoitteet, kuten paremman katetuoton tai asiakasmaaran kasvun. Toisin sanoen
hintaoptimoinnin tavoite on 16ytaa tasapaino tuoton, hinnan ja kysynnan valilla. Hintaopti-
moinnin onnistuminen vaatii syvaa asiakasymmarrysta ja sen kartuttamisen tukena tulee
hyoédyntaa kerattya dataa. Kvantitatiivisen datan lisaksi myds asiakashaastatteluiden
avulla voidaan kartuttaa asiakasymmarrysta ja mahdollisesti tehda taysin uusia havaintoja
asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Lisaksi on tarkeaa tietda, minka asiakkaat mieltavat
olevan tuotteen tai palvelun ydinarvo. Asiakkaiden kokema tuotteen tai palvelun ydinarvo
voi vaihdella hyvinkin suuresti, joten oleellisinta on selvittdad merkittavimman kohderyhman
kasitys ydinarvosta. Kyselyiden avulla voidaan selvittaa, kuinka paljon arvoa asiakkaat ko-
kevat saavansa tuotteen tai palvelun kayttdmisesta, eli toisin sanoen kuinka paljon he
ovat valmiita siitda maksamaan. Kyselyssa voidaan esimerkiksi tiedustella, mika on asiak-
kaiden mielesta korkein mahdollinen hinta, jolla he viela hankkisivat tuotteen sekd mika on
hinnan ylaraja, jonka jalkeen asiakkaat mieltavat tuotteen olevan kallis, mutta voisivat silti
vield harkita ostavansa sen. Lisdksi halutaan tietdd minka hintaisena asiakkaat kokevat
tuotteen tai palvelun olevan hyva sijoitus sekd minka hinnan jalkeen asiakkaat kokevat
tuotteen tai palvelun olevan "liian halpa”. Mikali asiakkaat kokevat tuotteen tai palvelun

lian halpana, he myds helposti kyseenalaistavat sen laadun. (Campbell 24.10.2019.)

Dataa analysoimalla pyritaan I6ytamaan selkeitd kaavoja, jotka kuvaavat asiakkaiden os-

tokayttaytymista ja selventavat, mitkd asiat helpottavat tai vaikeuttavat asiakasta
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kokemaan tuotteen tai palvelun avulla saavutettava arvo. Samasta datasta voidaan myos
tehda havaintoja siita, mitka asiakasryhmat ja segmentit ovat kaikkein halukkaimpia mak-
samaan tuotteesta tai palvelusta. Datasta tehtyjen havaintojen perusteella voidaan muo-
dostaa eri tasoisia paketteja tuotteista tai palveluista. Jokainen paketti kannattaa hinnoi-
tella tehtyjen havaintojen perusteella niin, ettéd paketin hinta ja arvolupaus tdsmaavat vali-
tun kohderyhman tyypillisen ostajapersoonan kanssa. Jotta saadaan relevanttia dataa hin-
taoptimoinnin onnistumisesta, lopuksi toteutetaan esimerkiksi A/B-kokeilu, jonka tuloksista
voidaan paatellda, saavutettiinko hintaoptimoinnin alussa asetetut tavoitteet. (Campbell
6.4.2020.)

3.5 Asiakkuuksien hoito

Asiakassuhteen yllapitaminen vaatii todellista asiakasymmarrysta, jotta osataan vastata
asiakkaan tarpeisiin ja ymmarretaan, mitka asiat vaikuttavat asiakkaan kokemukseen asi-
akkuuden aikana. Yrityksen kannalta haastavimpia ovat ne asiakkaat, jotka ovat aktivoitu-
neet ja suorittaneet oston, mutta eivat valttamatta kuitenkaan palaa takaisin ja suorita
uutta ostoa. Kaikkiin aiemmissa kappaleissa mainittuihin toimiin panostetut eurot maksa-
vat itsensa takaisin, jos yritys kykenee yllapitamaan ja hoitamaan asiakassuhdetta. (Bal-
four 10.5.2015.)

Balfourin (10.5.2015) mukaan asiakkaiden sitoutumisprosessi voidaan jakaa kolmeen vai-
heeseen, joita ovat varhaisen sitoutuminen vaihe, kohtalaisen sitoutumisen vaihe ja pitka-
aikainen sitoutuminen. Varhaisen sitoutumisen vaihe on kriittisin, silla sina aikana asiakas
joko paattaa pysya tuotteen tai palvelun kayttajana, tai etsia vaihtoehtoisen ratkaisun. Mi-
kali asiakas paattaa pysya tuotteen tai palvelun kayttajana, siirtyy han seuraavaksi kohta-
laisen sitoutumisen vaiheeseen, jolloin tuotteen tai palvelun uutuudenviehatys tyypillisesti
katoaa. Kasvuhakkerointi tiimin tehtava on aktivoida naita puolivalissa olevia asiakkaita,
jotta tuotteen tai palvelun kayttamisestda muodostuu tapa, jonka jalkeen asiakkaiden uskol-
lisuus on ansaittu eivatkd he koe tarvetta vaihtaa tuotteen tai palvelun tarjoajaa. (Balfour
10.5.2015.)

Ostajapersoonien luomisen tavoitteena on tuoda asiakas lahemmas yritysta ja tehda asi-
akkaan tarpeista ja toiveista konkreettisia, jolloin yritys osaa paremmin vastata asiakkai-
den tarpeisiin ja toiveisiin. Ostajapersoonan on tarkoitus olla fiktiivinen henkild, joka kuvaa
kyseista asiakassegmenttia. Demografisten tekijdiden ja ostotottumusten lisdksi ostajaper-
soonaa maaritellessa halutaan menna syvemmalle ja selvittda, minkalaisia persoonia os-
tajat eri segmenteissa ovat. Ostajapersoonien maarittelyn tukena hyddynnetaan esimer-

kiksi kohorttianalyysista saatua informaatiota ja olemassa oleville asiakkaille toteutettuja
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haastatteluita. Kasvuhakkeroinnin keinoin voidaan toteuttaa erilaisia kokeiluja esimerkiksi
kustomoimalla sahkopostimarkkinointi sopimaan kyseisen ostajapersoonan mieltymyksiin.
(Campbell 15.4.2020.)

Asiakkaalla tulee olla jokin syy, joka houkuttelee asiakasta palaamaan yrityksen luokse.
Se asia voi olla uusi ominaisuus tai tuote, muita palveluntarjoajia paremmat edut tai esi-
merkiksi ylivoimainen asiakaspalvelu. Lahtdkohtaisesti asiakkaan pitaa hyétya asiakkaana
olemisesta jotenkin, jotta asiakas nakee tarpeelliseksi pysya yrityksen asiakkaana. Toisin
kuin tyypillisesti oletetaan, hyddyn ei tarvitse olla rahallista, vaan esimerkiksi ensiluokkai-
nen asiakaspalvelu voi olla syy, mista takia asiakas kokee hyotyvansa yrityksen asiak-
kaana. Asiakaskyselyt ovat erinomainen tapa selvittdd asiakkaiden tarpeet tai toiveet seka

aiemmat kokemukset yrityksen kanssa. (Ellis & Brown 2017, 240-241.)

Kasvuhakkeroinnin periaatteen mukaisesti olemassa olevat asiakkaat voidaan valjastaa
yrityksen markkinointikoneistoksi. Suosittelijuusmarkkinoinnin avulla voidaan kasvattaa
yrityksen tunnettuutta, rakentaa yrityksen brandia seka hankkia uusia asiakkuuksia.
Schmittin ym. (15.7.2010) tekeman tutkimuksen mukaan suosittelun kautta asiakkaiksi
paatyneet asiakkaat ovat noin 16 % muita asiakkaita pitkaikaisempia ja he ostavat keski-
vertoisesti 10-25 % enemman vuosittain, kuin ne asiakkaat, jotka ovat paatyneet asiak-
kaaksi perinteisemman kanavan kautta. Suosittelijuudessa yhdistyy kaksi hyvaa puolta.
Sen avulla voidaan yllépitéda olemassa olevaa asiakkuutta ja samalla houkutella yritykselle
uusia asiakkaita. (Lindquist, M. 15.6.2020. & Sawaram, S. 6.7.2020.)

Ohjelmaa rakentaessa tulee pohtia missa kanavassa suosituksia halutaan pyytaa, pyyde-
taanko niita kaikilta asiakassegmenteilta ja kuinka suosittelijuuden onnistumista voidaan
mitata. Jotta suosittelija kokee suosittelun hyddylliseksi, tulee suosittelijan hydtya suositte-
lusta jotenkin. Suosittelijuusohjelmasta halutaan rakentaa houkutteleva ja sellainen, etta
se kannustaa asiakkaita suosittelemaan tuotetta tai palvelua ystaville, perheenjasenille tai
kollegoille. Ensimmaisena tulee pohtia, mika on sopiva kannustin, jotta asiakkaat kokevat
hyétyvansa suosittelusta jotenkin. Kun se on selvilla, tulee miettia mika asia madaltaa po-
tentiaalisten asiakkaiden kynnysta kokeilla tuotetta tai palvelua. Kasvuhakkeroinnin ide-
ointiprosessin mukaisesti jarjestettaisiin ideointitydpaja, jossa ideoidaan mahdollisia kan-
nustimia ja kynnystd madaltavia asioita yhdessa. Naita voisi esimerkiksi olla alennus en-
simmaisesta ostosta tai ilmainen kokeilujakso. Jotta suosittelijuusohjelman tuloksia voi-
daan raportoida ja toimintaa kehittaa, tulee kaikki edellda mainitut kohdat olla mitattavia.
(Lindquist, M. 15.6.2020.)
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4 Teorian yhteenveto

Tyon teoriaosuus koostuu kahdesta paaluvusta; kasvuhakkerointi prosessista seka kasvu-
hakkeroinnin tarjoamista mahdollisuuksista (kuvio 3), joiden alla kasitellddn kasvuhakke-

roinnin teoriaa ja kasvuhakkeroinnin erilaisia soveltamistapoja.

Kasvuhakkeroinnin paatavoite on organisaation sisaisia siiloja rikkomalla yhdistaa eri liike-
toimintayksikkojen osaajat yhdeksi tiimiksi, joka toteuttaa nopeatempoisia ja ketteria ko-
keiluita erilaisin, padasiassa digimarkkinoinnin tarjoamin keinoin. Kasvuhakkerointi mah-
dollistaa hyvin kokonaisvaltaisen myynti- ja markkinointiprosessi uudenlaisen tarkastelun,
jonka avulla on mahdollista saavuttaa kasvutavoitteet koko organisaation tasolla.

DEELELELLL
asiakasymmdrryksen
kartuttaminen
Uusasiakashankinta Asiakkaiden
Asiakkaiden aktivointi

kiinnostuksen Kdyttdjiikokemuksen
herdttdminen optimointi
Kokeilu Asiakassuhteiden Ideointi
; ; ylldpitaminen luova workshop ideoiden
idean kokeilu Kiinnostuksen ErTIirT ek
ja raportointi ylldpitdminen
Asiakkaiden Asiakassuhteen
konvertoituminen hoito
Ostoprosessin Asiakassuhteen
helpattaminen sywentdminen

Valinta ja toteutus

ideoiden priorisointi
ja esivalmistelut

Kuvio 3. Kasvuhakkeroinnin prosessi ja sen tarjoamat mahdollisuudet kasvattaa myyntia.

Kasvuhakkerointi prosessi koostuu neljasta osasta; datan analysoinnista, ideoinnista, ide-
oiden priorisoinnista seka toteutuksesta ja itse kokeilusta. Ideoinnin tavoitteena on tuottaa
mahdollisimman paljon mahdollisimman luovia ideoita. Tyypillisesti ideoinnissa pyritaan
paasemaan eroon itsestaan selvista, jo aiemmin toteutetuista ideoista. Tarkoituksena on
nostaa esiin erikoisempia ideoita, jotka eivat ole alalle tyypillisia. Vasta ideoiden priorisoin-
tivaiheessa keskitytaan ideoiden toteuttamiskelpoisuuteen. Ennen ideoiden arvottamista
jokaiselle idealle luodaan hypoteesi, joka kuvaa miten idea toteutetaan, mita silla halutaan

saavuttaa, mitka ovat onnistumisen kriteerit ja miten onnistumista mitataan. Ideoiden
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priorisoinnissa voidaan hyddyntaa erilaisia tyokaluja, kuten ICE-taulukkoa. Taulukko aut-
taa kasvutiimia arvottamaan ideat ennalta valittujen kriteerien mukaisesti. Kriteereiksi voi-
daan asettaa esimerkiksi kokeilun toteuttamisen helppous, kokeilun vaikutus liiketoimin-
taan, sen avulla saavutettava hydty tai tavoitettava asiakasmaara. Jokaiselle idealle anne-
taan arvosana valituista kriteereista ja naitd arvosanoja kasvutiimi voi hyddyntaa toteutet-
tavien ideoiden valinnassa. Ennen kokeilun aloittamista tehdaan tarvittavat valmistelut ja
kokeilun paatyttya kirjoitetaan kattava raportti, joka sisaltda datasta tehdyt havainnot, ko-
keilun avulla saavutetut tavoitteet seka sen, onnistuiko kokeilu vai ei. Raportoinnin tavoit-
teena on tarjota relevanttia dataa myés myéhemmassa vaiheessa hyédynnettavaksi. Toi-
sinaan epaonnistuneistakin kokeiluista voidaan oppia ja tehda uusia havaintoja, joten on

tarkeaa, ettd myds epaonnistuneet kokeilut raportoidaan.

Kasvuhakkeroinnin menetelmia voidaan hyddyntaa myyntiprosessin jokaisessa vai-
heessa. Uusasiakashankinnan tavoitteena on potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen
herattaminen. Kasvuhakkerointi pyrkii tarjoamaan yrityksille uudenlaisen, kustannustehok-
kaamman nakokulman asiakashankintaan. Markkinointiviestinnan mahdollisimman laajan
nakyvyyden sijaan painopiste on siina, etta viestin sisaltd ja viestintakanava on raataloity
sopimaan kohderyhmalle. Raataléinnin tukena voidaan hyddyntaa esimerkiksi asiakastut-

kimuksista kerattya dataa.

Potentiaalisten asiakkaiden aktivoinnin tavoitteena on nimensa mukaisesti aktivoida asia-
kasta kohti asiakkaan ostopolun seuraavaa vaihetta. Asiakkaiden aktivoinnissa kayttaja-
kokemuksella on merkittava rooli. Mikali asiakas kokee yrityksen kanssa asioinnin vaival-
loiseksi heti ensimmaisella kontaktilla, on hyvin todennakaoista, ettei asiakas edes jaa pe-
rehtymaan yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin, vaan etsii toisen toimijan, jonka
kanssa asiointi on helpompaa. Kasvuhakkeroinnin metodien mukaisesti dataldhtdisen,
verkkosivujen kavijaliikenteen analysointiin perustuvan tyoskentelytavan avulla yritys voi
parantaa potentiaalisen asiakkaan kayttdjdkokemusta ja johdatella asiakasta kohti ahaa-
elamysta. Ahaa-elamyksen kuvataan olevan se hetki, kun asiakas todella ymmartaa tuot-

teen tai palvelun ydinarvon.

Kun asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan on herannyt edellisessa vaiheessa, on yrityk-
sen tehtavana yllapitaa syntynyttd, uutta asiakassuhdetta. Asiakassuhteen yllapitamisen
tavoitteena on varmistaa, etta yritys on paallimmaisena asiakkaan mielessa silloin, kun
asiakas etenee ostoprosessissaan seuraavaan vaiheeseen eli suorittaa oston. Asiakas-
suhteen yllapitdmisen halutaan olevan mahdollisimman kustannustehokasta, joten yrityk-
sen on oleellista selvittda, mitkd segmentit ovat yritykselle arvokkaimpia. Toisin sanoen

tulee selvittda minkd segmentin asiakassuhteen yllapitdmiseen kannattaa panostaa
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eniten. Taman selvittamisessa apuna toimii esimerkiksi kohorttianalyysi, joka jaottelee asi-

akkaat ryhmiin eli kohortteihin esimerkiksi ostokayttaytymisen mukaan.

Yrityksen kannalta myyntiprosessin kaikkein tarkein vaihe on asiakkaiden konvertoitumi-
nen. Kaikki myyntiprosessin aiemmat vaiheet tahtaavat siihen, ettd asiakas konvertoituu,
eli suorittaa yrityksen tavoitteleman toimen. Yleensa tavoiteltu toimi on esimerkiksi osto
verkkokaupasta. Kasvuhakkeroinnin ideologian mukaisesti keskitytaan siihen, etta tuottei-
den hinta, ominaisuudet ja palvelupaketit vastaavat kohdesegmentin tarpeita ja ostokayt-
taytymista. Hintaoptimoinnin tavoitteena on I6ytaa tuotteelle tai palvelulle optimaalinen
hinta. Optimaalisen hinnan kuvaillaan olevan sellainen, josta saatavan katetuoton avulla
yritys voi saavuttaa asetetut tavoitteet, mutta jonka maksamalla valitun segmentin asiak-
kaat kokevat tekevansa hyvan sijoituksen. Optimoinnin tyokaluina voi hyédyntaa esimer-
kiksi kohorttianalyysia tai asiakashaastatteluista saatuja vastauksia. Hinnan lisaksi yritys
voi optimoida esimerkiksi maksuvaihtoehdot niin, etta ne tukevat valitun segmentin osto-
kayttaytymista. Mikali segmentin on esimerkiksi tunnistettu suosivan osamaksuvaihtoeh-
toja tai kuukausimaksullista lisenssia tai kayttdoikeutta, voi yritys pyrkia erottumaan
muista Kilpailijoista tarjoamalla nama maksuvaihtoehdot. Jalleen kerran, havainnon toden-

mukaisuus tulee todentaa kasvukokeilulla.

Asiakkuuksien hoidon tavoitteena on syventaa asiakassuhdetta niiden asiakkaiden
kanssa, jotka ovat kulkeneet koko myyntiprosessin 1api ja suorittaneet oston tai muun ha-
lutun toimen. Asiakkuuksien hoidon ytimessa on asiakasymmarrys ja asiakaskokemus.
Asiakaskokemus kattaa ostoprosessin aikaisten tapahtumien lisdksi myds ostoprosessin
jalkeisen kokemuksen, johon pyritdan vaikuttamaan asiakkuuden hoidolla. Asiakassuh-
teen syventamisen lopputavoite on se, ettd asiakas suorittaisi uuden oston ja mahdolli-
sesti suosittelisi tuotetta tai palvelua myds lahipiirilleen. Asiakasymmarrysta voidaan pyr-
kia kasvattamaan esimerkiksi ostajapersoonien maarittelylla. Ostajapersoonat ovat yrityk-
sen eri asiakassegmentteja kuvaavia fiktiivisia henkil6ita, joiden demografiset tiedot ja os-
tokayttaytyminen edustaa valittua segmenttia. Asiakkailla tulee olla jokin syy, minka takia
kannattaa palata yrityksen luokse. Toisin sanoen asiakkaiden tulee hyotya yrityksesta jo-
tenkin. Aina hyodyn ei tarvitse olla rahallista, vaan esimerkiksi ensiluokkainen palvelu tai
yrityksen tarjoama laadukas sisaltd voivat olla hyétyja. Suosittelijuusmarkkinoinnissa yh-
distyvat olemassa olevien asiakkaiden hoito ja uusasiakashankinta. Suosittelijuusmarkki-
noinnin perusajatuksen mukaisesti olemassa olevat asiakkaat voivat hyotya tuotteen tai
palvelun Iahipiirilleen suosittelusta ja esimerkiksi ansaita alennusta jokaisesta uudesta asi-

akkaasta, jonka he saavat hankittua suosittelun avulla.
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5 Produktin tyotapakuvaus

Opinnaytetyon produktin tarkoituksena on perehtya toimeksiantajayrityksen olemassa ole-
vien asiakkaiden sitouttamiseen ja asiakassuhteiden yllapitamiseen kasvuhakkeroinnin
menetelmien mukaisesti. Tydn tavoitteena on pilotoida toimeksiantajayrityksessa kasvu-
hakkerointi prosessi, jossa suunnitellaan ja toteutetaan sahkonmyyntiasiakkaisiin keskitty-

via kasvukokeiluja.

Pilotoinnilla tarkoitetaan testijaksoa, jonka aikana uutta toimintamallia testataan kaytan-
ndssa. Pilotoinnin tarkoituksena on selvittda, kuinka hyvin toimintamalli toimii yrityksessa
ja minkalaisia tuloksia silla voidaan saavuttaa. Koska pilotoitavaa prosessia ei ole viela
vakioitu yrityksessa, ovat pilotoinnin aikana esiin nousevat toimintamallin mahdolliset vir-
heet tai epakohdat kustannustehokkaampia korjata. Pilotoinnin onnistumisen kannalta on

oleellista, ettei pilotointivaiheeseen valita liian montaa kohdetta. (Apunen 2020, 257-260.)

Idea opinnaytetydn aiheesta tuli Nivokselta. Ennen opinnaytetydprosessin aloittamista Ni-
voksella on toteutettu muutamia kasvukokeiluja, joista saadun datan pohjalta nahtiin, etta
laajamittaisemmalla kasvuhakkeroinnilla voitaisiin saavuttaa haluttuja tavoitteita. Nivok-
sella on havaittu, ettei sdhkdnmyyntiasiakkaiden asiakaspysyvyys ole halutulla tasolla, ja
sita halutaan kasvattaa asiakassuhteen hoidolla. Tyon asiakaskohderyhmaksi valikoituivat
Nivoksen maaraaikaiset sahkonmyyntiasiakkaat, silla kyseisessa asiakasryhmassa asia-

kaspoistuma on suurinta.

5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Toiminnalliseen osuuteen perehtyminen alkoi viikolla 22. Kirjoittaja laati ensimmaisena ai-
kataulun, joka kattoi koko tutkimus- ja kehitysprosessin (kuvio 4). Osa prosessin vaiheista
edellytti toimeksiantajayrityksen tyontekijoiden I&dsn&oloa ja osallistumista. Aikataulua laa-
tiessa tuli ottaa huomioon toimeksiantajatyrityksen tyontekijoiden kesalomat, joiden ympa-

rille varsinainen projektisuunnitelma rakentui.
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Viikko 22

e Toimeksiantajayrityksen ldhtotilanteeseen perehtyminen

Viikko 23-26

¢ Asiakashaastattelut
o ideointityopaja

Viikko 27

¢ Asiakassuhteen ylldpitamiseen liittyva kokeilu
ebonusjarjestelman tutkiminen

Viikko 30

eYlimaaraisen muistutusviestin kokeilu

Viikko 32

o Aikaistetun prosessin toteuttaminen ja kokeilu

Kuvio 4. Produktin toteutusaikataulu.

5.2 Aineiston keruumenetelmat ja luotettavuus

Tyo6n teoriaosuus koostuu seka suomen ettd englannin kielella julkaistuista kirjalahteista.
Liséksi hyddynsin erilaisia blogeja, artikkeleita seka verkkosivuja. Koronaviruspandemi-
asta johtuneen poikkeustilanteen vuoksi kirjastot olivat suljettuina teoriaosuuden kirjoitta-
misajankohtana, enka pystynyt hyddyntamaan kaikkia haluamiani kirjallisuuslahteita. Kir-
jalahteiden sijaan pyrin hyodyntamaan internetista loytyvia opinnaytetyon aihetta kasittele-
via blogeja seka artikkeleita.

Toiminnallisen osuuden aineistoa on keratty teemahaastatteluiden, asiakaskyselyiden
seka kasvukokeiluiden avulla. Teemahaastattelua varten laadin haastattelurungon ennalta
valittujen teemojen ymparille, jonka lisaksi esitin haastateltaville suunnittelemattomia, tas-
mentavia kysymyksia. Teemahaastattelu tiedonkeruun muotona on joustava ja se sopii
monenlaisiin tutkimustarkoituksiin. Teemahaastattelu kohdentuu nimensa mukaisesti tiet-
tyihin teemoihin, joista keskustellaan haastateltavan kanssa. Teemahaastattelu on hyva
valinta erityisesti niissa tilanteissa, kun halutaan kuulla haastateltavan omia kokemuksia ja
ajatuksia seka syventaa tietoa valitusta aiheesta. Kaikki haastattelut nauhoitettiin, mika li-

saa haastatteluiden luotettavuutta. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 34, 184.)

Asiakaskyselyilla kartoitettiin asiakastyytyvaisyytta toiminnallisen tutkimuksen aloitusvai-
heessa. Kasvukokeilut tuottivat suuren maaran dataa. Osasta kokeiluista ei ollut mahdol-
lista keratd dataa tdman opinnaytetydprosessin aikataulun puutteissa, joten niiden osalta

vaikutukset validoitiin asiakaskyselyiden avulla.
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6 Kasvuhakkerointi prosessin pilotointi

Tassa luvussa kasitelldaan, kuinka kirjoittaja suunnitteli ja toteutti kasvuhakkeroinnin peri-

aatteiden mukaisen prosessin toimeksiantajayrityksessa. Luvussa kaydaan lapi prosessin
kulku seka analysoidaan sen tulokset. Kirjoittajan toteuttaman kasvuhakkerointi prosessin
kuvaus ja tulokset esitetdan tdssa opinnaytetydssa yksinkertaistetussa muodossa toimek-

siantajayrityksen toiveen mukaisesti.

6.1 Sahkonmyynnin myyntiprosessi

Nivoksen sahkonmyynnin asiakkaista merkittavalla osalla on maaraaikainen, joko 12 tai
24 kuukauden sahkdsopimus. Nivoksen maaraaikaisen sahkdsopimuksen energian kulu-
tusmaksu on ennalta maaritelty, eika siihen voi tulla korotuksia sopimuskauden aikana,
joten maaraaikainen sahkdsopimus on varma valinta. Maaraaikaista sopimusta ei ole
mahdollista purkaa kesken sopimuskauden, pois lukien muuttotilanteet, joten myés myyja-

yhtion kannalta se on hyva ratkaisu asiakkaiden sitouttamiseen.

Maaraaikaisen sopimuksen maaraajan umpeutuessa asiakkaalla on mahdollisuus joko
aloittaa uusi maaraaikainen sopimuskausi saman yrityksen kanssa tai vaihtoehtoisesti
vaihtaa energian toimittajaa. Mikali asiakas ei aloita uutta maaraaikaista sopimuskautta tai
vaihda energian toimittajaa toiseen yhtiéon, muuttuu sopimus toistaiseksi voimassa ole-

vaksi maaraaikaisen sopimuksen umpeutuessa.

Sahkénmyyjayhtion kannalta toistaiseksi voimassa olevat sopimusasiakkaat voivat olla
muita haastavampia asiakkuuksia, silla he eivat ole sidottuja yhtidon ja voivat vaihtaa yh-
tiota halutessaan. Usein toistaiseksi voimassa olevan sahkdsopimuksen energian kulutus-
maksut ovat myds hieman maaraaikaista sopimusta kallimmat, joka sekin voi lisata asiak-
kaiden halukkuutta vaihtaa sahkoenergian toimittajayhtiota. Nain ollen toistaiseksi voi-
massa olevia asiakkuuksia pyritdan mahdollisuuksien mukaan muuntamaan maaraaikai-

siksi asiakkuuksiksi.

6.2 Lahtotilanne

Lahtotilanteessa sahkénmyyntiasiakkaiden asiakaspysyvyys ei ole halutulla tasolla ja

asiakaspysyvyytta halutaan jatkossa kasvattaa.

Kirjoittajan tekemien havaintojen mukaan maaraaikaisten sahkésopimusten asiakaspois-

tuma voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Ensimmaisen ryhman muodostavat ne asiakkaat,
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jotka maaraaikaisen sopimuksen umpeutuessa vaihtavat yhtiotd saamansa tarjouksen pe-
rusteella. Toisen ryhman muodostavat ne asiakkaat, jotka eivat reagoi saamiinsa jatkotar-
jouksiin ja joiden sopimus muuttuu toistaiseksi voimassa olevaksi sopimukseksi maaraai-
kaisen sopimuskauden paattyessa. Aiempien havaintojen perusteella voidaan olettaa, etta
toistaiseksi voimassa olevat asiakkuudet ovat kaikkein haavoittuvaisimpia ja osa asiakas-

poistumasta muodostuu toistaiseksi voimassa oleville sopimuksille siirtyneistad asiakkaista.

6.3 Taustatutkimus

Taustatutkimuksena kirjoittaja haastatteli seka Nivoksen sahkdnmyynnistd poistuneita asi-
akkaita, ettd sdahkdnmyynnin nykyisia asiakkaita. Haastattelut toteutettiin teemahaastatte-
luina puhelimen valityksella. Haastattelu sisalsi kolme teema, joissa kasiteltiin energian
merkitysta arjessa, sdhkdsopimuksen uusimista seka Nivoksen sahkoasiakkuutta. Haas-

tatteluihin osallistui yhteensa 14 vastaajaa.

Nivoksen sahkonmyynnista poistuneiden asiakkaiden haastatteluiden tarkoituksena oli
kartoittaa syita, joiden takia asiakkaat paattivat vaihtaa sahkonmyyjayhtiota. Vastaavasti
nykyisten asiakkaiden haastatteluilla kirjoittaja pyrki selvittdmaan, mitka ovat merkittavim-
pia tekijoita, joiden takia asiakkaat paattavat pysya Nivoksen asiakkaina. Haastatteluiden
ensisijainen tavoite oli kasvattaa asiakasymmarrysta, oppia asiakkaiden kayttaytymisesta

seka vahvistaa kirjoittajan tekemien havaintojen paikkansa pitavyys.

Teemahaastatteluiden lisaksi ostokayttaytymista tutkittiin sahkoisen asiakaskyselyn
avulla, jossa asiakasta pyydettiin arvioimaan Nivoksen sahkénmyyntiprosessin yleista su-
juvuutta ja helppoutta asiakkaan ndkoékulmasta. Lisdksi asiakasta pyydettiin kertomaan,

minka takia han oli paattanyt valita Nivoksen sahkdsopimuksen.

6.3.1 Haastatteluiden johtopaatokset

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd Nivoksen nykyiset seka entiset sahkon-
myyntiasiakkaat ovat tyytyvaisia saamaansa palveluun eika asiakkailla ole negatiivisia ko-
kemuksia Nivokseen liittyen. Asiakkaiden tietamys sahkoon liittyvissa asioissa on hyvin
vaihtelevaa, ja sen voi ndhda heijastuvan asiakkaiden ostokayttaytymisessa. Kirjoittajan
havaintojen mukaan sahkdasioihin enemman perehtyneet asiakkaat ovat samalla myos
hintatietoisempia ja esimerkiksi kilpailuttavat sdhkdsopimuksensa sdanndllisemmin. Kuten
kirjoittaja oletti, sahkonsiirron korkea hinta nousi lahestulkoon jokaisessa keskustelussa

esille. My0s niiden asiakkaiden osalta, jotka eivat asuneet Nivoksen verkkoalueella.
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Vastoin ennakko-olettamaa, hinta ei Idaheskaan kaikissa tapauksissa ole merkittavin tekija
vaihtamispaatoksen taustalla. Asiakkaiden vastauksista nousi esiin se, ettd sdhkoasioissa
he arvostavat helppoutta ja vaivattomuutta. Sopimuksen uusimisen helppous ja vaivatto-
muus oli merkittavin tekija seka nykyisten etta asiakkaiden paatdsten taustalla. Useat yh-
tiéta vaihtaneet asiakkaat kertoivat tehneensa paatdksen vaihtamisesta heti ensimmai-
selta yhtiéltd saamansa puhelinsoiton aikana. Puhelimessa tarjottu hinta oli silla hetkella
voimassa olevaa sopimusta edullisempi, joten asiakkaat kertoivat hinnan tuntuneen edulli-
selta tarjoukselta eivatkd he nahneet syyta lahted vertailemaan tai pyytdmaan tarjouksia
muilta yhti6ilta. Merkittavin tekija oli kuitenkin se, ettd uuden sopimuksen pystyi tehda hel-

posti ja vaivattomasti heti puhelimessa, eika asian eteen tarvinnut itse nahda vaivaa.

Vastaavasti taas nykyiset asiakkaat kertoivat hyvaksyneensa Nivoksen jatkotarjouksen,
koska he kokivat tarjouksen hyvaksynnan helpoksi tavaksi uusia sahkdsopimus. Noin
puolet haastateltavista oli tehnyt jonkinlaista hintavertailua ja puolet paatti hyvaksya jatko-

tarjouksen heti sen saatuaan.

Yhtiota vaihtaneiden asiakkaiden vastauksista nousi selkeasti esiin se, etta Nivoksen an-
tama sahkoenergian jatkotarjous annetaan liian myohaan, silla useat muut toimijat ovat jo
ehtineet antaa oman tarjouksensa. Uuden sahkdsopimuksen saa lahettaa valtakunnalli-
sen sahkoliiketoiminnan sanomaliikenteeseen aikaisintaan 90 paivaa ennen maaraaikai-

sen sdhkésopimuksen paattymispaivaa.

Vastausten perusteella voidaan tehda selked johtopaatos, ettd Nivoksen sopimusten uusi-
misprosessi kaynnistyy lian myohaan. Hypoteesi on, etta oikea-aikaisuus on kaikkein
merkittavin tekija. Myos hinta on asiakkaille tarkea tekija, mutta usein oikea-aikaisuus on
sitakin tarkeampaa. Tahan liittyen voidaan todeta, etta asiakkaat vertaavat usein aiemman
sopimuksen hintaan, vaikka sdhkdmarkkinoiden sahkénhinta on voinut muuttua. Voidaan

myos olettaa, etta asiakkaat eivat tieda saavansa Nivokselta jatkotarjouksen.

6.4 Ideointi

Kirjoittaja jarjesti ideointitydpajan, jossa ideoitiin erilaisia ratkaisuja tutkimusongelman, eli
sahkonmyynnin asiakaspoistuman ratkaisemiseksi. ldeointitydpaja jarjestettiin koronavi-
ruspandemian takia Teamsin valityksella, ja siind hyddynnettiin virtuaalista ideointitydka-
lua. Ideointiin osallistui kuusi Nivoksen eri liiketoimintojen tai tiimien asiantuntijaa ja
workshop kesti 1,5 tuntia. Ideoinnin pohjustuksena kirjoittaja esitteli opinnaytetydn aiheen,

jonka lisaksi osallistujille esiteltiin teemahaastatteluiden pohjalta tehdyt havainnot.
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Ideoinnissa kaikkein oleellisinta on ideoiden runsaus, joten kirjoittaja paatyi valitsemaan
100 idean tavoitteen. Suuren ideamaaran oli tarkoitus auttaa ideointitilanteessa osallistujia
paasemaan ideoinnissa syvemmalle, jolloin ideat tyypillisesti ovat lennokkaampia ja poik-

keavat rutinoituneesta ajattelumallista.

Ideocinnissa keskityttiin ideoimaan mahdollisia ratkaisuja tutkimusongelmaan. Ideoita kertyi
runsaasti ja ne jaoteltiin sen mukaisesti, mihin asiakkaan ostoprosessin vaiheeseen ne
soveltuvat parhaiten. Asiakassuhteen yllapitamiseen liittyvat ideat arvotettiin ICE-menetel-
man mukaisesti (taulukko 3), ja niista valittiin yhteensa kolme toteutettavaa kokeilua. Lo-
put ideat jaavat toimeksiantajayrityksen jatkojalostettaviksi ja mahdollisuuksien mukaan

niitd pyritdédn hyddyntamaan myéhemmin.

a N [ N [ N
Syntymapaiva-
onnitteluviesti ja pieni
muistaminen

Ylimaarainen
muistutusviesti

Aikaistettu sopimuksen
uusimisprosessi

Vaikutus 8 Vaikutus 6 Vaikutus 8

Luotettavuus 9 Luotettavuus 5 Luotettavuus 7

Helppous 8

Helppous 8

Helppous 9

Keskiarvo 8 Yhteensa 7 Yhteensa 8

- AN AN

Taulukko 3. Ideoiden arvotuksessa kaytetty ICE-taulukko.

6.5 Kokeilut

ICE-taulukkoon seka haastatteluiden pohjalta muodostettuun hypoteesin nojaten kirjoittaja
paatyi valitsemaan toteutettaviksi kokeiluiksi ylimaaraisen muistutusviestin, asiakkuuden
aikaisen pienen muistamisen seka kaikkein merkittdvimpana kokeiluna uusimisprosessin

aikaistamisen.

Kirjoittaja vastasi kokeiluiden valmisteluista, aikatauluttamisesta seka varsinaisesta toteu-
tuksesta. Kirjoittajan vastuulla oli seurata ja raportoida kokeiluiden onnistuminen toimeksi-

antajayritykselle.



6.5.1 Ylimaardinen muistutusviesti

Nivoksella on havaittu, ettd maaraaikaisen sopimuksen umpeutumisen jalkeen toistaiseksi
voimassa olevalla sopimuksella jatkavat asiakkaat ovat herkempia vaihtamaan yhti6ta.
Jos asiakas ei hyvaksy jatkotarjousta eika asiakasta saada puhelimitse kiinni, muuttuu so-

pimus toistaiseksi voimassa olevaksi sopimuskauden paattyessa.

Kirjoittaja toteutti heina- seka elokuussa kokeilun, jossa jatkotarjouksen hyvaksymatta jat-
taneille asiakkaille l1ahetettiin tarjouksesta ylimaarainen muistutus. Jatkotarjous oli sisallél-
tdan aiemmin lahetettyjen tarjousten kanssa hyvin samanlainen ja jatkotarjouksen hyvak-
symistapa seka -ohjeet olivat identtiset. Tarjouksessa muistutettiin paattyvasta sahkdsopi-

muksesta ja kerrottiin sen hetkinen sahkotarjous.

Kahden ensimmaisen jatkotarjouksen lahettamisen jalkeen jaljelle jdaneista asiakkaista
viela 30 % hyvaksyi jatkotarjouksen muistutusviestin avulla. Kolmannen viestin 1ahettami-
sen jalkeen kuukauden kokonaisuusimisprosentti on 8 % korkeampi kuin vastaavana kuu-
kautena vuonna 2019.

Kokeilun voidaan todeta olevan onnistunut, silla sen avulla saatiin kasvatettua sopimuk-
sen uusivien asiakkaiden maaraa kahdeksalla prosentilla verrokkikuukauteen verrattuna.
Asiakkaat, jotka eivat vastanneet jatkotarjouksiin lainkaan kontaktoitiin viela puhelimitse
asiakaspalvelun toimesta. Viestilla Iahetettava jatkotarjous on kaikkein kustannustehok-
kain vaihtoehto, joten puhelimitse kontaktoitavien asiakkaiden maaraa vahentamalla saa-

tiin aikaiseksi myo6s kustannussaastoja

6.5.2 Prosessin aikaistaminen

Haastatteluiden pohjalta tehdyn hypoteesin perusteella paadyttiin valitsemaan kokeilu,
jossa sahkosopimuksen uusimisprosessia aikaistetaan. Kirjoittajan tekemaan tutkimuk-
seen viitaten voidaan olettaa, ettd aikaistetulla uusimisprosessilla pystytdan paremmin

vastaamaan kilpailuun antamalla asiakkaalle tarjous kilpailijoiden kanssa yhtaaikaisesti.

Aikaistetun prosessin seurauksena noin 70 % kaikista jatkotarjouksen saaneista asiak-
kaista hyvaksyi tarjouksen. Vuonna 2019 vastaavan kuukauden uusimisprosentti oli noin
60 %. Nain ollen voidaan paatella, etta kokeilu oli onnistunut, silla aikaistetulla prosessilla
saavutettiin korkeampi uusimisprosentti ja kasvatettiin sopimuksen uusivien asiakkaiden
maaraa.
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Ennen kokeilun aloittamista esiin noussut epailys siita, etta aikaistettu prosessi voisi
saada asiakkaat kilpailuttamaan sahkésopimuksen aiempaa enemman voidaan todeta
olevan vaara. Painvastoin tulosten perusteella voidaan tehda paatelma, etta kilpailijoille
menetettyja asiakkaita on vdhemman, silla uusimisprosentti on suurempi. Tama testitulos
validoidaan tekemalla vield toinen testikierros ennen toimintamallin vakioimista. Toisen

testikierroksen tulokset eivat ehdi valmistua tdman opinnaytetyon puitteissa.

6.5.3 Asiakkuuden hoito

Asiakkuuden hoito on oleellinen osa asiakassuhteen yllapitoa. Kirjoittaja toteutti Nivoksen
olemassa oleville asiakkaille kokeilun, jonka tavoitteena oli kasvattaa Nivoksen positiivista

mielikuvaa asiakkaiden mielissa.

Asiakkuuden hoito on pitkd prosessi, ja muistijalked seka positiivista mielikuvaa tulee ra-
kentaa koko asiakassuhteen ajan. Tasta syysta kirjoittaja paatyi toteuttamaan kampanjan,
jossa maaraaikaiset sahkdsopimusasiakkaat saivat syntymapaivaviikollaan tekstiviestitse
syntymapaivaonnittelun seka pienen muistamisen. Hypoteesi ennen kokeilun aloittamista
oli, etta mikali sopimuksen paattymishetkella asiakkailla on positiivinen mielikuva ja muisti-
jalki Nivoksesta, asiakkaat todennakdisemmin uusivat sahkdsopimuksen Nivoksen

kanssa.

Heina- seka elokuussa syntymapaivaonnittelun saaneille asiakkaille |ahetettiin tyytyvai-
syyskysely, jossa kartoitettiin asiakkaiden yleista tyytyvaisyytta koskien sahkésopimusta
seka asiakaspalvelua, asioinnin vaivattomuutta seka sitd, kuinka moni asiakkaista suosit-
telisi Nivosta ystaville tai yhteistydkumppaneille. Kyselyyn vastasi noin 10 % kaikista vies-

tin saaneista asiakkaista.

Jotta synttaritekstareihin liittyvan kyselyn tuloksia voidaan verrata, lahetettiin identtinen ky-
sely asiakkaille, jotka eivat ole vastaanottaneet synttaritekstaria. Kirjoittaja valitsi verrokki-
ryhmaan sattumanvaraisesti vastaan maaran Nivoksen sdhkéverkon alueen asiakkaita

seka Nivoksen verkon ulkopuolisia asiakkaita. Nain tulokset ovat mahdollisimman vertailu-
kelpoisia eika kyselyistd saatava data vaaristy. Myds verrokkiryhman kyselyn vastauspro-

sentti oli noin 10 %.

29



Kuinka tyytyvdinen olet Nivoksen sahkosopimukseen?

Keskiarvo

e _ -

0 0.5 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Kuva 1. Onnitteluviestin saaneiden asiakkaiden asiakastutkimus.

Kuinka tyytyvainen olet Nivoksen sahkosopimukseen?

Keskiarvo

e _ v

0 05 1 15 2 25 3 3.5 4 45 5

Kuva 2. Verrokkiryhman asiakastutkimus.

Onnitteluviestin saaneiden asiakkaiden tyytyvaisyys Nivoksen sahkdsopimukseen oli ver-
rokkiryhmaa suurempi (kuva 1 & 2). Lisaksi syntymapaivaonnittelun saaneiden asiakkai-
den suosittelijuus (NPS) oli yhdeksan pykalaa suurempi kuin verrokkiryhmalla, joka ei
saanut onnitteluviestid. NPS mittaa sitd, kuinka moni vastaajista suosittelisi tuotetta tai yri-
tysta ystavalleen tai kollegalleen.

Nain ollen voidaan tehda olettama, ettad syntymapaivaonnittelulla saatiin kasvatettua asia-
kastyytyvaisyytta seka syvennettya asiakassuhdetta. Asiakkuuden hoito on kuitenkin pit-
kallinen prosessi, eika sen tuloksia saada varmaksi todennettua tdman opinnaytetyépro-
sessin aikana. Tuloksia kuitenkin hyédynnetaan toimeksiantajayrityksessa asiakkuuden

hoitomallin kehittdmisessa ja jatkotutkimusten tekemisessa.

6.5.4 Bonusjarjestelma

Ideoinnissa nousi useamman kerran esiin bonusjarjestelma, joka voisi toimia kannusti-
mena uusia sahkdsopimus Nivoksen kanssa maaraaikaisen sopimuksen paattyessa. En-
nakko-olettama oli, ettd bonusjarjestelma, jossa asiakkaat hydtyvat uudesta sopimuskau-
desta jollain tavalla lisda uusittavien sopimusten maaraa. Kirjoittaja toteutti verkkokyselyn
(kuva 3) nykyisille sahkénmyynnin asiakkaille, jossa kartoitettiin sita, minkalainen etu

maaraaikaisen sopimuksen uusimisen jalkeen olisi mieluisiin.
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NiVOoS

ENERGIA - VESI - NETTI

Kuvittele, etts olet juuri uusinut misriaikaisen sihkésopimuksesi ja
saat kaupan padlle valita edun. Mika naistd eduista olisi mieluisin?

Jos vastasit jokin muu, minkd muun edun haluaisit?

Kuva 3. Sahkénmyyntiasiakkaiden etukysely.

Tutkimuksessa asiakkailta tiedusteltiin, mika neljasta vaihtoehdosta olisi mieluisin etu so-
pimuksen uusimisen jalkeen. Kaikki nelja vaihtoehtoa olivat arvoltaan yhta suuria. Tutki-

muksen vastausprosentti oli noin 17 %.

Tutkimuksen ennakko-olettama oli, ettd asiakkaat arvostavat suoraa rahallista hyotya el
alennusta sahkdlaskusta. Ennakko-olettama oli oikea, silla vastanneista selked 80 %
enemmisto koki, etta alennus ensimmaisesta sahkolaskusta oli kaikkein houkuttelevin
vaihtoehto.

Rajallisen aikataulun takia kirjoittajan ei ollut mahdollista kehittaa taysmaaraista bonusjar-

jestelmaa. Kirjoittaja toimitti tutkimuksen tulokset toimeksiantajayritykselle, joka voi hy6-

dyntaa niitd mahdollisessa bonusjarjestelman kehitysprojektissa tulevaisuudessa.
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7 Pohdinta

Opinnayteprosessin tuotoksena syntynyt kasvuhakkerointi prosessi on toimeksiantajalle
hydodyllinen ja merkityksellinen. Tutkimus- ja kehitysprosessin aikana kertyneen datan ja
kasvaneen asiakasymmarryksen avulla toimeksiantaja voi kehittaa liiketoimintaansa
eteenpain. Tyon toteutusaikana toimeksiantajayrityksessa kaynnistyi sahkonmyynnin
myyntiprosessin ja asiakkuuden hoitomallin uudistus, jolle opinnaytetyoprosessin aikana

tehdyt tutkimukset ja havainnot antavat kattavan lahtétilannekuvauksen.

Toimeksiantajan asettama ensisijainen tavoite opinnaytetyolle oli oppia lisaa kasvuhakke-
rointi prosessista ja asiakkaista seka kerryttda dataa tulevia kokeiluita varten. Onnistuneet
kokeilut ja niistd saadut tulokset ovat merkityksellisia toimeksiantajalle, mutta merkityksel-

lisinta on, ettd kasvuhakkerointi prosessi on nyt pilotoitu.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa kasvuhakkerointi prosessi ja osana prosessia to-
teuttaa kasvukokeiluita. Naihin tavoitteisiin peilaten opinnaytetydn tavoitteet tayttyivat kai-
kilta osin. Kirjoittaja kehitti ja toteutti toimeksiantajayrityksessa kasvuhakkeroinnin ydinaja-
tuksen mukaisen prosessin, jonka vaiheisiin osallistettiin mahdollisuuksien mukaan myds
kollegoita. Samalla prosessin eri vaiheisiin osallistuneet henkilét perehdytettiin kasvuhak-

keroinnin perusperiaatteista.

Kasvuhakkerointi on opinnaytetyén aiheena melko uusi, eika aiheesta ole aiemmin juuri-
kaan kirjoitettu suomenkielisia toita. Kirjoittaja uskoo, etta talla tydlla on uutuusarvoa ja

sitd voidaan mahdollisesti hyddyntaa myos esimerkiksi opetusmateriaalina.

7.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Asiakkuuden hoitoprosessin kehittaminen mielletddn merkittdvimmaksi jatkotoimenpide
toimenantajayrityksessa. Sdhkonmyynti on toimialana haastava, silla hyvin harvalle kulut-
tajalle sahko on mielenkiintoinen aihe ja se on yleinen kulutushyodyke. Lisaksi erottautu-
minen ja kilpailu on haastavaa, silla hinnan lisdksi ainoa merkittava kilpailuvaltti on pal-
velu. Nain ollen erottautuvuusmahdollisuuksia tulisi lahtea hakemaan asiakkaiden saaman
palvelun kautta. Asiakkaan taytyy kokea saavansa erinomaista palvelua ja hyétyvansa
asiakkuudesta jollakin tavalla, jolloin my6s kynnys vaihtaa sahkontoimittajaa nousee. Toi-

meksiantajaa suositellaan validoimaan tdma tutkimuksen avulla.

Toimeksiantajayritykselld on vahva halu ja tahtotila kehittda toimintaa jatkuvasti, joten toi-

meksiantajaa suositellaan jatkamaan kasvuhakkeroinnin parissa tydskentelya ja prosessin
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hiomista. Asiakkuuden hoitoprosessin lisaksi kasvuhakkeroinnin menetelmia voidaan hyo-

dyntaa myos esimerkiksi sahkonmyynnin uusasiakashankinnassa.

Ylimaaraisella muistutuksella nahtiin olevan positiivinen vaikutus sahkdsopimusten koko-
naisuusimisprosenttiin. Muistutusviestin Iahettdminen on prosessina hyvin yksinkertainen,
joten toimeksiantajaa suositellaan jatkamaan sita, jotta muistutuksen vaikutuksesta ja te-
hokkuudesta saadaan lisda dataa. Datan perusteella muistutuksen lopullista vaikutusta
suhteessa siitd aiheutuviin kustannuksiin voidaan analysoida ja ndiden paatelmien poh-

jalta tehda lopullinen paatos.

Aikaistetun uusimisprosessin kokeilun voidaan sanoa olevan onnistunut, silla kokonai-
suusimisprosenttia saatiin nostettua aikaistetun prosessin avulla. Nain ollen toimeksianta-
jayritysta suositellaan jatkamaan uusimisprosessia aikaistettuna. Jatkotutkimusehdotuk-
sena toimeksiantajaa suositellaan tutkimaan, onko jatkotarjouksen lahetyspaivalla ja -kel-
lonajalla vaikutusta uusimisprosenttiin, ja jos on, niin mika on paras viikonpaiva ja kellon
aika tarjouksen lahettamiselle. Prosessin robotisointi nahdaan hyddyllisena vasta taman

jatkotutkimuksen jalkeen.

Bonusjarjestelman jatkokehittdminen nahdaan hyddyllisena toimenpiteena, silla merkit-
tava osa Nivoksen asiakaskunnasta koostuu pitkaikaisista asiakkaista, joiden uskotaan
arvostavan asiakkuuden hoitomallia, jossa heidat huomioidaan. Bonusjarjestelman voi
esimerkiksi linkittda suosittelijuusohjelmaan niin, ettd Nivoksen olemassa olevia, pitkaai-
kaisia asiakkaita hyddynnetaan uusasiakashankinnassa. Samalla olemassa olevat asiak-
kaat hydtyvat suosittelusta bonusjarjestelman kautta. On suositeltavaa, etta toimeksian-
taja jatkaa bonusjarjestelman kehittdmista ja validoi tassa tydssa tehdyt havainnot tutki-

muksen avulla.

Syntymapaivaonnitteluviestien nahtiin nostavan asiakastyytyvaisyyden astetta, mutta siita
huolimatta olemassa olevaan dataan pohjaten kokeilun jatkamista ei ndahda hyodyllisena.
Kokeiluun kaytetty aika ei ole suhteessa kokeiluista saatujen tulosten kanssa eika nain ol-
len kokeilusta suositella tehtavan pysyvaa prosessia. Sen sijaan tulisi keskittya ideoin-
nissa esiin nousseihin muihin asiakkuuden aikaisin ideoihin, joita ei ollut mahdollista to-

teuttaa tdman opinnaytetyodn sallimissa aikarajoissa.

7.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinndytetydprosessin perehtymalld muiden kirjoittamiin opinnaytetdihin ja tein nii-

den pohjalta havaintoja seka kerrytin ymmarrysta siita, mihin asioihin tulee erityisesti
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kiinnittda huomiota tyota tehdessa. Visio tyon sisallosta muodostui melko pian sen jal-

keen, kun aihe varmistui toimeksiantajayrityksen puolelta.

Opinnaytetyoprosessi eteni kevaan aikana kirjallisuuteen perehtymalla ja teoriaosuutta ka-
satessa. Opinnaytetydn aihe on melko tuore, joten kirjalahteiden 16ytyminen oli odotettua
haastavampaa. Omien ndkemyksieni ja kokemuksieni mukaan kasvuhakkerointia kasitte-
levia kirjoja 10ytyy useita, mutta ne ovat usein sisalléltaan hyvin samankaltaisia, eivatka ne
juurikaan tarjoa uusia nakokulmia aiheeseen. Taman takia hyddynsin useita verkkolah-
teita, jotka tyypillisesti olivat blogiteksteja tai artikkeleita yritysten tai yhteisdjen verkkosi-
vuilla. Teoriaosuuden kasaaminen opetti suhtautumaan |ahdekriittisesti ja pohtimaan,

mitka lahteet ovat luotettavia tai relevantteja.

Kesan aikana tyo edistyi vauhdilla, kun paasin toteuttamaan toiminnallista osuutta toimek-
siantajayrityksessa. Kasvuhakkerointi prosessin vaiheet olivat niin mukaansa tempaavia,

etta tyon kirjoittamiselle ei jaanyt juurikaan aikaa, ja kirjoitusurakka kasautui loppukesalle.

Kirjoitusurakan kasautumisesta huolimatta pysyin aikataulussa ja saavutin opinnaytetyo-
prosessin aikana kaikki alussa asettamani tavoitteet. Osana prosessia opin millaista on

tydskennella saman projektin parissa pidemman aikaa, johtaa omaa tyoskentelya ja nou-
dattaa laadittua aikataulua. Ty6hon kuului kirjoittamisprosessin lisaksi myos tutkimuspro-

sesseja, joita minun tuli aikatauluttaa, toteuttaa ja seurata viikkotasolla.

YhteistyO toimeksiantajan kanssa sujui erinomaisesti ja sain aina tarvittaessa tukea ja
apua ohjaajaltani. Vaihdoimme saanndllisesti ajatuksia tydsta, joka auttoi minua saamaan

uusia nakokulmia tydhon seka nakemaan tyon kehityskohteita.

Panostin tydhon ja pyrin tekemaan siitd parhaan mahdollisen, jotta siita olisi mahdollisim-
man suuri hyoty itselleni seka toimeksiantajayritykselle. Uskon, etta tyon projektiluontoi-
suudesta ja sen aikana hankitusta osaamisesta on hyotya myos tulevaisuudessa tyoela-
massa. Opiskeluaikana olen osallistunut useampaan ryhmatyéna tehtyyn projektiin, joten
oli avartavaa paasta kokemaan vastaava projekti niin, etta vastasin siita itsenaisesti alusta
loppuun saakka. Merkittavin oppini olikin juuri se, kuinka kehitysprojektia johdetaan. Kas-
vuhakkerointi oli kdsitteena minulle Iahes vieras, kun aloitin opinnaytetyoprojektin kevaalla

2020, ja nyt tydn ollessa valmis koen hallitsevani aihealueen kattavasti.
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