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Opinndytetyon tarkoituksena oli teettda asiakastutkimus iO Kustanta-
japalvelut Oy:n asiakassuhteiden kehittdmisen tueksi. Toimeksiantaja
on ulkoistetun tilaaja- ja asiakaspalveluratkaisujen tarjoaja. Ulkoista-
malla asiakas saa mahdollisuuden keskittyd omien ydintoimintojen
hoitamiseen ja kehittdmiseen. Toimeksiantajan asiakkaat ovat yrityk-
sid, joten tyon teoria keskittyy asiakkuuteen ja sen rakenteeseen B2B-
litketoiminnan nakokulmasta.

Toimeksiantajan asiakaskunta on laajentunut viime vuosina ja kasvu
on ollut suurta, joten yrityksen voimavarat ovat kohdistettu taysin
kasvun edistdmiseen. Tutkimusongelma oli selvittdd, mihin toimek-
siantajan tulisi kohdentaa omat resurssinsa palveluiden ja asiakassuh-
teiden kehityksen kannalta. Pd4ongelma oli selvittdd kohderyhman
tyytyvaisyytta sahkoisen asiakasrekisterin toimintoihin. Kyseessé oli
ensimmadinen tutkimus joka oli yrityksessa teetetty, joten tutkimuksen
tavoite oli antaa lahtokohdat asiakassuhteen ja palvelun laadun kehit-
tamiseksi. Lisaksi tulokset auttavat toimeksiantajaa rakentamaan raa-
taloidyn asiakasstrategian jokaiselle asiakkaalle.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, joka lahetettiin In-
ternet-lomakkeella tarkkaan valitulle kohderyhmélle. Kohderyhméan
valittiin 30 yritystd, joista 12 vastasi tutkimukseen. Tuloksista selvisi,
ettd toimeksiantajan heikoimpia palvelun osa-alueita ovat laskutus ja
raportointi. Tulokset on analysoitu viidessa eri teemassa, ja niista on
tehty yhteenveto graafisina kuvioina. Kuviot antavat suuntaa vastan-
neiden asiakkaiden vastausjaosta. Tulosten perusteella suurin syy os-
taa toimeksiantajan palveluita oli resurssien optimoiminen, ja jérjes-
telmdosaamisen puute. Asiakastietokannan siirtovaiheessa tapahtuneet
ongelmat liittyivat kayttoonottoon ja kommunikointiin. Tuloksista
nousi esiin myos ettd toimeksiantajan olisi aika stabiloida jo olemassa
olevat tuotteet, ennen kuin kehitetd&n uutta.

Asiakkuus, Asiakkuuden rakenne, B2B-liiketoiminta, CRM,

53 s. + liitteet 6 s.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to realize a customer research for iO
Kustantajapalvelut Oy. The aim of the research was to support the cus-
tomer relationship development. Company iO Kustantajapalvelut Oy
provides outsourced subscriber and customer service solutions for its
customers. By outsourcing these services customers have an opportunity
to focus on their core business management and development. iO
Kustantajapalvelut Oy’s customers are mainly enterprises so this thesis
focuses on customer relations and its structures from the perspective of
B2B-business.

10 Kustantajapalvelut Oy has expanded its business in recent years and
the growth has been rapid. Therefore the company’s focus has been allo-
cated for supporting this growth. The main problem to be solved with
this study was to find out where the company’s resources should be allo-
cated in order to support the development of services and customer rela-
tions. Another problem was to find out iO Kustantajapalvelut Oy’s cus-
tomer satisfaction in relation to CRM functions provided by the com-
pany. The main objective of this study was to provide a basis for cus-
tomer relationship and service quality development. In addition, the
study results will help the company to build a customized strategy for
each customer.

The study was conducted as a qualitative study, which was sent to the
target group as an Internet questionnaire. Into the target group was se-
lected 30 companies, 12 of which responded to the questionnaire. The re-
sults of this study are summarized in a graphical form which gives a
summary of company’s services. However, these responses given by the
company’s customers cannot be generalized to suit all customers, be-
cause every customer is an individual with individual needs. Problems
occurred in the transfer phase of customer database were related to the
implementation phase of the system and to the lack of communication.
Based on the results of the study, it would be the time to stabilize the ex-
isting products and services before developing new ones.
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Asiakkuuksien kehittdminen asiakastutkimuksen avulla Case iO Kustantajapalvelut Oy

1 JOHDANTO

Kilpailu ja muuttuvat ulkoiset tekijat laittavat yritykset pohtimaan toimin-
taansa uudelleen. Aikaisemmin tuotanto ja valmistettavat tuotteet ovat ol-
leet yrityksen kehityksen kohteena. Nyt tavoitteena onkin pitké&aikaisten
asiakassuhteiden kehittdminen yksittaisten myyntitapahtumien sijaan. Yri-
tysten on rakennettava toimintansa asiakkaiden tarpeiden ympadrille. Asi-
akkaitahan yritys tarvitsee jotta se voi turvata oman olemassaolonsa.
(Vuokko 1997, 81.) Tama on myo6s huomattu iO Kustantajapalvelut
Oy:ssé, jolla oli tarve teettdd asiakastutkimus kartoittaakseen asiakkaiden
tyytyvaisyyden taso eri palvelukokonaisuuksia kohtaan. Tutkimuksen
avulla toimeksiantaja tavoittelee asiakkaiden tarpeiden syvallisempaa tun-
temusta, ja tatd kautta pyrkii kehittdméaan asiakkuuksiaan.

iO Kustantajapalvelut Oy tarjoaa kustantajille ja yhteisdille ulkoistettuja ti-
laaja- ja asiakaspalveluratkaisuja asiakaspalvelun hallintaan ja tehostami-
seen. Palveluratkaisut sopivat erityisesti aikakauslehtien kustantajille, re-
kisteroidyille yhdistyksille, seka toimijoille, joilla on asiakasrekistereité yl-
lapidettavanadn. Taman seurauksena opinndytetydn aihe kohdistui asiak-
kuuksiin ja sen rakenteen teoreettiseen tarkasteluun. Koska toimeksianta-
jan asiakkaat ovat pééasiassa yritysasiakkaita, ty0 keskittyy vain yritysten
vélisiin asiakkuuksiin. (iO Kustantajapalvelut 2012.)

Toimialasta riippumatta asiakkuuksien kehittdminen ja asiakkaiden sitout-
taminen on ajankohtainen aihe jokaisessa Kilpailukykyisissd yrityksissé.
Ernst & Youngin sidosryhmalehdessa julkaistussa artikkelissa (Sidosryh-
malehti 2012, 3-31.), Steven Gleed joka on Dvisory Customer Services-
palveluista vastaava johtaja, kertoo, ettd on tuottavampaa yllapitad nykyi-
sid arvokkaita asiakassuhteita ja syventaa yhteistyotd, kuin hankkia uusia
asiakkuuksia. Ernest & Yongin Customer attrition -tutkimuksen mukaan,
jopa viidennes haastatelluista yrityksistd arvelee menettaneensa asiakkai-
taan taantuman aikana tai keskittyneensa sellaisiin asiakassuhteisiin, jotka
eivat ole kannattavia. Tutkimuksen mukaan uusasiakashankinta on kuusi
kertaa kalliimpaa, kuin nykyisten asiakkuuksien lujittaminen. (Ernst &
Young 2012.)

Tutkimus toteutettiin sédhkdisella kyselylomakkeella, joka lahetettiin koh-
deryhmalle sdhkopostitse. Kohderyhmééan kuului 30 yritysasiakasta. Var-
sinaisen tutkimuksen lisaksi teetettiin asiakassuhteen hoitolomake iO:n
asiakkuuspééallikon kayttoon. Lomake on apuna asiakaspalautteen kirjaa-
misessa, sekd aktiivisen palvelun laadun seurannassa. Opinnédytetyd koos-
tuu teoria osuudesta ja empiriaosasta. Teoriaosuus perustuu aihetta kasitte-
levaan kirjallisuuteen. Tydssa keskeisia kasitteita ovat asiakkuus ja asiak-
kuuden rakenne.

Asiakkuuden eri osa-alueiden tunnistamisesta on apua, kun yritys rakentaa
asiakkaillensa raataloitya asiakasstrategiaa. Yritysten valinen liiketoiminta
on monimuotoinen prosessi, jossa tarvitaan suunnitelmallisuutta ja pitkéa-
janteisyytta. Yritykset eivat vain osta toisiltaan palveluja/tuotteita, vaan
luovat pitk&aikaisia suhteita, joka hyodyntdd molempia osapuolia.
(Storbacka & R.Lehtinen 2002, 53-85.)

5
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1.1 Toimeksiantoyrityksen esittely

10 Kustantajapalvelut Oy tarjoaa kustantajille ja yhteisdille ulkoistettuja ti-
laaja- ja asiakaspalveluratkaisuja asiakaspalvelun hallintaan ja tehostami-
seen. Palveluratkaisut sopivat erityisesti aikakauslehtien kustantajille, re-
kisteroidyille yhdistyksille, seka toimijoille, joilla on asiakasrekistereité yl-
lapidettavanddn. Toimipiste sijaitsee Forssassa ja yrityksessa tyoskentelee
talla hetkelld 17 tyontekijaa.

Liiketoiminnallisesti tarkein palvelukokonaisuus on asiakas- ja tilaajare-
kisterin yllapito ja asiakaspalvelu. Asiakasrekisterien yllapito perustuu
customer relationship management -jarjestelman k&yttoon, jonka he ovat
rakentaneet itse. Ty0ssd kdytetddn jatkossa Kyseisestd asiakasrekisteristd
Iyhennettd CRM. Mikali asiakas haluaa itse hoitaa asiakaspalvelun, voi
tdma tarvittaessa ostaa lisenssin kayttojarjestelmaén. Lisaksi iO tarjoaa
apua levikkimarkkinointiin, jolla kasvatetaan julkaisujen levikkia. Aika-
kauslehtikustantajille asiakaspalvelun ulkoistaminen antaa mahdollisuuk-
sia keskittyd omien ydintoimintojen hoitamiseen, seké se sadstaa kiinteissa
henkildstokuluissa ja varmistaa asiakaspalvelun tasalaatuisuuden. Samalla
asiakas sadstaa aineellisissa kustannuksissa, kuten palvelin- ja tietotekniik-
kakuluissa. iO Kustantajapalvelut Oy:n asiakkaat ovat padasiallisesti aika-
kausilehtikustantajia. (10 Kustantajapalvelut 2012.)

Tydssani kdytan toimeksiantajasta lyhennettd iO.

1.2 Tutkimusongelma ja teoreettinen viitekehys

Tutkimusongelman lahtokohta oli kokonaisuudessaan laaja. Toimeksianta-
jan toiveena oli selvittdd mahdollisimman paljon mahdollisimman laajasti,
mutta jarkevasti. Tutkimusongelma on rajattu viiteen eri osa-alueeseen,
joita selvitetddn kyselyn avulla. Tutkimuksen pd&ongelmana selvitetdan
asiakkaiden tyytyvaisyytta sédhkdisen asiakasrekisterin toimintoihin. Ala-
ongelmiin muodostui viisi erilaista teemaa. Teemoina olivat asiakkuuden
lahtokohdat, asiakkuuteen siirtyminen ja asiakasrekisterin siirtoprosessi,
jarjestelman kehittdminen, asiakassuhde ja tyytyvaisyys eri palvelukoko-
naisuuksia kohtaan.

Asiakkuuden lahtokohdista haluttiin selvittdd millaisessa tilanteessa kus-
tantajalle, eli asiakkaalle syntyy tarve ulkoistaa palveluitaan muualle, ndin
ollen voidaan myos saada mielikuvaa siitd onko kyseessé taloudelliset syyt
vai osaamisen puute. Asiakkuuteen siirryttdessd ensimmaisend vaiheena
on siirtdd uuden asiakkaan omien tilaajien asiakastiedot entisesta rekiste-
ristd, toimeksiantajan rekisteriin. Siirron aikana on otettava monenlaisia
tekij6itd huomioon, joten siirron onnistumista haluttiin kartoittaa tutki-
muksella. Asiakasrekisterin muokkaaminen ja palveluiden raataléiminen
asiakkaiden tarpeiden mukaan on térkedad. Kyselylla pyrittiin kartoitta-
maan mahdollisia ongelmakohtia asiakasrekisterin toiminnoista seka sel-
vittdmaan onko rekisterin toiminnoissa joitakin puutteita, asiakkaiden tar-
peisiin néhden. Na&in ollen asiakasrekisteria pystyttéisiin kehittdmaan
enemman asiakkaiden toiveiden mukaisesti ja jokaisen asiakkaan vastauk-
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set auttavat rakentamaan henkil6kohtaista asiakasstrategiaa. Asiakkaiden
tarpeiden huomioiminen lujittaa asiakassuhdetta. Tutkimuksella haluttiin
selvittdd my0ds miten tyytyvaisia asiakkaat ovat toimeksiantaja asiakassuh-
teen yllapitoon. Onko yhteydenpito tarpeeksi tiivista ja milla menetelmilla
i0 Kustantajapalvelut Oy:n tulisi tiedottaa asiakassuhteeseen liittyvista
asioista. Lopuksi haluttiin Kkartoittaa tyytyvéisyyttad eri palvelukokonai-
suuksia kohtaa numeraalisella arvioinnilla.

Tarkemmin rajattu tutkimus olisi antanut selkedampia ja yksityiskohtai-
sempia vastauksia tutkimusongelmaan. Kuitenkin aloitus vaiheessa kuun-
neltiin tarkkaan toimeksiantaja toiveita. Kyselyn tavoitteena oli antaa raa-
mit koko kehitysprojektille, joka kaynnistettiin tutkimustulosten saatua.
Kyselyn avulla pyrittiin tuomaan esiin niita paallimmaisia ongelmakohtia,
joiden kautta toimeksiantaja voi lahted purkamaan asioita yksityiskohtai-
semmin vastanneiden asiakkaiden kanssa. Toimeksiantajan tarve oli hah-
mottaa ensin kokonaiskuva ennen kuin resurssit kohdennetaan johonkin
tiettyyn osa-alueeseen. Samalla tutkimuksen tekeminen kohderyhmélle
osoittaa erilaista kiinnostusta ndita asiakkaita kohtaan, jota he eivat ole
saaneet i0 Kustantajapalvelut Oy:n toimesta.

Ty0Ossé esitetyssa teoriassa tarkastellaan asiakkuutta ja sen kehittdmisté
yritystenvalisen liiketoiminnan nékokulmasta. Nakékulman ja teorian va-
lintaan vaikutti tutkimukseen valittu kohderyhmd. Tutkimus kohdennettiin
pelkéstdan yritysasiakkaille. Jotta tutkimus voidaan teettda téllaiselle ryh-
mélle, on osattava ymmartaa yritysten vélistd asiakkuutta ja toimintatapaa.

1.3  Tutkimuksen tarpeellisuus ja tarkoitus

Tutkimuksen tarkoitus oli luoda l&htokohdat toimeksiantajan palveluiden,
ja asiakassuhteiden kehittamiseen. iO Kustantajapalvelut Oy on toiminut
vuodesta 2006. Yrityksesséd kasvu on ollut suurta, joten resurssien kohdis-
taminen asiakassuhteille ja sen kehittdmiselle on ollut puutteellista, ja siksi
tutkimus on erittéin tarpeellinen. Tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa eri-
laisien osa-alueiden nykytila, ja asiakkaiden tyytyvaisyys niita kohtaan.
Né&in saadaan tietoa siit4, mihin toimeksiantajan tulisi kohdentaa niukat re-
surssinsa ensimmaiseksi. Tutkimus antaa asiakassuhteiden ja palveluiden
kehitykselle konkreettisia lahtokohtia, joista toimeksiantaja voi aloittaa
kehitystyon. Tutkimus on myds ajankohtainen, sill4 toimeksiantajan asia-
kassuhteissa on tapahtunut muutoksia enemman kuin koskaan aikaisem-
min. Kilpailu lisdantyy jatkuvasti ja siihen on osattava vastata kehittamalla
palveluita. Olemassa olevista asiakkaista pystytdan pitdmaan kiinni, kun
varmistetaan laadun ja arvon tuottaminen asiakkuuden aikana.
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1.4 Opinnaytetyon keskeiset kasitteet

B-to-B-liiketoiminta:

Yritysten vélisté liiketoimintaa, johon ei osallistu kuluttajia, vaan yritykset
ostavat/myyvat toisiltaan/toisilleen palveluita ja tuotteita laajemmassa mit-
takaavassa. (Loytdna & Kortesuo 2001, 11.)

Asiakkuus:
Yhteistyota yritysten vélilla, joka on molemminpuolista vuorovaikutusta.
Asiakkuudessa pyritddn jakamaan tietoa ja osaamista, ei vain tuotteita ja
palveluita. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 125.)

CRM-jérjestelma:

Tietojarjestelmd, jonka avulla yllapidetdan ja hallitaan yrityksen asiakas-
tietoja. Kirjainyhdistelma, CRM, tulee englanninkielisista sanoista Custo-
mer Relationship Management. (Oksanen 2010, 21-22.)

Asiakkuuden elinkaari:

Asiakassuhteen kehittyessa vuorovaikutus muuttuu ja asiakkuuden elin-
kaaren avulla kuvataan asiakassuhteen kestoa. (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 138.)

Tuotantohyddyke:

Tuote/palvelu yritysten valisessa liiketoiminnassa. Tuotantohyddyke tulee
organisaation tarpeeseen, ei yksilon, niin kuin kulutushyodyke. (Rope
2004, 17-18.)

1.5 Opinnaytetyon eteneminen

Tyon ensimmainen teoriaosio keskittyy tarkastelemaan yritysten valista
lilketoimintaa ja sen asiakaskuntaa. Luvun alaluvuissa kerrotaan miten os-
topaatosprosessi etenee mitakin vaiheita huomioiden. Tyossa tarkastellaan
teorian kautta myos asiakkuutta ja sen rakennetta. Alaluvuissa on myds
kerrottu lyhyesti asiakassuhteen elinkaaresta ja asiakassuhdemarkkinoin-
nista. Luvussa kolme pohditaan asiakashallinnan hyotyjé ja tavoitteita, se-
ka kerrotaan miksi asiakkuuksia pitaa tutkia ja milla tavalla.

Opinndytetytssa on kaytetty lahteend kahta artikkelia, joissa on aikakausi-
lahtikustantajien lausuntoja. Artikkeleissa esitellyt kustantajat eivat ole iO
Kustantajapalvelut Oy:n asiakkaita.
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2 ASIAKKUUKSIEN MUODOSTUMINEN
2.1 Yritykset asiakkaina

Asiakaskokemuksella tai tuntemuksella ei ole yritysten keskinaisessé toi-
minnassa suurempaa merkitystd, koska paatoksenteko on huomattavasti
erilaista kuin kuluttajabisneksessa. Yritysasiakkuudet ovat yrityksille pal-
jon kriittisempia kuin kuluttaja-asiakkuudet. Tasta syysta olisi tarkeaa etta
B2B-markkinoilla toimiva yritys keskittyisi myos asiakaskokemusten joh-
tamiseen. Janne Loyhan ja Katleena Kortesuon mukaan (2011, 11) koh-
taamisten, mielikuvien ja tunteiden yhteissummalla asiakas muodostaa
oman asiakaskokemuksena yrityksen toiminnasta.

Yritysasiakas toimii osana toista yritysta tai organisaatiota. Tama yritys-
asiakas voi osallistua paatoksentekoon uusista laitehankinnoista, toiminto-
jen ulkoistamisesta tai vaikka markkinointipanostuksista. Yritysasiakkai-
den asiakaskokemusten erityispiirteisiin kuuluu, ettd asiakassuhteet ovat
pitkakestoisia. Yritys haluaa olla varma ostamistaan tuotteista/palveluista,
joten paatoksentekoprosessi on usein pitkd ja monimutkainen. Paatoksen
tekoon osallistuu useita paattajia. Ostetut tuotteet tai palvelut tulevat yri-
tyksessa monen henkilon tarpeeseen, ei yksilon. Yritysten vélisissa ostota-
pahtumissa on tunnetasolla huomattavasti véhemman vaikutusta kuin ku-
luttajakaupassa. Ostopédétoksessa epdonnistumisen riski on suurempi ja
yritysasiakas ennakoi asiat etukéteen eika odota yllatyksia. Sopimukset ja
ehdot ovat yksityiskohtaisempia ja niitd kdydaan lapi useaan otteeseen.
(Loytanad & Kortesuo 2001, 123.)

Ostopaatds miellettddn yleensa monimutkaiseksi, koska siind on otettava
huomioon monenlaisia tekijoitad. Ostaminen voi olla kertaluonteista, jatku-
vaa tai epésaannollista. Ostotoiminta muuttuu erilaisten hankintojen mu-
kaan. Yrityksen ostamaa palvelua toiselta yritykseltd kuvataan usein tuo-
tantohyddykkeeksi, oli se sitten tuote tai palvelu, suuri tai pieni. Tallainen
tuotantohyddyke on kulutushyddykkeen vastakohta sen ominaispiirteita
katsottaessa. Se tyydyttdd organisaation tarpeet, ei vain yhden yksilén tar-
peita. Tuote/palvelu on monimutkainen, kallis ja vaatii paljon huoltoa. Os-
taja ovat yleensd ammattilaisia ja heilld on suora yhteys ostaja ja valmista-
jan valilla. Ostomotiivit ovat aina rationaalisia ja tarkkaan punnittuja.
(Rope 2004, 12-15.)

2.1.1 Asiakaskunta

Business to Business -markkinoilla toimiva asiakaskunta voidaan jakaa
Ropen (2004, 13) mukaan kolmeen paaryhméén, kaupalliset organisaatiot,
julkiset organisaatiot ja aatteelliset organisaatiot. Kaupallisiin organisaati-
oihin kuuluvat teollisuusyritykset, palveluyritykset ja kauppayritykset, ku-
ten tukku- ja véhittadiskaupan harjoittajat. Julkiset organisaatiot ovat taas
suurempia organisaatioita, joita ovat valtion sekda kunnan virastot, etta yh-
teiskunnan palvelulaitokset, urheiluseurat ja kulttuuri jarjestot. Jarjestot,
yhdistykset ja tapahtumaorganisaatiot ovat aatteellisia organisaatioita, jot-
ka eivét tavoittele taloudellista voittoa. Edelld mainittuja asiakaskuntia
tarkasteltaessa on muistettava ettd nama kaikki voivat olla pysyvia tai tila-
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paisid, suuria tai pienia ja ammattimaisesti tai ei-ammattimaisesti ostavia
organisaatioita. Tdmé antaa hyvin suuntaa sille kuinka erilaisia organisaa-
tiot voivat olla, ja juuri t&sté syysté ei ole olemassa vain yhta organisaation
ostomallia. Suurin yhdistavé tekija on, ettd tuotantohytdyke ostetaan or-
ganisaation tarpeesta, ei pelkastaan yksilon. (Rope 2004, 13.)

2.1.2 Ostopaatdsprosessi

Mit& paremmin yritys tuntee oman asiakkaansa ostokéyttaytymisen ja asi-
akkaan tarpeet, sen paremmat lahtokohdat se antaa pitkdaikaisen asiakas-
suhteen luomiseen. Tuotantohyddykeostamiseen vaikuttavat nelja osa-
aluetta, jotka paatoksenteon prosessissa otetaan huomioon. Nama alueet
ovat tuote-, yritys-, kilpailu-, organisaatio-, ja tilannetekijat. Tuote-, yritys-
, Ja kilpailutekijat ovat sisallollisesti yhtenevét kulutushyodykeostamiseen
vaikuttavien tekijoiden kanssa, joten ne eivét ole varsinaisesti niita erityis-
piirteitd kun tuotantohyddykkeitd ostetaan. Organisaatioon liittyvat tilan-
netekijat ovat suoranaisessa sidoksessa organisationaaliseen ostamiseen.
Seuraavassa kuviossa on hahmotettu tdima kokonaisuus, jossa on korostet-
tu ne ostopdatokseen vaikuttavat alueet, jotka tulevat B-to-B -
liiketoiminnassa esille. (Rope 2004, 17-18.)

Tuotetekijat Yritys- ja kil pailutekijat
Tuotteen/palvelun fyysiset - Tunnettuus
ominaisuudet - Imago
Mielikuva ominaisuudet - Markkina-asemat
Kayttotarkoitus - - Tarjonnan m&ard

-
_s

Organisaatiotekijit Tilannetekijit
Organisaation koko - Tuotteen merkitys
Toimiala _ organisaatiolle
¥ksilot organisaatiossa - Ostotilanteen toistuvuus
Ostoryhmat - Maantieteelliset tekijat
Ostopolitilkka - Fyysinen ymparistd
Roolit ostoprosessissa - Tekniikka
Organisaatiokulttuuri

Ostopddtosprosessin toteutus

KUVIO 1. B-to-B -liiketoiminnassa tuotantohyddykkeen ostamiseen vaikuttavat tekijat
(Rope 2004, 17-18.)

B-toB-palveluiden ostamisen erityispiirteet tulevat esiin kun yksittaisia
vaiheita katsotaan tarkemmin. Yrityksen ostopaatdsprosessi etenee tyypil-
lisesti erilaisia vaiheita pitkin. Yleensa noudatetaan kahdeksaa perus vai-
hetta. N&itd vaiheita ovat ongelman tunnistaminen, tarpeen kuvaus, han-
kinnan kohteen tarkka madrittely, toimittajan etsintd, tarjousten pyytami-
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nen, toimittajan valinta, toimitusrutiinien yksiléiminen ja suorituskyvyn
arviointi. Ostoprosessin etenemiseen vaikuttaa myds onko ostajan ostoker-
ta ensimmaéinen. Talldin etenemiseen voi syntya lisaa vaiheita, jotka hidas-
tavat prosessin kulkua. (Oksanen & Oksanen 2010, 38.)

2.2  Asiakkuus

Yritysmarkkinoiden asiakkuudet ovat monitahoisempia, kuin kuluttajamarkki-
noiden asiakkuudet. Yritysten valinen asiakkuus ei tarkoita pelkastaan niita pe-
rus elementtejd, kuten osto ja myynti. Pyritadn syvélliseen yhteistyohon, jossa
tehokkaat asiakassuhteet ja osaamisen kehittdminen ovat tavoitteita. Yritysten
valille muodostunut asiakassuhde syntyy vuorovaikutuksesta ja yhteistyosta.
Kun molemmat osapuolet ovat vuorovaikutuksessa keskenddn, jaetaan tuottei-
den ja palvelujen lisdksi myds osaamista jonka my6td kummankin organisaation
monipuolinen kehittdminen on mahdollista. Asiakaslahtdisessa toiminnassa yh-
teisty® on jatkuvaa vuorovaikutusta molempien osapuolien valilla. Asiakkaita on
monenlaisia ja niin on myo6s asiakkuuksia. Ajatus kéasitteessa asiakkuus, on ar-
von tuottaminen asiakkaalle, eli niitd konkreettisia hyotyja joita asiakas saa asi-
akkuuden aikana yrityksesta. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 125.)

Asiakkaat voidaan ryhmitella useilla eri tavoilla myos asiakkuuden luonteen pe-
rusteella. Tallaisia voi olla mm. asiakkaan tuottama liiketaloudellinen arvo yri-
tykselle, asiakassuhteen pituus, yllapidettavét ja potentiaaliset asiakkuudet. Jaot-
telu edesauttaa yrityksen markkinointia ja palvelee yrityksen liiketoimintastrate-
giaa. Asiakassuhdetta voidaan kuvailla myds prosessina, jossa yrityksen asiak-
kaat ryhmitellddn sen mukaan missé vaiheessa asiakassuhdetta ne ovat. Alla
oleva kuvio muodostaa asiakaspyramidin.

A

[ Suosittelijat J
e §

Avainasiakkaat
-

[ Kanta-asiakkaat ]

. §

[ Kokeilijat J
. §

Prospektit
-

Suspektit
—

KUVIO 2. Asiakassuhteen luokittelu prosessina (Korkeaméki ym. 2004, 145.)

Suspektiasiakkaisiin kuuluvat organisaatiot, jotka voidaan olettaa olevan
kiinnostuneita ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiakas kuuluu
yrityksen tavoittelemaan kohderyhméén, mutta tdméa on usein tunnistama-
ton potentiaalinen asiakas, koska tésté ei tiedetd valttaméattad edes nimea.
Tastd syysta suspektiasiakas ei vélttdmatta ole markkinoinnin kohteena.
(Korkeamaki ym. 2002, 144-145.)
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Prospektiasiakas on yritykselle potentiaalinen asiakas, joka on jo mahdol-
lisesti antanut yhteystietonsa ja jonkinlaisen kiinnostuksen osoituksen yri-
tyksen palveluita kohtaan. Prospektiasiakas tunnistetaan ja hénet otetaan
markkinoinnin kohteeksi. (Korkeamaki ym. 2002, 144-145.)

Kokeilija-asiakas testaa ensin tuotetta tai palvelua, ennen kuin tekee osto-
paatoksensd. Yleensa tyytyvéinen asiakas ostaa myos lisaa. Koska yritys-
ten valiset ostot ovat kuluttajia suurempia ja pitkakestoisempia, prospek-
tiasiakas saa esimerkiksi tuotteelle tai palvelulle koeajan, jonka aikana
asiakas voi tehda paatoksensa tuotteen/palvelun soveltuvuudesta oman yri-
tyksensa tarpeisiin. (Korkeamaki ym. 2002, 144-145.)

Kanta-asiakas on uskollinen asiakas, joka ostaa yrityksen tuotteita uudel-
leen ja useasti. Ndistd asiakkaista yrityksella on jo paljon tietoa, jolloin
palvelun tai tuotteiden tarjoajan on helpompi kohdistaa tarjouksensa suo-
raan. (Korkeamaki ym. 2002, 144-145.)

Avainasiakas on kanta-asiakas, mutta suuremmalla arvolla yritykselle.
Tallainen asiakas pitéa yritysta padostopaikkanaan seké ostaa suuria maa-
rid. Heista saatava tuotto on yleensa yritykselle suuri tai talla on keskimaa-
raistd enemman referenssiarvoa. Avainasiakas vierailee yrityksessa usein,
joten yritys on myos paljon vuorovaikutuksessa asiakkaansa kanssa. Vuo-
rovaikutuksesta syntyy kehitysideoita asiakkaan uusien tarpeiden johdosta,
joita yritys voi hyodyntaa kaikkien palveluiden kehityksessa. Nain yritys
pystyy tarjoamaan myds muille asiakkailleen parempia palveluratkaisuja.
Tama lisadé asiakkuuden arvoa yritykselle. (Korkeaméki ym. 2002, 144—
145.)

Monet yritykset saavat uusia asiakkaita suosittelijoiden vuoksi. Suositteli-
ja-asiakkaat ovat erityisen tyytyvaisia asiakassuhteeseensa ja yrityksesta
saataviin tuotteisiin tai palveluihin ja kertovat siitd muille. Tama vaikuttaa
potentiaalisten asiakkaiden mielikuvaan yrityksestd, joka on tarke&d osa
uusasiakashankintaa. Suosittelijat ovat hyvin usein avainasiakkaita. (Kor-
keamdki ym. 2002, 144-145.)

N&ma ovat esimerkkejé joita voidaan soveltaa monilla eri aloilla toimiviin
yrityksiin. Yritys kuitenkin luokittelee asiakkaansa sellaisiin segmenttei-
hin, jotka palvelevat parhaiten oman organisaation liiketoimintastrategiaa.
Jukka ja Katri Ojasalo (2010, 139) kuvaavat B-to-B-asiakassuhteen vai-
heet hieman erilaisesti. Vaiheita on viisi ja niistd ensimmainen on kokeili-
ja asiakas. Kokeilija vaiheessa molemmat osapuolet ovat kokeilevalla
kannalla. Vaihe on siis mahdollisuuksien tunnustelua. Seuraava asiakas-
suhteen vaihe on perusvaihe, tdssé vaiheessa ostaminen on yksittéisiin os-
tokertoihin rajoittuvaa. Eli asiakas kiinnittdd myyvaén yritykseen huomio-
ta vain ostamisen aikana eika sen ulkopuolella, tdssd kohtaa osapuolien
yhteiset intressit ovat vahdiset. Kolmas vaihe on yhteistydvaihe, jossa
luottamus kasvaa ja vuorovaikutus on suurempaa. Tassé vaiheessa myyva
yritys on myos suurennuslasin alla ja sen palvelua testataan ja toimintaa
arvioidaan jatkuvasti. Neljantend vaiheena on keskindisen riippuvuuden
vaihe ja tdssé kohtaa molemmat osapuolet ovat vakuuttuneita asiakassuh-
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teen tarkeydestd. Voidaan jopa sanoa ettd myyvéasta osapuolesta tulee asi-
akkaan strateginen ulkoinen resurssi. Luottamus on siis suuri tassa vai-
heessa ja jos asiakkuuden vaihe etenee télle tasolle, on siita irtautuminen
epatodenndkoisempéd. Viimeinen, eli viides vaihe on integroituminen.
Tama tarkoittaa todella syvéa yhteistyota ja osapuolet ovat riippuvaisia
toisistaan. Syvemman asiakassuhteen avulla saavutetaan suurempia tuotto-
ja molemmille osapuolille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39-142.)

2.3 Asiakkuuden rakenne

Vaikka asiakaslahtGinen toiminta tarkoittaakin vuorovaikutusta yritysten
valilla ja ettd molemmat osapuolet hydtyvat yhteistyostd, on tarkkailtava
kannattavuutta. Jos tunnistetaan asiakkuuden rakenne, pystytdan kartoit-
tamaan myods sen kannattavuus seka hallitsemaan asiakastyytyvaisyytta,
ettd jalleen kehittdm&&n asiakkuutta paremmaksi. (Storbacka &
R.Lehtinen 2002, 53-83.)

Yritykset luokittelevat usein asiakkaansa erilaisiin asiakaskantoihin joiden
avulla on helpompi vertailla asiakkaita, ja heidan eroavaisuuksia keske-
naan. Tama helpottaa silloin kuin halutaan selvittdd miten kannattavat asi-
akkuudet, ja kannattamattomat eroavat toisistaan. Kun asiakaskanta muo-
dostuu asiakkuuksista, niin asiakkuudet koostuvat asiakaskohtaamisista ja
tapaamisissa jotka muodostuvat erilaisista toiminnoista. Naistd asioista
koostuu asiakkuuden rakenne ja niitd tulee kehittdd ja yllapitaa kaikissa
osa-alueissa. (Storbacka & R.Lehtinen 2002, 53-85.)

Analysoimalla asiakaskantaa ja asiakkuuksien eroavaisuuksia, voidaan
havaita tarkeita tekijoitd, jotka mahdollisesti voisivat kasvattaa asiakkuu-
den voimakkuutta. Analyysien avulla voidaan 16ytaa keinoja joilla voitai-
siin véhentaa asiakkuuksista syntyvia kustannuksia. Asiakkuudesta saata-
vasta hyddysta vahennetdén siihen kéaytetyt kustannukset, ja ndin saadaan
kokonaiskuva asiakkuuden kannattavuudesta, eli asiakkuuden aineellinen
arvo yritykselle. Toimivassa asiakaskannassa ei ole kaikille asiakkaille
vain yhta asiakkuusstrategiaa, vaan erilaisille ryhmille luodaan omat asi-
akkuusvolyymia parantavat strategiat. Esimerkiksi yritys voi luokitella
asiakkaansa seuraavanlaisiin ryhmiin: kehitettavat asiakkuudet, liikevaih-
dolle tarke&t asiakkuudet ja muutettavat asiakkuudet. Néista kaikille ryh-
mille on luotava omat strategiat, silld samaa toimintasuunnitelmaa ei voida
toteuttaa kaikille niiden erilaisten tarpeiden ja vaatimuksien vuoksi. Oike-
anlaisen strategian méarittdminen asiakkaalle edellyttdd asiakkaan tarpei-
den ja itse asiakkaan tuntemista, joka tavoitetaan tiiviilld vuorovaikutuk-
sessa kyseiseen organisaatioon. (Storbacka & R.Lehtinen 2002, 53-85.)

Kustannusten ja tuottojen vertaaminen ei kerro kaikkea asiakkuuden todel-
lisesta arvosta. Hyvassd kumppanuudessa jaettu tieto, osaaminen, koke-
mus ja erilaiset ndkemykset voivat olla yritykselle paljon arvokkaampia,
kuin mit& voidaan numeroina esittdd. Yritysten pysahtymattoman kehityk-
sen, ja markkinoilla kasvavan kilpailun kannalta ulkoiset tekijat asettavat
yritykset tilanteeseen, jossa on panostettava yhteistyohon. Téssa tilantees-
sa yritysten on jaettava tietoa ja kokemusta keskenddn, tiedon pitdminen
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itsellddn ei tuo nykypéivana kilpailuetua vaan painvastoin. Anna Lassilan
kirjoittamassa artikkelissa (Lassila 2012, B7), joka julkaistiin Helsingin
Sanomissa 5.9.2012, A-lehtien toimitusjohtaja Juha Blomster sanoo, ettéd
vanhat ja vahvat lehtibrandit, joilla on pitkét asiakassuhteet ovat parjan-
neet edelleen hyvin. Tdmé& on hyva esimerkki siitd, kuinka tarke&é on saa-
da asiakkaat sitoutumaan yritykseen. Asiakasuskollisuus on yksi niisté
asioista, joilla suhdanne ja vaikeutuva taloustilanne voitetaan.

2.4 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaari kuvaa asiakassuhteen kestoa. Elinkaaren eri vai-
heissa vuorovaikutus on asiakkaisiin erilaista, koska suhde asiakkaaseen
kehittyy. Korkeaméki ym. (2002, 138-141.) jakavat asiakkuuden neljaan
eri osaan: hankinta, haltuunotto, kehittdminen ja sailyttdminen. Hankinta
on yritykselle l&htokohtaisesti aina kalliimpaa kuin vanhojen asiakkaiden
yllapitdminen. Hankintaan kéytetddn paljon aineellisia ja aineettomia re-
sursseja, mutta yritykselld ei kuitenkaan ole tayttd varmuutta asiakassuh-
teen kestdvyydestd. Arvon valittdminen asiakkaalle hankintavaiheessa on
ensiarvoisen tarkead, jotta potentiaaliselta asiakkaalta saadaan ostopaatos.
Asiakkaan on tunnettava saavansa jotakin, jota hdn ei toiselta kilpailevalta
yritykseltd saa. Haltuunotto tarkoittaa asiakassuhteen kehittdmista kohti
pysyvaa asiakkuutta. Asiakassuhteen jalostaminen tarkoittaa asiakkaan
syvempad tuntemusta tdman tarpeita kohtaan. Tavoitellaan siis asiakkaan
sitoutumista yritykseen. Tahén voidaan vaikuttaa vuorovaikutuksella ja
asiakastapaamisilla. (Korkeaméki ym. 2002, 140.)

2.5 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus jolla yritys luo, yll&pitaa ja ke-
hittdad jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan arvon tuottaminen asi-
akkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys. Asiakas-
suhdemarkkinointia on luotu tdydentdmaédn suhdemarkkinointi. Taméa on
markkinointia jota tarkastellaan suhteina, verkostoina ja vuorovaikutukse-
na. Suhdemarkkinoinnin ydintekija on huolehtia asiakassuhteiden liséksi
sisdisistd seka ulkoisista suhteistaan, ettd niistd kaikista jotka vaikuttavat
yrityksen toimintaan. Asiakkuuden rakenteen ymmartamisessa tarvitaan
asiakaskantoja ja niin myos asiakassuhteiden hoitamisessa. Jotta yritys
pystyy hoitamaan asiakassuhteitaan, on silla oltava hyvat asiakastietokan-
nat joiden avulla se luokittelee erityyppiset asiakkuudet ja tdmén avulla
pystytdan rakentamaan oikeanlainen markkinointistrategia. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 460.)

Kuluttajan lompakossa kulkeutuvat erilaiset kanta-asiakkuuskortit, joita
lahes jokaisen lompakot pursuavat nykypdaivand. Niiden avulla saadaan
kuluttajasta tietoa, enemman kuin moni ehka haluaisikaan todellisuudessa
antaa. Kanta-asiakaskorttien avulla yritys saa ajankohtaista tietoa kulutta-
jan ostokayttaytymisestd, ja pystyy seuraamaan eri kausina kampanjoiden
onnistumista kulutuksessa. Yritys tarvitsee erilaisia asiakaskantoja, jotta se
voi kehittdd ja seurata asiakkuuksiaan. T&ma ei toimi yhta helposti, kuin
kuluttajan seuraaminen. Yrityksen ostokdyttdytymistd pystytddn seuraa-
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maan olemalla jatkuvassa vuorovaikutuksessa yritysasiakkaiden kanssa, ja
tdhanhan asiakkuusajattelu perustuu. Muita menetelmi& ovat erilaiset asia-
kastutkimukset ja tyytyvaisyyden kartoitus.

Asiakastietojen kasittely on muuttunut paljon siitd mité se oli vuosisadan
alussa. Arkistointihoitaja kirjasi kartonkimappeihin kaikki tarvittavat tie-
dot, jotka toimitettiin johtajan pdydélle ja tamén jalkeen arkistointikaap-
piin. Asiakkaisiin liittyvia liideja, eli tiedonrippeitda syntyy B2B-
asiantuntijaorganisaatiossa valtavasti jopa kuukauden aikana. (Oksanen
2012, 147.) 1990-luvulla alettiin asiakassuhdemarkkinoinnin rinnalla kéyt-
tad kasitetta CRM. Kirjainyhdistelm& tulee englanninkielisista sanoista
customer relationship marketing. Tastd on laajennettu kasitettd sanoiksi
customer relationship management, jota kaytetdan edelleen. Ta&mé& on yri-
tyksen johtamistapa jolla ohjataan yrityksen toimintaa asiakaslahtoisesti.
Tommi Oksasen (2012, 147) mukaan yrityksessd ensimmaisten CRM-
projektien tyypillinen tavoite on kerétd asiakkaisiin liittyvdd “hiljaista tie-
toa”, joka kerdtddn jarjestelmédén ja sen jalkeen tiedot muokataan nékyvék-
si. Asiakassuhdemarkkinointi on siis osa CRM:aa. Bergstrom ja Leppanen
(2009, 461) ovat kuvanneet asiakassuhdemarkkinointia osana liiketoimin-
nan johtamista. Seuraavassa kuviosta on vaalealla vérilla erotettu asiakas-
suhdemarkkinointi muista osioista. Kuvio kuvaa kuinka asiakassuhde-
markkinointi on osa kokonaisvaltaista liiketoiminnan johtamista.

Liiketoiminnan
johtaminen
™ Yrityksen Suhdemarkkinointi Kaikki sidosryhmat
suhteiden RM
johtaminen

Uudet
asiakkaat

Asiakassuhde-
markkinainti -

T Nykyiset
asiakkaat

KUVIO 3. Asiakassuhdemarkkinointi osana kokonaisvaltaista liiketoiminnan johtamista
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 461.)

; Asiakkuuksien
johtaminen CRM

Rope (2004, 234) jakaa markkinointitietokannan viiteen eri osioon. Naita
osioita ovat yritys-, segmentointi-, kaytto-, kokemus-, info-, ja tulostiedot.
Yritystiedot ovat yhtd kuin lahetysrekisteri. Se sisaltad asiakkaan nimen,
arvon, osoitteen ja muut yhteystiedot. Segmentointitiedot tuovat esille
kohdistusrekisterin, joka sisaltda yrityssegmentoinnin, henkilésegmen-
toinnin, roolin ostopadtoksessd, seka asiakassuhdesegmentoinnin. Kuin
taas kaytto- ja kokemustiedot muodostavat toimenpiderekisterin johon
merkitédan ylos asioita, jotka vastaavat kysymyksiin: kuinka usein, koska
viimeksi, mit4, kuinka paljon, ja milla ehdoin. Téhé&n osioon kuuluu myos
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asiakkaalta saatu tyytyvéisyyspalaute. Kontaktirekisteri muodostuu osiosta
infotiedot. Tah&n osioon merkitdén asioita, jotka vastaavat kysymyksiin
koska, kuka, missa asiassa, milla vélineelld, mita sisaltden ja kenen kans-
sa. Tulostiedot ovat yhté kuin ohjausrekisteri. Se sisaltd asiakas kannatta-
vuuden, henkilétehokkuuden, toimenpide kannattavuuden, toiminnantason
laadukkuuden ja tyytyvaisyystulokset.

Asiakkaat asetetaan myos térkeysjarjestykseen niiden luonteiden perus-
teella. Yllattavaa on ettd joillakin yrityksilla ei ole selke&da kuvaa siita,
ketkd ovat ne tarkeimmét asiakkaat nyt ja tulevaisuuden kannalta. Asiak-
kaat voidaan identifioida, eli tunnistaa asiakkaiden priorisointimenetelmal-
la. Asiakkaiden systemaattiseen priorisointiin kuuluu viisi vaihetta, jotka
ovat avainasiakkaiden kriteerit, suhteellinen térkeys, asiakkaiden pistey-
tykset eri kriteerien osalta, painotetut pisteet ja avainasiakkaiden tarkeys-
jarjestys. Kriteereja voidaan jaotella myds menneisyyden, nykytilan ja tu-
levaisuuden mukaan. (Oksanen & Oksanen 2010, 149.) Asiakkuuksille
laaditaan suunnitelma yksityiskohtaisesti ja personoidusti jokaiselle asiak-
kaalle. Tietokannan avulla pystytadén tekemaén kohdistettua markkinointi-
tyota asiakassuhteen syventdmiseksi. (Rope 2004, 234-235.)

2.6 Asiakkuushallinnan tavoitteet ja hyddyt

Tavoitteena on tuottaa asiakasarvoa ja lisdarvopalveluita, joita itse asia-
kaskin arvostaa. Yrityksen tulee keskittaa fokus nykyisten asiakkaiden sai-
lyttdmiseen tyytyvaising ja pitkdaikaisina asiakkaina. Asiakkuudenhallinta
painottaa yrityksen aktiivista paatoksentekoa silté osalta, minkalaisten asi-
akkuuksien kehittdmiseen yritys haluaa jatkossa kohdentaa resurssinsa.
Tavoitteena on selvittad yritysasiakkaan tarpeet ja asiakkuudenhallinnalla
pyritddn lisdédmaan asiakkaiden aikomusta ostaa yrityksen palveluita. Sa-
malla pienennetdén riskia ettd asiakas ostaa kilpailevan yrityksen tuotteita
tai palveluita. Asiakkuudenhallinnan etuja on mitattavuuden lisd&antymi-
nen, asiakkaiden lisaantyva ymmarrys ja tietdmys. Mitattavuuden liséan-
tyminen tarjoaa mahdollisuuden testata ja kehittd4 uusia mahdollisuuksia,
ja kokeilla vaihtoehtoisia menettelytapoja parhaan yhdistelman muodos-
tamiseksi. Asiakkaista kasvava tieto ja ymmarrys kehittavét asiakkuuksiin
liittyvien analyysien laatua, joiden avulla tieto on yhdistettavissa markKki-
nointikampanjoihin. Analyysit ovat hyodyllinen tyokalu yrityksen myyn-
nin tueksi. (Méantyneva 2000, 11-12.)

2.7  Asiakkuuksien tutkiminen kehityksen tydkaluna

Asiakkuuksien tutkiminen yrityksissa on tarkeaé, sill4 sen avulla saadaan
arvokasta tietoa mihin niukkoja resursseja tulisi yrityksessd kohdentaa.
Asiakastutkimus on tutkimus, jolla selvitetddn esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyttd, asiakkaiden mieltymyksid, ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita
tai asiakassuhteen muutoksia. Asiakastutkimuksen tiedonkeruumetodit
ovat markkinatutkimuksen kaltaisia, eli asiakastutkimuksen tiedonkeruu
yleisimmin toteutetaan kyselynd. Tutkimus tulee raatal6ida asiakkaille so-
pivaksi, jotta sen luotettavuus sdilyy, eikd se turhauta asiakasta. Uudelta
asiakkaalta ei voida kysya kaikkia samoja kysymyksia kuin pitkaaikaiselta
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asiakkaalta. Niin kuin aikaisemmin on mainittu, asiakkuuden elinkaaressa
on kolme eri vaihetta, joiden avulla tulee kohdentaa tutkimuksen sisalté
asiakkaalle. Ndama vaiheet olivat asiakkuuden syntyvaihe, jalostuminen ja
asiakkuuden paattyminen. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008, 102—
104.)

Tuoreessa asiakassuhteessa asiakaskohtainen myynti on vield vahéisté, tal-
16in tutkimuksessa on hyvéa kiinnittdd huomio niihin tekijoihin, jotka voi-
daan otaksua olevan uuden asiakkaan prioriteetteja. Alkuvaiheessa kannat-
taa myds ottaa selville asiakkaiden tyytyvaisyydentaso osto- ja valintapro-
sessiin esittdmalld esimerkiksi seuraavanlaisia kysymyksié:

miten asiakas otettiin yrityksessa vastaan?

mika oli ratkaisevin tekija ostaa yrityksen palveluita?

onko asiakas saanut tarpeeksi informaatiota ja perehdytysta?
mista asiakas haluaisi enemman tietoa?.

Asiakassuhteen kehittyneemmassa vaiheessa, jota kutsutaan jalostusvai-
heeksi, pyritddn kartoittamaan lupauksia. Miten hyvin on pystytty taytta-
méaan annetut lupaukset ja millainen painoarvo on syntynyt myyjén ja asi-
akkaan vélille. Tallaisia kysymyksia voivat olla:

millaisia puutteita palveluissa on joita asiakas voisi saada
Kilpailijalta?

saako asiakas kaiken tarvitsevansa hyddyn yrityksen palveluista?
millainen on tyytyvaisyyden nykytila?.

Asiakassuhteen paattyessa on selvitettdva asiakkaalta suhteen péaattymisen
syitd. Tallaisia syité voivat olla kilpailijoille siirtyminen, edullisempi hin-
ta, parempi hintalaatu-suhde, laadukkaampi palvelu, vaihtelunhalu, asiak-
kaan tarpeiden muuttuminen tai laajentuminen. Myos liiketoiminnalliset
muutokset asiakkaan omassa tarjonnassa voi olla asiakkuuden péaattymisen
syynd, sekd asiakkaan yrityksessa tapahtuvat suuremmat muutokset, kuten
yritysosto, uusi omistaja tai fuusioituminen. (Heinonen ym. 2008, 102-
104.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kerrotaan mihin teoriaan tutkimuksen toteuttaminen ja ana-
lysointi nojaa ja mitd menetelmid tutkimuksessa on kéytetty. Liséksi tutki-
ja kuvailee, miten tutkimuksen kohdejoukko on valittu.

3.1 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin survey-tutkimusstrategiaa soveltaen, eli keratéan tie-
toa tietyltd joukolta joiden vastausten avulla pyritdan kuvailemaan, ja selit-
tdmaén tutkimusongelmaa. Tama tutkimusmuoto tarkoittaa kyselyn ja ha-
vainnoinnin muotoa, jossa vastausaineistoa keratadn standardoidusti, eli
tassa tapauksessa lomakkeella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 182.)
Tutkimus tehtiin kyselylomakkeella Internet-kyselyna, jossa kaytettiin hy-
véksi kvalitatiivista tutkimusotetta. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutki-
muksen avulla tutkimuksessa voidaan selvittdd syvemmin kohderyhman
asenteita, motiiveja ja tunteita. Kvalitatiivisten tulosten vertailu on sen
tulkinnan kannalta haasteellisempaa, silla tulkitseminen on usein omava-
raista ja tutkijan omat mielikuvat, ja kokemukset saattavat vaikuttaa tulos-
ten analysointiin. Asiakastutkimus on toimeksiantajalle ensimmaéinen
konkreettinen tutkimus, joka on yrityksen olemassaolon aikana toteutettu.
Tasta syysté kyselyn alussa selvitetdan, mitd kautta asiakas oli 16ytanyt iO
Kustantajapalvelut Oy:n, sekd mika loi asiakkaan tarpeen ulkoistaa palve-
luitaan. Selvittdmalld mista asiakas on saanut tiedon toimeksiantajan ole-
massa olosta, voidaan paatelld, mik& markkinointikanava on ollut kannat-
tavin. Haluttiin myos selvittdd millaisessa tilanteessa yritys on ulkoistanut
palveluitaan. Ovatko syina olleet kustannussaastopaineet vai jokin muu
tekija. Uusia asiakkaita ajatellen on haluttu selvittda nykyisilta asiakkailta,
miten he kokivat yhteistyon alussa tapahtuvan tiedonsiirron ja perehdytyk-
sen. Vaikka jalostusvaiheessa olevien asiakkuuksien kohdalla pitéisi kes-
kittya kartoittamaan lupauksia eiké keskittyd asiakkuuden syntyvaiheessa
olleisiin asioihin, on toimeksiantaja halunnut sisallyttaa kyselyyn muuta-
man tallaisen kysymyksen. Téllaiset kysymykset viittaavat asiakkuuden
alun tapahtumiin. Tutkimustulosten ja niiden hyddyntamisen suhteen
markkinointitutkimuksissa lahtokohtaisesti etusijalla ovat aina toimeksian-
tajan toiveet ja tavoitteet. (Heinonen ym. 2008, 38.)

Kohderyhma ja siihen valitut kysymykset on r&ataloity toimeksiantajan
toiveiden mukaan. Tutkimuksen toistettavuutta ei ole tavoiteltu, joka sopii
samalla tutkimusotteen valintaan. Tutkimus on osa iO Kustantajapalvelut
Oy:n asiakassuhteen kehitysprojektia, ja sitd iO jatkaa keskustelemalla
tutkimustuloksista asiakkaidensa kanssa henkilokohtaisesti. Asiakastyyty-
vaisyytta seurataan yrityksessé jatkossa sédannollisesti ja siihen tarkoituk-
seen on tdman tutkimuksen tulosten perusteella rakennettu asiakassuh-
teenhoitolomake. T&té i0:n asiakkuuspaallikkd kayttad apunaan asiakasta-
paamisten yhteydessd. Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen on tarkeda
etta siitd seuraa jalkityo, jossa tutkimustuloksista ilmenneet asiat kaydaan
asiakkaan kanssa l&pi. Tdmé& edesauttaa yritystad kehittdmaéan asiakassuh-
dettaan. Tdma on myods osasyy siihen miksi tutkimus toteutettiin tutkimus-
lomakkeella, eikd haastatteluna. Asiakassuhteiden ja palveluiden kehitta-
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minen on yrityksessd nyt nostettu poydalle. Toimeksiantaja koki, etta asi-
akkuuspéallikon on hyvé kéayda vastaukset lapi asiakkaiden kanssa henki-
Iokohtaisesti. Tdma rakentaisi myds luottamusta asiakkuuspaallikén ja ny-
kyisten asiakkaiden vélille.

Laadullisessa tutkimuksessa ei kaytetd satunnaista otantaa sen kohderyh-
maéstd, vaan se valitaan tarkoituksen mukaisesti. Tutkimuksen kohderyh-
maéan valittiin 30 yritysasiakasta yhdessa toimeksiantajan asiakkuuspéélli-
kon kanssa, ja se lahetettiin 39 yrityksen edustajalle, eli isommissa yrityk-
sissa oli useampi vastaanottaja. Koska tutkimusongelma on laaja-alainen
ja silla kartoitetaan tutkittavien asioiden péépiirteitd, kohderyhmaan valit-
tiin asiakkaita, jotka olivat liikevaihdoltaan erikokoisia. Osa asiakkaista
valittiin eri asiakkuuden elinkaaren vaiheilta. Kohdejoukossa on mukana
haltuunotto-, sailytys- ja kehitysvaiheessa olevia asiakkaita. Tavoitteet
asetettiin korkealle ja tarkoitus oli saada ainakin yksi vastaus jokaiselta
yritysasiakkaalta. Kohderyhmana ovat yritykset, joten saavutettavuus han-
kalampaa. (Heinonen ym. 2008, 48.) Tdma on my0s yksi syy miksi tutki-
mus tehdaén Internet kyselynd, koska se saastaa aikaa ja silla on helpompi
tavoittaa siihen valittukohderyhmé. Tamén liséksi vastaajalle annetaan
mahdollisuus valita itse kellonaika ja paikka, jolloin hénelle parhaiten so-
pii vastata kysymyksiin. Haasteellisuutta lisdd myos toteutuksen ajoitus,
kesélomat vaikuttavat heikentavasti vastausprosenttiin. Tahan varauduttiin
kasvattamalla kyselyn lukumaérallistd otoskokoa kymmenelld yrityksella,
kun alkuperéinen suunniteltu otoskoko oli 20 yritysasiakasta.

3.2 Tutkimuslomakkeen rakentaminen

Tutkimuslomakkeen rakentaminen aloitettiin selvittdmalld tutkimuksen
tarkoitus yhdessa toimeksiantajan kanssa kevaalla 2012. Keskusteluun
osallistui toimeksianto yrityksen toimitusjohtaja, seké asiakkuuspaallikko,
joka vastaa yrityksen asiakassuhteista. Todettiin etta yrityksessa oli tarve
teettdd asiakastyytyvaisyystutkimus, jolla kootaan pohja asiakkaiden ny-
kytilasta, sekd samalla osoitetaan erilaista kiinnostusta asiakkaita kohtaan.

Vastaajien ja tutkimuslomakkeen mielekkyyden kannalta, on kysymysten
oltava mahdollisimman yksinkertaisia ja loogisesti etenevia. Ammattikie-
lenkéyttod pitdd harkita huolella. Mikéali vastaaja ei ymmarra mita kysy-
mykselld haetaan, vastaus saattaa heikent&é tutkimuksen validiteettia. Lo-
makkeen alussa on yleensd taustatietoja koskevia kysymyksid, jotta vas-
taajan on helppo paasta alkuun. Mikéali kysymykseen on lisatty vastausse-
lite, on sen oltava lyhyt ja yksinkertainen. Lomakkeessa ei saa kysya tur-
hia kysymyksié, mikéa pitkittaisi kyselya ja muuten turhauttaisi vastaajaa.
Liian pitka lomake vaikuttaa vastaajien maaréan negatiivisesti.

Kyselylomake sisaltad strukturoituja ja puolistrukturoituja kysymyksid,
sekd kokonaan avoimia kysymyksid. Avonaisilla kysymyksilld annetaan
vastaajalle mahdollisuus esittdd omat toiveensa, seka ndin heidén kehitta-
mistoiveensa tulevat paremmin tiedoksi tutkimuksen tilaajalle. Kyselyssa
kaytettiin myods hyodyksi testi-kysymystd. Téllaisia kéytetddn yleensa
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markkinointitutkimuksissa, kun ollaan harkitsemassa uuden tuotteen lan-
seerausta.

Kysymyksia laadittaessa on Heinosen, Mantynevan ja Wrangen (2008, 56)
mukaan Kiinnitettdvd huomiota seuraaviin asioihin: Onko kysymys
olellinen tutkimuksen tavotteiden kannalta? Ymmartadko vastaaja
kysymyksen? Onko kysymys muotoiltu niin, ettd siitd saa tarpeellisen
tiedon? Onko vastaajalla tarvittava tieto ja taito, jotta han voi vastata
kysymykseen? Haluaako vastaaja vastata tdéhan kysymykseen?

Jotta vastaanottaja saadaan motivoitua vastaamaan kysymyksiin, on siihen
liitettdvaan saatekirjelméén panostettava huolella. Saatekirjeen ei tule ai-
heuttaa sen lukijassa negatiivisia mielikuvia, eikd se saa olla liian pitka,
vaan sen pitdd innostaa vastaamaan kyselyyn. Tamén vuoksi lahetekirjees-
sé kerrotaan kyselyn tarkoitus, seka kuinka tarkeitd vastaukset ovat teetta-
jalle. Kyselylomakkeen toimivuus tulee koe testata pienelld joukolla.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 193.) Kyselylomakkeen kieliasun ja
kysymysten ymmartaminen testaamisessa, kéytettiin kahta alan ammatti-
laista. Lomakkeen teknillinen toimivuus testattiin yhdelld it-alan ammatti-
laisella.

3.3 Aineiston analysointimenetelmét ja raportointi

Hirsjarvi ym. (1997, 152) ehdottavat, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen l&h-
tokohtana on kuvata todellista elamaé. Talla pyritddn kertomaan siitd, etta
todellisuus on moninainen. Tutkimuksessa on kuitenkin huomioitava, etta
todellisuutta ei voida pilkkoa oman mielen mukaan osiksi. Tilanteet ja ta-
pahtumat muokkaavat toinen toisiaan ja néistd on mahdollista 16ytad mo-
nensuuntaisia suhteita. Laadullisen tutkimuksen analyysissa yritetaan sel-
vitta4 tutkittavan kohteen sisélt6d mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. On
muistettava kuitenkin, ettd arvolahtokohdista ei voida luopua, silla ne ar-
vot muokkaavat sitd, mitd haluamme ymmarrettavan. Laadullisessa tutki-
muksessa on tavoitteena 10ytaé tosiasioita, kuin todentaa olemassa olevia,
jo tiedossa olevia totuuksia.

Tutkimustulosten kokonaisvaltaisen analysoinnin lisaksi, jokaisen yritys-
asiakkaan vastaukset kootaan omaksi raportiksi toimeksiantajan kayttoon.
Viitaten lukuun (2.2 Asiakkuuden rakenne), asiakaskohtaisten raporttien
tarkoituksena on ettd toimeksiantajan on helppo tarkastella asiakkuuksien
rakenteita, jotta se voi kohdentaa jokaiselle asiakkuudelle personoidun
asiakasstrategian. T&ta raporttia opinnaytetyossani en pysty julkisesti hyo-
dyntamé&én, mutta se on kuitenkin oleellinen osa tutkimusta ja tutkimuksen
loppuun viemista toimeksiantajalle.

Aineiston kerdys vaiheessa lomakkeet on tarkistettava mahdollisten tiedon
puutteellisuuksien tai selvien vastausvirheiden varalta. Tdman jalkeen tay-
dennetéén tietoja, mikali aineistossa ilmenee merkittavid puutteita. Kar-
huamalla pyritdan lisddmaan lomaketietojen kannattavuutta. Naiden toi-
menpiteiden jalkeen aineisto jérjestelladn arkistointia ja analysointia var-
ten. (Hirsjarvi ym. 2004, 210.)
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Késittely aloitetaan mahdollisimman pian aineiston kerdamisen jalkeen.
Hirsjarven ym. (2004, 211) mukaan analyysitavat voidaan jasentaa karke-
asti kahdella tavalla, selittdmiseen ja ymmartadmiseen. Selityksessa kayte-
taan yleensa tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa, kuin taas ymmar-
tamisessé tavallisesti laadullista analyysia ja paatelmien tekoa. Vaikka tut-
kimus on analysoitu, se ei ole valmis. Tutkimustulokset on selitettavé ja
tulkittava. Pohditaan esimerkiksi mitéd tutkittavien kielelliset ilmaukset
ovat merkinneet tulosanalyysissa ja miten tutkijan oma kielenkayttd ai-
neiston kerdyksen yhteydessd on vaikuttanut saatuihin tuloksiin. Tosiasi-
oista ja tulkituista asioista voi syntya erimielisyyksia tutkija, tutkittavan ja
tutkimusselosteen lukijan kesken, koska emme née niita samalla tavalla.
Oleellista onkin ettd tutkijalla on tarvittava taustatieto ja han on méaaritellyt
tutkimusongelman selvésti, jotta sen tulkinnasta saadaan oleellinen tieto
tutkimuksen tilaajalle. Tutkijan on my6s ostattava katsoa tuloksia eri né-
kokulmista. Tuloksista pyritdan laatimaan synteeseja, eli kootaan yhteen
padseikat, jotka antavat vastaukset selkedsti asetettuihin ongelmiin. (Hirs-
jarvi ym. 2004, 212-214.)

Aineiston keruun ja analysoinnin jalkeen ratkaistaan viimein mitd, miten,
missé, milloin ja kenelle tutkimuksesta on raportoitava. Tutkimustulokset
raportoidaan toimeksiantajalle kayttdmalla Heinosen, Maéantynevan ja
Wrangen (2008, 89.) méérittelevéa yleisrakennetta, joka on sovellettavissa
moniin ymparistoihin. Tata on sovellettu omien tarpeiden mukaan. Rapor-
tin rakennetta voidaan kuvata seuraavanlaisesti:

kansilehti

sisallysluettelo

luettelo taulukoista

luettelo kuvioista

luettelo liitteistd

tiivistelma

tutkimusongelman madrittely
tutkimusasetelma

tutkimuksen suunnittelu ja toteutus
10. tutkimusaineiston analyysi

11. tutkimustulokset

12. tutkimuksen rajoitteet

13. johtopé&éatokset ja toimenpidesuositukset.

CoNR~WNE

Asiakaskohtaisten raporttien rakenne on mahdollisimman yksinkertainen.
Kansilehdesta nédkee misté tutkimustuloksista on kyse ja koska se on toteu-
tettu ja kenen asiakkaan vastaukset raportti sisaltdd. Alussa on tiivistelmé
asiakkaan tuloksista ja johtopéatoksistd, tdmén jalkeen vastaukset listataan
alkuperdisessa muodossaan mahdollisten kommenttien kanssa.

3.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti, eli luotettavuus oli tyydyttava. Kyselyyn vas-
tasi 12 yritystd, eli 42 % sen vastaanottajista. Tulokset eivat maaraltadan
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vastanneet Kkorkealle asetettuja tavoitteita, mutta sen haasteellisuuden
vuoksi lukumaara oli hyvin realistinen. Mikéli vastaajia olisi ollut enem-
maén, olisi siitd ollut hyotya toimeksiantajalle yksiloitdessa asiakasstrategi-
oita, mutta tuloksista saadaan kuitenkin hyvé kokonaiskuva palveluiden
laadusta ja millaisen arvojarjestyksen asiakkaat asettavat eri palveluosiol-
le, sekd millaisia puutteita he ovat mahdollisesti I0ytaneet iO Kustantaja-
palvelut Oy:n palvelurakenteesta.

Validiteetti on reliabiliteetin kanssa samalla tasolla, silla se vastasi tutki-
mukseen asetettuihin kysymyksiin tyydyttavésti. Tutkimuksessa on huo-
mioitavaa, ettd vastanneet yritykset ovat erikokoisia niin liikevaihdoltaan
kuin henkiltstoltaankin, joten vastauksista on huomattavissa asiakkaiden
erilainen vaatimustaso. Toinen huomioitava tekija on asiakkuuksien kesto.
Tuloksissa pohditaan onko vastauksiin vaikuttanut asiakkuuden ajallisesti
pidempi suhde, seka niiden eroavaisuuksia.
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4 TUTKIMUSTULOKSET JA SISALLON ANALYSOINTI

Kyselylomake 16ytyy liitteista yksi. Taustatiedoissa on kysytty yrityksen
nimi ja yrityksen edustajan nimi. N4it4 tietoja tyossa ei julkaista, koska ne
ovat luottamuksellisia. Taustamuuttujina sisallén analysointiin on valittu
asiakassuhteen kesto ja yrityksen suuruus, joka on mitattu yrityksen liike-
vaihtona. Asiakkuuksien kestot on saatu toimeksiantajalta ja liikevaihto on
selvitetty Taloussanomien Internet-sivulta. Liikevaihtoja ei ole kuitenkaan
julkaistu toimeksiantajan toiveesta, vaan ne on luokiteltu suuri-, keski- ja
pienitasoisiksi. Tulokset analysoidaan yhteenvetoina ja laadullisina vasta-
uksia kokonaisuudeltaan. Toimeksiantajan raportissa vastaukset kerrotaan
seké yhteenvetona, etta yksittdin, joka on hyodyksi asiakkaiden henkilo-
kohtaisen profiilin ja asiakasstrategian luomisessa. Johtopaatokset ja toi-
menpide suositukset ovat omissa luvuissa. Asiakkuuksien jatkuvaa tark-
kailua varten ja asiakastapaamisten tueksi kehitetty asiakkuushoitolomake
on liitteend (Liite2).

4.1 Tutkimustulokset

Tutkimukseen vastasi 12 yritystd, eli 42 % sen vastaanottajista. Tulokset
on purettu omiin teemoihinsa. Kappaleen alussa on késitelty tuloksia sa-
nallisesti, jonka jalkeen vastaukset esitetd&n graafisin kuvioin.

Tuloksista saatiin suuntaa antavia vastauksia siihen, mitd asiakasrekisterin
tyokaluja/ominaisuuksia toimeksiantajan tulisi kehittdd. Tuloksista nousi
esille asiakkaiden tyytymattomyys etenkin laskutuksen ja raportointityoka-
lujen tasoon.

4.1.1 Lahtdkohdat asiakkuuteen siirtyessa

Tdassé osiossa on tarkasteltu tulosten perusteella asiakassuhteen lahtotilan-
teita asiakkuuden alussa. Johon on vaikuttanut toimeksiantajan nakyvyys,
asiakkaan tarve ulkoistaa, sek& mika oli suurin syy ostaa juuri iO Kustan-
tajapalvelut Oy:n palveluita. Kyselyn ensimmaéisessa kysymyksessa selvi-
tettiin miten asiakas sai tiedon toimeksiantajasta. Vastaajalle ennettiin
valmiita vaihtoehtoja, sekd myods avonaisen vastauksen mahdollisuus. An-
netuista vaihtoehdoista suurin osa valitsi vastauksekseen “asiakkuuspaal-
likko otti yhteyttd”. Tdma osoittaa sen ettd uusasiakashankinnassa paino-
piste on ollut asiakkuusp&é&llikolla tdman aktiivisessa toiminnassa. Tulok-
sista ndkyi myos hyvin kuinka tarkeéd on yrityksen maine, ja miten siita
puhutaan asiakkaiden keskuudessa. Kun taustamuuttujat huomioidaan tu-
loksia tutkittaessa, tulee ilmi ettd etenkin liikevaihdoltaan suuremmat yri-
tykset ovat saaneet tietoa toiselta yritykseltd. Puskaradio osoittautui hyvin
tarkeéksi sektoriksi toimeksiantajan nédkyvyydessa. Kuten oletettavaa oli-
kin, vain yksi asiakas vastasi selvittdneensa tiedon Internetistd. Tausta-
muuttujaa vaihtamalla asiakassuhteen kestoon, voidaan huomata ettd asia-
kassuhteen elinkaaren alussa olevat asiakkaat, noin 2 vuotta tai vahem-
mén, ovat saaneet tiedon "toiselta kustantajalta”. Kauemmin asiakkaina ol-
leet yritykset ovat valinneet kohdan asiakkuuspiillikkd otti yhteyttd”.
Asiakas joka oli I0ytanyt yrityksen Internetistd, on tehnyt yhteistyota toi-
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meksiantajan kanssa 4 vuotta ja kuuluu jo pidempiaikaisiin asiakkaisiin,
mutta liikevaihdoltaan tdmé& on vastanneista asiakkaista pienin.

Jotta yritysmarkkinoilla voidaan tunnistaa potentiaaliset asiakkaat, on
osattava tietad millaisista syistd he ulkoistavat palveluitaan muualle. Suu-
rimmaksi syyksi ilmeni resurssien optimoiminen ja toiseksi jarjestelma-
osaamisen puute. Voidaan jopa yllatyksena tulosten perusteella todeta, etté
vain yksi vastaajista kertoi palveluiden ulkoistamisen syyksi kustannus-
sééstOpaineet. Tutkijana olisin odottanut useamman vastaajan valitsevan
kustannussaastopaineet. Voidaan siis ajatella ettd tdmanhetkinen markki-
natilanne ja talous eivét ole juurikaan vaikuttaneet vastanneiden asiakkai-
den paatokseen ulkoistaa. Kartoitettiin myos syyté siihen miksi asiakkaat
olivat valinneet juuri 10 Kustantajapalvelut Oy:n kumppanikseen. Suurin
osa vastaajista valitsi kohdan "Muu, mikd?”. Esille nousi mm. seuraavan-
laisia asioita: uudet palvelut, vanhojen palveluiden kehittdminen, lehtiso-
vellus, uudet ominaisuudet ja paivitettavyys ja vakuutti palvelutasolla.
N&mé vastaukset kertovat siité, etta toimeksiantajalla on palveluiden omi-
naisuuksien tarjonta hyvalla mallilla ja niistd suurin osa vastanneista on
my0s kiinnostuneita. Tuloksista nousi myos esiin, ettd kustannustehokas
palvelumalli, seké hyvét referenssit ovat olleet asiakkaiden hyvaksi katsot-
tuja asioita.

1. Mista saitte tiedon iO Kustantajapalviut
Oy:sta?

M Asiakkuuspaallikko otti
yhteytta
H Internetista

i Toiselta Kustantajalta

H Muu: Mista?

KUVIO 4. Toimivin markkinointikanava

Asiakkuuden alkuvaiheesta haluttiin selvittdd miten vastaaja pééatyi toi-
meksiantajan kumppaniksi. Kysymyksessé annetuista vaihtoehdoista kol-
me vastasi, ettd asiakkuuspééllikkoé otti yhteyttd. Kaksi asiakasta oli saanut
tiedon toimeksiantajan olemassaolosta toiselta kustantajalta ja yksi oli sel-
vittdnyt tiedon Internetistd. Loput kuusi asiakasta valitsi vaihtoehdon
"Muu: Mistd?”. Nama vastaukset voidaan luokitella puskaradioon, silla
vastaajat kertoivat saaneensa tiedon yrityksestd, joko jonkun henkilon tai
muun yrityksen kautta. Tietoldhde ei kuitenkaan ollut alalla toimiva kus-
tantaja. Tulosten perusteella voidaankin olettaa, ett vastanneet asiakkaat
eivét ole hakeneet tietoa Internetistd, vaan kysyvat mielipiteitd muilta sa-
malla alalla toimivista organisaatioista. VVoidaan havaita ett4 markkinointia
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ei kannata kohdentaa Internetiin vaan nostaa nékyvyyttd muulla tapaa.
Asiakkuuspaallikon aktiivisuus maarittyi tarkeaksi.

2. Mika oli luonut tarpeen M Asiakaspalvelun
asiakaspalvelun osaamisen puute
. . >
ulkoistamiselle? B Tyytyméttomat
asiakkaat

M Jarjestelmdosaamisen
puute

M Asiakaskontaktien
maaran kasvu

i Resurssien
optimoiminen

i Kustannussaastdpaineet

KUVIO 5. Tarve ulkoistamiselle

Pyrittiin selvittdmaan miké oli vastanneiden yritysasiakkaiden yritysten
syy ulkoistaa asiakaspalvelu muualle. Talla tiedolla haluttiin auttaa toi-
meksiantajaa mm. tunnistamaan mahdolliset suspektiasiakkaat ja néke-
maan uusia mahdollisuuksia asiakasmarkkinoilla. Kuusi asiakasta vastasi
resurssien optimoimisen olevan syy ulkoistaa asiakaspalvelu. Toinen syy
oli jarjestelméosaamisen puute. Kun huomioidaan viimeaikainen talousti-
lanne, tuli yllatyksend, ettd vain yksi vastasi kustannussaastdpaineiden
vaikuttavan padtokseen. Kukaan ei ollut tyytymaton asiakaspalvelun
osaamiseen, joten voidaan olettaa ettd asiakaspalvelu on yleisesti ottaen
hyvad, eika se valttdmatta ole merkittava kilpailukeino, jolla erottua kil-
pailijoista. Vaihtoehdot ” asiakaskontaktien maédran kasvun”, “’tyytymat-
tOmaét asiakkaat” ja “tyytyméttomat asiakkaat” valittiin kerran. Tassa asi-
akkailla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto.
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3. Miksi valitsitte iO:n M Kustannustehokas
kumpaniksenne? palvelumalli
M Laaja

palveluvalikoima
i Henkilokunnan
ammattitaito
H Hyva maine

M Hyvat referenssit

M Palvelun laatu

M Muu

KUVIO 6. Miksi iO Kustantajapalvelut Oy?

Kysymyksesséd haluttiin selvittdd miksi asiakas on juuri valinnut toimek-
siantajan palveluratkaisut. Kolme vastanneista asiakkaista valitsi iO Kus-
tantajapalvelut Oy:n kumppanikseen kustannustehokkaan palvelumallin
vuoksi, sekd kaksi asiakasta ilmoitti valintaperusteeksi hyvét referenssit.
Yhden asiakkaan mielestd iO:lla on hyva palveluvalikoima, sekéd yhden
mielestd taas laaja palveluvalikoima. Kukaan ei valinnut vaihtoehtoja
“Henkilokunnan ammattitaito” tai "Hyvé maine”. Vastanneista viisi asia-
kasta valitsi vaihtoehdon ”"Muu, mika?”.

Vastausta "Muu, mika?”, asiakkaat tdydensivit mm. seuraavasti:

“’koska lehtisovellus”
“vakuutti palvelutasolla”
“tottumus”

“myynti oli aktiivista”.

4.1.2 Asiakkuuteen siirtyminen ja tietojarjestelman siirto

Kun asiakas on tehnyt paatoksen palveluidensa ulkoistamisesta toimek-
siantajalle, seuraa asiakkaan asiakastietojen siirtdminen toimeksiantajan
asiakastietojarjestelmaan. Tama vaihe on tarked niin asiakastietojen saily-
misen, seké asiakkaalle tehtyjen lupausten toteutumisen kannalta. Huonon
alun saanut asiakassuhde sy paljon resursseja sita korjatessa. Néita asioita
haluttiin selvittdd kouluarvosana-asteikon avulla, numeroin 1-5. Asiakas-
tietojérjestelmén siirtovaiheessa asiakkaat olivat samaa mielta niin heidén
tarpeiden huomioimisessa, kuin sovittujen asioiden toteutumisessa ja siir-
ron jalkeisessa asiakashoidossa.

Tuloksien perusteella asiakkaat ovat olleet tyytyvaisimpid kommunikoin-
tiin toimeksiantajan myynnin ja asiakaspalvelun kanssa. Alhaisimman ar-
von sai perehdyttdminen uuteen jarjestelmdén. Selvitettiin myds mihin
asioihin ndma siirron aikaiset ongelmat ovat liittyneet, jotta ndihin voidaan
kiinnittd4 jatkossa huomiota uusien asiakkaiden kohdalla. Tuloksien pe-
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rusteella suurimmat ongelmat liittyivét uuden jarjestelman kéyttéon ottoon
ja kommunikointiin. Neljdnnesosan mielesta ei ilmennyt ongelmia lain-
kaan. Yksittdisia vastauksia olivat aikataulu, koulutus, integraatio, seka
laskutus.

Tutkimuksessa pyydettiin vastaaja kommentoimaan siirto prosessia kah-
della sanalla, monen asiakkaan toinen sana oli ”melko”. Kuvaus joka
poikkesi muiden vastausten joukosta, oli ’riittdvén tehokas”. Sana riittava
kuitenkin kuulostaa silta, etté joitakin mahdollisia ongelmia siirron aikana
ilmeni. Kuitenkaan kyseinen asiakas ei ole kommentoinut seuraavassa
avoimessa kysymyksessé siité, ettd millaisia ongelmia siirron aikana olisi
ilmennyt. Sama asiakas on myds kuvannut kaikkia siirtoprosessin tapah-
tumia arvolla 3. Voidaan ajatella etté yrityksen edustajalla, eli vastaajalla
ei ole ollut selkeda kuvaa kyseisesta vaiheesta. Mikéli tarkastellaan kuva-
uksia liiketoiminnaltaan suurimpien yritysten nakokulmasta, voidaan ha-
vaita ettd mitd suurempi yritys sen vaativampia he ovat. Asiakkaiden jou-
kossa on kaksi liiketoiminnaltaan huomattavasti suurempaa yritystd, jotka
ovat antaneet osioille perehdytys ja koulutus arvot 1 ja 2. Naista kahdesta
suuremman liikevaihdon omaava on antanut arvosanan 1.

Kysymys 4 Arvioi asiakastietokannan siirron tapahtumia asteikolla 1-5

4.1 Asiakkaan tarpeiden huomioiminen

H1

Arvionti H2
1-5 M3
Ha

M5

Kuvio 7. Tarpeiden huomioiminen

Kysymyksella haluttiin selvittdd miten asiakas koki ettd iO Kustantajapal-
velut Oy otti heidan tarpeensa huomioon siirtoprosessin aikana. Vastaajis-
ta kahdeksan antoi tarpeidensa huomioimiselle arvon 4, seka 3 vastaajista
oli sitd mielt, ettd arvolla 3 voidaan kuvata tat4 osa-aluetta. Vain yksi
vastaaja antoi arvoksi 2, eiké kukaan valinnut arvoa 1 tai 5. Kysymyksessa
4.5 asiakas on arvioinut sovittujen asioiden toteutumista. Vaikka asiak-
kaan tarpeet on osattu huomioida asiakasrekisterin siirtovaiheessa, niin
kysymyksessé 4.5 tulokset antavat suuntaa sille, onko nditd osattu myds
toteuttaa asiakkaan toivomalla tavalla.
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4.2 Kommunikointi iO:n IT:n ja asiakkaan
yrityksen valilla

2
M3
M4
M5

Kuvio 8 Kommunikointi iO:n it-osaajien kanssa

Asiakasjarjestelman siirtovaiheessa asiakas on tekemisissa toimeksiantaja
it-osaajien kanssa, koska siirto vaatii tietoteknisia taitoja. Vastaajista viisi
Arvioi kommunikoinnin heidén ja toimeksiantajan it:n vélilla arvolla 3.
Loput vastaajista arvioivat kommunikoinnin it:n kanssa hieman korkeam-
min. Kolme asiakasta arvioi tdman osa-alueen arvolla nelja, sekd yksi
asiakas arvolla viisi. Kukaan ei valinnut arvoja yksi tai kaksi, joten voi-
daan paatella ettda kommunikoiminen on it-osaajien kanssa sujunut hyvin.

4.3 Kommunikointi iO:n myynnin ja asiakkaan
yrityksen valilla

M1
|2
M3
M4
M5

Kuvio 9 Kommunikointi iO:n myynnin kanssa

Myynnilla tarkoitetaan toimeksiantajan asiakkuuspaallikkdd joka vastaa
asiakkaalle myynnin jalkeen niisté asioista, jotka on myyntitilanteessa lu-
vattu. Néistd lukemista voidaan todeta, ettd vastanneista osa on hyvin tyy-
tyvaisia kommunikointiin iO Kustantajapalvelut Oy:n myynnin kanssa
asiakastietokannan siirron aikana. Vastaajista viisi antoi talle osa-alueelle
arvon 4 ja kolme asiakasta valitsi arvon 5. Kukaan vastanneista ei antanut
arvoa 1. Vastaajista kaksi antoi arvoiksi 2 ja my0ds kaksi asiakasta valitsi
arvon 3.
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4.4 Kommunikointi iO:n asiakaspalvelun
ja asiakkaan yrityksen valilla

M1
2
M3
M4
M5

Kuvio 10 Kommunikointi iO:n asiakaspalvelun kanssa

Asiakaspalvelu on jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaaseen asiakkuu-
den alussa, sekd koko sen asiakkuuden ajan. Asiakaspalvelun ja asiakkaan
valinen kommunikointi sai myos Kiitettdvan palautteen. Vastaajista 5 arvi-
oi kommunikoinnin arvolla 4 ja kolme yritysasiakasta arvolla 5. Tulokset
olivat erittdin positiivisia, silla asiakaspalvelu on tarkeimpia palveluita ja
sen tulee myods luoda ammattimainen luottamusside asiakkaaseen. Kaksi
asiakasta valitsi arvon 3 ja yksi vastasi arvon 2. Vastaajat ovat lahestul-
koon samaa mieltg, ettd asiakaspalvelun kanssa kommunikoiminen kanssa
oli hyvaa asiakastietokannan siirtovaiheessa, muutamia poikkeuksia lu-
kuun ottamatta. Vastauksia yrityskohtaisesti tarkasteltaessa, muista vasta-
uksista saattoi 16ytya viittauksia miksi tama tietty yritys koki kommuni-
koinnin asiakaspalvelun kanssa huonoksi. Tarkentava selvitys saadaan
kaymalla keskustelu asiakkaan kanssa. Kukaan vastaajista ei valinnut ar-
voa 1.

4.5 Sovittujen asioiden toteutuminen

M1
M2
M3
4
M5

Kuvio 11. Sovittujen asioiden toteutuminen

Myynnin jalkeen on asiakkaan sitoutumisen kannalta térkedd, ettd asiat
jotka on myynnin aikana luvattu, toteutetaan asiakkaan toiveiden mukaan
ja aikataulussa. Néisté lukemista voidaan todeta, ettd kyselyyn vastannei-
den asiakkaiden mielesté sovitut asiat toteutuivat hyvin osalta asiakkaista.
Kolme vastanneista oli sitd mieltd, ettd toteutus onnistui niin hyvin kuin
mahdollista, eli arvolla 5. Kaksi asiakasta antoi arvoksi 4 ja nelja vastaajaa
arvioi sovittujen asioiden toteutumista arvolla 3. Kaksi oli sitd mielt4, etta
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sovitut asiat toteutuivat tyydyttavasti ja antoivat arvon 2. Kuitenkin tassé
kohdassa arvoja 5 on annettu, kuin taas kohdassa 4.1 vastanneet eivat va-
linneet ollenkaan. Tasta voidaan paatelld, ettd sovittujen asioiden toteutus
on onnistunut paremmin, mité luvut antavat ymmart&a joidenkin yritysasi-
akkaiden kohdalla. Myds arvon kaksi valinneiden prosentti oli pienempi
kuin kohdassa 4.1.

4.6 Siirron jalkeinen asiakashoito

M1
M2
M3
M4
M5

Kuvio 12. Siirron jalkeinen asiakashoito

Myos siirron jalkeinen asiakashoito ja sen seuraaminen ovat tarkeda asi-
akkuuden jatkumisen kannata. Viisi vastaajista oli sitd mielt4 etta siirron
jalkeista asiakashoitoa voidaan kuvata arvolla 4, kun taas kaksi kuvasi tata
osuutta arvolla 5. My0s kaksi asiakasta arvioi tata arvolla 3. Loput kaksi
asiakasta antoivat arvot 1 ja 2. Vastauksista voidaan todeta etta siirron jél-
keinen asiakas hoito on ollut kiitettdvdad muutamaa tapausta lukuun otta-
matta. Toimeksiantajalle teetetystd asiakaskohtaisesta raportista voidaan
selvittda kuka asiakas on kokenut siirron jalkeisen asiakashoidon erittdin
huonoksi tai huonoksi. Samalla raportista pystytddn saamaan osviittaa sii-
hen, miksi kukin on kokenut tapahtuman heikoksi.

4.7 Perehdytys ja koulutus uuteen jarjestelmaan

W1
M2
3
H4
M5

Kuvio 13. Asiakkaan perehdyttdminen uuteen jérjestelmaan

Asiakkaan perehdyttdminen ja kouluttaminen uuteen jarjestelmaéan perin-
pohjaisesti on tarkead, jotta asiakas saa jarjestelmén toiminnoista itsellensé
kaiken mahdollisen hyodyn. Asiakasjarjestelmassé on kustantajalle raken-
nettu toimintoja, joiden avulla yritysasiakas pystyy tehostamaan liiketoi-
mintaansa. Tassé osiossa toimeksiantajan asiakkaat ovat olleet yleisesti
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katsottaen tyytyvaisia ja kuusi valitsi arvoksi 4. Vastanneista nelja antoi
arvoksi 3, joka voidaan tulkita melko varittomana tuloksena, kun on kyse
perehdytyksesta ja kouluttamisesta uuteen jarjestelméddn. Voidaan jopa
olettaa, ettd arvon 3 antaneet, ovat hamilladn kyseisesta tapahtumasta, ei-
vatka osanneet arvioida tilannetta kunnolla. Arvon 1 valitsi vastaajista 2.
Myds vain yksi vastanneista valitsi arvon 1. Kukaan ei valinnut arvoa 5.
Kuviosta voidaan olettaa, ettd vastanneista puolelle perehdytys ja koulutus
ovat olleet riittdvad. Muut 6 vastaajista olisi tarvinnut enemman koulutusta
uuteen jarjestelmaan.

Kysymys 5. Miten kuvailisit Tilaajakannan siirtoprosessia 2 sanalla.

Kysymykselld haluttiin selvittdd asiakkaiden ajatuksia siit4, miten heidén
asiakasrekisterinsa siirto onnistui. Vastanneet asiakkaat kuvailivat siirto-
prosessisia seuraavalla tavalla:

Al: Hieman takkuilee

A2: Paédosin ok

A3: Melko vaivattomasti

A4: En tieda mita se tarkoittaa (ei ollut mukana siirtoprosessia tehtdessa)
A5: Sujui melko hyvin

A6: Madrittelyvaihe heppoinen

AT: Levikki kaynnistettiin uutena, ei kannan siirtoa
A8: melko hyva

A9: riittdvan tehokas

A10: muistaakseni melko kivuton

Al11: Melko vaivattomasti

A12: ihan ok.

Tama kysymyksen tuloksissa voidaan huomioida kaikkien paitsi yhden
asiakkaan vastaus. Vastanneista yksi ei osannut kuvailla siirtoprosessia,
koska ei tiennyt mitd se tarkoittaa. Kyseinen henkild ei osallistunut yrityk-
sensa asiakaskannan siirtoprosessiin millaan tavalla. Selvisi, ettd han on
tyoskennellyt yrityksessa vasta kyseisen tapahtuman jalkeen. Vastauksista
voidaan péaatella ettd tdma vaihe on ndiden asiakkuuksien kohdalla ollut
tyydyttavaa, koska kuitenkin on havaittavissa jonkinnakdista keskinkertai-
suutta.
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6. Mikdli siirrossa ilmeni ongelmia, mihin ne liittyivat?
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Kuvio 14. Siirron aikaiset mahdolliset ongelmat

Taméa kysymyksen tarkoitus oli selvittdd asiakasrekisterin siirrossa tapah-
tunut mahdollinen ongelma ja mihin se liittyi. Vastaajalla oli mahdollisuus
valita useampi vaihtoehto. Ongelmat liittyivat padosin suurimmalla osalla
asiakkaista kommunikointiin ja kayttoonottoon. Néistad vastauksista voi-
daan yksiloid4 jokaisen asiakkaan vastaukset erikseen ja selvittdd misté
pienien arvojen antamisen johtui, esimerkiksi viitaten lukuun 4.5.

4.1.3 Jarjestelman kehittdminen

Taman alueen kysymyksilla kartoitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta asia-
kastietojarjestelmé&an ja sen eri ominaisuuksiin. Visuaalisuus tuo jérjestel-
méan kayttdmiseen mukavuutta ja lisa-arvoa sen kayttdjélle. Vastanneista
viisi asiakasta koki ettd visuaalisuus ei ole hyva eika huono, joten tdmé an-
taa suuntaa sille ettd silla ei ole niin suurta merkitysta naille asiakkaille
vaan sen ominaisuudet ratkaisevat. Kuitenkin my®os viiden asiakkaan mie-
lesta visuaalisuus oli huono. Taustamuuttujat huomioiden asiakassuhteen
kestolla ei ollut nahtavissa merkitystd jarjestelman visuaalisuutta arvioi-
dessa. Kuitenkin on huomattavaa ettd liikevaihdoltaan suurimmat yritykset
antoivat visuaalisuudelle arvon 2, joten on selvad ettd suuremmalla yrityk-
selld on suuremmat vaatimukset. Tdman voidaan myos olettaa johtuvan
siitd ettd mitd suurempi yritys, sitd enemmaén heilla on tietoa muistakin
palveluntarjoajista ja heilld kaytossa olevista jarjestelmistd. Etenkin suu-
rempien asiakkaiden vastaukset ovat erittain informatiivisia seuraavia ke-
hityskohteita ajatellen.

Jarjestelmén loogisuudesta kysyttdessé samat asiakkaat jotka vastasivat et-
t4 jarjestelméan visuaalisuus on huono tai erittdin huono, vastasivat samoin
myos loogisuudesta. Tuloksista ilmenee ettd kyseiset asiakkaat ovat vas-
tanneet myos visuaalisuudesta kysyttdessa sen olevan huono. Visuaalisuut-
ta parantamalla saataisiin jarjestelmén loogissuutta parannettua ja mielek-
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kyytta kaytettavyyteen. Jarjestelemén ajantasaisuudelle vastanneista yh-
deksén valitsi arvon 3. Kukaan ei valinnut arvoa 1. Muut kolme asiakasta
valitsi arvot 2, 4 ja 5. Huomattavaa tuloksissa oli, ettd matalimman arvon
antanut yritys ei ollut liikevaihdoltaan pieni, eikd suuri, asiakassuhteen
elinkaarella tdma olisi haltuunoton vaiheesta jo siirtyméssd enemman ke-
hitysvaiheen puolelle. Kyseisen asiakkaan kohdalla on siis tulosten perus-
teella asiakastietojen paivittdmisen tarve. Tilanne on asiakkuuden elinkaa-
ren mukainen, ja jotta se voi tulevaisuudessa siirtyd seuraavaan vaihee-
seen, on talla osa-alueella tehtavé kehitystyotd. Jarjestelman ajantasaisuus
sai kokonaisuudessaan tdméan osa-alueen korkeimmat arvot.

Vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin millaisia raportteja he toivoi-
sivat saavansa jarjestelméstad. Tahan kysymykseen 7 asiakasta oli vastaa-
matta tai vastasi ei tarvetta muille raporteille. Muut vastaukset olivat seu-
raavanlaisia:

Saamme osittain sitd tietoa mité tarvitsemme, mutta raporttipohjat
ovat osin vaikealukuisia ja osa tarvittavista tiedosta tdytyy koota
useasta eri raportista kasin. Raporttien tietojen haku toimii osan
aikaa hitaasti (raportin generointi vie yli minuutin). Raporttien ul-
komuotoa (kuten koko CRM-jérjestelmé&d) voi kuvailla sanonnalla
"insindorin suunnittelema toiselle insindorille”. Tasté syysta arki-
paivainen kaytettdvyys on osin heikohko.

Raportit eri alennusprosenteilla myydyistd vuosikerroista

Tilausmyyjille tulostettava raportti (Excel ja PDF), jossa néakyy ti-
laustietojen lisaksi tilaajien nimi-, osoite- ja s-postitiedot. Myyja
ei voi tietdd mink& asiakas- tai tilausnumeron hanen vélittdmal-
leen tilaukselle jarjestelma antaa, eli pelkét tilaus- ja asiakasnu-
merot eivat kerro kenen tilauksesta on kyse. Tasta johtuen jalki-
markkinointi ja myyntiseurantaa on nykyisten raporttien pohjalta
mahdotonta tehdd. T&hén pikainen parannus!!! Parannus myos
siihen, ettd tilaustiedot on mahdollista hakea vuodesta 1991 alka-
en, koska vanhimmat voimassa olevat tilauksemme alkaneet tél-
I6in. Nama tilaukset jaavét ulkopuolelle alkamispaivan perusteella
tilauksia seulottaessa. Toivon myds vapaasti madritettavaa raport-
tia, johon voin itse valita hakukriteerit.

Lehtikohtaisesti tilauksien maard, minka verran laskutettu, minka
verran laskuttamatta viela.

Paikkansa pitavia

Tulokset olivat erittdin hyddyllisia raporttityokalujen kehityksen kannalta
ja ne helpottavat myods rakentamaan asiakkaille henkilokohtaista palvelu-
rakennetta. On siis Kiinnitettdvd huomiota raporttien vaikealukuisuuteen.
Se ettd raporttien generointi, eli datan nostaminen tietokannasta kestaa,
riippuu datan maarasta ja siitd kuinka suurelta alueelta sitd haravoidaan.
Jarjestelmén ristiinajot saattavat hidastaa raporttien luomista, jos kasitelta-
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vana on suuri mééra dataa. Alustan kanssa, jonka avulla ohjelma pyorii,
joka vaikuttaa sen nopeuteen, olisi siis it-puolella toitd. Raporttien ulko-
muotoa kommentoitiin my0s sanoilla ”insindoriltd insinddrille”, joten kay-
tettdvyyden kannalta tulisi siihen tehda selkeyttédvid muutoksia. Liséksi tu-
lokset auttavat vieméaan kehitystd pidemmalle, sill& suurin osa voidaan to-
teuttaa. Lis&ksi seitsemdn asiakasta kertoi ettd yritykselld olisi tarvetta
kannattavalle asiakaspalvelulle verkossa. Lopuilla viidella vastanneista
asiakkaista ei ollut tarvetta kyseiselle palvelukokonaisuudelle. Vastauksis-
sa ilmeni selva jako, kun analysoitiin tuloksia eri taustamuuttujien kannal-
ta. Asiakkaat joille olisi ollut tarvetta asiakaspalvelulle verkossa, olivat
lilketoiminnaltaan suurimpia yrityksid. Asiakassuhteen keston kannalta
katsottaessa, ei noussut esiin minkaanlaista yhdenmukaisuutta.

Yhtend mielenkiintoisena kehitysehdotuksena tuloksista ilmeni seuraavan-
lainen vastaus:

”Digilehtiarkiston ylldpito, uudet digitaaliset laskutusmallit eli
eroon paperilaskujen lahettdmisestd, asiakkaalle tarjottavat netti-
palvelut (lehden tilaaminen ja maksaminen, osoitetietojen yllapi-
to...)”

Digilehdet ovat tulevaisuutta ja tahan olisi toimeksiantajan kiinnitettava
huomiota. T&at4 on pohdittu tarkemmin luvussa 6.1. Palveluiden kehittami-
nen on liiketoiminnan kannalta térkead, silla ne kehittyvat jatkuvasti tie-
don, sekd teknologian kehittyessé. Aikakausilehtikustantajat ovat talla
hetkella murroksessa. Uusi teknologia on mahdollistanut elektronisesti lu-
ettavissa olevat lehdet, joita kutsutaan digilehdiksi. Kyseiset verkkojulkai-
sut yleistyvat jatkuvasti ja kuluttajat siirtyvét tilaamaan lukuoikeuksia, ei-
vatka sitd perinteistd lehted. Opinndytetyon tekija kysyi yhdeltd alan am-
mattilaiselta mielipidettd tdhan asiaan. Taméan henkilon mielesta uudenlai-
nen trendi ei ole kilpailukykyinen nykyisten painettavien julkaisujen kans-
sa, varsinkaan nykyisen sukupolven aikana. Hanen sanojaan lainaten
“olemme hypistely kansaa”. Asiantuntijan mielestd olemme riippuvaisia
siitd konkreettisesta kappaleesta, joka tarkoittaa omaa aikaa.

Myos Helsingin Sanomissa julkaistussa artikkelissa (Aaltonen, 2012) Sa-
noma Magazinesin toimitusjohtaja kommentoi aikakausilehtikustantajien
tilannetta. ”Lehti& ei olla lakkauttamassa, mutta toimintaympariston muu-
tos haastaa perinteiset tulovirrat”. Sanoman toimitusjohtaja toteaa myos
artikkelissa, ettd kuluttajien mediakéyttaytyminen on muuttunut kohti mo-
nikanavaisuutta.
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-
Kysymys 7 Arvio iO Kustantajapalvelut Oy:n asiakastietojarjestelmaa as-
teikolla 1-5

10 Kustantajapalvelut Oy:n CRM-jérjestelmd, eli asiakastietojarjestelma
on itse rakennettu ja suunniteltu, joten talla kysymyksella on Kartoitettu
asiakkaiden tyytyvéisyytta sen eri ominaisuuksia kohtaan. Tulosten avulla
saadaan jarjestelman kehityksen kannalta vastauksia siihen mitéd eri osa-
alueita siind pitdisi kehittaa.

Vastausten numeraalinen asteikko on esitetty seuraavalla tapaa: 1=Erittain
huono 2= Melko huono 3= Ei hyvé eika huono 4= Melko hyva 5= Erittain

hyva

7.1 Asiakastietojdrjestelman visuaalinen ilme

M1
2
M3
4
M5

Kuvio 15. Visuaalisuus

Visuaalisuus on jarjestelman kaytettavyyden kannalta mukavuustekijg, ja
se tulee ottaa huomioon omana osa-alueenaan, sen kéyttéjia ajatellen. Vas-
tagjien arvot jakautuivat lahes kokonaan kahteen arvoon, silla viisi asia-
kasta valitsi asiakastietojarjestelman arvoksi kaksi ja toiset viisi asiakasta
arvon kolme. Vain kaksi asiakasta vastanneista valitsi arvon 4. Arvoja 5 ja
1 ei valittu ollenkaan.
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7.2 Jarjestelman kaytettavyys

M1
2
M3
M4
M5

Kuvio 16. Kaytettavyys

Jarjestelmén helppokayttdisyys on tarkedd, koska sen avulla voidaan hel-
pottaa monimutkaisten tietojen kasittelya ja sdéstédé aikaa. Vastaajista noin
puolet valitsi jarjestelmén kéytettdvyydelle arvon 3: ” ei hyvé eikd huono”.
Neljé asiakasta antoi arvon 2: "melko huono” ja arvon 4:”’melko hyva” an-
toi yksi asiakkaista. VVoidaan todeta, ettd talla osa-alueella olisi kehitetta-
vad. Kysymykset 7.2 ja 7.3 antavat osviittaa sille, ettd asiakkaat tarvitsisi-
vat lisdperehdytysta jarjestelméan kayttoon, seka sen toimintoja olisi sel-
keytettava, jotta sen kdytettavyys paranisi.

7.3 Jarjestelman loogisuus

0

M1
M2
M3
M4
M5

Kuvio 17. Loogisuus

Loogisuus on yksi osa jarjestelman kaytettavyyttd. Jarjestelman loogisuu-
den arvot jakautuvat hajanaisemmin. Enemmistd vastaajista, eli seitseman
asiakasta valitsi arvon 3, eli vaihtoehdon “ei hyva eikd huono”. Kuitenkin
toinen puolikas jakautui arvojen kaksi ja nelja valilla. Vastaajista kaksi ar-
vioi jarjestelmén loogisuutta arvolla 4 ja toiset kaksi asiakasta arvolla 2.
Kukaan ei valinnut arvoa 5 erittdin hyva”. Sen sijaan yksi vastaajista va-
litsi arvon 1: “erittdin huono”. Viitaten kysymykseen 4.7 (4.7 Perehdytys
ja koulutus uuteen jarjestelmaén), voidaan todeta ettd molemmissa kohdis-
sa, 7.3 sekd 4.7 arvojen 1, vastausprosentti on lahes sama. Mikéli arvojen
antanut yritys olisi ollut sama kummassakin kohdassa, olisi mahdollinen
syy epéloogisuudelle voinut olla puutteellisessa perehdytyksessd uuteen
jarjestelmaddn. On selvad ettd asiakasjarjestelmén erilaisia toimintovaih-
toehtoja tulisi selkeyttdd asiakkaalle, tai vaihtoehtoisesti jarjestaa lisaa
koulutusta jarjestelmén toiminnoista ja sen toimivuudesta. Jarjestelmaan
voitaisiin myos sisallyttd jonkin nakoisié tiedotuspainikkeita, jonka asia-
kas saa halutessaan auki, mikali jonkin toiminnon kaytt0 on epéselvaa.
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7.4 Jarjestelman ajantasaisuus

M1
M2
3
M4

Kuvio 18. Ajantasaisuus

Se ettd asiakastietorekisteri on ajan tasalla, on asiakkaalle &arimmadisen
tarkedd. Varsinkin kun tarvitaan ajantasaista tietoa ja nopeasti. Muutokset
rekisteriin pyritaan tekeméaan mahdollisimman nopeasti. Tiedon kasittely-
aikaan ja sen rekisterditymiseen asiakastietojarjestelméaén riippuu aina ka-
siteltdvan datan maarasta. Kysymyksessa 7.4 haluttiin selvittdd mitd mielta
asiakkaat ovat heidan asiakastietojensa ajantasaisuudesta. Jarjestelman
ajantasaisuudelle antoi yhdeksén vastaajista arvon 3, eli “Ei hyvd eikd
huono”. Loput asiakkaat antoivat arvioivat ajantasaisuutta, 5, 4 ja 2. Ku-
kaan ei valinnut arvoa 1.

7.5 Arviointi asiakkaalla kdyt6ssa olevista
raporttityokaluista

M1
M2
M3
4
M5

Kuvio 19. Asiakkaan k&ytdssa olevat raporttityokalut

Kysymykselld on haluttu kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyyttd olemassa
oleviin toimintoihin raporteissa. Tuloksista selvid4, ettd niihin ei olla ko-
vinkaan tyytyvéisia. Kuitenkin kysymyksessa kymmenen (millaisia raport-
teja toivoisitte saavanne?), vain muutama on osannut kertoa millaisia ra-
portteja he haluaisivat olemassa olevien liséksi. Kysymyksessa yhdeksan
kaikki asiakkaat kuitenkin vastaavat, ettd saavat liiketoimintansa kannalta
tarkeéé tietoa. Aiempien kysymysten perusteella voidaan havaita, etté tyy-
tymattomyys voi johtua raporttien kaytettdvyyden epamielekkyydesta.
Vastaajista kuusi antoi arvosanan 2. Neljé asiakasta antoi arvon 3 ja kaksi
asiakasta arvon 4.
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7.6 Jarjestelmdan muunneltavuus

M1
M2
M3
M4

Kuvio 20. Muunneltavuus

Toimeksiantaja pyrkii my0s tarjoamaan jokaiselle asiakkaalleen tama tar-
peiden mukaan muuntautuvan palvelukokonaisuuden. Jarjestelman muun-
neltavuus on asiakkaiden erilaisten tarpeiden ja muuttuvien tilanteiden
kannalta pysyttdva moniulotteisena, jotta se vastaa asiakkaan odotuksia.
Jarjestelmén muunneltavuuden kehittdminen on tarkeé osa-alue, jotta asia-
kas saa kaiken tarvitsemansa tiedon. Vastanneista asiakkaista seitseméan
arvioi jarjestelman muunneltavuutta omien tarpeidensa mukaan arvolla 3
ja yksi asiakas arvolla 4. Kolme asiakasta antoi arvon 2 ja yksi asiakas ar-
von 1.

Kysymys 8. Valitse ndista kolme tarkeintd asiakastietojarjestelmén omi-
naisuutta.

Kysymykselld haluttiin selvittdd mitka jarjestelman ominaisuuksista ovat
tarkeimpid. Tdma auttaa luomaan asiakkaalle raatéloidynpéa kokonaisuut-
ta, sekd auttaa hahmottamaan yleislinjausta talla osa-alueella. llman etta
vastauksia yleistetddn. Asiakkaalle tarjotut vaihtoehdot olivat: visuaalinen
ilme, kaytettavyys, loogisuus, ajantasaisuus, raportointitydkalut, kayttotuki
ja muunneltavuus omien tarpeiden mukaan. Eniten muista asiakkaista
eroavat asiakkaat A1, A2, A3 ja A6. Asiakkaat valitsivat annetuista vaih-
toehdoista seuraavanlaisesti:

Al: Loogisuus, Ajantasaisuus, Raporttityokalut

A2: Kéytettavyys, Loogisuus, Raporttityokalut

A3: Ajantasaisuus, Raporttityokalut, Muunneltavuus omien tar-
peiden mukaan

A4 Kaytettdvyys, Loogisuus, Muunneltavuus omien tarpeiden
mukaan

A5: —

A6: Ajantasaisuus, Raporttityokalut, Muunneltavuus omien tar-
peiden mukaan

AT: Kéytettavyys, Loogisuus, Raporttityokalut

A8: Kaytettavyys, Ajantasaisuus, Raporttitydkalut

A9: Kéytettavyys, Loogisuus, Ajantasaisuus

A10: Kaytettavyys, Ajantasaisuus, Raporttityokalut

All: Kéaytettdvyys, Ajantasaisuus, Muunneltavuus omien tarpei-
den mukaan

Al12: Kaytettavyys, Ajantasaisuus, Raporttityokalut.
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9. Saatteko raporteista liiketoimintanne kannalta
tarpeellista tietoa?

100 % A
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Kuvio 21. Liiketoiminnallinen hyoty

Toimeksiantaja on luonut asiakkaalle mahdollisuuden seurata tilausten ja
tilaajien liikennetta tehokkaasti erilaisien raporttien avulla. Asiakas voi
noutaa haluamansa raportin sahkoisestd asiakasrekisteristd, johon asiak-
kaalle on luotu tatd varten oma kustantajandkymad. Vastaajat olivat tassé
kohdassa varsin yksimielisia siita, ettd raporteista saa liiketoiminnan kan-
nalta tarpeellista tietoa. Vastaukset palvelevat hyvin raportti-tyokalun tar-
koitusta, silla ne on luotu asiakkaan kayttoon juurikin siita syysta. Tulos-
ten yksimielisyys oli siis tdssa kohtaa erityisen tarkeaa.

Kysymys 10. Millaisia raportteja toivoisitte saavanne?

Raporttien kehityksen kannalta, asiakkaiden muuttuvien tarpeiden seu-
raaminen on tarkead. Talla kysymyksella kartoitettiin, ettd millaisia raport-
teja asiakkaat haluaisivat jo olemassa olevien raporttien liséksi. Alla muu-
tama sanatarkka lainaus asiakkaiden vastauksista:

Saamme osittain sitd tietoa mité tarvitsemme, mutta raporttipohjat
ovat osin vaikealukuisia ja osa tarvittavista tiedosta taytyy koota
useasta eri raportista kasin. Raporttien tietojen haku toimii osan
aikaa hitaasti (raportin generointi vie yli minuutin). Raporttien ul-
komuotoa (kuten koko CRM-jérjestelmé&d) voi kuvailla sanonnalla
"insindorin suunnittelema toiselle insinddrille”. Tastd syysta arki-
paivdinen kaytettdvyys on osin heikohko.

Lehtikohtaisesti tilauksien maard, minka verran laskutettu, minka
verran laskuttamatta viela.

Paikkansa pitavia.

Kysymyksien vastauksista selvisi, ettd vaikka asiakkaalla on mahdollista
saada kyseisid raportteja niin he eivét ole téasta tietoisia. Rekisterin tieto-
mM&&rd on niin suuri, etta raporttien nostaminen saattaa hidastua kun kerral-
la nostetaan raporttia, jossa jarjestelmé joutuu kasittelemé&an ristiin monen-
laista dataa. Nopeutta saadaan nostettua lisddmalla palvelimen tilaa. J&rjes-
telmén loogisuuden ja kaytettavyyden selkeyttdminen nousevat esille vas-
tauksissa.
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4.1.4 Asiakassuhteen hoitaminen

Kysymyksessé 11. kolme yritysasiakasta kertoi, ettd heidan mielestaén yh-
teydenpito ei ole riittdvaa. Kuitenkin ndista kaikki kolme asiakasta vasta-
sivat ettd sopiva tapaamisvali olisi vuodessa 1-2 kertaa, joka on hammas-
tyttdvan vahan, kun heidan mielestaén yhteydenpito ei ole tarpeeksi tiivis-
t4 talla hetkelld. On siis selvaa ettd ndméa kolme yritysté haluaisivat yhtey-
denpitoa muulla tapaa, kuin tapaamisten muodossa. Néistd kolmesta, kaksi
asiakasta valitsi useamman tavan tiedottaa asiakassuhteisiin liittyvissé asi-
oissa. Naita tapoja olivat: asiakastiedote, puhelin ja asiakastietojarjestel-
ma. Yksi yritysasiakkaista toivoi yhteydenpitoa sahkopostilla. Ratkaisuksi
tahan olisi keksittava jokin keino, jolla asiakassuhteen hoitaminen onnis-
tuisi tarpeeksi usein, mutta tdmén ehdoilla.

Muut yhdeksén asiakasta joiden mielesta yhteydenpito oli tarpeeksi tiivis-
t4, vastasivat ettd sopiva tapaamisvali olisi 1-2 kertaa vuodessa, lukuun ot-
tamatta yhtd asiakasta. Kyseinen asiakas oli tyytyvéinen yhteydenpitoon ja
tdman mielesté sopiva tapaamisvali olisi 3—4 kertaa vuodessa. Muu yhtey-
denotto tapahtuisi mieluiten séhkdpostilla. Suurin osa eli yhdeksan asia-
kasta toivoi, ettd asiakassuhteeseen liittyvista asioista tiedotetaan sahko-
postilla. Muut valitsivat asiakastiedotteen, asiakastietojarjestelman, seka
puhelimen.

Toimeksiantajalla on ollut ennen kaytossaan asiakaskirje, joka lahetettiin
joka kuukausi asiakkaille. Asiakaskirje sisélsi erilaista tietoja asiakkaan
oman asiakaskunnan tapahtumista sekd toimeksiantajan uusista ja kehite-
tyista palveluista, ettd mahdollisista henkilostd muutoksista. Kymmenen
asiakkaista olisi kiinnostunut vastaanottamaan naitd tiedotteita jatkossa.
Vastanneista kaksi asiakasta ei ollut kiinnostunut vastaanottamaan asia-
kaskirjeitd. Nam& molemmat yritykset vastasivat ettd yhteydenpito on riit-
tavaa, eivatka ilmeisesti koe lisdinformaation tarvetta. Avonaisessa kysy-
myksessa selvitettiin millaisia tietoja asiakkaat kokisivat heille tarkeiksi
mahdollisissa asiakastiedotteissa. Tuloksista saatiin nelja seuraavanlaista
vastauksia:

Al: Henkilokuntavaihdokset, uudet palvelut, vanhojen palveluiden
kehitys

A2: Sovelluksen uudet ominaisuudet > paivitettavyys

A3: Mahdollisia uusia asioita, lehtitilauksien myyntiraportti kuu-
kaudelta, voimassa olevat tilaukset per lehti.

A4: Tarkedt muutokset ja uudistukset.
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11. Onko yhteydenpito tarpeeksi tiivista?
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Kuvio 22. Yhteydenpito

Asiakassuhteen hoitaminen on todella tarkeéd, jotta vuorovaikutus sailyy
ja asiakas pystytéan sitouttamaan yritykseen. llman asiakassuhteen suunni-
telmallista hoitoa asiakkuus paattyy helpommin. Vastanneista asiakkaista
yhdeksén asiakkaan mielestd yhteydenpito on tarpeeksi tiivistd, mutta
kolme asiakasta ei ole tyytyvaisia yhteydenpitoon heidan ja iO:n vélilla.
Kyselyssa on myohemmin pyydetty vastaajia arvioimaan asiakassuhteen
hoitoa arvoasteikolla 1-5 (Kuvio 28).

12. Sopiva tapaamisvali iO:n edustajan kanssa?
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kuukausi vuodessa vuodessa

Kuvio 23. Tapaamiset vuodessa

Tassa kysymyksessa haluttiin selvittdd asiakkailta kuinka usein he haluai-
sivat tavata iO:n edustajan vuositasolla. Tuloksissa yllatykseksi nousi, etta
1-2 kertaa vuodessa oli suosituin tapaamisvali. Vastaajista kymmenen va-
litsi sopivaksi tapaamisvaliksi iO Kustantajapalvelut Oy:n edustajan kans-
sa 1-2 kertaa vuodessa. Yksittdisia vastauksia tarkasteltaessa voidaan to-
deta ettd asiakkaat, jotka valitsivat vaihtoehdot joka toinen kuukausi” tai
”3—4 kertaa vuodessa”, ovat muita suurempia organisaatioita. Nain ollen
tarpeet sekd vaatimustaso ovat erilaiset kuin pienemmilla yrityksilla.
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13. Miten toivoisitte iO:n tiedottavan
asiakassuhteisiin liittyvissa asioissa?
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Kuvio 24. Tiedotukset

Valiaikaisista ja pysyvista muutoksista tiedottaminen asiakkaalle on térke-
aa. Kysymyksella haluttiin selvittdd mika olisi asiakkaan kannalta paras
mahdollinen tiedotusvéline. Kuusi vastaajaa toivoo toimeksiantajan tiedot-
tavan asiakassuhteisiin liittyvissa asioissa sahkopostilla. Toiseksi suosi-
tummaksi nousi kirjallinen asiakastiedote. Kaksi vastaajista toivoi saavan-
sa informaation puhelimitse ja toiset kaksi haluisi nahda tiedotteen asia-
kastietojarjestelméssé. Vain yksi vastanneista asiakkaista haluaisi, etta iO
tiedottaisi asiakassuhteisiin liittyvistd asioista tai muutoksista omalla
verkkosivullaan.

14. Haluatteko vastaanottaa asiakaskirjeita?
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Kuvio 25. Asiakaskirje

Toimeksiantajan k&ytdssa on ollut ennen asiakaskirje, jonka se on toimit-
tanut asiakkailleen kerran kuukaudessa. Nyt iO harkitsee ottavansa sen
uudelleen kayttdon ja haluttiin selvittda olisiko sill& kysyntdd. Asiakkaista
10 olisi halukas vastaanottamaan asiakaskirjeita.
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Kysymys 15. Teille hyddyllinen informaatio asiakaskirjeessé olisi?

Kysymyksessd 15 haluttiin selvittdd millaista tietoa asiakas toivoisi asiakaskirjeen si-
séltavan. Vastaukset olivat samansuuntaisia. Vastaukset voidaan kiteyttdd seuraavan-
laisesti:

Al: Henkil6kuntavaihdokset, uudet palvelut, vanhojen palvelui-
den kehitys

A2: Sovelluksen uudet ominaisuudet > paivitettavyys

A3: Mahdollisia uusia asioita, lehtitilauksien myyntiraportti kuu-
kaudelta, voimassa olevat tilaukset per lehti.

A4: Tarkeat muutokset ja uudistukset.

16. Olisiko tarvetta kannattavalle
asiakaspalvelulle verkossa?
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Kuvio 26. Asiakaspalvelu verkossa

Tietotekniikan mahdollistaa asiakaspalvelun my6s Internetissé. Erilaiset
online-keskustelut mahdollistavat nopean tavan palvella asiakasta. Nain
ollen haluttiin selvittda olisivatko asiakkaat kiinnostuneita ostamaan séh-
koisen asiakaspalvelun yllapitopalveluita toimeksiantajalta. Yhdeksélla
vastanneista asiakkaista ei ole tarvetta kannattavalle asiakaspalvelulle ver-
kossa. Tama voi johtua myds asiakkaan strategisista paatoksista tilaajien
peruutus- ja tilaamisliikenteen ohjaamiseen.
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17. Tarkeysjarjestys keskiarvot
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Kuvio 27. Palveluosioiden tarkeysjarjestys asiakkaalle

Kysymykselld haluttiin kartoittaa mik& on asiakkaiden prioriteetti jarjestys
toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin. Tarkeimmaksi osa-alueeksi vasta-
uksista nousi esiin laskutus. Asiakkaiden ostamissa palvelukokonaisuuk-
sissa on eroja yksildllisien tarpeiden vuoksi. Tastd huolimatta olivat asiak-
kaat silti varsin yksimielisia siitd, mitk& ovat tdrkeimmat osa-alueet. Toi-
sen sijan jakavat lehtien asiakaspalvelu, sekd raportointi. Kolmanneksi
tarkein oli asiakassuhteen yll&pito. Muut osa-alueet jakautuvat epatasai-
semmin. Tilaajalahjat ja telemarkkinoinnin tuki olivat vahiten tarkeita pal-
veluita.
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18. Yleisarvosana eri palveluosioista
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Kuvio 28. Palveluosioiden yleisarvosanat

Vastapainoksi edelliselle kysymykselle haluttiin kartoittaa myos asiakkai-
den tyytyvéisyytta naihin osa-alueisiin. Tassa kysymyksessa on pyydetty
asiakasta antamaan arvosana-asteikolla 1-5 toimeksiantajan eri palve-
luosioista. Parhaat arvosanat saivat postitus ja lehtien asiakaspalvelu. Seu-
raavaksi korkeimmin arvioidut osa-alueet olivat raportointi, laskutus, va-
rastointi ja perintd. Huonoimmat arvosanat saivat telemarkkinointi, levik-
kimarkkinoinnin tuki, tilaajalahjat ja asiakassuhteen yllapito. Néista tele-
markkinointi ja levikkimarkkinoinnin tuki olivat myds asiakkaiden mieles-
t4 véhiten tarkeita. Halyttavinta tulosten perusteella on, ettd asiakassuhteen
hoito on naiden huonoiten arvioitujen joukossa.

Kysymys 19. Palaute suoraana asiakaspalveluun

Tassa kysymyksessa halusimme saada palautetta asiakaspalveluun, jota
varten tehtiin asiakkaalle kokonaan avoin kysymys. Vastausten tarkoitus
oli saada tietoa asiakaspalvelun kannustamiseen ja kehittamiseen. Kysy-
mykseen vastanneiden asiakkaiden palautteet olivat melko tavallisia. On
kuitenkin selvaa, etta palautetta on helpompi antaa tapahtuma hetkell, ei-
k& asiakas valttdméatta muista menneitd tapahtumia, varsinkaan positiivi-
sia. Alla on vastanneiden asiakkaiden suorat kommentit asiakaspalveluun:

Toivoisin toimintaan liittyvissa seikoissa valitonta palaamista asi-
aan.

Yhteisty6 sujunut hyvin.
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Edelliseen ja tdhadn osioon emme vastaa, koska hoidamme itse
asiakaspalvelumme (ké&sitan kysymykset 18 ja 19 koskevan tar-
joamaanne asiakaspalvelua toimeksiantajille).

Asiakaspalvelu toimii moitteetta, mutta yha edelleen raporttien
seuraaminen verkossa on lilan monimutkaista.

Pyrin antamaan palautteen melko heti kun on tarvetta. Marian-
neen olen tosi tyytyvainen.

Olisin toivonut aktiivisempaa tiedottamista esim. alv-muutoksesta
aiheutuneita ongelmista

Kysymys 20. Mitd muita palveluita haluaisitte iO Kustantajapalvelu Oy:n
tarjoavan?

Kysymyksella haluttiin kartoittaa onko asiakkailla joitakin sellaisia tarpei-
ta, joita toimeksiantaja ei talla hetkell& tarjoa. Kysymykseen vastasi vain
viisi asiakasta ja heidén vastauksista voidaan todeta ettd uusille palveluille
ei ole juurikaan tarvetta. Vastauksista kdy ilmi ett4 olemassa olevien pal-
veluiden paivitys olisi paikallaan. Alla suoria otteita asiakkaiden vastauk-
sista:

Tall& hetkelld en mitddn uutta. Toivoisin ettd vanhat palvelut lai-
tetaan ensin kuntoon ja vasta sitten mietitadn uuden toiminnalli-
suuden kehittamista.

Kiitos, ei télla hetkell4 tarvetta lisdpalveluihin.

enemman mahdollisuuksia tilauksien syottdmisessd. Mistd nume-
rosta mihin numeroon. Téalla hetkell& ei voi sy6ttaa tilauksia mitka
alkaisi takautuvasti taikka tulevaisuudessa.

Nyt olisi varmaan hyvé tasapainottaa viimeisimmat uudistukset
hyvin toimiviksi.

Digilehti-arkiston yllapito, uudet digitaaliset laskutusmallit eli
eroon paperilaskujen lahettdmisestd, asiakkaalle tarjottavat netti-
palvelut (lehden tilaaminen ja maksaminen, osoitetietojen yll&pi-
to...)
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21. Yhteyden otto, koskien
telemarkkinointipalvelua
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Kuvio 29. Lisétietoa uudesta telemarkkinointipalvelusta

Aikakausilehtien kustantajat kayttavat tuotteiden myynnissa paljon ulkois-
tettuja telemarkkinointi yrityksid. Toimeksiantaja oli solminut sopimuksen
yhden téllaisen yrityksen kanssa, ja tutkimuksessa haluttiin selvittaa olisi-
vatko asiakkaat kiinnostuneita keskustelemaan asiasta 10:n kanssa. Yh-
deksan vastanneista asiakkaista ei halua, ettd heihin ollaan yhteydessé
koskien uutta telemarkkinointi palvelusopimusta. Kolme asiakasta olisi
halukas kuulemaan lisaa ja etta heihin olaan yhteydessa tassé asiassa.

4.1.5 Kokonaisuuskuva eri palveluosioista

Vastaajia pyydettiin ensin arvioimaan palveluiden térkeys asteikolla 1-5,
josta 1 vahiten térked ja 5 erittdin tarked. Taman jalkeen he arvioivat sa-
mat palvelut kouluarvosanoin, jossa arviointi-asteikko oli 1-5. Tulosten
perusteella asiakkaiden mielestd laskutus oli kaikkein téarkein palvelu,
vaikka joidenkin asiakkaiden palvelukonseptissa on eroavaisuuksia. Vas-
tanneista yksitoista antoi laskutuksen tarkeydelle arvon 5 ja yksi asiakas
arvon 3. Lehtien asiakaspalvelu ja raportointi olivat toiseksi tarkeimmaét
palvelut. Siin&d missd ndma ovat asiakkaiden mielesté tarkeimmét palvelut,
ovat ne samalla ne palvelut joita tulisi tulosten perusteella kehittaa eniten.
Matalimman arvosanan saaneet palvelut olivat telemarkkinointi, levikki-
markkinoinnintuki, sekd tilaajalahjat ja asiakassuhteen yllapito. Nama oli-
vat kuitenkin samalla niitd palveluita, jotka olivat tuloksissa tarkeysjarjes-
tyksessd hantipadssd lukuun ottamatta asiakassuhteen yllapitoa, silld se
arvioitiin neljanneksi tarkeimmaksi esitetyista palveluosioista. Tilaajalah-
jat olivat asiakkaiden mielesta véhiten tarkead, sitten oli telemarkkinointi ja
varastointi, sek& levikkimarkkinoinnintuki. Tatd on kuvattu seuraavassa
kuviossa.
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Palveluosioiden tarkeys ja arvionti rinnakkain
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Kuvio 31. Tarkeys ja arviointi rinnakkain

Téassa kuviossa on pyritty visualisoimaan kahden kysymyksen tuloksia.
Kuvion avulla havaitaan suurimmat poikkeavuudet helpommin. Graafi-
seen kuvioon on rinnastettu palveluosioiden tarkeys ja arviointi (kuvio 24
ja 25). Kuvion perustella voidaan sanoa, ettd suurimmat eroavaisuudet
ovat laskutuksen, raportoinnin ja asiakassuhteen hoidon kohdalla.

Asiakaspalvelu on toimeksiantajan liiketoiminnan kannalta ydintoiminto
ja tastd syysta haluttiin kartoittaa asiakaspalvelun palvelutasoa kysymaélla
palautetta suoraan asiakaspalveluun. Viisi asiakasta vastasi, ettd asiakas-
palvelu toimii hyvin tai moitteetta. Loput kaksi asiakasta kommentoi asia-
kaspalvelua seuraavalla tavalla:

Olisin toivonut aktiivisempaa tiedottamista esim. alv-muutoksesta
aiheutuneita ongelmista.

Toivoisin toimintaan liittyvissa seikoissa valitonta palaamista asi-
aan.

Toiset viisi asiakasta eivét vastanneet tdhan kohtaan mitdan. Tu-
loksista voidaan todeta, ettd reagointiin ja aktiivisuuteen on Kiin-
nitettdvd huomiota enemman. Tarkasteltaessa yrityksid jotka an-
toivat kyseisen palautteen, ovat suurimpien yritysten joukossa.
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22. Yleisarvosana koko iO Kustantajapalvelut
Oy:n toiminnasta
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Kuvio 30. Yleisarvosana koko iO.n toiminnasta

Lopuksi haluttiin Kkartoittaa asiakkaiden mielikuvaa toimeksiantajan toi-
minnasta yleisesti. Vastaajalta pyydettiin arvioimaan iO:n toimintaa ar-
vosanalla asteikolla 1-5. Viisi asiakasta antoi arvosanan 4 ja kolme asia-
kasta arvosanan 5. Arvosanan 3 antoi nelja vastaajaa ja kukaan ei valinnut
arvosanaa 1 tai 2.

4.2 Johtopaatokset

Tulokset rakentuvat 12 yritysasiakkaan vastauksista ja heiddn antamista
tiedoista. Tutkimus lahetettiin 30 yritykselle, joten vastausprosentti oli 42.
Néiden kahdentoista asiakkaan tuloksia tarkasteltiin yhdessa ja erikseen,
seka ryhmissd jotka muodostuivat taustamuuttujista. Taustamuuttujiksi
asetettiin asiakassuhteen kesto, seka yrityksen koko, joka mitattiin yrityk-
sen liikevaihtona.

Ennen kuin tutkimus ldhetettiin kohderyhmélle, kaytiin keskustelu mah-
dollisista tuloksista ja asetettiin epavirallisia hypoteeseja. Kuitenkin tulos-
ten jalkeen kavi ilmi, ettd ne olivat seka asiakaskohtaisesti, ettd kokonai-
suudeltaan positiivisempia kuin odotettiin. On siis selvad, etta vastanneet
asiakkaat ovat tyytyvaisia toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin, mutta
niiden loppuun viemisessa on havaittavissa ongelmia. Tuloksista voidaan
tehda johtopéatoksia ettd asiakkaat toivovat jo olemassa olevien palvelui-
den paivitysta ajan tasalle, ennemmin kuin uusia palveluita. Yrityksen
kasvu tarvitsee paljon resursseja ja mikali niitd ei kohdenneta tarkasti,
aloitetut projektit jaavat keskeneraisiksi. Tass& kohtaa olisi toimeksianta-
jalla paikka stabiloida jo olemassa olevat tuotteet ja palvelut, ennen kuin
ldhdet&an kehittdméan uuta.

Tuloksien vastauksia ei voida yleistdd, mutta taustamuuttujissa voidaan
todeta yhtenevéisyyksia liikevaihdoltaan suurempien yritysten tarpeiden ja
vaatimusten kohdalle. On selvai, ettd raportointi ja laskutus ovat jarjes-
telmé&n heikoimpia osa-alueita. Asiakkaiden mielesta asiakastietokannan
ongelmat liittyvat pddosin kommunikointiin, k&yttéonottoon ja raportoin-
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tiin. Tulosten perusteella asiakastietojarjestelman kaytettdvyydessa on on-
gelmia, eik& loogisuus saanut positiivista palautetta.

4.3 Kehitysehdotukset ja toimenpiteet

Taman luvun alaluvuissa on pohdittu konkreettisia kehitysmahdollisuuksia
asiakastietojarjestelmaan ja asiakassuhteen parantamiseksi toimeksiantajan
yritykseen.

4.3.1 Jéarjestelma

Tuloksista kavi ilmi, ettd mita suurempi yritys sita vaativammat ovat yri-
tyksen odotukset. Jarjestelman perehdytys ja koulutusvaiheessa toimek-
siantajan tulisi kiinnittdd huomiota sen toteutukseen. Jérjestelmdominai-
suuksissa, kuten raportit ja laskutus on parannettavaa. Asiakkaan kanssa
tulisi keskustella henkilokohtaisesti miten talle saataisiin parhaiten raata-
I6ityd juuri oikeat jarjestelman ominaisuudet, jotka palvelevat heita par-
haalla mahdollisella tavalla. Jarjestelmén kaytettavyyden osalta, oli tulos-
ten perusteella asiakkailla ongelmia. Mikéli loogisuus ei ole jarjestelman
rakenteen kannalta muunneltavissa kovinkaan helposti, olisi toimeksianta-
jan hyva kéyttaa aikaa enemman asiakkaan perehdyttamiseen uuteen jar-
jestelmé&an. Lisaksi ehdotan, ettd jarjestelmaan luotaisiin erilaisia informa-
tilvisia pop-up-ikkunoita, eli painikkeita tietyn toiminnon kohdalle, joka
klikattaessa aukeaa ja se sisaltdisi toiminnon kayttéohjeita. Ndin asiakkaan
olisi helppo palauttaa mieleen toimintojen kayttaminen ilman turhia arvai-
luja. Tama lisdapu saastdisi asiakkaan ja toimeksiantajan aikaa.

Digitaaliset laskutusmallit ovat kustannustehokkaita yrityksille. Tulosten
perusteella oli yllattavaa, etta vain yksi asiakas otti taman esille kyselyssa.
Kuitenkin lehtitilaajat ovat asiakaskunnaltaan niin laajoja, ettd paperisista
ei voida luopua viela pitkaan aikaan. Useat yritykset veloittavat jo ylimaa-
raisen laskutuskulun paperilaskun lahettdmisestd. Kehitysehdotuksena
séhkdiseen laskutukseen tutkijana ehdottaisin, ettd asiakas pystyisi valit-
semaan haluaako tdma laskunsa pelkastdan sahkopostiosoitteeseensa tai
paperisena. Tutkijan kokemuksen mukaan, kyseinen valinta ovat jo kay-
tossa muilla kustantajilla. Se etta asiakkaat siirtyvét vapaaehtoisesti pelk-
k&én sahkoiseen laskuun saastaa jo laskutuskustannuksissa huomattavasti.

Uuden teknologian mahdollistettua digilehtien tilaamisen, on toimeksian-
tajan otettava myds tama jarjestelmén kehityksessd huomioon. Siihen
kuinka kustantajat pystyvat muuttamaan aikakauslehtia kilpailukykyisiksi
uudelle muoti-ilmidlle, ei ole toimeksiantajalla juuri mitaén tehtavissa.
Kuitenkin toimeksiantajan tulisi pohtia, etta riittddko tdménhetkinen asia-
kastietojarjestelma myos yllapitamaan ja tarjoamaan kustantajille digileh-
tien tilaajille vaadittavat palvelut. Olisi varteenotettavaa myos tulevaisuu-
den kannalta, ettd verkossa olevien digilehtien yll&pitdminen kuuluisi iO
Kustantajapalvelu Oy:n tarjoamiin palveluihin. Varsinkin kun pohditaan
millainen sukupolvien valinen muutos on tulevaisuudessa ja sitd miten
kustantajat vastaavat heidédn tarpeisiinsa. On mahdollista ettd pitkalla tah-
tdimelld voidaan edeté siihen ettd tuote, jolla kustantajat tulevaisuudessa
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kilpailevat ovat verkkolehdet ja perinteinen lehti on tilaajan lisdetu, eiké
toisin pain niin kuin talla hetkelld&. On myds huomattavaa, etta perinteisten
lehtien ja verkkojulkaisujen tuottamat kustannukset ovat hyvin erilaiset.
Tallaisia muutoksia on siis hyva ennakoida etukateen, jotta toimeksianta-
jalla on valmiudet tarjota kustantajien muuttuviin tarpeisiin oikeanlaisia ja
tehokkaita palveluratkaisuja. Tallaiset muutokset aikakausilehtikustantaji-
en markkinoilla on suuri vaikutus siihen miten, ja kenelle he ulkoistavat
tulevaisuudessa palveluitaan. Tallainen muutos ei ole varmaa, mutta hyva
huomioida pitkélla aikavélilla ja vaikka sitd ei tapahtuisikaan perinteisié
lehtia kustantavien yritysten valilla, kyseisiin tarpeisiin vastaaminen ja
uuden palvelun kehittdminen ei menisi hukkaan. Verkkolehtien tuottami-
nen ei vaadi enda suurta organisaatiota vaan julkaisun voi toteuttaa jopa
yksityishenkild kotoa ké&sin. Voidaan ajatella ettd markkinoille syntyy
toimijoita, jotka tuottavat pelkéstadn verkossa julkaistavia julkaisuja, joilla
olisi tarvetta yll&pidolle ja tietoteknisille taidoille, joita heilld itsella ei ole.

4.3.2 Asiakkuudet

Asiakaspalvelu on my0ds asiakkuuden hoitamista. Tulosten perusteella
voidaan ehdottaa asiakaspalvelun henkilostélle oman vastuualueeseen
kuuluvien yritysten vaatimusten ja toiveiden selvittdmista. Se ettd asiakas-
palvelija ei tee jotain niin kuin asiakas toivoo, ei aina johdu ammattitaidon
puutteesta. Jotta kummatkin osapuolet osaavat olla vuorovaikutuksessa
toisiinsa on molempien oltava selvilld mitké& ovat toisen tarpeet ja odotuk-
set. Kuitenkin on palvelun tarjoajan tehtdvé selvittdd asiakkaan tarpeet.
Mikali asiakas ei tunne saavansa ansaitsemaansa huomiota se siirtyy muu-
alle, missa sen tarpeet huomioidaan paremmin. On toki olemassa hankalia
asiakkaita ja kaikkia asiakkaat eivét aina ole asiakkuuden arvoisia. Mikali
asiakassuhteesta on enemman haittaa ja se sy0 huomattavasti yrityksen re-
sursseja, on pohdittava ettd kannattaako asiakkuudesta pitaa kiinni.

Tuloksista saatujen havaintojen perusteella ehdotan, ettd toimeksiantajan
olisi hyva kdydé vastaukset asiakaskohtaisesti 1api ja tdman jélkeen kes-
kustella vastauksista syvemmin itse asiakkaan kanssa. Nain toimeksiantaja
voi rakentaa personoidun asiakasstrategian kullekin asiakkaalle. VVastaajis-
ta 10 olisi halukas vastaanottamaan asiakaskirjeitd, joissa tiedotettaisiin
tuotteiden ja palvelun kehityksestda sekd muista muutoksista. Olisi var-
teenotettavaa, ettd kyseinen asiakaskirje toteutetaan asiakkaiden tarpeiden
kannalta, seka se toisi asiakkuudelle lisdarvoa.

Tutkimustuloksista selvisi my6s ettd kolmen asiakkaan mielesté yhteyden
pito ei ole talla hetkell& tarpeeksi tiivista toimeksiantajan ja asiakkaan va-
lilla. Nama kolme asiakasta kuitenkin ilmoittivat sopivan tapaamisvéin
olevan 1-2 kertaa vuodessa. Samat asiakkaat myos olisivat kiinnostuneita
vatsaan ottamaan asiakaskirjeitd. Asiakkaiden huomioimiseen olisi siis
I6ydettava kaikille asiakkaille sopiva keino, jolla asiakkuuden arvoa ja sen
merkitysta pystyttéisiin valittdamaéan paremmin.

51



Asiakkuuksien kehittdminen asiakastutkimuksen avulla Case iO Kustantajapalvelut Oy

4.4  Asetettujen tavoitteiden toteutuminen

Tavoitteisiin paastiin kohtuullisen hyvin ottaen huomioon asiakkaiden ke-
sédlomat, joka vaikeutti kohderyhmén saavutettavuutta. Vastaajia toivottiin
enemman, jolloin sisaltéa ja informaatiota olisi saatu lisad. Kyselylla pys-
tyttiin osoittamaan niité seikkoja, joita toimeksiantajan tulisi kehittaa. Pys-
tyttiin myos toteamaan 10 kustantajapalvelut Oy:n vahvuuksia ja heikko-
uksia. Tutkimusongelmaan saatiin varteenotettavia tuloksia, jotka edesaut-
tavat toimeksiantajan asiakkuuksien kehittdmista jatkossa.

Mikali tutkijalla olisi ollut timén tyyppisen tutkimuksen teosta kokemusta,
olisi sen toteutus ollut laadukkaampaa. Tutkimuksen ajoitus, menetelmé ja
toteutus olisi voitu toteuttaa erilaisesti. Tutkijan tavoite tyén hyddynnetta-
vyydesta toteutui kuitenkin suhteellisen hyvin ja ty6 toimi asiakassuhtei-
den kehitysprosessin laukaisijana.

4.5 Tyon hyddynnettavyys

Toimeksiantaja pystyy hyodyntdmaan tuloksia rakentaessaan yksilollista
asiakasstrategiaa asiakkaalleen. Taéméan lisdksi, tulokset antavat suuntaa
siitd, millaisen yrityskuvan olemassa olevat asiakkaat omaavat toimeksian-
tajasta talla hetkelld, ja kuinka tyytyvéisida he ovat yrityksen tarjoamiin
palveluihin. Tutkimuksella vastattiin myos tutkimusongelmaksi nimettyi-
hin asioihin.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntda toimeksiantajan pohtiessa asia-
kasrekisterin kehitykseen kohdistettavien resurssien kayttdd. Tydssa on
esitetty kehitysehdotuksia jarjestelman toimintoja kohtaan. Tulosten pe-
rustella on tehty ehdotuksia myos asiakkuuden kehittdmiseen ja sen lujit-
tamiseen.

Keratyn aineiston perusteella, toimeksiantajan on helpompi rajata seuraa-
van tutkimuksen kysymykset tarkemmin tiettyyn osa-alueeseen, jotta seu-
raavasta tutkimuksesta ei tule liian laaja. N&in ollen resurssien kohdista-
minen on helpompaa.

Tutkimuksen tarkoituksena ei ole vain vastata esitettyihin kysymyksiin ja
tutkimusongelmaan. Tutkimuksella voidaan myos tuottaa uusia ajatuksia
ja nédkokulmia, joiden avulla voidaan tarkastella ja kyseenalaistaa yrityk-
sen nykyiset toimintatavat. Toimintaa tulee kyseenalaistaa kuitenkin harki-
tun kriittisyyden rajoissa. Esimerkiksi vaikka tuloksista todetaankin, etta
Internet ei ole ollut paras mahdollinen markkinointi kanava, voidaan esit-
t44 kysymyksia: Voisiko se toimia tehokkaammin eritavalla? Voisiko sen
tehda toisin? Miten nékyvyyttd Internetissé voidaan parantaa? Olisiko so-
siaalinen media tallakin alalla hyodynnettévissa?
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5

ITSEARVIO OPINNAYTETYOSTA

Voidaan todeta, ettd paras lopputulos olisi saavutettu, jos tutkimusmene-
telmand olisi kdytetty haastattelua. Tutkimuksen tekijana suosittelen toi-
meksiantajaa suorittamaan mahdollisen vastaavanlaisen tutkimuksen tule-
vaisuudessa haastatteluna. Kyselylomakkeen lopputulos oli hieman liian
pitkd, sen laajan tutkimusongelman vuoksi.

Vaikkakin tutkimusmenetelmaa ei voitu toteuttaa parhaalla mahdollisella
tavalla, sai toimeksiantaja tyosta tarpeellista tietoa palveluiden ja asiak-
kuuksien kehittdmiseen. Toimeksiantaja pystyy tekemaéan johtopaatoksia
palveluidensa nykytilasta ja muuttamaan toimintatapaansa asiakkaiden
tarpeiden mukaan. iO Kustantajapalvelut Oy:n asiakkuuspaallikké keskus-
telee vastanneiden asiakkaiden kanssa henkilokohtaisesti tuloksista. Ndin
ollen pystytaan taydentamaan tutkimuksesta saatuja vastauksia.

Ty0 oli onnistunut tutkijan ammatillisen kasvun ja oppimisen kannalta. It-
se tutkimus onnistui osittain, mutta siit4 syntyi hyvin tyoelamanl&htdinen.
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Liite 1

TUTKIMUSLOMAKE

Asiakastyytyvaisyystutkimus iO Kustantajapalvelut Oy:n
asiakkaille

Hyva asiakkaamme,

10 Kustantajapalvelut Oy ssé pyrimme jatkuvasti kehittamaan toimintaamme seké palveluidemme
laatua. Saanndllisen seurannan kauifa saadaan arvokasta tietoa myds palveluidemme tasosta ja
siita, mihin resursseja tulisi kohdentaa.

Ohessa asiakastyytyvaisyyskyselymme, johon toivomme, efta ehditte vastaamaan 21.6.2012
mennessa.

Kyselyn on laatinut Hameenlinnan ammattikorkeakoulun opiskelija Jenni Rokkanen, ja tutkimus on
osa hanen opinnaytetyotansa. Opinnaytetyossa ei julkaista yrityksen tai vastaajan tietoja.
Opinnaytetyd on luoftamuksellinen. Yrityksen ja yhteyshenkilén nimen mainitseminen on kuitenkin iO
Kustantajapalvelun kannalta oleellista, koska ne edesauttavat palveluiden kehittAmisté teidén
toiveiden mukaan omalle organisaatiollenne.

Jos sinulla on kysymyksia kyselyyn liittyen, otathan yhteytta:

Kiitos vastauksista ja palautteesta jo efukateen!

Yritys

Yhteyshenkilo

Vastaajan nimi

1. Mista saitte tiedon iO Kustantajapalvelut Oy:sta?

) 10:n asiakkuuspaallikko ofti yhteytta
Internetista

Toiselta kustantajalta

@ Muu:

2. Mika oli luonut tarpeen asiakaspalvelun ulkoistamiselle?

]

Tyytymatiomat asiakkaat

O

Asiakaspalvelun osaamisen puute

O

Jarjestelmaosaamisen puute

]

Asiakaskontaktien maaran kasvu

]

Resurssien optimoiminen

O

Kustannussaastopaineet
Muu:

]
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3. Miksi valitsitte iO Kustantajapalvelut Oy:n yrityksenne kumppaniksi?

o

Kustannustehokas palvelumalli

o

Laaja palveluvalikoima

]

Henkildkunnan ammattitaito

o

Hyva maine

]

Hyvat referenssit

]

Palvelun laatu
Muu:

]

4. Arvioi asiakastietokannan siirron tapahtumia asteikolla 1-5.

1= Erittéin huono 2= Melko huono 3= Ei hyva eika huono 4= Melko hyva 5= Erittain hyva
1 2 3 4 5

1_Yntyksenne
tarpeiden
huomiciminen

2. Kommunikointi iO:n
IT:n ja yrityksenne
valilla

3. Kommunikointi iO:n
myynnin ja yrityksenne
valilla

4. Kommunikointi 10:n
asiakaspalvelun ja
yrityksenne valilla

5 Sovittujen asioiden
toteutuminen

8. Sirron jéalkeinen
asiakashoito

7. Perehdytys ja
koulutus uuteen
jarjestelmaan

o
5
6]
e)
&

@
3
€]
€]
3

€]
¢
6]
¢)
5

€]
&)
)
)
5

¢)
&
e
e
&

@
®
)
@
@

@
o
S)
@
@

5. Miten kuvailisit tilaajakannan siirtoprosessia 1-2 sanalla?

6. Mikali siirrossa ilmeni ongelmia, mihin ne liittyivat?

O

Ei ilmennyt ongelmia

O

Integraatioon

O

Kommunikeintiin

O

Aikatauluihin

O

Sopimuksen sisaltdon

O

Kayttdonottoon

O

Koulutukseen

O

Raportointiin
Muu:

O
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7. Arvioi iO:n asiakastietojarjestelmaa asteikolla 1-5

1= Enttdin huono 2= Melko huono 3= Ei hyva eikd huono 4= Melko hyva 5= Enittain hyva
1 2 3 4 5

Visuaalinen ilme ® ® © 5] (]

Kaytettavyys [+] ®
Loogisuus ® ® ® (5] ®
Ajantasaisuus ® ® 8] 3] @

Raporttityokalut ® ®

Muunneltavuus omien :_‘ _ N
tarpeiden mukaan

8. Valitse naisti teille kolme térkeinta asiakastietojarjestelméan ominaisuutta.

O

Visuaalinen iime

O

Kaytettavyys

O

Loogisuus

O

Ajantasaisuus
Rapaorttitydkalut
Kayttotuki

Muunneltavuus omien tarpeiden mukaan

OO

9. Saatteko tarjoamistamme raporteista liiketoimintanne kannalta tarkeaa tietoa?

o Ei

10. Mité raportteja toivoisitte saavanne?

Kuvaile lyhyesti mahdollisen muun tarpeellisen raportin sisalto ja kayttdtarkoitus.

11. Onko yhteydenpitomme tarpeeksi tiivista mielestanne?

o Kyla
® Ei

12. Mika olisi sopiva tapaamisvali yrityksellenne tavata iO:n edustajia?

© 1-2 kertaa vuodessa
@ 34 kertaa vuodessa
@ Joka toinen kuukausi
© Kuukausittain

@ Muu:




Asiakkuuksien kehittdminen asiakastutkimuksen avulla Case iO Kustantajapalvelut Oy
-

13. Miten toivoisitte iO:n tiedottavan asiakassuhteeseen liittyvistd asioista?

Sahkopostilla
Asiakastiedotteella
Puhelimella

i0:n kotisivuilla

Kirjallisesti
Asiakastietojarjestelmassa
Muu:

14. Oletteko kiinnostuneita vastaanottamaan kuukausittaisen asiakaskirjeemme, jossa
tiedotamme mm. uusista palveluista?

o Kylla
© Ei

15. Teille hyodyllinen informaatio asiakaskirjeessa olisi:

16. Olisiko yrityksellanne tarvetta kannattavalle asiakaspalvelulle verkossa?

@ Kyla
® Ei

17. Asteikolla 1-5, palveluosioiden tarkeys teille.

1= Ei ollenkaan tarkea 2= Ei niin tarkea 3= Tarpeellinen 4= Tarkea 5= Todella tarkea

Lehtien asiakaspalvelu @ ® ®

Rapartointi
Laskutus @ @ ©
Peruutustorjunta @ ® ® ® 8]
Perinta

Telemarkkinointi

Levikkimarkkinoinnin
il

Asiakassuhteen
yllapito

Varastointi ® @ @ @ (5]

Tilaajalahjat ® ® ®

Postitus
(naytenumerot,

jalkilahetykset, [+] ® [ 4]
vanhojen numeroiden
myynti)
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18. Asteikolla 1-5, yleisarvosana palveluosioista.

1= Erittain huono 2= Melko huono 3= Ei hyva eika huono 4= Melka hyva 5= Erittain hyva

Lehtien asiakaspalvelu ®
Raportointi ® @ 5] ® @
Laskutus ® ®© ® ®

Peruutustorjunta ® ® ® ®

Perinta @

Telemarkkinointi @ @ ® @
Levikkimarkkinoinnin
tuki

Asiakassuhteen

Vliapito

Varastointi @ ® ® ® ®

Tilaajalahjat ® @ ] ® @
Postitus
(naytenumerot,
Jalkilahetykset, @ © (8] ® ®
vanhojen numeroiden
myynti)

19. Anna palautetta suoraan asiakaspalveluumme.

20. Mitd muita palveluita haluaisitte iO Kustantajapalvelut Oy:n tarjoavan?

21.i0 Kustantajapalvelut Oy on tehnyt yhteistysopimuksen telemarkkinointipalveluja
tarjoavan yrityksen kanssa.

Haluatteko, eftd asiakkuuspaallikkdmme ottaa teihin yhieytta tdssa asiassa?

22. Yleisarvosana iO Kustantajapalvelut Oy:n koko toiminnasta asteikolla 1-5
1= Eriftain huono 2= Melko huono 3= Ei hyva eika huono 4= Melko hyva 5= Eriftain hyva
10 Kustantajapalvelut

Oy palveluiden ® ® ®
tarjoajana
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Liite 2

SEURANTALOMAKE

Edustaja:

Kustantajapalvelut pvm:

Asiakastyytyvaisyyskysely

Téman palautteen tarkoituksena on toimia i0 Kustantajapalvelun kehitystydvilineend.
Paamaarandmme on ylldpitdd ja parantaa palveluitamme asiakkaidemme katsomalla parhaalla
tavalla. Palautteenne menee myés suoraan tiedoksi palvelun tuottajille kannustukseksi ja
kehitystyokaluksi.

Teemme s33nndllistd asiakastyytyvdisyys seurantaa kvartaaleittain. Asiakkuuspdsllikkémme kay
yhdessd Teiddn edustajanne kanssa |13pi menneen kvartaalin toteutuneet toimenpiteet
kokonaisuudessaan, sekd mahdollizet tulevan kauden muutokset. Kdynnin tukena on alla oleva
asigkassuhteenhoitolomake, johon kirjaamme menneen kvartaalin asizkkaan antamat arviot.

Missd i0 on mielestdnne onnistunutyhteistybnne aikana?

Missdi0:lla on mielestdnne vield kehitettivid?

Millaisia toimenpiteita toivoisitte i0 Kustantajapalvelun tekevin, jotta toiminta
saataisiin vield paremmaksi?

Onko jokin osa-alueen toiminta epéselvda? Mistd toivoisitte lisdd informaatiota?

Eriftdin Melko Ei hywd Melko Erittdin
hywé hywd Eikd huano huono huono

Asiakaspalvelu o O

Yhteistyd asiakaspalvelun kanssa

YhteistyGkumppanit

CHONONONG)
OO0 0O
CNONOONG)

o O
Raportointi O O
©c O
Yleisarvosana iO:n toiminnalle O O

KIITOS! PALAUTTEENNE ON MEILLE ARVOKAS!

Seuraava sovittu asiakastyytyvaisyys seuranta: s 20

¥-tunnus 2020678-6

Alvrek.

puh. (03) 4245 5300




