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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia kosmetiikan maahantuoja- ja valmistajayrityksen
kauneushoitola-asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden tilaa, jotta toimintaa voitaisiin jatkossa ke-
hittaa keratyn tiedon pohjalta asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Tietoperustana kaytettiin
alan kirjallisuutta seka vertaisarvioituja verkkoartikkeleita. Teoreettisena viitekehyksena ka-
siteltiin yrityksen toimialaa, asiakaskokemuksen maaritelmaa seka sen muodostumista, kehit-
tamista ja mittaamista. Tyossa kaytiin lapi myos yritysasiakkaiden ostoprosessia, asiakkuuk-
sien segmentointia ja asiakassuhteiden yllapitoa.

Tutkimusosuudessa kasiteltiin hoitola-asiakkaille toteutettua maarallista tutkimusta, jossa
mukana oli myos laadullisia kysymyksia. Asiakastyytyvaisyys tutkimusaineisto kerattiin sahkoi-
sella tutkimuslomakkeella ja se toteutettiin Microsoft Forms -palvelua kayttaen. Kyselylomak-
keeseen vastasi 55 asiakasyritysta. Tutkimustulokset kaytiin tyossa lapi kuvien ja taulukoiden
avulla seka ristiintaulukointia hyodyntaen. Tutkimustulosten perusteella saatiin tarkempaa
tietoa markkinoinnin ja viestinnan tilasta, asiakaspalvelun ja ostoprosessin sujuvuudesta seka
koulutusten hyodyllisyydesta. Asiakastyytyvaisyys oli tutkimuksen mukaan melko hyvalla ta-
solla. Eniten kehittamista havaittiin asiakaspalvelun laadussa ja markkinoinnillisissa osa-alu-
eissa. Tyytyvaisimpia oltiin tuotteisiin ja palveluihin. Toimeksiantajayritykselle luodut kehit-
tamisehdotukset painottuivat asiakaspalvelun saavutettavuuteen seka markkinoinnin keinojen
kehittamiseen.
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The aim of this thesis was to explore the current state of customer satisfaction among the
beauty salon clients of a cosmetics importing and manufacturing company. The goal was to
gather information that could be used to align their operations more closely with the needs of
their customers. The research was based on relevant literature and other similar online
articles, providing a strong theoretical foundation that covered the company’s industry, the
definition of customer experience, and its formation, development, and measurement. The
study also drilled into the corporate clients purchasing process, customer segmentation, and
customer relationship maintenance.

In the research section, a quantitative study was conducted among salon clients, including
qualitative inquiries as well. Customer satisfaction data was collected using an electronic
survey. The survey was implemented by using Microsoft Forms. A total of 55 client companies
participated in the survey. The research findings are presented in the thesis using visuals,
tables, and cross-tabulation analysis. These results give a deeper understanding of the state
of marketing and communication, the smoothness of customer service and the purchasing
process, as well as the effectiveness of trainings. The results showed that customer
satisfaction was relatively high. The areas with the greatest potential for improvement were
identified as the quality of customer service and various marketing aspects. Clients expressed
high satisfaction levels with the products and services. The recommendations for
improvements focused on enhancing the accessibility of customer service and refining
marketing strategies for the client company.

Keywords: Customer satisfaction, corporate customer, survey research, beauty salon, cosmet-
ics.
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1 Johdanto

Asiakastyytyvaisyys korostuu nykyisin yhtena yritysten tarkeimmista kilpailukeinoista, jotta
yritys voi menestya oman alansa markkinoilla. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvit-
taa suomalaisen kosmetiikan maahantuojan ja valmistajan yritysasiakkaiden asiakastyytyvai-
syyden tilanne. Tavoitteena on antaa toimeksiantajayritykselle kuvaus asiakastyytyvaisyyden
tilasta, minka pohjalta toimintaa voidaan jatkossa kehittaa vastaamaan paremmin asiakkai-
den tarpeita. Toimeksiantajayrityksen toiminnan laajuuden vuoksi tutkimuksen kohteeksi vali-
koituu yrityksen kauneudenhoitoalan yritysasiakkaat, jotka koostuvat eri kokoisista kauneus-
hoitoloista ympari suomen. Tarkoituksena on myos tavoittaa pienempia yrityksia, joista osa ei
aktiivisesti kayta kohdeyrityksen sosiaalisen median yhteisokanavia. Toive tutkimuksen sisal-
l6lle saadaan toimeksiantajayritykselta, ja tutkimus suunnitellaan sisaltoineen yhteistyossa
yrityksen tyontekijoiden kanssa. Tutkimuskysymyksilla pyritaan saamaan vastauksia mm.
markkinoinnin, asiakaspalvelun, ostoprosessin ja koulutusten kehittamistarpeisiin. Toimeksi-
antajayritys haluaa pitaytya tyossa nimettomana, joten yritysta kasitellaan tyossa nimella yri-
tys X.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi yrityksen ja toimialan kuvaus ja kasitellaan asia-
kaskokemuksen maaritelmaa seka sen muodostumista, kehittamista ja mittaamista. Osiossa
paneudutaan myos yritysasiakkaiden ostoprosessiin, asiakkuuksien segmentointiin ja asiakas-
suhteiden yllapitoon. Tutkimusosuudessa kaydaan lapi toimeksiantajayritykselle toteutettua
hoitola-asiakkaiden asiakastyytyvaisyystutkimusta ja sen tuloksia. Lopuksi kasitellaan tutki-
muksen tulosten perusteella tehdyt johtopaatokset ja annetaan toimeksiantajayritykselle tut-

kimustulosten pohjalta tehdyt kehitysehdotukset.



2 Yrityksen ja toimialan kuvaus

Toimeksiantajayritys toimii kosmetiikan maahantuonnin ja tukkumyynnin toimialalla. Yrityk-
sella on usealla eri alalla toimivia erillisia liiketoimintayksikoita, joilla on yhteiset hallintopal-
velut. Tyon kohteena oleva liiketoimintayksikko valmistaa, maahantuo ja markkinoi laajasti
erilaisia kauneustuotteita. Tyossa keskitytaan yrityksen kauneushoitola-asiakkaisiin. Yrityk-

sella on asiakkaana kauneushoitoloita n. 500 yksikkoa ympari Suomen.

Kohdeyrityksella on maahantuonnissa ja omassa valmistuksessa useita kosmetiikkamerkkeja,
joista kolme on luokiteltu ammattikosmetiikan sarjoiksi. Ammattikosmetiikan tuotteita myy-
daan ainoastaan kauneudenhoitoalan ammattilaisten kautta, eli niiden jakelu tapahtuu selek-
tiivisia jakelukanavia pitkin. Tama tarkoittaa sita, etta tuotteen saatavuus on tarkoin vali-
koitu, eika tuotteita ole myynnissa esimerkiksi paivittaistavaraliikkeissa. Rajoitetulla saata-
vuudella voidaan tavoitella mielikuvaa erikoisemmasta ja hieman laadukkaammasta tuot-
teesta (Turunen 2015). Ammattikosmetiikan tuotesarjoilla on vahva imagomielikuva, johon
liitetaan tuotteiden korkea laatu ja ammattilaisten asiantuntevuus (Ammattikosmetiikka ry,
2023).

Yrityksen ammattikosmetiikan tuotemerkit ovat tarpeeksi erilaisia keskenaan, eivatka nain

ollen kilpaile suoraan keskenaan. Osa yrityksen ammattikosmetiikan sarjoista on luonnonkos-
metiikkaa, eli luonnollisista raaka-aineista koostuvaa kosmetiikkaa. Luonnonkosmetiikassa ei
suosita kasiteltyja raaka-aineita, eika se saa sisaltaa synteettisia hajusteita, sailontaaineita,

silikoneja tai mineraalioljyja. (Luonnonkosmetiikka 2023.)

Tutkimuksen kohderyhmana toimii kauneushoitolayrittajat. Suurin osa tutkimukseen osallistu-
neista kauneushoitolayrityksista on yksinyrittajia tai ne tyollistavat 2-3 henkiloa. Yli 10 hen-
kea tyollistavat hoitolat olivat tutkimuksessa selkea vahemmisto (4 %). Suomen kauneushoito-
loista moni keskittyy hyvin kokonaisvaltaiseen vartalonhoitoon ja tyollistaa mm. kosmetolo-
geja, jalkahoitajia seka erilaisiin kauneudenhoidon osa-alueisiin erikoistuneita henkiloita, ku-

ten ripsi- ja kynsiteknikkoja.

Kauneushoitoloiden tarjontaa tutkimalla voidaan havaita osan tarjoavan palveluinaan erilais-
ten kasvo- ja vartalohoitojen lisaksi karvanpoistoja, laitehoitoja, ripsien ja kulmien ehostus-
palveluita ja tayteainehoitoja. Myos suihkurusketukset, jalkahoidot ja hieronnat lukeutuvat
joidenkin yritysten tarjontaan. Osa kauneushoitoloista on yhdistanyt parturi-kampaamopalve-
lut hoitolan yhteyteen. Suomessa toimivien kauneushoitoloiden liikevaihtoja tutkimalla voi-
daan todeta suurimman osan liikevaihdoista olevan kymmenissa tuhansissa euroissa ja menes-
tyneimmilla yrityksilla sadoissa tuhansissa euroissa (Finder 2023). Kosmetologien ja muiden
alan ammatinharjoittajien tyohon liittyy oleellisesti seka omien palveluiden etta kaytossa ole-
vien tuotteiden myynti ja markkinointi. Myynti- ja markkinointitaitojen lisaksi vuorovaikutus-

taidot ovat keskeisessa roolissa alalla.



3 Asiakaskokemus

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon keskeista kasitetta eli asiakaskokemusta. Luvussa pe-

rehdytaan asiakaskokemuksen maaritelmaan, muodostumiseen seka sen kehittamiseen.

Englanninkielisena kasitteena asiakaskokemus, eli customer experience, on yleistynyt 1980-
luvulta alkaen. Merkittavimpana teoksena kasitteen kehittymiselle voidaan pitaa Morris B. ¢
ja Elizabeth C. Hirschmanin tieteellista artikkelia ” The Experiental Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun”. Teoksessa kuluttajaa tarkasteltiin aiemman kapea-
alaisen nakemyksen sijaan erilaisia kokemuksia tavoittelevana toimijana. (Saarijarvi, H. &
Puustinen 2020, 37.)

Nykyaan asiakaskokemusta pidetaan yhtena markkinoin trenditermeista ja yha useampi yritys
liittaa asiakaskokemuksen vahvasti yritysten strategiaan. Yritykset ovat ymmartaneet, etta
kilpailijoista erottaudutaan asiakaskokemuksella, tuote tai palvelu ei tana paivana riita yri-
tyksen ainoaksi menestystekijaksi. Asiakaskokemuksella kilpaileminen on myos kannattavaa,
sen kokonaisvaltainen ja emotionaalinen luonne tekee siita kilpailuedun, jota on erittain vai-
kea kopioida. (Berry, Carbone & Haeckel 2002.) Tassa tyossa asiakaskokemusta lahestytaan
yrityksen nakokulmasta, seka keskitytaan siihen, miten yritykset voivat kehittaa ja johtaa

asiakaskokemusta.
3.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-

tyksen toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2011, 11).

Asiakaskokemus muotoutuu asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa ja se pitaa si-
sallaan kaikki kokemukset ja tunteet, joita asiakassuhteessa syntyy. Asiakaskokemus muodos-
tuu varhaisessa vaiheessa, yleensa jo ennen ostopaatoksen syntymista. Siihen vaikuttaakin
kaikki aikaisemmin syntyneet mielikuvat ja kokemukset esimerkiksi yrityksen mainontaan ja

sosiaalisen median kanaviin liittyen. (Korkiakoski 2019, 19.)

Asiakaskokemusta voidaan tarkastella eraanlaisena ylakasitteena, jonka alle liitetaan esimer-
kiksi termit asiakastyytyvaisyys ja asiakaslahtoisyys. Vaikka tutkijoiden keskuudessa asiakas-
kokemuksen maaritteleminen on koettu haastavaksi, on tietyista asiakaskokemuksen ominais-
piirteista paasy yhteisymmarrykseen. Asiakaskokemuksen ominaispiirteina pidetaan kokemuk-
sellisen ajallista luonnetta, kosketuspisteiden merkitysta ja moniulotteisuutta. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 36.)



Ajallisella luonteella tarkoitetaan aikaa, joka kuluu asiakkaan ja yrityksen valiseen asiointiin.
Siihen liittyy vahvasti asiakkaan ostoprosessi, joka pitaa sisallaan vaiheet ennen ostamista,
oston aikana seka oston jalkeisen vaiheen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 36.) Asiakaskokemuk-
sen toinen ominaispiirre, eli kosketuspisteet, kuvaa asiakkaan ja organisaation valisia vuoro-
vaikutustilanteita. Asiakas kokee kosketuspisteet kaikilla aisteillaan ja kyse onkin aina asiak-
kaan subjektiivisesta kokemuksesta. Kosketuspisteita voivat olla esimerkiksi ihmiset, ympa-
rist0, esineet tai toimintatavat. Vaikka kyse on aina asiakkaan subjektiivisesta kokemuksesta,
voidaan yrityksissa vaikuttaa siihen, millaisen kuvan he asiakkailleen jattavat kosketuspistei-
den valityksella. Kosketuspisteiden ymparistot voivat olla fyysisia tiloja tai ymparistona voi
toimia esimerkiksi digitaalinen verkkokauppa. (Tuulaniemi 2011, 80-83.) Asiakaskokemuksen
viimeisin ominaispiirre, eli moniuloitteisuus tarkoittaa sita, etta muodostunut kokemus on
luonteeltaan kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen. Eli asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttaa kaikki tunteet ja kokemukset, joita asiakkaalle syntyy asiakaspolun

aikana. (Saarijarvi & Puustinen 2020,36.)

Tuulaniemen (2011, 74-75) mukaan asiakaskokemus voidaan maaritella kolmeen tasoon. Naita
tasoja ovat toiminnan, tunteen ja merkityksen tasot. Kuviossa 1 on kuvattu arvon muodostu-

misen pyramidi, joka kuvaa asiakaskokemuksen kolmea eri tasoa.

MERKITYS Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asioita,
identiteetin ja TEE joita asiakas haluaa
henkilokohtaisiin _, MINUSTA oppia, oivaltaa,
merkityksiin m,";‘q""m saavuttaa?
ATUEMTA
JA TUE
TUNTEET HALUAN TUNTEA Miten hyvin konsepti
:’35‘&:"””5 sopii mielikuviin ja
unnetason tuntemuksiin, joita
odotuksiin oy

TOIMINTA
Vastaavuus

asiakas haluaa kokea?

Miten vaivattomasti

toiminnalliseen ja sujuvasti konsepti
tarpeeseen toteuttaa asiakkaan
tavoitteen?

_d

Kuvio 1: Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75)

Léhde: Palmu Inc
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Toiminnan tasolla tarkoitetaan yrityksen kykya vastata asiakkaan tarpeisiin, joihin liittyy mm.
prosessien sujuvuus, saavutettavuus, kaytettavyys, tehokkuus ja monipuolisuus. Toiminnan
tason tekijat ovat edellytys sille, etta palvelu tai tuote voi menestya markkinoilla. Tunneta-
solla tarkoitetaan asiakkaalle muodostuvia tunteita ja subjektiivisia kokemuksia, kuten miel-
lyttavyytta, helppoutta, tunnelmaa tai tyylia. Merkitystasoon voidaan liittaa kokemukseen
liittyvat mielikuvat ja merkitykset. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)

3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostuminen on monisaikeinen prosessi, johon vai-
kuttaa asiakkaalle muodostuneet mielikuvat ja tunteet yrityksesta. Asiakas muodostaa mieli-
kuvia yrityksesta jokaisessa ostopolun vaiheessa, joten on tarkeaa olla lasna asiakkaalle koko
taman prosessin ajan. Saumattomat ja positiivisia tunteita herattavat kokemukset ovat omi-

aan aikaansaamaan onnistuneita asiakaskokemuksia. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10.)

Fileniuksen (2015, 13-14) mukaan asiakaskokemus muodostuu tilanteissa, joissa asiakas kom-
munikoi yrityksen kanssa. Talloin asiakaskokemuksen muodostumista voidaan tarkastella nel-
jassa erillisessa vaiheessa; lahtotilassa, ennen ostoa vaiheessa, ostotapahtumassa seka oston

jalkeisessa vaiheessa. Kuviossa 2 havainnollistetaan asiakaskokemuksen syntymista.

Lahtotila - Ennen ostoa - Ostotapahtuma Oston jdlkeen

Kuvio 2: Asiakaskokemuksen muodostuminen Fileniuksen mukaan (Filenius 2015, 14)

Ensimmaiseen vaiheeseen, eli lahtotilaan liitetaan asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet
yritysta kohtaan. Asenteet ja odotukset muodostuvat monista eri tekijoista, kuten siita mita
asiakas kuulee yrityksesta puhuttavan, tai se voi myos pohjautua omiin aikaisempiin kokemuk-
siin. Seuraavassa, ennen ostoa vaiheessa asiakas usein harkitsee ostoksen tekoa. Tassa vai-
heessa asiakas on jo tutustunut yritykseen tai nahnyt sen markkinointia ja viestintaa. Ennen
varsinaista ostopaatosta tehdaan paljon vertailuja eri yritysten ja tuotteiden valilla. Ostopaa-
tos voi syntya nopeasti esimerkiksi, jos asiakas havaitsee tuotteen olevan heti saatavilla tai
toimitusajan olevan kilpailevaa yritysta nopeampi. Kommunikointi yrityksen ja asiakkaan va-
lilla tapahtuu usein seka ostotapahtumassa etta oston jalkeisessa vaiheessa. Asiakkaan puo-
lelta kommunikointi voi kasittaa mm. reklamaatiota tai uusintaostoa, kun taas yrityksen puo-
lelta voidaan kerata palautetta palvelusta tai tavoitella asiakasta uusintaostoja varten. (File-
nius 2015, 14-15.)
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Loytana ja Kortesuo (2011, 43-49) tarkastelevat asiakaskokemuksen muodostumista psykologi-
sesta nakokulmasta. Psykologiseen nakokulmaan kuuluu nelja eri osa-aluetta, jotka ovat ha-

vainnollistettu kuviossa 3.

Asiakkaan Luo eldamyksia
mindkuvaa jaon
tukeva yllatyksellinen

Luo positiivisia Jattaa
mielleyhtymia muistijaljen

Kuvio 3: Asiakaskokemuksen psykologinen muodostuminen (Loytana & Kortesuo 2011, 43-49)

Minakuvaa tukeva asiakaskokemus on henkilon identiteettia ja imagoa tukeva. Intohimoinen
urheilija voi rakentaa urheilullista imagoaan tietyilla merkkituotteilla, tai vastaavasti ekologi-
sia arvoja vaaliva kuluttaja kokee tarkeaksi kannattaa kotimaisia kestavan kehityksen bran-
deja. Onnistuneessa asiakaskokemuksessa kyse onkin kokonaisvaltaisesta asiakkaan identitee-
tin, minakuvan ja imagon tukemisesta. Tamankaltaisen palvelun pariin asiakas palaa myos to-
dennakaoisesti uudelleen. Sen sijaan huono palvelu ja etenkin asiakkaan identiteetin loukkaa-

minen ovat varma keino karkottaa asiakkaat. (Loytana & Kortesuo 2011, 43-44.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 45-46) mukaan tunteiden herattaminen asiakkaassa mahdollis-
taa vahvan asiakaskokemuksen muodostumisen. Tunteiden herattaminen vaatii elamyksia ja
yllatyksellisyytta. Elamyksellisyyteen ei aina tarvita suuria investointeja tai merkittavan suu-
ria tekoja yrityksen kannalta. Pienetkin arjesta poikkeavat teot voivat aikaansaada asiak-

kaalle elamyksen ja luoda positiivista asiakaskokemusta.

Kolmantena tekijana asiakaskokemuksen muodostumisessa on asiakkaiden mieleen jaaminen.
Mieleen jaaminen vaatii muistijaljen syntymisen, mikali kokemus on ollut keskinkertainen ei
muistijalkea paase kehittymaan. Positiiviset kokemukset muodostavat positiivisia muistijalkia

ja vastaavasti huonot kokemukset jaavat ihmisten mieliin negatiivisina muistijalkina.
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Positiivisten muistijalkien syntymiseen voidaan vaikuttaa jarjestelmallisella asiakaskokemuk-
sen johtamisella ja analysoimalla yrityksen kosketuspisteita. (Loytana & Kortesuo 2011, 48-
49)

Viimeisimmaksi tekijaksi maaritellaan mielihyvan tuottaminen asiakkaalle. Ihmiset hakeutuvat
luontaisesti mielihyvaa tuottavien asioiden luokse, silla ne lisaavat serotoniinin ja dopamiinin
tuotantoa aivoissa. Lisaantynyt serotoniinin ja dopamiinin maara saa aikaan mielihyvapiikin,
jota asiakas tavoittelee aina uudelleen. Mikali asiakas kokee tamankaltaista mielihyvaa saa-
mastaan palvelusta, palaa han suurella todennakoisyydella sen pariin uudestaan. (Loytana &
Kortesuo 2011, 49; Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-21.)

3.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen mahdollistaa toiminnan kehittamisen seka asiakaskokemuk-
sen pidemman aikavalin kehittymisen seurannan. Mittaaminen antaa organisaatiolle tietoa
siita, miten hyvin asetettuihin tavoitteisiin on paasty ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat saa-
maansa palveluun tai tuotteeseen. Ilman mittaamista on vaikea tietaa, missa mennaan ja
mita yrityksessa tulisi kehittaa. Mittaaminen auttaa myos tunnistamaan vahvuudet, joihin
kannattaa panostaa seka heikkoudet, jotka vaativat kehitystoimenpiteita. Mittaamisen tulisi-
kin olla saannallista ja se tulisi aloittaa mahdollisimman varhain, jotta saadaan selville alkuti-

lanne ja voidaan reagoida nopeasti tarvittaviin toimenpiteisiin. (Filenius 2015,92.)

Gerdin ja Korkeakosken (2016, 161) mukaan asiakaskokemuksen mittaamiseen kuuluu nelja
peruselementtia, jotka tulee olla mietittyna ennen mittaamista. Mittaamisen peruselementit

ovat kuvattuna kuviossa 4.
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Kuvio 4: Asiakaskokemuksen mittaamisen elementit (Gerdt & Korkiakoski 2016, 161)

Korkiakosken (2019, 64) mukaan yksittaisten mittarien tarkastelun sijaan tulisi keskittya hah-
mottamaan kokonaisuus ja asiakaskokemuksen tavoitteet. Vasta tavoitteiden ollessa selvilla
voidaan valita tilanteeseen sopiva mittari ja miettia kaytannon toteutusta. Sopivan mittarin
[6ytaminen riippuu siita, pyritaanko laadulliseen kehittamiseen, asiakaspaaoman kehittami-
seen vai tehokkuuden kehittamiseen. Mittaamisen tulee aina tukea yrityksen liiketaloudellisia

tavoitteita seka tavoiteltua asiakaskokemusta.

Laadulliseen kehittamiseen kaytetyt mittarit perustuvat asiakaskyselyihin ja niiden tarkoituk-
sena on kartoittaa asiakkaissa syntyvia tunteita ja kokemuksia. Tunnetuimpia laadullisen mit-
taamisen mittareita ovat Net Promoter Score (NPS) seka Customer Effort Score (CES). Tehok-
kuuden mittarit perustuvat asiakaspalautteiden sijaan yrityksen omista jarjestelmista saatuun
tietoon. Tamankaltaisia mittareita ovat esimerkiksi asioinnin helppouden mittaaminen, klik-
kausprosentti eli CTR (click-through rate) tai konversioaste, jolla voidaan mitata esimerkiksi
sita, kuinka moni verkkokaupan asiakas tekee tilauksen. Asiakaskokemuksen kokonaisvaltai-
seen kehittamiseen tarvitaan tehokkuusmittarien ohella yleensa myos muita mittaamisen kei-
noja. Asiakaskokemus perustuu tunteeseen ja kokemukseen, joten pelkastaan tehokkuuden
mittareiden varaan jatetty mittaaminen ei yleensa anna tarpeeksi tietoa kehityskohteista ja
asiakkaiden kokemuksista. (Korkiakoski 2019, 65-72.)

Suosituimpia ja eniten kaytettyja asiakaskokemuksen mittareita ovat NPS-mittari, CES-mittari

ja erilaiset asiakastyytyvaisyyskyselyt. NPS eli Net Promoter Score on yleisesti kaytetty
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suositteluhalukkuuteen perustuva mittari. Mittauksessa asiakkaalta kysytaan milla todenna-
koisyydella han olisi valmis suosittelemaan yritysta asteikolla 0-10.(Gerdt & Korkiakoski 2016,
167.) Fileniuksen (2015,93) mukaan NPS-mittauksen suosio selittyy sen nopeutena ja helppo-
kayttoisyytena. NPS-mittarin kayttaminen on hyodyllista etenkin, kun sita kaytetaan pitkajan-
teisesti, jolloin voidaan havaita asiakaskokemuksen kehittyminen tietyilla osa-alueilla. Se ei
kuitenkaan kerro miten asiakas on kokenut saamansa palvelun tai mitka vaiheet asiointipro-
sessissa ovat epaonnistuneet/onnistuneet. Mallin yhtena heikkoutena voidaankin pitaa sita,
etta asiakas antaa NPS-arvion sen mukaan mika tunnetila hanelle on prosessin viimeisista vai-
heista jaanyt. Taman takia onkin mahdollista, etta asiakas arvioi kokonaisuuden palvelusta
negatiivisemmaksi kuin mita se on todellisuudessa ollut. Nain voi tapahtua, mikali esimerkiksi

ostoprosessin viimeisissa vaiheissa tapahtuu jotakin, joka muuttaa kokemuksen negatiiviseksi.

Customer Effort Score (CES) malli on periaatteeltaan samansuuntainen kuin NPS-mittari mutta
koko prosessin sijasta siina arvioidaan vain yksittaisia toimintoja. CES mallissa kuten myos NPS
mallissa on mittaristo, johon asiakas asettaa arvionsa toiminnon helppoudesta. CES mallin ky-
symys voisi olla esimerkiksi: Kuinka helppona koit asioinnin kanssamme asteikolla 1-5. Toisin
kuin NPS-mittari, CES-malli mahdollistaa yksittaisiin prosessin vaiheisiin puuttumisen ja niiden
kehittamisen. Molempien mittausmenetelmien etu on niiden helppous ja nopeus. Kaikista suu-
rin hyoty niista saadaan, kun niita toteutetaan pitkajanteisesti ja samanaikaisesti. (Filenius
2015,92-93.)

Yksi tapa tutkia asiakastyytyvaisyyden tilaa on jatkuvan palautteen keraaminen yrityksen eri
kosketuspisteissa. Palautetta voidaan kerata esimerkiksi laskutuksen tai tilauksen sujuvuu-
desta, yrityksen kotisivujen helppokayttoisyydesta tai asioinnin helppoudesta. Jatkuvaa pa-
lautetta kerataan useimmiten myymalassa olevalla palautelaitteella, tekstiviestilla tai nope-
alla sahkopostikyselylla. Jatkuvan palautteen keraamisen etuna on nopea, reaaliaikainen pa-
laute yrityksen eri toiminnoissa mutta kuten muissakin asiakaskyselyissa, tulisi toiminnan olla

systemaattista ja jatkuvaa. (Loytana & Kortesuo 2015, 199-201.)

Mittaaminen on turhaa, jollei saatuja tuloksia analysoida. Analysoinnilla tarkoitetaan saatujen
tulosten keraamista ja systemaattista tutkimista. Useimmiten analysoinnin haasteena on se,
etta eri jarjestelmat eivat tue toisiaan. Tama johtaa siihen, etta palautetta ei pystyta analy-
soimaan tarpeeksi nopeasti ja se koetaan liian vaivalloisena. Tasta syysta olisikin tarkeaa kiin-
nittaa huomiota analysoinnin vaivattomuuteen. Pienissa yrityksissa hyvin suunniteltu Excel-
taulukointi voi olla riittava keino mutta etenkin suuremmissa yrityksissa analytiikkaan panos-
taminen on usein kannattavaa. Uudemmat analysointityokalut tarjoavat monipuolisen tiedon

ja ne ovat nopeita ja helppokayttoisia. (Korkiakoski 2019, 95-97.)

Analysoinnin jalkeen valitaan tulosten pohjalta kehitysideat, joita lahdetaan tyostamaan.

Usein asiakaspalautteissa kertyy runsaasti erilaisia toiveita, joista yrityksen tulee valita
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hankkeet, jotka vievat asiakaskokemusta tavoiteltuun suuntaan. Yhtena menetelmana asia-
kaskokemuksen kehittamiseen ja kehittamiskohteiden valintaan on kayttaa TERMS-mallia.
(Korkiakoski 2019, 101.) TERMS mallista ja asiakaskokemuksen kehittamisesta kerrotaan seu-

raavassa luvussa.
3.4  Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemus on muodostunut yhdeksi lilketoiminnan keskeisimmista menestystekijoista.
Onnistunut asiakaskokemus houkuttelee uusia asiakkaita, sitouttaa nykyista asiakaskuntaa,
edistaa asiakastyytyvaisyytta seka kasvattaa yrityksen mainetta. Onnistunut asiakaskokemus
onkin tarkea kilpailutekija, jonka kehittaminen tulisi olla organisaation johdon tarkeimpia ta-
voitteita. Asiakaskokemuksen kehittaminen edellyttaa selkean strategian laatimista ja sen jal-
kauttamista kaytannon toimenpiteisiin. Lahtokohtana strategiselle suunnittelulle tulisi olla or-

ganisaation yhteinen nakemys tavoitellusta asiakaskokemuksesta. (Trustmary 2023.)

Gerdin ja Korkiakosken (2016,33) mukaan asiakaskokemuksen kehittaminen tulisi aloittaa ny-
kytila-analyysilla eli lahtotilanteen kartoituksella.
Nykytila-analyysilla varmistetaan lahtotilanteen monipuolinen ymmartaminen ja organisaation

yhtenainen linja. Nykytila-analyysin kuuluvat kolme eri osa-aluetta on esitelty kuviossa 5.

Asiakkaat

Sisainen Kilpailuymparisto

kyvykkyys

Nykytila-
analyysi

Kuvio 5: Nykytila-analyysi (Gerdt & Korkiakoski 2016, 33)

Nykytila-analyysissa yrityksen tilannetta tarkastellaan niin organisaation, kilpailuympariston
kuin asiakkaidenkin nakokulmasta. Organisaation sisainen kyvykkyys on oleellinen ja laaja ko-
konaisuus, joka pitaa sisallaan mm. asiakaskokemuksen strategian ja kokonaisvaltaisen suun-

nittelun, johtamistaidot, asiakaskokemuksen mittaamisen ja organisaatiokulttuurin
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yrityksessa. Asiakaskokemuksen kehittaminen lahtee liikkeelle strategian luomisesta. Strate-
gia kuvaa asiakaskokemuksen tahtotilaa, eli tavoiteltua asiakaskokemusta ja toimenpiteita
sen saavuttamiseksi. Oleellista on myos arvioida organisaation johdon osaaminen ja tahtotila
asiakaskokemuksen kehittamisen suhteen. (Gerdt & Korkiakoski 2016,34-35.)

Organisaation sisaisten edellytysten lisaksi tulisi muodostaa selkea nakemys asiakkaiden sen
hetkisesta asiakaskokemuksesta. Vanhat asiakastutkimukset eivat kerro taman hetken asiakas-
tyytyvaisyyden tilanteesta, silla toimintaymparistot ja kohtaamiset voivat muuttua nopeasti.
Asiakaskokemuksen nykytilanteen kartoitukseen olisi hyva soveltaa laadullista tutkimusta,
joka mahdollistaa rehellisen palautteen antamisen avoimien vastauksien muodossa. Asiakas-
kokemuksen mittaamisessa sorrutaan liian usein kehittamaan toimintaa yrityksen sisaisista
tarpeista kasin. Talloin asiakkaiden todelliset kokemukset jaavat helposti huomiotta ja vaa-
rana on jopa asiakaskokemuksen laadun heikkeneminen. Asiakaskokemuksen kehittamisen tu-
lisi aina tapahtua asiakkaiden tarpeisiin pohjautuen ja asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan na-
kokulmaa voidaan havainnollistaa tutkimalla ostopolkua ja ostoprosessia asiakkaan kokemus-
ten pohjalta yrityksen sisaisen nakokulman sijaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016,37-38.) Viime
vuosina on korostunut myos asiakkaiden osallistaminen asiakaskokemuksen kehittamiseen.
Asiakkaiden osallistaminen mahdollistaa asiakaskokemuksen kehittamisen suoraan asiakkaiden

lahtokohdista seka luo kilpailuetua yritykselle. (Alma talent, 2022.)

Korkiakoski (2019, 104-107) suosittelee asiakaskokemuksen kehittamiseen hyodynnettavan
niin kutsuttua TERMS-mallia. TERMS-mallissa lahtokohtana on kehittaa asiakaskokemusta asi-
akkaiden esille tuomien ongelmien kautta. Mallissa valitaan asiakkaiden esille nostamat on-
gelmat, jotka jaetaan viiteen eri osa-alueeseen. Osa-alueet ovat aika, tunne, riski, raha ja
tilanne. Jokaisesta osa-alueesta valitaan kehitettavat toimet, joita voivat olla esimerkiksi pal-
velun odotusajan lyhentaminen, asiakaspalvelun kehittaminen tai toimitukseen ja laskutuk-
seen liittyvat ratkaisut. Kaytannon toimet voivat olla hyvinkin yksinkertaisia, voidaan esimer-
kiksi selkeyttaa liiketilaa tuomalla sinne opasteita tai lisata asiakasparkkipaikkojen maaraa.
Pienillakin toimilla voidaan vaikuttaa siihen, kuinka todennakoisesti asiakas palaa uudestaan

palvelun pariin.

Nykytila-analyysi ja huolella suunniteltu strategia rakentaa suunnan asiakaskokemuksen kehit-
tamiselle. Pelkastaan naiden varaan kehittamista ei tulisi kuitenkaan jattaa, vaan asiakasko-

kemus tulisi saada osaksi yrityksen liiketoimintaa ja yrityskulttuuria. Parhaiten tama onnistuu
huolellisella suunnittelulla, jossa huomioidaan niin aikataulu, mitattavuus kuin myos tavoitel-

lun asiakaskokemuksen luonne ja laatu. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42-43.)
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4 Yritykset asiakkaina

Yritysten asiakkaat voidaan yleisella tasolla jaotella kuluttaja- (B2C) seka organisaatioasiak-
kaisiin (B2B). Organisaatio- ja kuluttaja-asiakkaiden ostokayttaytyminen eroaa jossain maarin,
mutta pohjimmiltaan erot eivat ole erityisen suuria. Tarpeiden tayttaminen on kuitenkin mo-
lemmilla asiakasryhmilla yksi paallimmaisista yhdistavista tekijoista. Kuluttaja-asiakkaiden
ostokayttaytyminen ja tarpeet eivat ole aina yhta rationaalisia kuin yritysasiakkaiden ja mo-
lemmilla asiakasryhmilla on omat motiivinsa hankintojen tekemiseen. Molemmissa asiakasryh-
missa korostuu kuitenkin inhimillisyys. Hankinnoista paattavat henkilot ovat yhta lailla ihmi-
sia, niin kuluttaja kuin yrittajapuolellakin, ja tama nakyy heidan kayttaytymisessaan. Yritys-
ten hankinnoissa korostuu kuitenkin usein enemman ennakoiminen seka suunnitelmallisuus.
Hankinnat taytyy usein myos laskea tarkan budjetin mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,
128-129.)

Yritykset voivat myyda ostamiaan tuotteita eteenpain tai kayttaa niita omassa toiminnassaan
ja tuotannossaan. Organisaatiot ostavat myos erilaisia ulkopuolisia palveluita yrityksen toi-
minnan tueksi. Yritysten hankinnat voivat olla mittavia ja kalliita, joten virheostokset voivat
pahimmillaan tehda vahinkoa koko yrityksen toiminnalle. Useilla yrityksilla onkin oma osto-
organisaatio, jossa alan asiantuntijat hoitavat hankinnat yrityksen omien prosessien mukai-

sesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 128.)
4.1 B2B asiakkaiden ostoprosessi

Yritysasiakkaiden ostoprosessi etenee usein kuluttaja-asiakkaan ostoprosessia saannonmukai-
semmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 130.) Yritysasiakkaiden ostopaatokseen on yleensa vai-
kuttamassa useita henkiloita organisaation sisalta. Ojasalon & Ojasalon (2010, 35) mukaan
heidat voidaan kuvata olevan ostopaatokseen vaikuttavien henkiloiden ryhma, eli ”buying
center”. Talla ei kuitenkaan aina tarkoiteta suoraan yrityksen hankintaosastoa, vaan saman
organisaation henkiloita. Naiden eri tehtavissa olevien henkiloiden pohdinnat ja puheet vai-

kuttavat siihen, millaisia tilauksia organisaatiossa lopulta tehdaan.

Bergstromin & Leppasen (2015, 130-131) mukaan yritysasiakkaiden ostoprosessi alkaa tarpeen
havaitsemisella ja maarittelylla edeten lopulta kokemusten arviointiin ja tilanteen mukaan

sopivaksi koettuihin jatkotoimenpiteisiin. Vaiheet ovat havainnollistettu kuviossa 6.
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Kuvio 6: Yritysasiakkaan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 131)

Yritysasiakkaan ostoprosessin ensimmaisena vaiheena on tarpeen havaitseminen ja maaritte-
leminen. Yrityksen henkiloston jasen havaitsee jonkin tuotteen puutteen tai loppumisen tai
saa idean hankintaan esimerkiksi mainonnan kautta. Ongelma tunnistetaan ja maaritellaan
mita asian eteen aiotaan tehda. Tarvittavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet kartoitetaan
ottaen huomioon eri osapuolten tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 130.) Mikali hankinta
liittyy yrityksen tuotantoon tai jalleenmyyntiin, tarpeen maarittelyssa huomioitavaa on myos
kysynnan maara. Kysynta voi olla johdettua, jolloin se riippuu arvoketjun seuraavan tuotteen
kysynnan maarasta. Johdetulle kysynnalle on tyypillista ailahtelevuus, vaihtelevan loppuky-

synnan vaikuttaessa siihen kovin herkasti (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39).

Ostoprosessin toisessa vaiheessa selvitetaan tarvittaville hankinnoille sopivia tuottajia tai toi-
mittajia. Hankintalahteita verrataan ja etsitaan tietoa tarpeeseen sopivista tuotevaihtoeh-
doista. Jos hankinta on jo tuttu ja palvelu on koettu hyvaksi, toimittajien etsinta voidaan ra-
joittaa paaasiallisesti vanhoihin jo ennalta tuttuihin kumppaniyrityksiin. Uusien palveluiden
tai tuotteiden hankinnassa korostuu usein laajempi etsinta, jotta hinta ja ominaisuudet olisi-
vat mahdollisimman sopivat yrityksen tarpeisiin. Myos informaation tarve on uusien hankinto-

jen kohdalla suurempi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.)
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Toimittajien kanssa voidaan kayda neuvotteluja ja tehda tarjouspyyntoja eri vaihtoehdoista.
Loppujen lopuksi parhaiksi valikoituneista kokonaisuuksista valitaan yrityksen tarpeisiin ja kri-

teereihin sopivin vaihtoehto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 131.)

Kurvisen & Sepan (2016, 131) mukaan viime vuosikymmenina yleistynyt hakukoneiden kaytto
on muuttanut yritysten ostoprosessia hankintoihin liittyvan tiedonhaun suhteen radikaalisti.
Lahes kaikki yritysten ostoprosessit kaynnistyvat nykyisin hakukoneen kautta tietoa hake-
malla, ja sita kaytetaan koko ostoprosessin eri vaiheissa. Aiemmin kaytetyt tiedonhakukeinot

ovat jaaneet menneisyyteen, ja myyjienkin osuus tiedonlahteena on jaanyt toissijaiseksi.

Edettaessa ostoprosessin ostovaiheeseen, suoritetaan tuotteen tai palvelun tilaus ja sovitaan
toimittajan kanssa siihen liittyvat yksityiskohdat. Oston jalkeen suoritetaan arviointia kaupan-
teon sujuvuudesta ja hankintojen sopivuudesta. Tyytyvainen asiakas haluaa usein jatkaa asia-
kassuhdetta, tehda uusintaostoja ja mahdollisesti my0os suositella yritysta muille tahoille. Mi-
kali kauppoihin ollaan tavalla tai toisella tyytymattomia, voidaan paatya jatkohankinnoissa
toimittajan vaihtamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 131.) Ostoprosessi voi olla myos suo-
raviivaisempi, mikali kyseessa on uuden tuotteen hankinnan sijaan rutiininomainen uudelleen-
hankinta. Organisaation mahdollisen hyvaksyttyjen toimittajien listalta loytyvien yritysten,
seka tuttujen kumppanien kanssa hankinnat sujuvat usein vahaisemmilla valivaiheilla. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 41.)

Bergstromin & Leppasen (2015, 132) mukaan ostajana toimivan yrityksen paatoksentekoon
vaikuttavia tekijoita hankinnoissa ovat mm. tuotteen tai palvelun ominaisuudet, ratkaisu on-
gelmiin, kateva saatavuus ja toimitusten varmuus. Myos myyjan luotettavuus ja asiantuntijuus
seka tuotteen hinta ja toimitusehdot ovat usein ostaville organisaatioille tarkeita seikkoja.
Tuotteiden saannin nopeus, tiedonkulku ja asiakaspalvelun sujuvuus voidaan myos laskea mo-
nen kohdalla oleellisiksi tekijoiksi, ja osalla yrityksista suosittelijoiden maaralla on vaikutusta
toimittajan valintaan. Organisaatiolla voi lisaksi olla tarvetta ostonjalkeisille palveluille, ku-

ten huollot ja takuut, jolloin niiden jarjestyminen ja sujuvuus kaytannossa nahdaan tarkeaksi.

4.2  Asiakkuuksien segmentointi

Jotta yritys voi tarjota asiakkailleen arvoa ja menestya alansa markkinoilla, on sen oleellista
osata johtaa asiakkuuksiaan. Realistisen asiakasnakokulman saamiseksi yrityksen taytyy tun-
tea asiakkaansa ja olla aktiivinen kommunikoinnin suhteen. Organisaatioiden on tarpeen laa-
tia oma asiakasstrategia, jossa selkeytetaan tavoitteet mm. asiakkuuksien laadun, tarjonnan
mukauttamisen ja toimintakanavien suhteen. Myos mittarit tavoitteiden tayttymisten seuraa-
miseen on hyva maaritella. Onnistuneen asiakasstrategian luominen edellyttaa kuitenkin ensin

nykyisen asiakaskannan analysoimista.
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Asiakasanalyysista saadaan tietoa asiakkuuksien hallinnan nykytilanteesta, ongelmista seka
vahvuuksista ja taman hetken liiketoimintaymparistosta. Analyysin pohjalta asiakkuudet seg-
mentoidaan, eli ryhmitellaan erilaisten organisaation itselleen merkityksellisimmiksi koke-

mien parametrien mukaan. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 73.)

Segmentoinnin tarkoituksena on jaotella yrityksen asiakkaat liiketoiminnallisten tavoitteiden
mukaisiksi ryhmiksi, joille pystytaan nain tarjoamaan arvoa kohdennetummin kuin yhdelle
suurelle asiakasjoukolle. Asiakasryhmittelyn tavoitteena on usein erityisesti kannattavien ja
kannattamattomampien asiakasryhmien havaitseminen. Segmentoinnin avulla asiakasryhmien
kasittely on sujuvampaa ja myyntia voidaan suunnata erityisesti kannattavimmiksi havaituille
asiakasryhmille. Yrityksen tarjonta, viestinta, markkinointi ja palvelut voidaan kohdentaa
kunkin asiakasryhman tarpeiden mukaisiksi, jolloin kukin ryhma saa asiakkuudelleen enemman
arvoa. Tama auttaa resurssien oikeanlaisessa kohdentamisessa, tekee uusien asiakkaiden han-
kinnasta tehokkaampaa ja sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita. Eri ryhmille voidaan myos

raataloida erilaisia asiakasuskollisuusohjelmia. (Kurvinen & Seppa 2016, 40-41.)

Bergstromin & Leppasen (2015, 430-431) mukaan asiakkaiden ryhmittelykeinoja ovat perintei-
nen asiakasryhmittely, asiakaskayttaytymisen seka asiakkaiden arvon ja tarpeiden perusteella
ryhmittely. Perinteinen asiakasryhmittely perustuu asiakassuhteen vaiheeseen. Siina asiakkaat
voidaan olla jaoteltuna esimerkiksi potentiaalisiin-, satunnais-, kanta-, seka entisiin asiakkai-
siin. Potentiaalisilla asiakkailla tarkoitetaan asiakkaita, jotka eivat ole viela suorittaneet os-
toja mutta kuuluvat yrityksen kohderyhmaan. Myos naiden ryhmien sisalla voidaan asiakkaita
jakaa viela tarkempiin ryhmiin, eritellen esimerkiksi kanta-asiakkaista perusasiakkaat ja
avainasiakkaat, eli Key Account -asiakkaat. Kyseinen asiakasryhma kasittaa yleensa yrityksille

oleellisimmat asiakkaat.

Asiakaskayttaytymisen perusteella ryhmiteltaessa voidaan kayttaa hyvaksi kertynytta tietoa
asiakkaan aiemmista ostoista, kuten ostojen ajankohta, ostotiheys, ostomaara ja tuoteryh-
mat. Tassa apuna on asiakasrekistereihin ja myyntitilastoihin tallentunut tieto, etenkin avain-
ja kanta-asiakkaiden hankinnoista. Asiakaskayttaytymista voidaan tutkia ja ennakoida myos
erilaisten kyselyiden ja tutkimusten avulla. Nain voidaan kartoittaa viela potentiaalisten asi-
akkaiden tasolla olevien mieltymyksia. Organisaatioasiakkaita ja niiden myyntipotentiaalia
voidaan lisaksi arvioida jaottelemalla yrityksia esimerkiksi liikevaihdon, tyontekijamaarien ja

toiminnan laajuuden perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 432.)

Asiakkuuksien arvon ja asiakastarpeiden perusteella ryhmittely on myos yleistynyt tapa ja-
otella asiakkuuksia. Keinoja mitata asiakkuuden arvoa on useita, ja ostotottumukset ovat vain
yksi mittari. Asiakkuuksien vertaileminen ei kuitenkaan ole yksiselitteisen helppoa, koska asi-
akkaat ovat erilaisia ja moni tekija vaikuttaa asiakkuuden aiheuttamiin kustannuksiin seka

tuottoihin.
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Esimerkiksi paljon ostavien kannattavuutta arvioitaessa on huomioitava, etta erilaiset paljous-
alennukset ja mahdollisesti lisaantyneet palvelemiseen liittyvat kustannukset vaikuttavat asi-
akkuuden arvoa laskevasti. Tuotot ja kustannukset lasketaan yrityksen itse maarittelemalta
ajalta. Jos halutaan selvittaa saadut tulot koko asiakassuhteen olemassaolon ajalta, lasketaan
se kertomalla keskiostos ostotiheydella seka asiakassuhteen kestolla. Myos asiakkaan suositte-
luarvo voidaan nahda oleellisena yrityksen tulojen lisaajana. Suositteluarvolla tarkoitetaan
tuloja, jotka uudet asiakkaat ovat suosittelujen perusteella tuoneet yritykseen. Suosittelujen
kautta saatujen tulojen maaraa on kuitenkin haastavaa kyeta mittaamaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 433.)

Asiakasryhmittelyssa on oleellista huomioida, etta asiakastulot kattavat asiakaskustannukset.
Ne koostuvat erilaisista asiakkaan hankinta-, yllapito- ja palvelukustannuksista seka tuottei-
den hankintakuluista. Siispa asiakkaiden kannattavuus ei aina korreloi asiakasyrityksen koon
kanssa, vaan isokin asiakas voi tulla yritykselle suhteessa kalliiksi, mikali asiakaskustannuksia
kertyy paljon. Pienemmat asiakkaat sen sijaan voidaan nahda verrattain vahemman kannatta-
vina, mutta toisaalta mikali lisakustannukset ovat heilla pienempia, on kannattavuus suu-
rempi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 433.) Porkka (2014, 13) esittaa asiakkaiden kannattavuu-
den yritykselle olevan seurausta yrityksen omista valinnoista ja toimista. Mikali asiakkaalle on
luvattu esimerkiksi ilmaisia lisapalveluita tai asiakkaiden kannattavuus on alun perinkin arvi-
oitu asiakashankinnan vaiheessa vaarin, voi se nakya asiakkuuden kannattavuuden vahaisyy-

tena.

Kun asiakkaat on ryhmitelty myyjayrityksen parhaaksi nakemalla tavalla, kullekin asiakasseg-
mentille luodaan omat tavoitteet, toimenpide- ja hoitosuunnitelmat. Ne maarittelevat toi-
mintatavat kunkin asiakkaan kanssa toimimiseen ja yhteydenpitoon. Asiakkuudenhallintajar-
jestelmat ovat nykyisin yleisesti kaytossa oleva tyokalu toteutettaessa eri asiakasryhmien

markkinoinnin- ja myynnin toimenpiteita seka niiden seurantaa. (Porkka 2014, 13.)
4.3  Asiakassuhteiden yllapito

Asiakassuhteiden yllapitaminen ja niista huolehtiminen on tarkea osa menestyvan yrityksen
strategiaa. Oikeanlaisen asiakkuuksien johtamisen myota syntyneet pitkat asiakassuhteet ovat
yritysten tavoitteena, silla ne hyodyttavat monella tapaa seka myyja- etta asiakasyritysta.
Myyjayrityksen kannattavuus voi niiden myota kasvaa, ostot lisaantya ja kustannukset pienen-
tya. Myynnin ennustettavuus ja osaaminen voi lisaantya oppimisen kautta ja pitkien asiakas-
suhteiden myota hintojen merkitys asiakkaalle voi pienentya asiakassuhteen kehittyessa. Tyy-
tyvaisista ja uskollisista asiakkaista koostuva asiakaspohja voi vaikuttaa positiivisesti yrityksen
tyontekijoiden saatavuuteen seka viihtyvyyteen. Yritys voi saada tyytyvaisilta asiakkailta myos

ilmaisia suosituksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-229.) Suosittelijat voidaan nahda hyvin
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tarkeana ja kustannustehokkaana tekijana yrityksen uusasiakashankinnassa, joten heidan tyy-

tyvaisyydestaan huolehtiminen kannattaa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 158).

Asiakasyritys hyotyy pitkista asiakassuhteista saaden yleensa suurempaa arvoa asiakkuudel-
leen. Pitkat asiakkuudet lisaavat usein asiakkaan luottamusta yhteistyohon toimittajan kanssa
seka hankittaviin tuotteisiin ja palveluihin. Sosiaalisina hyotyina voidaan nahda luottamuksel-
linen keskusteluyhteys ja tuttavuus ostajan ja myyjan valilla. Myos erityispalveluita ja raata-
l6ityja hintoja voidaan saada helpommin neuvoteltua asiakkuuden ollessa pitkaaikainen. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 132.)

Asiakassuhteita voidaan yllapitaa kullekin asiakasluokalle suunniteltujen hoitomallien mukai-

sesti. Luokittelu on omiaan kuvaamaan asiakkaan merkitysta myyjayritykselle. Hoitomalleista
kay ilmi konkreettiset toimenpiteet asiakaskontaktien kanssa toimimiseen ja kommunikointiin
seka tavoitteet asiakasryhman suhteen. Niissa voidaan ohjeistaa esimerkiksi asiakastapaamis-
ten ja yhteydenottojen tiheys seka yhteydenpitokanavat. Myos kullekin luokalle suunnattavat
markkinointitoimenpiteet voidaan maaritella hoitomalleissa. (Porkka 2014, 16.) Kuviossa 7 on

nahtavissa esimerkki kuvitteellisen yrityksen asiakashoitomallista eri asiakasluokille.

A-asiakkaat B-asiakkaat D-asiakkaat

= Saanndllinen - Saannallinen » Yhteydenpito . Puhelinmrﬁnti ja
yhteydenpito yhteydenpito tarpeen mukaan suoramarkkinointi
kuukausittain «Laajennetaan « Suoramarkkinoin- «Ohjataan

» Ylin johto mukana kontaktipintaa nilla aktivointi verkkokauppaan
tapaamisissa « Pyritaan ostamaan myds «Ei aktiivista
kerran vuodessa kasvattamaan verkkokaupasta panostusta, mutta

» Nimetty osuuttamme + Valitaan pyritaan
palvelutiimi ostoissa potentiaalisimmat tunnistamaan

. Vuosisopimus * Presentaatiot kasvajat toimialan kasvuyntykset

- Yhteiset, muista mukaan
vapaamuotoiset toiminnoistamme aktiiviseen
tilaisuudet kerran kerran vuodessa tyostoon
vuodessa « Potentiaalisille B- * Tavoite kasvattaa

- Asiakashoito- ja asiakkaille sovitut B-asiakkaaksi
aktiviteettisuunnite markkinointi-
Ima toimenpiteet

Kuvio 7: Esimerkki B2B-myyjayrityksen asiakashoitomallista (Porkka 2014, 17)

Mallin A-asiakkaat edustavat esimerkkiyritykselle merkittavimpia asiakkaita, joten toimenpi-

teisiin heidan kanssaan panostetaan muita luokkia enemman. A-asiakkaiden merkitys myy-

jayrityksen liikevaihtoon on suurin, joten heista kiinni pitaminen on tarkeaa. Toisena aari-

paana olevat D-asiakkaat ovat pienemman potentiaalin asiakkuuksia, mika nakyy kyseisessa

mallissa asiakkaiden ohjaamisena sahkoisiin valineisiin. Niihin ohjaamisen syyna voi olla myos

asiakkaiden suuri maara ja sen myota tehokkuuden tavoitteleminen. C- asiakkaiden kohdalla
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asiakashoidon toimenpiteilla tavoitellaan erityisesti heidan kasvattamistaan B-asiakkaiksi.
(Porkka 2014, 17-18.)

Kuvion 7 luokittelu vastaa tavanomaisinta tapaa jaotella asiakkuuksia, mutta niita voidaan
luokitella tarvittaessa muillakin yrityksen sopivaksi kokemilla keinoilla. Ryhmien tasolla tehty
hoitomalli on yleensa riittava ohjaamaan, miten kunkin asiakasryhman kanssa toimitaan.
Omien mallien tekeminen kaikille asiakkaille erikseen ei ole tehokasta ja jarkevaa resurssien
kayttoa. Sen sijaan varsinaisille avainasiakkaille voidaan laatia my0s omat asiakashoitomallit,
silla vaivan nakemisen hyodyt suhteessa asiakkaan volyymiin voidaan silloin nahda kannatta-
vina. (Porkka 2014, 17-18.)

Asiakashoitomallien toteutuksessa tarvittava asiakastieto on oleellisessa osassa asiakkuuksien
johtamisessa. Tietoa saadaan yleensa hajautuneesti useasta lahteesta ja ongelmana onkin
usein sen analysointi ja tehokas hyodyntaminen. (Laine 2015, 147-148.) Asiakastiedon hallin-
nassa tyokaluna voidaan kayttaa asiakashallinnan jarjestelmia eli CRM-jarjestelmia. Asiakas-
tiedot, myynnin prosessit seka asiakkuuksienhoitomallit voidaan tuoda jarjestelmaan kaikkien
myyjien ja esihenkildiden saataville. Myos toteutetut markkinoinnin ja myynnin toimenpiteet
ovat sielta helposti nahtavissa. Jarjestelma mahdollistaa myynnin ja asiakkuuksien hallinnan
seurannan ja sita kautta myos myynnin ennustamisen seka poikkeamiin reagoimisen. Se on
apuna asiakkaan kayttaytymisen mittaamisessa ja ymmartamisessa. (Hanti ym. 2016, 79-80.)
Atan & Tokerin (2012) suorittaman empiirisen tutkimuksen mukaan CRM-jarjestelmien kayt-
toonotolla on havaittu olevan merkittavia positiivisia vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen seka
organisaation suorituskykyyn B2B markkinoilla. Vaikutukset olivat huomattavissa myos markki-
noinnin tehokkuuden selkeana parantumisena. Tutkimus perustui kyselydataan koskien 113

Turkkilaista B2B-myyntia harjoittavaa yritysta.

Aina asiakkuudet eivat ole pitkallakaan aikajanteella kannattavia, jolloin tappiollisista asiak-
kaista on jarkevaa paasta eroon. Se vaatii kuitenkin harkintaa ja tahdikkuutta (beautiful
exit), silla riskina on yrityksen maineen tahriintuminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 158, Berg-
strom & Leppanen 2015, 436.) Pettynyt asiakas voi levittaa yrityksesta negatiivisia kokemuk-
sia muille asiakkaille. On myos mahdollista, etta asiakassuhdetta olisi potentiaalista jatkaa
jalleen myohemmin, mika on hyva huomioida asiakassuhteen katkaisemisen keinoissa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 436.) Mikali asiakas itse paattaa lopettaa asiakkuutensa, on hyva sel-
vittaa mitka syyt tahan johtivat, jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa jatkossa palautteen

pohjalta.
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5  Asiakastyytyvaisyystutkimus

Tassa luvussa perehdytaan yhteistyokumppaniyrityksen yritysasiakkaille tehtyyn asiakastyyty-
vaisyystutkimukseen. Osiossa kaydaan lapi tutkimusmenetelman valinta, tutkimuksen kuvaus

ja -toteutus. Lopuksi kasitellaan tutkimusetiikkaa ja luotettavuutta.

5.1  Tutkimusmenetelman valinta

Tyypillisesti tutkimusmenetelmina kaytetaan joko kvalitatiivista tai kvantitatiivista tutkimus-
menetelmaa. Kvantitatiivisessa, eli maarallisessa tutkimusmenetelmassa tietoa analysoidaan
numeerisesti. Tama tutkimusmenetelma antaa kuvan mitattavien ominaisuuksien, eli muuttu-
jien valisista suhteista. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla pystytaan kuvamaan tehok-
kaasti, kuinka asiat eroavat toisistaan tai vastaavasti, kuinka ne liittyvat yhteen. Kvantitatiivi-
nen tutkimusmenetelma on tutkimuskeinona tehokas, mikali otantajoukko on suuri ja halu-
taan kartoittaa olemassa oleva tilanne. Oleellista on, etta kvantitatiivisen tutkimuksen ai-
neisto on mitattavissa olevaa tai etta se voidaan muuntaa mitattavaan muotoon. (Vilkka
2007,13-17.)

Kvalitatiivisella, eli laadullisella tutkimuksella pystytaan sen sijaan analysoimaan tutkimus-
kohdetta seka taustalla vaikuttavia syita. Tavoitteena on lisata ymmarrysta ja saada syvallista
tietoa esimerkiksi mielikuvista, asenteista ja nakokulmista. Laadullisella tutkimusmenetel-
malla saadaan vastauksia kysymyksiin; miten, millainen ja miksi. Tamankaltainen tutkimus-
muoto sopii usein toiminnan kehittamiseen ja tilanteisiin, joissa halutaan saada tutkittavasta
asiasta laajempi kokonaiskuva. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruun menetelmana
kaytetaan yleensa kysely- tai haastattelulomaketta, kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa

menetelmana toimii useimmiten ryhmakeskustelu tai syvahaastattelu. (Heikkila 2014.)

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelma on paaasiassa kvantitatiivinen, eli maarallinen tut-
kimus. Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan paadyttiin suuren otantajoukon ja sen tehok-
kuuden takia. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla voidaan tavoittaa mahdollisimman
paljon vastaajia, jotka tarjoavat luotettavan kuvan yrityksen asiakastyytyvaisyyden tilasta.
Tutkimuksessa yhdistyi kvantitatiivisen tutkimuksen lisaksi kvalitatiivisen tutkimuksen piir-
teita, silla osa tutkimuskysymyksista oli puolistrukturoituja ja joukossa oli myos avoimia kysy-
myksia. Vastaajilla oli mahdollisuus jattaa puolistrukturoituihin ja avoimiin kysymyksiin avoin
vastaus. Puoliavoimia kysymyksia oli yhteensa nelja kappaletta ja avoimia nelja. Puoliavoin-
ten ja avointen kysymysten avulla vastaajille annetaan mahdollisuus vapaamuotoisempaan pa-
lautteen seka kehittamisideoiden antamiseen ilman, etta vastaaminen olisi pakollista. Asia-
kaskyselysta kertyi avoimia ja puoliavoimia vastauksia yhteensa 168 kappaletta. Kvalitatiivis-
ten kysymysten kayttoon paadyttiin, silla avoimet vastaukset mahdollistavat vastaajille va-

paan mielipiteen kertomisen. Niiden avulla tutkimusaiheesta voidaan saada syvempaa tietoa.
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Kvalitatiiviset vastaukset analysoitiin kayttaen hyodyksi aihepiirien mukaista ryhmittelya, joka

on yksi laadullisen analyysin menetelmista.

Tassa tyossa oli tarkoituksena tutkia myos asioiden valisia riippuvuussuhteita, jonka takia yh-
deksi analysointimenetelmaksi valikoitui ristiintaulukointi. Ristiintaulukointia kaytetaan kah-
den muuttujan valisen yhteyden kuvaamiseen. Tyypillisesti ristiintaulukointia kaytetaan sil-
loin, kun halutaan tutkia, onko muuttujien valilla jokin tilastollisesti merkitseva yhteys tai
riippuvuus. Esimerkiksi voidaan tutkia, kuinka sukupuoli ja ostotottumukset korreloivat keske-
naan. (Valli 2015, 50.)

Ristiintaulukointi toteutettiin neljalle tutkimuskysymykselle ja taustamuuttujaksi valittiin vas-
taajien ika. Ristiintaulukointi toteutettuun Microsoft Office Excel-taulukkolaskentaohjelmalla
ja vertailu toteutettiin prosenttivertailuna. Ristiintaulukoinnin tulokset ovat nakyvilla maaral-

lisen tutkimuksen analyysiosiossa.
5.2  Tutkimuksen kuvaus ja tutkimusongelma

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa yritys X:n yritysasiakkaiden asiakas-
tyytyvaisyyden tilaa. Sen tavoitteena oli antaa toimeksiantajayritykselle kuvaus asiakastyyty-
vaisyyden tilasta, jonka pohjalta toimintaa voidaan jatkossa kehittaa vastaamaan paremmin
asiakkaiden tarpeita. Tavoitteena oli lisaksi selvittaa, miten asiakastyytyvaisyytta voidaan ke-
hittaa asiakkaan nakokulmasta, ja mitka tekijat vaikuttavat positiivisesti asiakastyytyvaisyy-
den tilaan. Tutkimustulosten perusteella saadaan luotettavaa tietoa asiakastyytyvaisyyden ti-

lasta, joka mahdollistaa konkreettiset kehittamistoimet yrityksessa.

Tavoitteiden pohjalta opinnayteyon keskeiset tutkimuskysymykset ovat:

-Kuinka tyytyvaisia yritys X:n yritysasiakkaat ovat yrityksen palveluihin ja tuotteisiin?
-Kuinka asiakastyytyvaisyytta pystyttaisiin kehittamaan tutkimustulosten pohjalta?
5.3 Tutkimuksen toteutus

Kysely toteutettiin sahkoisena kyselylomakkeena Microsoft Forms -palvelussa. Kyselyn alkuun
vastaajille kerrottiin lyhyesti kyselyn tarkoituksesta, vastausten anonyymiydesta seka arvioitu
vastaamisaika. Kysymykset suunniteltiin huolellisesti yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta
saataisiin mahdollisimman tasmallisia vastauksia tutkimusongelmaan. Tutkimuskysymyksia
laadittiin 25 kappaletta. Kyselylomakkeen (liite 1) testaus suoritettiin kahden henkilon toi-
mesta, jotta voitiin varmistua paremmin kyselyn selkeydesta seka ajankaytosta kyselyn tayt-

tamiseen liittyen.
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Kyselylomake lahetettiin yrityksen 150 yritysasiakkaalle uutiskirjeen mukana 20.4.2023 ja vas-
tausaikaa annettiin 10 paivaa. Asiakkaille lahetettiin viela muistutusviesti 27.4.2023, jotta
vastauksia saataisiin mahdollisimman runsaasti. Vastauksia kertyi lopulta yhteensa 55 kappa-
letta ja vastausprosentti oli 37. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset analysoitiin kayttaen
Microsoft Office Excel-taulukkolaskentaohjelmaa seka hyodyntamalla Microsoft Forms -tyoka-
luja. Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksen analysoitiin aihepiirien mukaista ryhmittelya hyo-

dyntaen.

5.4  Tutkimusetiikka ja luotettavuus

Tutkimus toteutettiin hyvan tieteellisen kaytannon mukaisesti. Kyselylomakkeessa tuotiin
ilmi; millaista kyselya tehdaan, mihin tietoja kaytetaan, miten tietoja kasitellaan ja kyselyn
arvioitu vastaamisaika. Tutkimuksen tietoja kasiteltiin luottamuksellisesti, ilman etta aineis-
toon paasi kasiksi ulkopuolisia tahoja. Tarkeaa oli myos selventaa kyselyyn vastaajille, miten
heidan henkilotietojaan kaytetaan ja ettei tutkittavien henkilollisyys ole nahtavissa tutkimus-
julkaisussa. Jokaisella ihmisella on perustuslaillinen oikeus yksityisyyden suojaan ja se tulee
huomioida myos tutkimuksen tekemisen eri vaiheissa (Arene 2020, 9-13). Yksittaisia vastaajia
ei tutkimustuloksista paase erottamaan, joten tutkimuksessa mukana olleille henkiloille ei ky-

selyyn vastaamisen pitaisi aiheuttaa haittaa.

Tutkimustulokset tuotiin ilmi rehellisesti ja vaaristelematta, korkeaa reliabiliteettia tavoitel-
len. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittausten ja metodien luotettavuutta ja toistettavuutta.
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on oleellista pohtia, onko haastatteluiden kysymyk-
set muotoiltu oikein. On varmistettava, etta kysymysten esittamistapa tai vastausvaihtoehdot
eivat ole johdattelevia. (Saaranen-Kauppinen ym. 2009, 25-26.) Kyselyyn valittiin pelkkien
valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi mahdollisuus avoimiin vastauksiin, jotta valmiilla vas-
tausvaihtoehdoilla johdattelun mahdollisuutta saataisiin pienennettya. Kyselyyn vastaaminen
oli ohjeistettu selkeasti ja kysymykset pyrittiin kehittamaan yksiselitteisiksi, jotta virhetulkin-

noilta valtyttaisiin. Kyselya myos testattiin etukateen, mika lisaa tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimus on tarvittaessa helposti toistettavissa, silla siihen liittyvat tutkimusaineistot on
mahdollista jattaa toimeksiantajayritykselle kayttoon heidan niin halutessaan. Microsoft
Forms analysoi tulokset toistettaessakin aina samalla kaavalla ja avoimissa vastauksissa aiem-
min kaytetty analysointitapa on ilmaistu toimeksiantajayritykselle kirjallisesti tutkimustulos-

ten analyysiesityksessa, kuten myos tassa julkisesti saatavilla olevassa opinnaytetyossa.

Tulosten analysoinnissa on pyritty objektiivisuuteen seka puolueettomuuteen ja tutkimuksen
tuloksia on tarkasteltu kriittisesti tutkimuksen eri vaiheissa. Kysymysten ja koko tutkimuspro-

sessin huolellinen tarkastelu on tarkeaa tutkimuksen luotettavuuden lisaamiseksi.
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On hyva ottaa huomioon tutkimuksen luonteen, aiheen seka muiden tilanteesta riippuvien te-
kijoiden vaikutus vastauksiin (Saaranen-Kauppinen ym. 2009, 27). Voi esimerkiksi olla, etta

kyselyyn on motivoitunut vastaamaan erityisesti henkilot, joilla on ollut jostain asiasta erityi-
sen negatiivisia tai vaihtoehtoisesti hyvin positiivisia kokemuksia, josta he motivoituvat anta-

maan kyselyn kautta palautetta.

Tutkimustyota on tarkasteltava myos sen validiteetti huomioiden. Validiteetilla tarkoitetaan
tutkimuksen patevyytta, tutkimuksen huolellista toteuttamista ja paatelmien virheettomyytta
tai uskottavuutta (Saaranen-Kauppinen ym. 2009, 25-26). Tutkimuksessa keskityttiin tutkitta-
vaan aiheeseen ja tulosten perusteella saatiin hyodyllista tietoa aiheesta seka siihen liitty-
vista kehittamiskohteista. Tutkimuksen otoksen laajuuteen ei ollut mahdollisuutta vaikuttaa,
vaan valinnan teki toimeksiantajayritys. Nailla perustein voidaan kuitenkin todeta tutkimuk-

sen validiteetin olevan kohtuullisen hyvalla tasolla.

6  Tutkimustulokset

Tassa luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia. Tulokset on jaettu seu-
raavissa osioissa maarallisiin ja laadullisiin analyyseihin. Ensin kaydaan lapi maarallisen tutki-
muksen tulokset ja lopuksi laadulliset. Tutkimustulosten on tarkoitus pyrkia vastaamaan maa-

riteltyihin tutkimusongelmiin.
6.1 Maarallisen tutkimuksen analyysi

Kyselyn ensimmaisessa osiossa otettiin selvaa vastaajien taustatiedoista. Taustatiedoissa sel-
vitettiin vastaajien ika, yrityksen sijainti, henkilostomaara seka asiakassuhteen pituus. Taman
jalkeen kartoitettiin mm. tyytyvaisyys tuotteisiin, markkinointiin, palveluihin seka yhteyden-

pitoon.

Aluksi selvitettiin vastaajien ikajakauma. lat on vastausvaihtoehdoissa jaoteltu viiteen eri ika-

luokkaan. Kuviossa 8 on esitelty vastaajien ikajakauma.

@® 18-30 vuotias 6
@ 31-40 vuotias 16
@ 41-50 vuotias 13
@ 51-60 vuotias 14
@ i 60 vuotias 6

Kuvio 8: Vastaajien ikajakauma
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Vastaajien ikajakaumaa tarkastellessa voidaan todeta ikajakauman olleen suhteellisen ta-
saista 31-40-vuotiaiden (29 %), 41-50-vuotiaiden (24 %) ja 51-60-vuotiaiden (25 %) valilla. Sen
sijaan vahemmisto vastaajista sijoittui nuorempien (18-30-vuotiaat) tai varttuneempien (yli
60-vuotiaat) ikaluokkaan. Noin kymmenesosa (11 %) vastaajista ilmoitti olevansa yli 60-vuotias

seka sama maara vastaajista (11 %) oli 18-30-vuotiaita.

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin yrityksen sijaintia. Tulokset ovat esitelty kuviossa 9.

@ Kaupungissa 42
@ rienells paikkakunnalla 9
@ Maaseudulla 4

Kuvio 9: Vastaajien asuinpaikkakunnan tyyppi

Enemmisto vastaajista (76 %) ilmoitti yrityksen sijaitsevan kaupungissa. Vahemmisto vastaa-

jista ilmoitti yrityksen sijaitsevan pienella paikkakunnalla (16 %) tai maaseudulla (7 %).

Seuraavassa kohdassa kysyttiin yrityksen henkilostomaaraa. Tulokset ovat esitelty kuviossa 10.

@ 1hi 29
® 23hisa 17
@ 45hiss 5
6-10 hlsa 2
o
li 10 hlsa 2
®y

Kuvio 10: Yrityksen henkilostomaara

Kuviosta 10 voidaan todeta suurimman osan vastaajista tyoskennelleen henkilostomaaraltaan
joko yhden tai 2-3 henkilon yrityksissa. Yli puolet vastaajista (53 %) tyoskenteli yhden henki-
on yrityksessa ja 2-3 henkilon yrityksissa tyoskenteli vajaa kolmasosa (31 %) vastanneista.

Henkilostomaaraltaan tata suuremmissa yrityksissa tyoskennelleet olivat vahemmisto vastaa-

jien keskuudessa. Vajaa kymmenesosa (9 %) vastaajista tyoskenteli 4-5 henkilon yrityksessa.

Seuraavassa kohdassa kysyttiin, kuinka kauan yritys on ollut yritys X:n asiakkaana. Asiakassuh-

teen kesto on esitetty kuviossa 11.
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@ 0-1vuotta 5
® 2-3vuotta 11
@ 4-5vuotta 7
@ Vis5vuotta 32

Kuvio 11: Kuinka kauan asiakasyritys on ollut yritys X:n asiakkaana

Tulosten perusteella voidaan todeta suurimman osan vastaajista olleen pitkaaikaisia asiak-
kaita. Selkea enemmisto (58 %) vastaajista oli ollut asiakkaina yli viiden vuoden ajan. Viides-
osa (20 %) vastaajista ilmoitti asiakassuhteen jatkuneen 2-3-vuoden ajan. Vahemmisto vastaa-

jista ilmoitti asiakassuhteen keston olleen 4-5 vuotta (13 %) tai 0-1 vuotta (9 %).

Seuraavassa kohdassa kartoitettiin kuinka usein vastaajat ostavat yritys X:n tuotteita. Tulok-

set ovat esitetty kuviossa 12.

@ 0-3 kertaa vuodessa 3

@ 4-7 kertaa vuodessa 16
@ 5-10 kertaa vuodessa 17
@ 11+ kertaa vuodessa 19

Kuvio 12: Kuinka usein asiakasyritys ostaa yritys X:n tuotteita

Tulosten mukaan vastaajat ostivat suhteellisen aktiivisesti yritys X:n tuotteita. Tulokset ja-
kautuivat tasaisesti 4-7 kertaa vuodessa ostavien (29 %), 8-10 kertaa vuodessa ostavien (31 %)
ja yli 11 kertaa vuodessa ostavien (35 %) kesken. Selkea vahemmisto (5 %) osti tuotteita vain

0-3 kertaa vuodessa.

Seuraavassa kohdassa kysyttiin vastaajien tyytyvaisyytta yritys X:n tuotteita kohtaan. Tulokset

ovat esitelty kuviossa 13.
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@ Tiysin tyytyvdinen 10
@ Useimmiten tyytyvéinen S
. Useimmiten tyytymétén 1
@ Tiysin tyytymatsn 0

Kuvio 13: Tyytyvaisyys tuotteisiin

Tulosten perusteella vastaajien tyytyvaisyys tuotteita kohtaan oli suhteellisen hyvalla tasolla.
Selkea enemmisto (80 %) vastaajista koki olevansa useimmiten tyytyvainen ja hiukan vajaa vii-
desosa (18 %) koki olevansa taysin tyytyvainen yritys X:n tuotteisiin. Vain 1 vastaaja (2 %) koki

olevansa useimmiten tyytymaton yrityksen tuotteisiin.

Tutkimuksessa selvitettiin, onko vastaajien ialla ja tuotetyytyvaisyyden valilla yhteytta. Tu-

lokset ovat esitetty taulukossa 1.

Tyytyvaisyys tuotteisiin 1ka
18-30 vuotias 31-40 vuotias 41-50 vuotias 51-60 vuotias Yli 60 vuotias Kaikki yhteensa

Taysin tyytyvdinen 33% 19 % 23 % 14 % 0% 18 %
Useimmiten tyytymaton 0% 0% 0% 0% 17 % 2%
Useimmiten tyytyvdinen 67 % 81% 77 % 86 % 83 % 80 %
Kaikki yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

n=6 n=16 n=13 n=14 n=6 n=55

Taulukko 1: Tyytyvaisyys tuotteisiin suhteessa ikaan

lasta riippumatta suurin osa vastaajista oli useimmiten tyytyvainen yrityksen tuotteisiin. Tyy-
tyvaisimpia olivat 18-30-vuotiaat. Sen sijaan ikaantyneempien ikaryhmasta (yli 60-vuotiaat)

yksikaan vastaaja ei kokenut olevansa taysin tyytyvainen tuotteisiin. Yli 60-vuotiaiden ikaryh-
masta 17 % koki olevansa useimmiten tyytymaton yrityksen tuotteisiin, muista ikaryhmista ku-

kaan ei kokenut saman tasoista tyytymattomyytta tuotteisiin.

Vastaajilta kysyttiin kuinka tarkeana he pitavat tiettyja tuoteominaisuuksia. Tuoteominaisuu-
det oli annettu vastaajille valmiiksi ja vastausvaihtoehdot niihin olivat "Taysin samaa mielta”,
” Jokseenkin samaa mielta”, ”Jokseenkin eri mielta” seka ”Taysin erimielta. Vastaus jatettiin

jokaiseen kohtaan erikseen. Tulokset on esitetty kuviossa 14.
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MW Téysin samaa mieltd M Jokseenkin samaa mieltd M Jokseenkin eri mieltd B Taysin eri mielta

Hinta
Korkea laatu

Brandin tunnettuus

Pakkauksen toiminnallisuus

Ekologisuus

Luonnolliset raaka-aineet

100% 0%

Kuvio 14: Kuinka tarkeana pidat seuraavia tuoteominaisuuksia

Lahes kaikki vastaajat (96,4 %) pitivat korkeaa laatua tarkeana tuoteominaisuutena. Pakkauk-
sen toiminnallisuus (81.8 %), tuotteen toimivuus (87,3 %), ekologisuus (76,4 %) ja luonnolliset
raaka-aineet (78,2 %) koettiin suhteellisen tasaisesti olevan myos tarkeita tuoteominaisuuksia.
Naiden ominaisuuksien jalkeen seuraavaksi tarkeimmaksi koettiin tuotteen hinta, jonka yli
puolet (61,8 %) vastaajista koki olevan tarkea tuoteominaisuus. Vahiten tarkeana tuoteomi-

naisuutena pidettiin brandin tunnettuutta, sen koki tarkeaksi 36,4 % vastaajista.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin mista he saavat tarvittavat tiedot tuotteista. Tulokset on esi-

tetty kuviossa 15.

Myyntihenkildststs 22 30

Uutiskirjeests 25 25

Yrityksen sosiaalisen median ka... 19 20

Verkkokaupasta 34 15

Internetistd 12 10

Muu 16 5 I
0

Kuvio 15: Tuotetietojen saanti
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Vastaajien oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto kysymykseen. Verkkokauppa oli
selkeasti suosituin tiedonhaun lahde. Reilusti yli puolet (63 %) vastaajista koki saavansa tarvit-
tavat tiedot yrityksen verkkokaupasta. Seuraavaksi suosituimmat tiedonhaun lahteet olivat
myyntihenkilostolta saatu tieto (40 %) ja uutiskirje (45 %). Naiden jalkeen suosituimmat vaih-
toehdot olivat muualta hankittu tieto (29 %) tai yrityksen sosiaalisen median kanavista saatu
tieto (35 %). Vahemmisto (22 %) vastaajista kaytti internettia tarvittavan tiedon hankintaan.
Vastausvaihtoehtona oli myos avoin "muu” kohta, jonka oli valinnut 16 (29 %) vastaajaa. Seit-
seman (13 %) vastaajaa oli kirjoittanut avoimeen kohtaan saavansa tarvitsemansa tiedon kou-
lutuksista ja niiden materiaaleista. Kaksi vastaajaa (4 %) nosti esiin materiaalipankista saadun
tiedon ja sama maara vastaajia (4 %) koki loytavansa itse tarvittavat tiedot. Kolme vastaajaa

(5 %) koki, etta eivat saaneet tietoa lainkaan tarpeeksi.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin ovatko he tyytyvaisia saamaansa palveluun. Tulokset on esi-

tetty kuviossa 16.

. Taysin samaa mielta 13
@ okseenkin samaa mielts 32
@ okseenkin eri mielts 8
@ Tysin eri mielts 2

Kuvio 16: Tyytyvaisyys palveluun

Reilusti yli puolet vastaajista (58 %) oli jokseenkin tyytyvaisia yritykselta saamaansa palve-
luun. Hiukan alle neljasosa (24 %) vastaajista koki olevansa taysin tyytyvaisia saamaansa pal-

veluun. Jokseenkin eri mielta oli 14 % ja taysin eri mielta 4 % vastaajista.

Tutkimuksessa selvitettiin, onko vastaajien ialla ja palveluun tyytyvaisyyden valilla yhteytta.

Tulokset ovat esitetty taulukossa 2.

Olen tyytyvdinen saamaani palveluun Ika
18-30 vuotias 31-40 vuotias 41-50 vuotias 51-60 vuotias Yli 60 vuotias Kaikki yhteensa

Jokseenkin eri mieltd 33% 13% 8% 7% 33 % 15%
Jokseenkin samaa mieltad 50 % 63 % 54 % 64 % 50 % 58 %
Taysin eri mieltd 0% 13% 0% 0% 0% 4%
Taysin samaa mielta 17% 13% 38% 29 % 17 % 24 %
Kaikki yhteensd 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

n=6 n=16 n=13 n=14 n=6 n=55

Taulukko 2: Tyytyvaisyys palveluun suhteessa ikaan

Suurin osa vastaajista oli iasta riippumatta jokseenkin tyytyvainen saamaansa palveluun. Tyy-

tyvaisimpia palveluun (taysin samaa mielta) olivat 41-50-vuotiaat vastaajat. Heista 38 % oli
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taysin tyytyvainen saamaansa palveluun. Tyytymattomyytta (taysin eri mielta) voitiin havaita

eniten 31-40-vuotiaiden vastaajien keskuudessa.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin ovatko he kokeneet yrityksen palvelut sujuviksi. Tulokset on

esitetty kuviossa 17.

B Tdysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mieltd M Jokseenkin eri mieltd M Taysin eri mielta

Myyntihenki-16std on asiantuntevaa _I

Saan tarvittaessa neuvoja myyntihenki-1ostolta _.

Minulle suositellaan tarpeisiini sopivia tuotteita _-
Saan tarpeeksi tietoa tuotteista _-

Saan tietoa tarjouksista _.

Saan tietoa uutuuksista _.

100% 0%

Kuvio 17: Palveluiden sujuvuus

Tyytyvaisimpia (taysin samaa mielta) oltiin myyntihenkilostolta saatuihin neuvoihin (56 %),
tiedonsaantiin tarjouksista (53 %), myyntihenkiloston asiantuntijuuteen (49 %) ja tiedonsaan-
tiin uutuuksista (49 %). Eniten tyytymattomyytta aiheutti tuotteiden suosittelu ja tiedonsaanti
tuotteista. Vastaajista 16 % koki (taysin eri mielta), etta heille ei suositella tarpeisiin sopivia
tuotteita. Yli viidesosa (24 %) vastaajista oli jokseenkin eri mielta tuotteiden suosittelun suh-

teen.

Seuraavaksi kysyttiin vastaajien tyytyvaisyydesta ostoprosessiin. Tulokset ovat nakyvilla kuvi-

ossa 18.
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W Tdysin samaa mieltd M Jokseenkin samaa mieltd M Jokseenkin eri mieltd M Tdysin eri mielt3

B En ole kdyttdnyt kyseists keinoa

Tuotteista on helppo 16ytdd tietoa _.
Tilauksen tekeminen on sujuvaa _-
Tilaukseni vaiheista on viestitty tarpeeksi _I

Sovitut toimitusehdot ovat toteutuneet _I

Laskutus on toiminut ongelmitta _I
Mahdollinen reklamointi on sujunut moitteettoma-sti _.

100% 0% 100%

Kuvio 18: Tyytyvaisyys ostoprosessiin

Tulosten perusteella suurin osa vastaajista on jokseenkin tyytyvainen yritys X:n ostoproses-
siin. Ainoastaan reklamoinnista ei kaikilla vastaajilla ollut kokemusta (7 %). Tyytyvaisimpia ol-
tiin laskutuksen (69 %) ja reklamaatioiden sujuvuuteen (53 %), toimitusehtojen toteutumiseen
(49 %) ja tilauksen vaiheiden viestintaan (47 %). Eniten tyytymattomyytta (taysin eri mielta)
aiheutti tilauksen tekemisen sujuvuus (11 %). Tilausten sujuvuudesta lahes kolmasosa (31 %)

vastaajista oli jokseenkin eri mielta.

Seuraavaksi kysyttiin ovatko asiakkaat kokeneet yhteydenpidon yritykseen vaivattomaksi. Tu-

lokset on esitetty kuviossa 19.

@ Tiysin samaa mielts 15
@ Jokseenkin samaa mielts 28
@ Jokseenkin eri mielta 7
@ Tiysin eri mielts 5

Kuvio 19: Yhteydenpidon vaivattomuus

Kuviosta 19 on nahtavissa suurimman osan vastaajista olevan melko tyytyvaisia yhteydenpi-
toon. Noin puolet vastaajista (51 %) oli jokseenkin samaa mielta yhteydenpidon vaivattomuu-
desta ja vajaa kolmannes (27 %) taysin samaa mielta. Jokseenkin eri mielta oli 13 % vastaa-

jista. Noin kymmenesosa (9 %) oli yhteydenpidon vaivattomuudesta taysin eri mielta.
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Tutkimuksessa selvitettiin, onko vastaajien ialla ja yhteydenpidon vaivattomuuden valilla yh-

teytta. Tulokset ovat esitetty taulukossa 3.

Koen yhteydenpidon yritykseen vaivattomaksi 1ka
18-30 vuotias  31-40 vuotias 41-50 vuotias 51-60 vuotias Yli 60 vuotias Kaikki yhteensa

Jokseenkin eri mielta 17% 6% 15% 7% 33% 13%
Jokseenkin samaa mieltd 17 % 50 % 46 % 71% 50 % 51%
Taysin eri mieltd 17 % 19% 8% 0% 0% 9%
Taysin samaa mieltd 50 % 25% 31% 21% 17% 27 %
Kaikki yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

n=6 n=16 n=13 n=14 n=6 n=55

Taulukko 3: Yhteydenpidon vaivattomuus suhteessa ikaan

Taulukosta voidaan havaita, etta nuorimmat vastaajat (18-30-vuotiaat) olivat tyytyvaisimpia
(taysin samaa mielta) yhteydenpidon vaivattomuuteen. Heista puolet (50 %) oli taysin samaa
mielta siita, etta yhteydenpito on vaivatonta. Tyytymattomin ryhma olivat 31-40-vuotiaat,

heista 19 % oli tyytymaton (taysin eri mielta) yhteydenpidon vaivattomuuteen. 51-60-vuotiai-
den ikaryhmassa valtaosa (71 %) koki olevansa jokseenkin samaa mielta siita, etta yhteyden-

pito on vaivatonta.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, toivoisivatko he saannollisempaa yhteydenpitoa. Tulokset

ovat nakyvissa kuviossa 20.

@ Tiysin samaa mielts 14

@ Jokseenkin samaa mielta 30 Q
@ Jokseenkin eri mielts 9 ’
@ Tysin eri mielta 2

® Mw 8

Kuvio 20: Toiveet aiempaa saannollisemmasta yhteydenpidosta

Tulosten perusteella suurin osa vastaajista toivoisi saannollisempaa yhteydenpitoa. Vastaa-
jista lahes puolet (48 %) oli jokseenkin samaa mielta, etta yhteydenpidon olisi hyva olla saan-
nollisempaa. Noin viidesosa (22 %) oli asiasta taysin samaa mielta. Vastaajista 14 % oli jok-
seenkin eri mielta yhteydenpidon lisaamisen tarpeesta. Taysin eri mielta asiasta oli noin 3 %.
Vastausvaihtoehtona oli myos avoimen vastauksen kohta "muu”, jonka valitsi 13 % vastaajista.
Kyselyyn vastanneista 4 % oli vastannut avoimeen kysymykseen nykyisen yhteydenpitovalin
olevan sopiva. Yksi (2 %) vastaajista toivoi yhteytta pidettavan vahintaan kerran kuussa uutis-

kirjeen muodossa.
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Toivottuja yhteydenpitovaleja olivat myos 2vk (2 %), 1-2kk (2 %) ja 3kk (2 %). Lisaksi toivottiin
mahdollisuutta saada yhteys asiakaspalveluun puhelimitse myos iltapaivalla, jos tulee yllat-

taen kiireellista kysyttavaa (2 %).

Seuraavaksi kysyttiin, mita yhteydenpitokanavaa asiakkaat toivoisivat yrityksen ”X” kaytta-
van. Kysymykseen oli mahdollista valita useita vastausvaihtoehtoja seka tarvittaessa "muu” -

vaihtoehdon. Vastaukset on esitetty kuviossa 21.

50
. Puhelin 22 45
Sahkoposti 47 40
35
Instagram 8
30
Facebook 13 25

Kasvotusten asiointi 16 20
- . 15
Kirjeposti 7 10
Muu 4 5 . .
0 .

Kuvio 21: Toivotuimmat yhteydenpitokanavat

Tuloksista voidaan todeta sahkopostin olleen vastaajilla selkeasti toivotuin (85 %) kanava yh-
teydenpitoon. Toiseksi toivotuin oli perinteinen puhelinsoitto (40 %). Vastaajista 29 % suosisi

kasvokkain asiointia ja viidesosa (20 %) koki Facebookin sopivaksi asiointikanavaksi.

Vahiten suosittu valmiista vaihtoehdoista oli kirjeposti (13 %). "Muu” -vaihtoehdon valitsi vas-
taajista 7 %. Kyselyyn vastanneista 2 % toivoisi yhteydenpitokanavana kaytettavan ammatti-
laisten Facebook ryhmaa. Myos myyjayrityksen edustajan (2 %) ja verkkokoulutusten/-palave-

reiden (2 %) kautta yhteydenpitaminen olivat toivottuja keinoja.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mita sosiaalisen median kanavia he seuraavat. Vastausvaih-

toehtoja oli mahdollista valita useita. Tulokset ovat esitettyina kuviossa 22.
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@® racebook 42
® Instagram 32
@ En seuraa mitdan mainituista 9

Kuvio 22: Asiakkaiden seuraamat sosiaalisen median kanavat

Vastauksista voidaan todeta valtaosan vastaajista olleen sosiaalisen median seuraajia. Yli puo-
let (51 %) vastaajista seurasi Facebookia. Instagramia ilmoitti seuranneensa 39 % vastaajaa.

Vastaajista 11 % ei seurannut mitaan maninituista sosiaalisen median kanavista.

Seuraavaksi kysyttiin, kokevatko vastaajat Facebookin ja uutiskirjeen olevan viestintaka-

navina riittavat. Tulokset ovat esitettyina kuviossa 23.

@ Tysin samaa mielts 6
@ Jokseenkin samaa mielts 31
@ Jokseenkin eri mielts 11
@ Tiysin eri mielts 7

Kuvio 23: Facebookin ja uutiskirjeen riittavyys viestintakanavina

Tulosten mukaan yli puolet (56 %) vastaajista oli jokseenkin samaa mielta siita, etta Facebook
ja uutiskirje ovat riittavia viestintakanavina. Sen sijaan viidesosa (20 %) vastaajista oli jok-
seenkin eri mielta ja 13 % oli taysin eri mielta. Noin kymmenesosa (11 %) koki kyseiset viestin-

takanavat riittavina, ollen vastauksessaan taysin samaa mielta.

Tutkimuksessa selvitettiin, onko vastaajien ian ja viestintakanavien riittavyyden valilla yh-

teytta. Tulokset ovat esitetty taulukossa 4.
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Facebook ja uutiskirje ovat viestintdkanavina riittavat 1ka
18-30 vuotias 31-40 vuotias 41-50 vuotias 51-60 vuotias Yli 60 vuotias Kaikki yhteensa

Jokseenkin eri mielta 33% 13% 15% 36 % 0% 20%
Jokseenkin samaa mielta 33% 63 % 69 % 50 % 50 % 56 %
Taysin eri mielta 33% 13% 8% 0% 33% 13%
Taysin samaa mielta 0% 13% 8% 14 % 17 % 11%
Kaikki yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

n=6 n=16 n=13 n=14 n=6 n=55

Taulukko 4: Viestintakanavien riittavyys suhteessa ikaan

18-30-vuotiaat olivat ainoa ikaryhma, josta yksikaan vastaaja ei ollut taysin tyytyvainen (tay-

sin samaa mielta) viestintakanavien riittavyyteen. Sen sijaan ikaantyneimmista vastaajista (yli
60-vuotiaat) 17 % oli tyytyvaisia (taysin samaa mielta) viestintakanavien riittavyyteen. lkaryh-
missa 18-30- ja yli 60-vuotiaat havaittiin eniten tyytymattomyytta viestintakanavien riittavyy-

teen.

Seuraavaksi kysyttiin, mita keinoja asiakkaat kayttavat palveluidensa markkinointiin. Kysy-
mykseen oli mahdollista valita useita vastausvaihtoehtoja seka tarvittaessa avoimen vastauk-

sen "muu” -vaihtoehto. Vastaukset on esitetty kuviossa 24.

@ racebook 50
50
. Instagram 45 45
@ TikTok 4 40
35
. Lehtimainonta 10
30
. Suoramainonta 9 25
@ \aikuttajamainonta 8 20
15
® saamiani markkinointi... 21 10
. En mitd3n 3 5 I l .
| .
® MVw 9 0

Kuvio 24: Asiakkaiden keinot palveluidensa markkinoinnissa

Vastauksista voidaan huomata Facebook (91 %) ja Instagram mainonnan (81 %) olleen selkeasti
suosituimmat markkinointikeinot. Kolmanneksi suosituin (38 %) keino oli yritys X:lta saadut
markkinointimateriaalit. Loput vastaukset jakautuivat verrattain tasaisesti. ”Muu” -vastauk-
sen oli valinnut vastaajista 20 %. Kyselyyn vastanneista nelja (7 %) oli kirjoittanut "muu” -koh-

taan kayttavansa markkinointiin uutiskirjetta.

Vastaajista kaksi (4 %) kertoi mainostavansa yritystaan omilla verkkosivuillaan. Yksi (2 %) vas-
taajista markkinoi asiakastilaisuuksissa seka tapahtumissa. Myos googlemainontaa (2 %) seka

suusta suuhun markkinointia (2 %) kaytettiin omien palveluiden markkinoinnissa.

Seuraavaksi kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyydesta yritys X:n markkinointitoimenpiteisiin. Vas-

taukset on esitetty kuviossa 25.
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M Tdysin samaa mieltd M Jokseenkin samaa mieltd M Jokseenkin eri mieltd M Taysin eri mielta

Valmiit markkinointi-materiaalit _-
Kuukausi-kampanjat _-
Koulutuksia on tarpeeksi saatavilla _-
Koen koulutukset hyadyllisiksi _I

Kuvio 25: Tyytyvaisyys yritys X:n markkinointitoimenpiteisiin.

Vastausten perusteella markkinointitoimenpiteista koulutuksiin oltiin tyytyvaisimpia. Suurin
osa vastaajista (75 %) koki koulutukset hyodyllisiksi. Vastaajista 46 % oli taysin tyytyvaisia tuo-
tekoulutuksiin. Tyytymattomyytta koettiin eniten kuukausikampanjoista (9 %) seka valmiista
markkinointimateriaaleista (7 %). Vastauksissa oli paljon hajontaa, erityisesti kohdassa ”kou-
lutuksia on tarpeeksi saatavilla”. Vastaajista yli kolmannes (36 %) koki koulutuksia olleen tar-

peeksi saatavilla mutta asiasta jokseenkin eri mielta oli noin neljannes (24 %) vastanneista.

Seuraavaksi kysyttiin markkinointitoimenpiteista, jotka asiakkaat olivat kokeneet liiketoimin-

nallisesti kannattavimmiksi. Vastaukset on esitetty kuviossa 26.

B Taysin samaa mieltd M Jokseenkin samaa mieltd M Jokseenkin eri mieltd M Taysin eri mieltd

B En ole kayttdnyt kyseistd keinoa

Lehtimainonta --
Sosiaalinen media _I
Vaikuttaja-yhteistyd _-

100% 0% 100%

Kuvio 26: Kannattavimmiksi koetut markkinointitoimenpiteet
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Tuloksista voidaan todeta suurimman osan vastaajista kokeneen lahes kaikki markkinointitoi-
menpiteet vahintaan jokseenkin kannattaviksi. Naytteet (62 %), alennukset (56 %), lahjatuot-
teet (55 %) ja sosiaalisen median hyodyntaminen (53 %) koettiin olevan kannattavia markki-
nointitoimenpiteita suhteellisen tasaisesti. Vahiten hyodylliseksi markkinointitoimenpiteeksi
koettiin lehtimainonta, jonka kannattavuudesta 38 % oli jokseenkin eri mielta ja 7 % taysin eri
mielta. Vaikuttajayhteistyota noin kolmasosa (33 %) vastaajista ei ollut kayttanyt ollenkaan ja

mielipiteet siita jakautuivat vastaajien kesken.

Viimeisena kysyttiin asiakkaiden suositteluhalukkuutta eli NPS-pistemaaraa (Net Promoter

Score). Tulokset ovat nakyvissa kuviossa 27.

0
Markkinoijat 27
Passiiviset 22 3 8
Kritisoijat 6 -100 +100
NPS®

Kuvio 27: Asiakkaiden suositteluhalukkuus

NPS-pistemaaralla, tarkoitetaan asiakkaan suositteluhalukkuutta, eli haetaan vastausta kysy-

mykseen: "kuinka todennakadisesti suosittelisit meita ystavillesi tai kollegoillesi?”. Vastaus an-
netaan numerona valilta 0 ja 10. 9-10 pistetta antaneet voidaan nahda "markkinoijina” ja 7-8
pistetta antaneet ”passiivisina”. ”Kritisoijiksi” voidaan nimeta 0-6 pistetta antaneet. Lopulli-
nen pistemaara saadaan vahentamalla kritisoijien prosenttimaara markkinoijien prosenttima-
rasta. (Grisaffe 2007, 36.) Lopulliset pisteet ovat valilta -100 ja +100.

Vastaajien antamien pistemaarien perustella yritys X:n NPS-pistemaara on 38. Asiakkaat olivat
enemman tyytyvaisia kuin tyytymattomia yrityksen toimintaan. Noin puolet (49 %) vastaajista
koki olevansa valmis suosittelemaan yrityksen palveluita sijoittuen "markkinoijat” -asteelle
antamissaan pisteissa. Lahes sama maara (40 %) vastaajista sijoittui pistemaarallaan passiivis-
ten osaan. Kymmenesosa (11 %) vastanneista koki haluttomuutta suositella yrityksen palve-

luita (”kritisoijat”).

6.2 Laadullisen tutkimuksen analyysi

Avoimien kysymysten analysoinnissa hyodynnettiin aihepiirien mukaista ryhmittelya. Ensim-
maiseksi vastaajien oli mahdollista jattaa avoin vastaus kysymykseen ”Millaisia markkinointi-
materiaaleja toivoisit myynnin tueksi?”. Kysymykseen ei ollut pakollista vastata. Vastaukset

nakyvat ryhmiteltyina kuviossa 28.
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Sosiaalinen medi [.'.‘.,, inedistdminen Kuvat/videot Muuta
Kauneustoimittajien tuotevinkit Mainostelineet Kuvia kuvapankkiin (n=2) Tallenteet koulutuksista
Valmiita pohjia postauksiin (n=3) |Hinnastot (n=3) Valmiita kuvia (n=6) Infomaatioita uutuuksista ja kamppanjoista
Enemman panosta tunnettuuteen |Mainokset videot tuotteista Matkakokoja (n=3)
Brandilahettilds Markkinoinnivuosikello Julisteet stindeihin Tydasut
Néytteet (n=10) Julisteet (n=4) Kamppanjat jossa huomioidaan yksinyrittajat
|Tuote-esitteet (n=8) Mainoskuvat Aikainen tiedotus (n=2)
Hyllypuhujat (n=3) Sesonkien huomiointi kuvissa
Kamppanjoita (n=2)
Poytarollerit
Halsterit
Enemmadn tietoa tuotteista

Kuvio 28: Markkinointimateriaalien ryhmittely

Vastaajista 37 oli kirjoittanut avoimeen kysymyskenttaan vastauksen. Osa vastaajista oli jat-
tanyt useamman toiveen yhteen kommenttiin. Vastaukset teemoiteltiin aihepiirien mukaan

sosiaaliseen mediaan, myynninedistamiseen, kuvat/videot ja muuta -kategoriaan.

Sosiaalinen media -teeman alla olevat aiheet liittyivat mm. kauneustoimittajien tuotevinkkei-
hin, tunnettuuden panostamiseen sosiaalisessa mediassa ja toiveeseen brandilahettilaasta.
Kolme vastaajaa (n=3) toivoi valmiita pohjia sosiaalisen median paivityksiin. Naita valmiita

pohjia hyodynnettaisiin oman liiketoiminnan markkinoimisessa.

Myynninedistamiseen liittyvat kommentit olivat suosituin aihepiiri vastaajien kesken. Useim-
mat kommentit liittyivat kaytannon konkreettisiin tarvikkeisiin, joiden avulla on tavoitteena
kasvattaa yrityksen myyntia. Vastaajien kesken toivottiin hinnastoja asiakkaille jaettavaksi
(n=3), naytteita (n=10), tuote-esitteita (n=8) ja hyllypuhujia (n=3). Myos useampi kuin yksi

vastaaja (n=2) toivoi lisaa kampanjoita.

”Naytteita seka muita myynninedistamiseen tarkoitettuja pienia erikoiskokoja

huomattavasti enemman”
”Esitteita, joissa tuotteet ja niiden kayttotavat!”

Kuvat/videot -osioon jatettiin myos useampi avoin kommentti. Vastaajat toivoivat etenkin ku-
via (n=6), julisteita (n=4) ja yritys X:n asiakkaille suunnattuun kuvapankkiin lisaa visuaalista
materiaalia (n=2). Kuvien toivottiin tulevan yritys X:lta valmiissa muodossa, jotta niita olisi
mahdollisimman vaivaton hyodyntaa omassa liiketoiminnassa. Vastaajat jattivat muun muassa

seuraavanlaisia kommentteja:
”trendikasta, laadukasta, herkullista sahkoista kuvamateriaalia”

”Kauniita kuvia hoitotilanteista ja tuoteryhmista”
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Muita toiveita -kategoriaan kertyi ehdotuksia liittyen muun muassa tuotekoulutuksiin, koulu-
tusten tallentamiseen seka useampi kuin yksi vastaaja (n=3) oli jattanyt kommenttikenttaan

toiveen aikaisemmasta tiedotuksesta ja informaatiosta.

Seuraavaksi vastaajien oli mahdollista jattaa avoin kommentti kysymykseen ”Mita apua toivoi-
sit meilta liiketoiminnan kehittamiseen?” Kysymykseen ei ollut pakollista vastata. Vastaukset

nakyvat ryhmiteltyina kuviossa 29.

Myynninedistaminen Mainonta Yhteistyo

Kamppanjat (n=3) Tuotteiden tunnettuus (n=2) Henkil6kohtaisempaa palvelua
Naytteet (n=2) Lehtimainonta tuotteille Yhteydenpito

Koulutukset (n=6) Kuvia sosiaaliseen mediaan Palveluajat

Esitteet Valmiita julkaisuja sosiaaliseen mediaan (n=2) |Tapaamisia hoitoloissa
Matkakokoja Informaatio/ennakointi

Tarjoukset (n=3)

Webinaareja

Tuotekuvia
Markkinointimateriaaleja (n=2)
Kotihoito-ohjeet asiakkaille
Tuotekuvastoja

Vuosikello kampanjoihin

Kuvio 29: Liiketoiminnan kehittamisen ryhmittely

Vastaajista 33 oli kirjoittanut avoimeen kysymyskenttaan vastauksen. Vastaukset teemoitel-
tiin aihepiirien mukaan myynninedistamiseen, mainontaan ja yhteistyohon. Selkea enemmisto
kommentin jattaneista toivoi yritys X:n apua myynninedistamiseen liittyviin aihepiireihin.
Etenkin kampanjoita (n=3), koulutuksia (n=6), tarjouksia (n=3) ja markkinointimateriaaleja
(n=2) toivoi useampi kuin yksi vastaaja. Vastaajat jattivat muun muassa seuraavanlaisia kom-

mentteja:

”"Myyntikoulutuksia, webinaareja eri aihepiireistd liittyen hoitoihin, tuottei-

siin, myyntiin jne”

Mainontaan liittyen toivottiin etenkin lisapanostusta tuotteiden tunnettuuteen liittyen (n=2)
seka valmista materiaalia (n=2), jota voitaisiin hyodyntaa yritysten omilla sosiaalisen median

kanavilla. Vastaajat jattivat muun muassa seuraavanlaisia kommentteja:

”valmiita mainosjuttuja sosiaaliseen mediaan/ kampanjoita nékyvdsti/ tar-
jouksia. Selkeitd tuotekuvastoja ja sivu, johon saisi valmiiksi asiakkaalle koti-

hoito ohjeet (oli ensimmdisissd kuluttajaesitteissd)”

Osa vastauksista liittyi yhteistyohon yritys X:n kanssa. Vastaajat jattivat kommentteja liittyen

yhteydenpidon saannollisyyteen (n=1), informaatioon (n=2) seka vaivattomampaan
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tavoitettavuuteen (n=1) liittyen. Myos yhteydenpitoon toivottiin lisaa henkilokohtaisuutta
(n=1) seka tapaamisia hoitoloissa (n=1). Vastaajat jattivat muun muassa seuraavanlaisia kom-

mentteja:

”Henkilokohtaista palvelua, parempia palveluaikoja, sujuvampaa yhteydenpi-

”

toa.

"Enemmdn voisitte kertoa millaista tukea teiltd saa, en ole osannut pyytdd,

kun en tiedd mahdollisuuksia.”

Seuraavaksi vastaajien oli mahdollista jattaa avoin kommentti kysymykseen ” Millaisia koulu-
tuksia toivoisitte jatkossa?” Kysymykseen vastaaminen ei ollut pakollista. Vastaukset nakyvat

ryhmiteltyina kuviossa 30.

Tuotteet Kaytannonlaheiset Verkkokoulutukset Muut

Raaka-aineet (n=5) Hoitojen tekeminen (n=6) Verkkokoulutukset (n=8) Kertauskoulutukset (n=6)

Uutuustuotteet (n=5) Sokeroinnin kertaus Tallenteet koulutuksista (n=3)|Myyntikoulutus

Muut tuotteet (n=3) Ergonomia Lyhyet verkkokoulutukset Koulutuksia koko suomeen

Happotuotteet Paikalliset tapahtumat Ajankohtaiset teemat

Tuotteiden monipuolisempi kdyttdé Tasmdakoulutukset

Syventdva tuotetietous Menesty kanssamme osa 2.
Yleiskoulutukset

Kuvio 30: Koulutuksien ryhmittely

Kyselyyn vastanneista 38 oli jattanyt avoimeen kysymykseen vastauksen. Osa vastaajista oli
kirjoittanut useita toiveita. Vastaukset teemoiteltiin aihepiirien mukaan tuotteisiin, kaytan-

nonlaheisiin, verkkokoulutuksiin seka muut -kategorioihin.

Eniten esille nousivat toiveet verkkokoulutusten jarjestamisesta (n=8), silla moni koki haas-
teelliseksi paasta koulutuksiin aina paikan paalle. Kolme vastaajista toivoi myos tallenteita
jarjestetyista verkkokoulutuksista. Tuotteisiin liittyvat koulutukset kiinnostivat myos vastaajia
runsaasti. Eniten niista toivottiin etenkin tuotteiden raaka-aineisiin (n=5) seka uutuustuottei-
siin (n=5) liittyvia koulutuksia. Hoitojen harjoittelua kaytannossa kaivattiin myos melko paljon

(n=6) ja yhta toivottuja olivat erilaiset kertauskoulutukset (n=6).

"Toivoisin kdytdnnon koulutuksia, erilaisia hoitomenetelmid, joissa hyddynne-

tddn tuotteita.”

” Esimerkiksi kunnon raaka-ainekoulutuksia, joissa pureuduttaisiin syvdille

tuotteisiin ja niiden vaikuttaviin aineisiin.”

”Koulutuksia on hyvin tarjolla, mutta toivoisin mahdollisuutta osallistua kou-

lutuksiin etdnd. Koen koulutukset tdrkeiksi, mutta osallistuminen niihin jda



44

vdhdille, koska pelkdstddn kertaamisen takia ei tule ldhdettyd pidemmdltd Hel-

sinkiin asti koulutukseen.”

Viimeisena kyselyyn vastaajille annettiin mahdollisuus antaa palautetta yritykselle. Kysymyk-

seen vastaaminen ei ollut pakollista. Palautteiden ryhmittely on esitettyna kuviossa 31.

Tuotteet Tilaukset Toimitukset Yhteydenpito

Tuotetoiveet (n=2) |[Ongelmat tilauksissa Jalkitoimitukset (n=3) Yhteydenpito (n=4)

Tuotteen toimivuus |Jarjestelman toiminta Toimitusnopeus (n=3) Asiakaspalvelu (n=2)

Pakkauksen koko |Aletuotteiden tilausrajoitus |Paikanpaaltd nouto (n=2) |Reagointinopeus (n=2)

Virien saatavuus Tuotepuutokset Tiedonkulku (n=2)

Tuoteinformaatio Toimituskunto Reklamaation teko
Puhelinpalvelun aukioloajat
Vaikuttamismahdollisuudet
Koulutukset

Kuvio 31: Palaute yritykselle -ryhmittely

Kyselyyn vastanneista 23 oli jattanyt avoimen vastauksensa. Osa vastaajista oli antanut pa-
lautetta useammasta asiasta. Vastaukset teemoiteltiin aihepiirien mukaan tuotteisiin, tilauk-

siin, toimituksiin seka yhteydenpitoon.

Palautteissa kaivattiin saannollisempaa yhteydenpitoa yrittajiin (n=4) ja osa vastaajista koki
jaaneensa unohduksiin. Myos asiakaspalvelun sujuvuus aiheutti vastaajissa jonkin verran tyy-
tymattomyytta (n=2). Etenkin asiakaspalvelun aukioloaikoihin toivottiin joustoa. Sujuvasti toi-
miva asiakaspalvelu olisi yritykselle hyva keino tuoda lisaarvoa asiakkaalle ja se mahdollistaisi

myos kilpailijoista erottumisen (Bergstrom & Leppanen 2015, 161).

Osa vastaajista harmitteli tuotteiden paatymista usein jalkitoimitukseen (n=3) ja heikkoa tie-
donkulkua esimerkiksi tuotteen koostumuksen muutoksista tai poistumisesta valikoimista.
My0s lyhyen varotusajan noutotukkua yllattavia hatatilanteita varten toivottiin (n=2). Positii-
vista palautetta vastaajat antoivat mahdollisuudesta olla mukana vaikuttamassa ja kotimaisen

yrityksen nopeasta reagoinnista.

”Toivoisin joskus kysyttdvédn mitd minulle kuuluu, ettd oltaisiin kiinnostuneita myds pie-

nistd asiakkaista.”

”Ymmdrrdn ettd pienemmdt yritykset eivdt ole teille niin kannattavia, muttapa mutta.
Myyntikilpailut ja kuukauden kamppikset monesti sellaisia, joihin pystyy yltdmdédn vain

tietynkokoiset yritykset.”



45

”Parempaa informaatiota jos jotkut tuotteet poistuvat tai ovat pidempdén poissa, ettei

tarvitse hdmmdistelld, jotta onko vaiko ei tulossa ja koska.”

"Toimituksiin olen ollut tyytyvdinen, paitsi liian usein jdéd aina tuotteita jélkitoimituk-

seen. Mukavaa kevdtta!”

7  Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka tyytyvaisia yritys X:n hoitola-asiakkaat ovat
yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Tavoitteena oli antaa toimeksiantajayritykselle tietoa hoi-
tola-asiakkaista seka heidan asiakastyytyvaisyytensa tilasta, jotta toimintaa voitaisiin jatkossa
kehittaa palautteen pohjalta enemman asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Kyselyn avulla saa-
tiin melko kattavasti selvitettya yritysasiakkaiden tyytyvaisyyden tilaa ja tulosten perusteella
onnistuttiin myos saamaan selkea kasitys kehittamistarpeista. Maarallinen ja laadullinen tutki-
mustapa tukivat kyselyssa hyvin toisiaan. Yritys X:n asiakastyytyvaisyyden voidaan tulosten
perusteella todeta olevan kohtalaisen hyva mutta myos kehitettavaa loytyi tietyilta osa-alu-

eilta.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli 31-60-vuotiaita yksinyrittajia, joiden yritys sijaitsee kau-
pungissa. Valtaosa hoitoloista oli ollut pidempaan kuin viisi vuotta yritys X:n asiakkaana. Suu-
rin osa vastaajista oli asiakkaina aktiivisia tilaamalla yritysten tuotteita vahintaan kahdeksan
kertaa vuodessa. Vastaajien tyytyvaisyys yritys X:n tuotteisiin oli suhteellisen hyvalla tasolla

ja sarjoista, erityisesti yksi tuotesarja erottautui suosiollaan hoitoloiden valikoimissa. Tuote-
ominaisuuksista tarkeimmiksi koettiin erityisesti tuotteiden korkea laatu seka toimivuus. Asi-
akkaat saivat tuotteista tietoa eniten verkkokaupasta seka uutiskirjeesta, mutta osa koki tie-

tetyytyvaisyyteen.

Palvelun laatu jakoi vastaajien mielipiteita. Kehitettavaa loytyi muun muassa asiakaspalvelun
saavutettavuudesta, yhteydenpidon saannollisyydesta seka tiedonkulusta. Etenkin osa pienista
asiakkaista koki jaaneensa “unohduksiin”. Palveluun tyytyvaisimpia olivat 41-50-vuotiaat vas-
taajat. Sahkoposti ja puhelin olivat toivotuimpia kanavia yhteydenpidossa asiakkaisiin ja nuo-
rimmat vastaajat kokivat yrityksen yhteydenpidon vaivattomimmaksi. Ostoprosessissa harmia
aiheutti erityisesti ongelmat tilauksien tekemisessa ja niiden toimituksissa. Huomioitavaa on

kuitenkin, etta vanha tilausjarjestelma oli juuri poistumassa kaytosta.

Sosiaalisessa mediassa vastaajien keskuudessa seuratuimpia olivat Facebook ja Instagram ja
niita kaytettiin myos hoitoloiden markkinoinnissa eniten. Kuukausikampanjat ja valmiit mark-
kinointimateriaalit miellytti osaa vastaajista, mutta avoimista vastauksista saatiin paljon

myos kehittamistoiveita liittyen myynninedistamiseen, sosiaaliseen mediaan ja
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kuvamateriaaleihin. Mm. tuote-esitteet, valmiit kuvat seka sosiaalisen median pohjat paivi-
tysten tekoa varten olivat toivottuja. Markkinointitoimenpiteista liiketoiminnallisesti kannat-
tavimmiksi vastaajat olivat kokeneet naytteet, lahjatuotteet ja alennukset. Liiketoiminnan
kehittamiseen toivottiin avoimissa vastauksissa apua erityisesti myynninedistamiseen seka
mainontaan, jarjestamalla erilaisia tarjouksia ja kampanjoita seka lisaamalla tuotteiden tun-

nettuutta mm. sosiaalisen median valmiilla julkaisuilla.

Yritys X:n jarjestamat koulutukset oli koettu paaosin hyodyllisiksi, mutta niiden saatavuu-
dessa osa vastaajista koki olevan parantamisen varaa. Avointen kysymysten vastauksissa eri-
tyisen toivottuina esiin nousivat verkkokoulutukset ja koulutusten tallenteet, silla useat vas-
taajista kokivat haasteelliseksi paasta koulutuksiin paikan paalle. Myos erilaiset kertauskoulu-

tukset ja raaka-aineisiin seka uutuustuotteisiin liittyvat koulutukset olivat toivottuja.

Kysyttaessa kyselyyn vastanneiden halua suositella yritys X:aa muille (NPS-arvo), sijoittui vas-
taajista puolet markkinoijiin ja hieman alle puolet passiivisiin. Nain ollen NPS-pistemaaraksi
yritys sai 38 pistetta, mika on tuloksena hyva, mutta ei viela erinomainen. Vaikka yritykselle
annettu avoin palaute oli paaosin kehittavaa, antoivat vastaajat myos kiitosta vaikuttamis-

mahdollisuuksista, nopeasta reagoinnista seka koulutuksista.

8 Kehittamisehdotukset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen pohjalta nousseet kehitysideat jaoteltiin asiakaspalveluun ja

markkinointiin liittyviin kehitystoimenpide-ehdotuksiin. Ehdotukset ovat nahtavissa kuviossa

32.
Asiakaspalvelu Markkinointi

* Yritystilin aktiivinen paivittaminen

* Vastuumyyjat

* Materiaalit markkinointia varten (kuvat,

* Automaattiset vastausviestit X . .
videot, valmiit pojat)

¢ Puhelinaikojen pidentdminen * Myynninedistdmisen materiaalit
. . * Saannolliset koulutukset
* Tiedoittaminen

¢ Markkinoinnin vuosikello

* Jatkotutkimus

Kuvio 32: Kehitysehdotukset toimeksiantajayritykselle
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Aiheet valikoituivat asiakkaiden antamien palautteiden pohjalta selkeimmin kehittamista vaa-
tivina kohteina. Kehittamisehdotukset on esitelty toimeksiantajayrityksen opinnaytetyon oh-

jaajalle kesakuussa 2023.
8.1  Asiakaspalvelun kehittamisehdotukset

Asiakaspalveluksi luokitellaan kaikki yrityksen ja asiakkaan valiset kohtaamiset, eli toiselta
nimeltaan kosketuspisteet. Kosketuspisteet kattavat kaikki asiakaspalvelukanavat, kuten sah-
kopostin, puhelinpalvelut, sosiaalisen median kanavat, chat-neuvonnan seka kasvokkain ta-
pahtuvan kommunikoinnin. Asiakaspalvelun tavoitteena on loytaa ratkaisu asiakkaiden tarpei-
siin ja tuoda merkityksellisia kokemuksia asiakkaalle. (Loytana & Kortesuo 2015, 87-88.) Asia-
kastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden kesken jatettiin suhteellisen paljon seka avoimia etta
puoliavoimia kehitysehdotuksia. Naista selkea enemmisto liittyi markkinointiin, koulutuksiin
ja asiakaspalveluun. Asiakaspalveluun liittyvien palautteiden joukosta nousi esiin toiveita liit-
tyen aukioloaikoihin, tiedottamiseen, tavoitettavuuteen ja henkilokohtaisempaan palveluun.
Palautteet nousivat esille tutkimuksen laadullisissa ja maarallisissa vastauksissa. Tassa luvussa
esitellaan potentiaalisia kehittamisideoita tutkimuksesta nousseiden asiakaspalautteiden

avulla.

Kohdeyrityksessa asiakkaiden sahkoposteihin pyritaan reagoimaan mahdollisimman nopeasti,
noin vuorokauden sisalla. Tasta huolimatta osa vastaajista koki, etta vastauksen saaminen
sahkopostiviesteihin kestaa liian pitkaan. Yhteydenpitoa voisi helpottaa jakamalla paavastuun
ammattikosmetiikan asiakkaista tietylle henkilolle, jolle kyseisten asiakkaiden viestit suun-
nattaisiin suoraan. Olisi hyva, etta asiakkaat tavoittaisivat asiaan perehtyneen henkilon vai-

vattomasti, silla tama olisi omiaan lisaamaan positiivista asiakaskokemusta.

Saumatonta asiakaspalvelua tukevana tekijana voisi toimia myos automaattinen vastausviesti,
mikali tallaista toimintatapaa ei viela yrityksessa ole. Tama voisi ennaltaehkaista asiakkaiden
turhautumista seka asiakaspalvelun ruuhkautumista. Asiakkaat saisivat tiedon automaatti-
sesti, mikali tilaukselta puuttuu tuotteita tai arvion esimerkiksi siita, milloin sahkopostiin vas-
tataan. Avoimissa vastauksissa toivottiin myos yritysasiakkaiden puhelinpalvelun aukioloaiko-
jen pidentamista. Etenkin ongelmatilanteissa nopean avun saaminen puhelimitse koetaan tar-
keaksi. Mikali puhelinajan pidentaminen ei ole mahdollista, vaihtoehtoisesti voitaisiin tarjota

iltapaivalla viela erillinen soittotunti paivan aikana ilmenneita ongelmatilanteita varten.

Tulosten mukaan informaation toivottiin kulkevan saannollisemmin ja sen toivottiin olevan ny-
kyista aikaisempaa. Tama tuli esiin avoimissa vastauksissa ja se koski etenkin kampanjoita,
uutuustuotteita ja tilausprosessia. Asiakkaiden tiedottaminen kuuluu olennaisena osana yri-

tyksen viestintaan. Olisikin tarkeaa miettia yrityksen viestintastrategia ja tavoitteet
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sellaisiksi, etta ne tukevat asiakastyytyvaisyytta parhaimmalla mahdollisella tavalla. Koh-
deyrityksessa on jo kaytossa hoitola-asiakkaille suunnattu uutiskirje seka asiakkaiden suljettu
Facebook ryhma, jossa suurin osa tiedottamisesta tapahtuu. Naiden toimenpiteiden lisaksi yri-
tykselle suunniteltiin kuvitteellinen markkinoinnin vuosikello, joka esitellaan seuraavassa lu-

vussa.
8.2  Markkinoinnin kehittamisehdotukset

Tassa luvussa esitellaan potentiaalisia kehittamisideoita markkinoinnin nakokulmasta. Markki-
nointi on laaja kasite, joka pitaa sisallaan esimerkiksi perinteisen markkinoinnin, digitaalisen
markkinoinnin, suoramarkkinoinnin ja inbound markkinoinnin. Usein mainonnasta ja markki-
noinnista puhutaan paallekkain, vaikka todellisuudessa mainonta on vain yksi markkinoinnin
osa-alueista. Markkinointi ei ole vain yksi yrityksen osa-alue, vaan nykyaan sen katsotaan ole-

van osa yrityksen strategiaa ja tapaa toimia. (Meltwater 2022.)

Markkinointiin liittyvien palautteiden joukosta nousi esiin toiveita muun muassa liittyen myyn-
ninedistamista tukeviin materiaaleihin, koulutuksiin seka sosiaalisen median hyodyntamiseen
markkinoinnissa. Tutkimustulosten mukaan asiakkaat seuraavat aktiivisimmin sosiaalisen me-
dian kanavista Facebookia (51 %) ja lisaksi hyodyntavat sita eniten oman yrityksensa markki-
nointiin (91 %). Facebook on 45-54-vuotiaiden ikahaarukassa suosittu sosiaalisen median
alusta, vaikkakin nuorten keskuudessa sen suosio on viimevuosina hiipunut. (Miamiagency
2022.) Tutkimukseen vastanneiden ikahaarukka jakaantui suhteellisen tasaisesti valille 31-61-
vuotta, joten Facebookin valinta paaasialliseksi markkinointikanavaksi on hyvin perusteltu ja
toimiva ratkaisu, jolla tavoitetaan hyvin suurin osa asiakkaista. Facebookin aktiivinen paivit-
taminen nousee tarkeaan rooliin sen ollessa yrityksen tarkein viestintakanava asiakkaiden
suuntaan. Kun tilin paivittamisesta on tehty selkea vastuualueiden jako, pysyy kanavan koko-
naisuus eheana, toiminta on selkeaa ja tilin yllapitoon tulee todennakoisemmin varattua tar-

peeksi aikaa.

Instagramin sijaan Facebookissa tekstien merkitys on suuri. Yritystilille voisikin tuoda informa-
tiivisia julkaisuja uutuustuotteista, niiden vaikuttavaista raaka-aineista ja toimintamekanis-
meista. Jatkoa ajatellen voi olla hyodyllista tehda kysely asiakkaille koskien Facebookin ja In-
stagramin kayttoa viestintakanavana ja markkinointikeinona. Kyselyssa voisi tarkemmin selvit-
taa, minkalaista sisaltoa asiakkaat toivoisivat Facebookiin. Toivotaanko esimerkiksi enemman
visuaalisuutta, informatiivisuutta, kilpailuja, lyhyita tietoiskuja useammin vai kattavia pos-

tauksia hiukan harvemmin.

Tutkimuksessa nousi esiin asiakkaiden toive saada lisaa kuvamateriaalia tuotteista. Etenkin
valmiita kuvia ja helposti kaytettavia pohjia toivottiin markkinointiin. Tulosten perusteella
osa asiakkaista kokee, etta kuvien ja julkaisujen luonti on haastavaa ja yrittajien aika on ra-

jallinen, joten tamankaltainen apu yrityksen suunnalta olisi todella toivottu. Asiakkaille voisi
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myos koulutuksen muodossa pitaa opastusta sosiaalisen median alustoista ja niiden kayttami-

sesta.

Jaetuissa kuvissa on hyva huomioida eri vuodenajat, sesongit seka ajanhenki ja trendikkyys.
Tekstin ja kuvien lisaksi voisi olla hyodyllista kokeilla videoita yrityksen Facebook-tililla. Ly-
hyet videot voivat olla erittain tehokkaita ja toimia tiivistettyina informatiivisina tietoiskuina.
Videoita voisi olla esimerkiksi liittyen ihonhoidon tai kotihoidon toteuttamiseen yrityksen
tuotteilla tai esimerkiksi uutuustuotteen esittely. Yrittajat voisivat hyodyntaa naita myos
oman liiketoiminnan mainostamiseen. Markkinointimateriaaleista etenkin naytteita toivottiin
jatkossa enemman. Naytteilla on suuri merkitys myynninedistamiseen etenkin kosmetiikka-
alalla. Asiakkaiden paastessa testaamaan tuotteita kotioloissa on suurempi todennakoisyys,
etta he ostavat tulevaisuudessa taysikokoisen tuotteen, kun tuote on jo hyvaksi havaittu ja
heille tuttu (Morebusiness 2023). Naytteiden jakamisen suhteuttaminen tilausmaaraan tai ti-
lausten saannollisyyteen voisi olla toimiva kannustin mutta myos asiakastyytyvasyytta yllapi-

tava toimi.

Asiakkaat olivat tyytyvaisia siihen, etta koulutuksia on ollut saatavilla, silla koulutukset koe-
taan hyodyllisiksi ja ehdottoman tarkeiksi. Koulutusten saannollisyyden ja toteuttamisen kan-
nalta niiden tasainen suunnittelu vuodelle olisi tarkeaa. Myos asiakkaat saisivat nain tarpeeksi
aikaista informaatiota. Myos nykyaikainen etakulttuuri mahdollistaa koulutukset paikasta riip-
pumatta ja niiden tallentaminen antaa mahdollisuuden tutustua koulutuksen sisaltoon jalkika-
teen. Tulosten mukaan koulutuksia toivottiin etenkin tuotteista, uutuuksista ja raaka-ai-
neista. Asiakkaiden myynnillisen osaamisen vahvistamiseksi myos markkinoinnillisista koulu-
tuksista voisi olla todellista hyotya. Esimerkiksi eri tuotteiden myyntivaltit tai myyntitaitojen

kehittaminen voisivat teemoiltaan sopia hyvin joko koulutukseen tai Facebook videoihin.

Tyohon hahmoteltiin taysin kuvitteellinen markkinoinnin vuosikello. Markkinoinnin vuosikello
koskisi hoitola-asiakkaita ja se jaettaisiin heille hyvissa ajoin aina vuodeksi eteenpain. Tutki-
mustuloksissa nousi esiin toive aikaisemmasta informaatiosta, johon tamankaltainen ratkaisu
toisi hyvin toivottua apua. Markkinoinnin vuosikello on myos esitystapana usein helpompi hah-
mottaa ja sen avulla kokonaisuus pysyy paremmin hallinnassa, aina toteutukseen asti (Myyn-

nin maailma 2022).

Markkinoinnin vuosikelloon (kuvio 33) listattaisiin asiat, jotka ovat hoitola-asiakkaiden kan-
nalta oleellista tietaa. Naita olisi mm. kampanjat, koulutukset, suunnitellut Facebook paivi-

tykset ja uusien tuotteiden lanseeraamiset tai tuotteiden lopettaminen.
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Syksy Talvi

Juhlapyhét/juhlat Juhlapyhit/juhlat

* Halloween, singles day * Black Friday, joulu,
Markkinointi pikkujoulukausi,ystévinp&iva,

* Tuotekoulutus

* Syksyinen hemmottelu kamppanja

Kauden mukainen ihonhoito

* Back to work/school teema

* lhon hoitaminen kes#n jéljiltd

* Facebookin videosarja
ihonhoidosta yrityksen tuotteilla

—

T —

naistenpaiva

Markkinointi

Valittuun juhlaan sopiva kamppanja,
esim. black Friday alennus.

Materiaalien paivitys sesongin kuvilla
Facebookkiin ohjeet ja kuvat kuivan ihon
kotihoitoon

Kauden mukainen ihonhoito

Markkinoinnin * Kuivan ihon hoitaminen ja vaativat
Kesd . sdéiolosuhteet
Juhlapyhat/Juhlat VUOSIkeuO * Kotihoidot ja hemmotteluhetket
A (Al (opastuksia ja visuaalista materiaalia)
* Rippi/ylioppilasjuhlat,
valmistujaisjuhlat, juhannus
Markkinointi - - Keviat

* Kesdkamppanja

* Materiaalin péivitys sesongin
kuvilla

Facebook

* lhon hoitaminen kesalld;Uv-
siteily, ihon suojaaminen

Juhlapyhat/juhlat

* Padsidinen, vappu, aitienpaiva
Markkinointi

* Aitenpaivin tarjouskamppanja

* Materiaalien péivitys keviisilla kuvilla
* Uutuustuotteen lanseeraus+koulutus

Facebook
* Keviinen ihonhoito, videomuotoista
materiaalia

Kuvio 33: Markkinoinnin vuosikello

9 Pohdinta

Tama opinnaytetyo tuotti toimeksiantajayritykselle hyodyllista tietoa yritysasiakkaidensa
asiakastyytyvaisyyden tilasta. Asiakastyytyvaisyyskysely tavoitti pienimmatkin asiakasyrityk-
set, kuten oli toimeksiantajayrityksen tavoitteena. Yritys sai konkreettisia kehittamisehdotuk-
sia asiakaspalvelun ja markkinoinnin kehittamiseen, jotka voivat jatkossa auttaa lisaamaan
yrityksen kauneushoitola-asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta. Avoimet vastaukset antoivat arvo-
kasta lisatietoa kunkin asiakkaan toiveista ja myos yleista palautetta yrityksen toiminnasta.
Asiakkaiden palautteita kuuntelemalla yritys voi kehittaa toimintaansa asiakasystavallisem-
paan suuntaan ja nain lisata tyytyvaisten asiakkaiden maaraa. Asiakkaiden kokemukset kulke-
vat nykyisin nopeasti muiden tietoon mm. nettiarvostelujen ja -keskusteluiden kautta, joten
asiakaskokemuksen parantamisen myota toimeksiantajayrityksella on mahdollisuus kasvattaa
positiivista mainetta. Hyvalla tasolla oleva asiakastyytyvaisyys voi toimia yrityksen kilpailu-

valttina.

Toimeksiantajayritys koki tutkimuksen antaneen heille antoisaa palautetta asiakaspalvelun ja
markkinoinnin nakokulmasta ja he aikovat hyodyntaa sita ensi vuonna toimintansa kehittami-
sessa. He kokivat osan tiedoista vahvistavan nakemyksiaan ja kehityskohteitaan, mutta tutki-
mus toi samalla mukanaan yllattavaakin tietoa; Asiakaspalvelun pitkat vastausajat harmittivat

osaa asiakkaista, vaikka yritys kertoi vastaavansa sahkoposteihin vuorokauden kuluessa.
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Toimeksiantajayritys haluaa myos jatkossa selvittaa, miksi osa asiakkaista kokee, etteivat saa

heidan toiminnastaan tarpeeksi tietoa.

Jatkotutkimusehdotuksena toimeksiantajayritysta varten kehiteltya kyselya voitaisiin kayttaa
saannollisesti, esimerkiksi vuosittain. Nain pystyttaisiin vertailemaan kehitysta tuloksissa
aiempiin vuosiin, ja saataisiin konkreettista nayttoa mahdollisten kehitystoimenpiteiden toi-
mivuudesta. Kyselyn luotettavuutta voitaisiin myos jatkossa lisata kasvattamalla otannan
maaraa nykyisesta, silla nykyinen maara kasitti vain 30 % hoitola-asiakkaista. Jatkotutkimusta
voitaisiin myos tehda tarkentaen kyselya erityisesti kehittamista vaatineisiin osa-alueisiin ja
niiden syvallisempaan tarkasteluun. Nain olisi mahdollista saada yksityiskohtaisemmin selville

kyseisten aiheiden ongelmakohtia ja kehittamistarpeita.

Opinnaytetyon prosessi eteni tasaisen rauhallisesti ja yhteistyo toimeksiantajayrityksen kanssa
sujui kohtalaisen mutkattomasti. Yrityksen sisaiset muutokset aiheuttivat prosessiin hetkelli-
sia seisahduksia ja vastuuhenkilon vaihtumisen projektin puolivalissa. Yhteiset tavoitteet tayt-
tyivat opinnaytetyoprosessin aikana ja lopputulokseen oltiin tyytyvaisia niin kohdeyrityksen,

kuten myos opinnaytetyon tekijoiden puolesta.
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Asiakastyytyvaisyyskysely

Taman asiakastyytyvaisyyskyselun tarkoituksena on selvittaa yritysasiakkaidemme
tyytywaisyyden tilaa, jotta tarpeisiinne voidaan vastata jatkossa entista parernmin.
Fysely toteutetaan osana Laurea ammattikorkeakoulun opinnaytetyota.

Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastaukset kasitellaan ehdottoman luottamubksellisest,
joten yksittaisia vastaajia ei pystyta tunnistamaan.

Eyselyyn vastaaminen kestaa alle 10 minuuttia

Kiitos ajastasi! W

* Pakollinen

1. Mika on ikasi? *
() 18-30 vuotias
() 31-40 vuotias

() 41-50 vuotias

() 51-60 vuotias

O

¥li 60 vuotias



2. Missa yrityksenne sijaitsee? *
O Kaupungissa
O Pienella paikkakunnalla

O Maaseudulla

3. Yrityksenne henkildstomaara? *

Q 1 hlt
O 2-3 hlas

() 4-5hiaa
() 6&10hisa
O

yli 10 higa

4. Kuinka kauan olette ollut asiakkaanamme? *

O 0-1 vuotta

O 2-3 vuotta
O 4-5 vuotta

O ¥li 5 vuotta

59



5. Kuinka usein ostat tuotteita? *

O 0-3 kertaa vuodessa
O 4-7 kertaa vuodessa
O 8-10 kertaa vuodessa

O 11+ kertaa vuodessa

6. Lilkkkeemme valikoimassa on brandeista? Voit valita
useamman vaihtoehdon. *

L
[
L

7. Kuinka tyytyvainen olette ollut tuotteisiimme? *
O Taysin tyytyvainen
O Useimmiten tyytyvdinen

O Useimmiten tyytymatdn

O Taysin tyytymattn
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8. Kuinka tarkeana pidat seuraavia tuoteominaisuuksia: *

Hinta

Korkea laatu

Brandin
tunnettuus

Toimivuus

Pakkauksen
toiminnallisuus

Ekologisuus

Luonnolliset
raaka-aineet

Taysin
samaa
mieltd

O

c o O O O O

Jokseenkin
samaa
mielta

O

o o O O O O

Jokseenkin
efi mielta

O

c o0 O O O O

Taysin en
mielts

O

o o0 O O O O

9. Saan tarvittavat tiedot tuotteista? Voit valita useamman kuin yhden. *

[] Myyntihenkilostaits

D Uutiskirjeesta

D Yrityksen sosiaalisen median kanavista

D Verkkokaupasta

D Internetista

|:| Ml
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10. Olen tyytyvainen saamaani palveluun *

O Taysin samaa mielta
O Jokseenkin samaa mielta
() Ilokseenkin eri mielta

() Taysin eri mielt

11. Olen kokenut palvelut sujuviksi: *

Taysin lokseenkin
samaa samaa
mielta mielta

Myyntihenki-

lastd an O O

asiantuntevaa

Saan
tarvittaessa

neuvoja O O

miyyntihenki-
lastolta

Minulle

suositellaan

tarpeisiini O O
sopivia

tuotteita

Saan tarpeeksi

tietoa O‘ O

tuotteista
Saan tietoa
tarjouksista O O

.
witaleist O O

Jokseenkin
eri mieltd

O

Taysin eri
mieltd

O
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12. Tyytyvaisyys ostoprosessiin: *

En ol
Taysin Jokseenkin I;h;ttg:yt
samaa Lamaa Jokseenkin  Taysin eri kyseista
mielta mielta efi mielta mielta keinoa
Tuotteista on
oo O O O O O
tietoa
Tilauk
tekeminen on e ®) ®) O @)
sujuvaa
Tilaukseni
i
m—" O O O 0o ©
tarpeeksi
Sowitut
toimitusehdot
ot O O O O O
toteutuneet
Lask
i O O O O O
ongelmitta
Mahdollinen

reklamointi on

sujunt O O @) O O

moitteettoma-
sti

13. Olen kokenut yhteydenpidon yritykseen vaivattomaksi *

O Taysin samaa miglta
O Jokseenkin samaa mieltd
() Jokseenkin eri mielts

() Taysin eri mielta



14. Toivoisin sd8nndllisempa3 yhteydenpitoa (Muu: mieleiseni
yhteydenpitovali) *

|:| Taysin samaa mielta
|:| Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta

[
|:| Taysin eri mielta
[

Muiui

15. Toivoisin yhteydenpitokanavana kaytettavan *
[] Puhelin
D Sahkoposti

Instagram
[] instag

Facebook
Kasvotusten asicinti
Kirjeposti

Muu

O O 0O O
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16. Seuraan yrityksen sosiaalisen median kanavista seuraavia *

|:| Facebook

Instagram
[] instag

|:| En seuraa mitdan mainituista

17. Koen Facebookin ja uutiskirjeen olevan viestintdkanavina riittavat *

O Taysin sarnaa mielta
() Jokseenkin samaa mieltd
O Jokseenkin eri mielta
O Taysin eri mielta
18. Kéytdn palveluideni markkinoimiseen *
D Facebook
Instagram
TikTok
Lehtimainonta
Suoramainonta
Vaikuttajamainonta
saamiani markkinointimateriaaleja

En mitadn

Muu

O O o0o0ogod
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19. Olen tyytyviinen seuraaviin toimenpiteisiin *

Taysin Jokseenkin
samaa samaa Jokseenkin Taysin e
mielta mielta eri mieltd mielta
Walmiit
markkinginti- O O O QO
materiaalit
Kuukausi-
kempanet O O O O
Brindi
e O ) O O
;I':kl::t:tlcnulu- O O O O
Koulutuksia on
tarpeeksi O O O O
saatawilla
Koen
koulutuksst O O O O
oy llisiksi

20. Millaisia markkinointimateriaaleja toivoisit myynnin tueksi?

24. Kuinka todennakoisesti suosittelisit meita kolleegoillesi? *

0 1 2 3 4 5 B 7 8 q 10
En lainkaan todennak Erittain todenndkoise
tisesti sti

25. Palautetta yritykselle

O Muu
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