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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa palvelumalleja asiakastyytyvaisyyden paranta-
miseksi. Tutkimuksessa on selvittaa mitka ovat juuri asiakkaille mieluisin palvelumallit, ja
mika olisi tehokkainta asiakastyytyvaisyyden kannalta ajateltuna. Yrityksen toiminta liittyy
my0Os vahvasti asiakastyytyvaisyyteen, ja opinnaytetydssa on tarkoituksena ulkopuolisin sil-

min tarkkailla yrityksen toimintaa ja heidan viestintaansa asiakkaille.

Softwave Ohjelmistot Oy on taman opinnaytetydn toimeksiantaja. Softwave Ohjelmistot Oy
on asiantuntijapalveluihin erikoistunut yritys. Yritys tarjoaa asiantuntijapalveluitaan seka yksi-
tyisasiakkaille, etta julkiselle puolelle. Heidan asiakassuhteensa ovat jakautuneet suunnilleen
puolet yksityiselle puolelle ja toinen puoli julkisella puolella toimiviin asiakkaisiin. Heilla on yli
140 asiakasta yhteensa ja liikevaihtoa toiminnassa on noin 1,4 miljoonaa euroa. Yrityksessa
tydskentelee 20 asiantuntijaa. Heidan yrityksensa on ollut toiminnassa vuodesta 2013 Iah-
tien. Yrityksen paasijainen toimintakohde on Kokkolassa, mutta heidan asiakaskuntaansa
kuuluu asiakkaita eri puolelta Suomea. Asiakkaat saavat yritykselta palveluita, jotka auttavat
heita kumppanuuteen liittyvien verkostojen valityksella. Ratkaisumallit tehostavat ja auttavat
yrityksen asiakkaita liiketoiminnassa hyodynnettavissa ohjelmistoissa. Yrityksen toiminta pai-
nottuu heidan tarjoamaan palveluun eli asiantuntijapalveluihin. Yrityksen palvelut ja tuotteet
ovat laajasti kehitettyja. Niissa kaytetaan tietojarjestelmia, jotka kykenevat tarjoamaan koko-

naisvaltaisen ratkaisun asiakkailleen. (Softwave Ohjelmistot Oy 2021.)

Ratkaisujen kayttajina toimeksiantajalla asiakkaista toimivat usealla alalla yrityksissa, kun-
nissa ja valtiolla. Ratkaisuista on kehitetty myos asiakkaan suoraan tarpeita vastaavia yksiloi-
tyja ratkaisuja. Tallaisia ratkaisuja ovat Softwavella Opiferus- tuoteryhmaan kuuluvat ratkai-
sut. Opiferus-ratkaisuissa asiakas saa hyotya erilaisten mittareiden avulla ja kayttoliittymien
hyddyt. Asiantuntijapalvelut auttavat asiakkaita tarjpamalla palvelua esimerkiksi organisaa-
tion menojen laskentaa tehostavan sovelluksen kayttoon. Asiakaspalvelut helpottavat myos
hinta-arviointia eli auttavat budjetoinnissa. Asiakkaat saavat myos tehostetta johtoryhman si-
saisen informaation valittymista ja yrityksen talouden mittaamisessa. (Softwave ohjelmistot
Oy 2021b.)



Asiakkaasta ja asiakastyytyvaisyydesta selvennetaan opinnaytetydssa mista asiakkaan na-
kemys tuotteista ja palveluista koostuu. Asiakastyytyvaisyyden kannalta tulee esille myos hai-
lyvat rajat asiakkaan asiakastyytyvaisyyden kokemuksille. Tama on tarkeaa ajateltaessa
my0Os uusia mahdollisia asiakkaita, kun asiakastyytyvaisyys voi muodostua asiakkaalle myos

ilman itse tuotekokemusta eli epasuorasti. (Rope & Pollanen 1994, 27.)

Mahdollisia ongelmakohtia tutkitaan opinnaytetydssa seka yrityksen, etta asiakkaan kannalta.
Yrityksen nakokulmasta tutkitaan palvelumallien hyddyt ja tehokkuus. Opinnaytetyon raken-
teessa on teoriaosuus, joka perustuu palvelualan yrityksiin yleisesti ja eri tapoihin kehittaa
palveluiden toimivuutta. Palvelumallien osalta kaydaan lapi, millaisia viestinnan palvelumal-
leja voidaan hyodyntaa asiantuntijapalveluissa. Palvelumalleja voidaan lisdksi hy6dyntaa rat-
kaisujen raataldinnissa asiakkaille. Palvelumalleissa sopivuutta asiantuntijapalveluihin pyri-
taan selvittelemaan alakohtaisesti. Kehittamisideoiden ja yhteenvedon osioissa kaydaan lapi
palvelumallien merkitysta asiakkaille ja toimeksiantajalle. Opinnaytetydssa on yleinen nako-
kulma asiantuntijuuteen, jonka lisaksi tarkastellaan toimeksiantajayrityksen vastaavaa toi-
meksiantoa. Myoskaan palvelumalleja ei ole taten yksiloity tiettyyn kayttoon kuten kunnille ja
yrityksille. Toimeksiantaja voi valita, mihin palvelumallia soveltaa ja yleisesta nakokulmasta
yksinkertaisempaa kasitella toimeksianto. Case Softwave Oy -osiossa perehdytaan yrityk-
seen ja yrityksen toimintaan seka toimeksiantoon yritykselta tarkemmin. Siihen myos sisaltyy
tietoa Softwave-yrityksen toiminnasta ja toimintasuhteista. Kertaan toimeksiannon merkitysta
yritykselle ja johdattelen aiheesta opinnaytetyon tarkeimmat kehittamiskohteet, joihin asia-

kastyytyvaisyyskysely perustuu.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydessa kayn lapi tarkeita huomioitavia piirteita ja asiakas-
suhteisiin liittyvia tarkeita asioita, kuten miksi juuri asiakastyytyvaisyyskyselysta toiminnan
kautta yritysta kehitetaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset on kehitetty palvelumallien
ja materiaalien pohjalta, jonka jalkeen toimeksiantajayritys antoi omaa ehdotusta kysymyk-
sien muodoista ja rakenteesta. Teams-keskustelussa ennen asiakastyytyvaisyyskyselya kay-
tiin viela yhdessa lapi asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset ja sen eri vaihtoehdot. Yhteen-

vedossa kayn lapi asiakastyytyvaisyyskyselyn lopputulokset ja paatelmat materiaaleista.



2 ASIAKAS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Yleinen nakemys koostuu saanndllisin valiajoin ostavista asiakkaista, tai niista jotka ovat teh-
neet oston vahan aikaa sitten. Toisaalta vain viimeksi oston tehneet asiakkaat voivatkin nyky-
hetkessa olla jopa kilpailevan yrityksen asiakkaita. Nykyisten asiakkaiden nédkemys ei anna
realistista perspektiivia eikd auta yrityksen keinoissa johtaa asiakassuhteita. Yritys on siis jat-
kuvasti riippuvainen, milloin asiakas paattaa ostaa. Yhteydenotossa asiakkaaseen kanssa
voidaan kayttaa varsin tavanomaista tuotemarkkinoinnin tapaa. (Verkottuvat pienososuus-
kunnat 2007, 11.)

Yleensa yrityksen kasvun nakdkulmasta uusi asiakas on valttamattomyys. Uusi asiakas voi-
daan kasittaa suureksi riskiksi silloin, kun tama yksi merkittava asiakas hallitsee koko kapasi-
teetin vaativana asiakkaana. Uusien asiakkaiden hankintatilanteessa yrityksen olisi taytyy
asettaa selvat paamaarat ja suunnitelmallisesti perustella uusien asiakkaiden hankinta. Nain
yritys ei koidu myymaan asiakkaalle tyhjia lupauksia kapasiteetin riittamattomyyden vuoksi.
Toisaalta yrityksen tulisi aina oppia entisilta asiakkailta. Asiakkaan lahtiessa yrityksen tulisi
aina etsia syyt asiakkaan lahdolle. Asiakkaan lahdon perusteet voivat liittya tuotteeseen, tuot-
teen hinta-laatusuhteeseen, kaytettavyyteen tai jopa vain asiakkaan nakemaan puutteeseen
asiakassuhteessa. Asiakas voi kokea, ettei hanen toiveitaan ole kuunneltu tai yhteys asiak-

kaaseen on ollut puutteellista. (Verkottuvat pienososuuskunnat 2007, 11.)

2.1 Miten tyydyttaa asiakas?

Hyodynnettyaan palvelua asiakas kokee olevansa tyytyvainen tai tyytymaton palveluun. Tyy-
tyvaisyys ja laatu saatetaan kasittaa arkikielessa yleisesti samaa tarkoittavina sanoina eli sy-
nonyymeina, koska asiakas on tyytyvainen kokemaansa hyvaan laatutasoon helposti. Toi-
saalta myos palveluiden kaytdssa olevat muut tekijat saavat asiakkaan kokemaan tyytyvai-
syytta tai vahentaa tyytyvaisyyden tunnetta. Asiakastyytyvaisyyteen johtuvista asioista tyyty-
vaisyys on vain yksi piirre, ja tyytyvaisyys onkin kasitteena laajempi kokonaisuus kuin laatu.
Asiakastyytyvaisyys nakyy etenkin asiakaskeskeisen organisaation tavoitteissa paamaarana.

Tyytyvaisyys vaatii yksityiskohtaista informaatiota asiakkaiden kokemastaan tyytyvaisyyden



tekijoista. Asiakaskeskeisyydessa siis tiedon saatavuus asiakkaalta suoraan on valttama-
tonta. (Ylikoski 1999, 149.)

Tyytyvaisyyden tarkkailu ei valttamatta olekaan tarpeeksi asiakkaille. Tarkkailun myo6ta taytyy
saada aikaan menetelmia asiakastyytyvaisyyden korjausliikkeista. Pelkastaan tyytyvaisyyden
laadun kysely asiakkailta toistuvasti ei valttamatta tuota itse asiakkaille tavoiteltua tyytyvai-
syystasoa. Asiakkaat toivovat organisaatiolta vain enemman eli toiveiden maara kasvaa enti-
sestaan. Asiakkaiden toiveena on palvelun laadun kehitys tutkimuksien myo6t4, ja tarkkailun

tulisi tuottaa aikaansaavia toimenpiteita. (Ylikoski 1999, 149-150.)

2.2 Asiakaspinnan hamarat rajat

Yleensa asiakkaaksi kasitetaan itse persoona, eli kuluttaja. Jos kyseessa on business-to-bu-
siness markkinat itse yritys tai organisaatio, joka on asiakassuhteessa tuotteen tai palvelun
ostettuaan. Toisaalta asiakkaan mielikuva asiakkaasta asiakastyytyvaisyysjohtamisen nako-
kulmasta ei ole vain tama ostanut asiakas vaan kaikki, jotka ovat olleet yhteydessa jotenkin
yritykseen. Mahdollinen asiakas on lahella asiakastyytyvaisyysjohtamisen nakdkulmaa, mutta
eroavaisuuksia silti tahankin on. Ostajien lisaksi asiakastyytyvaisyysjohtamisessa kasitetaan
siis myods mahdollisiin asiakkaisiin kuuluvat, kuten yrityksen myynnin kanssa yhteydessa ol-
leet, mutta eivat olekaan paatynyt kayttamaan itse palvelua. He voivat myos olleet vain epa-
suorassa suhteessa yrityksen palvelua kohtaan. Muodostaakseen mielipiteita asiakas ei siis
tarvitse varsinaista asiakassuhdetta tai suoraan tapahtuvaa henkilokohtaista yhteytta yrityk-
seen. Todellisuudessa asiakkaan ja yrityksen valille on jo syntynyt kohtaaminen asiakastyyty-
vaisyyden kannalta jo asiakkaan ollessa vain johonkin yrityksen toimeen yhteydessa. Asiakas
kokee tyytyvaisyyden yrityksen kohtaamisen perusteella. Kohtauspisteet asiakkaalle nakyvat
tyytyvaisyyden kannalta henkilokohtaisista yhteyksista, tuotekokemuksista, kohtaamisesta
tuen kanssa tai visuaalisen vaikutelman kautta. Naista jokaisesta yhteydesta asiakas saa
tuntemuksia, joka johtaa tietynlaisiin toiveisiin ja toiveiden toteutumiin. (Rope & Pdllanen
1994, 27-28.)



3 B2BVS B2C

B2C -alalla asiakkaan ja yrityksen valinen kommunikaatio ei ole mutkaton. Tama eliminoi
spontaanin toiminnan ja heikentaa mahdollisuuksia hyodyntaa spontaaniutta innovoimiseen.
B2C- alalla sovelluksien nakyvat saannot ja tavoitteet ovat pakollisia. B2C-asiakkaille on mie-
luisinta keskustella aihepiireista, joihin heilla on jo ennestaan kiinnostus ja nain luoda yhteys
yrityksen ja kuluttajan valille siis reflektoiden kuluttajan itsensa toteutumistavoitteisiin. Asiak-
kaan arvon ymmarrys on myos tarkeaa. (D’Andrea, Rigon, Almeida, Filomena & Slongo
2019.)

Samanhetkisesti teoriassa yhteisien tavoitteiden kehityksessa merkityksellisin tavoite eli inno-
vaatio nahdaan perustana ideoiden synnylle, ja innovaatiota esiintyy siis tuotteistuksen pro-
sesseissa. Toisaalta B2B-asiakkaat nakevat tarkeimpina aiheina viestinnassa turvallisuuden
ja itsensa toteuttamisen. B2B-ymparistdossa olevat ihmiset siis haluavat I10ytaa kaytantoja
oman ammattinsa nakokulmasta joko aikeissa kehittaa ammattiaan tai taman yllapitoon. Nain
B2B-organisaatioissa vuorovaikutus on tarkeassa asemassa, koska talloin on pyrkimys
saada relevanttia keskustelua heidan tarpeistaan parantaa ammatillisen yhteison toimintaa.
Muussa tapauksessa voi toiminta johtaa jaksoihin ideankehityksessa ilman varsinaista paa-
maaraa. B2B- toiminnassa yhteistoiminnan prosessit ovat kehittyneempia, koska asiakkaan
pyrkimykset ovat paremmin nahtavissa ja instituuttien valilla vallitsee dynaaminen ja tiivis
viestinta. (D’Andrea, Rigon, Almeida, Filomena & Slongo 2019.) Softwave ohjelmistot Oy:n
toimivat padosin B2B-alalla, joten myos palvelumalleja voisi kehitella sopimaan B2B-alalle

asiakastyytyvaisyyskyselysta tuloksista selviavien tarpeiden mukaisesti.

Markkinoinnissa on ollut tavanomaista ajattelumalli, etta asiakas on ainoastaan yhdessa ase-
massa eli kuluttajana. Asiakas on nahty tuotteen paakayttajana ja toki myos tuotteen ostaja.
Tama asema kumminkin on nahtava molemmin puolin. Siind on kyse seka tuotteen hyddyn-
tamisesta, etta tuotteen ostosta. Asiakas voidaan siis nahda “kaiken kassavirran aitina” ja toi-
mii asiakkuuksissa rahallisen arvon tuottajana. (Storbacka & Lehtinen 1997, 82.)

Asiakkaiden ja yrityksen valinen raja on kuitenkin hailyvaa. Asiakkuusajattelussa prosessit

molempien osapuolten valilla ovat yhtenevia. Tassa tilanteessa kokonaisnakokulmasta kat-



sottuna ilmenee taysin tuoreita rooleja ja naiden tarkeys on esilla selvasti, kun katsotaan asi-
akkaaseen kohdistuvaa arvonnousua. Asiakkuudessa on asiakkaalla selkea asema asiakas-
suhteiden synnysta ja tuotannosta. Palveluita myyvan yrityksen kannalta katsottuna palvelua
ei saada lainkaan tuotantoon, jos asiakas ei ole osana tuotantoprosessissa. Markkinointipal-
veluihin kohdistuvissa yrityksissa on siis taytynyt kehittaa markkinointinsa asiakkaiden kan-
nalta ajateltuna. (Storbacka & Lehtinen 1997, 82.)

Menestyva tuote markkinoilla vaatii suunnitelman kannattavuudesta, hyvin tyytyvaiset asiak-
kaat ja taten mieltymyksen tuotteen toimivuudesta asiakkailta. Hyvin tuottavan tuotteen lan-
seerauksessa tuotteen taytyy saavuttaa talle asetettu markkinatavoite ja heilla tulee olla
selva suunnitelma tuotteen voittotavoitteista. Nain kyetdan saamaan investoinnille tarpeeksi
katetta. Tuotteen lanseeraus markkinoille on kriittinen, ja tdman tuotteen suunnitelmat tulee
toteutua seka saavuttaa maaritelty laatutaso. Nain tuotteella on mahdollisuuksia kilpailla
muita samantapaisia tuotteita vastaan. Vaikkakin pyritadn parhaimpaan, ei tama takaa tu-
losta markkinoilla. Taman vuoksi halutaan tietdd miksi nain kay, mika on alkuperasyy ja mita
asialle voidaan tehda. Mikali haluttu tuote on selvilla, niin kysymykset "mita” ja "miksi” ovat jo
ratkaistu. Silloin siis perusta liiketoiminnanstrategian kehittamisella on valmiina. Tuotteen ke-
hityksen strategiassa ja kaupallistamisen vaiheissa seuraavana esiintyvat kysymykset "mil-

”» "

loin”, "missa”, "kenelle” ja "miten”. (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2009, 13.)

Tuotteen kaupallistamiseen liittyy lahes aina huomattava maara kuluja. Luonnollisesti tama
on aivan erilainen verrattaessa B2B- ja kuluttajatasolla myytavien tuotteisiin. Jotta uusi B2B-
tuote voitaisiin kaupallistaa menestyksekkaasti Yhdysvaltojen markkinoilla, vaaditaan huo-
mattavasti mainontaa, promootiota seka kehittynytta markkinointiviestintaa. Kulut voivat yh-
teissumana olla jopa kymmenia tai satoja miljoonia dollareita. Vaikka tuotteiden kaupallista-
miseen ja tuotteen julkaisu ovatkin huomattavia taloudellisesta nakokulmasta, vasta nykypai-
vina tahan on alettu keskittamaan enemman huomiota. Varsinkin B2B alalla toimiviin tuote-
ryhmien osalta on viela suuresti panostamisen tarvetta. Tuotteella on tavallaan kaupallistami-
sen kannalta nahtavissa olettamus itsestaan tapahtuvasta menestyksesta, kunhan itse tuote
on saatu valmiiksi. Osaksi tassa olettamuksessa on kyse organisoitumisesta yrityksessa,
mutta on myos havaittu varsinkin isoissa teollisuuden markkinoilla toimivien yrityksissa toi-

mintakulttuurin olevan merkittdva vaikutusvaltainen osasto. (Simula ym. 2009, 13-14.) Kir-



jassa B2B- tuotteen menestyksekas kaupallistaminen todetaan, etta tuotteiden kaupallistami-
sen mallit voivat toimia myos palveluissa, palveluita myyvien organisaatioiden kokemukset

osoittavat naiden tarvitsevan erillista tutkimusta. (Simula ym. 2009, 18.)



4 PALVELUMALLIT JA ASIANTUNTIJAPALVELUT

Kappaleessa 4 kaydaan lapi palvelumalleja palveluiden prosessista. Palvelumalleissa on
nahtavissa asiakkaan perspektiivi seka tuotteiden perspektiivi. Palveluista tulee selville ku-
vion avulla hahmoteltuna minkalaisia vaiheita tulee ennen asiakkaan nakokulmasta palve-
luidean muodostumista. Palvelun tuotantokonseptimalli on esitelty seka kirjassa Asiantuntija-
palvelut Lehtisen ja Niinimaen mukailemana seka Kinnusen kirjassa Palvelujen suunnittelu,
jossa on esitelty palvelun tuotantoprosessi palveluideasta itse palvelumalliin. Palvelumallien
avulla hahmotetaan palvelun syntya ja naita kuvioita hahmoteltaessa voi avautua ideaa myds
asiantuntijapalveluihin liittyviin ratkaisuihin. Asiakkaan ja tuotteen perspektiivin jalkeen on
osio asiakkaiden odotuksista, joiden avulla nahdaan asiakkaan kokemuksien suhde asiak-
kaan ostopaatoksiin seka tata kautta myos asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyysky-
selyssa tutkittiin myds asiakkaiden odotuksista ratkaisujen suhteen, joten selvitys naiden vai-

kutussuhteista yrityksen toimintaan on tarkeaa.

Tuotantokonseptissa palveluita kehitetaan palvelun prosessin mukaisesti. Palvelun prosessia
voidaan hyodyntaa arvioinnissa ja tuotteen lopullista asemaa markkinoiden odotuksien mu-
kaisesti. Palvelun tuotantokonsepti helpottaa paatdsta siita, onko palvelun tuotanto kannatta-
vaa edelleen pitaa tuotannossa vai onko parempi keskeyttaa tuotanto ja se toisen palvelu-
tuotteen. Tuotantokonseptissa (KUVIO 1) kyetaan vain karkeaan arvioon asiakkaalle naky-
vista taloudellisista ja toiminnallisista hyodyista. Myohemmissa vaiheissa, kun asiakkaalle ke-
hitetdan palvelumallia, joka on yksityiskohtaisempi, voi lopputulokseen maaritella haluttu laa-
tutaso. Toisaalta on tarkeaa arvioida jatkuvasti kehitysprosessissa asiakkaan hyotyja palve-
lusta. (Lehtimaki & Niinimaki, 2005, 38[Kinnunen 2004].) Ongelmana palveluiden suunnitte-
lussa voi koitua menot, etenkin tapauksissa suunnittelutyon ollessa sivutyona tehtavaa pro-
sessia. Talloin voi todelliset menot jadda nakematta. Menoja voi kuitenkin esiintya ylimaarai-
sen tyovoiman kuluessa projekteihin tai julkaistaessa ennenaikaisesti puolivalmiina oleva
tuote markkinoille. Talldin yrityksen brandi voi heiketa. Tassa myos menetetadan mahdolliset
myyntivoitot, jotka olisivat syntyneet huolellisemmin jarjestetysta tuotteen suunnittelusta asi-
akkaan odottamalla laadulla. Etenkin asiakkaiden yleiset tilannekohtaiset reaktiot ja ajattelu
ovat huomioitavia asioita palveluiden prosessissa. (Kinnunen 2004, 66.) Seuraavassa kuvi-

ossa (KUVIO 1) esitetaan tuotantokonseptin rakennelmaa.
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KUVIO 1. Palvelun tuotantokonsepti (mukaillen Lehtimaki & Niinimaki 2005, 38. [Kinnunen
2004, 67])

Tuotteistusprojektissa (KUVIO 2.) keskiossa esiintyy tuotteiden kehitys. Tuotteita kehitetta-
essa nakyvat eri vaihtoehdot ja naiden mahdollisuuksien pohtiminen eli tuoteryhmien pro-
sessi. Maariteltdessa palvelun tasoa voidaan hyddyntaa naiden ryhmittelya hierarkkisesti.
Palveluiden tarkeimpien osioiden kannalta palvelujen tuotteistamisprosessi seka sisallot, pal-
velun tarkoitukset, tuotantomaara ja laatu maaritelldaan. (Lehtinen & Niinimaki, 48-49.) Palve-
luiden ryhmittelyssa asiakkaiden kantaa katsomalla nahdaan asiakkaiden kohtaamat palve-
luiden tarpeet ja toisaalta tuotteen kannalta nahdaan itse palvelun tuotantoon liittyvat osiot eli
mika kuuluu palveluita tuottavan organisaation toimintaan. (Lehtinen & Niinimaki, 48-49.)
Seuraavassa kuviossa (KUVIO 2) esitellaan palveluryhmittelya asiakkaiden ja tuotteen per-

spektiivista.
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KUVIO 2. Palveluryhmittely asiakkaan ja tuotteen perspektiivistd (mukaillen Lehtinen & Niini-
maki 2005, 48)

4.1 Asiakkaan odotukset

Asiakas voi kokea tavanomaisen toiminnan ikavana, jos heidan kriteerinsa olivatkin korkealla.
Sita vastoin kriteerien ollessa alhaisia tuotetta kohtaan, kokevat asiakkaat myonteisena taval-
lista vastaavan palvelun. Paatavoitteena asiakastyytyvaisyydessa kasitetaankin, etta saa-
daan toiveet taytettya eli asiakas on tyytyvainen kokemuksien ja odotuksien perusteella. Toi-
sessa mielessa odotukset toistuvat tavallaan aina pohjalla toiminnankehityksessa, jotta saa-
daan aikaan yrityksen menestysta tyytyvaisyyden avulla. Asiakkaan odotukset voidaan ase-
tella kolmeen malliin: Ihanne-, ennakko- ja minimiodotuksiin. Ihanneodotuksilla tarkoitetaan
arvoja vastaavia odotuksia toimivuutta kohtaan, joita hanella on kyseisesta palvelusta tai
tuotteesta. Ihanneodotukset voivat olla esimerkiksi edullisuus, palvelun erinomaisuus, moni-
puolisuus, laatusuhde seka saatavuus. lhanneodotuksista tarkeaa on huomioida oletuksien
vaihtelevan asiakkaiden valilla. Segmenttien valille syntyykin eroja ihanneodotuksien perus-
teella, joten markkinoitaessa tuotteita taytyy tuotetta mukauttaa taman ryhman tarpeiden mu-
kaiseksi. Asiakas haluaa ostaa tarpeiden perusteella. Motiivit asiakkaan tehdessa ostopaa-
toksesta muodostuvat toiveiksi, jotka tavallaan kasitetdan ihanneodotuksina asiakkailla tuot-
teesta. Ihanneodotuksien maara asiakkailla voi johtaakin yrityksille kohtaloksi. Esimerkiksi
markkinoilla on epatodellista menestya edullisella, laadultaan erinomaisen, personoidulla

tuotteella ja nain ei ole yritykselle jarkevaakaan toimia. lhanneodotuksissa onkin mittarina



11

odotuksien vastaavuus, kilpailijan tuotteen voittaminen ja asiakkaan ostomotiivin toteutumi-
nen. (Rope & Pollanen 1994, 30-31.)

Ennakko-odotukset muodostuvat asiakkaille tuotteen yksityiskohtaisista laatuperusteista el
ominaisuuksista. Olettamukset voidaan nahda samalta kannalta ajateltuna kuin imago eli
itse persoonan kokemat ajatukset organisaatiota tai tuotetta kohtaan. Talla tavalla asiakas-
tyytyvaisyys on siis yhteydessa tasmalleen markkinoinnin ajatusmaailmaan. Markkinoinnin
kannalta ajateltuna pyritaan kehittamaan asiakkaan olettamukset tasolle, jolla yritys voi osoit-
taa kilpailuetua muita yrityksia kohtaan seka panostaa menestyksekkaalle asiakassuhteelle.
Ennakko-odotuksien perusteina asiakkaalla voi olla esimerkiksi liiketoimintakohtaisia, kau-
pankayntiin liittyvat suhteet, yrityksen visuaalinen ulkoasu tai keskustelun kautta iimenneet
piirteet. Asiakkaan mielikuvalla on yhteys ostomotiiviin eli on vahvassa vaikutuksessa tuot-
teen hinnoitteluun ja voi myo6s aiheuttaa tuotteen niin sanottua pakkomyyntia. (Rope & Polla-
nen 1994, 31-33.)

Minimiodotukset tarkoittavat asiakkaan nakdkulmasta laatuvaatimuksia tuotteesta hanen ra-
jojensa juuri toteuduttua. Minimiodotuksia asiakkaalla saa aikaan itse henkilokohtainen koke-
mus, tilanteesta riippuvat asiat, ja kayttokokemukset. Minimiodotukset voivat myos ajan kulu-
essa olla erilaiset esimerkiksi asiakkaan tulojen perustein tai asiakkaan kokevista markki-
nanakemyksista kuten laadusta ja kilpailusta. My0s lailliset paatdkset voivat vaikuttaa mini-
miodotuksiin. Nykyaikana minimiodotukset ovat haastavampia toteuttaa kuin ennen. Se mika
aiemmin oli tarpeeksi asiakkaille, ei vastaa tana paivana todellista alarajaa asiakastyytyvai-
syydessa. Minimiodotuksella kasitetaankin raja yrityksen toiminnalle tai tuotteen laadulle,

jonka alitus ei tyydyta asiakasta. (Rope & Pollanen 1994, 35-37.)

4.2 Asiantuntijaorganisaatiot

Asiantuntijapalvelut- kirjan mukaan asiantuntijaorganisaatioita voi olla useita erilaisia. Ky-
seessa ollen itsenaisesti toimivat asiantuntijaorganisaatiot ovat useasti pienikokoisia asian-
tuntija- ja ammatinharjoittajaorganisaatioita, joista esimerkkeina toimivat konsultaatiota tar-
joavat yritykset ja markkinointitutkimuslaitokset. Monesti yrityksen ytimessa toimii alan taita-

via osaajia tai muuten alan asiantuntijoita, joiden pohjalta ovat kyseiset yritykset perustettu.
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Kirjassa mainitaan yrityksen perustamisen olleen useasti vaativa henkiselta puolelta kuin

kaytettyyn padomaan nahden. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 12-13.)

Isoista asiantuntijaorganisaatioita voidaan kasittaa esimerkkina pankit, vakuutusyhtiot seka
useat kuntien toimintaan kuuluvat organisaatiot. Asiantuntijaorganisaatioista kasitellessa on
huomioonotettavaa, etta nama voivat myos kasittaa seka yksityisesti toimivia seka julkisesti
nakyvia organisaatioita kuten televisio materiaalia tuottavat tahot. Monesti kyseisissa ta-
hoissa on toissa oppineita asiantuntijaryhmia. On tavallista, etta asiantuntijaorganisaatiot ei-
vat sisalla rutiininomaisesti tyoskentelevia tyontekijoita myos tai voi tarpeen tulla ostaa rutiini-
tyota muilta tahoilta. Isojen asiantuntijaorganisaation toiminta vaatii mittavat paaomat ja tata
myo6ta koituvat myds suuret kustannukset. On tahoja, joissa organisaatiot voivat kasittaa
isoista pieniin organisaatioihin, ja naista esimerkkeina toimivat terveydenhoito, e-kauppa ja
internetpalvelut. Ei kuitenkaan ole varmuutta, etta asiantuntijapalvelut kuuluisivat naihin ky-
seisiin mainittuihin tahoihin. Organisaatiosta voidaan nahda erinaisia valimaastoon kuuluvia
organisaatioita kuten verkostot pienikokoisten asiantuntijaorganisaatioiden sisalla ja suuret
asiantuntijaorganisaatiot useasti sisaltavat myos asiantuntijaverkostoja suurin maarin. Mo-
nesti epaviralliset alaorganisaatiot, jotka toimivat yrityksien tai organisaatioiden sisalla voivat
myos sisaltaa asiantuntijuutta ja kuuluvat omaan ryhmaansa. Useasti tallaisissa tyoskente-
lee ammattikorkeakoulun tai yliopiston kayneita henkiloita. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 12-
13.)

Asiantuntijapalveluorganisaatio yleisesti toimii ilman ominaista tuotekehitystoimintaa. Asiak-
kaille koetut menestyneet ratkaisut ovat osana palvelua, jota myydaan jatkossa toisille asiak-
kaille. Toisaalta organisaation tulee hallita siitd, mika palvelu saa asiakkaat kiinnostumaan ja
on organisaatiolle tuottoisa. Asiakkaille suunnittelevan tydéryhman tehokkuus perustuu selvi-
tykseen asiakkaiden perusteista ja haluista tuotteita kohtaan. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
32.)

4.3 Vuorovaikutus ja raatalointi

Lahestymistapoja kuutiomallin kuvioissa esittavat kolme osiota eli ulottuvuutta (KUVIO 3).

Teknologian ulottuvuuksissa kaytetaan hyodynnettavan teknologian mukaisesti valinnaisesti

korkeatasoiseen teknologiaan (high-tech) tai alhaiseen (low-tech) teknologian hyddyntamisen
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tason mukaan. Nain on, vaikka voitaisiinkin kasittaa teknologia ulottuvuus ja muutkin tassa
esitetyt ulottuvuudet kaytannossa jatkumoina. Palveluita myyva yritys voi jakaa kullekin pal-
velulle yksityiskohtaisesti kaytetyn teknologian tason. Kirjan mukaan organisaatiossa kaytan-
nossa ei teknologialla ole kyseessa yksinomaisesti varsinaisesti teknologialaitteita, vaan paa-
asiassa muodostuvat liittyen palvelun kehityksen kohteisiin, kuten itse ideointiin ja tuotevali-
koimaan seka kayttokokemukseen tarkoitettuja toimintatapoja. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
33 [Jarvinen Lehtinen & Vuorinen 2003].) Esimerkkina kirjassa asiantuntijapalvelut mainitaan
julkiset palvelut, joissa voidaan kayttda malleissa keksintdja ja nykyaikaisen teknologian hyo-
dyntamisella avustavan huomattavasti tuottavuuden ja palveluiden tasoa. (Lehtinen & Niini-
maki 2005, 33-34 [Osaava, avautuva ja uudistava Suomi 2004].) Seuraavassa kuviossa (KU-
VIO 3) esitelldaan vuorovaikutuksen ja raataldinnin suhteita asiakkaille. Kuvio on alun perin
|6ydettavissa Euroopan markkinointilehden (European journal of marketing) tutkimuksesta ja

Lehtinen & Niinimaki kaytti kuviota myds kirjassaan.

Vuorovaikutus

Tihedan viestiva

palvelu R&atalointi

Viestiva
palvelu Kustomoitu palvelu

— . Jokseenkin kustomoitu
Vahaisen viestinnan

— palvelu
Standardoitu palvelu
Vdhdinen  Jokseenkin Korkea
teknologian automatisoitu  teknologian
hyoty laatu
(Low-tech) (High-tech)

KUVIO 3. Vuorovaikutus ja raatalointi (mukaillen Lehtinen & Niinimaki 2005, 33 [Jarvinen,
Lehtinen & Vuorinen 2003])

Tarkasteltaessa vuorovaikutuksen suhdetta asiakkaaseen voidaan toimia samantyylisesti
kuin aiemmin mainitussa teknologian osuudessa. Organisaation ollessa vahvasti yhteydessa

asiakkaan kanssa kehittaessa palvelua (high-touch), on tdama palvelu vuorovaikutukseltaan
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tiivis. Yleisesti ottaen tiivis vuorovaikutus tarkoittaa, etta siind mukautetaan eli raataldidaan
isolta osin asiakkaan tarpeita toteuttamaan. Toisaalta mentaessa enemman tuotteistuksen,
automatisointia ja standardointia hyodyntavan palvelun mukaan syntyy palvelusta vahaisen
vuorovaikutuksen omaava (low-touch). Vahaisen vuorovaikutuksen omaavista palveluista
esimerkkeina toimivat kirjan asiantuntijapalvelut mukaan pankkiautomaatit. Vuorovaikutuksen
ja raataldinnin valille ei valttamatta synnykaan siis vahvaa riippuvuutta. (Lehtinen & Niini-
maki, 2005, 34[Jarvinen ym. 2003].)

Palvelukonsepti toimii pohjana vuorovaikutuksen, teknologian ja raataloinnin suhteisiin. Ta-
vanomaisesti palvelut ovat olleet yksilGityja ja eivat valttamatta sisaltaneet asiakaskohtai-
suutta seka jarjestelmallisia kaytantoja. Vahvasti raatalodidyt ja manuaalisesti teetetyt palvelut
koituvat yleisesti myds kalliiksi naita tuottavalle organisaatiolle, joten budjetointi on koittanut
esteita alalla. Asiakkaiden kannalta myos palvelun laadukkuus on ollut suurelta osin vaihtele-
vaa tilanteiden ja asiakkaiden mukaan, joten palvelun toimivuutta on ollut hankalaa arvioida
asiakkaiden kannalta nahtyna. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 34 [Jarvinen ym. 2003].) Etenkin
nykyaikana asiakkaat ovat entista vaativampia. Asiakkaat tuntevat valintansa ja perustelevat
nain ratkaisuja heidan parhaaksi. Tassa tilanteessa siis kehitettaessa uutta teknologista hyo-
dyntavaa ratkaisua tulisi olla selvilla asiakkaiden todelliset toiveet ja ratkaisun taytyy toteuttaa
asiakkaiden toiveet. Yleisesti ongelmana on, ettei asiakkaan toiveet ole selvia eli he eivat
osaa selventad omia tavoitteitaan. Talldin palveluiden tarjoajan pitaisikin olla tavallaan en-
nustaja ja arvuutella asiakkaiden toiveet jo ennen asiakkaiden naita tiedostettua. (Jarvinen
ym. 2003, 788.)

Laadun varmistaminen tehdaan kayttaen hyodyksi standardointia. Tassa kaytetaan malleja ja
palvelutilanneohjeistuksia seka myds joskus kaytetaan apuna erilaisia laitteita. Periaate ja
tuotanto on standardoidussa tuotteessa aina samanlainen. Kaytannossa tama ei tosin to-
teudu. Etenkin kun tuotantoon liittyy inhimillisia tekijoita esimerkiksi ihmisten vuorovaikutusta
keskenaan voi kehitys poiketa standardoidusta huomattavasti. Asiantuntijayrityksen kannalta
arvoitukset yrityksen sisalla lahtokohtana arvokkain ei ole ensin tehty asia joka kerta. Kehi-
tyksen kannalta uuden kehityksen lisaksi voidaan analysoida tehtyja toimia ja pyritaan taman
valityksella valmentamaan opittua asiaa muille osaryhmille. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 34
[Jarvinen ym. 2003].) Mikali asiakkaan valille ei saada tarpeeksi tiivista yhteytta, voi luotetta-
vuus karsia. Taten on todettu asiakkaiden vahenemisen olevan huolestuttavaa. (Jarvinen ym.
2003, 785.)



15

Suunnitteluty6ta tehtaessa palveluiden kannalta on syyta muistaa, etta asiakkaan kokemus
palvelusta voi olla raataldidympi kuin tama varsinaisesti onkaan. Asiakkaat nakevat palve-
lusta taman kokonaisuuden eivatka tieda mita sen taakse liittyvista toiminnoista, kirjassa asi-
antuntijapalvelut naihin viitataan "back-stage”-toiminnoin. Monesti palvelun tarjoaja kokee ar-
vostusta enemman kuin palvelun kayttaja eli asiakas. Asiakkaalle vahempikin raatalointi voi
olla varsin tyydyttava. Moduloitujen palveluiden tuotannossa kertyneet menot voivat kuitenkin
kasvaa lahelle raataloityjen palveluiden menoja, jos pyritdan viemaan modulointia laajalle.
Voidaan myos nahda moduloitujen palveluiden kehittyvan samankaltaisiksi liikaa, joten asia-
kas ei nain koekaan varsinaisia eroja eri palveluita nahdessaan. Looginen jaottelu koko koko-
naisuudessa palveluissa tuo palvelut paremmin tarjolle seka asiakkaan, mutta myos palvelun
tarjoajan kannalta katsottuna. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 35 [Jarvinen ym. 2003].)

Asiakkaat toivovat raataloitya, kattavaa palvelua, mutta ovat valmiita tarjopamaan vain stan-
dardia vastaavan, halvemman palvelun hinnan. Strateginen kysymys taten onkin valinnat
raataléinnin- ja standardointiasteen valille. Haluttaessa myyda menestyksekkaasti raataloityja
ja henkildihin sitoutuvia palveluita on pyrittava tyollistamaan asiantuntijoita, joilla on vahva ko-
kemus. Yrityksen kasvaessa yleensa paadytaankin mallintamaan tuotestrategiaa edes va-
hankin standardoimalla. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 35 [Jarvinen ym. 2003].)
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5 CASE SOFTWAVE OHJELMISTOT OY

Softwave ohjelmistot Oy tuottaa erilaisia sovelluksia ja ratkaisuja helpottamaan yrityksien ja
julkisten instituuttien toimintaa. Heidan palvelunsa lajit vaihtelevat taloudesta johtoon ja myos
toiminnanohjaamiseen seka tydnajanseurantaan. Talouspuolella sovellukset tuottavat tarvit-
tavia dokumentteja talouden seurantaan, eli talousarvioita, tilinpaatoéskirjanpitoa, osavuosikat-
sauksia ja kuukausiraportointia. Talouspuolella sovelluksiin kuuluvat Opiferus- tuotenimen
ryhmaan. Muita Opiferus- tuoteryhmaan kuuluvia ovat Johdon tyépdyta ja Opiferus toiminto-
laskelma. Opiferus- johdon tyopoydalla tuodaan sovelluksen kayttajalle nykyaikaisempaa, ha-
vainnollistavia mittareita. Nama ratkaisut toimivat asiakkailla asentamatta varsinaista ohjel-
maa, eli ratkaisu on internet-selaimella kaytettavissa. Nailla voidaan esimerkiksi kehittaa toi-
minnan vaatiman eriyttamisvelvollisuuksiin raportteja ja kustannusta helpottavia laskelmia.
Sovellukset kaytettavaksi asiakkaille kehitetdan tydskennellen vahvasti kyseessa olevan asi-
akkaan valilla jatkuvasti. Sovellukset siis auttavat asiakasta, vahentamalla heidan tyotaak-
kaansa tallaisten kaavioiden kehittelemisesta itse yrityksessa. Talla tavalla asiakkaat siis te-
hostavat toimintakykyaan, kun he kykenevat hyodyntamaan aikaansa muissa organisaation
kehityksen kohteissa. (Softwave Ohjelmistot Oy 2021a, 2021b,2021c.) Esimerkkina asiak-
kaan tehokkuuden parantuminen nakyy Kalajoen kaupungin talousjohtajan Pirjo Manniston
kommentista; Tyontekijat ovat kyvykkaampia tydssaan asiantuntijana ja voivat pohtia perim-
maisia tuloksien aiheuttajia, kun ei tarvitse kuluttaa hukkaan ty6ta itse konkreettisen tyon val-

mistelemiseen. (Mannistd 2021.)

Sovelluksia voidaan myos kehittaa tarkasti vastaamaan asiakkaiden toiveita ratkaisun kaytto-
kohteessa. Opiferus -taloussuunnittelu ratkaisu on asiakkaalle avuksi budjetoinnin ja toteutu-
mien seurannassa. Ratkaisuissa on esilla esimerkiksi investointien seurantaa seka talouteen
liittyvia arviointien kehittamista. Opiferus Talousdokumentti -ratkaisua kaytetaan organisaa-
tioissa talouteen liittyvien arviokirjojen kehitykseen ja automatisoimiseen. Tata ratkaisua voi-
daan myos kayttaa hyodyksi tarkkailtaessa organisaation tilinpaatdsta ja osavuosikatsauksia.
Havainnollistamista naissa auttaa sovelluksen kaaviokuvia seka tilastotaulukkojen luonti omi-
naisuudet. Opiferus Toimintolaskenta -ratkaisu auttaa organisaatiota tuomalla palvelua kus-

tannuksien seka kannattavuuksien laskentaan ja tuotteistukseen. Ratkaisua voidaan myds
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hyodyntaa erilaisien raporttien luontiin markkinoilta ja virastoissa kustannusvastaavuuslas-
kentaan. Opiferus XBRL -talousraportointi tuo mahdollisuudet luoda lakiin perustuvia doku-

mentteja myos valtiotasolla. (Softwave Ohjelmistot Oy 2021a, 2021b,2021c.)

Tutkimukset asiakkaista pohjautuvat kaytannossa tiedonhankinnan tarkoitukseen palvelu-
muotoilusta. Eli etsitaan tietoa tutkimusmateriaaleista, joka suoraan johtaa suunnitteluun ja
inspiraatioon. Suunnitelmien haasteiden ratkaisussa tarkoituksena on maaritella, mitka ovat
asiakastutkimuksen hyddyt. On olemassa seka maarallista asiakastietoa etta laadullista,
mutta kokemuksiin pohjautuva asiakastieto on paljon merkityksellisempaa kehitetty ymmarrys

toiveista ja tarpeista asiakkailla tutkimusmenetelmien avulla. (Tuulaniemi 2011, 61-62.)

Arvio tuottojen odotuksista palvelun tuottajalle ja palvelun mahdollinen arvostus asiakkaille
kehitetaan analyysien ja jasennellyn tiedon pohjalta asiakkaiden kaytoksesta ja asiakkaille
muodostuvasta arvosta. Naista kehitellaan asiakkaille mukautettuja palvelukonsepteja, jotka

vastaavat asiakkaiden odotuksia. (Tuulaniemi 2011, 61-62.)

Menetelmallisiin ratkaisuihin pohjautuvaa ratkaisumenetelmaa kutsutaan tutkimusstrategi-
aksi. Tutkimusstrategiat maarittelevat kaytetyt menettelymallit ja kayttokohteiden hyodyntami-
sen seka teorian kannalta, etta kaytannon nakokulmasta. Menetelmakirjallisuudessa voi olla
tutkimusstrategiasta eri nakdkulmia ja kasitteena tama on laajamuotoinen. (Jyvaskylan yli-
opisto 2021.)

Maarallinen tutkimus yleensa voi hyddyntaa "luokitteluun, syy- ja seuraussuhteisiin, vertai-
luun ja numeeriseen” johtavia johtopaatoksia havaitusta ilmidista. Laskentoihin pohjautuvia ja
tilastollisia analyysitapoja on monia erilaisia maarallisissa tutkimustavoissa. Laadullisessa
tutkimusmuodossa eli kvalitatiivinen tutkimuskohteen laadun ymmarrys on keskiossa. Tavoit-

teena on selvittdd ominaisuudet ja merkitykset kokonaisuutena. (Jyvaskylan yliopisto 2021.)

Laadulliset ja maaralliset tutkimukset ovat nakyvilla palvelumuotoilun malleissa toisiaan tay-
dentaen, mutta asiakasymmarrysta voidaan kehittaa paremmin laadullisilla tutkimustavoilla.
Toisaalta tuotannon puolelta maarallinen tutkimus on parempi palvelun laadun mittaami-
sessa. Tallainen jako on enemman suuntaa antava ja menetelmia tulisikin soveltaa kussakin

tapauksessa tarpeiden mukaan kuten parhaaksi nahdaan. (Tuulaniemi 2011, 61-62.)
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Asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytetaan Net Promoter Score- mittaria. Tama mittari siis
mittaa, milld todennakdisyydella asiakas olisi valmis suosittelemaan palvelua tilannekohtai-
sessa kysymyksessa. Yhteys asiakkaiden uskollisuudella ja kasvulla selviaa NPS:n avulla.
Mittarina NPS:n etuina ovat laaja sovellettavuus ja helppokayttdisyys, taten tama on hyva
mittari. Varsinkin palvelumuotoilun tarvetta yritykselle arvioitaessa voidaan kehittaa hypotee-

sia hyodyista asiakaskokemukseen. (Tuulaniemi 2011, 102-103.)

NPS vastoin tavanomaisten tyytyvaisyysmittareiden toimivuutta vahvistaa asiakkaiden merki-
tysta, jotka mahdollisesti suosittelisivat palvelua. Nain ollen NPS sopiikin vahvistamaan asia-
kaskokemusta kaytannossa ja helpottaa havainnoimaan vaikutuksia, esimerkiksi yrityksen
kehitettdessa uusia palveluun hyédynnettavia elementteja asiakkaiden kayttoon. (Tuulaniemi
2011, 102-103.)

Palvelukokemuksen jalkeen asiakkaalle esitetdan kysymys, olisiko han valmis suosittele-
maan palvelua tuttavalleen tai tydokaverilleen (KUVIO 4). Vaatimuksena vastauksissa on, etta
nama kerrotaan asteikolla 0—10, ja tdssa 0 on "en suosittelisi” ja 10 "ehdottomasti suositteli-
sin” Naiden mukaan vastauksista 9 ja 10 sanoneet valikoidaan suosittelijoiksi, 7 ja 8 neutraa-
lin mielipiteen omaavaksi ja 0—6 taten arvostelijoiksi. (Tuulaniemi 2011, 102-103.) Seuraava
kuvio (KUVIO 4) esittdda NPS eli Net Promoter Score mallia.

)

Arvostelljat Neutraalit Suosittelijat

e
ax
K%

KUVIO 4. Net Promoter Score -malli (mukaillen Tuulaniemi 2011, 102)
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskysely perustui kaytettyihin materiaaleihin liittyen asiakastyytyvaisyyteen
ja asiantuntijapalveluihin toimeksiantajayrityksen omien referenssien mukaisesti. Asiakastyy-
tyvaisyyskysely toteutettiin toimeksiantajan jarjestelmia hyodyntaen. Lahetin sahkopostitse
toimeksiantajalle asiakastyytyvaisyyskyselyyn omat ehdotukseni kysymyksista. Toimeksian-
taja antoi oman ehdotuksen kyselyssa kaytettyihin kysymyksiin, jotta tama vastasi heidan na-
kemyksestansa asioiden piirteista, joita haluttiin selvitettavan. Lopullinen asiakastyytyvaisyys-
kyselyn muotoilu ja tydstaminen tehtiin Teams-palaverissa toimeksiantajan kanssa, jonka jal-
keen tama syotettiin jarjestelmaan. Sovittiin yndessa kysymyksien toimivuudesta ja jatkotoi-
mista. Toimeksiantajayritys viela suoritti kyselyn toimivuuden sisaisesti yrityksessa testikier-
roksen. Meidan mielestamme 2 viikkoa oli sopiva aika asiakkaille vastata kyselyyn. Toimeksi-
antajan puolesta laitettiin kyselyyn mukaan mahdollisuus osallistua lahjakortin arvontaan. Ar-
vontaan osallistumisen toivottiin saavan paremmin nakyvyytta asiakastyytyvaisyyskyselylle,

jotta asiakastyytyvaisyyskysely saisi suuremman maaran vastaajia.

Tutkimukseen vastasi yhteensa kolmekymmenta (30) ihmista. Viisi (5) ihmista naista jatti
asiakastyytyvaisyyskyselyn kesken, kaksikymmentaviisi (25) Ihmista siis vastasi koko kyse-
lyyn. Analyysissa keskitytaan tahan eli kaikkiin kysymyksiin kyselyssa vastanneihin henkilGi-
hin. Tutkimus toteutettiin 2021 loka- joulukuun vaihteessa. Ensimmaisessa kysymyksessa

(KUVIO 5) selvitettiin kyselyyn vastanneiden ikajakauma.
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KUVIO 5. lkdjakauma vastaajista
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Suurin osa vastaajista asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli ikdryhmasta 45—54 vuotiaita ja
55—64 vuotiaita eli yhdeksan kustakin mainitusta. Iso osa asiakkaista siis ovat ialtdan keski-
ian ylapuolelta. Seuraava Kuvio (KUVIO 6) esittaa vastaajien koulutuksen taustaa eli ovatko

he kadyneet aiemmin lukion, ammatillisen, ammattikorkeakoulun vai yliopistotasoisen koulun.

12
12
7
8 -
4
4 ‘2
0
Lukiokoulutus Ammatillinen koulutus Ammattikorkeakoulutus Yliopistokoulutus

KUVIO 6. Vastaajien koulutustausta
Ylla olevasta kuviosta nahdaan suurimman osan vastaajista olevan koulutukseltaan yliopisto-

tasoinen eli heidan koulutuksensa on ollut korkeatasoista. Seuraavassa kysymyksessa (KU-

VIO 7) selvitettiin vastaajien sukupuolta.

= Nainen = Mies

KUVIO 7. Vastaajien sukupuolet

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, etta suurin osa vastaajista on sukupuoleltaan naisia. Nais-
valtaisuus voi osaltaan liittya asiakkaiden tyOpaikkojen aloille, kuten kunta-alan asiakkaisiin.

Seuraavasta kuviosta (KUVIO 8.) nakyykin asiakkaiden organisaation tyypit.
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KUVIO 8. Organisaation tyyppi

Ylla olevasta kuviosta nahdaan suurimman osa organisaatioista olevan kuntia kyselyssa.
Muita organisaatiomuotoja oli suhteessa vahan verrattuna kuntiin. Seuraavassa kuviossa

(KUVIO 9) selvitettiin vastaajan asemaa tyoskentelemassaan organisaatiossa.

12 1|1
10
8
6
4
2
0
Tyontekija Alempi toimihenkild Ylempi toimihenkil®

KUVIO 9. Vastaajien asema organisaatiossa

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, etta suurin osa vastaajista olivat asemaltaan ylempia toimi-
henkil6ita eli tydoskentelivat korkeassa asemassa organisaatiossa. Heilla on siis vaikutusval-
taa kyseisessa organisaatiossa, ja ovat taten erityisen varteenotettavia vastaajia. Seuraa-
vassa kysymyksessa (KUVIO 10) selvitettiin vastaajan tydskentelytapa eli toimistolla, etana
vai hybridina.
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KUVIO 10. Tyoskentelytavat kyselyyn vastaajilla

Suurin osa vastaajista tyoskentelevan joko toimistolla tai hybridina eli osittain eténa ja toimis-
tolla. Eli ylla olevasta kuviosta nahdaan nykyajan vaikutukset tyoskentelytapoihin, vaikkakin
huomattava maara on toimistolla tydskentelemassa. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 11)

selvitettiin vastaajan organisaation asiakassuhteen pituus Softwave ohjelmistot Oy:n kanssa.
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KUVIO 11. Asiakassuhteen pituus

Ylla olevan kuvion mukaan suurin osa vastaajista on ollut pidemman aikaa Softwaven asiak-
kaana. Nain ollen heidan suhteessaan on kokemusta palveluiden kaytosta paljon. Tama tuo

hyvaa nakemysta asiakastyytyvaisyyskyselyssa, kun on pitkaaikainen kokemus ratkaisujen
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kaytdsta organisaatiossa. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 12) selvitettiin vastaajien roo-
lit Opiferus- sovelluksien kayttajana.
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KUVIO 12. Asema Opiferus- sovelluksien kayttajana

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, etta hyvin suuri osa vastaajista kyselyssa oli Opiferus-sovel-
luksien kayttajaasemassa paakayttajia. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 13) esitettiin ky-
symys kaytetysta ratkaisuista yrityksessa ja toimeksiantajan pyynndsta kuviossa maaritel-
laan, kuinka monta ratkaisua kyseisilla asiakkailla on suhteutettuna koko kyselyyn vastannei-
siin asiakasryhmaan.

mmm Ratkaisujen maara asiakkaalla === vastaajista
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KUVIO 13. Ratkaisujen maara asiakkaalla suhteutettuna asiakasryhmaan

Ylla olevasta kuviosta ndhdaan, ettd huomattava osa asiakkaista hyddyntaa useampaa rat-
kaisua organisaatiossaan. Tutkimustulosta voidaan siis hyddyntaa tulevaisuudessa tarjoa-

malla etuja useampaa sovellusta kayttaville asiakkaille. Nain pyritdan saamaan asiakkaat
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kiinnostumaan useamman sovelluksen kaytosta. Seuraavassa kuviossa (KUVIO 14) on ha-
vainnoitu, mitd nama kyseiset ratkaisut ovat. Kuviossa esitellaan kaytetyt ratkaisut kunnilla.
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KUVIO 14. Kaytetyt ratkaisut kunnilla

Ylla olevasta kuviosta nahdaan kunnilla olevan eniten kaytéssa ratkaisu Opiferus Talous-
suunnittelu. Merkittdvassa asemassa ovat myos ratkaisut Opiferus johdon tyopdyta ja Opife-
rus toimintolaskenta. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 15) kysyttiin asiakkaiden tyytyvai-

syytta Softwaven tarjoamiin ratkaisuihin ja palveluihin.
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KUVIO 15. Tyytyvaisyys ratkaisuihin ja palveluihin
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Ylla olevasta kuviosta ndhdaan, etta suurin osa asiakasryhmasta ovat tyytyvaisia ratkaisuihin
ja palveluihin, ja tdma osoittaa asiakkaiden luottamusta. Opinnaytetydssa selvitettiin myds

(KUVIO 16), kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat ratkaisuihin ja palveluiden toimivuuteen.
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KUVIO 16. Tyytyvaisyys ratkaisujen ja palveluiden toimivuudesta

Ylla olevasta kuviosta nahdaan asiakkaiden olevan suurimmalta osin hyvin tyytyvaisia ja huo-
mattava maara oli erittain tyytyvainen ratkaisujen ja palveluiden toimivuuteen. Ratkaisut ja
palvelut siis toimivat asiakkaiden kayttotarkoituksissa todella hyvin ja auttavat taten asiakkai-
den tehokkuudessa toiminnassaan. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 17.) selvitettiin asi-

akkaiden odotuksien vastaavuus ratkaisuista ja palveluista.
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KUVIO 17. Ratkaisujen ja palveluiden vastaavuus asiakkaiden odotuksiin

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, etta asiakkaiden odotukset ratkaisuista ja palvelutasosta to-
teutuu erittain hyvin. Asiakkaiden odotukset siis ratkaisujen laadukkuudesta ovat tayttyneet,
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ja he ovat saaneet odottamaansa palvelua Softwavelta. Seuraavassa kysymyksessa (kuvio

18) selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyys hinnoittelun tasosta ratkaisuissa ja palveluista.
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KUVIO 18. Asiakkaiden tyytyvaisyys hinnoittelun tasoon ratkaisuissa ja palveluissa

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, etta suurin osa asiakkaista on hyvin tyytyvainen hinnoitte-
luun eli odotukset hinta-laatusuhteesta ovat toteutuneet. Huomattava maara asiakkaista, ei-
vat kuitenkaan osaa sanoa onnistumisen tasoa ratkaisuissa ja palveluiden hinnoittelussa.
Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 19.) selvitettiin asiakkaiden kayttamat viestintatavat el

mika viestintatapa on mieluisin organisaatiolle seka missa kanavissa ovat nahneet tai kuul-
leet Softwaven viestintaa.
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KUVIO 19. Mieluisimmat viestintakanavat

Ylla olevasta kuviosta ndhdaan, kuinka suurin osa vastaajista kayttaa mieluiten sahkopostia

viestintavalineena. Taten on sahkoposti parhain tapa tavoittaa asiakasta, kun he sita kautta
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mieluiten vastaanottavat viestintaa. Sahkoépostin valityksella suurin osa on myés nahnyt/kuul-
lut Softwaven viestintaa. Verkkosivuilla ja muissa sosiaalisessa mediassa on merkittavasti
vahemman nakyvyytta. Seuraavassa kysymyksissa (KUVIO 20) kysyttiin asiakkailta, kuinka

tiheasti he haluavat saada Softwavelta ajankohtaisen uutiskirjeen.
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KUVIO 20. Ajankohtainen uutiskirje

Ylla olevasta kuviosta kay ilmi, etta suurin osa asiakkaista haluaisivat saada ajankohtaisia
uutiskirjeita nelja kertaa vuodessa ja yhteydenottoa asiakashuollolta kerran vuodessa. Seu-
raavassa kysymyksessa (KUVIO 21) kysyttiin asiakkailta kuinka tyytyvaisia he ovat ratkaisu-

jen yllapitoon liittyvaan viestintaan.
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KUVIO 21. Yllapitoviestinnan ratkaisut

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, etta suurin osa asiakkaista ovat hyvin tyytyvaisia ja huomat-
tava osuus myos erittain tyytyvaisia yllapitoviestinnassa ratkaisuissa. Asiakkaat siis kokevat

ratkaisujen olevan ajan-tasalla vaadittaessa paivityksia ja naista viestittdessa. Seuraavassa
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kysymyksessa (KUVIO 22) kysyttiin asiakkailta mielipidetta asiakashuollon nakdkulmasta ta-

pahtuvaan puhelu/etatapaamisen tiheyteen.
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KUVIO 22. Yhteydenpidon tiheys puhelimitse/etana

Eli ylla olevasta kuviosta kay ilmi suurimman osan asiakkaiden haluavan yhteydenottoa asia-
kashuollon kautta kerran vuodessa. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 23) kysyttiin Soft-

waven verkkosivujen palvelua asiakasta kohtaan tuotetuen nakodkulmasta.
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KUVIO 23. Softwaven verkkosivujen laatu tuotetuen nakdkulmasta

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, etta suurin osa asiakkaista ei osannut sanoa kuinka hyvin
Softwaven verkkosivut palvelevat asiakasta tuotetuen nakdkulmasta, mutta kuitenkin huo-

mattava osa on ollut hyvin tyytyvainen saamaansa tuotetukeen verkkosivujen kautta.
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Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 24) kysyttiin, kuinka hyvin Softwaven verkkosivut palve-

levat asiakasta ratkaisujen ja palveluiden esittelyn nakokulmasta.
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KUVIO 24. Softwaven verkkosivujen ratkaisujen ja palveluiden esittelyiden laatu.

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, kuinka suurin osa asiakkaista ei osannut sanoa verkkosivu-
jen palvelutasoa ratkaisujen ja palveluiden esittelyn nakokulmasta. Kuitenkin huomattava osa
oli hyvin tyytyvainen tai tyytyvainen verkkosivujen ratkaisujen ja palveluiden esittelyihin verk-
kosivuilla. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 25) kysyttiin sosiaalisen median (Facebook,
LinkedIn, Instagram, Youtube) julkaistun materiaalin ajankohtaisuutta ja mielenkiintoa.
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KUVIO 25. Sosiaalisen median (Facebook, LinkedIn, Instagram, Youtube) materiaalin mie-

lenkiintoisuus

Ylla olevan kuvion mukaan suurin osa asiakkaista ei ole osannut sanoa sosiaalisen materiaa-
lin median mielenkiinnon tasoa. Aikaisemmin todettiin (KUVIO 19) viestinnan nakyvyydesta
LinkedInin ja Facebookin saavan vahan nakyvyytta, joka voi olla osasyyna asiakkaiden epa-
varmuuteen. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 26) kysyttiin sosiaalisessa mediassa jul-

kaistun materiaalin ajankohtaisuudesta asiakkaan nakdkulmasta.
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KUVIO 26. Sosiaalisen median materiaalin ajankohtaisuus asiakkaan nakdkulmasta

Ylla olevan kuvion mukaisesti sosiaalisen median materiaalin aikavalityksessa jatkuu asiak-
kaiden epavarmuus, eli suurin osa asiakkaista ei osaa sanoa kuinka hyvin tassa on onnis-
tuttu. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 27) Vertailu vastaajien brandin tuttavuudesta eli

mika brandi on kunkin asiakkaan mielesta tutumpi.

= Opiferus = Softwave

KUVIO 27. Brandien vertailu Opiferus ja Softwave.

Ylla olevasta kuviosta selkedaa suurimman osan vastaajista mieltdvan Opiferuksen brandina
tutummaksi. Nain voidaan huomioida esimerkiksi markkinoinnissa vastaajilla olevan tietty
mieltymys kaytettavaa brandia kohtaan. Seuraavassa kysymyksessa (KUVIO 28) tehtiin NPS
mittaus eli kuinka todennakdisesti kukin asiakas olisi valmis suosittelemaan palvelua tunte-

malleen ystavalle tai kollegalle.
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KUVIO 28. NPS mittaus

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, kuinka suuri osa vastaajista olisi valmis suosittelemaan pal-
velua ystavalleen tai kollegalleen. Suosittelijoiden osuus vastauksessa on huomattava vas-

taajista. Talla palautteella on positiivinen vaikutelma palvelun toimivuudesta seka asiakkaat

selvasti ovat halukkaita myos auttamaan tuntemiaan kollegoitaan tai ystaviaan suosittele-

malla palveluita heidan kayttoonsa.
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7 YHTEENVETO JA KEHITTAMISIDEOITA

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastanneista suurin osa asiakkaista eli kolmetoista kahdestakym-
menestaviidesta on ollut asiakkaana 1—5 vuotta, ja yksitoista asiakkaista on ollut kayttanyt
Softwaven ratkaisuja 5 vuotta tai enemman. Asiakkaat siis haluavat olla toimeksiantajan asi-
akkaina pidempaan. Tavoiteltaessa pidempia asiakassuhteita saadaan asiakkaat luottamaan
palveluiden toimintaan pitkalla aikavalilla. Tuloksien mukaan vastanneet keskittyy vahvasti jo
vuoden tai enemman asiakkaina olleisiin, joten taman kyselyn kohderyhmana olivat siis pysy-
vat asiakkaat. Kohderyhman asiakkaista todettiin suuren osan haluavan kayttaa useampaa
ratkaisua organisaatiossaan. Tutkimuksesta selvisi kunta-aloilla asiakkaiden kayttavan eniten
Opiferus taloussuunnittelu -ratkaisua. Tutkimustulosten perusteella asiakkailla on siis vahva
halu asiakkaiden halua ostaa useampaa ratkaisua ja taten tata voitaisiin hyodyntaa kyseisten
ratkaisujen markkinoinnissa. Talla tavalla voidaan pyrkia saamaan asiakkaille tutkimuksen
mukaista kokemusta. Tutkimuksen alkupuolella tulikin selvaksi yrityksen tarkeydesta pyrkia
pitdmaan asiakkaat tyytyvaisina ja ottaa opiksi myos entisilta asiakkailta. Nain toimimalla val-
tytaan uusien asiakkaiden hankinta vaikeuksilta ja kyetaan ottamaan nykyisista asiakkaista
kaikki hyoty yritykselle seka myds asiakas hyotyy hyvasta tyytyvaisesta palvelusta. (ks. Asi-
akkaat ja asiakastyytyvaisyys.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista selvisi asiakkaiden kayttavan eniten ratkaisua Opiferus
taloussuunnittelu. Opiferus Johdon tydpdyta ja Opiferus toimintolaskenta olivat myds suosi-
ossa vastaajien kesken. Moni useampaa ratkaisua kayttaneet ovat valinneet Opiferus talous-
suunnittelun ja Opiferus Johdon tyopoydan kayttodnsa. Trendeja ratkaisun kaytdista voitaisiin
hyoddyntaa sovelluksien markkinoinnissa ja kiinnittaa huomiota, mikali trendissa esiintyy poik-
keamia tulevaisuudessa. Mielestani trendin mukaan voidaan etsia asiakkaista yhtenevia omi-
naisuuksia. Esimerkkina naistd ominaisuuksista on asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan
kunta-asiakkaat. Kunta-asiakkailla asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan on kaytéssa Opiferus
Taloussuunnittelua ja Opiferus johdon tydopoytaa. Asiakkaiden kayttamia ratkaisuja hyddynta-
malla toimeksiantaja voisi tarjota kyseisille asiakkaille etuja heidan hyodyntaessaan naita rat-
kaisuja yhdessa. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kaytyjen tuloksien mukaisesti Softwave ohjel-
mistot Oy:n asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluihin ja luotu Opiferus-brandin vahvuus osoittaa

myos uusien brandien toimivuuden asiakkaille.
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NPS — kyselyn vastauksista kay ilmi, ettd moni olisi valmis suosittelemaan Softwave ohjel-
mistot Oy:n palveluita ystaville ja kollegoille. NPS:n vahvaa palautetta asiakkailta voi toimek-
siantajayritys Softwave Ohjelmistot Oy hyddyntaa brandinsa vahvistamisessa. Asiakkaiden
ollessa tyytyvaisia ja valmiita kertomaan hyvasta palvelusta enemman, tuo yritykselle positii-
vista kuvaa palveluiden ja ratkaisuiden toimivuudesta heidan asiakkailleen. Tutkimuksen tu-
loksia kannattaisi taten siis hyodyntaa jatkossa markkinoiden hyvaa palautetta asiakkaiden
nakokulmasta saamalla. Positiivinen palaute yrityksen toiminnasta ja suosittelut tuovat mah-

dollisuuksia lisata potentiaalisia asiakkaita.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista voidaan paatella asiakkaiden olevan tyytyvaisia ratkai-
suihin ja palveluihin. Tulevaisuudessa yrityksessa tulee hyddyntaa palvelumalleja, jotta asiak-
kaat pysyvat tyytyvaisina tarkkailemalla heidan mielipiteitdan kehityksen kohteista. Tavoit-
teena toimeksiantajalla oli saada palvelumalleja yrityksen asiakastyytyvaisyyden kehittami-
seen ja mittareita tuloksien varmentamiseen. Palvelumallien avulla voidaan asiakastyytyvai-
syytta kehittaa yrityksen toiminnassa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksien perusteella voi-
daan pyrkia yllapitamaan hyvaa asiakastyytyvaisyytta tulevaisuudessa. Menetelmat tahan
voivat perustua esimerkiksi tuotekokemuksin tai tapaamisten valilta organisaation kanssa
henkilokohtaisesti. Asiakkaan odotukset osiossa esiteltiin asiakastyytyvaisyyden yllapitoon
hyvia malleja, joiden avulla voidaan mitata tuotteen vastaavuus minimi, ennakko- ja ihanneta-
son mukaisesti. Naita mittareita hyodyntamalla pyritdan ratkaisujen jatkuvaan kehittymiseen
markkinoilla seka pysytaan ajan tasalla asiakkaiden tarpeista kutakin ratkaisua kohtaan.

MyoOs henkilokohtainen yhteys asiakkaiden kanssa pysyy kohdallaan.

Viestinnan nakyvyys -osiossa selvisi, ettd vain muutama oli ndhnyt viestintaa LinkedInin ja
Facebookin puolella. Tama voisi kertoa, ettei vastanneet asiakkaat ole juuri nahneet LinkedI-
nin ja Facebookin julkaistua materiaalia. Kuitenkin voi olla myos muista asioista johtuvaa ku-
ten ikaryhmasta ja ihmisten muista mieltymyksista sosiaalista mediaa kohtaan. Asiakastyy-
vaisyyskyselyn tuloksissakin toettiin, ettei kohderyhma ole juuri nahnyt tai kuullut muun kana-
van mediaa kuin sahkopostin valilla tapahtuvaa. Kuitenkin asiakkaiden median seurantaa
voisi tarkkailla tulevaisuudessa, etta onko kiinnostus sosiaaliseen mediaan todella vahentynyt
yrityksen asiakkailla. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa analysoitiin tuloksia anonyymisti eli koh-
dentaminen kuhunkin asiakkaaseen yksittaisien toimenpiteiden mukaisesti ei tule kyseeseen.

Kohderyhmasta asiakastyytyvaisyyskyselyssa kay, etta kohderyhma sahkopostin olevan
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luonteva tapa tavoittaa tarvittaessa ja vastaanottaa tiedotteita. Sahkopostin tiedotteiden ajoit-
tamisessa voidaan kayttaa asiakkaiden toiveita uutiskirjeen julkaisutineydesta. Asiakastyyty-
vaisyyskyselyssa olevasta kohderyhmasta enemmisto toivoisi, etta heita lahestyttaisiin uutis-
kirjeen muodossa nelja kertaa vuodessa. Huomioimalla asiakkaiden toiveet tiedotteiden ajoi-
tuksesta varmistetaan, etta suurin osa asiakkaille saadaan tarkoitetuista tiedotteista menevat

perille. Talloin tavoitetaan asiakkaat pyrkimyksien mukaisesti.
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8 POHDINTA

Organisaatiolla ja heidan valinnoillaan on merkitysta asiakkaiden valintoihin. Nain organisaa-
tion paatokset ovat vahvasti vaikuttamassa pysyviin asiakkaisiin. Asiakkaiden merkitysta or-
ganisaatiolle pohdittaessa todettiin helpommaksi ryhmittelya asiakkaiden eri tyyppien valille.
Asiakkaita kohdennettaessa on ensin katsottava yleiselta nakokulmalta ja sitten paneutua yk-
sityiskohtiin juuri kyseisessa yrityksessa. Etenkin entisilta asiakkailta tulisi [0ytaa kehittamisen
tarpeita ja etenkin huomioitaessa uusien asiakkaiden hankintaan liittyvat vaivat ja kustannuk-
set. Mikali paadytaan kuitenkin hankkimaan uusia asiakkaita, tulisi olla selvat tavoitteet ja pe-
rusteet talle, jottei asiakas jaa tavallaan tyhjan paalle. Asiakkaiden tyytyvaisina pitaminen on
siis ensisijaista, ettei yrityksen uudelle asiakashankinnalle tule tarvetta. (ks. Asiakkaat ja asia-

kastyytyvaisyys.)

Asiakkaiden roolista palvelun kehittamisessa ja erityisesti asiantuntijapalvelujen osalta todet-
tiin palvelun prosessin syntyvan taloudellisista paatoksista, jotka ovat vaikutusvaltaisia tekni-
sesta seka prosessin osista. Asiakkaalta tulee itse tuoteidea, jonka pohjalta palvelun tuotan-
non ja palvelumalli kehitetdan. (ks. Palvelumallit ja asiantuntijapalvelut). Toisaalta asiakkaan
asiakastyytyvaisyys voi syntya epasuorasti, asiakkaan ollessa yhteydessa vain osaan yrityk-
sen tuomaa palvelua. Asiakastyytyvaisyyden kokemuksille ei siis ole valttamatonta, etta asia-
kas ostaa itse palvelun tai tuotteen. Asiakas voi tehda paatelmia jo asiakastyytyvaisyyden
kannalta jo pelkastaan visuaalisen ulkokuvan perusteella, asiakaspinnan valilla syntyneen
yhteyden tai tuotteen kokemuksien perusteella. Asiakkaan tyytyvaisyytta ajatellessa tulisi siis
ottaa huomioon myds epasuorat vaikutukset muualtakin kuin pelkastaan ostetuista tuotteista.
Tama tuo laajempaa nakokulmaa asiakkaisiin ja tata voidaan hyodyntaa mahdollisten uusien
asiakkaiden hankintaan. Tyytyvaisen kokemuksen saaneet asiakkaat voivat myos levittaa hy-
vaa suosittelua eteenpain eli markkinoilla yrityksen nakyvyys paranee. (ks. Asiakastyytyvai-

syyden hamarat rajat.)

Asiantuntijapalveluita todettiin olevan montaa organisaatiotyyppia. Yleisesti asiantuntijaor-
ganisaatiot ovat mittasuhteeltaan pienia asiantuntija- ja ammatinharjoittajaorganisaatioita, ku-
ten esimerkiksi konsultoivat yritykset ja markkinointitutkimuslaitokset. Yleisella tasolla naiden

todettiin sisaltavan yhtion paatoimijana toimivan kyvykkaita alan osaajia tai asiantuntijoita.



36

Isoina asiantuntijaorganisaatioina ymmarretdan kuuluvan esimerkiksi pankit, vakuutuksia tar-
joavat yhtiot seka organisaatiot kunnissa tapahtuvaan aloihin kuuluvat. (ks. Palvelumallit ja

asiantuntijapalvelut.)

Tuote tai palvelu voidaan raataloida tuote myos taysin asiakaskohtaisesti, ja nain tehdaankin
yleisesti kehitettaessa tuotteita asiantuntijapalveluihin liittyvia tuotteita. Raataldinnissa asiak-
kaalle tuotetta esiteltiin kuutiomalli tuotteen raataldintiin, jota voi hyodyntaa kehittaessa asi-

antuntijapalveluita. Kuutiomalli koostui vuorovaikutuksesta raataloinnista. Kuutiomalliin sovi-
tetaan asiakkaat sen mukaan, kuinka paljon tarvitsee kyseisen tuotteen rakentamiseen kayt-

taa vuorovaikutukseen ja raatalointiin keskittymista. (ks. Palvelumallit ja asiantuntijapalvelut.)

OpinnaytetyOssa teoriaosiossa kaytiin lapi asiakkaiden ja asiakkuuksien merkitysta organi-
saatiolle. Teoriasta kavi ilmi asiakkaiden roolit organisaation toiminnassa seka naiden vaiku-
tussuhteet. B2B- ja B2C-asiakkaiden eroista kerrottiin asiakkaiden ja yrityksien valisien ero-
jen olevan toisistaan “hailyvia” eli ei selvasti erotettavissa valttamatta. Mahdollisia eroja B2B
ja B2C asiakkaiden valilla ilmeni olevan asiakkaiden intiimiydessa ja syvemmassa pohdin-
nassa palveluita valittaessa seka naita kaytettavissa kohteissa. Markkinoinnin nakokulmasta
asiakas nahdaan tavanomaisesti kuluttajan asemasta. Asiakas toimii tuotteen kayttajana ja
tuotteen ostavassa roolissa. Asiakkuuksissa asiakkaan rooli nakyy selkeasti. He ovat asiak-
kuuden syntypera asiakassuhteen muodostumiseen seka tuotantoon. Palveluita kasitellessa
ei saada palvelua aloitettua, mikali asiakas ei ole mukana tuotantoon kuuluvissa vaiheissa.
Nain markkinoinnissa etenkin on kaytava kehityksen pisteista asiakkaiden nakokulmasta
pohdittavana. (ks. B2B vs B2C.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksien pohjalta Softwave ohjelmistot Oy:n asiakkaat ovat tyy-
tyvaisia palveluihin ja myos suuri osa kohderyhmasta ovat valmiita suosittelemaan palveluita
tuttavilleen ja kollegoilleen. Naiden asiaryhmien todettiin olevan hyodyksi yrityksen luotetta-
vuudelle ja jatkossa tulisikin toimia luotettavuuden yllapidon mallien mukaisesti eli pyrittava

pitdmaan asiakkaat tyytyvaisina palveluihin.

Opiferus on hiljattain luotu brandi Softwave ohjelmistot Oy:lle ja toimeksiantajalla olikin toivo-
muksena saada asiakastyytyvaisyyskyselysta selville, kuinka hyvin tdma brandi tunnetaan

asiakkaiden keskuudessa. Brandin tunnettavuudesta kertoo asiakastyytyvaisyyskyselyssa
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kahdeksantoista (18) vastaajista on kertonut tuntevansa Opiferus brandin paremmin ja seit-
seman (7) vastaaijista tunsi softwave brandin paremmin. Nain ollen brandin markkinoinnin ta-

voitteissa on onnistuttu hyvin.

Avoimista palautteista tuli kohtuullisesti palautetta Softwave ohjelmistot Oy:n tarjoamista rat-
kaisuista ja palveluista. Erityisesti hyvaa saatiin asiakaspalvelusta, yhteistyosta yleensa ja
tarvittavan avun saannista. Softwave Ohjelmistot Oy tarjoaa Helpdeskin seka puhelimitse ja
sahkoposti -yhteydella apua tarvittaessa. Avun saaminen ei valttamatta nay selvasti muista

asiakastyytyvaisyyskyselyn osioista ja nain oli hyva, etta saatiin tasta positiivista palautetta.

Toimeksiantaja kykenee palvelumallien kehityskohteiden perusteella tulevaisuudessa kehitta-
maan toimintaansa. Opinnaytetydssa tavoiteltuihin tavoitteisiin paastiin hyvin kasiksi. Opin-
naytetyon tuloksia voidaan hyddyntaa palvelukehityksessa seka yleensa asiakaspalvelun laa-
dun tarkkailuun. Tulevaisuudessa tulisi asiakkaiden tyytyvaisyytta tarkkailla laadun ja pysy-
vyyden kannalta. Asiakkaista suuri osa haluaa kayttaa useampaa palvelua tai ratkaisua orga-
nisaatiossaan, ja tasta voisi yrityksen markkinoinnissa pohtia mahdollisia hyotyja. Voidaan
pyrkia siis tulevaisuudessa taman opinnaytetyon pohjalta tarjoamaan myds tutkimuksellisesti
toimivia palveluita yhdessa asiakkaiden kanssa. Asiakastyytyvaisyydessa ei tule tyytya vain
hyvaan palautteeseen vaan etsia myds parannettavaa toiminnassaan jatkuvasti. Talla tavalla

toimimalla valtetaan virheita ja laatu pysyy asiakkaan odottavassa toiminnassa.
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Asiakastyytyvaisyyskysely — Softwave Ohjelmistot Oy LITE 11

Vastaajan ika?
18—24 v, 25—34 v, 35—44v, 45—54v, 55—64, yli 65-v.

Vastaajan koulutus?
e Perusasteen koulutus, Ammatillinen koulutus, lukiokoulutus, ammattikorkea-

koulutus ja yliopistokoulutus.

Sukupuoli? (nainen/mies, muu)

Edustamasi organisaation tyyppi?

e Kunta, kuntayhtyma, julkisomisteinen osakeyhtio, valtion virasto, yritys, yhdistys,
muu mika?

Asema organisaatiossa?

o Tyodntekija, alempi toimihenkilo, ylempi toimihenkilo.

Rooli Opiferus ratkaisujen kayttajana

e Hankintapaatdksen tekija, paakayttaja, peruskayttaja,

Asiakassuhteen pituus
0-1vuotta
1-5 vuotta

5 vuotta tai enemman

Organisaatiolla kdaytossa oleva Opiferus -ratkaisu?
e Opiferus Talousdokumentti, Opiferus Taloussuunnittelu, Opiferus Johdon Tyo-
poyta, Opiferus Toimintolaskenta, Opiferus Toiminnanohjaus, Opiferus XBRL- talous-

raportointi, Muu mika?

Tyoskenteletko paaasiallisesti toimistolla, etana tai hybridina?
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Mika vastaa parhaiten kokemustasi kustakin kysymyksen aiheesta? Kysymykset 1-

10 asteikko 1-6. 1= erittain tyytymaton, 5= erinomainen. 6. en osaa sanoa.

Ratkaisut ja palvelut

1. Kuinka tyytyvainen olet Softwaven tarjoamiin ratkaisuihin ja palveluihin?

2. Kuinka tyytyvainen olet ratkaisujen ja palveluiden toimivuuteen?

3. Vastaako ratkaisumme ja palvelutasomme odotuksiasi?

4. Oletko tyytyvainen ratkaisujen ja palveluiden hinnoitteluun?

Avoin palaute liittyen Softwaven ratkaisuihin ja palveluihin. (Vapaaehtoinen)

Viestinta

5. Missa kanavissa olet ndhnyt/kuullut Softwaven viestintaa?
(Verkkosivut, puhelinsoitto, sahkdpostimarkkinointi, facebook, linkedin, in-
stagram, youtube, muu, mika?)
6. Mika viestintatapa on organisaatiollenne mieluisin? (Verkkosivut, puhelinsoitto,
sahkodpostimarkkinointi, facebook, linkedin, instagram, youtube, muu, mika?)

LIITE 1/3
7. Kuinka usein haluaisit saada Softwavelta asiakkaille kohdennetun ajankohtaisen
uutiskirjeen? (kerran vuodessa, puolivuosittain, kvartaaleittain, kuukausittain, viikot-

tain, en lainkaan?)

8. Kuinka tyytyvainen olet ratkaisujen yllapitoon liittyvassa viestinnassa? (Esimer-

kiksi paivitysinfot) vaihtoehdot 1-6
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9. Kuinka usein haluaisitte meidan olevan yhteydessa teihin asiakashuollon nako-
kulmasta puhelu/etatapaaminen? (Kerran vuodessa, puolivuosittain, kvartaaleittain,
useammin)
10. Avoin palaute viestinnasta?

Verkkopalvelut

11. Kuinka hyvin softwaven verkkosivut (www.softwave.fi) palvelevat asiakasta tuo-

tetuen nakokulmasta?

12. Kuinka hyvin softwaven verkkosivut (www.softwave.fi) palvelevat asiakasta rat-

kaisujen ja palveluiden esittelyn nakokulmasta?

13. Onko sosiaalisessa mediassa (Facebook, linkedin, instagram, youtube) jul-

kaistu materiaali ajankohtaista ja mielenkiintoista?

14. Onko sosiaalisessa mediassa julkaistun materiaalin paivityksien aikavalit sopi-

via?
15. Avoin palaute verkkopalveluista?
Yleinen

16. Kumpi brandi teille on tutumpi Softwave vai Opiferus?
17. NPS? 1—10
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