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Nykypaivana erinomaisen asiakaskokemuksen luominen tuo kilpailuetua ja luo asiakasuskolli-
suutta. Asiakkaiden kokemuksia, tarpeita ja odotuksia tulee kuunnella tarkemmin myos tule-
vaisuudessa. Digitaaliset kanavat ovat myos tarkeita asiakaskokemuksen kannalta, joten yri-
tysten tulee pohtia, miten heidan kannattaa toimia digitaalisissa kanavissa ja kuinka he var-

mistavat kaikissa kanavissa korkealuokkaisen palvelun.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa rakennustuoteteollisuudessa ja rakentamisen alalla
toimivan yrityksen tarkoin valittujen asiakkuuksien asiakaskokemusta. Tarkoituksena oli myos
kehittaa asiakkuuksien valista suhdetta yritykseen, saada tietoa asiakkaiden kokemuksista ja
analysoida ostokayttaytymista. Asiakkaiden kokemusta ja tyytyvaisyytta selvitettiin kyselytut-
kimuksen avulla. Tutkimuksessa selvinneiden palautteiden perusteella tehtiin analyysi asiak-

kaiden kokemuksista.

Opinnaytetyo toteutettiin kyselytutkimuksena. Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomak-
keelle ja tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen. Teoreettinen viitekehys koostui asiakkuu-
denhallinnasta, asiakaskokemuksesta ja ostokayttaytymisesta. Teoriaosuuden aineistona kay-

tettiin naista kertovia kirjallisia seka sahkoisia lahteita.

Asiakastutkimuksesta selvisi, etta asiakaskokemus on erittain hyvalla tasolla yrityksessa. Tut-
kimuksessa hyodynnettiin mittareita ja avoimia kysymyksia asiakaskokemusta mitattaessa.
Tutkimuksessa huomioitiin toimeksiantajayrityksen toiveet. Jatkossa yrityksessa tullaan ke-

raamaan saannollisemmin asiakaspalautteita todennakoisesti kyselylomakkeiden avulla.

Asiasanat: asiakkuudenhallinta, asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, kyselytutkimus
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Nowadays, creating an excellent customer experience brings a competitive edge and creates
customer loyalty. Customers' experiences, needs and expectations should also be listened in
more detail in the future. Digital channels are also important for the customer experience, so
companies need to consider how they should operate on digital channels and how they will

ensure a high-quality service across all channels.

The purpose of this thesis was to find out the customer experience of carefully selected cus-
tomers of a company operating in the construction products industry and in the field of con-

struction. The purpose was also to develop the relationship between customers and the com-
pany, to gain customer insights and analyse purchasing behaviour. Customers’ experience and
satisfaction were clarified through a survey and based on the feedback from the survey, an

analysis was made of the customer’s experiences.

The thesis was implemented as a research subject. The research material was collected in a
survey and the research method was quantitative. The theoretical framework consisted of
customer research management, customer experience and purchasing behaviour and the the-

oretical part was made up of written and online sources which described those aspects.

The customer survey showed that the customer experience is at a very good level in the com-
pany. The survey utilized metrics and open-ended questions to measure the customer experi-
ence. The study considered the wishes of the cooperation company. In the future, the com-

pany will collect customer feedback on a more regular basis probably through surveys.

Keywords: Customer management, customer experience, customer satisfaction, survey
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan asiakaskokemusta, miten yritys voi kehittaa jo olemassa ole-
via asiakassuhteita. Tyossa esitetaan markkinointiin liittyvia kehitystoimenpiteita, joita yritys
voi hyodyntaa toiminnassaan. Tutkimuksen tarkoituksena on tutustua asiakkaisiin paremmin
asiakaskokemukseen liittyvan kyselyn avulla, jossa selvitetaan asiakkaan ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita, tyytyvaisyytta myyntiin ja palveluun liittyen seka mielikuvaan yrityk-
sesta. Asiakastutkimus toteutetaan, jotta myyntia ja markkinointia voidaan kehittaa seka yh-

teistyota asiakkuuksien kanssa syventaa.

Teoriaosuudessa keskitytaan asiakkuuksien hallintaan ja asiakaskokemukseen. Opinnaytetyo
aloitetaan asiakkaiden ryhmittelylla ja valinnoilla ketka kutsutaan tutkimukseen. Valintojen
tueksi toteutettiin myyjien haastattelut, jotka toteutettiin teemahaastatteluina. Haastattelu-
jen avulla saatiin ymmarrysta yrityksen toiminnasta seka asiakassuhteista. Teorian lahteisiin
valikoitui asiakaskokemuksesta ja asiakkuuksien johtamisesta tuoretta kirjallisuutta. Yleisella
tasolla kaydaan lapi nykytilan analyysi, asiakkuuden hallinnan tyokaluja ja markkinointia.
Teoriaosuuden rakentamisessa hyodynnetaan alaan erikoistuneiden lahteita. Lahteisiin kuuluu

kirjallisuutta, artikkeleja seka tutkimuksia.

Tutkimuksen aineisto hankittiin kyselytutkimuksena. Opinnaytetyossa kaytettiin mittaavia ky-
symyksia seka sanallisesti vastattavia kysymyksia. Tutkimuksen toteuttamisessa hyodynnettiin
kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Maaralliselle tutkimukselle ominaista on
tilastolliset ja laskennalliset kysymykset. Tulosten perusteella analysoidaan, mitka keinot ja

toimenpiteet ovat hyodyllisia tulevaisuuden kannalta yrityksessa.

2  Tutkimuksen tausta

Opinnaytetyon toimeksiantaja, Alupro Oy, on suomalainen metallisia julkisivuratkaisuja suun-
nitteleva ja toteuttava yritys. Alupro on osakeyhtio, jonka paaasiallinen toimiala on metalli-
tuotteet ja toimipaikka on Tuusulassa. Alupro tuottaa nayttavia arkkitehtonisia pintoja. Pin-
toja on esimerkiksi kauppakeskuksissa, toimistorakennuksissa, asemilla, julkisissa rakennuk-
sissa, pysakointihalleissa ja asuinrakennuksissa. Tuotteet ja toimitukset tehdaan asiakkaiden
toiveiden mukaan raataloidysti. Erityisesti yritys tunnetaan laadukkaista ja monikayttoisista
saleikoista. Alupro valmistaa ja toteuttaa saleikkdjen lisaksi arkkitehtonisia pintoja useita ma-
teriaaleja yhdistellen. Alupron liikevaihto oli 10,8 miljoonaa euroa vuonna 2018 ja henkiloston

maara oli 69.



Toimeksiantaja haluaa tarkastella rajattua asiakasryhmaa, syventaa yhteistyota heidan kans-
saan ja pohtia loytyyko ryhmasta potentiaalia kasvattaa osasta asiakkuuksista kumppanuuksia.
Yhteistyohenkilona yrityksessa toimii teollinen muotoilija Marko Ronn. Asiakasryhmaksi vali-
koitui pienet rakennusliikkeet, joiden ostot ovat riittavalla tasolla, mutta jaavat alle kumppa-
nuuden rajan. Valitun ryhman ostopotentiaalia lahdetaan tarkastelemaan ja ryhman myyntia
on tarkoituksena kasvattaa tulevaisuudessa. Asiakasryhman rajaus toteutettiin haastattele-

malla myyjia, jotka tyoskentelevat asiakkaiden parissa.

Aluprolla on tarkoitus kehittaa toimintaa lahitulevaisuudessa uudella asiakkuudenhallintajar-
jestelmalla, joka mahdollistaa paremmin markkinoinnin ja myynnin seurantaa. Lahtotilanne
markkinoinnin suhteen on, etta sita on tehty satunnaisesti siten, etta siihen ei ole ollut sen
tarkempaa suunnitelmaa ja on esimerkiksi ostettu mainos muutaman kerran vuodessa. Tule-
vaisuudessa olisi tarkoitus kehittaa markkinoinnin vuosisuunnitelma seka aloittaa markkinointi
strategialahtoisesti. Myyjat vastaavat Aluprolla asiakkuuksien hallinnasta. Asiakkaiden kanssa

yhteydenpito tapahtuu talla hetkella paaasiassa sahkopostitse ja puhelimitse.
2.1 Yrityksen myyjien haastattelut

Opinnaytetyon alkuvaiheessa toteutettiin yrityksen myyjien haastattelut. Haastattelukysy-
myksiin vastasi viisi Alupron myyjaa. Myyjat olivat paatyneet erilaisilla taustoilla Aluprolle ja
tyosuhteen pituus vaihteli puolesta vuodesta useisiin vuosiin. Monilla aiempi tausta tuki hyvin
nykyista tehtavaa asiantuntijana myynnin tehtavissa. Tyotehtavat erosivat myos hieman,
mutta paaasiassa myyjien tyo sisaltaa tarjousten laskentaa ja asiakkaiden kanssa yhteydenpi-
toa. Haastattelut kaytiin yrityksessa ja kysymykset olivat avoimia kysymyksia. Vastaukset nau-
hoitettiin ja litteroitiin, jonka jalkeen niista tehtiin yhteinen koonti yhteistyokumppanille.
Haastattelun teemat olivat tutustuminen, asiakasryhmat, asiakkuudenhallinta, asiakastyyty-
vaisyys seka tiedonkasittely ja tyokalut. Teemat muotoutuivat silhen mennessa saadun tiedon
ja toiveiden perusteella. Haastattelujen tarkoituksena oli selvittaa, millaisia asiakkaita vali-
tussa asiakasryhmassa oli, silla myyjilla on paras tuntemus yritysten asiakkaista seka heihin
liittyvista kaytannoista. Haastattelussa selvitettiin myos mita asiakkuuksienhallinta myyjille

tarkoittaa, seka kuinka paljon myyjat pitavat yhteytta asiakkaisiin.

Tutkimukseen rajattiin otos pienista rakennusliikkeista vuosilta 2017-2019. Myyjilta selvitet-
tiin haastattelussa, millaisia asiakkaita tasta asiakasryhmasta loytyy. Ryhmassa on hyvin pal-
jon erilaisia asiakkuuksia, isoja ja pienia rakennusliikkeita. Isot rakennusliikkeet ostavat val-
miimpia paketteja ja pienet rakennusliikkeet ostavat tuotteita ja tavallaan myyvat myos sa-
moille asiakkaille kuin Alupro. Myyjat tyoskentelevat projektien parissa, joten toita tehdaan
projektityo edella. Myynti on keikkaluontoista, jos on kohteita niin silloin tulee tilauksia ja

kaikki menee mittatilauksena. Pienet asiakkaat voivat tilata esimerkiksi kymmenen kertaa



vuodessa ja isot asiakkaat esimerkiksi vain kerran, mutta paljon isommalla summalla. Asiak-
kaita ei viela tunneta kovin hyvin, joten voi olla vaikea sanoa miten heille saadaan lisaa myy-
tya, mutta on sellainen tunne, etta he voisivat tilata myos jatkossa. Hyva yhteistyokumppani
on sellainen, joka jatkossakin ostaa tuotteita. Pitkat asiakkuudet ja isommat rakennusliikkeet
ovat sellaisia, joilta on oleellista kysya mita he toivovat ja miten yhteistyota voi kehittaa ja
parantaa. Aluprolla on myos kilpailua omien asiakkaiden kanssa, silla osa asiakkaista saattaa
tarjota samaa tuotetta. Alupron tuotteet voivat olla osa jotain isompaa kokonaisuutta. Valilla
Aluprolle voi olla hyotya, etta tuotteet myydaan jalleenmyyjan kautta, kuten esimerkiksi lo-
gistisesti jarkevampaa. Osassa asiakkaista on tunnistettavissa kasvupotentiaali ja toisissa jal-
leenmyyntipotentiaali. Ryhmasta loytyy asiakkaita, joita pitaa heratella, koska ovat joskus ti-

lanneet paljon.

Myyjilta selvitettiin mita asiakkuuden hoitaminen tarkoittaa kaytannossa. Kun tarjouspyynto
tulee, niin asiaa lahdetaan viemaan eteenpain ja tama pyritaan hoitamaan mahdollisimman
hyvin. Jos ei ole projektia meneillaan, niin asiakas saattaa jaada hieman unohduksiin. Alu-
prolla ei tarvitse etsia tarjouspyyntoja, vaan niita tulee myyjille. Osa myyjista on aktiivinen
myos omiin kontakteihin. Asiakkuuden hoito tarkoittaa yhteistyota, yhdessa uuden kehitta-
mista, tarjousten laskemista, tarjouksen antoa ja yhteydenpitoa. Aluprolla pidetaan yhta
lailla yhteytta kaikkiin asiakkaisiin, mikali tarjouspyynto on tullut, oli se pieni tai iso summa.
Asiakkuuden hoitaminen on sita, etta laskee tarjouksen ja viikkoa kauempaa ei pyorita poy-
dalla sita, vaan hakee paatoksen. Pitaisi pyrkia olemaan yhteyksissa jo ennen tarjouspyyntoa,
soittaa ja kysya vaikka tapaamista projektin ja tarjouspyynnon tiimoilta. Asiakkaita kaydaan
harvemmin tapaamassa, joten sita voisi tehda useammin. Osa myyjista hyodyntaa kysymys-
patteristoa ja seuraa milloin kohteen pitaisi valmistua, seka omaa toimitusaikaa ja merkkaa
kalenteriin, etta kyselee peraan. Ennakot ovat ennakoita, mita tarkemmin kysyy, sen enem-
man saa tietaa. Myyjat selvittavat milloin asiakkaat tekevat paatoksen. Valilla asiakkuuden

hoitamista tehdaan arkkitehtien kanssa yhteistyossa.

Seuraavaksi myyjilta selvitettiin, onko asiakkuudenhallintaan kaytossa jokin strategia. Strate-
giasta on ollut pitkaan puhetta ja sita koitetaan jalkauttaa lahitulevaisuudessa kayttoon.
Opinnaytetyon teon aikana strateginen tilanne oli hetken jaissa, kun odotettiin uutta toimi-
tusjohtajaa, joka tulee vaikuttamaan mita lahdetaan tekemaan. Talla hetkella tekeilla on eri-
laisia materiaaleja asiakkaille. Seurannan suhteen on selkea suunnitelma. Myyjilla omat tar-
joukset ovat keskiossa, joista pidetaan huolta. Jos tarjous ei ole toteutunut, olisi hyva tietaa
onko asiakas ostanut muualta. Yrityksessa on luotu tavoitteita ja jalkautuminen on ollut suun-
nitteilla, mutta siten ettei lahdeta paattomasti kaikkien luo, vaan harkitusti mietitaan kenelle

ja mita siella voisi tehda.



Millaisia konkreettisia menetelmia myyjilla on kaytossaan, jotta strategian asiakkaisiin liitty-
viin tavoitteisiin pyritaan paasemaan. Karkeita linjoja, esimerkiksi tarkeimpia asiakkaita koi-
tettaisiin tavata muutaman kerran vuodessa ilman projektia. Konkreettisilla tavoitteilla, jotka
eivat ole suuria. Voisi olla, etta suunnittelijoille suunnataan uusia juttuja ja potentiaalisille
yhteistyokumppaneille. Osalla myyjista oli omia tavoitteita, kuten kuinka paljon myy puolen
vuoden aikana. Enemman pitaisi olla ennakointia, aika tarkkaan tiedetaan mita vuositasolla
tulee olemaan talla toiminnalla. Jalkautumisella, on hyvin tarkeaa, ettei pelkastaan oteta

tarjouspyyntoja vastaan, vaan voisi myos lahtea nayttaytymaan harkituille kohderyhmille.

Asiakkaiden tarpeita tunnistetaan kaymalla vuoropuhelua tiiviisti asiakkaiden kanssa. Myyjat
kertoivat, etta asiakkaat tuovat hyvin ilmi, mita tarvitsevat. Osa oli sita mielta, etta tarpeita
ei nahda tarpeeksi aikaisin. Optimaalinen tilanne olisi, etta tarve tunnistettaisiin ennen kuin
asiakas itse tajuaa sen. Useimmiten se menee niin, etta asiakas itse huomaa tarpeen ja ottaa
yhteytta kysymalla tarjousta. Myyjat osaavat auttaa, mikali tulee kasittamaton tarjouspyynto,
niin loytyy aika hyvin vaihtoehtoja. Esimerkiksi pystyyko tuotteen kiinnittamaan, myyjan tu-

lee tuntea ratkaisut, seka ymmartaa ja tuntea asiakas hyvin.

Aluprolla on mitattu asiakastyytyvaisyytta siten, etta myyjat ovat lahettaneet asiakkaille asia-
kastyytyvaisyyskyselyita palautelomakkeen muodossa satunnaisesti. Valmis kyselypohja on
olemassa ja palautteen voisi kerata joko puhelimitse tai paikan paalla, sitten kun tavara on
toimitettu ja projekti saatu paatokseen. Esimerkiksi suureen kohteeseen eras myyjista on
mennyt projektin paatteeksi juttelemaan tyomaalle ja pitanyt palautepalaverin, mika koettiin

hyodyllisena.

Asiakkaille pyritaan luomaan lisdarvoa pitamalla kiinni sovitusta. Alupron omilla tuotteilla
varsinkin pyritaan siihen, kun asiakas tilaa, etta se olisi kerralla hyva. Toki mittavirheita voi
sattua, mutta pyritaan siihen, etta asiakas olisi tyytyvainen ja tilaus hyvin ja nopeasti toimi-
tettu. Lisaarvoa viela voi saada, etta jos on luvattu neljan viikon toimitusaika, joka pystyttai-
siin tekemaan jo kolmessa viikossa, niin voisi saada kiitosta nopeasta toimituksesta ja valmis-
tumisesta. Asiakkaan puolelta pitaisi myos olla se tieto, etta milloin olisi valmiina. Tuotannon
tilanne muuttuu koko ajan. Jos pyritaan toimittamaan nopeammin niin silloin pitaisi myos toi-
mittaa tilaus. Jos tuote on valmis, niin voisi kysya haluaako asiakkaat sen saman tien vai odo-

tetaanko toimituksen kanssa.

Mitka tekijat vaikuttavat siihen myyjien nakokulmasta, etta asiakkaat hankkivat Alupron tuot-
teita. Myyjat pitivat todennakoisena, etta hinta on ensimmainen tekija. Alumiini materiaalina
vaikuttaa myos, silla se on edullista, sita on helppo kasitella ja se on myos helppohoitoinen ja
kestava asennuksen jalkeen. Alupro on haluttu kumppani ja omaa hyvan maineen. Uskotta-

vuus voi vaikuttaa, etta Alupro pystyy hoitamaan tietynlaisen projektin. Alupron tunnettavuus
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alalla ja se, etta tehdaan oikein. Alupron luotettavuus, mihin sisaltyy paljon asioita. Luotetta-
vuuden pitaa olla kohdillaan, jotta asiakkaat ostavat uudestaan. Voi olla, etta tieto hyvasta

laadusta ja tuotteesta on levinnyt asiakkaiden keskuudessa.

Keskeisimpana osana yrityksen asiakkuudenhallinnassa myyjat nakivat tiiviin yhteistyon. Asi-
akkaaseen ollaan yhteydessa jalkikateen mika on tilanne ja asiakasta ei arvostella tarjouksen
summan perusteella. Se antaa kuvaa yrityksesta, joten asiakkaita ei lokeroida tarjouksen mu-

kaan, vaan kaikki ovat yhta lailla asiakkaita ja heita halutaan palvella sen mukaan.

Alupron myyjilla on kaytossaan asiakkuudenhallinnassa oma jarjestelma, jonne tallennetaan
kaikki tarvittavat tiedot. Myyjat eivat tarvitse varsinaisesti enempaa tietoa kuin heilla jo on
kaytossaan. Tarvittava tieto ja seuranta on helposti myyjien saatavilla. Moni pyytaa aina sa-
mat tiedot viela sahkopostitse mista on ollut aiemmin keskustelua. Useampi myyja ei toivonut
paallekkaisia jarjestelmia, vaan pitaa siita, etta niita on harkitusti kaytossa. Tarkeaa on

nahda tilaukset, tarjoukset ja paasta itse muokkaamaan asiakastietoja.

2.2 Nykytilan analyysi

Alupron nykytilan arvioinnissa on hydodynnetty keskustelua markkinoinnista vastaavan kanssa
seka myyjien haastatteluilla. Haastattelusta selvisi, etta asiakkuuksien hallinta on talla het-
kella suurimmaksi osaksi tarjousten laskemista. Yrityksella on hyva tilanne, etta yrityksen toi-
minta perustuu lahes taysin asiakkaiden tarjouspyyntoihin. Asiakkuuksia on hyvin erilaisia,
suuria ja pienia asiakkuuksia, erilaisilla tarpeilla seka pitkaaikaisia yhteistyokuvioita. Yrityk-
sen on jopa mahdollista valita, keita he ottavat asiakkaikseen, silla tarjouspyyntoja tulee niin

paljon. Myyjat eivat tee juuri ollenkaan itse uusasiakashankintaa talla hetkella.

Myyjien haastatteluista kavi selvaksi, etta yrityksessa vallitsee erittain vahva asiantuntemus.
Yhteinen toimintatapa voitaisiin kokea hyodylliseksi myyntityossa. Alla olevassa taulukossa
pohdin haastattelujen ja muiden keskustelujen pohjalta Alupron asiakastoiminnan vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia SWOT-analyysin muodossa. SWOT-analyysi on Albert
Humphreyn kehittama analyysitekniikka. SWOT-analyysi on yksinkertainen tyokalu, jossa kir-
jataan nelikenttaan sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.
Vasemmalle puolelle kuvataan positiiviset asiat ja oikealle puolelle negatiiviset asiat. Alla
olevassa kuviossa 1 nelikentan ylaosa kuvaa nykyhetkea ja sisaisia asioita ja alaosa kuvaa tule-

vaisuutta ja ulkoisia asioita. (Salonen, Eloranta, Hautala, Kinos 2017, 57.)
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Vahvuudet Heikkoudet

e Asiantunteva henkil6sto e Markkinoinnin vahaisyys

e Tuotteet e Erilaiset toimitatavat tiimin
e Hinta-laatusuhde sisalla

CIYIENA

Mahdollisuudet Uhat

e Sahkoiset e Kilpailijat
markkinointikanavat e Yleinen kansantalouden

e Uusi CRM-jarjestelma tilanne

¢ Vahva brandi

Kuvio 1: SWOT-analyysi yrityksen asiakastoiminnasta.

Alupron asiakastoiminnan vahvuuksiin voidaan laskea laadukkaat ja hyvahintaiset tuotteet.
Alumiini materiaalina on toimiva, pitkaikainen ja sopii monenlaisiin ratkaisuihin erilaisissa ra-
kennuksissa. Aluprolla on toissa asiantuntijoita, silla monella on pitka kokemus alan parissa
tyoskentelysta. Sijainti on erinomainen paakaupunkiseudulla hyvien liikenneyhteyksien var-
rella. Naita vahvuuksia voi hyodyntaa myos jatkossa. Heikkouksina on markkinointi, jota ei ole
tehty tarpeeksi. Mahdollisuuksia markkinoinnin kehittamiseen on paljon ja osa on jo suunnit-
teilla, esimerkiksi verkkosivuille toteutetaan uutta materiaalia asiakkaiden ja myyjien tueksi.
Myyjien haastattelusta ilmeni, etta myyjat hoitavat joitain asioita omalla tavallaan, joten toi-
mintaa voisi yhtenadistaa. Heikkouksia ei voi poistaa, mutta tunnistamalla ne, niita pystyy kor-

jaamaan ja parantamaan.

Muutamalla henkilostosta on testissa myos uusi CRM-jarjestelma (engl. customer relationship
management) eli asiakkuudenhallintajarjestelma, jonka avulla voi toteuttaa asiakkuuksienhal-
lintaa monipuolisemmin, kuin vanhalla jarjestelmalla. Verkkosivuilla ja muissa sahkoisissa ka-
navissa voisi olla enemman markkinointimateriaalia asiakkaille, esimerkiksi kuvia valmiista
projekteista. Mahdollisuuksia kannattaa hyodyntaa resurssien mukaan. Uhkina voi pitaa yleista
kansantalouden tilannetta, mikali se heikkenee. Uhkina voi pitaa myos muita alan kilpaili-
joita, jotka tarjoavat samankaltaisia tuotteita. Uhkiin voi varautua huolellisella suunnitte-

lulla, jolloin ikavat asiat eivat tule taytena yllatyksena.
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2.3 Tutkimusongelma ja tyon tavoitteet

Tutkimuksen paaongelma on asiakassuhteen syventaminen ja ostokayttaytymiseen vaikutta-
vien tekijoiden analyysi. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa B2B-asiakasryhman (engl. bu-
siness-to-business) eli yritysasiakkaiden asiakaskokemusta kyselyn avulla. Tama mahdollistaa
yrityksessa resursointia eli voimavarojen suunnittelua ja jarjestelya. Lisaarvoa tutkimukseen
tuo, kun selvitetaan kiinnostaako asiakkuuksia Alupron tuotteiden jalleenmyynti. Aiheen tut-
kiminen luo yrityksen johdolle ja myyjille oleellista tietoa siita, mita asiakkaat arvostavat ja
mitka tekijat vaikuttavat yhteistyohalukkuuteen seka ostopaatokseen. B2B-asiakkaat eroavat
kuluttaja-asiakkaista siten, etta yksittainen henkilo ei ole vastuussa kaikesta asiakasorgani-
saation vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa, vaan mukana on useita henkiloita. (Fitzgerald
2017, 6.)

Yritys haluaa hyodyntaa saatuja vastauksia kehittamalla asiakastietokantaa ja asiakkuuksien
hallintaa, kartoittaa palvelujen ja tuotteiden tunnettuutta, ostopotentiaalia, asiakaskoke-
musta, myynnin kommunikaatiokanavia seka markkinoinnin sisaltoja ja kanavia. Asiakastutki-

muksella halutaan vastaus kysymyksiin:

1. Miksi asiakas ostaa Aluprolta?
2. Millaisia keinoja voidaan kayttaa myynnin ja markkinoinnin tehostamiseksi yrityk-

sessa’?

Tavoitteenani on selvittaa tutkimukseen valittujen asiakkaiden kokemusta ja analysoida vas-
tauksia. Tyo tehdaan koska valitun asiakasryhman kanssa yhteistyota halutaan kehittaa ja
asiakasryhman ostopotentiaalia analysoida. Suositteluhalukkuuden selvittamisella voidaan
myos pohtia asiakkaiden kayttaytymista. Asiakaskokemuksessa on kyse asiakkaan kokemuk-

sesta yrityksesta, joten se on keskiossa tassa opinnaytetyossa.
2.4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat on perinteisesti jaettu kvalitatiivisiin (laadullisiin) ja kvantitatiivisiin
(maarallisiin) menetelmiin. Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkittavaa kohdetta,
esimerkiksi asiakasta ja selittamaan syita asiakkaan paatoksille ja kayttaytymiselle. Menetel-
massa hyodynnetaan usein suppeaa maaraa tapauksia, joita pyritaan analysoimaan mahdolli-
simman huolellisesti. Tutkimukseen valitaan harkinnanvaraisesti ja tilastollisiin yleistyksiin ei
pyrita. Tuloksilla saadaan tarpeellista tietoa esimerkiksi markkinoinnin kehittamisen pohjaksi,
kun kohderyhman tarpeet, odotukset, arvot ja asenteet saadaan selvitettya. (Heikkila 2014,
15.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitellaan ilmiosta syvallista nakemysta ilman maaralli-
sia keinoja. Kvantitatiivinen tutkimus taas vastaa numeerisesti eli tulokset ovat mitattavissa.
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on usein lomakekysely tai -haastattelu isolle vastaajaryh-

malle. Kvantitatiiviseen tutkimukseen vastaaminen tapahtuu yleensa itsenaisesti lomakkeelle.
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Ongelmana tallaisessa kyselyssa on vuorovaikutuksen vahaisyys, jolloin vastausaste voi jaada
hyvin alhaiseksi. (Kananen 2012, 29.) Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvittavia tietoja etsi-
taan muiden keraamista tilastoista, rekistereista, tietokannoista tai tiedot voi myos kerata
itse. (Heikkila 2014, 16.)

Kyselytutkimus on hyva keino kerata ja tarkastella tietoa erilaisista yhteiskunnan ilmioista,
ihmisten toiminnasta, mielipiteista, asenteista ja arvoista. Nama kiinnostuksen kohteet ovat
moniulotteisia ja monimutkaisia. Kyselylomake ja haastattelulomake muistuttavat toisiaan,
mutta erona naiden valilla on se, etta kyselylomake toimii myos omillaan ilman haastatteli-
jaa. Kyselytutkimus on yleensa maarallista tutkimusta, vaikka kysymykset esitetaan sanalli-
sesti, niin vastaukset ilmaistaan numeerisesti. Usein sanallisesti annetaan taydentavia tietoja
kysymyksiin. Samassa tutkimuksessa voi hyodyntaa molempia, laadullisia seka maarallisia la-
hestymistapoja. Sanalliset vastaukset voi olla antoisampaa analysoida laadullisilla menetel-
milla, mutta saatuja vastauksia voi tiivistetysti esittaa maarallisilla menetelmilla. Olennaista
on valita tarkoituksenmukaisia lahestymistapoja sille ilmiolle, mita tutkii. (Vehkalahti 2014,
11-13.) Tutkimushaastattelu on yksi kaytetyimmista menetelmista eri muodoissaan ja se so-
veltuu monenlaisiin tarkoituksiin (Hirsjarvi & Hurme 2010, 11). Haastattelun haittana on pi-
detty sita, etta haastattelussa ei voi taata anonyymeja vastauksia, toisin kuin lomakkeilla
(Hirsjarvi & Hurme 2010, 36). Kyselylomakkeen saatekirjeen merkitys on erittain tarkea, silla
sen perusteella vastaaja voi motivoitua vastaamaan tai hylata lomakkeen. Hyvin laaditulla
saatekirjeella voi herattaa vastaajan mielenkiinnon ja vaikuttaa vastausten luotettavuuteen.
(Vehkalahti 2014, 47-48.)

Taman opinnaytetyon tutkimus- ja tiedonkeruumenetelma toteutettiin kyselytutkimuksena.
Kyselytutkimukselle perinteinen tapa kerata aineistoa tutkimusta varten on kyselylomake. Ky-
selytutkimuksessa kysymykset on valikoitu tarkoin selvittamaan vastauksia asiakkaiden tarpei-
siin ja toiveisiin liittyen. Kaikki tutkimukseen valitut vastasivat samoihin kysymyksiin. Kysely-
tutkimusta toteutettiin puhelimitse haastattelemalla, seka osa toivoi lomakkeen sahkopostilla
ja vastasi suoraan lomakkeelle. Kyselytutkimus sopi menetelmaksi opinnaytetyohon hyvin,
silla kyselysta sai yrityksen nakoisen ja siihen oli helppo vastata itsenaisesti, jos silla hetkella
ei ollut aikaa. Tassa opinnaytetyossa tarkoituksena oli tutkia, millainen asiakaskokemus vali-
tun ryhman asiakkailla on yrityksesta. Myyjien haastattelujen avulla asiakasryhmat jaoteltiin
ja rajattiin siten, etta osa asiakkaista kutsuttiin asiakaskokemustutkimukseen. Asiakkaiden
haastatteluja varten koostettiin haastattelurunko, jonka teemat liittyvat B2B-asiakkaiden tyy-
tyvaisyyteen. Teemat muotoutuivat tutkimuskysymysten ja teorian pohjalta. Teemoja ovat
kohtaamiskanavat, asiakaskokemus ostoprosessissa, seka yleinen mielikuva yrityksesta. Tutki-
mukseen valittu otos on laadullinen, silla vastaajiksi valittiin pieni maara. Tutkimuksen tulok-

set kasiteltiin kuitenkin maarallisena tutkimuksena, silla tuloksia esitettiin lukuina.
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Opinnaytetyon toteutusvaiheessa hyodynnettiin teemahaastattelua yrityksen myyjien haastat-
teluun. Teemahaastattelu sopi tahan hyvin, silla haluttiin syvallista tietoa ja ymmarrysta asi-
akkaiden kokemuksista ja tyytyvaisyydesta myyjien nakokulmasta. Se sopii tutkimusmenetel-
maksi myos siksi, etta se on vapaamuotoisempi ja antaa tilaa vuorovaikutukselle. Yksilohaas-
tattelussa haastatellaan yhta henkiloa kerralla, jolloin saadaan tarkempaa ja luotettavampaa
tietoa. Talloin haastatteluiden purkaminen on toki tyolaampaa. (Kananen 2012, 99-100.) Tee-
mahaastattelu sopii kehittamistutkimuksen vaiheisiin, joissa tarvitaan ymmarrysta ilmiosta.
Teemahaastattelu on yleisin kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma ja sen voi to-
teuttaa yksilo- seka ryhmahaastatteluna. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 36.) Teemahaastattelua on
haastavaa mitata. Menetelman valintaan vaikuttaa se, etta tutkimusotteen ja siihen liittyvien
menetelmien tulee tavoittaa ilmio, joka on valittu tutkimuskohteeksi. Kvalitatiivinen mene-
telma valitaan todennakaisesti silloin, kun ilmiosta tiedetaan kovin vahan. (Kananen 2012,
29.) Teemahaastattelun yksi ominaispiirre on, etta haastateltavat ovat kokeneet tietyn tilan-
teen. Teemahaastattelu etenee keskeisten valittujen teemojen varassa. Se on puolistrukturoi-
maton menetelma siksi, etta haastattelun aihepiirit ovat samat kaikille. Strukturoidulla loma-
kehaastattelulla kysymykset ovat tarkassa muodossa ja jarjestyksessa, mika teemahaastatte-
lusta puuttuu, mutta se ei ole kuitenkaan taysin vapaamuotoinen kuten syvahaastattelu.
(Hirsjarvi & Hurme 2010, 47-48.)

3 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuudenhallinta (CRM) on oleellinen kasite yritystoiminnassa nykypaivana (Liukkonen
2015). CRM:sta kaytetaan kaannoksena muun muassa asiakkuudenhallintaa, asiakkuusjohta-
mista ja asiakassuhdejohtamista (Viitala & Jylha 2013, 74-75). Asiakkuudenhallinnalla tarkoi-
tetaan asiakkaiden nakokulman ottamista huomioon kaikessa yrityksen liiketoiminnassa. Asi-
akkuudenhallinnan tehtava on tukea asiakkuuksien tuntemista ja johtamista, seka tyoskente-
lya asiakasrajapinnassa. Yritys tarvitsee asiakkaitaan olemassaolonsa ja kasvun turvaamiseksi.
(Mantyneva 2019, 9.) Asiakkuudenhallinta on asiakaslahtoinen ajattelutapa yrityksessa, seka
siihen yhteydessa olevat IT- jarjestelmat. Asiakkuudenhallinnan ideana on tuoda hyotyja liike-
toimintaa harjoittavalle yritykselle ja heidan asiakkailleen. Oikein rakennetun ja edistyneen
asiakkuudenhallinnan hyotyja yritykselle ovat esimerkiksi asiakashankinnan kulujen vahenta-
minen ja kohdentaminen, korkea asiakaspysyvyys, seka liikevaihdon parantaminen pienin kus-
tannuksin. (Liukkonen 2015.)

Asiakaslahtoisyys on tarkea elementti yritystoiminnassa menestykseen. Menestyksekkaassa
yritystoiminnassa asiakkaiden merkitysta voidaan analysoida yritystoiminnan historian poh-
jalta, seka mika on vienyt asiakasajattelun sen nykyiseen paasuuntaukseen asiakaslahtoisyy-

teen. Asiakkuusjohtaminen sisaltaa kaiken yrityksen toiminnan ja tavan johtaa liiketoimintaa.
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Asiakkuusjohtamisella pyritaan tehostamaan asiakkaiden hankintaa, pysyvyytta, tyytyvai-
syytta seka asiakaskannattavuutta. Uusimpiin kasitteisiin kuuluu myos CEM (engl. customer

experience management) eli asiakaskokemusten johtaminen. (Viitala & Jylha 2013, 74-75.)

Avainasiakkuuksien johtaminen on noussut viime vuosina ilmioksi. Avainasiakkuudet ovat asi-
akkuuksia, joilla on erityisen tarkea merkitys yritykselle ja pitkavaikutteinen vaikutus niiden
toimintaan. Avainasiakkuudet eivat kuitenkaan valttamatta ole volyymiltaan suurimpia asiak-
kaita. Avainasiakkuuksista voidaan kayttaa yrityksessa sisaisesti eri nimia, esimerkiksi myos
strategisen asiakkuudet. Yrityksen pystyessa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin,
yritys pystyy saavuttamaan paremman asiakaskannattavuuden, asiakkaiden sitoutumisasteen
ja asiakastyytyvaisyyden seka tarkemman asiakkuuksien ennustettavuuden. (Mantyneva 2019,
10.)

Yritykset tavoittelevat kannattavaa kasvua. Kasvun saavuttaakseen niiden on tarpeen lujittaa
merkittavimpia asiakkuuksiaan. Tahan tahtaavaa kehittamistyota voidaan tehda monin tavoin.
Yritys voi ottaa kayttoon erillisen avainasiakkuuksien hoitomallin. Avainasiakastoimintaan

kuuluvan sisallon maarittely, konseptointi ja jalkautus voivat vieda kauan aikaa, joten se vai-
kuttaa koko yritykseen henkilostoon. Tyypillisesti asiakkaat arvostavat sita, etta heidat on ni-
metty avainasiakkaiksi ja heita palvellaan sen mukaisesti. Hyvin toteutettuna asiakastoiminta

on luonteeltaan systeeminen kokonaisuus. (Mantyneva 2019, 11-12.)

Useimmiten asiakkuuksiin liittyvaa potentiaalia ei kyeta taysimaaraisesti hyodyntamaan. Yksi
tulkinta asiakaspotentiaaliin liittyen on ristiinmyyntipotentiaali, eli tuotteet ja palvelut, joita
asiakas ei talla hetkella osta. Esimerkiksi jos asiakas katselee tuotetta verkkosivuilla, hanelle
voidaan tarjota siihen liittyvia tuotteita. Ristiinmyyntituotteita voi tarjota verkossa jo tuote-
kuvauksissa. Ristiinmyynnin tarkoituksena on kasvattaa keskiostosta. Asiakkuuksien johtami-
sen tavoitteena on pyrkia saamaan asiakkuuden arvo sen maksimaalisen potentiaalin tasolle.
Tuottojen ja kustannusten erotus muodostaa asiakkuuden kannattavuuden. (Mantyneva 2019,
27-28.)

Nykytilan selkeyttamiseksi ja asiakastoiminnan tukemiseksi on kehitelty KAM-kehittamismalli

(KAM muodostuu englannin kielen sanoista Key Account Management), joka on nelivaiheinen.

Kehittamismallin kayttoonotto on perusteltua, mikali haluaa maaratietoisesti panostaa asiak-
kuuksien kehittamistyohon. Alla oleva kuvio havainnollistaa KAM-kehittamismallia, joka tukee
kehittamista, jasentaa kehittamistoiminnan sisaltoa ja parantaa sen tuloksellisuutta. (Manty-

neva 2019, 164.)
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e Nykytilan e Tavoitetilan e Kehittamisen e Seuranta ja
selkeyttaminen maarittaminen toteuttaminen arviointi

Kuvio 2: Avainasiakastoiminnan kehittamismalli (Mantyneva 2019, 164).

Nykytilanteen selvittamisen jalkeen voi tunnistaa, onko yrityksen kaytannot avainasiakkuuk-
sien liittyen sopivassa suhteessa verrattuna tavoitteisiin. Avainasiakkuuksien johtamisen ta-
voitteena on luoda selkea ja parempi B2B-asiakkuuksia koskeva toimintatapa, joka kehittaa
myyvan yrityksen kykya hoitaa ja kehittaa asiakkuuksia, joita pidetaan strategisesti tarkeina.
KAM-kehittamismallin kayttoonotto voi vieda jopa vuosia. Yritykset, jotka ovat aidosti muut-
taneet tapaansa hoitaa liiketoimintaa asiakkaidensa kanssa, pystyvat kayttamaan mallia me-
nestyksellisesti. (Mantyneva 2019, 164-165.) Alupro on jo aloittanut systemaattisen tiedon ke-

raamisen asiakastyytyvaisyyteen liittyen ja pyrkii kehittamaan toimintaa myos jatkossa.
3.1 Asiakkuuksien ryhmittely

Nykyisia asiakkaita pyritaan segmentoimaan erilaisiin asiakasryhmiin. Segmentointi on pro-
sessi, joka sisaltaa markkinoiden tutkimisen, kohderyhmien valinnan, ostokayttaytymisen sel-
vittamisen seka asiakasryhmien eri tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun markki-
nointiohjelman. Segmentointi perustuu usein vaestotieteellisiin ja motivaatiopohjaisiin teki-
joihin. Segmentointi perustuu joskus myo0s potentiaaliseen asiakasarvoon. Asiakashankinnassa
tulisi ottaa huomioon yrityksen valmiudet luoda onnistuneiden kokemusten kautta suositteli-
joita, jotka tuovat mukanaan lisaa asiakkaita ja tulevaisuuden menestyksen. (Korkiakoski
2019, 57.) B2B-segmentointi on nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden ryhmien tunnista-
mista, joilta loytyy jotain olennaisia yhteisia piirteita, joilla on merkitysta selitettaessa tai
ennustettaessa heidan vastauksiaan toimittajan markkinoinnin arsykkeisiin. Pienempiin ryh-
miin jaettaessa on helpompaa viestia kohdennetusti ja merkityksellisesti. (Baines & Fill 2014,
219.)

Asiakkaiden valinta perustuu yrityksen strategiaan, toimintaympariston tuntemiseen ja kilpai-
lutilanteeseen. Asiakaspalautteella ja asiakaskokemuksen mittaamisella voidaan tunnistaa yri-
tyksen parhaimmat ja huonoimmat asiakkaat siina mielessa, keista loytyy tulevaisuudessa
osto- ja suosittelupotentiaalia. Myynnillisesti keskisuurista asiakkaista saattaa loytya suurin
suosittelijajoukko, joten strategia voi olla kannattavaa harkita tahan ryhmaan. (Korkiakoski
2019, 58.) On monia eri tapoja segmentoida B2B-asiakkuuksia. Usein ensimmaiseksi vaikutta-

vat organisaation tyypilliset ominaispiirteet, kuten organisaation koko, sijainti ja toimiala.
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Toisena vaikuttavat tekijat, jotka liittyvat valinnantekoprosessiin. Ostajan tyypilliset ominais-
piirteet, kuten paatoksentekoyksikon rakenne, valintaperusteet ja ostotilanne. Alla oleva ku-
vio havainnollistaa segmentointia organisaation ominaispiirteiden mukaan. (Baines & Fill
2014, 220.)

Organisatoriset
perusteet

Yritysten

Y Taloudelliset VY EEEENE:
ominaisuudet

Liikevaihto Alueellinen

Ikd/elinkaari Kansallinen

Toimiala Budjetti Monikansallinen

Tyyppi/rooli Maailmanlaajuinen

Kuvio 3: Segmentointi organisaation ominaispiirteiden mukaan (Baines & Fill 2014, 220).

Segmentoimalla yrityksia koon mukaan, voi tunnistaa tietyt ostovaatimukset. Suurilla organi-
saatioilla voi olla erityisia toimitus- tai suunnittelutarpeita perustuen maaran tarpeisiin. Esi-
merkiksi suuret kaupanalan toimijat ostavat valtavia maaria kerralla, jotta he mahdollistavat
halvemmat hinnat. Maantieteelliset tekijat vaikuttavat paljon B2B-segmentoinnissa etenkin
pienilla tai uusilla yrityksilla, jotka yrittavat vakiinnuttaa itsensa. Sijainti vaikuttaa siten,

etta hyvalla sijainnilla pystyy helposti palvelemaan lahialueita. (Baines & Fill 2014, 220-221.)

Asiakkaita voi segmentoida myos arvon mukaan. Talloin organisaatio pyrkii selvittamaan asi-
akkaat, jotka ovat kaikkein arvokkaimpia ja tunnistaa lupaavimmat. Valtavasti kasvava yritys

sijoittuu hyvin mitattaessa arvoa ja kasvupotentiaalia. Kaikista kallisarvoisimpia asiakkaita
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ovat ne, jotka ostavat ja tekevat jatkuvasti yhteistyota yrityksen kanssa. Tallaiset yritykset
ovat vakaita, mutta eivat kasva akisti, mutta heidan toimikautensa elinika on korkea. Kun tal-
laista asiakasta kohtelee hyvin, se pysyy toistaiseksi. Eniten kasvavilla yrityksilla voi menna
hyvin, mutta he eivat valttamatta tee viela juurikaan yhteistyota. Tallaisilla yrityksilla nah-
daan potentiaalia, kun aika on oikea, he saattavat liittya jossain vaiheessa korkeimpiin asia-
kasryhmiin. Matalaa yllapitoa vaativat asiakkaat ovat yleensa suurin joukko asiakkaita, jotka
muodostavat asiakkaiden perustan. Naita on paljon, mutta nama eivat ole yksittain kovin ar-
vokkaita ja naiden kanssa ei pyrita kasvattamaan toimintaa. Heille on tarkeaa pyrkia automa-
tisoimaan palveluita ja itsepalvelu lahestymistapoja. Alimmat asiakkaat ovat vahiten kannat-
tavia ja eniten vaivaksi, silla heita ei tavoita ja he eivat kayta paljoa rahaa. Tama voi johtua
siita, etta heilla ei ole rahaa tai he eivat ole kiinnostuneita tarjouksesta. (Villani 2019, 75-
76.)

Segmentoinnin kannattavuutta ja hyodyllisyytta arvioidessa on hyva huomioida seuraavia asi-
oita: mitattavuus, asiakasryhman koko, saavutettavuus/tavoitettavuus, toimitettavuus ja ero-
tettavuus. Mitattavuus tarkoittaa, etta segmentti eli asiakasryhma tulee olla helposti tunnis-
tettava omaksi ryhmaksi ja maariteltavissa ovat sen koko, ostovoima ja profiilit. Segmentin
pitaa olla myos tavoitettavissa, eli yritys voi helposti palvella sita seka kohdistaa markkinoin-
nin toimenpiteita siihen. Tehokas segmentointi perustuu yrityksen tavoitteisiin liiketoiminnan
ja markkinoinnin osalta. Segmentin tulee olla riittavan kannattava ja tarpeeksi suuri. Segmen-
tin tulisi olla sellainen, etta yritys pystyy suunnittelemaan sille tehokasta ja houkuttelevaa
markkinointia. Laajentamista arvioidaan pohtimalla mitka ovat sen hyodyt suhteessa kustan-
nuksiin, joita siita seuraa. Markkinointi on kaikkein tehokkainta, kun se on kohdennettu oike-
alle segmentille. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 202-203.) Tassa opinnaytetyossa
oli merkityksellista jakaa asiakkaita ryhmiin, jotta isosta maarasta asiakkaita saatiin valikoi-
tua tutkimukseen kutsuttavat asiakkaat. Yritykselle on aiemmin toteutettu asiakkaiden ryh-

mittelya, jossa yksi ryhma erityisesti nahdaan kasvupotentiaalisena.
3.2  Asiakkuuksien johtamiseen liittyvia muutostrendeja

Eri muodoissaan toteutettu avainasiakastoiminta on lisaantynyt viimeisen kahdenkymmenen
vuoden aikana yrityksissa. Samalla tarve systemaattiselle kehittamiselle on lisaantynyt. Mark-
kinoilla on asiakkaita rajallinen maara. Markkinat keskittyvat siten, etta monet markkinoiden
osapuolet yhdistyvat yritysjarjestelyjen kautta. Pienet yritykset eivat aina menesty, kun kil-
pailu on niin kovaa ja ne saatetaan ostaa osaksi isoa yrityskokonaisuutta. Tama kehitys vahen-
taa markkinalla toimivien yritysten maaraa. Jos rajaa tietyn toimialan, niin Suomessa ei valt-
tamatta toimi lukuisia relevantteja ja potentiaalisia asiakasyrityksia. Yrityksen haasteena on
tunnistaa potentiaaliset asiakasyritykset ja kyeta saamaan heidat asiakkaiksi ja myos pita-
maan asiakkaina. Toimittajan tulisi pystya ottamaan haltuun seka myos sitouttamaan markki-
noita hallitsevat asiakasyritykset. (Mantyneva 2019, 16.)
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Vain murto-osa asiakkuuksista tuo yrityksille suurta osaa liikevaihdosta, erityistesti yritys-
asiakkaiden ostovolyymit voivat vaihdella paljon. Yritysasiakkuuksien ostovolyymit voivat
vaihdella suuresti muutamista kymmenista euroista jopa satoihin miljooniin euroihin. Yritys
voi olla riippuvainen muutamasta asiakkaasta, joilta keskeinen osa liikevaihdosta muodostuu.
Tama riippuvuus on keskeinen syy sille, miksi avainasiakkuuksien johtamista tarvitaan. Mikali
asiakas tuo murto-osan liikevaihdosta yritykselle, ei ole selvaa, etta asiakkuuksien kannatta-
vuus jakautuisi tasaisesti yrityksen asiakaskannassa. Henkilokohtainen myyntityo pyritaan to-
teuttamaan mahdollisimman kustannustehokkaasti. Niin sanotut pienikatteiset asiakkaat hoi-
detaan useimmiten verkkokaupan tai puhelimen valityksella. Nama asiakkuudet ovat kaukana
strategisesta kumppanuudesta, molempien myyvan yrityksen seka ostavan yrityksen nakokul-
masta. Pelkka myynti ei riita, vaan myyvan yrityksen tulisi aidosti pyrkia luomaan lisaarvoa

asiakasyritykselle asiantuntemuksellaan. (Mantyneva 2019, 17-18.)

Asiakkaiden vaatimukset ja odotukset ovat koventuneet markkinoilla. Kilpailu yritysten valilla
on kehittanyt asiakkuuksien hoitomalleja ja kyvykkyytta. Asiakkuuksien monimutkaisuus on
tarkeaa huomioida asiakkuuksien hoidossa. Monimutkaisuutta voi lisata muun muassa toimimi-
nen usealla toimialalla, useassa maassa, eri aikavyohykkeilla, monella kielialueella ja monella
valuutalla. On keskeista kartoittaa, ketka yritysasiakkaista ovat sellaisia, joiden tarpeisiin on
helppo vastata ja myos sellaiset, joiden tarpeisiin on haastava vastata. Toimintaympariston
muuttuessa globaalimmaksi, asiakkaat olettavat kykya toimituksiin maailmanlaajuisesti seka
ymparivuorokautista palvelua. Aiemmin perinteinen tuotemyynti on menestynyt, mutta nyky-
aan asiakkaat kaipaavat ratkaisuja tarpeisiinsa yha enemman pelkkien tuotteiden sijaan.
(Mantyneva 2019, 18-19.)

Teknologian ja digitalisaation tarjoamat mahdollisuudet ovat ennennakemattoman hyvat,
mutta monella ongelmaksi nousee viela se, ettei tieda kuinka hyodyntaa sita. Vaikka yritys
paattaa hankkia ja ottaa kayttoon teknologiaa, siita ei valttamatta osata ottaa kaikkea hyotya
irti. Ongelman ytimessa on puutteellinen jalkautus eli teknologian kayttoonotto, jolloin han-
kinta ei paase kaantymaan hyodyksi. Huolellisella jalkautuksella on varmistettava, etta uusi
tyokalu ja ohjeistusten seka koulutusten kautta hankittu osaaminen muuttuvat tuottavaksi
toiminnaksi. Jalkautuksen tavoitteena on taata riittava osaamistaso ja muuttaa organisaation
toimintatapoja, silla organisaation tulee osata muuttua toimintaympariston muutosten edel-

lyttamalla tavalla. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 125.)

Kyky menestya kansainvalisessa kilpailussa vaatii entista enemman kansainvalisyyteen erikois-
tumista ja vallitsevan tason mukaista osaamista. Kapean markkinasegmentin erityistarpeisiin
tulisi pystya vastaamaan. Myynnin toimintatapa painottuu talloin suurten asiakkaiden tarpei-
den ja odotusten ymmartamiseen. Taman myota yrityksia pystytaan auttamaan kehittamaan

lilkketoimintaa ja pienentamaan siihen liittyvia riskeja ja kuluja. (Mantyneva 2019, 21-22.)
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Segmentoinnin lisaksi tulisi olla asiakkuushoitomallit, joiden avulla tiedetaan, miten kyseisen
asiakkaan kanssa toimitaan ja mita se tarkoittaa eri tehtavissa kyseisessa yrityksessa. Kannat-
taa huomioida myos millaisia tyokaluja on kaytossa asiakkuuksien suunnitteluun ja kohtaami-
siin. Asiakashoitomallit ja asiakasviesti toimivat asiakaskohtaamisen tyokaluina. Henkilostoa

on hyva valmentaa uuteen malliin. Muutoksessa tarvitaan oppimista vanhasta toimintatavasta
pois ja uusia keinoja asiakaskohtaamisiin. Tuloksia pitaa saada nopeasti aikaan, joten kannat-

taa miettia, miten yritys pystyy tuottamaan lisaa hyvia asiakaskokemuksia. (Porkka 2020.)
3.3 Asiakkuuksien hallinnan tyokalut

Asiakkuuksien hallintaan on olemassa monenlaisia tyokaluja, jotka toimivat myyjien seka koko
henkiloston tukena. HubSpot on CRM-jarjestelma, joka tarjoaa myynnin, markkinoinnin ja
asiakaspalvelun tyokalut samassa ohjelmassa. Ohjelman tarkoituksena on olla tehokas apuva-
line pienille seka suurille yrityksille. HubSpotin asiakkuudenhallintajarjestelma on ilmainen ja
sita pystyy kayttamaan lapi koko organisaation. Jarjestelman avulla pystyy kasvattamaan
verkkosivujen liikennetta seka kasvattaa kavijamaaria. Raataloityjen ja automaation avulla

toteutetut sisallot ohjaavat asiakkaita ostopolulla. (Sales Communications 2020.)

Slack on ryhmien ja organisaatioiden viestimiseen tarkoitettu keskustelu- ja yhteistyosovellus.
Slackia pystyy kayttamaan verkkoselaimessa tai tyopoytasovelluksena. Slackissa pystyy kaytta-
maan erilaisia keskustelukanavia, joilla keskustelua pystyy ohjaamaan tietyn aihealueen pa-
riin. Sovelluksessa voi tiedottaa ja keskustella yleisista asioista tai jakaa kiinnostavia materi-
aaleja, ajankohtaisia linkkeja tai hyvaksi todettuja kaytantoja. Viesteja voi lahettaa yksittai-
selle henkilolle tai kokonaiselle ryhmalle. Sovelluksessa voi valita haluaako ilmoituksia vies-

teista. (Slack Technologies, Inc. 2020.)

Aluprolla on kaytossa oma jarjestelma, josta loytyvat asiakkaiden yhteystiedot ja aiempien
tilausten tiedot. Myyjat hyodyntavat jarjestelmaa paivittaisessa tyossaan ja loytavat sielta
tarvittavat tiedot. Opinnaytetyon ohessa otimme yhteistyokumppanin kanssa kayttoon myos
HubSpotin ja Slackin, joita hyodynsimme viestintakanavina opinnaytetyota tehdessa seka tu-
tustumalla jarjestelmiin. CRM-jarjestelmia on monenlaisia tarjolla yrityksille. CRM-jarjestel-
milla rakennetaan asiakassuhteita seka yllapidetaan niita asiakkaiden tyytyvaisyyden takaa-

miseksi.

Tutkimustulosten lisana oli mukana hyodyllisia linkkeja yhteistyokumppanille, mikali toisten
tekemat opinnaytetyot CRM-jarjestelmista kiinnostavat tai mikali yrityksessa halutaan ottaa
HubSpot ja Slack kayttoon. Yritysten kannattaa kokeilla heille sopivia jarjestelmia, etenkin
mikali niista ei synny lisakustannuksia. Erilaiset tyokalut helpottavat ja nopeuttavat paivit-

taista tyota. Opinnaytetyota tehdessa naiden jarjestelmien kautta oli katevaa jakaa tietoa.
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4  Asiakaskokemus

Mieleenpainuva ja ainutlaatuinen asiakaskokemus on ainoa tapa erottua ja parjata digitaali-
sella aikakaudella. Asiakaskokemus on tunne ja mielikuva, joka asiakkaalle muodostuu koh-
taamisista yrityksen kanavissa, seka edustajien ja palveluiden kanssa. Yrityksen brandi ja asi-
aan liittyvat tunnepohjaiset seikat vaikuttavat osaltaan asiakaskokemukseen. Jos asiakkaalla
on vahva tunneside brandiin, han saattaa joustaa asiakaskokemuksen suhteen. Asiakas antaa
helpommin anteeksi, jos asiakkaalla on vahva tunneside yrityksen arvomaailmaan ja jos tuote
on ylivertainen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9.) Asiakastyytyvaisyys maaritellaan
yleensa asiakkaan kokemusten ja odotusten valiseksi suhteeksi. Yritysasiakkuuksissa asiakas-
tyytyvainen voi olla monimutkainen teema sen takia, etta pitaa maaritella, kenen tyytyvai-
syytta organisaatiossa tarkastellaan. (Mantyneva 2019, 30.) Asiakaskokemus koostuu tun-
teista, kohtaamisista ja mielikuvista; osittain samoista elementeista kuin brandi. Yrityksen
suunnitellessa asiakaskokemusta asiakkaille, tulisi visio ja brandi pitaa mielessa, silla asiakas-

kokemuksen ja brandin valilla on vahva yhteys. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71.)

Asiakaskokemus on kokonaisvaikutelma, jonka yritys luo kaikille asiakkaille. Siihen vaikuttavat
monet tekijat, siita miten brandi nahdaan sosiaalisesti ja ymparistovastuullisesti, seka mita
tapahtuu silloin, kun joku valittaa tuotteesta tai palvelusta. Kaytannon nakokulmasta, ky-
seessa on “asiakkaan polku”. Se alkaa siita, kun asiakas tulee tietoiseksi olemassa olevasta
yrityksesta ja jatkaa lapi vertailuprosessin, oston, kayttoonoton, tuotteen tai palvelun kaytta-
misen, paatoksen katsella uudelleen yrityksen tarjontaa tai ostaa uudelleen. Tahan liittyy
myos se, miten asiakas paattaa puhua yrityksesta, joko positiivisesti, negatiivisesti tai ei ol-
lenkaan. (Fitzgerald 2017, 3.)

Teknologia kehittyy nopeasti, joten on hyva huomata, etta asiakaskokemuksen peruselemen-
tit eivat kuitenkaan ole muuttuneet. Kehitettaessa asiakaskokemusta tulee tarkastella koko-
naisuutta, yrityksen kulttuuria, sisaisia kyvykkyyksia, prosesseja, brandeja ja mittaamista.
Kaikkien naiden osa-alueiden kehittaminen on nykyaan teknologia-avusteista, sen vahvan ke-
hityksen myota. Tarkeassa roolissa ovat yrityksen sisaiset prosessit, joiden oletetaan olevan
entista tehokkaampia, virheettomampia ja yhtenaisempia. Asiakaskokemuksen prosessien ke-
hittamiseen kuuluu muun muassa kommunikointikanavat, niiden keskinainen yhteys, palvelun
jatkuva saatavuus, taustatietojen hyodyntaminen seka aktiivisuus jalki- ja jatkopalveluissa.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 14.)

Asiakaskokemuksen kehittamisen ytimessa on tulevina vuosina voimakas personointi ja auto-
matisointi. Personointia on asiakastiedon keraaminen, sen hyodyntaminen ja analysointi.
Tama tarkoittaa parempia hakutuloksia esimerkiksi asiakkaan tarkastellessa itselleen sopivia

vaihtoehtoja verkkosivuilla. Asiakkaat saavat henkilokohtaisempaa suosittelua ja palvelua kai-
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ken aikaisemmin keratyn tiedon perusteella. Personoinnin merkitys tulee kasvamaan entuu-
destaan ja asiakkaiden odotukset kasvavat sen suhteen. Automatisointi tarkoittaa kommuni-
kaation, markkinoinnin, asiakaspalvelun ja prosessien automatisointia. Automatisaatio ja per-
sonointi kulkevat kasikadessa. Yrityksen prosessien automatisointi vaatii tietoa, sen analysoin-
tia ja sen tehokasta hyodyntamista. (Gerdt & Eskelinen 2018, 15-16.)

Liiketoimintastrategioissa keskitytaan usein kilpailutilanteeseen ja markkinan analysointiin.
Asiakas on kuitenkin aina se, joka voi maaritella yrityksen menestymisen. Yksi menestyksen
tarkein tekija on, etta asiakassuhde on vahva ja perustuu luottamukseen. Markkina muuttuu
jatkuvasti ja se mita oli eilen, voi tanaan olla jo historiaa. Toimiva yritysstrategia perustuu
asiakkaiden tarpeisiin, niiden ymmartamiseen ja mista asiakas on valmis maksamaan. Kilpai-
luetua pystyy rakentamaan asiakkaan tarpeiden maarittelyn perusteella, miten suunnitella

prosessit, toimintatavat ja prioriteetit. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13-14.)

Asiakaskokemusta mitattaessa (vuoden 2015 analyysi Standard & Poor’sin 500 suurinta porssi-
listattua amerikkalaisyhtiota) parhaimmat yritykset ovat kannattavampia, silla asiakkaat ovat
pysyneet yrityksen asiakkaina. Yritykset eivat myoskaan ole hintaherkkia verrattuna muiden
yhtioiden asiakkaisiin. Parhaimmat yritykset saavat suurimman osa asiakkaan budjetista. Tyy-
tyvaiset asiakkaat myos suosittelevat yrityksia normaalia enemman muille. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 16-17.)

4.1  Asiakaskokemuksen johtaminen

Miten asiakaskokemuksen muutosta johdetaan? Lahes kaikissa asiakaskokemuksen kehittamis-
hankkeissa johdon tuki on avainasemassa. Muutokseen tarvittavat resurssit ovat aika, budjetti
ja osaaminen. Jotta kehittamishanke onnistuu, on siihen varattava tarpeeksi aikaa. Muutos ei
onnistu vanhalla tiedolla, joten henkiloita tulee kouluttaa asiakaskokemuksen ammattilaisiksi.
Muutosta ei myoskaan tapahdu ilman selkeita kehityspanoksia esimerkiksi CEM-teknologiaan.
(Korkiakoski 2019, 182-185.) Asiakaskokemuksen johtaminen on ennen kaikkea tekemista. Hy-
vat suunnitelmat ovat osa toteutusta, mutta vain tekemalla ja kokeilemalla asioita saadaan
tuloksia. Nopeus on yksi tarkeimmista kilpailutekijoista. Yritykset, jotka ketterasti testaavat
uusia palveluja ja toimintatapoja, tulevat menestymaan parhaiten. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 210.)

Mikali yritys haluaa muuttaa toimintaansa asiakaskeskeisemmaksi ja ymmartaa asiakkaitaan
paremmin, tulee kiinnittaa huomiota entista enemman asiakkaiden kokemuksiin. Perinteinen
asiakastutkimus ei enaa riita, vaan tarvitaan uusia tapoja kerata jatkuvasti palautetta kohtaa-
misista ja asiakassuhteista. Kokemuksista puhutaan yrityksissa palvelumuotoiluna, yritysmuo-
toiluna, organisaatiomuotoiluna ja muina vastaavina. Yrityksen tulisi pyrkia muuttamaan toi-

mintansa niin, etta ne loisivat lisaarvoa ja vastaisivat asiakkaiden odotuksiin. Asiakasymmar-
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rys kerryttaa tietoa asiakkaista, mutta kehitystyossa kannattaisi panostaa uusien tyomenetel-
mien hallintaan ja osaamiseen. (Korkiakoski 2019, 191.) Alla oleva kuvio 3 havainnollistaa

asiakaskeskeisyyteen liittyvat elementit.

Henkiloston
valtaistaminen

Kokemuksien

. Oikeat mittarit
muotoilu

Jatkuva
kehittaminen

Asiakasymmarrys

Asiakaskeskeinen Asiakaskeskeisvys Prosessien
johtaminen vy kehittaminen

Kuvio 4: Asiakaskeskeisyyden elementit (Korkiakoski 2019, 191).

Tutkimuksissa asiakkaille tarkeimpia tekijoita ovat asioiden hoitaminen kerralla kuntoon ja
nopea asiantilan korjaaminen. Tyontekijoiden valtaistaminen (engl. Empowerment) asiakkaan
ongelmien pikaiseen ratkaisemiseen on ensimmainen askel ja sen lisaksi panostus osaamisen
kehittamiseen ja tyovalineisiin. Mikali mittarit eivat ole kohdillaan, on vaikeaa tietaa, teh-
daanko oikeita asioita. Jos haluaa ymmartaa asiakaskohtaamisen onnistumista, myos henkilos-
ton mittaaminen useamman kerran vuodessa on aiheellista. Oikeat mittarit tuottavat tietoa
jatkuvan kehittamisen tueksi. Jatkuva kehittaminen vaatii sita, etta organisaation tulee olla
lapinakyvampi ja rakenteen matalampi. Roolien ja vastuiden lisaksi on hyva rakentaa proses-
sit, jotka tulevat yrityksen muutosta kohti asiakaskeskeisempaa toimintaa. Prosessien muutta-
minen ei koske pelkkaa asiakasrajapintaa, vaan myos henkilostojohtamista. Jatkuva asiakas-
palautteeseen perustuva kehittaminen on haastavaa, silla se vaatii resursseja heti, mutta tu-
lokset nakyvat vasta pitkalla aikavalilla. (Korkiakoski 2019, 192-193.)

4.2  Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on aarimmaisen tarkeaa ja kriittista yrityksen toiminnan ke-
hittamiselle. Asiakaskokemus on osa laajempaa mittaamisen viitekehysta, joka muodostuu
markkinoiden ymmartamisesta, asiakaspalautteesta seka asiakkaiden toiminnasta. Asiakas-

kokemuksen mittaaminen ja ymmartaminen ovat eri asioita kuin asiakastyytyvaisyyden tai
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brandin arvon mittaaminen. Asiakas on aina oman kokemuksensa asiantuntija. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 158-159.) Asiakastyytyvaisyytta kannattaa mitata, silla mikali sita ei koskaan
mitata, ei voi tunnistaa tyytymattomia asiakkaita. Tyytymattomat asiakkaat saattavat toden-
nakoisesti lahtea ja jattaa negatiivisia arvioita. Ilman mittaamista ei voi myoskaan tunnistaa
tyytyvaisia asiakkaita, joita voi saada yrityksen suosittelijoiksi. On myos haastavaa ennustaa
ja ehkaista asiakasvaiheita suunnitellusti ilman mittareita. (Mantyneva 2019, 31.) Asiakasko-
kemus on kokonaisvaltainen kasite itsessaan ja siksi sen mittaaminen on laaja-alainen koko-
naisuus. (Korkiakoski & LOoytana 2014.) Alla oleva kuvio 4 havainnollistaa neljaa osa-aluetta,

jotka pelkistetyssa asiakaskokemuksen mittaamisessa yrityksen tulee varmistaa.

Kenelta
kysytaan

Missa Mita

kanavassa kysytaan

Milloin
kysytaan

Kuvio 5: Asiakaskokemuksen mittaamisessa ratkaisevat tekijat (Gerdt & Korkiakoski 2016,

161).

Etenkin kuluttajakaupassa kokemuksesta kysytaan luontevasti asiakkaalta. B2B-toimintaympa-
ristossa on yhta tarkeaa kysya paatokseen vaikuttavilta henkiloilta, esimerkiksi johtajalta,
mita mielta han on. Yrityksessa tulee tietaa, mita asiakkailta kysytaan seka missa kanavassa,
silla se vaikuttaa kysymykseen. Mittaamisen ajoitus on myos tarkeaa, jos asiakas on asioinut
vain alkuvuodesta, loppuvuodesta kysely on lilan myohaista. Mittausmalli kannattaa suunni-
tella asiakkaan nakokulmasta, asiakkaan kohtaamisista seka ostopolun mukaisesti. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 161-163.)

Mitattaessa asiakaskokemusta on olennaista ymmartaa, etta sita kannattaa mitata usealla eri
tasolla. Yksi tapa mitata asiakaskokemusta on Forresterin mallin kolmen eri tason mukaan:
avainkohtaamisissa, ostopolun eri vaiheissa ja asiakassuhdetasolla. Asiakassuhdetaso tarkoit-

taa mittaamista asiakkuuden elinkaaren aikana, jonka tehtavana on helpottaa ymmartamaan
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asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta yrityksesta. Tama on tyypillista erityisesti B2B-yrityk-
sille, koska yrityksissa halutaan ymmartaa asiakassuhteen kokonaiskuvaa. Asiakaskokemuksen
mitataan usein perinteisella asiakastyytyvaisyysmittauksella, joten mittaaminen aloitetaan
usein talta tasolta. Kannattaa myos miettia milla tasolla mittaamisella on suurin lisaarvo asia-
kaskokemuksen ymmartamiseen. Asiakassuhdetasoisessa mittaamisessa tulee keskittya vain
asiakassuhteeseen liittyviin aiheisiin eika yrittaa kysya ja mitata esimerkiksi ostopolkuun tai

kohtaamisiin liittyvia asioita. (Korkiakoski & Loytana 2014.)

Asiakkaan ostopolun mittaaminen (engl. Customer journey mapping) on pitkalle kehittynyt ja
taydellinen muoto mitata ja parantaa asiakaskokemusta. Ostopolun vaiheet ovat lyhyesti tie-
toisuus, harkinta, osto ja sitoutuminen. Ensin asiakas pitaa saada tietoiseksi palveluista ja
tuotteista, ja kun kiinnostus on saatu heratettya, asiakas siirtyy kohti harkintavaihetta ja
vasta sen jalkeen ostaa. Oston jalkeen on tarkeaa saada asiakas sitoutettua ja palaamaan.
(Fitzgerald 2017, 61.) Asiakkaan ostopolun mittaaminen on kokonaisuus, jonka tulisi tarjota
yritykselle tietoa, miten se on onnistunut koko ostopolulla esimerkiksi verkkokaupassa. Osto-
polun mittaamisella halutaan selvittaa esimerkiksi asiakkaan ostoprosessin onnistuneisuus ko-
konaisuutena verkkokaupassa. Mittaamisella voidaan tunnistaa ostopolun kohtaamisia, joissa
on eniten kehitettavaa tai yritys on onnistunut erityisen hyvin. (Korkiakoski & Loytana 2014.)
Asiakaskokemuksen mittaamiseen on monia tyokaluja ja mahdollisuuksia. Yleisin mittari asia-
kaskokemuksessa on luultavasti NPS (Net Promoter Score), josta tarkemmin seuraavassa lu-

vussa.
4.3  Asiakaskokemuksen mittarit

Kyselytutkimuksessa mittarilla tarkoitetaan kokoelmaa kysymyksista ja vaitteista, joilla on
tarkoituksena mitata erilaisia moniulotteisia ilmioita, esimerkiksi mielipiteita, asenteita ja
arvoja. Naiden tutkiminen ei ole helppoa. Tutkimisen haasteita aiheuttavat lukuiset epavar-
muudet: edustavatko kyselyyn vastanneet tutkimuksen perusjoukkoa, saatiinko vastauksia riit-
tavasti, olivatko vastaukset riittavat kattavia, mittasivatko kysymykset tutkittavia asioita, toi-
mivatko mittarit luotettavasti ja oliko kyselyn ajankohta oikea ja niin edelleen. Osa haas-
teista voi liittya tiedonkeruuseen, osa mittaamiseen ja osa tutkimuksen tavoitteisiin. Mitta-
reita voi rakentaa itse tai hyodyntaa aiemmin kaytettyja valmiita mittareita. Valmiisiin mitta-
reihin on jarkevaa suhtautua osittain varauksella, silla niiden toimivuus ei ole itsestaanselvyys
eri tilanteissa. Mitattavat ilmiot eivat valttamatta ole kovin vakaita, silla ne voivat ilmeta eri-

laisissa ymparistoissa eri tavoin tai muuttua ajan kuluessa. (Vehkalahti 2014, 12.)

Kyselytutkimuksen mittarit ovat kysymyksia ja vaitteita, joiden laatimiseen liittyy tilastollisia
ja sisallollisia haasteita. Mittaus toteutetaan kyselylomakkeella, joka on valikoima mittareita

ja yksittaisia kysymyksia. Mittausvaiheeseen on kannattavaa panostaa, silla siihen tehtyja vir-
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heita ei ole mahdollista korjata analyysimenetelmilla. Tehdyt ratkaisut vaikuttavat menetel-
mien valintaan seka tutkimuksesta esitettavien johtopaatosten luotettavuuteen. (Vehkalahti
2014, 17.)

Mittareiden valinnassa tulee ottaa huomioon liiketaloudelliset tavoitteet, haluttu asiakaskoke-
mus ja sen kohtaamisen luonne, jossa mittaaminen tapahtuu (Gerdt & Korkiakoski 2016, 164).
Mittarin on keino ennustaa, miten yhteistyo sujuu tulevaisuudessa, silla suositteluhalukkuuden
ja yhteistyon jatkuvuuden valilla on useissa tapauksissa loydetty selkea yhteys (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 167). Net Promoter Score (NPS) on hyvin suosittu asiakaskokemuksen mittari.
Mittaria sanotaan myos asiakkaan suositteluhalukkuuden mittariksi. Mittareita tarvitaan eri
tilanteisiin, joten ensin tulee maaritella, onko mittarit laadulliseen kehittamiseen, tehokkuu-
den kehittamiseen vai asiakaspaaoman kehittamiseen. Laadulliset mittarit selvittavat asiak-
kaan kokemuksia aiemmista kohtaamisista yrityksen kanssa. Tyypillinen asiakaskysely on as-
teikolla 0-10, kuinka todennakoisesti suosittelisit tata brandia/yritysta? Net Promoter Score

muodostuu alla olevan kuvion mukaisesti. (Korkiakoski 2019, 66.)

Net
Promoter
Score

Suosittelijat Arvostelijat

% %

Kuvio 6: Net Promoter Score muodostuminen (Korkiakoski 2019, 66).

NPS tulos lasketaan miinustamalla arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden prosentti-
osuudesta. NPS luku voi olla -100 ja 100 valilla. Tulokset jakautuvat seuraavanlaisesti: 9-10:
Suosittelijat (Promoters) ovat lojaaleja asiakkaita. Suosittelijat ostavat yrityksen tuotteita tai
palveluita ja suosittelevat yritysta mielellaan myos tutuilleen. 7-8: Neutraalit (Passives) ovat
tyytyvaisia, mutteivat kovin sitoutuneita asiakkaita. Neutraalit saattavat vaihtaa palveluntar-
joajaa helposti, jos loytavat kiinnostavamman toimijan tai tarjouksen. Neutraalit on mahdol-
lista kaantaa suosittelijoiksi. 0-6: Arvostelijat (Detractors) ovat niita asiakkaita, jotka ovat
tyytymattomia. Arvostelijat saattavat vahingoittaa yrityksen brandia kertomalla ikavista koke-
muksista eteenpain. Arvostelijoista voi oppia missa yrityksella on parantamisen varaa. (Ahve-
nainen, Gylling & Leino 2017, 24.) Yritys- ja rakennusalalla lukua pidetaan erinomaisena, kun

se on 40 tai yli. (Jauhiainen 2019.)

Customer Effort Score on kehitetty palvelemaan asiakaspalveluorganisaatiota ja se soveltuu
arkisten ja rutiininomaisten asiakaskohtaamisten mittaamiseen. Customer Effort Score -mal-
lilla mitataan asioinnin helppoutta ja vaivattomuutta. Tyypillisesti mittari on asteikolla 1-5,
mutta tarpeen mukaan on kaytetty myos 1—7. Asteikossa luku 1 tarkoittaa erittain helppoa,

luku 4 on neutraali ja luku 7 erittain vaikea. Tulos lasketaan vahentamalla asioinnin vaikeiksi
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kokeneiden prosenttiosuus asioinnin helpoksi kokeneiden prosenttiosuudesta. Customer Effort
Score:ssa kaytetaan yleensa kysymysta ”kuinka helppoa asiointi oli yrityksessa X tanaan?”.
(Korkiakoski 2019, 67.) Alla oleva kuvio 6 havainnollistaa Customer Effort Score:n muodostu-

misen.

Net Easy
Score

Helppoa % Vaikeaa %

Kuvio 7: Customer Effort Score:n muodostuminen (Korkiakoski 2019, 67).

Customer Effort Scoresta on viela kehittyneempi Futurelabin luoma CX3D-malli, joka asiakas-
kokemuksen mittaamiseksi yhdistaa tehokkuuden, helppouden ja tunteet yhdeksi kokonaisuu-
deksi. Mallia voidaan kayttaa osana nykyista mittausta ja se on mittausvalineesta riippuma-
ton. Mallissa asiakaskokemusta mitataan kolmen paamuuttuja kautta, jotka ovat tehokkuus,
helppous ja tunne. Naita kuvaamaan valitaan kolme muuttujaa, joista lasketaan kunkin paa-
muuttujan keskiarvo. Valittavat paamuuttujien sisallot riippuvat yrityksesta ja toimialasta.
(Korkiakoski 2019, 67.)

5  Asiakkaan ostokayttaytyminen

Yritysasiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat omat aiemmat kokemukset ja uskomukset, mui-
den ihmisten kertomukset, seka markkinointi ja brandi. Digitalisaatio on tuonut uudenlaisia
keinoja tiedon hankkimiseen tuotteista, palveluista ja brandeista. Asiakas on entista vahem-
man riippuvainen yrityksen lahettamista viesteista. Niiden rinnalle on tullut muiden asiakkai-
den kokemuksia erilaisista keskustelufoorumeista ja verkkopalveluista. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 73.) Ostopaatosta yrityksessa tehdaan harvoin yksin, vaan siina mukana voi olla useita
henkiloita, vaikka yritys olisi pieni. Paatoksentekoprosessissa mukana olevalle henkilostolle on
voitu jakaa erilaiset roolit ja vastuut. Ostoprosessissa voi olla mukana esimerkiksi paattajat,
ostajat, kayttajat, portinvartijat ja taloudelliset vaikuttajat. B2B-asiakkaat ovat verrattavissa
kuluttaja-asiakkaisiin, silla myos he ovat ihmisia, jotka tekevat paatoksia rationaalisesti seka
tunteiden vaikutuksesta. (Blythe 2013, 377.) Alla oleva kuvio 7 havainnollistaa ostokayttayty-

miseen vaikuttavia ymparistotekijoita.
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Poliittinen

Taloudellinen Lainmukainen

Tekninen Eettinen

Ostokayt-
taytyminen

Fyysinen Kulttuurinen

Kuvio 8: Ympariston vaikutukset ostokayttaytymiseen (Blythe 2013, 379).

Tuotteen fyysinen sijainti voi vaikuttaa ostajan valintaan, silla moni yritys suosii paikallisia
toimittajia. Tata tapahtuu etenkin globaaleilla markkinoilla, joissa ostavat yritykset haluavat
tukea paikallisia toimittajia ja jopa suosivat yhteistyota paikallisten kanssa. Tekniset ominai-
suudet vaikuttavat myos valintaan, se millaista tekniikkaa on tarjolla, mutta myos tuotteen
tulee olla yhteensopiva. Taloudellinen tilanne vaikuttaa ilmiselvasti yrityksen ostokayttayty-
miseen, silla se maarittelee sen, onko mahdollisuutta ostaa tuotteita tai materiaaleja. Poliit-
tinen tilanne vaikuttaa ostajiin, silla maiden poliittinen vakaus vaikuttaa riskeihin tehda yh-
teistyota toimittajien kanssa. Lait vaikuttavat ostajan valintaan muun muassa tuotteiden tur-
vallisuuden seka raaka-aineiden rajoitusten takia. Eettiset tekijat vaikuttavat myos ostokayt-
taytymiseen, silla ostajat eivat tee ostopaatoksia yksittaishenkiloina, vaan koko yrityksena.
Mikali yritys haluaa antaa itsestaan eettista mielikuvaa, sen tulee tehda ostopaatokset myos
eettisilta toimittajilta ristiriitojen valttamiseksi. Kulttuurisilla tekijoilla voi ottaa huomioon

eri maiden tavat ja kohdata asiakas aina niiden tapojen mukaan. (Blythe 2013, 380.)

Ostajaorganisaatiolla paatoksenteon kannalta tarkeimmaksi tekijaksi tutkimuksissa nousee se,
etta myyjaorganisaatiolla on laaja tuki ostajaorganisaation virallisten ja epavirallisten paatta-
jien kanssa. Ammattiostajat voivat haluta ottaa huomioon vaikuttajatahojen nakemykset. Toi-
sena nousee myyjaorganisaation saavutettavuus eli ostaja olettaa myyjien olevan helposti
saavutettavissa, jotta asiat hoituvat. Yrityksen sijainti vaikuttaa saavutettavuuteen seka esi-
merkiksi asiakas- ja huoltopalvelut. Kolmanneksi nousi ostamisen helppous eli tulee valttaa

ostamisen monimutkaistamista. Oletuksena on, etta yritykset panostavat ostamisen helppou-
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teen, mika linkittyy voimakkaasti organisaation myyntiprosesseihin seka myyjien ammattitai-
toon. Ostajaa ei kiinnosta myyjaorganisaation sisaiset prosessit. Myyjat saattavat monimut-
kaistaa omaa prosessiaan siina luulossa, etta arvostus kasvaa ostajan silmissa, mutta reaktio
voi olla juuri painvastainen. Neljanneksi tarkein asia on myyjayrityksen kyky toimia yhteis-
tyossa muiden organisaatioiden eli kilpailijoiden kanssa. Hantapaahan jai hinta-laatusuhde
seka raataloitavyys. Ostajat odottavat yhteistyokykya muiden toimittajien kanssa. Optimaali-
sen hinta-laatusuhteen ainoastaan ostaja havaitsee ja arvioi. Hinnalla ei ole paljon merki-
tysta, mikali myyjaorganisaatio ja sen edustamat palvelut eivat saa laajaa tukea ostajaorgani-
saatiossa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 148-150.)

5.1 Markkinoinnin vaikutus ostokayttaytymiseen

B2B-markkinointi eli yritysmarkkinointi on yrityksen toimintaa, jossa on jatkuvaa kehitta-
mista, ammatinharjoittajat esittelevat uusia tekniikkoja ja ottavat uusia lahestymistapoja
kayttoon nopeasti. Markkinointi on ikaan kuin filosofia liiketoimintastrategian suuntaamiseksi
ja sen avulla koordinoidaan yritystoimintaa yhtenaiseksi. Markkinoinnin tarkoitus on luoda li-
saarvoa, ei tarpeita, ja silla pyritaan luomaan ja sailyttamaan asiakassuhteita. ldeaali tilanne
markkinoijalle on, etta asiakkaat palaavat saannollisesti ja ostavat uudelleen. (Blythe 2014,
3.) Markkinoijat tietavat, etta markkinoinnin kautta on tarkeaa herattaa tunteita. Jos ei jaa-
maan mieleen millaan tavalla, mitaan ei voi myyda. Markkinoinnista iso osa menee hukkaan,
jos asiakas ei huomaa viestista relevanssia eli tarkoituksenmukaisuutta. (Ahonen & Luoto
2015, 72-74.) Philip Kotlerin maaritelma markkinoinnille on: "Markkinointi on kannattavien
asiakassuhteiden hallintaa ja asiakkaiden houkuttelua.” (Kotler ym. 2017, 4). Markkinointia on
esimerkiksi mainokset, sosiaalisen median kanavien materiaali, yrityksen logo, messuille osal-
listuminen, jakotavarat ja kaikki muu materiaali, joista asiakas saa tietoa yrityksesta tai sen

tarjoamista tuotteista tai palveluista.

Inbound-markkinointi (paluumarkkinointi) on liiketoiminnan keino houkutella asiakkaita luo-
malla heille raataloitya arvokasta sisaltoa ja kokemuksia. Inbound-markkinoinnin strategia voi
sisaltaa useita kanavia ja erityyppisia sisaltoja houkutellakseen asiakkaita verkkosivuille. In-
bound-markkinoinnin perusta on, etta ei riita, etta henkiloita houkutellaan verkkosivustoille,
vaan on jatkettava auttamista, tukemista ja valtuuttamista siten, etta heista tulee asiak-
kaita. Talla tavalla yritys kasvaa, pitamalla markkinoinnin, myynnin ja palvelun jatkuvasti
keskittymassa siihen, miten auttaa nykyisia seka tulevia asiakkaita. Inbound-markkinointi ve-
taa asiakkaita puoleensa siten, etta he itsenaisesti etsivat tietoa ja loytavat ratkaisuja ongel-
miinsa. Alla oleva kuvio Inbound-markkinoinnin vauhtipyorasta havainnollistaa filosofiaa, joka
levittaa ja kithdyttaa tata vauhtipyoraa — houkuttelemalla, kiinnostamalla ja ilahduttamalla,

jotta yritys kasvaa nopeammin ja paremmin. (HubSpot 2020.)
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Kuvio 9: Indound-markkinoinnin vauhtipyora (HubSpot 2020).

Henkilon saapuessa verkkosivuille, myyntitiimi pystyy herattamaan mielenkiintoa kaymalla
keskustelua esimerkiksi sahkopostilla tai chatissa. Naissa kanavissa voi lisata arvoa, kun asia-
kas oppii yrityksesta ja sen tuotteista. Kun henkilo on sitoutettu yritykseen eli hanesta on tul-
lut asiakas, on mahdollista toimia empaattisena neuvonantajana ja asiantuntijana. Inbound on
menetelma houkutella, kiinnostaa ja ilahduttaa ihmisia, samalla kasvattaa yritykselle arvoa ja
lisata luottamusta. Teknologian muuttuessa Inbound-markkinointi ohjaa liiketoimintaa inhi-
millisella ja hyodyllisella tavalla. Inbound on parempi tapa markkinoida, parempi tapa myyda
ja parempi tapa palvella asiakkaita. Mika on hyvaa asiakkaalle, tarkoittaa myos hyvaa liiketoi-
minnalle, joten yrityksen on mahdollista kasvaa enemman pitkalla aikavalilla. Luomalla sisal-
toa, joka vastaa ihanteellisen asiakkaan ongelmia ja tarpeita, houkuttelee patevia asiakkaita

ja tuottaa luottamusta ja uskottavuutta yritykselle. (HubSpot 2020.)

Menestyvaa markkinointistrategiaa suunnitellessa, on hyva osata antaa vastaus naihin kysy-
myksiin: ”"Mitka ovat kohdemarkkinamme?” ja ”Miten palvelemme valittuja asiakkaita par-
haalla mahdollisella tavalla?”. Asiakkaiden rajaamisen jalkeen tulee paattaa miten asiakkaita
palvella ja kuinka erilaistaa oma asema markkinoilla. Yrityksen brandin kannattaa miettia ar-
volupaus eli mita asiakkaille luvataan, jotta asiakkaiden tarpeet saadaan tyydytettya. Arvolu-
paus vastaa asiakkaille kysymykseen ”Miksi ostaisin ennemmin teilta kuin kilpailijalta?”. Yri-
tyksessa on kannattavaa suunnitella vahva arvolupaus, joka antaa heille parhaan mahdollisen

etulyontiaseman kohdemarkkinoilla. (Kotler ym. 2017, 8-10.)
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5.2  Arvon luominen asiakkaalle

Asiakkaille on erittain tarkeaa pyrkia luomaan lisaarvoa. Lisaarvoa voi luoda myyntiprosessin
monissa eri vaiheissa. Luonnollisesti jokainen haluaa saada maksulle vastinetta, joita voi kut-
sua hyodyiksi. Maksussa otetaan huomioon riskit, ”piilotetut” seka sisaiset kustannukset seka
myyntihinta. Hyotyja tarkastellessa otetaan huomioon ostopaallikon hyvaksynta, sopiva takai-
sinmaksuaikataulu, palvelun luotettavuus ja tuotteen toiminnalliset hyodyt. (Ellis 2011, 266-
267.) Ostajat ovat valta-asemassa markkinoilla, joten organisaatiot eivat hallitse myyntipro-
sessejaan enaa kuten aiemmin. Aiemmin myyntiorganisaatio pystyi sanelemaan tarjouksen os-
tajille. Asiakkaalle on annettava vastauksia, tietoa, hintoja ja ratkaisuja enemman ja aikai-
semmassa vaiheessa kuin ennen. Mita aiemmin myyja ja organisaatio jakavat lapinakyvasti
tietoa asiakkaalle, sen varmemmin kauppa on kyseessa. Ostajat ovat omatoimisia digitaali-
sesti ja todennakoisesti tekevat paatokset jo ennen kuin ovat nahneet tuotteen tai kokeilleet
palvelua. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 162-163.)

Johtamisen asiantuntija Simon Sinek on kehittanyt innovatiivisen konseptin ”"The Golden Cir-
cle”, jonka tarkoituksena on auttaa yrityksia erottumaan samankaltaisista kilpailijoista. Ym-
pyran reunalla on kysymys ”"mita”, josta tulee aloittaa, kysymys vaikuttaa aivojen jarkiperai-
seen osaan. Jokainen organisaatio tietaa mita tekee, kuten myy joitain tiettyja tuotteita tai
palveluja. Seuraava kohta "miten” vaikuttaa suoraan aivojen osaan, joka hallitsee kayttayty-
mista ja tunteita. Suurin osa organisaatioista tietaa miten tekee asioita. Nama asiat voivat
olla sellaisia, jotka tekevat erityiseksi tai erottavat kauas kilpailijoista. Yllattavan harva orga-
nisaation edustaja osaa vastata keskella sijaitsevaan kysymykseen ”"miksi” he tekevat mita te-
kevat, silla vastaus ei ole rahan tekeminen. Rahan tekeminen on organisaation toiminnan tu-
los. Kultaisen ympyran ”"miksi” tarkoittaa paamaaraa, aatetta tai uskomusta. Miksi tuotetta
valmistetaan, vaikuttaa suoraan ostopaatokseen, koska kaikkia kiinnostaa miksi asioita teh-
daan ja sen jalkeen tulee viela kertoa, miten tehdaan ja mita tehdaan. Miksi voi olla esimer-
kiksi intohimo tai tavoite, jotain mika inspiroi muita toimimaan. (Sinek 2020.) Alla oleva kuvio

9 havainnollistaa Sinekin kehittamaa kultaista ympyraa.
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Kuvio 10: The Golden Circle (Sinek 2020).

Miksi esimerkiksi Apple on niin menestynyt? He ovat ohjelmistotalo, joita on olemassa paljon
muitakin. Mika heidan brandissansa on parempaa kuin muilla, kun he voivat myyda kalliim-
malla kuin muut? Sinek on huomannut, etta kaikki mahtavat yritykset tai johtajat toimivat sa-
malla tavalla. Mita, miten, miksi - idea yksinkertaisuudessaan selittaa lyhyesti mita he teke-
vat. Hyvin harva organisaatio tietaa miksi he tekevat mita tekevat, miksi yritys on olemassa
tai miksi nousee aamulla toihin? Inspiroivat yritykset ja johtajat viestivat ulospain. Apple vies-
tii selkeasti ja kaikkien on helppo ymmartaa. Jos Apple olisi kuin muut se viestisi vastaamalla
kysymykseen mita: "Teemme loistavia tietokoneita. Ne ovat kayttajaystavallisia, kauniisti
suunniteltuja ja helppokayttoisia. Haluaisitko ostaa sellaisen?” Vaikka kaikki luetellut ominai-
suudet ovat totta, tietokoneet eivat mene kaupaksi. Organisaatiot kertovat mita tekevat ja
kuinka tekevat, mutta se ei ole inspiroivaa. Ihmiset eivat osta mita tai miten tuote tehdaan,
vaan ihmiset ostavat miksi se tehdaan. Apple on vuosien varrella kehittanyt markkinointivies-
tiaan tallaiseksi: ”Kaikella tekemallamme on tavoitteena haastaa nykyinen tila. Pyrimme
ajattelemaan toisin. Tuotteemme ovat kayttajaystavallisia, kauniisti suunniteltuja ja helppo-
kayttoisia. Meilla vain on tapana tehda mahtavia tietokoneita. Haluatko ostaa sellaisen?” (Si-
nek 2020.)

6  Asiakaskokemustutkimuksen tulokset

Kyselytutkimus on tehty Alupron asiakasyrityksille. Kyselytutkimus on toteutettu Tuusulassa
Alupron toimistolla ja tutkimuksessa on kaytetty Microsoft Forms -kyselylomaketta. Kyselyyn

kutsuttiin 12 asiakkaana toimivaa yritysta, joista kyselyyn vastasi yhteensa 25 asiakasta.
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Osasta yrityksista kyselyyn vastasi useampi henkilo, silla asiakasyrityksissa on useita yhteys-
henkiloita. Vastaukset kasiteltiin luottamuksellisesti ja kyselyyn oli mahdollista vastata halu-
tessaan myos anonyymisti. Vastauksia kerattiin asiakkailta paaasiassa puhelimitse, mutta
osalle lomake lahetettiin myos sahkopostilla. Nimella vastanneista 12 asiakasyrityksesta 10

saatiin vastaus kyselyyn. Kaikki vastaukset saatiin tavoiteajassa.

Kyselytutkimuksen tulokset ja kehittamisehdotukset on esitetty toimeksiantajayrityksen toi-
mitusjohtajalle, myyjille seka teolliselle muotoilijalle. Tilaisuudessa kaytiin lapi tarkasti
kaikki saadut tulokset ja kehitysehdotuksia toiminnan parantamiseksi. Esitys heratti paljon
keskustelua ja tuloksiin oltiin tyytyvaisia. Yritys sai myos hyodynnettavakseen kyselylomak-
keen ja tulokset koottuna PowerPoint -esityksena. Yritys hyotyi tutkimuksesta, silla haluttui-
hin kysymyksiin saatiin vastauksia ja selvisi myos kehityskohteita. Tutkimuksen ansiosta on

helppo lahtea kehittamaan toimintaa, kun tiedetaan mitka osa-alueet vaativat muutoksia.

Seuraavat alaluvut 6.1-6.5 kasittelevat tutkimuslomakkeella olleet kysymykset. Kysymykset
olivat paaasiassa numeerisia, joita pystyi taydentamaan avoimilla kysymyksilla. Kysely sisalsi
pakollisia kysymyksia seka vapaaehtoisia kysymyksia. Kyselyssa hyodynnettiin luokittelua eli
vastaajalle oli valmiiksi vaihtoehtoja, joista pystyi valitsemaan vastaukset. Viimeiseksi jatet-
tiin avoin kohta, jos annetut vaihtoehdot eivat riittaneet, niin pystyi kirjoittamaan vastauk-

sen. Kyselytutkimus sisalsi monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksia.

Monivalintakysymyksen avulla selvitettiin ominaisuuksia, joita yrityksessa pidetaan tarkeim-
pina. Tassa tutkimuksessa kasiteltiin seuraavat aiheet: Taustatiedot, tiedonhaku, ostokoke-
mus, asiakaskokemus, jalleenmyyntipotentiaali ja suositteluhalukkuus. Ostokokemuksen alla
oli vaihtoehtoja, joista pystyi valitsemaan 3-5 itselleen tarkeinta vaikuttavaa seikkaa. Asia-
kaskokemuksen alla oli kokemukseen liittyvia tekijoita, mita kyseinen aihe sisaltaa. Vastaaja
valitsi jokaisen kohdalla kuinka tarkeana tekijana sita pitaa 1=tyytymaton - 5=erittain tyyty-
vainen -portaisella asteikolla. Tutkimuksessa selvitettiin avoimien kysymysten avulla peruste-

luja vastauksille, kehittamisehdotuksia seka jatettiin tilaa vapaille kommenteille.

6.1 Taustatiedot

Ensimmaiseksi selvitettiin vastaajien taustatietoja kysymalla tyotehtavaa seka roolia tarjous-
pyynnossa olevan maarittelyn tekemisessa. Suurin osa vastaajista tyoskentelee ostajana 36 %,
hankinnassa 24 % seka projektipaallikkona 24 %. Muita tyotehtavia oli rakennesuunnittelija,

tyomaavastaava, toimitusjohtaja, tyopaallikko, hankintainsindori seka laskentainsinoori.
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Vastaajien tyStehtavat Rooli tarjouspyynnossa
Mika kuvaa parhaiten tydtehtdviadnne? Voitte Missa roolissa osallistutte tarjouspyynnossa
valita useamman vaihtoehdon olevan maarittelyn tekemiseen?

= Hankinta (6)
m Ostaja (9)

= Projektipaliikka (6)
‘ m Tydmaavastaava (2)
V = Rakennesuunnittelija (3)
Toimitusjohtaja (1)
Tyapasllikko (1)
Muu (3)

1
3
1

 Paatta)a (10)
m Mukana ryhmassa (12)
m Valmistelija (3)
Esittelija (2)
Muu (4)

-

Kuvio 11: Asiakkaiden taustatiedot.

Tarjouspyynnossa olevan maarittelyn tekemiseen liittyen roolit jakautuivat siten, etta mu-
kana ryhmassa oli suurin osa 48 % ja paattajina 40 %. Muita rooleja olivat valmistelija ja esit-
telija. Avoimia vastauksia tassa kohdassa oli, etta kerrottiin etta osallistuu tarjouspyynnon te-
kemiseen, laskee tarjousta ja suunnittelee, ostaa tavaraa tilaajan maaritteleman tuotteen

pohjalta ja jonkin verran mutta hyvin vahan on mukana, suunnitelmat tulee muualta.

6.2 Tiedonhaku

Seuraavaksi tarkoituksena oli selvittaa mista lahteista asiakkaat loytavat yrityksen. Yritysten
verkkosivut ovat suosituin hakukanava, mutta myos kollegojen suosittelu ja tuotekansiot vai-
kuttavat. Muita tietolahteita olivat alan kirjallisuus, kausijulkaisut, projektiuutiset seka suora
kontakti aliurakoitsijaan. Verkkosivuihin panostus on hyodyllista, silla asiakkaat hyodyntavat
sita eniten etsiessaan ratkaisuja. Kollegoiden suosittelu vaikuttaa myos huomattavat paljon
sithen, mista paatetaan ostaa. Vaihtoehdoissa oli myos ammattilehdet ja messut, mutta ku-
kaan ei valinnut niita, joten niita ei pidetty tarkeana tiedonlahteena. Voi toki olettaa, etta
molemmissa aktiivisena nakyminen on hyodyllista yleisen tunnettuuden kannalta. Alla oleva

taulukko 1 havainnollistaa vastausten jakautumista tiedonhaun kanavien suhteen.
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Mitka ovat kaksi keskeisinta julkisivuratkaisuja koskevaa
tietolahdetta?
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Netti Kollegat Tuotekansiot Muu Ammattilehdet Messut

Taulukko 1: Asiakkaiden tiedonhaun kanavat.

Kysyttiin myos mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen metallista julkisivujen toimittajaa
valitessa. Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa miksi asiakas ostaa Aluprolta. Tassa
nousi korkeimmiksi hinta ja laatu, silla hinnan oli maininnut 80 % vastaajista seka laadun 76 %.
Valintaan vaikuttavat paljon myos tekniset ratkaisut, silla 64 % vastanneista oli vastannut ta-
man ja toimitusaikojen pitavyys, jonka 60 % oli valinnut. Naiden jalkeen tarkeita ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita ovat henkiloston ammattitaito, hyva maine, kotimaisuus ja kollegoi-
den suosittelu. Yhdelle yrityksen sijainti oli myos merkittava tekija. Muita ostopaatokseen
vaikuttavia seikkoja olivat: luotettavuus, yhteistyon ja asiakaspalvelun sujuvuus, tarjouspyyn-
toon vastaaminen ja tavoitettavuus seka asennuspalvelu. Alla olevassa taulukossa 2 nakyy os-

topaatokseen vaikuttavien tekijoiden jakautuminen.
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Taulukko 2: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.
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Asiakkaiden tyytyvaisyys Alupron nettisivuihin oli hyva, keskiarvo oli 3,96. Kysymyksen jalkeen
sai perustella, mikali ei ollut taysin tyytyvainen. Suurin osa vastanneista on tyytyvainen netti-
sivuihin. Kukaan vastanneista ei valinnut, etta olisi tyytymaton. Osan arviointiin saattoi vai-
kuttaa se, ettei ollut perehtynyt nettisivuihin, jolloin valitsi keskimmaisen neutraalin vaihto-

ehdon. Avoimia kommentteja:
”lhan hyvat, vahan helpommin saisi loytya tuotteiden kuvat ja tekniset tiedot.”
”En ole kayttanyt nettisivuja.”

”Hinnat pitavat. Nopea toimitusaika. Toimitusaikojen pitavyys.”

Kuinka tyytyvainen olette Alupron
nettisivuihin?

8
m 1=tyytymaton

I'r Keskiarvo |
\ 3,96 / .2
\H - ,,/ m3(5)
4 (14)
14 S=erittain
tyytyvainen (3)

Kuvio 12: Tyytyvaisyys yrityksen nettisivuihin.

Asiakkailta kysyttiin missa kanavissa toivoisi Alupron olevan aktiivinen. Melkein kaikille riittaa
nettisivuilla aktiivisena oleminen. Vaihtoehdoissa oli myds Twitter ja Instagram, mutta kukaan
ei valinnut naita. Tama tulos oli mielestani yllattavaa, silla itse oletan yritysten olevan aktii-
vinen kaikissa mahdollisissa kanavissa. Muita kanavia olivat sahkopostitse tarvittaessa, puheli-
mitse ja yhteydenpitoa myyjaan pidettiin riittavana. Alla oleva kuvio 13 nayttaa vastausten

jakautumisen.
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Missa kanavissa toivoisitte Alupron olevan
aktiivinen?

0o

1
» Nettisivut (20)
u Muu (4)

u Linkedin (1)
Facebook (1)
Instagram
Twitter

Kuvio 13: Kanavat, joissa Alupron toivotaan olevan aktiivinen.

Seuraavaksi kysyttiin millaista tietoa toivoisi olevan saatavilla Alupron nettisivuilla. Asiakkaat
toivoivat nettisivuille lisaa kuvia, tarkempia hintatietoja, asennusohjeita seka teknisia tie-
toja. Useampi mainitsi, etta on suoraan yhteyksissa myyjiin, mikali ei l0yda tarvittavaa tietoa

nettisivuilta. Alla muutamia kommentteja avoimeen kysymykseen:
”Tiedustelen tapauskohtaisesti - useasti ei ole kysymys vakioratkaisusta.”
”Leikkaus- ja mittakuvat. Tarkat tekniset dokumentit mittoineen tuotteista.”
”Esimerkiksi suuntaa antavia hintoja perus tuotekokonaisuuksille.”

6.3  Asiakaskokemus

Asiakaskokemusta selvitettiin kysymalla yhteistyon sujuvuudesta. Alupron kannalta tama mit-
taa asiakkaiden kokemusta, miten yhteistyo on koettu asteikolla 1=tyytymaton - 5=erittain
tyytyvainen. Eniten erittain tyytyvaisia vastauksia tuli asiantuntijuuteen ja palvelun laatuun
ja mika on myos merkittavaa, nama kohdat eivat saaneet yhtaan neutraaleja eika huonompia

vastauksia. Alla olevassa taulukossa 3 vastauksien jakautuminen.
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Kuinka arvioisitte yhteistydn sujuvuutta

13 16
16 15 15
14 1312 13 12
12 10 1
10 3 2 g s
7 A Wi 7
8 6 6
& 3 4 m Tyytymatan
4
2 m Melko tyytymatén
2 0 0 I [
0 oust m Neutraali
— . § . Joustavuus -
Asiantuntijuus | Palvelun faatu Kaupankaynnin  Tarjouksen Onge\mat\\gn‘tel muutostilantee | TOIMItUSVarmu A\katau.lussa Tyytyvainen
selkeys selkeys den hoitaminen us pysyminen - .
ssa Erittdin tyytyvainen
W Tyytymaton 0 0 0 0 0 0 0 0
m Melko tyytymdton 0 0 o 0 0 ] 0 0
m Neutraali 0 0 3 2 8 7 4 7
Tyytyvdinen 13 16 13 15 10 11 15 12
Erittdin tyytyvainen 12 9 9 8 7 7 ] 6

Taulukko 3: Yhteistyon sujuvuus.

Kaupankaynnin ja tarjouksen selkeyteen tuli myos paljon tyytyvaisia vastauksia. Eniten neut-
raaleja vastauksia tuli ongelmatilanteiden hoitamiseen, joustavuuteen muutostilanteessa ja

aikataulussa pysymiseen. Koska tyytymattomia kommentteja ei tullut yhtaan, mika on todella
hyva asia, niin kuitenkin neutraaleista vastauksista voi miettia kehitettavaa toiminnan paran-

tamiseksi entisestaan.

Seuraavaksi oli avoin kysymys mahdollisista ongelmatilanteista asioinnissa. Suurin osa asiak-
kaista 71 % ei ole kokenut asioinnissa minkaanlaisia ongelmia, mika oli todella positiivinen
maara. Moni erikseen kommentoi kuinka hyvin yhteistyossa kaikki on toiminut ja sujunut mal-
likkaasti. 29 % asiakkaista koki ongelmaksi myohastyneet toimitusajat tai aikataulujen viivas-
tykset. Vaikka pieni osa koki myohastymiset ongelmana, on hyva tietaa tama, jotta pystyy pa-

neutumaan myohastymisten syihin tarkemmin niiden ehkaisemiseksi.

6.4 Asiakkaan toimiminen jalleenmyyjana

Lisaarvoa kyselyyn haluttiin tuoda silla, etta selvitettiin voisiko asiakas toimia Alupron jal-
leenmyyjana. Vastaukset hajaantuivat taman kysymyksen kohdalla. Pitkan asiakkuuden omaa-
vasta yrityksesta useampi vastasi, etta voisi erittain todennakoisesti toimia tuotteiden jal-
leenmyyjana. Alla oleva kuvio 14 havainnollistaa, miten vastaukset jakautuivat jalleenmyyn-

nista kysyttaessa.
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Voisitteko harkita Alupron tuotteiden
jalleenmyyntia?

n 1=En ollenkaan
todennakdisesti (7)

m2(1)
u3(7)

6 . 4(5)

S=Erittain
todennakdisesti (5)

Kuvio 14: Asiakkaan toimiminen jalleenmyyjana.

Osa vastaajista voisi erittain todennakoisesti toimia yrityksen tuotteiden jalleenmyyjana tai
toimii sellaisena jo talla hetkella. Nama yritykset ovat olleet asiakkaina pitkaan. Tama tieto
on hyodyllinen tulevaisuuden yhteistyon kannalta. Osa asiakkaista vastasi, ettei voisi kuvitella

kenenkaan muun tuotteiden myyntia, kuin omiaan.
6.5 Suositteluhalukkuus

NPS on maailmalla yleinen, toimialariippumaton menettely asiakaskokemuksen mittaamiseen.
Mittari kertoo, mita mielta asiakkaat ovat yrityksesta ja kuinka todennakoisesti he suositteli-
sivat yritysta ystavilleen ja kollegoilleen. NPS (Net Promoter Score) kertoo asiakkaan suositte-

luhalukkuudesta. Suositteluhalukkuudella voidaan ennustaa asiakkaan kayttaytymista.

Tyypillinen kysely on asteikolla 0=ei ollenkaan todennakoisesti -10=erittain todennakoisesti.
Luku lasketaan suosittelijat % - arvostelijat % = NPS luku. Yleisesti tulosta pidetaan erinomai-
sena, kun NPS on yli 50. Yrityksen Net Promoter Score on korkea, eli asiakkaat ovat erittain

suositteluhalukkaita. Alla olevassa kuviossa 15 Alupron asiakaskyselytutkimuksen NPS luku.

64

-100 =100
NPS®

Kuvio 15: NPS suositteluhalukkuus.



40

Esimerkiksi SRV:n vuosikertomuksen mukaan NPS oli vuonna 2016 heilla 41. Tyypillisesti ra-
kennusalalla suositteluhalukkuuden luvut ovat matalammat. (SRV 2016.) YIT:n vuosikertomuk-
sen mukaan NPS luku oli vuonna 2019 heilla 53 (YIT 2017). Nama luvut vahvistavat myos sen,

etta tutkimuksesta saatu luku on erittain hyva.

Kyselyn lopuksi oli avoin kysymys mita voisi kehittaa tai mika on ollut hyvaa. Alupro sai paljon
kehuja, etta laatu on ollut erinomaista ja yhteistyo on aina sujunut hyvin. Palvelu on ollut hy-
vaa, tiedottaminen aktiivista seka tarjoukset ovat tulleet nopeasti. Ratkaisut ovat loytyneet

asiakkaiden mielesta joka kerta.

7  Tutkimuksen luotettavuus

Mittauksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat tilastolliset, kulttuuriset, sisallolliset, kie-
lelliset ja tekniset tekijat, joten laadukas mittaus edellyttaa usean asiantuntijan yhteistyota.
Mittauksen luotettavuudessa erotetaan validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteettia kutsutaan
myos patevyydeksi ja reliabiliteettia luotettavuudeksi ja toistettavuudeksi. Mittauksen laa-
tuun voi vaikuttaa etukateen keskustelemalla asiantuntijoiden kanssa. (Vehkalahti 2014, 40.)
Tassa opinnaytetyossa kaytiin tiivista yhteistyota yhteistyoyrityksen kanssa ja kyselylomake

hyvaksytettiin yrityksen asiantuntijoilla.

Reliabiliteetti ilmaisee sen, miten tarkasti ja luotettavasti mitataan. Validiteetti puolestaan
ilmaisee sen, mitataanko sita mita oli tarkoitus ja oliko kohderyhma ja kysymykset oikeanlai-
set. Mittauksen luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste on validiteetti, silla jos ei mi-
tata oikeita asioita, niin reliabiliteetin merkitys katoaa. Reliabiliteetti on mittauksessa sita

parempi, mita vahemman se sisaltaa mittausvirheita. (Vehkalahti 2014, 41-42.)

Laadun ja luotettavuuden perusedellytys opinnaytetydssa on riittavan tarkasti tehty dokumen-
taatio. Tama tarkoittaa sita, etta opinnaytetyossa tehdyt valinnat on kirjattu ylos ja valinnat
on perusteltu. (Kananen 2012, 164-165.) Taman opinnaytetyon tutkimusprosessin vaiheet on
dokumentoitu ja kasitteet maaritelty huolellisesti. Tutkimustulosten pysyvyys eli reliabili-
teetti on hyva siita syysta. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, jolloin aineiston keraa-
minen ja analysointi tapahtui tehokkaasti. Kyselytutkimuksen kaytossa on kuitenkin omat
haasteensa, silla tutkija ei voi olla varma onko vastaajat lukeneet kysymykset oikein. (Hirs-
jarvi & Hurme 2012, 37.) Tassa tutkimuksessa pyrittiin varmistamaan validiteetin toteutumi-
nen laatimalla kysymykset lyhyin ja selkein ilmaisuin, ilman monitulkintaisuutta, jotta ne tu-

lisi lukijalle ymmarretyksi toivotulla tavalla.
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Tutkimuksen lahestymistavaksi valikoitui kyselytutkimus, koska se tuntui luontevalta vaihto-
ehdolta asiakkaiden lahestymiseen. Tutkimukseen valittiin 12 asiakasta, joista vastasi asian-
tuntijoita eri tehtavista. Lahteita ja kirjallisuutta loytyi suhteellisen tuoreena, mika vaikuttaa

myos opinnaytetyon luotettavuuteen.

8  Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Opinnaytetyon lahtokohtana oli selvittaa asiakaskokemusta ja miksi asiakas ostaa Aluprolta.
Teoriaosuudessa kaytiin lapi nykytilaa, asiakkaan ostokayttaytymista, asiakkuuksien hallintaa
ja asiakaskokemusta. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta Alupron asiakaskokemus ja asiakastyyty-
vaisyys on korkealla tasolla. Tutkimuksen perusteella kehityskohteiksi ilmeni viivastykset toi-
mitusajoissa. Anonyymit vastaukset mahdollistavat rehelliset vastaukset lomakkeelle ja ne ei-
vat eronneet paljoa omalla nimellaan vastanneiden vastauksiin, joten voi luottaa, etta asia-
kaskokemus todella on hyva kaikkien vastanneiden mielesta. Opinnaytetyon avulla tarjotaan

teoreettista yleistietoa yritykselle tietoperustan osa-alueiden kautta.

Tutkimusongelmana oli asiakassuhteen syventaminen ja ostokayttaytymiseen vaikuttavien te-
kijoiden analyysi. Opinnaytetyon osana toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus suunnitelmalli-
sesti ja tavoitteellisesti. Tutkimusprosessin paavaiheet onnistuivat hyvin, silla aihe tuntui ai-
dosti hyodylliselta yritykselle seka aineiston keraaminen onnistui hyvin, silla asiakkaat vastasi-
vat todella mielellaan kyselyyn. Yrityksesta saadun tiedon seka tutkimuksesta saatujen tulos-
ten kasittely, arvioiminen ja muistiinpanojen kokoaminen vei useita paivia yhteistyoyrityk-
sessa, mutta pitka tyosto auttoi tuomaan esiin yrityksen toiveet ja opinnaytetyon etenemisen
haluttuun suuntaan. Asiakkailta saadut tulokset tuovat arvoa yritykselle, silla selvisi, mitka
tekijat vaikuttavat ensisijaisesti ostopaatokseen seka mita asiakkaat todella arvostavat yh-
teistyossa. Se, etta osasta asiakasyrityksista vastasi useita henkiloita, kertoo myos siita, etta

he mielellaan ovat mukana yhteistyossa ja kehittamassa sita.

Yritykset eivat perinteisesti ota varastoon kauheasti varaosia, silla se sitoo paaomaa. Tasta
syysta seka monista muista vaikuttavista tekijoista yritysten tuotannon toimitusajat usein ela-
vat. Toimitusvarmuutta voisi lisata, jos selvitettaisiin myohastymisten syyt, jolloin niihin paik-
koihin voitaisiin alkaa kiinnittaa huomiota ja sopia miten niissa toimitaan, jotta myohasty-

misilta voisi valttya.

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on nykyaan itsenaista ja yrityksen voi olla vaikeampaa vaikut-
taa siihen, jos valinnat tehdaan jo ennen kontaktia yritykseen. Yritysten tulee pyrkia pysy-
maan mukana alati muuttuvissa digitaalisissa kanavissa mielenkiintoisella sisallolla. Asiakasko-
kemukseen voi vaikuttaa verkossa kuka tahansa, silla mita netissa kirjoitetaan, on kaikkien

nahtavilla.
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Vaikka tutkimuksen tulosten mukaan verkkosivut ovat asiakkaille riittavat ja niita kaytetaan
enimmakseen, niin Alupro voisi kehittaa tunnettuuttaan olemalla aktiivinen myos kanavissa,
joissa ei viela ole, kuten Instagramissa ja LinkedInissa. Naissa kanavissa pystyy luomaan mieli-
kuvaa yrityksesta kertomalla esimerkiksi kaikista hienoista kohteista, joissa on ollut mukana
tai onnistuneista yhteistoista asiakkaiden kanssa kuvien, tekstien tai videoiden avulla. Moni
tutkimuksessa mukana olleista asiakkaista suosittelisi Aluprota myos muille, niin naita asiak-
kaita voisi hyodyntaa markkinointiviestinnassa esimerkiksi tekemalla juttua verkkosivuille. Ka-
navissa aktiivisena oleminen osoittaa pysymisen ajan hermolla, ellei jopa edellakavijana,

mika luo myos tietynlaista mielikuvaa yrityksesta.

Yrityksessa tuntuu olevan hyvin perinteisia tapoja ja asiakkaat mielellaan ovat suoraan puhe-
limitse yhteyksissa ja nettisivuilla. Jos halutaan uudistaa toimintaa, voidaan jarjestaa koulu-
tuksia henkilostolle esimerkiksi uusien jarjestelmien kayttoon liittyen. Uudet jarjestelmat voi-
sivat tehostaa toimintaa automatisoimalla myynnin ja markkinoinnin osa-alueita, mita esimer-
kiksi HubSpot lupaa. Uusia lahestymistapoja voisi olla myos messut ja asiakastapahtumat,
joissa paasisi tutustumaan asiakkaisiin kasvotusten. Toimintaa voisi kehittaa siten, etta kai-
killa olisi vuosisuunnitelma, mita tehda tiettyyn aikaan vuodesta. Kaikilla voisi olla kaytossa
asiakaskokemuskysely, jota seurattaisiin ja verrattaisiin vuosittain tai jopa kuukausittain. Eni-
ten kyselya lahettaneet ja parhaiten toimintaa kehittaneet voitaisiin palkita jotenkin vuoden

paatteeksi.
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Liite 1: Myyjien haastattelurunko

Myyjien haastattelu

Tutustuminen
1. Taustatiedot
2. Mitkd ovat padasiallisia tyotehtaviasi?

Asiakasryhmiét
3. Millaisia asiakkaita t3std asiakasryhmastd l16ytyy?
4, Ovatko jotkut ndista selkeasti tarkeampia kuin toiset?

Asiakkuudenhoitaminen

Mita teille tarkoittaa asiakkuudenhoitaminen kdytannossa?

Kuinka usein pidatte yhteyttd asiakkaisiin?

Onko teilld kdytossa asiakkuudenhallintaan jokin strategia?

Millaisilla konkreettisilla menetelmilld strategian asiakkaisiin liittyviin tavoitteisiin pyritdan pddsemaan?
Miten asiakkaan tarpeet tunnistetaan?

b S

Asiakastyytyvaisyys
10. Mittaatteko asiakastyytyvaisyytta?
11. Pyritteko luomaan asiakkaalle lisdarvoa?
12. Mitkd tekijdt vaikuttavat siihen, ettd asiakkaat hankkivat tuotteitanne?

Tiedonka&sittely ja tyckalut
13. Mita tietoa tallennatte asiakkaista?
14. Minka nakisit keskeisimpdnd osana yrityksen asiakkuudenhallinnassa?
15. Millaisia tietoteknisia ratkaisuja yritykselta [6ytyy asiakkuudenhallintaan?
16. Mité tydkaluja sinulla on kdytdssasi asiakkuudenhallinnassa?
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Liite 2: Kyselylomake

4avero’ Kyselytutkimus Alupron asiakkaille

Hei! Opiskelen Laurea-ammattikorkeakoulussa ja kysely on osa opinndytetyétani. Tutkimuksella on tarkoituksena
selvittdad kokemustanne Alupron asiakkaana. Tietoja késitelldan luottamuksellisesti, tistosuojaselosteemme [8ytyy
taalta: https://www.alupro.com/tietosuojaseloste/.

Mikali teilld on kysyttavaa tutkimukseen liittyen, voitte olla yhteyksissé: maarit.kylmalahti@alupro.com.

Toivoisimme, ettd vastaisitte kyselyyn pian, kuitenkin viimeistaan 14.2.2020.

1. Etu- ja sukunimi

(Vapaaehtoinen)

Kirjoita vastaus

2.Mika kuvaa parhaiten tydtehtdvaanne? Voitte valita useamman vaihtoehdon. *
Ostaja
Tyémaavastaava
Arkkitehti
Rakennesuunnittelija
Toimitusjohtaja

Hankintapaallikke

Muu




3. Missé roolissa osallistutte tarjouspyynnossa olevan maarittelyn tekemiseen? *
Esittelija
Pasttaja
Mukana ryhméssa

Valmistelija

Muu

4. Mitka ovat kaksi keskeisinta metallisia julkisivuratkaisuja koskevaa tietoldhdetta? *
Netti
Tuotekansiot
Ammattilehdet
Kollegat

Messut

Muu

5. Mitka tekijat vaikuttavat pdatokseenne metallisia julkisivuratkaisuja valitessanne? *

Valitse 3-5 eniten vaikuttavaa
Tuotteen laatu
Hinta
Kotimaisuus
Tekniset ratkaisut
Toimitusajat pitavat
Henkil&stén ammattitaito
Kollegoiden suosittelu
Yrityksen sijainti

Hyva maine

Muu
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6. Kuinka tyytyvadinen olette Alupron verkkosivuihin? *

1 2 3 4 5
Tyytyméatodn Erittdin tyytyvdinen

7. Mikéli ette ole tyytyvainen, perusteluja:

Kirjoita vastaus

8. Millaista tietoa toivoisitte olevan saatavilla? *

Kirjoita vastaus

9. Missa kanavissa toivoisitte Alupron olevan aktiivinen? *
Nettisivut
LinkedIn
Twitter
Instagram

Facebook

Muu
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10. Kuinka arvioisitte yhteistyén sujuvuutta *

Melko Erittdin
Tyytyméton tyytymaétdn Neutraali Tyytyvédinen tyytyvéinen

Asiantuntijuus
Palvelun laatu
Tarjouksen selkeys
Kaupankaynnin selkeys
Toimitusvarmuus

Ongelmatilanteiden
hoitaminen

Aikataulussa pysyminen

Joustavuus
muutostilanteessa

11. Mik3li ette ole tyytyvainen, perusteluja:

Kirjoita vastaus

12.Onko asioinnissa ilmennyt angelmia? Jos on, niin millaisia? *

Kirjoita vastaus

13. Voisitteko harkita Alupron tuotteiden jalleenmyyntia? *

1 2 3 4 5
En ollenkaan todennikdisesti Erittdin todennakdisesti



14. Miten todennakdisesti suosittelisitte Aluprota myds muille? *

9 10

En lainkaan todennakdisesti

15. Avoimet kommentit, mita voisimme kehittaa/mika on ollut hyvaa:

Erittédin todennékdisesti

Kirjoita vastaus
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