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Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda miten Yritys X voisi hyédyntaa tulevaisuudessa NPS-
asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia yrityksen asiakasviestinndssa. Yritys X:n tavoitteena on
kehittéda yrityksen asiakasviestintad, ja osana kehitysta halutaan oppia hydédyntda NPS-mitta-
rin antamia tuloksia asiakasviestinnassa ja sitad kautta brandin vahvistamisessa. Tutkimuksen
tulokset tullaan hyddyntdmaan Yritys X:n toiminnassa asiakasviestinnan suunnittelemisessa
seka kehittdmisessa.

Kirjallisuuskatsauksessa syvennytédan asiakasuskollisuuden merkitykseen, yritysviestintdan
seka tutkimuksen keskitssa olevaan Net Promoter Score -mittariin (NPS).

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista menetelmaa, jossa aineisto kerattiin haastattelemalla
viitta eri yritysta. Tutkimuskysymykset laadittiin yhteistydssa Yritys X:n kanssa, ja haastattelut
suoritettiin puhelinhaastatteluina huhti-toukokuussa 2020. Keratyn aineiston pohjalta kirjattiin
tutkimustulokset, jossa tuotiin esiin haastateltavien yrityksien toimintatapoja NPS-tulosten hyo-
dyntédmisesta asiakasviestinndssa.

NPS-tuloksien hyédyntaminen yrityksien asiakasviestinnassa jakautui tutkimuksessa selkeasti
kahtia. Kolmella yrityksella oli havaittavissa selkeita ja systemaattisia toimintatapoja NPS-tu-
losten hyddyntamisessa, kuin taas kahden yrityksen kohdalla tuloksia ei juuri hyédynnetty. Tu-
losten hyédyntaminen asiakasviestinndssa nahtiin kuitenkin jokaisessa yrityksessa potentiaali-
sena toimintana asiakasviestinnan kehittdmisen kannalta.

NPS-ryhmien kohdalla suosittelijoita oli hyddynnetty erityisesti referensseissa, arvostelijoiden
kanssa pyrittiin aina keskustelemaan palautteesta ja passiivisten asiakkaiden kohdalla tavoi-
teltiin heidan nostamista yrityksen suosittelijoiksi. Liséksi voitiin todeta, ettd NPS-mittarin tulok-
sia hyddynnettiin viestinnallisin keinoin brandin vahvistamisessa seka NPS-tuloksien jakamista
sisdisessa viestinndssa koko organisaatiolle pidettiin merkittdvana tekijana asiakastyytyvaisyy-
den kannalta.
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Abstract

The aim of this thesis was to discover how Company X could utilize NPS meter as part of their
customer communication in the future. The Company X has a target to develop their customer
communication and as a part of the development process, the company wants to examine
how they could utilize NPS results in customer communication. The research results will be
considered when the Company X plans and develops its customer communication.

The theory section of the study examines the meaning of customer loyalty, business communi-
cation and the Net Promoter Score (NPS) meter. The data was gathered partly from literature
and various web sites.

The study was conducted with a qualitative method, where the data was collected by inter-
viewing five companies by phone. The interviews started at the end of April 2020 and lasted
until the beginning of May. All research questions were formulated with the Company X to en-
sure that the collected data was relevant for the company. The collected data was summa-
rized into a research report, which brought out research results on how companies utilize the
NPS results in their customer communication.

The results were mainly split in two: the systematic utilization of the NPS results could be de-
tected in three of the five companies. In the two other companies, the results were not utilized
almost at all. Still, utilizing the NPS results in customer communication was considered as a
potential means hen companies develop their customer communication.

Based on the results of the study, the companies have utilized the NPS results by utilizing pro-
moters in the companies’ references and the main goal with the passives was to convert them
into promoters. Each of the companies also reported to always strive to contact and discuss
with all detractors. The NPS results were also used for strengthening brand and sharing the
NPS results widely in the organization was seen as one of the most remarkable actions in
terms of customer satisfaction.
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemuksen merkitys yrityksen menestymisen kannalta korostuu yrityksen toimin-
nassa jatkuvasti. Asiakkaat vaativat yrityksen palveluilta yha enemman, joka nostaa asia-
kaskokemuksen tarkeaksi osaksi yrityksen kilpailukykya. Pitkien ja uskollisten asiakassuh-
teiden luominen ja yllapitaminen edellyttavat yritykselta jatkuvaa asiakastyytyvaisyyden
mittaamista. Fred Reichheld ja Bain & Company ovat kehittdneet tdhan mennessa yhden
suosituimmista malleista asiakasuskollisuuden ja tyytyvaisyyden mittaamiseen, Net Pro-
moter Score —mittarin. Jotta yritykset voivat kehittaa asiakaskokemusta, tulee kehittami-
sen perustua asiakkaiden antamaan palautteeseen. NPS-mittarin kautta saatavaa tietoa
voidaan hyoddyntaa yrityksen toiminnassa, kun tuloksia osataan analysoida oikein. Yhtena
mahdollisuutena ndhdaan NPS-mittarin tuloksien hyédyntaminen yrityksen asiakasviestin-
nassa, jolla voidaan tavoitella asiakaskohtaisempaa viestintad. Tama mahdollistaa koh-
dennettujen viestintatoimien suunnittelun eri NPS-tuloksien pohjalta syntyville asiakasryh-
mille. NPS-tulokset antavat yritykselle kuvan asiakkaiden tyytyvaisyydentasosta perustuen
asiakkaiden suositteluhalukkuuteen, jolloin NPS-tuloksien hyddyntaminen esimerkiksi re-
ferensseissa seka brandin vahvistamisen tukena ovat potentiaalisia keinoja NPS-tuloksien
hyoddyntamiseksi. Asiakasviestinnalla on merkitysta kokonaisvaltaisen asiakaskokemuk-
sen syntymisessa, silla yritykset ja asiakkaat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keske-
naan. Vuorovaikutus taas on jatkuvaa kommunikointia yrityksen ja sidosryhmien valilla,
jolloin toimivalla ja suunnitelmallisella asiakasviestinnalla voidaan saavuttaa merkittavaa

kilpailuetua markkinoilla.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimivalla Yritys X:ll& on tavoitteena pyrkia hyddynta-
maan tulevaisuudessa NPS-mittarin antamia tuloksia asiakasviestinnassa ja sita kautta
brandin vahvistamisessa. Tdman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia NPS-mittarin anta-
mien tuloksien hyddyntamismahdollisuuksia asiakasviestinnassa. Tutkimuksen tavoit-
teena on 16ytaa Yritys X:lle toimintamalleja NPS-mittarin tuloksien hyddyntadmiseen yrityk-
sen asiakasviestinnassa seka brandin vahvistamisessa. Tavoitteena on vastata paatutki-
muskysymykseen: "Miten NPS-mittarin tuloksia voidaan hyddyntaa asiakasviestinnassa
seka brandin vahvistamisessa?”. Paatutkimuskysymyksen tavoitteena on tarkastella, mi-
ten tutkimukseen osallistuneiden yrityksien kohdalla NPS-mittarin tuloksia on hyddynnetty
B2B-yrityksien asiakasviestinnassa seka brandin vahvistamisessa. Paatutkimuskysymysta

tarkenettiin kolmella eri alatutkimuskysymyksella, jotka on esitetty kuviossa 1.



Kuvio 1. Tutkimuksen paa- ja alatutkimuskysymykset.

Kuviossa 1 esitetyt alatutkimuskysymykset tarkentavat paatutkimuskysymysta. Alatutki-
muskysymykset on jaettu kolmeen eri teemaan, jotka tarkentavat ja rajaavat tutkittavaa
aihetta. Alatutkimuskysymykset pyrkivat tuottamaan aihealueen mukaista tietoa vastaten

paatutkimuskysymykseen.
1.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja kaytetyt menetelmat

Tydn toimeksiantaja on metsateollisuuteen erikoistunut yritys, joka on ottanut toiminnas-
saan kayttoon NPS-asiakastyytyvaisyysmittarin kevaalla 2020. Yritys X pyrkii tdman tutki-
muksen avulla selvittdmaan, miten Yritys X voisi tulevaisuudessa hyddyntda mahdollisim-
man tehokkaasti ja kattavasti NPS-mittarin antamia tuloksia asiakasviestinnéssa ja bran-
din vahvistamisessa. Tama liséksi yksi tutkimuksen keskeisimpié tavoitteita oli selvittaa
miten NPS-mittarin tuloksien pohjalta syntyville ryhmille, eli suosittelijoille, arvostelijoille ja
passiivisille asiakkaille viestimisessd NPS-tuloksia voitaisiin hyddyntda. Tutkimus suoritet-
tiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka tavoitteena oli kerata kokemusperaista tietoa NPS-
mittaria kayttaviltd B2B-yrityksiltd. Tutkimuksen tulokset tullaan hyddyntamaan Yritys X:n
toiminnassa pyrkimalla 16ytdmaan uusia toimintamalleja asiakasviestinnan kehittdmiseen

seka brandin vahvistamiseen hyddyntamalla NPS-mittarin kautta saatavia tuloksia.

Tydn kirjallisuuskatsauksessa tutustutaan asiakasuskollisuuteen ja sen merkitykseen, yri-
tysviestintdan, asiakaskokemukseen ja sita kautta asiakasuskollisuuden mittaamiseen
seka Net Promoter Score (NPS) asiakasuskollisuusmittariin. Kirjallisuuskatsauksessa on
painotettu ndkdkulmaa B2B-toimialaan, ja aihealueet linkittyvat tutkimuksen aiheeseen

antaen tietoperustan tutkimukselle.

Olen tydskennellyt Yritys X:n palveluksessa, joka mahdollistaa tutkittavan aiheen nakemi-
sen myds tydntekijan nakoékulmasta. Myds aiempi tydkokemukseni painottuu vahvasti
asiakaspalveluty6skentelyyn, jonka kautta olen vuosien varrella oppinut asiakaskokemuk-

sen tarkeyden liiketoiminnan kannalta. TAma osaltani valittyy vahvana kiinnostuksena



w

asiakaskokemuksen merkitykseen seka sen jatkuvaan kehittdmiseen toimialasta riippu-

matta.
1.2 Tyon rakenne

Ty6 rakentuu yhteensa seisemasta paaluvusta. Kolme paalukua koostuu tyon tietoperus-
tasta, joka antaa pohjan tutkittavalle aiheelle. Kaksi paaluvuista kasittelee tutkimuksen to-

teuttamista ja tuloksia, ja loput kappaleet muodostavat johdannon ja yhteenvedon. Kuvio 2

esittda tyon rakenteen opinnaytetydn etenemisjarjestyksessa.

Asiakastyytyvaisyyden

Asiakasuskollisuus Yritysviestinta mittaaminen

Tutkimuksen toteuttaminen Tutkimuksen tulokset

KUVIO 2. Opinnaytetydn rakenne tyon etenemisjarjestyksessa



2 ASIAKASUSKOLLISUUS

Kestavat ja pitkaikaiset asiakassuhteet perustuvat ennen kaikkea uskollisiin asiakkaisiin.
Jotta yritys onnistuu luomaan kestavia ja pitkaikaisia asiakassuhteita, taytyy yrityksen ta-
voitella uskollisista asiakkaista koostuvan asiakaspohjan luomista. Asiakastyytyvaisyys on
merkittava tekija uskollisuuden syntymisessa, mutta sen ei silti voida katsoa olevan suora
edellytys asiakasuskollisuuden syntymiselle. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan asiakas-
uskollisuutta, sen suhdetta asiakastyytyvaisyyteen seka uskollisten asiakassuhteiden mer-

kitysta B2B-liiketoiminnassa.
2.1 Asiakassuhdemarkkinointi

B-2-B yrityksien markkinoinnissa on tavanomaista pyrkia luomaan pitkia ja kestavia asia-
kassuhteita. Yrityksille on tarkeaa kyeta hankkimaan niin uusia asiakkaita, mutta ennen
kaikkea yllapitaa ja kehittdmaan jo olemassa olevia asiakassuhteita. Yksinkertaistettuna
asiakassuhdemarkkinoinnin paatavoitteena on yllapitaa ja rakentaa pitkaikaisia asiakas-
suhteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.) Asiakassuhdemarkkinoinnille on olemassa monia
eri maaritelmia, joista ensi kertaa termin on esitellyt Leonard Berry vuonna 1983. Berry
painottaa asiakassuhdemarkkinoinnissa yrityksen asiakaspohjaa, jonka tulisi koostua kan-
nattavista ja sitoutuneista asiakkaista, joiden tavoitteena on luoda molemminpuolista ar-
voa pitkaikaisilla asiakassuhteilla. (Berry 1983, Ojasalo & Ojasalon 2010,121 mukaan.)
Gronroosin (1997) vastaava maaritelma painottaa asiakassuhdemarkkinoinnin paatavoit-
teeksi asiakassuhteiden tunnistamisen, luomisen, yllapitamisen seka niiden vahvistamisen
tai lopettamisen niin, etta jokaisen osapuolen taloudelliset tavoitteet tayttyvat. (Grénroos
1997, Ojasalo & Ojasalo 2010, 122 mukaan).

Asiakassuhdemarkkinoinnissa yrityksen tulisi keskittaa voimavaroja suunnitelmien kehitta-
miseen jokaiselle eri asiakasryhmalle. Yritysten tulisi keskittya eniten asiakasryhmiin,
joista yritykselle kertyy suurin tuotto, unohtamatta kuitenkaan muita asiakasryhmia. Kuvio
3 esittaa asiakkaiden keskimaaraisen jakautumisen ryhmittain. A-ryhman asiakkaat ovat
huomattavasti pienempi asiakasryhma, kuin C-ryhman asiakkaat, mutta tuottavat huomat-
tavasti C-asiakkaita enemman tuottoa yritykselle. Yritys ei voi siis tarjota samoja palveluita
ja etuja C-ryhman asiakkaille kuin A-ryhmaan kuuluville asiakkailleen. Kun yritys on tietoi-
nen keskimaaraisesta asiakasjakautumasta suhteessa tuottoihin, yrityksen on talldin hel-
pompi etsia keinoja kannattavuuden kasvattamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku
6.)
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KUVIO 3. Asiakasmaaran ja asiakastuottojen keskimaarainen jakautuma (mukailtu Berg-

strom & Leppéanen 2015.)

Jotta yritys onnistuu luomaan sitoutuneen ja kannattavan asiakaspohjan, tulisi asiakas-
suhteita ja toimenpiteiden tuloksia seurata jatkuvasti. Bergstrdm ja Leppanen (2015, luku
6) kehottavatkin yrityksia pitdamaan tiedot ajan tasalla asiakkaidensa kayttaytymisesta ja
tavoitteet asetettuna asiakassuhdemarkkinoinnille. Tama helpottaa asiakassuhteiden seu-
raamista ja tavoitteisiin padsemista. Asiakassuhteiden kehittdmisen kannalta erityisen tar-
keda on asettaa seuraamisen painoarvo asiakastyytyvaisyydelle, asiakasuskollisuudelle

seka asiakaskannattavuuden seuraamiselle. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 6.)
2.2 Asiakasuskollisuus

Uskollisuus on piilevéd asenteellinen tila, joka voi synnyttédéa toistuvaa ostok&yttéyty-

mistéa, lisdéntyvid ostomaaria tai suosittelua (Paavola 2006, 40).

Asiakasukollisuus voidaan maarittaa yksinkertaisimmillaan siten, etta se tarkoittaa asiak-
kaan suorittamaa uudelleen ostamista samalta tavarantoimittajalta, tietyn ajan kuluessa
(Arantola 2003, 26). Zeithaml, Berry ja Parasuraman (1996) maarittelevan uskollisuuden
mentaalisena tilana, joka ilmenee tietyn yrityksen tai brandin suosimisessa. Tama nakyy
tuotteiden toistuvana ostamisena ja ostojen lisdantymisena tulevaisuudessa. (Zeithaml,
Berry & Parasuraman 1996, Paavolan 2006, 40 mukaan). Kun asiakasuskollisuus maari-
telladn kayttaytymisena, katsotaan sen maaraytyvan suoraan asiakkaan toistuvan osto-
kayttaytymisen kautta. Asiakkaan suorittama toistuva ostokayttaytyminen taas on suoraan
yhteydessa yrityksen tulokseen. (Hammond, East & Ehrenberg 1996, Paavola 2006, 35
mukaan.) B2B-asiakassuhteiden kohdalla asiakasuskollisuudesta puhutaan usein myds
kasitteellda commitment, jolla tarkoitetaan asiakkaan sitoutuneisuutta myyjaan. Sitoutunei-
suuden tavoitteena on tuottaa kummallekin osapuolelle asiakassuhteessa enemman ar-
voa. (Arantola 2003, 36.)



Paavolan mukaan (2006, 66) sitoutumisen kasvun voidaan katsoa olevan yhteydessa
suhteen arvoon. Kun suhteen arvo kasvaa, lisaa se myos asiakkaan sitoutuneisuutta myy-
jaan. Paavola (Gounaris 2003, Paavolan 2006, 62 mukaan) nostaa esiin tutkimuksen joka
osoittaa, etta palvelun laadulla seka sosiaalisilla siteilla on merkittava vaikutus luottamuk-
sen ja sitoutumisen syntymiseen, joka nakyy asiakkaan uskollisuutena. Kun yritys saavut-
taa asiakkaan luottamuksen, johtaa se asiakkaan tunnepitoiseen sitoutumiseen myyvaa
yritysta kohtaan. Tasta johtuen myds luottamus on nostettu esiin monissa asiakasuskolli-
suustutkimuksissa, silla sen on nahty usein olevan edellytys asiakkaan ja yrityksen valisen

uskollisuuden syntymiselle. (Paavola 2006, 59.)

Ojasalot (2010, 128) muistuttavat, etta uskollisista asiakkaista on usein hyétya myés yri-
tyksen markkinoinnille. Uskollisten asiakkaiden voidaan katsoa olevan usein ilmaisia
markkinoijia yritykselle, sillda he kertovat mielelldan hyvista kokemuksistaan eteenpain.
Etenkin monimutkaisempien ostoprosessien kohdalla asiakkaat etsivat usein suosittelijoita
kertomaan kokemuksistaan. Joissakin tapauksissa asiakkaiden antamilla suosituksilla ja
referensseillad saattaa olla jopa suurempi vaikutus asiakkaan ostopaatokseen, kuin itse
myyntitilanteessa tapahtuvalla vakuuttelulla tai maksetuilla mainoksilla. Sen liséksi, etta
asiakasuskollisuudella on suora vaikutus yrityksen tulokseen, on uskollisista asiakkaista

hyotya myos yrityksen markkinoinnissa.
2.2.1 Asiakasuskollisuus sitoutumisena

Kuten edella jo mainittiin, etenkin B2B-asiakkassuhteiden kohdalla puhutaan usein uskolli-
suuden lisaksi myos sitoutumisesta. Sitoutuminen nahdaan osana asiakasuskollisuutta,
joka liittyy keskeisena osana asiakasuskollisuustutkimuksiin (Paavola 2006, 63). Oliver
(1997) maarittelee asiakkaan sitoutumisen uskollisuuden kautta. Han pitéa uskollisuutta
sitoutumisena yrityksen brandiin, joka ohjaa asiakkaan kayttaytymista vaikuttaen nain ol-
len asiakkaan ostopaatdksiin. (Oliver 1997, Paavolan 2006, 65 mukaan.) Liljander ja
Strandvik (1995) maarittelevat sitoutumisen olevan edellytys suhteen syntymiselle. Kun
suhteen arvo kasvaa, lisda se sitoutuneisuutta asiakkaan ja yrityksen valilla seka yllapitaa
asiakassuhdetta. Samoilla linjoilla ovat Sheth ja Parvatiyer (1995), jotka nakevat myos ku-
luttajan kokeman arvon lisdavan sitoutumista suhteessa. Mita suurempi suhteen arvo on,
sitd vahvempia sidoksia suhteeseen muodostuu. (Liljander & Strandvik 1995; Sheth &
Parvatiyer 1995, Paavolan 2006, 66-67 mukaan.)

Arantola (2003) nostaa esiin yrityksen ja asiakkaan valiset sidokset, jotka pitavat osapuo-
let yhdessa silloinkin, kun asiakassuhteessa koetaan kriittisia tilanteita. Hanen mukaansa
etenkin pitkia B2B-asiakkuuksia on tutkimuksissa perusteltu juurikin sidoksilla, joiden on

nahty selittdvan myds yhteistyon sisaltdéa. Kun yrityksen ja asiakkaan valilla on olemassa



valmiita sidoksia, ovat molemmat osapuolet valmiita parantamaan ja kehittamaan yhteis-
tyota, jonka nahdaan muodostavan lisaa sidoksia osapuolten valille. B2B-asiakkuuksien
kohdalla Arantola nostaa esiin etenkin brandisidoksen, jota pidetaan yleisesti vahvimpana
sidoksena. Tasta puhutaan myos tunnesidoksena, joka perustuu asiakkaan luomaan tun-
nesiteeseen yritystd kohtaan. Myds Paavola (2006, 63-64) painottaa brandisidosta merkit-
tavana tekijana uskollisuuden syntymisen taustalla. Brandisidos johtaa brandisitoutumi-
seen, joka nahdaan yleisesti asiakkaan emotionaalisena ja psykologisena mieltymyksena
brandia kohtaan. Tama on seurausta yrityksen tuoteryhmaa kohtaan syntyneesta kiinnos-

tuksesta, joka lisda asiakkaan sitoutumista ja uskollisuutta brandia seka yritysta kohtaan.
2.2.2 Asiakaskayttaytymisen seuraaminen

Asiakasuskollisuuden nahdaan olevan yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen, mutta pelkas-
tdan asiakastyytyvaisyytta ei voida pitda takuuna asiakasuskollisuudelle. Bergstrom ja
Leppanen (2015, luku 6) nostavat esiin asiakasuskollisuuden seuraamisen kannalta tar-
kean toimintatavan, silla asiakasuskollisuutta olisi tdrkeaa seurata jatkuvasti asiakaskayt-
taytymisen kautta. Asiakaskayttaytymisen seuraamisen avulla yritys saa tietoa eri uskolli-
suuden tasoista asiakkaidensa keskuudessa. Sen avulla yritys pystyy kartoittamaan asi-
akkaat, jotka ovat uskollisia ainoastaan heidan yritykselle (hard loyals), asiakkaat jotka
ovat uskollisia vain jonkin aikaa (soft loyals) seka asiakkaat jotka kayttdvat muutamaa eri
merkkid samanaikaisesti (shifting loyals). Naiden lisaksi on tarkeaa kartoittaa myds
ryhma, jotka eivat ole uskollisia kenellekdan (switchers). Eri uskollisuuden asteiden tun-
nistaminen omasta asiakasvirrasta on yritykselle tarkeaa, jotta asiakasuskollisuutta pysty-
taan kasvattamaan eri uskollisuuden asteiden tayttavien asiakkaiden keskuudessa. Kun
nama tiedot ovat yrityksella selvilla, voidaan jokaiselle ryhmalle suunnitella erikseen omat
toimintamallit asiakasuskollisuuden kasvattamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku
6.) Talla Bergstrom ja Leppanen tarkoittavat, ettéd kun yritys kartoittaa asiakkaidensa kayt-
taytymista uskollisuutta painottaen, voi yritys sen avulla etsia keinoja uskollisuuden kas-
vattamiseen. Esimerkiksi soft loyals-asiakasryhman asiakkaat, jotka ovat uskollisia yhdelle
yritykselle tietyn ajan, voi yritys miettid miten heidan uskollisuuttaan saataisiin kasvatettua

hard loyals-tasolle.
2.3 Asiakastyytyvaisyys

Myos asiakastyytyvaisyydelle on olemassa monia eri maaritelmia, riippuen pitkalti siita mi-
hin asiakkaan tyytyvaisyys pohjautuu. Asiakastyytyvaisyyden katsotaan usein olevan suo-

rassa yhteydessa asiakasuskollisuuden kanssa, seka nahdaan uskollisuutta edeltavana



tekijana (Paavola 2006, 53 & 57.) Oliverin mukaan (Oliver 1999, Paavolan 2006, 54 mu-
kaan) asiakastyytyvaisyys voi olla tunneperaista, jolloin se voidaan maaritelld suoraan asi-
akkaan tunnetilojen kautta. Asiakastyytyvaisyyden seka tyytymattdmyyden voidaan katsoa
littyvan suoraan asiakkaan tunnetilaan, jossa arvioidaan asiakkaan kokemuksia seka
odotuksia. Tyytyvaisyys voidaan nain ollen maaritelld yhdeksi asiakaan kokemista tunneti-
loista ostopaatoksen jalkeen. Kun tuote ja asiakaskokemus vastaa asiakkaan odotuksia,
kokee asiakas talloin tyytyvaisyytta, jolloin asiakkaan odotuksien katsotaan tayttyneen.
(Oliver 1999, Paavolan 2006, 54 mukaan.) Fournierin ja Mickin (1999) mukaan asiakas-
tyytyvaisyys voidaan myos maaritella tunnepitoisena suhteena, johon vaikuttavat niin jarki-
kriteerit kuin sosiaaliset kontekstit. Heidan mukaansa jokainen palvelutilanteessa koettu
kokemus, sekd muiden asiakkaiden lasnaolo ja vuorovaikutus vaikuttavat oleellisesti pal-
velukokemukseen, ja sitd kautta asiakkaiden tuntemaan tyytyvaisyyteen. (Fournier ja Mick
1999, Paavolan 2006, 54 mukaan.) Asiakkaan saaman palvelukokemuksen ei kuitenkaan
aina katsota maarittavan tyytyvaisyyden tasoa. Joskus koettu hyoty suhteessa asiakkaan
tekemiin uhrauksiin tuo tyytyvaisyyden tunteen. Mikali asiakas kokee saavansa uhrauk-
sesta hyotya, voidaan hdnen katsoa olevan tyytyvainen asiakaskokemukseensa. (Magi
1995, Paavolan 2006, 54-55 mukaan.) Eri asiakastyytyvaisyytta maarittelevien teorioiden
pohjalta voidaan todeta, etta asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseen vaikuttavat keskei-
sesti samat asiat; asiakkaan kokemat tunteet ja palvelukokemukset, asiakkaiden odotuk-

siin vastaaminen seka tuotteesta saatava hyotysuhde.

Arantola (2003,34) muistuttaa, ettd asiakastyytyvaisyytta on tarkeaa seurata saannolli-
sesti, jotta myds mahdollinen tyytyvaisyyden heikentyminen pystytaan korjaamaan
ajoissa. Yrityksen on tarkeaa tunnistaa kriittiset tilanteet, silld ne voivat horjuttaa asiakas-
tyytyvaisyyden tilaa nopeastikin. Kriittisten tilanteiden hyva hoitaminen, etenkin negatiivi-
sissa tilanteissa, katsotaan usein johtavan asiakassuhteen vahvistumiseen. Vaarana kui-
tenkin on, etta kriittisissa tilanteissa joudutaan helposti vaaralle tielle, jolloin asiakas voi-
daan pahimmillaan menettaa. Kriittisten tilanteiden johtamisella pyritaan tunnistamaan
vastaavat tilanteet eli niin sanotut "triggerit” ajoissa. Talldin yritys pystyy puuttumaan tilan-
teisiin ajoissa ja pyrkia I6ytamaan keinot, jolla asiakastyytyvaisyys pystytaan takaamaan

negatiivisissakin tilanteissa. (Arantola 2003, 34.)

Yksinkertaisimmillaan asiakastyytyvaisyyden voidaan siis katsoa muodostuvan asiakkaan
henkilokohtaisten odotuksien tayttymisesta, mihin edelld mainitut asiakastyytyvaisyyden
eri maaritelmat myos pitkalti perustuvat. Liiketoiminnan ndkdkulmasta katsottuna 1ahto-
kohtana on arvon tuottaminen asiakkaalle, asiakkuuksien kannattavuus seka molemmin
puoleisen tyytyvaisyyden tuottaminen. (SDM, 2020.) Asiakkaan tyytyvaisyys nakyy myos

suoraan yrityksen tuloksessa. Hautamaki (2018) on nostanut esiin tutkimuksen, jossa



asiakastyytyvaisyyteen johtavat keskeisimmat keinot on tiivistetty kaikessa yksinkertaisuu-
dessaan: niin kauan kuin yritys kehittd3 lilkketoimintaansa asiakkaan tukemiseksi ja toimii

sopimuksen mukaisesti, pysyy myos asiakas tyytyvaisena.
2.3.1 Asiakaslahtoisyydella asiakastyytyvaisyyteen

Saarijarvi (2018) muistuttaa yrityksia niista lahtokohdista, jonka avulla yritys onnistuu luo-
maan tyytyvaisia ja uskollisia asiakassuhteita. Yrityksella tulisi olla kaiken toiminnan lahto-
kohtana aina asiakas. Asiakaslahtoisyydella yritys haluaa syventya siihen, mita asiakas
todella kokee ja arvostaa kuluttaessaan tuotteita ja palveluita. Yrityksen tulisi olla jatku-
vasti tietoinen siita, kuinka heidan palvelut, tuotteet, prosessit ja resurssit nayttaytyvat asi-
akkaalle, ja millaista arvoa asiakas niiden kautta tavoittaa. Myds Vehkaoja (2018) nostaa
esiin asiakaslahtoisyyden merkityksen hyvien ja uskollisten asiakassuhteiden taustalla.
Hanen mukaansa jopa 90 prosenttia yritysten johtajista uskoo hyvien asiakaskokemusten
taustalla olevan asiakaslahtoinen yrityskulttuuri. Koko organisaation tulee olla sitoutunut
yhteisiin tavoitteisiin, unohtamatta johdon vahvaa sitoutumista jatkuvaan asiakaskokemuk-
sen kehittdmiseen. Bergstrém ja Leppanen (2015, luku 6) ndkevat asiakasymmarryksen
myos usein olevan osa yrityksen asiakaslahtoisyytta, silla asiakkaan ymmartaminen lisaa

yrityksen halua rakentaa ja kehittdmaa heidan tavoittelemaansa asiakaskokemusta.

Asiakaslahtdisen toiminnan tavoitteleminen tulisi olla keskeinen osa yrityksen visiota, silla
asiakkaiden unohtamisella voi olla yritykselle kriittisia seurauksi. Aalto-Yliopiston tutkija
Mikko Hanninen (2020) nostaa esiin Kauppalehdessa Stockmann —konsernin valitetta-
vana esimerkkina uskollisten asiakkaiden unohtamisesta. Stockmann on karsinyt viime
vuosina pahoista talousongelmista, joiden yhtena syyna Hanninen pitaa uskollisten asiak-
kaiden unohtamista. Helsingin ikoninen tavaratalo on ollut tunnettu korkeasta palveluta-
sosta ja sen kautta syntyvasta asiakaskokemuksesta, josta on kuitenkin viime vuosina
ajauduttu pois. Palvelutaso, jota pidettiin edellytyksena hyvalle asiakaskokemukselle, on
laskenut Stockmannin luovuttua suurimmasta osasta omaa koulutettua henkiléstdéaan,
seka osastojen siirryttya pois Stockmannin omistuksesta. Myds kanta-asiakasjarjestelman
uusiminen aiheutti suurta néraa uskollisten kanta-asiakkaiden keskuudessa, silla pelkas-
tédan kaikilla asiakkailla ei ollut mahdollisuutta digitaaliseen kanta-asiakaskorttiin, jonka toi-
minta edellytti alypuhelinta. Stockmannin ongelmat uskollisten asiakkaiden keskuudessa
nousevat esiin samaan aikaan, kun yha useampi yritys pyrkii toiminnassaan kehittymaan
yha asiakaskeskeisemmaksi. Hanninen kuitenkin pitdd Stockmannin brandia ja sen veto-
voimaa edelleen vahvana, mutta sen kanta-asiakkaiden kohdalla yritys on menettanyt
merkityksensa jo kauan sitten. Mikali yritys ei parjaa kilpailussa hinnalla, tulisi yrityksen

panostaa asiakkaisiin seka pyrkia rakentaa vahvoja ja pitkaikaisia asiakassuhteita. Tassa
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Hanninen ndkee Stockmannin epdonnistuneen pahasti, ja han pitdakin uskollisten asiak-
kaiden unohtamista yhtena syyna yrityksen heikkoon tilanteeseen muiden talousongel-

mien rinnalla. (Hanninen, 2020.)
2.4 Asiakasuskollisuuden merkitys B2B-asiakassuhteissa

Monelle yritykselle 80/20-sdantd on hyvinkin tuttu. S&antd osoittaa, ettd uskollisista asiak-
kaista kannattaa todella pitda kiinni: 20 prosenttia yrityksen asiakkaista tuottaa 80 pro-
senttia yrityksen tuloksesta. Saant6 osoittaa, ettd yrityksen tulisi pitaa naista 20 prosenttiin
kuuluvista asiakassuhteista erityisesti huolta, ja pyrkia asiakassuhdemarkkinoinnin eri toi-
menpitein yllapitdmaan suhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 6.) Myds Ojasalot
(2010, 121) painottavat pitkien ja kestavien asiakassuhteiden etua yritykselle, silla siita
hydtyvat niin yritys kuin asiakas. Yrityksen kannalta pitkakestoisten asiakassuhteiden tar-
keimmat hyddyt ovat niin kannattavuuden kasvu, ostojen lisdantyminen, kustannusten pie-
nentyminen seka asiakkaiden antamiin suosituksiin perustuva markkinointi. Ojasalot
(2010, 126-127) ovat nostaneet esiin laajan tutkimuksen, joka osoittaa miten keskimaarai-
nen asiakaskannattavuus nakyy yrityksen kasvussa. Kun uskollisten asiakkaiden maara
koko yrityksen asiakaskunnassa kasvaa 5 prosenttia, yrityksen kannattavuus nousee 35-
95 prosenttia. On myds havaittu, ettd uskollinen asiakas kayttdad enemman rahaa vuosi
vuodelta ostoihin, suhteessa tapahtuvien ostojen maaraan. Kun asiakas on tyytyvainen

yritykseltd saamaansa laatuun suhteessa kilpailijoihin sek& oppii tuntemaan myyvan yri-

tyksen, on asiakkaalla talldin taipumus keskittda ostot tietylle yritykselle (Ojasalo 2010,
127.)

KUVIO 4. Kannattavuuden kasvu uskollisten asiakkaiden osuuden kasvaessa 5 prosenttia
(Mukailtu Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-127.)

Pitkaaikaiset asiakassuhteet myds pienentavat yrityksen kustannuksia, silla uusien asiak-
kaiden hankkimiseen liittyy paljon erilaisia kustannuksia. Naita voivat olla myyntity6sta ja
markkinoinnista syntyvat kustannukset, erilaisten asiakaskohtaisten jarjestelmien perusta-
minen, seka jo pelkdstdan uuteen asiakkaaseen tutustumiseen vaadittava aika. Asiakas-
suhteen alussa yritykselle saattaa myds syntya erilaisia aloituskustannuksia, jotka saatta-
vat etenkin lyhyelld aikavalilld katsottuna ylittda asiakassuhteesta saatavat tuotot. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 128.)
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Uusien asiakkaiden hankkiminen tulee siis yritykselle usein kalliiksi. Saleh (Invesp, 2015)
pitdakin kirjoituksessaan erittdin tarkeana yritysten kykya luoda kestavia ja uskollisia asia-
kassuhteita. Yritysten tulisi keskittaa toimintaansa enemman nykyisten asiakkaidensa pi-
tamiseen, kuin uusien houkuttelemiseen. Uuden asiakkaan houkuttelemiseen voi kulua
jopa viisi kertaa enemman yrityksen kassavirrasta, kuin jo olemassa olevan asiakkaan pi-
tamiseen. Nykyisen asiakkaan katsotaan ostavan yritykselta 60-70 prosenttia todennakoi-
semmin, kuin taas uusien asiakkaiden kohdalla todennakdisen ostoprosentin voidaan kat-
soa olevan vain 5-20 prosenttia. Saleh on samoilla linjoilla Ojasalojen kanssa siita, etta
kun yritys parantaa asiakkaiden pitamiseen ja suhteiden yllapitamiseen kaytettavia keinoja
5 prosenttia, se voi nostaa yrityksen liikevaihtoa 25 prosentista jopa 95 prosenttiin. Ny-
kyisten asiakkaiden katsotaan myds kokeilevan 50 prosenttia todennakdisemmin yrityksen

uusia tuotteita kuin uudet asiakkaat.

Monet tutkimukset osoittavat asiakassuhteiden yllapitamisen olevan yksi yrityksen tar-
keimmista tehtavista, etenkin B2B-asiakassuhteissa, jossa kaupankaynti on pitkaikaista ja
tarkemmin harkittua. Suhteiden yllapitdmisen eri toimenpiteilla yritykset tavoittelevat asia-
kastyytyvaisyyden kasvattamista, minka on todettu olevan painava tekija asiakkaan uskol-
lisuuden tavoittelemisessa. Asiakasuskollisuudella ja asiakkaiden tyytyvaisyydella on
suora vaikutus yrityksen tulokseen, ja nain ollen myos yrityksen menestymiseen pitkalla

aikavalilla.

Kokemus Uskollisuuus

KUVIO 5. Hyvé asiakaskokemus ja uskollisuus nakyvat yrityksen tuloksessa (Mukailtu
Asiakkuusindeksi, 2020.)
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3  YRITYSVIESTINTA

Viestinta on elintarkea osa yrityksen jokapaivaista toimintaa. Yritykset ovat jatkuvasti vuo-
rovaikutuksessa eri sidosryhmien kanssa, joka edellyttaa toimivaa viestintda. Toimiva ja
suunniteltu viestintd on merkittava kilpailuetu markkinoilla, jolla voidaan vaikuttaa asiak-
kaiden ostopaatoksiin. Seuraavissa alaluvuissa kdydaan lapi viestinnan merkitysta yrityk-

sen toiminnassa.
3.1 Viestinnan monet tehtavat

llman viestintéé ei olisi organisoitua toimintaa eikéd organisaatioita (Juholin 2017, 22)

Jokaisen organisaation keskidssa on viestinta: organisaatiossa tarvitaan jatkuvaa paivit-
taisviestintaa yhteisollisyyden rakentamiseen seka tietojen vaihtamiseen. Kohderyhmina
ovat niin yrityksen oma henkil6sto, kuin organisaatiota lahella olevat eri sidosryhmat. Mer-
kittavin rooli viestinnalld on yrityksen markkinoinnissa, myynti- ja ostotoiminnassa, seka
maineen ja brandin johtamisessa. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9-10.) Isohookana
(2007,9) muistuttaa, etta viestinnan avulla yritys voi luoda itselleen kilpailuetua, kun vies-
tintdan kiinnitetdan huomioita kokonaisvaltaisesti, sisdista ja ulkoista viestintda unohta-
matta. Viestinnan avulla halutaan kertoa yrityksesta seka pyrkia vaikuttamaan asiakkaiden
mielikuviin, jotka ohjaavat asiakasta ostamaan tuotteita ja palveluita. (Isohookana 2007,
9.) Viestintd nahdaan yrityksessa usein erdanlaisena jatkumona, jota tapahtuu jatkuvasti
ja kaikkialla. Viestinnan avulla yritys liittaa tyontekijat ja yksittaiset toiminnot yhteen, seka
yrityksen toiminnot ulkopuoliseen ymparistéon. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen
2008, 7.) Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen (2008, 8) toteavat, etta viestintaa voi-

daan tarkastella kolmesta eri nakokulmasta:

e Vuorovaikutussuhteiden verkostona, joka liittaa yhteen eri toimijat ja toi-

minnot

o Viestintatoimena, joka on viestinndn ammattilaisten vastuulla oleva toi-

minta alue yrityksessa

e Johtamisen osana, jossa pyritddn osaamispaaoman vaalimiseen ja kas-

vattamiseen

Viestinnan tehtavana on siis luoda ja lisata tietoisuutta yrityksesta, seka vahvistaa ole-
massa olevia tarkeitd suhteita. Silld pyritdan vahvistamaan yrityksen tunnettavuutta, seka
muistuttamaan sidosryhmia seka asiakkaita yrityksen olemassaolosta. Markkinoilla jossa

tuotteiden valinen eroavaisuus on pieni, voidaan viestinnalla katsoa olevan merkittava
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rooli yrityksen erottumiseksi kilpailijoista. (Isohookana 2007, 11.) Kortetjarvi-Nurmi, Kuro-
nen ja Ollikainen nakevat yrityksen menestyksen takana yrityksen tunnettavuuden seka
hyvan maineen. Kun yrityksen liiketoiminta on hoidettu hyvin, ja liiketoimintaan liittyvan
viestinnan avulla luottamus seka myonteiset asenteet yritysta kohtaan lisdantyvat, para-

nee samalla myds asiakkaille valittyva yrityskuva.
3.2 Yritysviestinnan merkitys

Yritysviestintd on yksinkertaisesti osa sitéd prosessia, jossa yrityksen siséinen identi-
teetti tehdéén nékyvéksi ulkoisessa yrityskuvassa eli imagossa (Fill 2002, 386 &
389, Isohookana 2007, 190 mukaan.)

Yritysviestinta on laaja ja monimuotoinen kasite, jolle on olemassa monia eri maaritelmia.
Yksinkertaisimmillaan tiivistettyna yritysviestintd on vuorovaikutusta ja tiedottamista yrityk-
sen sidosryhmien valilla. Yritysviestinnan tarkein tehtava on luoda ja yllapitaa yrityksen
tunnettavuutta. Se on jatkuvaa vuorovaikutusta yrityksen ja sidosryhmien valilla, jolla pyri-
tdan vaikuttamaan sidosryhmien mielikuvaan yrityksesta seka kehittdmaan vuorovaikutus-
suhteita. Yritysviestinta eroaa markkinointiviestinnasta juurikin silla, etta se keskittyy luo-
maan kuvaa koko yrityksesta, kun taas markkinointiviestinnassa kyse on tuotteiden tai
palveluiden tunnettavuuden lisddmisesta. Yrityksen olisi kuitenkin tarkeaa pyrkia profiloitu-
maan saman henkiseksi integroimalla yritys- ja markkinointiviestinta. Hyvin hoidettu yritys-
viestinta nakyy myos markkinointiviestinnassa, silla talldin voidaan katsoa, ettd asiakas ei
osta vain tuotteita ja palveluita, vaan nimenomaan tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita.
(Isohookana 2007, 189-191.) Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen (2008, 10) muistut-
tavat kuitenkin, ettei haluttu yrityskuva rakennu pelkastaan viestinnan avulla, vaikka siihen
pystytaankin suuresti vaikuttamaan viestinnalla. Yrityksen palveluilla, tuotteilla, toimitiloilla,
henkilostolla ja johtamistavalla on merkittdva vaikutus yrityskuvaan. Naiden tekijoiden ja

viestinnan yhteisvaikutuksesta rakentuu yrityksen koko identiteetti.
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KUVIO 6. Yrityksen tyypilliset sidosryhmat (mukailtu Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikai-
nen 2008.)

Juholinin (2017, 22) mukaan myds yrityksen organisaatiomuoto maarittaa pitkalti millaista
yrityksen viestintd on. Organisaatiomuodon liséksi lait, sdadokset seka etiikka vaikuttavat
vahvasti viestintdan, asettaen vaatimuksia ja reunaehtoja viestinnalle. Yrityksien tavoit-
teena on toimia kannattavasti tuottaen voittoa, jolloin viestinnan eri muotojen katsotaan
edistédvan tavoitetta. Keskustelu ja ndkemyksien vaihtaminen sidosryhmien kanssa seka

odotusten seuraaminen on tarkea osa viestintaa.
3.2.1 Integroitu markkinointiviestinta

Monissa yrityksissa pyritdan nykypaivana viestinnan integroimiseen, jossa ulkoisen ja si-
sdisen viestinnan rajaa ei vedeta enaa yhta tarkasti. Talla pyritdan luomaan yhtenainen
viestinnan kokonaisuus kaikkien yrityksen osastojen ja sidosryhmien kesken, riippumatta
siitd harjoitetaanko sisaista vai ulkoista viestintda. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikai-
nen 2008, 103.) Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2015, 48) painottavat integroidun viestinnan
paatehtavaksi luoda yhtendisen kokonaisuuden, jolla viestitdan eri kanavien kautta kaik-
kien sidosryhmien kesken. Yrityksen viestinnan tulisi olla samansuuntaista seka tukea yri-
tyksen tavoitteita, joilla pyritddn erottumaan positiivisesti markkinoilla olevista kilpailijoista.
Juholin (2017, 24) muistuttaa, ettd viestinnan vaikuttavuutta voidaan parantaa tuntemalla
viestin vastaanottaja ja hanen tarpeet. Nain ollen viesti voidaan muotoilla persoonallisem-
min asiakasta varten tai kayttden asiakkaan nakékulmasta mieluisimpia viestintédkeinoja.
Monessa yrityksessa on siirrytty monikanavaiseen viestintaa, jonka katsotaan tehostavan

viestintaa silloin, kun ei olla varmoja mika olisi paras kanava sidosryhmien tavoittamiseen.
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Nain ollen sama tieto tuodaan ulottuville moniin eri viestintdkanaviin, jolla halutaan taata

mahdollisimman laaja tavoitettavuus yrityksen viesteille.

Integroidulla viestinnalla pyritddn luomaan yhdenmukaisuutta, jolloin tuotteista ja palve-
luista viestiminen tukee myds aiempaa viestintda. Mikali viestien samankaltaisuudella ei
ole yhtenaisyytta aiempaan viestintdan, ei yritys pysty luomaan kokonaisvaltaista ja yh-
denmukaista mielikuvaa yrityksesta sekad sen tuotteista ja palveluista. Etenkin brandin ra-
kentamisen kannalta tdman huomioiminen on erityisen tarkeaa, silld brandin rakentumi-
nen perustuu pitkalti viestien kumuloitumiseen. (Isohookana 2007, 291-292.) Kotler ja
Armstrong (2016, 449) suosittelevat yrityksid ohjamaan integroitua markkinointiviestintada
yhtenaiselld suunnitelmalla, jonka avulla pyritdan luomaan yhtenainen ja selkea viestinta-

kokonaisuus yrityksen jokaisen osa-alueen kanssa.

/7 N

é_—

KUVIO 7. Integroitu markkinointiviestintd Mix (mukailtu Kotler & Armstrong 2016, 451.)

Kotler ja Armstrong (2016, 449) havainnollistavat kuviossa 7 kuinka yrityksen tulisi sovit-
taa tarkoin yhteen kaikki ylldolevat asiakkaan kontaktipisteet, taatakseen selkeén kokonai-

suuden yrityksen tuottamasta ja Iahettamasta viestinnasta sen sidosryhmille.
3.2.2 Sisainen viestinta

Vaikka monet yritykset pyrkivat integroimaan markkinointiviestintdansa, jolloin siséisen ja
ulkoisen viestinnan raja on hailyvaisempi, on yrityksen silti muistettava henkil6sténsa ole-
van tarked sidosryhma myos viestinnallisesti. Paivittaisviestintd osana sisdista viestintaa

kattaa kaiken tiedon ja kokemuksien vaihtamisen, jota tarvitaan paivittaisista tyotehtavista
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ja velvoitteista suoriutumiseen. Viestinnan osapuolina henkiloston lisaksi ovat kaikki lahei-
set yhteistydkumppanit seka sidosryhmat. (Juholin 2017, 47.) Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen
ja Ollikainen (2008, 105-107) muistuttavat, etta jotta yritys voi menestya ja saavuttaa ase-
tetut tavoitteet tulee koko henkildston olla tietoinen tavoitteista seka niiden saavuttami-
sesta. Sisaista viestintda voidaan pitda yhtena johtamisen valineena, joka hyvin hoidet-
tuna tukee yrityksen tuloksen kasvua. Tavoitteena on tukea yrityksen visiota, strategiaa ja
arvoja kertomalla yrityksen tavoitteista, tuloksista ja tulevaisuudensuunnitelmista. Naiden
toimien avulla pyritaan valittamaan henkilostolle kuva, mita yrityksen valitsemat visiot,
strategiat seka arvot tarkoittavat yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. Asioita on tarkeaa
kasitella henkiloston kanssa, jotta jokaisella on mahdollisuus sisaistaa yrityksen arvot ja
strategiat. Talldin asetetut arvot ja asenteet tulevat osaksi jokapaivaista toiminnataa. Hen-
kiloston tulee ymmartaa ja uskoa yrityksen visioon, jotta sen toteutuminen kaytdnnodssa on
mahdollista. Sisaisella viestinnalla on nahty olevan merkittava vaikutus myds yrityskuvaan
ja yrityksen maineeseen. Juholinin mukaan (2017, 49) maine liitetdan usein strategiseen
johtamiseen, joka perustuu yrityksen tekoihin ja toimintaan, viestintaan seka suhteisiin ja
sidosryhmien tekemiin arvioihin yrityksesta. Yrityksen maineen on katsottu rakentuvan en-
nen kaikkea kohtaamisissa ja tarinoissa, joiden rakentuminen on osa organisaation paivit-
taista toimintaa. Jokainen organisaation jasen niin hyvassa kuin huonossa on yrityksen
mainelahettilas, jonka kautta myods sisaisen viestinnan toimimattomuus ja toimivuus hei-
jastuvat automaattisesti asiakkaiden mielikuviin. Sisaisesta viestinnasta puhuttaessa nou-
see esiin usein myds informointi. Talla tavoitellaan suunnitelmallista tiedon tuottamista,
saatavuutta ja viestien aktiivista valittdmista organisaation sisalla, verkostoissa seka si-
dosryhmien valilla. Paaasiassa informointi on yksisuuntaista ja neutraalia, jota ohjaavat
organisaation ja sidosryhmien tiedon ja viestinnan erilaiset tarpeet. Jotta yritys pystyy ke-
hittdmaan toimintaansa haluttuun suuntaan, ndkee Juholin (2017, 48) edellytyksena toimi-
van sisaisen viestinnan. Taman kautta yrityksen kehitystydssa tarvittavat toimenpiteet siir-

retdan organisaation jasenien paivittaiseen toimintaan.

3.2.3 Brandiviestinta

Brandin voidaan katsoa olevan pitkalti kokemusten ja kuultujen puheiden summa, mita
olemme yrityksesta kuulleet. Viestinnalla pyritddn luomaan tiivis ja vuorovaikutteinen
suhde sidosryhmiin, joka tukee haluttuja mielikuvia brandista. Brandiviestinnan avulla ha-
lutaan rakentaa haluttu brandikuva, vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen ja pitda asiakas
uskollisena yritykselle. Brandiviestinnan paatehtavana on lisata yrityksen tunnettavuutta,

seka vahvistaa asiakassuhteita luomalla positiivisia mielikuvia. Kuulluksi ja ndhdyksi tule-
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minen markkinoilla on yrityksen elinehto, ja brandi onkin yksi yrityksen tarkeimmista kilpai-
luvalteista. B2B-markkinoilla sidosryhmien merkitys korostuu bréndin rakentumisessa, jol-
loin sidosryhmista tulee yritykselle yhta tarkeitd kuin sen asiakkaista. (SDM, 2020.) Vena-
lainen (2018) suosittelee yrityksia kiinnittdmaan huomiota etenkin siihen, etta yrityksen
ydinviestit ovat johdonmukaisesti linjassa keskenaan. Yrityksen tulisi saada kaikki kohtaa-
mispisteet kertomaan samaa tarinaa yrityksesta, silla brandi rakentuu pitkalti jokaisessa

kohtaamispisteessa, joita yritykselld on asiakkaan kanssa. (Advanceb2b, 2018.)

KUVIO 8. Brandiviestinnan paatavoitteet B2B-markkinoinnissa (Mukailtu SDM, 2020.)

Levaisen (SDM, 2020) mukaan brandiviestinnan ja brandin paatehtavana on tukea ja var-
mistaa yrityksen menestys. Yritys pystyy vaikuttamaan syntyviin mielikuviin ja kokemuk-
siin sen toiminnalla ja viestinnalla. Brandin luominen tulisikin ndhda yhtena merkittdvana

osa-alueena myos B2B-yritysten markkinointiviestinnassa.
3.2.4 Viestintd osana brandin rakentamista

Brandi voidaan kuvata yksinkertaisimmillaan seuraavasti: se on haluttava, kilpailijoista
erottuva seka lupaukset lunastava pitkallakin tahtaimella. Brandi erottaa tuotteen, palvelun
tai yrityksen kilpailijoista, ja se luo erityisen suhteen kayttajaansa tuomalla lisdarvoa. Se
sisaltaa selkean lupauksen kayttajalleen, siihen luotetaan ja siitd puhutaan usein positiivi-
sesti. Brandi on yrityksen aineetonta pddomaa, ja on ndin ollen erittdin arvokas yritykselle.
(Isohookana 2007, 24-25.) Yrityksen identiteetilla on paljon merkitysta brandin rakentumi-
sessa, ja Isohookana (2007, 25) muistuttaakin sen olevan jopa edellytys, jotta kayttajan ja
brandin valille syntyy suhde. Markkanen (Markkanen, Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Olli-

kainen 2008, 11-12 mukaan) vertaa yrityksen identiteettia ihmisen identiteettiin. Samalla
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tavalla kuin ihminen, yritys tietdd omat vahvuutensa ja heikkoutensa, jolloin identiteetti oh-
jaa paatosten ja valintojen tekemista. Taman toiminnan pohjalta myds sidosryhmille syn-
tyy mielikuva yrityksesta. Kun yritys suunnittelee viestinnan huolellisesti, pyritdan silla tu-
kemaan yrityksesta luotuja mielikuvia ja tavoittelemaan samansuuntaisia mielikuvia kuin
sidosryhmien kokemukset, jotka edesauttavat nain brandin rakentumista. Ojasalot (2010,
210) vertaavat viestintavaihetta brandinrakentamisessa vaiheeksi, jossa strategia saate-
taan elavakasi. Brandille kehitetdan tassa vaiheessa kaikki valttdmattomat ilmaisun muo-

dot, joita tarvitaan valittamaan selkea ja yhdenmukainen kuva brandin olemuksesta.
3.3 Asiakasviestina

Asiakasviestinta on osa markkinointiviestintaa, jonka tavoitteena on lisata yrityksen tun-
nettavuutta seka kiinnostusta yrityksen palveluihin ja tuotteisiin, seka viime kadessa vai-
kuttamaan asiakkaiden ostopaatoksiin. Asiakasviestinnassa toiminnan paapaino keskittyy
olemassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen ja yllapitdmiseen. (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola 2015, 73.) Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2015, 73) painottavat, ettd asiakasviestin-
nassa paatavoitteena ei ole niinkdan markkinointi, vaan asiakkaat pyritaan pitamaan ajan
tasalla yrityksen asioista, esimerkiksi tulevista uudistuksista ja muutoksista. Tavoitteena
on asiakassuhteen lujittaminen, jonka avulla asiakasta muistutetaan yrityksen olemassa-
olosta sdanndllisin valiajoin. Asiakassuhde nahdaan yha enemmissa maarin vuorovaiku-
tussuhteena, jossa kaydaan vuoropuhelua asiakkaan kanssa. Tasta toimivat hyvana esi-
merkkina lisaantyneet chat-asiakaspalvelut, joilla yritys pyrkii lisddmaan vuorovaikutus-

mahdollisuuksia asiakkaidensa valilla.

Asiakasviestinnassa toiminta keskittyy informaation jakamiseen asiakkaille suunnitelmalli-
sella viestinnalla, niin etta viestinta pysyy viestintakanavasta rippumatta johdonmukai-
sena. Kun yritys suunnittelee asiakasviestintaa, on yrityksen tarkeaa loytaa oikeat kana-
vat, joissa asiakkaan kanssa kommunikoidaan. Yrityksen tulisi pystyd kommunikoimaan
asiakkaiden kanssa siellda missa he ovat ja keinoin joita asiakkaat kayttavat. (Loéytana &
Korkiakoski 2014, luku 3.) Oikeiden viestintdkanavien liséksi yrityksen tulisi kartoittaa asi-
akkaat, joihin tulisi olla sdanndllisesti yhteydessa, milla tavoin viestinta toteutetaan ja kuka
yhteydenpidosta vastaa. Sen lisaksi, ettd asiakkaat ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista
ja palveluista, haluavat he my0s olla tietoisia yrityksen toiminnasta ja tulevaisuudensuun-
nitelmista. Kun asiakkaat tuntevat yrityksen taustan, toiminnan ja suunnitelmat, vahvistaa
se asiakassuhdetta lisaamalla luottamuksen maaraa niin yritykseen kuin sen tuotteisiin.
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 142.)
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Se, etta strategioista, kilpailutekijbisté tai arvoista kerrotaan, on hyvéa asia. Se, mita
ihmiset kerrotusta ymmértévét tai uskovat, onkin sitten toinen juttu. (Markkanen
2000 Kortetjarvi-Nurmi 2008 mukaan)

Viestinta nahdaan tyoyhteisdsséa ja organisaatioissa ennen kaikkea vuorovaikutussuh-
teena, niin henkildstdn kuin sidosryhmien valilld (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 11).
Yritys pyrkii viestinnalla vaikuttamaan yrityksesta syntyviin mielikuviin, joilla on myds mer-
kittava painoarvo brandin rakentumisessa. Viestinnan avulla pidetaan ylla ja luodaan asia-
kassuhteita, seka pyritaan erottumaan kilpailijoista. Yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden
ja sidosryhmien mielikuviin viestinnalla, mutta lopullinen mielikuva syntyy kuitenkin vas-
taanottajan omakohtaisen kokemuksen ja vuorovaikutuksen kautta. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2008, 12.) Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen (2008, 12) muis-
tuttavat yrityksia, ettd suunnitelmallinen viestintd tukee mielikuvia vain silloin, kun vastaan-

ottajan kokemukset ja viestintd ovat samansuuntaisia.

Juholin (2017, 142) puhuu asiakasviestinnastd enemmankin sidosryhmaviestintana, silla
asiakkaat lukeutuvat yrityksen yhdeksi ratkaisevaksi sidosryhméksi. Sidosryhméat koostu-
vat kaikista osapuolista, joista yritys on riippuvainen ja joiden kanssa ollaan jatkuvassa
vuorovaikutuksessa. Juholin (2017, 147) tuo esiin strategisen sidosryhmaviestinta mallin,
jota voidaan pitaa ihanteellisena viestintamallina sidosryhmille viestittaessa. Taman avulla
yritys voi huolehtia siita, ettd saatava tieto on ajantasaista ja etta keskusteluprosessit or-
ganisoidaan asioiden luonteen ja prioriteetin mukaan lisdamaan sitoutumisen edellytyksia.
Juholinin (2017, 148-149) strateginen sidosryhmaviestintdmalli koostuu neljésta osa-alu-
eesta: johdettu keskustelu, yhteiséllisyytta rakentava viestinta, faktapohjainen tiedottami-
nen seka vastuullinen dialogi. Johdettu keskustelu syntyy sidosryhman ja yrityksen vali-
sissa teemakohtaisissa tapaamisissa. Faktatiedon jakamiseen on kaytettavissa monia eri
mahdollisuuksia, mutta tarkeinta on tietdd missa viestintdkanavissa tieto tavoittaa asiak-
kaan ja muut yrityksen sidosryhmat parhaiten. Yhteisollisyytta rakentavan viestinnan ta-
voitteena on nimensa mukaisesti rakentaa yhteisollisyytta. Se voi sisaltaa tapahtumia tai
tapaamisia, joissa sidosryhmien edustajat tutustuvat ja tunnistavat heitd yhdistavat asiat.
Vastuullinen dialogi on edellytys sille, etta sidosryhmat tuntevat voivansa vaikuttaa asioi-
hin esimerkiksi annetun palautteen kautta. Dialogista hyotyvat niin ne, jotka haluavat
saada ajatuksensa nakyviin ja tulla kuulluksi, kuin ne joille ajatukset ovat arvokkaita esi-
merkiksi toiminnan kehittdmisen kannalta. Kuvio 9 esittdad Juholinin mallia strategisesta
sidosryhmaviestinnasta, jonka avulla yritys voi huolehtia kaikkien sidosryhmien kohdalla,

etta viestinta toimii ja ajankohtainen tieto on aina saatavilla.
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Jotta sidosryhmét ym-
martavat strategiamme
ja oikeutuksemme

Jotta sidosryhmat
pysyvat ajan tasalla
ja tietavat mita ja
miksi teemme asi-
oita niin kuin

Jotta sidosryhmét voi-
vat sitoutua ja kokevat
kuuluvansa johonkin
sekd kokevat olevansa
tervetulleita

teemme

A\

Jotta tuodaan vakiintuneet yhteydenpidon muodot,
jotta sidosryhmat voivat aidosti vaikuttaa ja kokevat
panoksensa merkittavaksi

KUVIO 9. Strategisen sidosryhmaviestinnan malli (mukailtu Juholin & Aberg 2017, 148).

Juholinin (2017, 148) muistuttaa, etta viestinnalliset valinnat ja painotukset tulee perustua
yrityksen tekemaan analyysiin ja arvioihin asiakkaista. Joidenkin asiakkaiden kohdalla riit-
taa, ettd tarvittava tieto on saatavilla, kun taas toiset toivovat mahdollisuutta laajamittai-

sempaan keskusteluun.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTAAMINEN

Jotta yritys voi kehittda asiakaskokemusta ja parantaa asiakastyytyvaisyytta, tulee yrityk-
sen mitata toimintaansa kuuntelemalla asiakkaita. Asiakaskokemuksen merkitys korostuu
kilpailun kiristyessa markkinoilla, jolloin asiakaskokemus on merkittava tekija milla yritys
erottuu kilpailijoista. Kappaleen alaluvuissa kasitellaan laajemmin asiakaskokemusta,
seka tutustutaan asiakastyytyvaisyyden mittausmalleihin sekd mittareihin. Yksityiskohtai-

semmin tarkastellaan Net Promoter Score —mittaria, joka on tutkimuksen keskitssa.
4.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, tunteiden ja mielikuvien summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytdna & Korkiakoski 2014, luku 3.)

Kun asiakas muodostaa kuvaa yrityksesta, erilaisten kohtaamisten muodostama koko-
naisuus on ratkaiseva. Ne voivat olla tapaamisia tai puheluita, tai passiivisia kohtaamisia
kuten yrityksen mainoksen nakeminen verkkosivuilla. (Futurelab, 2013.) Asiakaskokemus
syntyy kaikkien kosketuspisteiden kautta syntyvassa yhteisvaikutuksessa. Internetin ja so-
siaalisen median myota yha useampi yritys on haastavassa tilanteessa miettiessaan mi-
ten hallita kaikkia kohtaamisia omissa ja tuntemattomissa kohtaamispisteissa. Kosketus-
pisteiden priorisoinnilla pyritadn keskittymaan yritykselle merkityksellisimpiin kohtaamis-
pisteisiin, mutta asiaa tulee katsoa myds asiakkaan nakokulmasta. Kosketuspisteet, joilla
on suuri merkitys asiakkaan kokemukseen, ovat tarkeimpia. Naiden pisteiden selvittami-
sen avulla pystytaan 16ytamaan kriittiset pisteet, joiden kehittdminen on ensiarvoisen tar-
keda hyvan asiakaskokemuksen kannalta. (Loytana & Korkiakoski 2014, luku 3.) Kohtaa-
mispisteiden lisaksi yrityksen tuotteet ja mainonta vaikuttavat halutun asiakaskokemuksen
syntymiseen. Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, luku 2) muistuttavatkin, ettd vaikka yri-
tys olisi onnistunut luomaan fyysisesti ja digitaalisesti hyvan asiakaskokemuksen eri koh-
taamispisteiden kautta, mutta yrityksen tuotteet nayttaytyvat markkinoilla negatiivisessa
valossa, voi asiakkaan tekema ostopaatds jaada tasta syysta tekeméattd. Ahvenainen, Gyl-
ling ja Leino (2017, luku 2) puhuvat tiedostamattomasta asiakaskokemuksesta, joka sisal-
taa tuotteet ja mainonnan, mielikuvat hinnan ja laadun valisesta suhteesta, asiointihisto-
rian seka asiakkaiden arvostelut. Tiedostamattoman tunnekokemuksen voidaan katsoa
sisaltavan kaikki asiakkaalle syntyneet aiemmat olettamukset, ndkemykset ja mielikuvat
tuotteesta tai yrityksesta. Koska fyysinen, digitaalinen ja tiedostamaton asiakaskokemus
liittyvat toisiinsa saumattomasti, voi yhdella osa-alueella epaonnistuminen vaikuttaa nain

ollen ratkaisevasti kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen syntymiseen. Yrityksen tuotteilla
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voidaan siis katsoa olevan oma osansa asiakaskokemuksen syntymisessa, mutta toi-
saalta systemaattisesti toteutettu maineenrakennus voi romahtaa sekunneissa, jos asia-

kaspalveluun ja eri kohtaamispisteisiin ei ole panostettu tarpeeksi.

KUVIO 10. Asiakasuskollisuuden merkitys yrityksille

Kuvio 10 esittaa asiakaskokemuksen merkityksen yrityksille. Jopa 89 prosenttia yrityksista
pitdd asiakaskokemusta avaintekijana asiakasuskollisuudelle ja asiakaspysyvyydelle (In-
vesp, 2015.)

4.2 Asiakaskokemuksen rakentuminen vuorovaikutuksessa

Asiakaskokemuksen rakentaminen alkaa asiakkaan ostoprosessin ymmartamisesta. Taa-
takseen hyvan ja toimivan asiakaskokemuksen, tulisi selvittda missa vaiheessa ostopro-
sessia asiakas haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. On tarke&a tunnistaa
kohtaamispisteet, joissa asiakas kaipaa ja olettaa saavansa apua. Asiakkaan hyppyytta-
mista palvelupisteesta toiseen tulee valttaa, ja samojen tietojen kerdaminen uudelleen
johtaa nopeasti negatiivisen palvelukokemuksen syntymiseen. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
luku 1.) Asiakaskokemus syntyy kaikessa vuorovaikutuksessa asiakkaan ja yrityksen va-
lilla, joskus jopa ennen kuin asiakassuhde yritykseen on syntynyt. Se sisaltaa kaikki kon-
taktit yrityksen kanssa, ja niista syntyneet tunteet. Digitalisaation lisaannyttya yha useampi
aloittaa tiedonhaun internetista, josta etsitdan kokemuksia ja tietoa yrityksesta. Liiketoi-
minta on digitalisaation myo6ta muuttunut lapinakyvammaksi, silla asiakkaat saavat hel-
posti selville mitd mielta yrityksesta seka tuotteista ollaan. (Trustmary, 2020.) Eskelisen
(Trustmary, 2020) mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa kolmeen

eri vaiheeseen, jotka on esitetty kuviossa 11.
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KUVIO 11. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Trustmary, 2020.)

Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa ennakkokokemuksesta, jossa asiakas etsii tie-
toa ja tutustuu palveluihin, seka suorittaa mahdolliset ydinkokemusta edeltavat yhteyden-
otot. Tassa vaiheessa asiakas myds arvioi palveluiden helppouden, joka omalta osaltaan
on kriittinen piste, etenkin asiakassuhteen alkuvaiheessa. Ennakkokokemusta seuraa
ydintapahtuma, joka kasittda ostotapahtuman seka palvelutapahtuman. Ydinkokemuk-
sessa pienillakin tekijoilld voidaan katsoa olevan suuri merkitys kokonaisuuden kannalta.
Yrityksen kannalta jalkikokemuksen voidaan katsoa olevan erittdin merkittdvassa roolissa,
silla se lisda asiakastyytyvaisyytta seka lisdostojen mahdollisuutta. Jalkikokemukset voivat
sisaltaa jalkipuintia, joka kasittda ydinpalvelun jalkeiset kokemukset. Asiakkaan puolelta
ne voivat olla tuotteen arviointia, vuorovaikutusta muiden asiakkaiden kanssa seka yhtey-
denottoja palveluntarjoajaan palautteiden ja reklamaatioiden muodossa. (Trustmary,
2020.)

4.2.1 Asiakaskokemuksen johtamisella hyvaan asiakaskokemukseen

Asiakaskokemuksen johtamisella pyritddn ohjaamaan toimia yrityksessa, jotta yritys saa-
vuttaa tavoitteensa mukaisen asiakaskokemuksen. Futurelab (2013) on tiivistanyt asia-

kaskokemuksen johtamisen tavoitteet seuraavasti:

Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkaalleen tuottaman arvon
luomalla asiakkaille merkityksellisi& kokemuksia. Asiakkaalle tuotetun arvon maksi-

mointi maksimoi yrityksen tuloksen (Futurelab, 2013.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on tuottaa arvoa asiakkaalle, luoda merkityk-
sellisid kokemuksia ja nain ollen luoda suhde asiakkaaseen. Asiakaskokemusta johdetta-
essa tulee muistaa, ettd koko yritys on vastuussa hyvan asiakaskokemuksen syntymi-
sestad. Asiakaskokemuksen johtaminen on néin ollen kokonaisvaltaista tekemista, jossa
keskitytaan koko yrityksen toiminnan kehittamiseen. Johdettu asiakaskokemus on suunni-
teltu ja asiakkaalle arvoa tuottava kokemus, joka paasaantoisesti tuottaa myds yritykselle

enemman tuottoa. (Futurelab, 2013.)
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4.2.2 Asiakaskokemuksen johtamisen askeleet

Asiakaskokemuksen johtaminen on valttdmaton osa yrityksen strategista suunnitelmaa,
jotta yritys pystyy takaamaan hyvan asiakaskokemuksen asiakkailleen. Futurelab (2013)
on listannut asiakaskokemuksen johtamisen oppaaseen viisi merkittavaa askelta, joista

yrityksen tulisi 1ahtea liikkeelle asiakaskokemuksen johtamisessa.
1. Strateginen paitos

Yrityksen johdon tulee olla sitoutunut ja antaa tarvittava tuki, jotta asiakaskokemuksen
johtaminen saadaan osaksi koko yritysta ja on nain ollen merkittava kilpailukeino yri-

tykselle.
2. Asiakaskokemuksen tavoitteen maarittely

Jotta yritys voi luoda tavoitteen mukaisen asiakaskokemuksen, tulee yrityksen maarit-
taa, millaisen asiakaskokemuksen yritys haluaa asiakkaalleen luoda. Taman pohjalta

yritys lahtee toteuttamaan haluttua asiakaskokemuksen syntymista.
3. Vastuuttaminen ja organisointi

Jonkun tulee yrityksessa vastata aina asiakaskokemuksen johtamisesta. Vaikka koko
yrityksen katsotaan olevan vastuussa asiakaskokemuksen luomisesta, tulee paavas-

tuu viime kadessa olla esimerkiksi ylimmalla johdolla.
4. Toteuta sitkeasti

Kun paatos ja tavoitteet on maaritelty, voidaan siirtya toteuttamiseen. Tehdyt paatok-

set ja tavoitteet otetaan rohkeasti osaksi yrityksen toimintatapaa.
5. Mittaaminen

Asiakaskokemuksen johtamisessa ensiarvoisen tarkeda on mitata kuinka hyvin asiak-
kaiden kokemukset vastaavat yrityksen luomia tavoitteita. Vain nain saadaan selville

ne kosketuspisteet, joissa yritys on onnistunut ja joissa ei.

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii jatkuvaa yllapitamista, or-
ganisointia, mittaamista ja kehittdmista. Brusi (2020) painottaa, ettd luodakseen ylivoimai-
sen, ensiluokkaisen ja unohtumattoman asiakaskokemuksen, on tarkeaa hahmottaa mil-
laista asiakaskokemusta yritys itse tavoittelee ja miten sita tulisi johtaa jokapaivaisessa

toiminnassa. Asiakaskokemus rakentuu ennen kaikkea tehokkuudesta, helppoudesta ja
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tunteesta. Naiden tunnistaminen helpottaa huomattavasti sita, miten asiakaskokemus ote-
taan huomioon jokapaivaisessa toiminnassa niin yrityksissa kuin kohtaamisissa asiakkai-

den kanssa.

4.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on tarkeé osa asiakaskokemuksen kehittamista. Jotta
asiakaskokemuksen strateginen hyoty voidaan osoittaa toimivaksi, tulee sitd mitata. Ainut-
laatuinen asiakaskokemus syntyy asiakkaan odotusten ylittdmisesta, joten mittaamista tu-
lisikin kohdistaa suoremmin asiakaskohtaamisiin. (Loytana & Korkiakoski, 2014.) Koska
asiakas on aina oman kokemuksensa asiantuntija, saadaan sita mittaamalla selville tar-
keda ja kriittista tietoa yrityksen toimintatapojen kehittamista varten. Asiakaskokemuksen
mittaamisen suunnitteleminen tulisikin aloittaa asiakkaan nékdkulmasta, eli tutkimalla asi-
akkaan ostopolkua ja kohtaamisia. Toimiva mittaamismalli tuo yritykselle tietoa, millaisia
kokemuksia yritys tuottaa asiakkailleen. Asiakaskokemuksen mittaamisjarjestelmasta tulisi
rakentaa kokonaisvaltainen, jotta yritys voi keskittyd rakentamaan systemaattisesti ja luo-
tettavasti niin todellista asiakaskokemusta, kuin vieda sitd liiketaloudellisesti oikeaan
suuntaa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 5.)

KUVIO 12. Asiakaskokemuksen mittaamisen ratkaisevat tekijat (Mukailtu Korkiakoski &
Gerdt 2016, luku 5.)

Yrityksen tulisi varmistaa, ettd kuviossa 12 esitetyt nelja osa-aluetta huomioidaan asiakas-
kokemusta mitatessa. Korkiakoski ja Gerdt nostavat esiin erot kuluttajakaupassa ja B2B-
liketoiminnassa. Kuluttajakaupassa kokemuksesta kysytdan suoraan asiakkaalta, kun

taas B2B-ymparistdssa on tarkeda ottaa mukaan myds paatdksentekijat ja toiminnasta
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vastaavat henkilot eri osastoilta, eika jaada ainoastaan operatiivisen yhteyshenkilon koke-
muksien varaan. Talla tavoitellaan laajempaa nakdkulmaa yrityksen luomasta asiakasko-
kemuksesta, silla jos mittaaminen jaa ainoastaan yhden henkildn varaan, ei se useinkaan
kerro yritykselle kokonaiskuvaa todellisesta asiakaskokemuksesta. Tarkeinta mittaamisen
kannalta kuitenkin on, etta yritys tietdad mita asiakkailta kysytaan valituissa kosketuspis-
teissa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 5.)

4.3.1 Asiakaskokemuksen mittaamisen suunnittelu

Niin kuin Korkiakoski & Gerdt (2016, luku 5) toteavat, mittaamisen suunnittelu tulisi aloit-
taa asiakkaan ostopolusta ja kohtaamisista. Usein yritykset aloittavat kuitenkin mittaami-
sen yritykselle tarkeista kohtaamisista. Talldin vaarana on, ettd vastausprosentit jadvat
pieniksi ja asiakas voi kokea mittaamisen jopa hairitsevaksi. Futurelab (2020) painottaa,
etta yrityksen tulisi mittausmallin suunnittelussa tunnistaa ensimmaisena asiakkaan kos-
ketuspisteet. Samalla kuin ostopolkua kuvataan, tulisi yrityksen selvittda keskeisimmat
kosketuspisteet asiakkaan kannalta, silla erityisesti nama pisteet tulisi huomioida mittaa-
misessa. Vaikka mittaamisessa tulee huomioida kaikki kosketuspisteet, on tarkeaa kiinnit-
tda huomiota erityisesti keskeisimpiin kosketuspisteisiin. Etenkin silloin kun yritys tarjoaa
jotakin uutta kosketuspistetta, on toiminnon seuraaminen etenkin alkuvaiheessa erityisen

tarkeaa sen toimivuuden kannalta.

Ostopolun Mittausmalli
kuvaus pilotointi

4 4 4 4

Mittausmalli Mittausmallin
ja mittarit kayttéonotto

KUVIO 13. Mittausmallin suunnitteluvaiheet (mukailtu Futurelab 2020.)

Mittaamisen suunnitteluvaiheessa ja mittareita valitessa yrityksen tulisi huomioida liiketa-
loudelliset tavoitteet, millaista asiakaskokemusta tavoitellaan sek& kohtaamisen luonne,
jossa mittaaminen suoritetaan. Yrityksen tulee paattaa suunnitteluvainteessa, millaisia lii-
ketoiminnallisia tuloksia halutaan mitata. Oli kyseessa elinkaaren arvon kasvattaminen tai
asiakkaan uusintaostojen lisddminen, kummassakin tapauksessa yrityksen tulee 10ytaa

oikeat keinot, joilla tunnistaa ja mitata kyseista toimintaa. (Futurelab, 2020.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen mallissa edetdan asiakkaan ostopolun mukaisesti. Mit-

taaminen tulee osata kohdistaa oikeisiin kohtiin ostopolulla: jos asiakas soittaa palveluun
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kysyakseen lisatietoja tai tilatakseen tuotteen, voidaan vasta taman jalkeen kysya asiak-

kaalta kokemuksista, kun niitd on syntynyt. (Futurelab, 2020.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on moniulotteinen toimenpide. Monien yrityksien koh-
dalla mittaaminen jaa usein yksittaisten toimintojen tuottamien kokemuksien mittaami-
seen. TallGin yritys ei pysty saamaan kokonaisvaltaista kuvaa yrityksen tuottamasta asia-
kaskokemuksesta, jolloin my6s asiakaskokemusta on mahdotonta kehittda. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, luku 5.) Mittaamisessa olennaisinta on, etta saadut tulokset ohjaavat yritysta
kohti parempaa asiakaskokemusta ja kosketuspisteiden tuloksien kehitysta olisi mahdol-
lista seurata (Futurelab, 2020).

4.3.2 Mittarit ja mittausmallit

Kun asiakaskokemusta lahdetdan mittaamaan, yrityksen tulisi ensimmaisena tunnistaa lii-
ketoiminnan kannalta keskeisimmat tavoitteet, jotta yritys 10ytaa tavoitteisiinsa sopivat mit-
tarit. Vasta taman jalkeen yritys voi miettia, miten itse mittaaminen tullaan suorittamaan
kaytannossa. Laadulliset mittarit mittaavat asiakkaan kokemuksia aiemmista kohtaami-
sista, joita asiakkaan ja yrityksen valilla on ollut. Laadulliset mittarit perustuvat asiakasky-
selyihin, ja suosituimmaksi mittariksi onkin noussut Net Promoter Score (NPS). Vastaa-
vanlaisia mittareita NPS-mittarin rinnalla ovat Customer Effort Score (CES) ja perintei-
sempi asiakastyytyvaisyysmittaus. Nama kolme mittaria ovat nousseet yleisimmiksi kay-
tdssa oleviksi mittareiksi yrityksien mitatessa asiakastyytyvaisyyttaan. (Korkiakoski 2019,
luku 2.) Korkiakoski (2019) kuitenkin muistuttaa, etta yrityksen olisi hyva katsoa mittareita
myos laajemmin, kuin pelkastaan yksittaisen mittarin kannalta. Tarkeinta on kuitenkin sai-
lyttaa alusta alkaen asiakkaan nakokulma mittaamisessa ja tehda mittaamiseen liittyvat
paatokset aina asiakkaan nakdkulman perusteella. (Korkiakoski 2019, luku 2.) Mittausmal-
lin suunnittelussa yrityksen tulee edeta joustavasti, jotta yritys saisi nopeita tuloksia siita,
millaisia asiakkaiden kokemukset ovat yrityksen kanssa toimiessaan. Mittausmallia on tar-
keda muistaa myds testata ja pilotoida, jotta mittaamisella saadaan kokonaisvaltainen
kuva yrityksen tuottamasta asiakaskokemuksesta. Toiminnan kehittdmisen kannalta on
myo0s tarkeaa, ettd mittaamisella saatu tieto on relevanttia ja ettad saatuja tietoja pystytdan

hyddyntamaan yrityksessa mahdollisimman hyvin. (Futurelab, 2020.)

Korkiakoski (2019) painottaa, etta yrityksen tulisi rakentaa lahtékohdat mittareiden valin-
taa varten. Yritys tarvitsee mittareita eri tilanteisiin, kuten laadulliseen kehittamiseen, te-
hokkuuden kehittdmiseen seka asiakaspaaoman kehittamiseen. Tehokkuusmittarit eroa-
vat laadullisista mittareita silla, ettd ne eivat perustu asiakkaiden antamaan palautteeseen,
vaan tietoihin joita saadaan omista jarjestelmista. Vastaavanlaisia mittareita voivat olla

CTR (click-through rate), joka kertoo klikkauprosentista yrityksen kotisivuilla, FCR (first
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call resolution) kertoo ratkaisuasteesta, eli milla todennakdisyydella asia on hoidettu hyvin
ensimmaisella kerralla seka Google Analytics —tydkalun kautta saatavan informaation
hyoddyntamista. Asiakaspaaoman mittarit kertovat yritykselle asiakaspoistumasta, asiak-
kuuksien laajentumisesta seka asiakkaan elinkaaren arvosta. Talla saadaan selville, miten
yksittaisten asiakkaiden tasolla asiakaskokemuksen kehittdminen vaikuttaa yrityksen liike-
toimintaan (Korkiakoski 2019, luku 2.)

Tarkeinta kuitenkin on, etta mittaamisen suunnittelussa yritys lahtee liikkeelle siita, etta
mittaamisella saadaan juuri sellaista tietoa, jonka pohjalta yritys on valmis tekemaan toi-
menpiteitad ja paatoksia asiakaskokemuksen kehittamisesta varten. Mittaamisen tulisi olla
muuttuva ja elava kokonaisuus perustuen valittuihin mittareihin, mutta tarpeen tulleen
avoin muutoksille ja tarkennuksille. Mittaaminen on moniulotteinen kokonaisuus, jossa yri-
tyksen tulee oppia ymmartamaan asiakkaan ostopolut, roolit seka tavoitteet. Myos mittaa-
minen on yksi asiakkaan kosketuspisteista, joka vaikuttaa yhta lailla asiakkaan kokemuk-

seen siind missa muutkin kosketuspisteet. (Korkiakoski 2019, luku 2.)
4.4 Net Promoter Score (NPS)

Net promoter score (NPS) on ensimmainen asiakasuskollisuuden ja asiakaskokemuksen
mittaamiseen kehitetty mittari, jonka kehityksesta vastasivat Fred Reichheld ja Bain &
Company. NPS-mittarin mittaamismalli perustuu yrityksen mahdollisuuteen hydédyntaa asi-
akkaiden suositteluja yrityksen liikketoiminnan kasvattamisen valineena. Reichheldin ja
Bain & Companyn mukaan yritys saa kattavan kuvan asiakkaidensa sitoutumisesta seu-
raamalla heidan suosittelualttiuttaan. (Korkiakoski & Ylikoski, 2011 mukaan) NPS-jarjes-
telmasta on tullut suosituin yritysten kaytdssa olevista mittareista, silla sen katsotaan anta-
van yrityksille parasta benchmark-tietoa toimialasta. (Korkiakoski 2019, luku 2). Tiivistet-
tyna NPS-mittari on siis suositteluhalukkuuden mittari, joka vastaa kysymykseen “kuinka
todennédkoisesti suosittelisit yritystdmme ystavillesi tai kollegoillesi?”. Saatu tulos kertoo
lopulta yritykselle kuinka suuri prosentti heidan asiakkaistaan suosittelisi todellisuudessa

yritystd myds muille. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, luku 1.)

NPS-kyselyssa asiakkaita pyydetdan antamaan arvosana yritykselle asteikolla 1-10 sen
perusteella kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi yritysta muille. Yrityksen kannattaa
kysya NPS-kyselyn yhteydessa asiakkaalta myds perusteluja sille, mista asiakkaan arvo-
sana ja mielipide muodostuvat. Taman avulla yritys saa arvokasta taustatietoa toimintojen
kehittdmista varten, esimerkiksi missa yritys on onnistunut ja missa ei. (Sales Commu-
nication, 2019.)
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Kuvio 14 havainnollistaa miten NPS-arvosana lasketaan. Vahentamalla suosittelijoiden
osuudesta arvostelijoiden maaran, saadaan yrityksen Net Promoter Score -tulos, joka voi
olla missa tahansa -100 ja +100 valilla. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, luku 1; Sales
Communication, 2019.) Vastausten pohjalta asiakkaat jaetaan lopulta kolmeen eri ryh-

maan heidan arvioidensa perusteella:
e Suosittelijat
e Arvostelijat

e Passiiviset

Arvostelijat Passiiviset  Suositteliiat

tHHieei
I - -

KUVIO 14. NET PROMOTER SCORE —malli (Mukailtu Easiware 2018.)

Suosittelijat antavat yritykselle arvosanaksi 9-10, ja heitd kutsutaankin yrityksen promoot-
toreiksi. He suosittelevat yritystd muille ja puhuvat yrityksesta positiivisesti, mika tekee
heista merkittavia yrityksen maineen seka uskottavuuden kannalta. Suosittelijoita tulisikin
tuoda esiin ja hyddyntaa heita esimerkiksi erilaisten referenssipalautteiden muodossa. Yk-
sinkertaisuudessaan suosittelijat ovat yrityksen lojaaleja ostajia, jotka suosittelevat yritysta
ja puhuvat sen puolesta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, luku 1; Sales Communica-
tion, 2019.)

Arvostelijat antavat yritykselle arvosanaksi 0-6, ja ovat ndin ollen asiakasryhma, jotka suh-
tautuvat yritykseen kriittisesti. He ovat tyytymattomia asiakkaita, joiden kertomukset saat-
tavat pahimmillaan vahingoittaa yrityksen brandia. Arvostelijoiden kohdalla yrityksen olisi
tarkeaa olla yhteydessa asiakkaaseen, ja selvittaa mista tyytymattémyys johtuu. Nain yri-

tys pystyy selvittdmaan tyytymattdmyyden syyt ja pyrkia ratkaisemaan tilanteen asiakkaan
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hyvaksi. Talla toiminnalla yritys myds osoittaa aidon kiinnostuksen asiakasta kohtaan, ja
halun korjata tilanteen. Arvostelijoiden voidaankin katsoa olevan suurin oppimisen ja ke-
hittdmisen lahde yritykselle. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, luku 1; Sales Commu-
nication, 2019.)

Asiakkaat jotka antavat arvioksi 7-8, maaritellaan passiivisiksi. Heidan voidaan katsoa ole-
van tyytyvaisia, mutta ei niinkaan sitoutuneita yritykseen. Tasta syysta he saattavat vaih-
taa helposti kilpailevalle yritykselle, mikali kiinnostavampi toimija tulee markkinoilla vas-
taan. Passiivisten asiakkaiden ndhdaan sijoittuvan suosittelijoiden ja arvostelijoiden vali-
maastoon. Tama tarkoittaa sita, etta yritys voi saada heista suhteellisen helposti suositteli-
jan kuin myds arvostelijan. Tasta syysta yrityksen ei tulisi unohtaa passiivisia asiakkaita,
silld heidan nostaminen yrityksen suosittelijoiksi voi onnistua pienillakin toiminnan muutok-

silla. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, luku 1; Sales Communication, 2019.)
4.4.1 Passiivisten ja arvostelijoiden huomioiminen

Moni yritys kayttaa paljon aikaa suosittelijoihin ja arvostelijoihin, jolloin passiivisiksi osoit-
tautuneet asiakkaat saatetaan unohtaa kokonaan. Passiiviset asiakkaat suhtautuvat yri-
tyksen palveluihin ja tuotteisiin valinpitamattomasti, ilman suurempia tunteita yritysta koh-
taan. Tasta syysta passiivisten asiakkaiden kohdalla riski menettad asiakas toiselle toimi-
jalle on suuri, silla asiakas ei ole sitoutunut yritykseen eika yrityksella ole suurta merkitysta
asiakkaalle. (Retently, 2019.) Tutkimuksen mukaan 20 prosenttia asiakkaista, joiden kat-
sottiin olevan tyytyvaisia mutta samaan aikaan passiivisia, olivat valmiita jattamaan yrityk-
sen. Arvostelijoiden kohdalla taas 28 prosenttia ilmaisi aikomuksensa jaada tyytymatto-
myydesta huolimatta. (Harvard Business Review 2010, Smith-Looperin 2019, mukaan.)
Vaikka passiiviset asiakkaat eivat todennakoisesti vahingoita yrityksen brandia jakamalla
negatiivisia kertomuksia toisin kuin arvostelijat, suurin riski on matala kynnys asiakkaan
menettamiseen kilpailijalle. Yritysten tulisi |ahestya passiivisia asiakkaita henkilokohtaisilla
yhteydenotoilla. Talléin yritykselld on mahdollisuus saada arvokasta tietoa suoraan asiak-
kaalta, miten heidan tulisi kehittaa tuotteita ja palveluitaan. Passiiviset asiakkaat antavat
yritykselle enemman tietoa kehitysmahdollisuuksista kuin tyytyvaiset asiakkaat, silla tyyty-
vaisilla asiakkailla ei yleensa ole suuria toiveita toiminnan kehittamisen suhteen. Passii-
vista asiakasta on siis tarkeda osata kuunnella, ja pyrkia kehittdma&an toimintaa toiveiden
mukaan. Usein kehitysehdotukset saattavat olla pienia ja yksinkertaisia, jotka ovat suh-
teellisen helppo toteuttaa, mutta antavat valittdéman edun suhteessa kilpailevaan toimi-
jaan. (Retently, 2019.)

Arvostelijat nahdaan usein yrityksen suurimpana oppimisen lahteena. Yrityksen tulisi rea-

goida arvostelijoiden antamiin palautteisiin, ja selvittdd mahdollisimman nopeasti mista
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ongelmat ovat syntyneet ja miten ne pystytdan korjaamaan. (Retently, 2019) Tutkimus
osoittaa, etta jopa 51 prosenttia B2B-asiakkaista valttaa vahintaan seuraavan kahden
vuoden ajan yritysta, mikali asiakaskokemus on ollut huono (Team Support, 2019). Arvos-
telijat saattavat myds pahimmassa tapauksessa vahingoittaa yrityksen brandia. Sosiaali-
sen median mukaan tuleminen tuo omat haasteensa tyytymattomien asiakkaiden koh-
dalla. Negatiiviset kokemukset levidvat nopeasti sosiaalisen median avulla asiakkaiden
tietoisuuteen. Yrityksen tulisikin ottaa jokainen palaute mahdollisuutena kehittya, ja pyrkia
luomaan palautteiden pohjalta parempi asiakaskokemus. Arvostelijoita kuuntelemalla yri-
tys voi kdantaa negatiiviset tilanteet positiivisiksi, ja vaikuttaa nain ollen yrityksen kasvuun.
Oli kyseessa suosittelija, arvostelija tai passiivinen asiakas, kokonaisvaltainen asiakasko-
kemus seka aito ihmisten valinen yhteydenpito ovat osoittautuneet tutkimuksissa tarkeiksi

tekijoiksi asiakastyytyvaisyyden takaamisessa. (Retently, 2019.)
4.4.2 Closing the loop —prosessi

Closing the loop —prosessi on yksi keskeisimmista toimenpiteista NPS-jarjestelman kay-
tossa, jossa saadut tulokset muutetaan toiminnaksi. Prosessin avulla halutaan varmistaa,
ettd asiakkaat tietavat yrityksen kuulleen heidan palautteensa. Yritykset voivat esimerkiksi
kayttaa palautteiden kasittelemisessa ajallisesti maariteltya takarajaa, jonka aikana yritys
pyrkii vastaamaan jokaiselle etenkin negatiivisen asiakaspalautteen jattaneelle asiak-
kaalle. Closing the Loop —prosessin voidaan katsoa alkavan asiakkaan kontaktoimisella,
joka tapahtuu yleisimmin puhelinsoittona tai sahkopostiviestind. Yhteydenottajana tulisi
olla esimiesasemassa toimiva henkildstonjasen, joka on vastuussa annetun palautteen
osa-alueesta yrityksessa. Asiakkaan suostumuksella puhelu voidaan myds nauhoittaa,
jonka avulla esimies voi palata palautteeseen asiakasta palvelleen tyontekijan kanssa.
Tama on yksi Markeyn ja Reiccheldin (2012) esiin nostama toimintamalli, miten Closing

the Loop -prosessin voisi yrityksessa toteuttaa. (Markey & Reiccheld, 2012.)

Ennen asiakkaan kontaktoimista yrityksen tulisi selvittaa palautteen taustat henkiloston
kanssa seka kaikki palautetta koskevat asiat. Elektroniikkavalmistaja Applella on kaytdssa
jarjestelma, jonka kautta tarkemmat tiedot palautteista siirtyvat suoraan esimiesasemassa
olevalle henkildstonjasenelle. Palautteen pohjalta esimies voi suoraan aloittaa asiakkaan
kontaktoimisen. Nopealla reagoimisella palautteisiin haluttiin osoittaa, etta yritys todella
valittaa asiakkaista. (Markey & Reichheld, 2012). Markey (2012) kuitenkin muistuttaa, etta
prosessin paatavoitteena on tuoda asiakkaan aani organisaation keskioéon. Closing the
loop —prosessissa yritys siis reagoi asiakkaiden antamiin palautteisiin konkreettisella ta-

solla. Suurin merkitys prosessilla voidaan katsoa olevan negatiivisten palauteiden koh-
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dalla, mutta myds muut ryhmat tulee huomioida. Prosessi mahdollistaa etulinjan tyonteki-
joiden ja johtajien valisen vuoropuhelun, jossa yhdessa pyritaan 16ytamaan ratkaisut on-
gelmiin. Esimerkkind Closing the Loop —prosessista voidaan kayttaa tietokonevaline val-
mistaja Logitechid, joka otti uutta nappaimistda koskevassa Closing the Loop —proses-
sissa mukaan insinoorit seka esimiehet, jotka olivat vastuussa nappaimiston kehityksesta.
Taman avulla Logitech halusi taata, ettad suunnittelijat ottavat huomioon todetut ongelmat
seuraavassa mallissa. Yrityksen tulisi siis varmistaa, etta palaute kuullaan laajasti koko
organisaatiossa, jotta toiminnan kehittdminen voidaan toteuttaa oikean suuntaisesti. (Mar-
key & Reichhel, 2012).

Markey ja Reichheld (2012) ovat jakaneet Closing the Loop —prosessin neljaan eri toimin-
tavaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa Markey ja Reichheld puhuvat kokemuksesta,
jolla tarkoitetaan asiakaskokemuksen syntymista asiakkaan kohdalla. Kun asiakkaalle on
syntynyt kokemus, on yrityksen tehtavana pyrkia mittaamaan asiakkaan kokemus. Tassa
kohtaa yrityksen olisi tarkeaa liittda mittaamiseen mukaan kysymys siitd, mihin asiakkaan
palaute perustuu. Talla annetaan asiakkaalle mahdollisuus avata tarkemmin sita, mihin
asiakkaan antama arvosana 1-10 valilta perustuu. Prosessin kolmannessa vaiheessa pyri-
tdan tavoittamaan ne asiakkaat, joiden kohdalla annettu palaute vaatii toimenpiteita. Toi-
menpiteitd vaativien palautteiden kohdalla asiakkaaseen tulisi aina olla yhteydessa ja pyr-
kia korjaamaan tilanne. Taman lisaksi on myds tarkeda muistaa kuunnella ja oppia asiak-
kaalta. Yhteydenoton tavoitteena on saada palautteesta yksityiskohtaisempaa tietoa suo-
raan asiakkaalta, jolloin myos ongelman korjaaminen asiakkaan toiveiden mukaan pyri-
tédan toteuttamaan mahdollisimman hyvin. Prosessin neljannessa vaiheessa keskitytaan
tiedon jakamiseen. Palautteissa esiin nousseet asiat tulisi jakaa laajasti koko organisaa-
tion jokaista tasoa mydten. Yhtena esimerkkinad ovat tiimipalaverit, joissa tulokset tuodaan
esiin eri timien keskuudessa ja tieto saadaan nain ollen jaettua laajasti koko organisaa-

tion kesken. Kuvio 15 esittda Markeyn ja Reiccheldin Closing the Loop —prosessin mallin.
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KUVIO 15. Closing the Loop —prosessi (mukailtu Bain & Company, 2012).

Closing the Loop —prosessin kaltainen toiminta tulisi olla yksi yrityksen tarkeimmista pro-
sesseista asiakastyytyvaisyyden mittaamisen jalkeen. Nain painottaa Jaiswal (2017) ja
muistuttaa, ettéd Closing the Loop — prosessin kaltaisen toiminnan pitaisi olla jokaisen asia-
kastyytyvaisyyttaan mittaavan yrityksen toiminnassa mukana. My6s Jaiswal nostaa esiin
tiedon jakamisen tarkeyden koko organisaatiolle seka sen, etta asiakasta lahimpana ole-
vat organisaation jasenet otetaan mukaan prosessiin. Tall6in etuna nahdaan asiakastun-
temus, silla asiakasta lahimpana olevat organisaation jasenet tuntevat asiakkaansa par-
haiten. Kaikessa yksinkertaisuudessaan Closing the Loop —prossin paatavoitteena on siis
muuttaa asiakkaalta saatu palaute yrityksessa toiminnaksi, ja nain ollen pyrkia kehitta-

maan asiakaskokemusta asiakkaiden toivomaan suuntaan.
4.4.3 NPS-jarjestelman vahvuudet

Yksi syy NPS-jarjestelman suureen suosioon on sen yksinkertaisuus. Asiakkaiden uskolli-
suuden selvittamiseen voi yksinkertaisimmillaan riittda jopa yhden tai korkeintaan parin tu-
kikysymyksen esittdminen. Kyselyn lyhyt muoto ja sen yksinkertaisuus nostavat myds
vastausprosentin korkeaksi, toisin kuin usein pitkasti muotoillut asiakastyytyvaisyysky-
selyt. NPS-jarjestelma tukee yrityksen kasvua, silld kun yrityksessa otetaan tavoitteeksi
pistemaarien kasvattaminen, vaikuttaa se automaattisesti asiakaspalveluun seka yrityksen
toimintojen paranemiseen asiakaskokemuksen nakokulmasta. Mita tyytyvaisempia asiak-
kaita yrityksella on, sita todennakdisemmin he myo6s suosittelevat yritysta muille. Hyvat
NPS-tulokset kertovat usein myos vahvasta luottamuksesta yrityksen ja asiakkaan valilla.
Yhtend NPS-jarjestelman vahvuutena voidaan pitdéd myos sen vertailtavuutta. NPS-jarjes-

telman avulla yritysta on helppo verrata toimialalla oleviin kilpailijoihin pistemaarien kautta,
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minkd myo6ta yritys saa kuvan kuinka arvostettu se toimialalla on. Mita korkeammat pisteet
yrityksellda on suhteessa muihin toimijoihin, sitd arvostetumpi yritys on myos asiakkaiden
keskuudessa. (Korkiakoski & Ylikoski 2011; Sales Communication 2019.)

Niin B2B seka B2C yrityksien tulee osata tulkita ja hydédyntaa NPS-jarjestelman antamaa
tietoa, jotta sita voidaan hyodyntaa oikein yrityksen kehittamisessa ja kasvun tavoittelemi-
sessa. Tasta syysta yrityksen on hyva olla tietoinen siitd, mika katsotaan edustamallaan
toimialalla hyvaksi tulokseksi. (Korkiakoski & Ylikoski, 2011.) Korkiakoski ja Ylikoski
(2011) nakevat NPS-jarjestelman kayton yrityksisséd matkana, jonka tavoitteena on muut-
taa yrityskulttuuria ja tuoda asiakas kaiken toiminnan keskidon. Kysely tarjoaa yritykselle
tietoa siitd, missa on onnistuttu ja missad on parantamisen varaa. NPS:n avulla yritys voi
ottaa suosittelun osaksi muutosjohtamista. Tietojen hydédyntadminen vaatii johdolta viestin-
nallisia toimenpiteita, jotta jokainen yrityksen tyontekija ymmartaa, miten voi omalla toi-
minnallaan parantaa mittarin antamia tuloksia. Nain ollen yritys pystyy varmistamaan, etta

jokainen organisaation jasen ottaa vastuun NPS-tulosten kasvattamisesta.

Korkiakoski (2013) nostaa kirjoituksessaan esiin yleisen ongelman mittaamisessa, jossa
liian monien yrityksien kohdalla kysymysten tulokset jaavat kuitenkin vaille toimenpiteita,
ja ovat enemmankin "nice-to-know” —tietoa yritykselle. Tall6in vaarana on, etta yritys ei
lahde selvittamaan miksi suositteluja tapahtuu tai ei tapahdu. Kun yrityksen tavoitteena on
asiakaskokemuksen kehittaminen, tulee suositteluiden syihin syventya, jotta niiden vaati-
mat kehitystoimet voidaan toteuttaa yrityksessa. Jokaisen yrityksen tulisi pyrkia siihen,
ettd suosittelijoiden maara saadaan kasvamaan ja arvostelijoiden maara laskemaan. Kai-
ken mittaamisen lahtdkohtana tulee aina olla tiedon Idytaminen asiakkaiden ostopaatos-
prosessista ja perusteiden taustoista. Liiketoiminnan kehittaminen asiakaslahtdisemmaksi
tulee aina olla mittaamisen paatavoite — se on ainoa tapa jolla yritys voi kasvattaa suosit-

telijoidensa maaraa, joka lopulta nakyy yrityksen kasvussa. (Korkiakoski, 2013.)
4.4.4 Asiakaskokemuksen kehittaminen yrityksen tuloksessa

Asiakkaan tarpeiden ja arvon tuottamisen edellytyksena on, etta yritys oppii ymmarta-
maan asiakasta. Ymmarryksen tavoitteena on onnistua tayttamaan asiakkaan toiveet ja
tarpeet, joka johtaa automaattisesti asiakasuskollisuuden ja seka tyytyvaisyyden kasvuun.
Asiakkaan tyytyvaisyydella ja sita kautta syntyvalla uskollisuudella on suora vaikutus yri-
tyksen liiketoiminnan kasvamiseen. Yritysten asiakaslahtéinen toimintamalli on johtanut
siihen, etta yritykset haluavat lisata asiakasymmarrystaan, jotta yritys tietda mita asiakkaat
odottavat ja miten he toivovat heidan toimivan. Taman selvittdmisessa yritykset hyddynta-

vat asiakaspalautteita sekd mittaavat tyytyvaisyytta. Keratyn tiedon avulla yritys pystyy no-
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peasti ja helposti arvioimaan asiakkaidensa uskollisuutta, sekd arvioimaan ja priorisoi-
maan tarvittavat toimet asiakasuskollisuuden nostamiseksi. Esimerkiksi NPS-jarjestelman
avulla saatava suosittelijoiden maara on yhteydessa toistuvien ostojen maaraan, jonka

voidaan katsoa olevan merkki asiakkaan sitoutumisesta. (Hayes 2009, luku 1.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017) nostavat esiin tutkimuksen asiakaskokemuksesta
osana yrityksen strategiaa. Tuloksissa oli ndhtavissa, etta yritykset joilla asiakaskokemus
oli osana strategiaa, kasvoi liilkevaihto 57 prosenttia. Vastaavasti taas yritykset joilla asia-
kaskokemus ei ollut osana yrityksen strategiaa, kasvoi tulos 43 prosenttia. Liikevaihtoaan
kasvattaneiden yritysten prosentuaalinen osuus oli vain hiukan suurempi, ja kannattavuu-
den todettiin olevan jopa heikompaa naiden yrityksien kohdalla. Tuloksissa huomattiin kui-
tenkin positiivinen kehitys pidemmalla aikavalilla. Yritykset hakivat siis asiakaskokemuk-
sesta positiivista vaikutinta, joka korreloi pidemmalla aikavalilla yrityksen kannattavuuden

kanssa.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN
5.1 Yritys X ja NPS

Koska tyon toimeksiantajan nimea ei opinnaytetydssa mainita, yrityksesta kerrotaan vain
paapiirteittain. Yritys X on metsateollisuuden alalla toimiva yritys, joka tuottaa puutavaraa
rakentamisen- ja ajoneuvoteollisuuden lisaksi myos huonekalu ja pakkausteollisuudelle.
Yrityksen asiakaspohja koostuu B2B-asiakkaista, jolloin pitkien ja kestavien asiakassuh-
teiden merkitys korostuu. Yritys X:n tavoitteena on kehittda asiakasviestintaa, ja osana ke-
hitystoimintaa yrityksessa haluttiin selvittaa, miten asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tu-
loksia voitaisiin hyddyntaa tulevaisuudessa yrityksen asiakasviestinnassa. Samaan aikaan
kun tarve asiakasviestinnan kehittamiselle nousi esiin, yrityksen asiakastyytyvaisyyden
mittausmalli oli vaihtumassa. Talldin Yritys X tutustui isompien yrityksien kohdalla paljon
kaytettyyn NPS-mittariin. NPS-mittarin tuloksien hyddynnettavyys yrityksien asiakasvies-
tinndssa nousi esiin, joka vahvisti osaltaan NPS-mittarin tuomista Yritys X:n toimintaan.
Yritys X halusi kayttoon otettavalta asiakastyytyvaisyysmittarilta tuloksia, joiden tulkitsemi-
nen on selkeaa, arvosanat ymmarretaan kansainvalisesti ja tuloksien hyddyntaminen on

mahdollista yrityksen asiakasviestinnassa.

Yritys X on mitannut asiakastyytyvaisyytta ensimmaisen kerran NPS —asiakastyytyvai-
syyskyselylla kevaalla 2020. Tavoitteena on, etta syksylla 2020 suoritettavan NPS-asia-
kastyytyvaisyyskyselyn tuloksia voitaisiin hyodyntaa yrityksen asiakasviestinnassa. Tutki-
muksen avulla haluttiin saada nakokulmaa muilta yrityksilta benchmarking-menetelmaa
peilaten, miten NPS —mittarin tuloksia on hyédynnetty B2B-yrityksien asiakasviestinnassa.
Tutkimustulokset tullaan hyddyntamaan Yritys X:n toiminnassa osana asiakasviestinnan

kehittamista seka sen kautta tapahtuvassa brandin vahvistamisessa.
5.2 Tutkimuksen lahtotilanne

Tutkimuksen lahtétilanteessa Yritys X on ottanut toiminnassaan kayttéén NPS-mittarin ke-
vaalla 2020, ja tavoitteena on pyrkia hyddyntaa tulevaisuudessa NPS-mittarin antamia tu-
loksia yrityksen asiakasviestinndssa. NPS-mittarin ollessa uusi asiakastyytyvaisyyden mit-
taamismalli Yritys X:lle, haluttiin sen hyddyntamismahdollisuuksia asiakasviestinnassa
selvittaa peilaten niiden yrityksien toimintaa, joilla NPS-mittari on kaytéssa. Tutkimuksella
haluttiin selvittaa, miten NPS-mittarin tuloksien pohjalta syntyville eri ryhmille on viestitty,
miten tuloksia on hyddynnetty brandin vahvistamisessa seka yrityksen sisdisessa viestin-

nassa. Taman kautta Yritys X saa konkreettisia ndkokulmia ja kokemusperaista tietoa, mi-
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ten yrityksessa voitaisiin tulevaisuudessa hyddyntaa ja kehittéda yrityksen asiakasviestin-
tdd NPS-mittarin tuloksia hyédyntamalla. Tutkimuksen lahtétilanne on kuvattuna tiiviste-

tysti kuviossa 16.

® Yritys X on ottanut kayttoon NPS-mittarin kevaalla 2020

e Miten NPS-tuloksia voidaan hyodyntaa viestinnassa

e Tavoitteena muilta yrityksilta oppiminen

KUVIO 16. Tutkimuksen lahtétilanne
5.3 Tutkimuksen ongelma, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmana on NPS-mittarin tuloksien hyddyntaminen asiakasviestinnassa. Tutki-
muksen paatavoitteena on 16ytda kokemusperaista tietoa seka toimintatapoja NPS-mitta-
rin tuloksien hyddyntamisestd B2B-yrityksien asiakasviestinndssa seka brandin vahvista-
misessa. Aineisto on keratty haastattelemalla viittd eri B2B-toimialla toimivaa yritysta, joilla
on kaytdssa NPS-mittari. Haastatteluiden muodossa keréatty aineisto perustui yritysten
omiin kokemuksiin seka toimintatapoihin NPS-mittarin hyddyntamisesta yrityksien asia-
kasviestinnassa ja brandin vahvistamisessa. Tama mahdollisti Yritys X:n tavoitteleman ko-
kemusperaisen tiedon saamisen siitd, miten NPS-tuloksia on hyddynnetty muiden B2B-

yrityksien toiminnassa.
Paatutkimuskysymys ja alatutkimuskysymykset:

e Miten NPS-mittarin tuloksia voidaan hyddyntaa asiakasviestinnéssa seka brandin
vahvistamisessa?
o Miten tuloksien pohjalta syntyville ryhmille on viestitty?
o Miten tuloksia on hyddynnetty osana brandin vahvistamista?

o Onko tuloksista viestiminen huomioitu sisaisessa viestinnassa?
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5.4 Tutkimusstrategia ja menetelmat

Tutkimusta lahdettiin toteuttamaan tutkimusongelman pohjalta. Tutkimusstrategia voidaan
jakaa kolmeen eri vaiheeseen, jonka pohjalta tutkimus toteutettiin. Ensimmaisessa vai-
heessa tarkasteltiin tutkimuksen keskeisia teemoja, jonka pohjalta aloitettiin tutkimuskysy-
myksien kartoittaminen yhteistyossa Yritys X:n kanssa. Taman avulla saatiin rajattua sel-
kedmmin tutkimusaluetta, ja mita tietoa tutkimuksella halutaan tavoittaa. Seuraavassa vai-
heessa laadittiin tutkimuskysymykset, jonka jalkeen kysymyksia muokattiin ja tarkennet-
tiin, jotta kysymyksilla saataisiin tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta mahdollisim-
man merkityksellista aineistoa. Viimeisessa vaiheessa etsittiin halukkaita yrityksia osallis-
tumaan tutkimukseen. Tassa kaytettiin apuna Yritys X:n omia verkostoja, jonka kautta tut-
kimukseen l6ydettiin viisi eri B2B-toimialan yritysta, joilla on toiminnassaan kaytdssa NPS-
mittari. Tama takasi, etta tutkimuksesta saatava tieto on kokemusperaista antaen uusia
nakokulmia tutkittavasta aiheesta. Taman jalkeen yrityksille suoritettiin puhelinhaastattelut
laadittujen tutkimuskysymyksien pohjalta. Toimialakohtaisia rajauksia tutkimukseen osal-
listuneiden yrityksien suhteen ei tehty, silla tavoitteena oli saada kokemusperaista tietoa ja
uusia nakdkulmia, miten NPS-tuloksia on yrityksien viestinnassa hyédynnetty toimialasta

riippumatta.

Tyon tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisella tut-
kimuksella pyritadn kuvailemaan tutkimuksen aihetta perinteisen mittaamisen sijasta. Tut-
kimus perustuu tutkijan etukateen laatimiin kysymyksiin, jotka tassa tutkimuksessa laadit-
tiin yhteistydssa Yritys X:n kanssa. Kvalitatiivinen tutkimus antaa haastateltavalle henki-
I6lle mahdollisuuden vastata suhteellisen vapaamuotoisesti tutkimuskysymyksiin, jolloin
haastateltava voi kertoa omista nakékulmista ja mielipiteistdan. Sen avulla pyritdan kasit-
telemaan tutkimusaihetta syvallisemmin, jolloin haastateltavilta saadaan tutkimukseen laa-
jempi ndkdkulma ja yksityiskohtaisempaa tietoa tutkittavasta aiheesta. (Tilastokeskus,
2020; SurveyMonkey, 2020.) Koska Yritys X haluaa tutkimuksella selvittda, miten muissa
yrityksissa on hyédynnetty NPS-tuloksia asiakasviestinnassa, perustuu tutkimus osittain
vertaisarviointiin eli benchmarking-toimintamalliin. Toimintamallin lahtokohtana on muilta
oppiminen, joka on myds taman tutkimuksen tavoite. (THL, 2020). Tutkimuksella Yritys X
saa kokemusperaista tietoa siita, miten NPS-tuloksia voitaisiin hyédyntaa Yritys X:n asia-
kasviestinnassa tulevaisuudessa. Koska benchmarking-menetelméa perustuu yrityksien
valiseen kokemuksien vaihtamiseen, nahtiin kvalitatiivisen tutkimuksen soveltuvan par-
haaksi tutkimusmenetelmaksi. (THL, 2020.)
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5.5 Aineiston hankinta, kasittely ja analysointi

Tutkimuksen aineisto hankittiin haastattelemalla viitta eri B2B-yritystd, jotka mittaavat yri-
tyksen asiakastyytyvaisyyttd NPS-mittarilla. Haastattelut suoritettiin puolistrukturoituina
haastatteluina, jonka haastattelukysymykset 16ytyvat raportin lopusta liitteena (liite 1).
Haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina, jotka nauhoitettiin danitallenteeksi edellyt-
taen yrityksen suostumusta. Jokaisen haastattelun jalkeen haastatteluaineisto litteroitiin
helpommin kasiteltdvédan muotoon tutkimustuloksien analysoimista ja tulkintaa varten. Yri-
tykset osallistuivat tutkimukseen anonyymisti, joten tasta johtuen yrityksista ei anneta tut-
kimuksessa yksityiskohtaista tietoa. Opinnaytetydprosessi aloitettiin helmikuussa 2020,
sopimalla opinnaytetydn aiheesta ja prosessin kulusta toimeksiantaja Yritys X:n kanssa.
Kirjallisuuskatsauksen kirjoitusprosessi ja tiedonkeruu aloitettiin maaliskuussa 2020.
Haastattelut suoritettiin huhtikuun lopulla seka toukokuun alkupuolella, ja tulosten analy-
sointi ja tutkimusraportin kirjoittaminen toteutettiin toukokuun aikana. Alla oleva kuvio 17

osoittaa tyon tutkimusjarjestyksen.

KUVIO 17. Tutkimusjarjestys

Tutkimuksessa haastateltavien yrityksien edustajat valittiin silla perustein, etta he tydsken-
televat yrityksessa NPS-mittarin parissa. Haastateltavien yrityksien edustajat vastasivat
laadittuihin tutkimuskysymyksiin NPS-mittarin hyédyntamisesta asiakasviestinnassa ja
brandin vahvistamisessa yrityksen edustajina, jolloin myo6s tutkimustuloksissa vastaajista
puhutaan yrityksina. Tutkimustuloksien analysointi toteutettiin kdymalla litteroitu haastatte-
luaineisto lapi yksityiskohtaisesti jokainen tutkimuskysymys kerrallaan, jonka pohjalta paa-

dyttiin kirjattuihin tutkimustuloksiin.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Seuraavissa alaluvuissa kasitelldan tutkimuksen tulokset. Kvalitatiivisen tutkimuksen ai-
neisto on keratty haastattelemalla viittd eri NPS-mittaria kayttadvaa B2B-toimialalla toimi-
vaa yritysta, jotka esiintyvat tutkimuksessa anonyymisti. Alaluvussa 6.1 kdydaan lapi, mi-
ten viestintatoimia on kohdennettu eri NPS-ryhmien kesken seka milla tavoin NPS-tulok-
sia on hyddynnetty ja tuotu esiin yrityksen asiakasviestinnassa. Alaluvuissa 6.2 ja 6.3 tar-
kastellaan NPS-tuloksien hyddyntamistd brandin vahvistamisessa seka yritysten sisai-
sessa viestinnassa. Viimeiset alaluvut 6.4 ja 6.5 koostuvat tutkimustulosten pohjalta teh-
dyista johtopaatoksista ja hyddyntamisehdotuksista seka tutkimuksen luotettavuuden arvi-

oinnista.
6.1 NPS-tuloksien hyodyntaminen asiakasviestinnassa

NPS-mittarin tuloksien hyddyntadminen yrityksien asiakasviestinnassa jakautui tutkimuk-
sessa selkeasti kahtia. NPS-mittarin tuloksia joko hyddynnettiin systemaattisesti yritysten
viestinnassa, tai ei juuri ollenkaan. Yritykset joissa NPS-mittarin antamia tuloksia hyddyn-
nettiin systemaattisemmin yrityksen asiakasviestinndssa, tuotiin tuloksia esiin tulostiedot-
teissa, toimitusjohtajan viestinnassa, asiakaskirjeissa, esittelymateriaaleissa seka asiak-
kaille lahetettavien tarjouksien ohessa. Eras yrityksista nosti esiin asiakaskirjeiden viestin-
tatyylin NPS-tuloksista viestittdessa asiakkaille. Asiakkaalle 1ahetettavaan viestiin tulisi
kiinnittaa erityisesti huomiota, jotta viestistd saadaan yksinkertainen ja helposti ymmarret-
tava myos asiakkaan nakodkulmasta. Yrityksessa pidettiin selkeampana tapana viestia asi-
akkaille kuinka suuri maara suosittelisi yrityksen palveluita ja tuotteita muille, kuin puhua

suoraan NPS-mittarista ja arvosanoista.

Viesteissé ei puhuta niinkddn NPS:std, mutta puhutaan suosittelijoista ja kuinka to-
denné&koéistéa olisi, etté joku heistéd suosittelisi meité. Niité tuloksia ollaan kylla ker-
rottu viesteissa, joita ollaan ldhetetty asiakkaille. Viestit pitéisi pyrkia kirjoittamaan
mielelléén yksinkertaisempaan muotoon, jolloin ei puhuta vélttdméttéd suoraan
NPS:sta.

NPS-tuloksia oli tuotu esiin myo6s asiakkaille naytettavien erilaisten esitysten yhteydessa,
kuten asiakastapaamissa kaytettavissa esitysmateriaaleissa. Eraan yrityksen kohdalla

ideaalina tilanteena pidettiin yrityksen tekemaa esitysta, jossa nostettiin esiin myés NPS-
tulokset. Esitys pidettiin asiakkaan luona kaydessa, jota pidettiin kokouksen strategisem-

pana puolena, jossa haluttiin tuoda esiin yrityksen toimintamalli asiakastyytyvaisyyden
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mittaamisessa. Taman nahtiin vahvistavan toimintaa etenkin strategisten asiakkaiden kes-
kuudessa, jolloin asiakkaalle saadaan valittymaan viestin kautta tunne siita, etta yritys on

hyvin hoidettu seka toimiva.

Verkkosivuilla NPS-tuloksia oli hyddynnetty nostamalla esiin yrityksen NPS-luku. NPS-lu-
vun esiin nostaminen nahtiin kannattavana toimenpiteena etenkin silloin, kun yrityksen
saama NPS-luku oli hyva. Myds yrityksen sosiaaliseen mediaan tuotujen asiantuntijanake-

myksien yhteydessa oli tuotu esiin yrityksen NPS-tuloksia.

Esimerkiksi tarjousdokumentissa mainio yksittdinen esiin nostettava luku on NPS-
arvosana. Meilla se oli vime vuonna 82, joka on hyvé luku ja sen nostaa esiin mie-

lelléan erilaisissa asiakkaille ldhtevissd materiaaleissa.

Eraan yrityksen kohdalla NPS-tuloksien hyddyntamista oli asiakasviestinnassa keskitetty
markkina-alueittain, jolla tavoiteltiin kohdennettua viestintaa. Talla haluttiin antaa jokaiselle
markkina-alueelle mahdollisuus viestia vapaammin asiakkailleen. Asiakkaan tunteminen
nahtiin etuna, jolloin viestien sisalléon personoiminen asiakaskohtaisesti oli mahdollista.
Koska viestintaa oli jaettu kyseisen yrityksen kohdalla markkina-alueittain, ei vastaaja pys-
tynyt antamaan eritellympaa tietoa tarkemmista viestintdkeinoista, joilla markkina-alueiden

edustajat viestivat NPS-tuloksista asiakkailleen.

"Alueittain pyritddn olemaan fokusoituneimpia, silld se on asiakkaankin etu mité la-

hempéné viestiminen on.”

Kuvio 18 tuo esiin tutkimuksessa tulleita asiakasviestinnan alueita, joissa NPS-tuloksia on

pyritty hyddyntamaan ja tuomaan esiin.
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KUVIO 18. NPS-tuloksien hyédyntdminen asiakasviestinndssa
6.1.1 Suosittelijoille viestiminen

Seuraavissa alaluvuissa kdydaan lapi tutkimuksessa esiin tulleita viestintatoimia NPS-mit-
tarin tuloksien pohjalta muodostuville ryhmille, jotka jakautuivat suosittelijoihin, arvostelijoi-

hin ja passiivisiin asiakkaisiin. NPS-ryhmia kasiteltiin tarkemmin kappaleessa 4.4.

Erityisia suosittelijoille suunniteltuja viestintatapoja tai viestintatoimia ei yrityksissa juuri ol-
lut havaittavissa. Suoraa ohjeistettua kontaktointia suosittelijoiden kanssa ei ollut, eika
NPS-tuloksien pohjalta lahdetty rakentamaan erityisia viestinnallisia toimintatapoja. Erdan
yrityksen kohdalla pyrittiin kuitenkin nostamaan esiin suosittelijoiden Iahtékohdat ryhmana,
joilta todennakdisimmin saadaan uusintaostoja. Toiminnalla kannustettiin lisddmaan huo-
miota ja viestintda suosittelijoiden suuntaan. Yrityksessa mainittiin myds esimerkkina ti-
lanne, jossa asiakas on antanut positiivisen palautteen, ja sen julkaisemista harkitaan esi-
merkiksi yrityksen sosiaalisessa mediassa. Mahdollisten palautteiden julkaisemisten koh-
dalla markkina-alueen edustaja keskustelee palautteen julkaisemisesta ensin asiakkaan
kanssa henkilokohtaisesti. Talla haluttiin varmistaa lupa palautteen julkaisuun asiakkaan
puolelta seka julkaistaanko palaute esimerkiksi anonyymina vai vastaajan kasvoja kaytta-

malla. Toimintaa kommentoitiin yrityksessa seuraavanlaisesti:
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Markkinoijat katsovat tilanteita yksittéin jokaisen asiakkaan kanssa. Mutta ei olla ha-
luttu tehdé niin, etté jos asiakas vastaa, niin se postataan suoraan kayttdamaélla hei-
dén kasvojaan. On valittu tahdikkaampi tapa, jossa markkinoija keskustelee aina

erikseen jokaisen asiakkaan kanssa palautteen julkaisemisesta.

Yksi tutkimuksessa esiin noussut toimintatapa NPS-mittaamisen yhteydessa oli selvittaa
suosittelijoilta, suosittelisivatko he yritysta muille tai nahtaisiinkd palveluille mahdollisesti
kayttda myds muualla. Tdman toiminnan katsottiin linkittyvat NPS-mittariin seka yrityksen
jokapaivaiseen toimintaan, jossa pyritdan tunnistamaan positiivisia asiakaspalautteita ja

niiden takana olevia asiakasorganisaatioita.

Suosittelijoiden kayttamista referensseissa hyddynnettiin monen yrityksen kohdalla,
vaikka sen ei nahty olevan kaikissa tapauksissa suoraan yhteydessa NPS-tulokseen.
Osassa yrityksista suosittelijoita hyddynnettiin markkinoinnissa ja viestinnassa, silla suo-
sittelijoiden hydédyntdminen referensseissa nahtiin olennaisena ja tarkednd osana asiakas-

viestintaa.

Se on tietylld tapaa erittdin olennainen osa, ja voisinkin sanoa etta tarkeimpiéa asia-
kasviestintéén liittyvié juttuja. Kun tunnistetaan ne asiakkuudet ja tahot sieltd jotka
ovat vahvasti suosittelijoita ja antavat positiivista palautetta, niin niisté sitten raken-

netaan niité positiivisia referenssejakin.

Suosittelijoita oli hyddynnetty tuomalla asiakkuuksia esiin yrityksien verkkosivuilla seka
nostamalla esiin asiakkaiden onnistumisia. Erdan tutkimukseen osallistuneen yrityksen
kohdalla suosittelijoiden valiseen asiakasyhteistyohon liittyvia asiakaskokonaisuuksia tuo-
tiin esiin yrityksen verkkosivuilla. Talla haluttiin kertoa yksityiskohtaisempi tarina asiakas-
suhteen yhteistyosta ja siita mita ollaan konkreettisesti tehty. Asiakaskokemuksissa nos-
tettiin esiin asiakkaiden onnistumisia, seka mita ollaan yhdessa tehty, jotta ollaan saavu-
tettu onnistunut asiakaskokemus. Asiakkaan kasvojen ja ddnen antamisella toiminnalle
nahtiin olevan suurempi ja samaistuttavampi vaikutus, kuin suosittelijalta saatu teoriata-
solle jaanyt teksti, joka julkaistaan eri viestintakanavissa. Hyvan asiakaskokemuksen esiin
tuominen tarinan muodossa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla asiakkaan kasvoja ja
aanta kayttamalla, nahtiin myos lujittavan jo olemassa olevia asiakassuhteita seka luovan

varmuutta asiakkaan valitessa eri toimijoiden valilta.

Jos sielléd on esimerkiksi joku ison kansainvélisen yrityksen jdsen kertomassa, efté
hei tdmé oli hyvé juttu, ja hdn suosittelee ja nostaa positiivisia asioita esiin oman ta-

rinansa muodossa, niin kylld minékin sen toimijan silloin valitsisin.
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6.1.2 Arvostelijoille viestiminen

Arvostelijoille viestiminen jakautui tutkimuksessa selkeasti kahtia: yrityksessa oli joko sel-
ked maaratty toimintapa NPS-tulosten pohjalta kontaktoitaville arvostelijoille, kun taas
osassa yrityksista arvostelijoita ei kontaktoitu NPS-tuloksien pohjalta ollenkaan. Kolmessa
tutkimukseen osallistuneista yrityksista oli kaytdssa toimintapa, jossa arvostelijat pyrittiin
aina kontaktoimaan. Tama tapahtui henkil6kohtaisesti joko sdhkopostiviestilla tai puhelin-
keskustelun muodossa, tai osassa tapauksista asiakaskaynnilla. Kuvio 19 havainnollistaa

kolmen yrityksen kohdalla kontaktointi -ja viestintaprosessin arvostelijoiden kanssa.

¢ Asiakas ilmenee
NPS-tuloksien
perusteella
arvostelijaksi

¢ Sahkoposti
¢ Puhelu
e Asiakaskaynti

* Henkilékohtainen
Keskutelu asiakkaan
kanssa

KUVIO 19. Arvostelijoiden kanssa kaytava viestintaprosessi

Yhdella yrityksista oli arvostelijoille selked ja maaratty toimintamalli: jokainen arvostelija
kontaktoitiin, toiminta monitoroitiin ja dokumentoitiin tarkasti. TAman nahtiin auttavan pro-
sessin seuraamisessa seka sen asianmukaisessa etenemisessa. Toisen yrityksen koh-
dalla tehtiin jatkuvaa seuraamista, seka saanndllisia laajempia tutkimuksia. Naiden toimin-
tojen avulla palauteprosessit pyrittiin viemaan loppuun asti, jonka pohjalta Iahdettiin etsi-
maan ratkaisuja ongelmiin. Kolmannen yrityksen kohdalla arvostelijoihin oltiin aina henki-
I6kohtaisesti yhteydessa puhelimitse tai asiakastapaamisella. Tama nahtiin yrityksessa ai-

noana oikeana toimintatapana B2B-liiketoiminnassa.

Kun ollaan oltu yhteydessé arvostelijoihin, se on aina ollut henkil6kohtaista yhtey-

denottoa joko puhelimitse tai sitten ihan asiakkaan luona kdyméalla.
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Yleisesti ottaen negatiivisten palautteiden antaneiden asiakkaiden kanssa haluttiin kuiten-
kin aina keskustella henkilokohtaisesti. Toimintatapa yritysten kohdalla oli yndenmukai-
nen, silla jokainen pyrki keskustelemaan asiakkaan kanssa negatiivisen palautteen saatu-
aan, vaikka toiminta ei olisi tapahtunut suoraan NPS-tuloksien pohjalta. Keskustelua pyrit-
tiin avaamaan asiakkaan kanssa esittamalla asia kysymysmuodossa, valttamalla kuitenkin
suoria kysymyksia. Tutkimuksen perusteella voitiin havaita seuraavaa viestintatyyleista

asiakkaalle viestittaessa:

Mista antamanne palaute johtuu? Epaasiallinen tyyli

Kiitos palautteestasi. Se on huomioutu meilla, ja tahtoisimme selvittda... Asiallinen tyyli

Asiakkaille esitettavat suorat kysymykset palautteen syista nahtiin epaasiallisena viestin-
tdmuotona asiakasviestinnassa. Tahdikkaampana ja asiallisempana viestintatyylind nah-

tiin asian esittdminen hienovaraisemmassa kysymysmuodossa.

Kylla asiakkaan kanssa keskustellaan, mutta ei niin etté esitetddn suoria kysymyksié
miksi asiakas on vastannut niin kuin on vastannut. Pyritdédn muotoilemaan keskus-
telu niin, etté yritys on saanut palautetta ja asia halutaan ymmértda kokonaisuudes-

Saan.

Yleisesti ottaen asiakkaan kanssa keskustelu ja viestinta pyrittiin muotoilemaan yrityksissa
sen mukaisesti, ettd asiakkaalle valittyisi viestin kautta tunne siita, etta yritys on saanut
palautteen ja asia halutaan ymmartaa kokonaisuudessaan miettimalla toimenpiteita asia-
kassuhteen kehittamista varten. Palautteista keskustelu asiakkaan kanssa nahtiin tar-

keana tekijana asiakassuhteen jatkumisen seka asiakastyytyvaisyyden kannalta.

Kylla asiakkaan kanssa keskustellaan. Se on mielesténi ainoa oikea tapa miten tél-
laisessa B2B-liiketoiminnassa voidaan toimia. Asiat pitdé hoitaa henkilbkohtaisesti

keskustelemalla suoraan asiakkaan kanssa.

6.1.3 Passiivisille asiakkaille viestiminen

Monen yrityksen kohdalla passiivisille asiakkaille ei ollut olemassa omaa kohdennettua
viestintaa, mutta NPS-mittarin antamat tulokset nahtiin passiivisten asiakkaiden kohdalla
kuitenkin tarkeina. NPS-mittarin katsottiin passiivisten asiakkaiden kohdalla nostavan esiin
asiakasryhman, jotka suhtautuvat yritykseen valinpitamattomasti. Tasta johtuen asiakas-
suhteen menettdminen nahtiin passiivisten asiakkaiden kohdalla suurimpana riskina, silla
kilpailutilanteessa valinpitamattdmyyden nahtiin kasvattavan riskia menettaa asiakas kil-

pailijalle. Passiiviset asiakkaat nahtiin myds ryhmana, jotka saattoivat tiputtaa NPS-arvo-
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sanansa helposti alaspain tai mahdollisuutena nousta yrityksen suosittelijoiksi. Suositteli-
joiksi nostamista pidettiin tarkeimpana toimintana passiivisten asiakkaiden kohdalla, jolloin
kyseisen ryhman analysoimisessa pyrittiin 10ytdmaan asiat, joissa on onnistuttu seka kar-
toittamaan mahdollisia uhkia toiminnan jatkumisen kannalta. Naiden tietojen pohjalta teh-
tiin toimenpiteita suhteen vahvistamisen kannalta seka uhkien heikentamiseksi, jolloin
mahdollisuus nostaa asiakas suosittelijaksi kasvoi. Tata toimintatapaa ja tavoitetta pidet-

tiin keskidssa passiivisille asiakkaille viestimisessa.

Tietylld tapaa jos joku yksittdinen asia pitéisi nostaa esiin, niin se olisi juurikin tuo
kasista ysiin siirtyminen, jolloin olisi mahdollista saada tuo siirtyminen suosittelijoi-

den joukkoon. Eli tdmé on vahvasti passiivisille asiakkaille viestimisen keskiéssé.

Eraan tutkimukseen osallistuneen yrityksen kohdalla markkina-alueita oli kannustettu kiin-
nittdmaan huomiota yhd enemman myds passiivisiin asiakkaisiin. Tama nahtiin tarkeana
etenkin tilanteissa, joissa oli kyseessa strategisia asiakkaita tai paatoksen tekijoita. Mark-
kina-alueittain jaettua toimintaa pidettiin etuna niin yrityksen kuin asiakkaan kannalta, silla
markkina-alueiden edustajat tuntevat parhaiten omat asiakkaansa. Talla tavoin pyrittiin

tuottamaan asiakkaille kohdennetumpaa asiakasviestintaa.

Passiivisille asiakkaille ei ole olemassa erillistéd viestintaa, toki asiakaskirje menee
heillekin. Mutta ylipéétéén yhd enenemissé méaérin markkina-alueita on kannustettu
katsomaan my0s passiivisia asiakkaita, etenkin silloin jos kyseessé on strategisia
asiakkaita tai ryhméén kuuluu péétéksen tekijbitd. Markkina-alueilla mybs asiakkaan
tunnetaan, miké on tietysti myds asiakkaan etu ja tdmén kautta saadaan juurikin sit4
tehokkaampaa fokusointia viestintdén. Oli se sitten puhelu tai sGdhképosti, katsotaan

se aina asiakkaan mukaan.

Lahes jokaisen yrityksen kohdalla passiivisten asiakkaiden kanssa viestiminen oli vahai-
sempaa kuin muiden ryhmien keskuudessa. Yksi yrityksista erottui kuitenkin joukosta, silla
NPS-mittarin tuloksien hyédyntaminen passiivisten asiakkaiden kohdalla nahtiin tarkeim-

pana toimintana yrityksen NPS-tuloksien hyddyntamisessa.

Juurikin passiivisten asiakkaiden kohdalla NPS-mittari on kaikista térkein mittari, ja
siitd ndhdéén, kun asiakkaat ovat liukumassa vélinpitaméttémiksi. Asiakkaiden véa-

linpitdméttémyys on yritykselle erittdin paha vihollinen, jota pitdé pystyé vélttdméaén.



47

6.2 NPS-mittarin tuloksien hyédyntadminen brandin vahvistamisessa

NPS-tuloksien hyédyntaminen yrityksen brandin vahvistamisessa jakautui myos pitkalti
kahtia. Kahden yrityksen toiminnassa ei ollut havaittavissa selkeda systemaattista toimin-
taa NPS-tuloksien hyddyntamisesta bréandin vahvistamisessa. Naiden yrityksien kohdalla
viestinnalla pyrittiin kuitenkin vaikuttamaan yrityksen bréndiin, mutta toiminnalla ei nahty
olevan yhteytta yrityksen NPS-tuloksien kanssa. Vaikka toinen yrityksista ei hyédyntanyt
tutkimus hetkella NPS-tuloksia brandin vahvistamisessa, nahtiin siind potentiaalinen tapa
tulosten hyédyntamiselle brandiviestinndssa. Asia heratti yrityksessa seuraavanlaisia

mietteita:

Kun kaivetaan esiin ysin ja Kympin antaneet, ja selvitetddn miten he nékevét yrityk-
sen, jolloin tdmé&n pohjalta voitaisiin muodostaa bréndiviesti tai kdytettéisiin ainakin

bréndiviestinnén tukena. Se voisi olla kaikin puolin hyvé idea

Osa yrityksistad hyddynsi NPS-mittarin tuloksia bréandin vahvistamisessa systemaattisem-
min. NPS-tuloksien esiin nostaminen brandin vierelle nahtiin luontevana osana brandivies-
tintdd. NPS-mittarin tuloksia pyrittiin hyddyntdmaan mahdollisimman monessa yhtey-
dessa, esimerkiksi yritysten sosiaalisessa mediassa. NPS-mittarin antamat tulokset nah-
tiin asiakkailta saatuna viestina yritykselle. Naiden viestien esiin nostamisella haluttiin va-
littda ulospain viesti siita, millaisena asiakkaat ndkevat yrityksen. TAman nahtiin olevan

merkittava tekija brandin vahvistamisessa.

Kun puhuin siité ettd ollaan somessa, niin pyritdén oikeastaan kdyttdméén sité pal-
jon ja tuomaan monessa yhteydessé esiin sitd omaa NPS:&4, koska se on tietyllé
tapaa se viesti mikd on meidén asiakkailta meille tullut. Sité voi silloin nostaa esiin ja
se on tietylléd tapaa selked viesti, ettd tdmé on se meidén asiakkaiden ndkemys tésté

tilanteesta missé nyt ollaan, ja se jos mikéd vahvistaa bréndié etenkin kun tulokset

ovat hyvia.

KUVIO 20. Tutkimuksessa esiin noussut toiminta brandin vahvistamiseksi

Myds vuosittaisen NPS-mittauksen pohjalta saatu ymmarrys yrityksen vahvuuksista pyrit-

tiin pitamaan esilla asiakkaille eri viestintakeinoja hyddyntaen, silla yrityksen vahvuudet
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nahtiin tekijoing, jonka takia asiakkaat ostavat yritykseltd. Myos kohdat joista I6ytyi paran-
nettavaa, pyrittiin pitdmaan esilla asiakkaille. Toiminnan tarkoituksena oli valittaa viesti
asiakkaille, mita toimenpiteita yrityksella on kyseisten epakohtien varalle. Yksi yrityksista
kertoi pyrkivansa hyddyntamaan NPS-tuloksia kaikissa yrityksen markkinointikanavissa.
Yhtena vastaavanlaisena markkinointikanavana mainittiin asiakastapaamiset, joita varten
myynnille ja yritysjohdolle valmistettavissa esitysmateriaaleissa tuotiin esiin yrityksen asia-
kastyytyvaisyydentila, esimerkiksi yksittdisena NPS-lukuna. Tama nahtiin olennaisena

osana brandimarkkinointia, jolla pyrittiin vahvistamaan yrityksen brandia.

Se etté voidaan kohdistaa palautekirjeitd asiakaskunnalle jolle kysely ollaan 0soi-
tettu sekd markkinoida NPS-tuloksia kaikissa markkinointikanavissa, ja kertoa myyn-
nille ja yritysjohdolle valmisteltavissa esitysmateriaaleissa asiakastyytyvéisyydesté,

niin kylléd se mielesténi on aika olennainen osa bréndiviestint4a.
6.3 NPS-tulokset yrityksen sisaisessa viestinnassa

Jokaisen tutkimukseen osallistuneen yrityksen kohdalla NPS-tulokset jaettiin koko organi-
saatiolle. Eroja oli kuitenkin havaittavissa siina, milla tavoin ja kuinka laajasti NPS-tuloksia
hyddynnettiin sisdisessa viestinnassa. Lahes jokaisen yrityksen kohdalla NPS-tuloksista
viestiminen koko organisaatiolle nahtiin keskeisena tekijana yrityksen toiminnan kannalta,
johon myds asiakastyytyvaisyys perustui. NPS-tuloksia tuotiin esiin kuukausittaisissa pala-
vereissa, joissa saattoi yrityksesta riippuen olla erillinen osio NPS-tuloksien lapikaymi-
selle. Talla haluttiin tuoda tulokset esiin koko organisaatiolle, jotta jokainen olisi organisaa-
tiossa tietoinen yrityksen asiakastyytyvaisyyden tilasta. Talla myos haluttiin taata, etta jo-
kainen yrityksessa tyoskenteleva olisi tietoinen millaisia muutoksia tuloksissa on nahta-
vissa ja millainen kehityssuunta yritykselld on. Yksi yrityksista nosti painoarvon etenkin

sille, ettd NPS-tulokset kdydaan tarkasti lapi etenkin myynnin ja markkinoinnin kanssa.

Yhden yrityksen kohdalla NPS-tuloksien esiin nostamista koko organisaation kesken pi-
dettiin yhta tarkeana kuin yrityksen taloudellisen tilanteen esiin tuomista. Talla vertausku-
valla yritys halusi korostaa haastattelussa sita, kuinka merkittdvana toimena NPS-tulok-
sien lapi kdymista ja sita kautta tulosten jakamista koko organisaatiolle pidettiin. Tulosten
nakyvaksi tekemisen katsottiin antavan jokaiselle organisaation jasenelle aihetta ajattele-

miseen, jolloin sen uskottiin valittyvan myos jokaisen tekemiseen.

Téhén on varmasti eri yrityksillé& omanlaisensa toimintatavat miten néité tuodaan
esiin, mutta meilléd on esimerkiksi oma néyttéruutu kahvitilassa, missé nékyy tilanne.
Nékyvéksi tekeminen antaa kuitenkin aihetta ajatella asiaa ja tdmé tulee varmasti

lisdéntyméaéan ja yleistymé&én tulevaisuudessa.
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Myds mahdollisista NPS-tulosten pohjalta tehtavista toimenpiteista kerrottiin laajasti koko
organisaatiolle. Toimenpiteiden etenemisesta pyrittiin viestimaan aktiivisesti, jotta jokainen
organisaation jasen olisi tietoinen mita yrityksessa tapahtuu. Sisaista viestintaa pidettiin
myds edellytyksena sille, ettd asiakas ymmartaa yrityksen viestin. Yksi yrityksista perusteli

asian seuraavalla tavalla:

Jotta asiakkaat ymmértéavét yrityksen viestin, niin yrityksen siséisten sidosryhmien
taytyy ensin ymmartaa viesti ja uskoa siihen. Sita kautta yritys on panostanut todella

paljon siséiseen viestintééan.

Sisaisella viestinnalla nahtiin olevan vaikutus myds asiakkaille syntyviin mielikuviin. Eten-
kin isompien organisaatioiden kohdalla nahtiin ongelmana, ettei henkildsto aina taysin
tiennyt mita yrityksesséa parhaillaan tapahtuu. Sisaisen viestinnan avulla haluttiin erityisesti
tuoda esiin asioita, joita yrityksessa konkreettisesti tehdaan. Talla pyrittiin lisddmaan tie-
toutta jokaisen organisaation jdsenen kohdalla mita yrityksessa tehdaan, jolloin tdman us-
kottiin valittyvan myos asiakkaalle tydntekijan toiminnan kautta ja néin ollen vaikuttavan

asiakkaille syntyviin mielikuviin.

KUVIO 21. Tutkimuksessa esiin tulleita sisdisen viestinnan viestintdkanavia NPS-tulok-

sista viestittaessa

Kuvio 21 tuo esiin tutkimuksessa esiin nousseita viestintdkanavia, joita oli hyédynnetty or-
ganisaation sisaisessa viestinnassa NPS-tuloksista raportoidessa. Eraan yrityksen koh-
dalla sosiaalista mediaa pidettiin my6s yhtena organisaation viestintdkanavana, silla orga-
nisaation jasenet seurasivat yritysta tarkasti myds sosiaalisen median puolella. Myés asi-
akkaille 1ahetettavat asiakaskirjeet, joissa viestittin NPS-tuloksista, lahetettiin jokaiselle

organisaation jasenelle luettavaksi.
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6.4 Johtopaatokset ja hydodyntamisehdotukset

Tutkimuksen pohjalta tehdyista johtopaatdksista tuodaan esiin mahdollisia hyédyntamis-
ehdotuksia. Varsinaisia kehitysehdotuksia tutkimuksen pohjalta ei voida tehda, silla Yritys

X:lla ei ole pitkaaikaista kokemusta NPS-mittarin kaytosta yrityksen toiminnassa.

Tutkimustulosten pohjalta voitiin tehda johtopaatds, ettd NPS-mittaria hyédynnettiin yrityk-
sesta riippuen eri tavoin. Voitiin havaita, ettd NPS-tulosten hyddyntaminen viestinnassa oli
erittain yrityskohtaista seka kuinka laajasti NPS-tuloksia oli yrityksissa hyédynnetty. Yrityk-
set jotka hyddynsivat NPS-mittarin tuloksia asiakasviestinndssa, voitiin havaita selkeita
systemaattisia viestintatoimia tulosten pohjalta. Tutkimuksessa erottui selkeasti kaksi ryh-
maa: kahden yrityksen kohdalla NPS-tulosten hyddyntaminen oli I&dhes olematonta, kuin
taas kolmen yrityksen kohdalla tuloksia pyrittiin hyddyntamaan asiakasviestinnassa ja sita
kautta myos osana brandin vahvistamista. Myds huomattava havaittu ero oli siina, etta
osa yrityksista ei kokenut NPS-tulosten hyddyntamista tarvittavana toimenpiteena B2B-
liketoiminnassa, kun taas osassa yrityksista tuloksien hyodyntamista asiakasviestinnassa
pidettiin merkittavana toimintana. Kaikkien yrityksien kohdalla ei siis hyddynnetty NPS-tu-
loksia asiakasviestinnassa, vaan tulokset kaytettiin ainoastaan asiakastyytyvaisyyden tilan
selvittdmiseen. Tama voi osittain selittyd myds silla, ettd NPS-mittarin antamia tuloksia
seka vertailtavuutta pidetaan toimialakohtaisena, joka nousi myds esiin kappaleessa 4.4.3
tarkasteltaessa NPS-mittarin vahvuuksia. Tasta johtuen mittaamisen pohjalta saatu tieto
voi olla riippuvaista toimialasta, joka voi vaikuttaa myds tulosten hyédyntamismahdolli-
suuksiin. Joidenkin yrityksien kohdalla asiakkaan kontaktoiminen NPS-tuloksien pohjalta
oli mahdotonta, silla asiakkaalla oli mahdollisuus jattaa palaute anonyymina. Naiden yri-
tyksien kohdalla asiakkaan kanssa keskusteleminen esimerkiksi negatiivisen palautteen

jalkeen ei ollut mahdollista anonyymiydesta johtuen.

Tutkimustulosten pohjalta voitiin kuitenkin havaita, ettd NPS-mittarin tuloksien hyédynta-
miselle yrityksen asiakasviestinndssa on olemassa huomattavasti potentiaalia, edellyttaen
ettd tuloksia opitaan hyddyntaa yrityksessa. Haastatteluiden edetessa voitiin havaita
melko suuriakin eroja yrityksien valilla NPS-tulosten hyédyntdmisessa. Tama heratti kysy-
myksen miksi tuloksia ei hyddynnetty osassa yrityksista lainkaan, kuin taas osassa yrityk-
sista tuloksia pyrittiin hyddyntamaan jatkuvasti yrityksen toiminnassa. Tama toi tutkimuk-
seen vertailtavuutta yrityksien valille seka nosti esiin mahdollisia hydédyntamisehdotuksia,

joita on tehty tutkimustulosten pohjalta.
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Suosittelijat

Suosittelijoiden hyddyntamista erilaisissa referensseissa kannattaisi pohtia jokaisen yrityk-
sen kohdalla. Suosittelijat ovat ryhma, jotka suhtautuvat yritykseen positiivisesti. He suo-
sittelisivat yritysta myos muille, jolloin suositteluhalukkuutta kannattaisi ehdottomasti hyo-
dyntaa yrityksissa. Yleisesti voidaan olettaa, etta suosittelijoilla on luontainen suositteluha-
lukkuus, jolloin suosittelijoiden asiakaskokemuksien esiin tuominen eri viestintdkanavissa
olisi yksi potentiaalinen tapa hyddyntaa suosittelijoita. Niin kuin asiakasuskollisuutta kasit-
televassa kappaleessa 2.2. todettiin, asiakkaiden antamilla suosituksilla voi joissakin ta-

pauskissa olla merkittava vaikutus tekeeko asiakas lopulta ostopaatoksen.
Arvostelijat

Eraan tutkimukseen osallistuneen yrityksen kohdalla esiin nousi selkea toimintamalli ar-
vostelijoille viestimiseen, jota voitaisiin pitaa eraanlaisena esimerkkina arvostelijoille vies-
tittdessa. Kappaleessa 4.4 todettiin, ettd asiakassuhteen jatkumisen kannalta on ehdotto-
man tarkeaa pyrkia selvittamaan tyytymattomyyden syy asiakkaan kanssa. Mikali siis
NPS-asiakastyytyvaisyyskyselya ei toteuteta anonyymina, asiakkaan kontaktoiminen pa-
lautteen jalkeen on ensiarvoisen tarkeaa. Asiakasta voidaan lahestya esimerkiksi sahko-
postiviestilla, jossa ilmaistaan halu selvittaa ongelma. Taman kautta pyrittaisiin valitta-
maan asiakkaalle viesti hanen tarkeydestaan yritykselle. Pienempien yrityksien kohdalla
sahkopostin voi korvata suoralla puhelin soitolla asiakkaalle, edellyttden kuitenkin, etta

asiakas tunnetaan hyvin.
Passiiviset

Vaikka passiiviset asiakkaat osoittautuivat tutkimuksessa usein ryhmaksi, joka unohde-
taan, tulisi myos heihin muistaa kiinnittda huomiota viestinnallisesti. Kappaleessa 4.4.1
passiivisten asiakkaiden suurimmaksi riskiksi todettiin passiivisen asiakkaan menettami-
nen Kilpailutilanteessa kilpailijalle. Tasta syysta passiivisten asiakkaiden kohdalla kontak-
tointia voitaisiin katsoa asiakaskohtaisesti. Mikali passiiviseksi osoittautuva asiakas on yri-
tykselle iso asiakas, voitaisiin naissa tilanteissa pyrkia olemaan yhteydessa asiakkaaseen.
Talla voitaisiin pyrkia minimoimaan riski asiakkaan menettamiseksi. Passiivisia asiakkaita
voitaisiin lahestya kysymalla yksityiskohtaisempaa mielipidetta yrityksesta, esimerkiksi
asioista joissa on onnistuttu ja joissa ei. Naiden tietojen pohjalta toimintaa voitaisiin pyrkia
kehittdamaan asiakkaan toiveiden mukaisesti yhteistyossa asiakkaan kanssa. Nain ollen
asiakkaan tippuminen arvostelijaksi tai jopa asiakassuhteen menettamisen riski kilpailijalle

voitaisiin minimoida, ja tavoitella sen sijaan asiakkaan nostamista suosittelijaksi.
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NPS-tulosten hyédyntaminen brandin vahvistamisessa

Yrityksen kannattaisi ehdottomasti etsia NPS-tuloksista hyddyntamismahdollisuuksia

brandin vahvistamiseksi. Esimerkiksi NPS-luvun esiin nostaminen sen ollessa hyva, on
yksi tapa mika vahvistaa ja tukee yrityksen brandia. Tuloksia voitaisiin hydédyntada myos
brandiviestinnassa, esimerkiksi hydodyntamalla suosittelijoiden kautta saatuja viesteja ja
nakemyksia yrityksesta. NPS-tulosten pohjalta yritys saa kuvan sen vahvuuksista, seka
siitd missa ollaan oikeasti hyvia ja onnistuttu. Naiden esiin tuominen brandiviestinnassa
on ehdottomasti yksi keino vahvistaa yrityksen brandia. Tama toimintatapa nousi myos

tutkimuksessa esiin potentiaalisena tapana hyédyntdad NPS-tuloksia brandiviestinnassa.
NPS-tulokset sisdisessa viestinndssa

NPS-tulosten jakaminen koko organisaatiolle on yksi tarkeimmista toimenpiteista mittaa-
misen jalkeen. Jokainen organisaation jasen tekee t6itd suoraan tai epasuorasti asiakkaa-
seen pain, jolloin on erityisen tarkeaa, etta jokainen tietda miten asiakkaat nakevat yrityk-
sen. Tulokset tulisi kdyda tarkasti [&pi etenkin niiden organisaation osastojen kanssa, jotka
tyoskentelevat asiakasrajapinnassa. Taman pohjalta voidaan miettid mahdollisia muutok-
sia toiminnassa seka vahvistaa entisestaan toimintoja joihin asiakkaat ovat tyytyvaisia.
Kun tulokset jaetaan avoimesti ja kattavasti koko organisaatiolle, saadaan niista talloin
myos paras hyoty muutoksien kannalta. Niin kuin Kappaleessa 3.2.2 todettiin, yrityksen
henkiloston tulee ymmartaa ja uskoa yrityksen visioon, jotta sen toteutuminen on mahdol-
lista my6s kaytannossa. Tuloksien jakamisella jokainen organisaation jasen tietaa tilan-
teen, ja voi huomioida tulokset omassa tydskentelyssaan. Myés NPS-tuloksien pohjalta
tulleiden positiivisten palautteiden valittaminen tulisi muistaa, silla se kannustaa tyonteki-
joita jokapaivaisessa tyossa. Talla uskoisinkin olevan suoravaikutus tyontekijan tydpanok-

seen ja sita kautta yrityksen tulokseen.
6.5 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta kasitellaan usein validiteetin reliabiliteetin kautta. Validiteetti
arvioi onko tutkimuksessa tutkittu mita ollaan luvattu ja reliabiliteetilla arvioidaan tutkimus-
tulosten toistettavuutta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa mainittuja ka-
sitteita on kritisoitu osaltaan siksi, ettd ne ovat kehitetty vastaamaan maarallisen tutkimuk-
sen tarpeita. Laadullista tutkimusta arvioitaessa kasitteiden validiteetti ja reliabiliteetti kor-
vaamista ehdotetaankin monissa laadullisen tutkimuksen oppaissa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, luku 6.) Tuomi ja Sarajarvi nostavat esiin suomenkielisessa lahteessa kaytettyja ter-

meja luotettavuuden arvioitiin. Tynjalan (1991) termeja laadullisen tutkimuksen luotetta-
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vuuden arvioinnissa ovat uskottavuus, vastaavuus, siirrettavyys ja tutkimustilanteen arvi-
ointi. Termit perustuvat Lincolnin ja Guban (1985) luokitukseen. (Tynjala 1991, Tuomi &

Sarajarven 2018, luku 6 mukaan).

Vastaavuudella arvioidaan tutkijan omien mielipiteiden vaikutusta tutkimustuloksiin. (Tyn-
jala 1991, Tuomi & Sarajarven 2018, luku 6 mukaan). Tassa tydssa tutkimustulosten ana-
lysointi tapahtui yksityiskohtaisesti nauhoitetun ja litteroidun haastatteluaineiston pohjalta,
jolloin oman asenteen seka mielipiteiden vaikutus ei ndy tutkimustuloksissa. Tulokset on
raportoitu tarkasti tuoden esiin ainoastaan haastattelijoiden nakemykset tutkittavasta ai-
heesta. Siirrettavyydella taas pyritdan arvioimaan tutkimustulosten siirrettavyytta toiseen
kontekstiin (Tynjala 1991, Tuomi & Sarajarven 2018, luku 6 mukaan). Taman tutkimuksen
luotettavuutta on parannettu kertomalla tarkasti tutkimusmenetelmista, tekniikasta ja toi-
mintavoista. Taman liséksi tutkimuksen vaiheista on pyritty kertomaan mahdollisimman
tarkasti, joka mahdollistaa tulosten soveltamisen my6s muissa tutkimuskohteissa, esimer-
kiksi mahdollisissa jatkotutkimuksissa. Tutkimustilanteen arvioinnilla otetaan huomioon
tutkimukseen vaikuttaneet ulkoiset tekijat (Tynjala 1991, Tuomi & Sarajarven 2018, luku 6
mukaan). Taman tutkimuksen kohdalla haastattelut suoritettiin yksildhaastatteluina puheli-
mitse. Mahdollisista puhelinyhteyksista johtuvaan huonoon kuuluvuuteen puututtiin niiden
iimetessa, ja haastattelukysymykset ja vastaukset toistettiin tarvittaessa uudelleen. Puhe-
luiden nauhoitus tapahtui tietokoneella, joka takasin selkeat ja onnistuneet danitallenteet.
Haastattelut suoritettiin rauhallisessa paikassa, jolloin hairidtekijoiden maara saatiin tutki-
jan nakodkulmasta minimoitua. Naiden asioiden voidaan katsoa lisdavan tutkimuksen luo-

tettavuutta.

Naiden luotettavuutta arvioivien kriteerien lisdksi Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 6) kuiten-
kin muistuttavat, etta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa
yksiselitteisia ohjeita. Tutkimusta tulisi aina arvioida kokonaisuutena, jolloin tutkimuksen
sisainen johdonmukaisuus painottuu. Tutkimuksen kohdetta ja tarkoitusta tulee arvioida,
eli mita ollaan tutkimassa ja miksi. Taman tutkimuksen kohde ja syyt olivat selkeat, silla
Yritys X:lla voitiin nahda selkea tarve tutkimuksen toteuttamiselle. Myds tutkijan sitoutumi-
nen vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Tata tutkimusta tehdessani sitoutumiseni tutki-
jana on ollut vahva, silla koen tutkimuksen tarkeana pohjatyona sille, etta Yritys X voi Iah-

ted kehittdmaan toimintaansa tutkimustulosten pohjalta.

Aineiston keruun kohdalla tulee muistaa arvioida kaytettyja menetelmia, tekniikkaa ja eri-
tyispiirteitd (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6). Tata arvoitiin jo osittain tutkimuksen vastaa-

vuudella, ja niin kuin edelld mainittiin, tdman tutkimuksen kohdalla aineisto kerattiin puhe-
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linhaastatteluina, jotka nauhoitettiin. Jokaisen haastattelun jalkeen aineisto litteroitiin aani-
tallenteen avulla helpommin kasiteltdvaan muotoon tulosten analysoimisen kannalta. Aa-
nitallenteen avulla haastattelun yksityiskohtiin voitiin tarvittaessa palata, tai mikali litteroi-
tua aineistoa oli tarvetta tarkistaa. Haastateltavaksi valittiin yksi henkild, joka oli vastuussa
tutkittavasta aihealueesta yrityksessa. Taman avulla taattiin, etta henkilolta joka haastatte-
luun vastaa, saadaan kerattya mahdollisimman yksityiskohtaista ja kokemusperaista tie-
toa tutkittavasta aiheesta. Aineiston analysointi toteutettiin litteroidun aineiston ja nauhoit-
teiden avulla yksityiskohtaisesti jokainen haastattelukysymys kerrallaan. Tutkimustulokset
ja johtopaatokset tehtiin tarkastelemalla jokaisen haastateltavan vastausta, jonka pohjalta
kirjattiin tutkimustulokset. Tutkimustuloksissa tuotiin esiin haastateltavien suoria sitaatteja,
jotka osaltansa lisasivat tutkimuksen luotettavuutta, seka selkeyttivat ja lisasivat tutkimus-
tulosten ymmarrettavyytta. Tutkimusraportissa annettiin lukijalle tietoa tutkimusmenetel-

mista, tavoitteista ja siita, miten tutkimus oli tehty.

Lapi kaytyjen luotettavuuden arviointien pohjalta taman tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan pitda hyvana. Tutkimuksen aineisto on keratty tasapuolisesti kaikilta haastateltavilta,
haastattelurunkoa tarkasti seuraten. Jokainen haastattelu nauhoitettiin onnistuneesti aani-
nauhalle, jolloin ei jaaty ainoastaan tutkijan omien muistiinpanojen varaan ja kerattyyn ai-
neistoon voitiin tarvittaessa palata tuloksia analysoidessa. Taman voidaan katsoa vahen-
tavan mahdollisten virheiden maaraa ja tutkimuksen epaluotettavuutta. Hairidtekijat mini-
moitiin haastattelutilanteessa, ja jokainen haastattelu litteroitiin valittdmasti suoritetun
haastattelun jalkeen. Tutkimuksen tavoitteet ja kaytetyt menetelmat on pyritty kuvaile-
maan tutkimusraportissa selkeasti. Taman voidaan katsoa lisdavan tutkimuksen luotetta-
vuutta, silld kun lukijalle on annettu tarpeeksi tietoa tutkimuksen toteutuksesta, voivat luki-
jat arvioida tutkimuksen tuloksia (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6). Mielestani tydn teoreet-

tisen viitekehyksen voidaan myos katsoa tukevan tutkittavaa aihetta.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta kriittisena tekijana pidan puhelimitse suoritettua
haastattelua. Yhteyskatkokset ovat aina mahdollisia, jotka voivat osaltansa vaikuttaa ne-
gatiivisesti aineiston kerdamiseen ja sen luotettavuuteen. Esimerkiksi huono kuuluvuus ja
puheen epaselvyys ovat yleisia puhelimitse kaytavissa keskusteluissa. Myds kehonkielta
on mahdotonta arvioida puhelinhaastattelussa, mikali sen katsottaisiin olevan oleellista tu-
loksien tulkinnan kannalta. Haastateltavien osalta ei voida mydskaan sanoa onko mahdol-
liset hairidtekijat minimoitu heidan vastatessa haastatteluun. Uskoisin, etta tutkimuksen
luotettavuutta olisi voitu parantaa kasvokkain tapahtuneella haastattelulla. Kevaalla 2020
vallitsevasta koronaepidemiatilanteesta johtuen, haastatteluiden suorittaminen kasvotus-

ten ei kuitenkaan ollut mahdollista epidemiatilanteesta johtuvien rajoituksien takia.
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7 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa ja 10ytda konkreettisia viestintatoimia, miten
NPS-mittarin antamia tuloksia voitaisiin hydédyntaa Yritys X:n asiakasviestinnassa tulevai-
suudessa. NPS-mittarin ollessa uusi Yritys X:n toiminnassa, haluttiin tutkimuksella selvit-
tdd mahdollisuuksia NPS-tuloksien hyddyntamiseen peilaamalla toimintaa muiden NPS-
mittaria kayttavien B2B-yrityksien kautta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten yri-
tyksissa oli hyodynnetty NPS-tuloksia asiakasviestinndssa, brandin vahvistamisessa, si-
sdisessa viestinnassa seka millaisia eriteltyja viestintédkeinoja yrityksissa oli NPS-mittarin
eri ryhmille. Tavoitteena oli saada kokemusperaista tietoa seka 16ytaa konkreettisia toi-
mintatapoja Yritys X:lle, joita yritys voi tulevaisuudessa hyddyntaa asiakasviestinnan ke-
hittamisessa. Tutkimustulosten pohjalta tuotiin esiin mahdollisia hydédyntamisehdotuksia ja

toimintamalleja NPS-tulosten hyddyntamiseen Yritys X:n asiakasviestinnassa.

Tyon teoriaosuudessa tarkasteltiin asiakasuskollisuutta, yritysviestintada seka Net Promo-
ter Score (NPS) -mittaria. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta voitiin todeta asiakasuskollisuu-
den olevan edellytys kestavalle ja pitkaikaiselle asiakassuhteelle. Merkityksen todettiin ko-
rostuvan etenkin B2B-liiketoiminnassa, jossa pitkien ja kestavien asiakassuhteiden raken-
taminen on ensiarvoisen tarkeaa. Teoriaosuuden toisessa kappaleessa kasiteltiin yritys-
viestintaa, jossa todettiin viestinnan olevan merkittadva kilpailuetu markkinoilla, kun vies-
tintd on tarkoin suunniteltua ja johdettua. Opittiin myds, etta viestinnan avulla voidaan
erottua kilpailijoista ja vaikuttaa yrityksesta syntyviin mielikuviin. Asiakasviestinnan merki-
tys tuotiin esiin etenkin olemassa olevien asiakassuhteiden ylla pitdmisen kannalta, jonka
ensisijaisena tavoitteena on keskittya olemassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen pi-
tamalla asiakkaat tietoisina yrityksen toiminnasta. Asiakasviestinnalla todettiin olevan
suora yhteys siihen, millainen asiakaskokemus asiakkaalle syntyy. Viimeisessa kappa-
leessa kasiteltiin asiakaskokemusta seka sen mittaamista. Voitiin todeta, ettd asiakasko-
kemuksen merkitys korostuu nykypaivan liiketoiminnassa jatkuvasti. Asiakaskokemuksen
kehittamisella tavoitellaan kilpailuetua markkinoilla, ja se nahtiin merkittavana kilpai-
luetuna etenkin markkinoilla, jossa tuotteiden valiset erot ovat pienia. Jotta asiakaskoke-
musta voidaan kehittaa ja parantaa, tulee yrityksen 16ytaa toimintaansa sopiva mittari
asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Net Promoter Score (NPS) -mittari on yksi suosi-
tuimmista asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen kaytetysta mittareista. NPS-jarjestelmalla
mitataan asiakkaan suositteluhalukkuutta, jonka nahtiin kertovan yrityksen kasvusta ja
menestymisesta markkinoilla. Asiakkaat jakautuvat NPS-mittarin tuloksien pohjalta kol-

meen eri ryhmaan, joille viestiminen oli yksi tutkimuksen keskeisista teemoista. NPS-mit-
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tarin kohdalla nousi esiin myds Closing the Loop —prossin merkitys, joka nahtiin edellytyk-
sena sille, ettd NPS-tulokset onnistutaan muuttamaan yrityksessa konkreettiseksi toimin-

naksi.

Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla suoritetussa tutkimuksessa Idydettiin erilaisia toimin-
tatapoja ja ndkokulmia NPS-tuloksien hyédyntamiseksi yrityksen asiakasviestinndssa ja
brandin vahvistamisessa. Tutkimuksessa saatiin selville, ettd NPS-mittarin antamia tulok-
sia oli hyddynnetty kontaktoimalla asiakkaita tuloksien pohjalta, hyédyntamalla positiivi-
sesti suhtautuneita asiakkaita yrityksien referensseissa seka nostettu hyvia NPS-tuloksia
esiin brandin vierelle. Taman lisaksi voitiin todeta, ettd NPS-tuloksien jakaminen sisai-
sessa viestinnassa koko organisaatiolle nahtiin edellytyksena toiminnan kehittamiselle

seka merkittavana tekijana asiakastyytyvaisyyden takana.

Tutkimuksen tuloksissa voitiin havaita kaksi selkeaa linjaa NPS-tuloksien hyédyntamiselle
asiakasviestinnassa, silla tuloksia joko hyodynnettiin yrityksissa tai ei hyodynnetty. Tutki-
mus kuitenkin osoitti NPS-tuloksien systemaattisen hyddyntamisen olevan mahdollista
osana B2B-yrityksien asiakasviestintaa ja brandin kehittamista. Voitiin havaita, etta johdon
sitoutuneisuus nahtiin merkittava tekijana sille, miten laajasti yrityksen toiminnassa oli
tuotu NPS-mittari esiin sekad hyddynnetty tuloksia osana asiakasviestintaa. Myds yrityksen
toiminnan kehittamisen nahtiin Iahtevan aina asiakkaasta ja annetusta palautteesta, jolloin
pidettiin ehdottoman tarkeana, etta mittaamisen tulokset tuotiin osaksi yrityksen toimintaa.
lIman tuloksien systemaattista lapikaymista ja niiden kautta saadun tiedon hyddyntamista
voitiin katsoa jaatavan usein "nice to know” —tasolle, jolloin toiminnan kehittdminen asia-
kaslahtoisesti ei valttamatta onnistu. Tasta syysta asiakastyytyvaisyytta mittaavien yrityk-
sien tulisi kayda lapi Closing the Loop —prosessi, jotta asiakastyytyvaisyysmittauksesta
saatu tieto onnistutaan muuttamaan konkreettiseksi toiminnaksi yrityksessa, esimerkiksi
yrityksen asiakasviestinnassa. Tata voidaankin pitda opinnaytetydssa esille nousseena
mahdollisena jatkotutkimuskysymyksena, jossa perehdyttaisiin Closing the Loop —proses-
sin lapi viemiseen yrityksessa ja sen onnistumiseen mittaamisen jalkeen. Jatkotutkimuk-
sesta olisi hyotya kohdeyritykselle tulevaisuudessa, etenkin tilanteessa jossa NPS-mittari
on uusi yrityksen toiminnassa. Nain ollen mahdollisesta jatkotutkimuksesta saadulla tie-
dolla voitaisiin kehittaa ja parantaa mittaamisen tulosten tuomista osaksi yrityksen toimin-

taa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Miten NPS-tulokset tuodaan esiin asiakasviestinnassa?

Suosittelijat

2. Miten suosittelijoille viestitdan?
3. Hyddynnetdankd suosittelijoita yrityksen viestinndssa, esimerkiksi erilaisilla refe-
rensseilla?

Arvostelijat

4. Miten arvostelijoille viestitadan?
5. Keskustellaanko asiakkaan antamasta palautteesta asiakkaan kanssa, etenkin jos
palaute on ollut negatiivinen?

Passiiviset

6. Miten passiivisille asiakkaille viestitaan?

7. Miten NPS-tuloksia on hyddynnetty brandin vahvistamisessa? (esimerkiksi mieliku-
vat, joihin yritys pyrkii vaikuttamaan viestinnalla)

8. Hyddynnetdankd NPS-tuloksia sisdisessa viestinndssa jakamalla tieto koko orga-
nisaatiolle?



