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Yritykset elavat myynnista, ja myynnin tekeminen on yrityksille elinehto. Tana paivana
elamme vahvasti asiakkaiden aikakautta ja valta asiakkaiden kasissa on noussut
merkittavasti. Potentiaaliset asiakkaat voivat helposti selvittad muiden kokemuksia
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vaikutus  asiakastyytyvaisyydella ~on myyntin? Tahan kysymykseen pyrin
opinnaytetydssani Ioytamaan vastauksen.
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kvantitatiivisena tutkimuksena Palveluyritys AB:lta saatujen lukujen pohjalta. Myyntia
mitattin  myydyilld euroilla vuoden aikana, ja asiakastyytyvaisyyden selvittamiseen
Palveluyritys AB:ssa kaytettiin NPS- eli Net Promoter Score-mittaria.
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yrityksen myyntituloksiin. ~ Tutkimustulokset  osoittivat, etta  myynnin  ja
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myynnin huippukuukausina myos asiakastyytyvaisyyslukemat ovat korkeimmillaan.
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Liite 1 Tutkimusaineisto: Myyntitulokset ja NPS-lukemat



1 Johdanto

Opinnaytetyossani tutkin asiakastyytyvaisyyden merkitysta myyntituloksiin.
Tutkimus perustuu Palveluyritys AB:n puhelimitse tapahtuvan asiakaspalvelun
myynti- ja asiakastyytyvaisyyslukemiin. Tuloksia on keratty noin 20 henkilon
tiimista vuoden 2018 ajalta ja kasittelen niita timikohtaisesti. Tehtavani on tutkia
Palveluyrityksessa mitattuja myynti- ja asiakastyytyvaisyystuloksia seka

selvittdaa niiden mahdollinen yhteys.

Idea opinnaytetyohoni syntyi tydoskennellessani Palveluyritys AB:ssa, jossa
toimin asiakasneuvojana. Asiakasneuvojan tyonkuvaan kuuluu omien tuloksien
seuraaminen, josta ajatus myds opinnaytetyohoni syttyi. Palveluyrityksessa
mitataan kunkin asiakasneuvojan myynti-, tehokkuus- ja
asiakastyytyvaisyyslukemia, jotka muodostavat tiimin kuukausittaiset tulokset.
Myyntitulokset saadaan laskemalla tiimin myydyt eurot yhteen,
asiakastyytyvaisyyslukemat taas muodostuvat Net Promoter Scoren eli NPS:n

laskentakaavan mukaisesti, joka esitellaan myohemmin opinnaytetydssani.

Vaikka automatisaatio ja robotiikka yleistyvat maailmalla koko ajan, ei

laadukkaan, asiantuntevan asiakaspalvelun merkitysta voi vahatella: jokainen
yritys tarvitsee tyytyvaiset asiakkaat menestyakseen. Vaikuttaako tiimin hyva
asiakastyytyvaisyyslukema myyntituloksiin positiivisesti? Tahan kysymykseen

etsin opinnaytetydssani vastausta.

2 Opinnaytetyon tavoitteet

21 Tutkimuskysymys

Opinnaytetyoni tavoite on selvittda asiakastyytyvaisyyden vaikutusta yrityksen
myyntilukemiin. Asiakastyytyvaisyyden tulisi olla yksi tarkeimmista tavoitteista

yritykselle, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat lojaaleja, ostavat enemman ja

kertovat eteenpain hyvista kokemuksistaan. Tyytymattomat asiakkaat taas eivat



yleensa tuota yritykselle juurikaan, ja naissa tapauksissa asiakassuhteet ovat

mya0s lyhyita. (Integral Oy 2019.)

Asiakastyytyvaisyytta on tutkittu paljon ja sen mittaamiseen kaytetdan monia eri
mittareita. Opinnaytety0ssasi esittelen mittareista yhden, johon myos

tutkimusaineistoni perustuu.

Tutkimusaineistossani myyntitulokset esitetdan kuukausikohtaisesti.
Myyntilukema saadaan laskemalla yhteen noin 20 henkilon tiimin kunkin
tyontekijan myyntitulot, jotka muodostuvat kussakin kuussa myydyista
tuotteista. Tutkimuksessani tarkastelen asiakastyytyvaisyyden seka myynnin
kehitysta ja vertailen naita keskenaan. Tutkimuksen paatavoitteena on I0ytaa
vastaus kysymykseen: onko asiakastyytyvaisyydella vaikutusta yrityksen

myyntiin?

2.2 Tutkimuksen rajaukset

Opinnaytetyoni paaaiheita, eli myyntia ja asiakastyytyvaisyytta, on tutkittu
paljon, ja kummastakin aiheesta 10ytyy lukematon maara aiempia tutkimuksia ja
opinnaytetoita. Naiden mittareiden yhteytta on tutkittu kuitenkin yllattavan
vahan, joten halusin Palveluyritys AB:n tuloksia hyddyntaen selvittaa, millainen
vaikutus korkealla, tai vaihtoehtoisesti matalalla, asiakastyytyvaisyydella on

myyntilukemiin.

Kun kirjoitetaan asiakastyytyvaisyydesta, mainitaan usein myos termi
asiakasuskollisuus. Jotta opinnaytetyoni ei laajene likkaa, joudun jattamaan
asiakasuskollisuuden tarkemman kasittelyn pois tutkimuksestani seka
lahdeaineistostani. Asiakasuskollisuuteen voidaan kuitenkin viitata
opinnaytetydssani, mutta en ota sen vaikutusta huomioon tutkimusaineistossani

ja johtopaatoksissani.



2.3 Aiheeseen liittyvat aiemmat opinnaytetyot

Niin myyntia kuin asiakastyytyvaisyyttakin on tutkittu paljon, ja useissa
opinnaytetdissa sivutaan myos niiden vaikutusta toisiinsa. Roope Vellonen
kasittelee vuonna 2018 tehdyssa opinnaytetydssaan ostajan luottamuksen ja
kiinnostuksen herattamista pankissa tapahtuvassa myyntitilanteessa. Vellonen
kertoo tydssaan, kuinka tarkead myyntitilanteessa on luoda luottamussuhde
asiakkaan kanssa ja kuinka merkittava vaikutus asiakkaan odotusten
ylittamisella voi olla asiakassuhteen kannalta. Opinnaytety0ssa kaydaan myos

kattavasti lapi itse myyntiprosessia. (Vellonen 2018.)

Veera Aaltonen (2020) seka Liisa Niemi (2019) ovat molemmat tutkineet
opinnaytetdissaan asiakaskokemusta. Aaltonen ottaa asiakaskokemuksen- ja
tyytyvaisyyden lisaksi kantaa myos myyntiin seka siihen, millainen vaikutus
tyytyvaisyydella on yrityksen myynnille. Han my06s painottaa tydssaan

asiakastyytyvaisyyden merkitysta liiketoimintamittarina. (Aaltonen 2018.)

Niemi (2019) on tehnyt opinnaytetyonaan case study -tutkimuksen, jonka
paateemoja ovat olleet asiakaskokemus ja asiakkaiden suositteluhalukkuus.
Tybssa paneudutaan laajasta asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen ja
otetaan kantaa siihen, kuinka yritys saa asiakkaat suosittelemaan palveluitaan.
(Niemi 2019.)

Vuonna 2007 Jasmin Valerius on tutkinut opinnaytetyonaan
asiakaskokemuksen vaikutusta myyntiin autokaupassa. Vaikka tutkimuksen
valmistumisesta on useita vuosia aikaa ja yrityksen toimiala eroaa tutkimastani
Palveluyritys AB:sta, ovat opinnaytetyon sisalto ja tutkimustulokset hyvin
samankaltaisia kuin minun tyossani. Valerius on tutkimuksessaan ottanut
asiakastyytyvaisyyden seka myynnin hyvin tarkasteluun ja esittelee tyonsa
lopussa selkeat johtopaatokset asiakkaan tyytyvaisyyden vaikutuksesta

autokaupan myyntilukemiin. (Valerius 2007.)



3 Asiakastyytyvaisyys

3.1 Positiivinen asiakaskokemus

Mikali asiakas on tyytyvainen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, on kyseinen
asiakas suurella todennakoisyydella halukas pitamaan ylla asiakassuhdetta ja
nain ollen tekemaan myds uusia ostoja. Yrityksen tulisikin palvella asiakkaitaan

niin, ettd he voivat luottaa yritykseen tilanteessa kuin tilanteessa.

Pitkaaikaiset, uskolliset ja erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle kullan
arvoisia, silla heilld on merkittava rooli positiivisen sanan levittamisessa.
Tallaisia asiakkaita kutsutaan niin sanotuiksi palkattomiksi markkinoijiksi.
(Gronroos 2003, 179-181.) Hyva asenne ja asiakkaan arvostaminen ovat
tekijoita, jotka mahdollistavat yrityksen menestymisen. Kun
asiakaskohtaamiseen on onnistuttu luomaan luottavainen ja arvostava ilmapiiri,
jaa asiakkaalle positiivinen asiakaskokemus. Positiivinen asiakaskokemus ja
hyva asenne asiakasta kohtaan antavat yritykselle avaimet voiton

saavuttamiselle. (Ojanen 2010, 17-18.)

Asiakkaan tyytyvaisyys yrityksen palveluun tai tuotteeseen syntyy, kun asiakas
kokee odotuksiensa tayttyvan. Asiakas muodostaa tarpeidensa ja esimerkiksi
muiden mielipiteiden perusteella odotuksia yritykselle seka sen laadulle.
Henkilbkunnan asiakaspalvelualttius, ilmapiiri ja kayttaytyminen ovat
esimerkkeja toiminnallisesta laadusta, kun taas esimerkiksi tekniset ratkaisut ja
asiakastilat luovat fyysista laatua. Asiakkaan mielikuvaan yrityksesta vaikuttavat
lukemattomat tekijat, mutta asiakkaan odotukset ylittavalla palvelulla yritys
mahdollistaa itselleen tyytyvaiset asiakkaat sekd mahdollisuuden myos uusille
kanta-asiakkaille, kuten alla Leppanen (2007) kuvailee alla olevassa kaaviossa.
(Leppanen 2007, 136-137.)



KOKEMUKSET ODOTUKSET

ASIAKASTYYTYVAI-
SYYS

KANTA-ASIAKKUUS  KOKEMUSTEN
VALITTAMINEN ETEENPAIN

UUSIA ASIAKKAITA

KANTA-ASIAKKUUS

Kuvio 1: Asiakastyytyvaisyyden vaikutus (Leppanen 2007, 137).

Ymparoivat ihmiset, ajankohtaiset asiat ja aiemmat asiakaskohtaamiset
vaikuttavat myos nykyisiin kohtaamisiin. Tasta huolimatta taytyy kutakin
asiakasta aina kuunnella tarkoin, jotta asiakkaalle pystyy tarjoamaan juuri
hanelle parhaan ratkaisun. Kuuntelemalla asiakasta osaa maaritella hanelle
tarkeat asiat seka tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon. Kun
asiakas on saanut kayttaa luovuuttaan paatoksentekoon seka kokee saaneensa
yksildllisen ratkaisun, on asiakaspalvelija tai myyja onnistunut. (Ojanen 2010,
19-21.)

Shaw (2007) vertaa kirjassaan The DNA of Customer Experience ihmisten
ostokayttaytymista sipuliin, jossa syvimmalla ovat asiakkaan tunteet. Vaikka
ihmiset usein perustelevat hankintojaan jarjella, ei tunteiden vaikutusta
ostopaatokseen voida vahatella. Taitava myyja kay asiakkaan kanssa jokaisen

sipulin kerroksen lapi, jotta han pystyy ymmartamaan tunteita eli sita
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pohjimmaista tekijaa, joka vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. (Shaw 2007,
10.)

3.2 Asiakassuhteen elinkaari

Lahes jokaisen yrityksen tavoite on onnistua luomaan kestavia asiakassuhteita.
Kanta-asiakkuudet eivat kuitenkaan tule yritykselle ilmaiseksi vaan niiden eteen
on tehtava ahkerasti t6itd. Asiakassuhteen kehittyminen voidaan jakaa kolmeen
eri vaiheeseen, jotka Leppasen mukaan ovat alkuvaihe, ostoprosessi ja
kayttoprosessi (kuvio 2). Asiakassuhteen elinkaaren ensimmaisessa vaiheessa
yritys tavoittelee markkinoinnin avulla niin sanottujen varhaisten omaksujien
huomioita seka kiinnostusta yrityksen palveluihin. Alkuvaiheen tavoite on, etta
yritys pystyy tarjoamaan omaperaisia tuotteita, jotka herattavat asiakkaiden

mielenkiinnon. (Leppanen 2007. 148.)

Alkuvaihe

Heratetdan asiakkaiden mielenkiinto
yrityksen palveluihin.

Ostoprosessi

Potentiaalinen asiakas arvioi palvelua
ja sen arvoa itselleen. Tyytyvainen
asiakas ottaa palvelun kayttoon.

Kayttoprosessi

Tyytyvaisen asiakkaan
asiakassuhde jatkuu ja laajenee.

VA

Kanta-asiakkuus Asiakas kayttaa Myoénteiset
Asiakasuskollisuus palvelutarjontaa kokemukset
laaiemmin levidvat

Kuvio 2: Asiakassuhteen elinkaari (Leppanen 2007, 148-150).
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Kun asiakkaan mielenkiinto yrityksen palveluihin on alkuvaiheessa saatu
heratettya, alkaa potentiaalinen asiakas arvioida yrityksen palvelua omien
tarpeidensa seka palvelun hinnan perusteella. Ostoprosessissa asiakas pohtii
siis, mika on yrityksen tarjoaman palvelun arvo hanelle itselleen. (Pallonen
2019.) Kuten Pallonen (2019) kertoo artikkelissaan, voi yritys onnistuneella
markkinoinnilla auttaa asiakasta haasteen selvittamisessa ja parhaimmillaan
opastaa asiakasta ostopaatoksen tekemiseen. Mikali lopputulos on asiakkaalle
mieluisa, aloittaa han palvelun testauksen ja siirtyy nain asiakassuhteen

elinkaaren kolmanteen vaiheeseen eli kayttoprosessiin (Leppanen 2007, 149).

Mikali kayttokokemus on ollut mieluisa ja asiakas on tyytyvainen palveluun, on
todennakoista, etta hanen asiakassuhteensa yrityksen kanssa jatkuu.
Tyytyvainen asiakas kayttaa yrityksen palveluita laajemmin ja valittaa positiivisia
kokemuksia eteenpain myos muille kuluttajille. Onnistuneella
kayttokokemuksella yritys saa kestavia asiakassuhteita eli uskollisia kanta-
asiakkaita. (Leppanen 2007, 150.)

4 Myynti

41 Mita myynti on?

Jokainen kasvava yritys tarvitsee myyntia, ja myynti onkin edellytys myos
yrityksen hengissa pysymiselle. Alati kehittyva maailma tuo myynnille omat
haasteensa. Potentiaaliset asiakkaat ovat tietoisia asioista enemman kuin

ennen, ja tama tekee myynti- ja ostoprosesseista entista lapinakyvampia.

Tuotteiden ja palveluiden myyminen potentiaalisille asiakkaille edellyttaa
asiakkaan seka hanen tarpeidensa ymmartamista. Myyjan tehtava on tuoda
ratkaisu asiakkaan tarpeeseen tai ongelmaan. Jokaisen asiakaskohtaamisen
tulisi tahdata erinomaiseen asiakaskokemukseen, silla kestava ja pitkaaikainen

asiakassuhde kerryttaa myos yrityksen myyntia. (Siutla 2018.)
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Myyntiprosessi voidaan jakaa kolmeen eri osaan: ratkaisumyyntiin, palvelevaan
myyntiin seka tarjouslahtdiseen myyntiin. Ratkaisumyynti tarkoittaa tilannetta,
jossa asiakas on tiedostanut tarpeen tai ongelman, mutta ei viela tieda, kuinka
tilanne ratkaistaan ja mista tarvittava tuote tai palvelu on saatavilla. Palveleva
myynti taas on tarpeen silloin, kun asiakas on tiedostanut ongelman tai tilanteen

ja tietda, mista ratkaisu on saatavilla.

Kolmas myynnin osa on tarjouslahtdinen myynti, joka on oikea tyokalu
tilanteessa, jossa asiakas tietaa jo, kuinka ongelma tai tarve ratkaistaan, mista
ratkaisu tilanteeseen saadaan. Tarjouslahtoisessa myyntitilanteessa asiakkaalla

on myds kyky arvottaa tuote tai palvelu eurojen tarkkuudella. (Tuominen 2018.)

4.2 Myynnin ympyra ja myyntiprosessin vaiheet

Aalto ja Rubanovitsch (2017) toteavat, etta liian usein myyntiprosessi jaa
puolitiehen. Myyja ei voi koskaan ennakoida asiakkaan ostohalukkuutta tai -
potentiaalia vaan myyntiprosessin tulisi olla tasalaatuinen jokaisen asiakkaan
kohdalla. Myyntity0ssa on tarkeaa muistaa, etta lopputulosta ei voi ikina
ennakoida etukateen vaan hyvin hoidettu myyntiprosessi voi tuoda onnistuneet
kaupat myos epatodennakaiselta vaikuttaneen ostajan kanssa. (Aalto &
Rubanovitsch 2017, 33.)
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Myynnin ympyra

m Ennakkovalmistautuminen soittoon

= Soitto

= Ennakkovalmistautuminen tapaamiseen

m Tarvekartoitus

u Hyodtyjen esittely

u Kaupan paattamiskysymys
"Ei:n"taklaaminen
Sopimusten solmiminen

Lisamyynti

Kuvio 3: Myynnin ympyra (Aalto & Rubanovitsch 2017, 35).

Helander (2019) toteaa kaydessaan lapi myyntiprosessin kuvausta:
"Myyntiprosessi on rutiini, jolla varmistetaan myyntityon jarjestelmallisyys.”
Laadukas myyntiprosessi kulkee tarvekartoituksesta kaupan paattamiseen eika
jarjestelmallisesti hoidettu prosessi vaadi pitkia neuvotteluja prosessin
loppuvaiheessa. (Helander 2019.) Myynnin ympyra (kuvio 3) on yksinkertainen
prosessikuvaus, jonka avulla myyja saa ensimmaisessa asiakaskohtaamisessa
mahdollisimman paljon aikaan. Aalto ja Rubanovitsch (2017) kuvaavat myynnin

ympyraa seuraavasti:

Myynnin ympyra on pelkistetty malli, joka sisaltdééd myynnin
olennaiset vaiheet. Kuluttajakaupassa ennakkovalmisteluvaihe jaa
usein pois ja asiakas kohdataan lilkkkeessa, jolloin tapaaminen
alkaa asiakkaan huomioimisella ja ensikontaktilla. Tasta edetaan
nopeasti tarvekartoitukseen. Jotta myyja pystyy kohtaamaan
asiakkaansa, on tarkeaa, ettd han on omaksunut myynnin ympyra -
mallin ja osaa soveltaa sita jokapaivaisessa tyossaan. Hyva myyja
etenee sujuvasti myyntiprosessin vaiheesta toiseen. (Aalto &
Rubanovitsch 2017, 35.)
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Koska opinnaytetyoni pohjautuu kuluttajakauppaan, keskityn kasittelemaan
ensikohtaamisen jalkeisia vaiheita. On kuitenkin hyva muistaa, etta
yritysmyynnissa ympyran ensimmaiset vaiheet eli ennakkovalmistautuminen ja
soittaminen ovat tarkeita tekijoita, joita ei pida unohtaa. Voi olla, etta
yritysmyynnissa tarvitaan useita tapaamisia kaupan tekemiseen, kun taas
kuluttajakaupassa prosessi on usein merkittavasti nopeampi. (Aalto &
Rubanovitsch 2017, 35.)

Myyntiprosessin ensimmainen vaihe on ensikohtaaminen. Kun asiakas on
yhteydessa yritykseen tai saapuu liikkeeseen, odottaa han myyjalta palvelua.
Myyjan taytyy osoittaa asiakkaalle, ettd hanella on aikaa asiakkaalle ja han
haluaa ratkaista asiakkaan tarpeen tai ongelman. Ensikohtaamisen aikana on
tarkeaa, ettda myyja rauhoittaa tilanteen ja tutustuu asiakkaaseen.
Parhaimmillaan asiakas tuntee, etta han asioi tutun henkilon kanssa. (Helander
2019. https://www.vainu.com/fi/blogi/myyntiprosessi/.) Vaikka asiakas tekeekin
viime kadessa ostopaatoksen itse, on myyjan tehtava kiireettomasti johtaa

myyntiprosessia. (Aalto & Rubanovitsch 2017, 68.)

Myyntiprosessin toinen ja tarkein vaihe on tarvekartoitus. Huolellinen
tarvekartoitus auttaa myyjaa selvittamaan mika asiakkaalle on tarkeaa ja mika
hanen todellinen tarpeensa on. Hyva tarvekartoitus voi parhaimmillaan nostaa
asiakkaiden keskiostoksen maaraa, kasvattaa myyntituottoja seka luoda

parempaa asiakastyytyvaisyytta. (Aalto & Rubanovitsch 2017. 77.)

Tarvekartoituksen merkitysta ei voi korostaa liikaa. Sen aikana pystyy
auttamaan ja ymmartamaan asiakasta ja I0ytamaan parhaat vaihtoehdot
asiakkaan tarpeen tai ongelman ratkaisuksi. (Laaksonen 2016.) Parhaat myyjat
kayttavatkin usein suuren osan ajasta tarvekartoitukseen eika tarjoustuotteiden
esittelyyn. Nain myyja voi varmistua siita, etta tarjoaa asiakkaalle oikeaa
tuotetta tai palvelua, joka tayttaa myos asiakkaan odotukset ja vaatimukset.
Rauhassa tehty tarvekartoitus ja kokonaisvaltainen asiakaspalvelu edellyttavat

myyjalta aikaa ja vaivaa, mutta tuovat myos merkittavaa helpotusta kaupan
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paattamiseen myohemmin asiakaskohtaamisessa. (Aalto & Rubanovitsch 2017,
77.)

Vaikka asiakkaat perustelevat hankintojaan itselle ja muille usein jarkisyilla,
tehdaan lopullinen ostopaatos yleensa tunnesyiden pohjalta. Tunneperaisten
ostomotiivien I0ytaminen on jarkiperaisia vaikeampaa, ja tama vaatiikin myyjalta
hyvaa ihmistuntemusta tarvekartoitusvaiheessa, jotta asiakkaan haaveet seka
unelmat saadaan esille. Hyotyjen esittely -vaiheen tehtava onkin perustella
asiakkaan tunneperaisia ostomotiiveja jarkisyilla. (Aalto & Rubanovitsch 2017,
105.) Hyotyjen esittelyn yhteydessa myyja paasee samalla perustelemaan

tarjoamansa ratkaisun esimerkkien avulla. (Laaksonen 2016.)

Kun myyntitilanteessa paastaan kaupan paattamiseen, on myyjan hyva kerrata,
mitd asiakkaan kanssa on sovittu ja millainen ratkaisu hanelle on tarjottu. Kun
asiakas ymmartaa tarjotun ratkaisun merkityksen, kokee han asioinnin
tavoitteiden ja tarpeiden olevan saavutettu. (Laaksonen 2016.) Myyjan tehtava
on saada asiakas ostamaan eli tehda kauppaa ja euroja yrityksen kassaan. Kun
tarvekartoitukseen seka tuotteen tai palvelun hyotyjen esittelyyn on panostettu
kunnolla, on kaupan paattaminen myyjalle vaivatonta. Taitava myyja ei ajattele
paatoksen pyytamista tyrkyttamisena vaan han ehdottaa rohkeasti kauppaa
ilman torjutuksi tulemisen pelkoa. Asiakkaan ostopaatoksen syntyminen ei
valttamatta vaadi pitkaa aikaa vaan myyja voi heti ostosignaaleja
huomatessaan testata kaupan paattamista. Asiakas voi vastata, etta ei ole
valmis viela paatoksen tekoon, jolloin taitava myyja tukee asiakasta ja auttaa
tekemaan paatoksen esimerkiksi kertomalla toimituksesta ja sen ajankohdista.
(Aalto & Rubanovitsch 2017, 128.)

"Myyminen alkaa vasta ensimmaisesta vastavaitteesta”, kertoo vanha sanonta.
Liian usein myyja saattaa huomaamattaan ohittaa vastavaitteet, vaikka ne tulisi
enemmankin kokea normaalina osana myyntineuvottelua. (Appel 2015.) Mikali
asiakas vastaa myyjan kaupan ehdotukseen kieltavasti, ei myyjan tule tassa

vaiheessa luovuttaa ennen kuin on saanut selville syyn, joka estaa asiakasta
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ostamasta. Usein asiakkaat suhtautuvat kaupan paattamisen ehdotukseen
varauksellisesti ja kayttavat syyna esimerkiksi yon yli miettimista. Taitava myyja
ottaa kiinni asiakkaan kielteisesta vastauksesta, silla vastavaitteet kertovat
usein asiakkaan kiinnostuksesta tuotetta tai palvelua kohtaan. Mikali asiakas
ilmoittaa kielteisen vastauksen kaupan ehdottamiseen, ei myyjan kannata
ensimmaisena tarttua esimerkiksi alennuksiin tai ehdottaa miettimisaikaa, vaan
perustella tarvekartoituksessa esiin tulleita tekijoita uudelleen. (Aalto &
Rubanovitsch 2017, 137-139.)

Kun kaupan paattamiseen on saatu hyvaksynta ja asiakkaan kielteiset
vastaukset seka epailyt taklattua, on myyjan tehtava saattaa kauppa loppuun
asti. Asiakkaan kanssa tulee kayda lapi sopimuksen tai kaupan paakohdat ja
huolehtia, ettd asiakkaalle jaa myonteinen kuva kaupankayntitilanteesta.
Huolellisesti tehty kaupan paattaminen luo asiakkaalle tunteen, etta yritys
valittaa asiakassuhteistaan, joka taas on omiaan parantamaan myos

asiakastyytyvaisyytta. (Aalto & Rubanovitsch 2017, 149.)

Kun verrataan lisamyynnin tekemista uusasiakashankintaan, on olemassa
oleville asiakkaille tehtava lisamyynti kannattavin ja kustannustehokkain tapa
nostaa yrityksen myyntitulosta. Parhaimmillaan lisamyynnilla lisataan
asiakastyytyvaisyytta, luodaan pitkaaikaisia asiakassuhteita ja kehitetaan
yrityksen asiakaspalvelua. Lisamyynnin avulla yrityksella on mahdollisuus
kehittya, jotta yrityksen palvelut pysyvat mielenkiintoisena myos asiakkaalle.
(Nortio 2016.)

Taitava myyja yrittaa tehda lisamyyntia jo ensikohtaamisella, silla talloin asiakas
on myo6tamielinen ja kenties myos halukas ostamaan lisda onnistuneen
myyntiprosessin ansiosta. Kun myyja on kohtaamisen alussa panostanut
tarvekartoitukseen sen vaatimalla vakavuudella, on oheistuotteiden myyminen
kaupan paattamisen yhteydessa helppoa, silla asiakkaan tarpeet ja haaveet
ovat myos myyjalla tiedossa. Mikali lisamyyntia ei onnistuta tekemaan heti

ensikohtaamisella, on myyjan hyva sopia seurannasta, silla asiakkaan
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ostohalukkuus laskee heti, kun ostotilanteesta kuluu liikaa aikaa. (Aalto &
Rubanovitsch 2017, 152-153.)

Vaikka kauppa olisikin saatu onnistuneesti jo paatokseen, on myyjan hyva
muistaa pitaa jatkossakin huolta olemassa olevista asiakkaistaan. Hyva myyja
voi esimerkiksi soittaa asiakkaalle kaupankaynnin jalkeen ja tiedustella
asiakkaan tyytyvaisyytta tuotteeseen tai palveluun. Pitamalla ylla seurantaa
asiakkaisiin luo myyja kestavia asiakassuhteita ja varmistaa
asiakastyytyvaisyytta. Jalkikateen tehty yhteydenotto on myds otollinen aika
lisamyynnille, mikali se on ensikohtaamisella jaanyt tekematta tai asiakas on
tuotetta kaytettyaan huomannut tarpeen myas lisavarasteille tai -palvelulle.
(Aalto & Rubanovitsch 2017, 155-156.)

Myynnin johtaminen tehdaan usein tavoitteiden ja tulosten avulla, mutta
lisamyynnin kehittdminen voi herkasti jaada taka-alalle. Pahimmallaan tama voi
aiheuttaa sen, etta yrityksen myynnissa ollaan jatkuvasta askel jaljessa. (Nortio
2016.) Vaikka uusien asiakassuhteiden solminen ja myynnin tekeminen onkin
yritykselle seka myyjalle tarkeita, ei olemassa olevien asiakkaiden
huolenpidosta pida luistaa. Mikali yritys ei onnistu pitamaan ja palvelemaan
nykyisia asiakkaita seka sailyttdmaan naiden asiakastyytyvaisyytta, menettaa

my0s uusasiakashankinta merkityksensa. (Aalto & Rubanovitsch 2017. 157.)

5 Asiakastyytyvaisyyden vaikutus myyntiin

Entista avoimempi ja globaalimpi maailma on luonut myos tuotteiden seka
palveluiden Kilpailulle haasteita, kun monet yritykset tarjoavat vastaavaa tai
samanlaista tuotetta, ja vielapa samaan hintaan. Tuotteiden ulkonako ja
ominaisuudet eivat valttamatta juuri eroa toisistaan, jolloin merkittdvimmaksi
kilpailuvaltiksi muodostuu laadukas asiakaspalvelu. Hintatarjouksilla kaytava

kilpailu pienentaa yrityksen katteita seka kannattavuutta, mutta onnistunut
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asiakaspalvelu ei lahtokohtaisesti maksa mitaan. Hyvalla, laadukkaalla
asiakaspalvelulla yritys pitaa asiakkaat tyytyvaisina ja onnistuu myos myymaan
enemman ja nostamaan asiakkaan keskiostoksen maaraa. (Aalto &
Rubanovitsch 2017, 13-14.)

Asiakastyytyvaisyyden merkitys on tana paivana merkittava, kun mietitdan sen
tuomia liiketoiminnallisia hyotyja. Vuonna 2015 suoritetussa tutkimuksessa on
verrattu Standard & Poor’sin 500 suurinta porssilistattua amerikkalaista yritysta.
Tutkimuksessa otettiin huomioon yrityksien kumulatiivinen tulos vuosina 2007—-
2014 ja verrattiin sitd Forresterin Customer Experience -indeksiin, joka katsoo
asiakaskokemusta ostamisen helppouden, nautinnollisuuden ja tarpeen
tyydyttamisen kautta. Vertailu antoi selkeat tulokset ja osoitti, ettd parhaan
asiakaskokemuksen omaavat yrityksen tekivat jopa kolminkertaisen tuloksen
verrattuna matalamman asiakaskokemuksen yrityksiin. Tahan voi olla useita
syita, mutta yksi merkittavasti tekijoista on se, etta tyytyvaiset asiakkaat sailyvat
yrityksen asiakkaina jatkossakin eivatka ole niin herkkia hintojen muutoksille.
Mikali asiointi on sujunut hyvin eika asiakas ole joutunut kohtaamaan
pettymyksia, suosittelee han yritysta myos muille. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
16-18.)

Sanotaan, etta ihmiset tunnistavat asiakaskokemuksen arvon ja ne yhtiot, jotka
onnistuvat saavuttamaan onnistuneen asiakaskokemuksen, ovat niita, joiden
kanssa haluamme asioida. Naita yrityksia haluamme kayttaa ja naita
suosittelemme myo6s muille ihmisille. Kuten Kriss (2014) kertoo Harvard
Business Review:n artikkelissaan, on asiakastyytyvaisyyden arvo yrityksille
kuitenkin harmittavan usein epaselva, koska sen mittaaminen ei ole valttamatta
yksinkertaista. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 192.) esittelevat yhden
laskennallisen mallin, jolla pystytaan tarkastelemaan asiakaskohtaamisten

laatua seka mahdollista suositteluhalukkuutta (Kuvio 4).
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Kuva 4: Suosittelun vaikutus (Gerdt & Korkiakoski 2016, 192.)

Mallissa yrityksella on 5 000 asiakaskohtaamista, joista valtaosa eli 80 % on

tyytyvaisia saamaansa palveluun ja lopuista asiakaskohtaamisista 10 %

suosittelee ja toinen 10 % arvostelee yritysta. Mallissa on tarkea kiinnittaa

huomiota siihen, kuinka ihmiset kayttaytyvat asiakaskokemuksen jalkeen ja

millainen merkitys tyytymattomilla asiakkailla voi olla suosituksien osalta.

Gerdtin ja Korkiakosken (2016) laskennallisen mallin mukaan

esimerkkiyrityksen 5 000 asiakaskohtaamisesta syntyisi nettosuosituksia 2 000

kappaletta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 192.)

Kuten Kriss (2014 ) kertoo artikkelissaan on toki ihmisia, jotka kayttavat

yrityksen palveluita asiakaskokemuksesta huolimatta, mutta tutkimuksien tulos

oli silti selva: asiakaskokemuksella ja -tyytyvaisyydella on merkittava vaikutus

tulevaisuuden tulokseen. Kriss (2014) on tutkinut kahden erilaisen yrityksen

asiakaskokemuksia seka sita, millainen vaikutus nailla on tulevaisuuden

myyntilukemiin. Tutkimuksessa voitiin todeta, ettd parhaan asiakaskokemuksen

saanut henkild kayttaa yrityksen palveluihin jopa 140 % enemman rahaa kuin

henkilo, jonka viimeisin asiakaskokemus on ollut negatiivinen. Saman

tutkimuksen myota todettiin myos, etta tyytyvainen asiakas on 74 %:n

varmuudella yrityksen asiakas my6s vuoden paasta, kun taas huonomman

asiakaskokemuksen myota tuo lukema on enaa 43%. (Kriss. 2014.)

Bain & Company on tutkimuksessaan pystynyt osoittamaan, etta yrityksien

kasvun vaihteluista 20—60 % voidaan selittaa asiakastyytyvaisyyden

muutoksilla. Korkeimman asiakastyytyvaisyyden omaava yritys kasvoi jopa

kaksi kertaa kilpailijoitaan nopeammin. (Net Promoter System 2021.)



20

6 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat

6.1 Tutkimuksen paakysymykset

Opinnaytetyoni tutkimuksen paakysymys on: onko asiakastyytyvaisyydella
vaikutusta yrityksen myyntiin? Opinnaytetyossani kasittelen asiaa kolmen

alaongelman kautta:

1. Kuinka asiakastyytyvaisyys seka myynti kehittyvat vuoden aikana?

2. Onko asiakastyytyvaisyyden kehityskaarella yhteytta myynnin
kehityskaareen?

3. Millainen vaikutus korkealla asiakastyytyvaisyyslukemalla on

myyntilukemiin?

Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossani kaytan kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusta. Maarallisella tutkimuksella ratkaistaan ongelmia prosenttiosuuksien
ja lukumaarien avulla. Tassa tutkimusotteessa tarkeaa on riittdvan suuri otos.
Aineistoa kerataan usein standardeilla tutkimuslomakkeilla tai kuvataan muiden
suureiden avulla. Kvantitatiivisella tutkimusotteella selvitetddn usein asioiden
valisia riippuvuksia tai ilmididen muutoksia. (Heikkila & Edita Publishing Oy
2014.)

Valitsin kvantitatiivisen tutkimusotteen, koska tutkimusaineistoni perustuu
tarkkoihin lukuihin. Tutkimusaineistoni sisaltaa Palveluyrityksen puhelimitse
tapahtuvan asiakaspalvelun asiakastyytyvaisyys- sekd myyntilukemat.

Tutkimusaineistoni on yhden, noin 20 henkilon, tiimin tulokset vuodelta 2018.
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6.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla ilmaistaan, kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetty
menetelma mittaa juuri oikeaa asiaa tai ilmiota. Validi tutkimus mittaa juuri sita,
mita on tarkoituskin eika sisalla toistuvia virheita. Tutkimuksen luotettavuutta voi
edesauttaa tarkalla suunnitelmalla ja oikeanlaisella tiedonkeruulla.
Tutkimusongelmien tulee olla selkeat ja niiden tulee mitata oikeita asioita.
(Heikkila & Edita Publishing Oy 2014.)

Reliaabelilla tutkimuksella saadaan tarkkoja tuloksia, jotka ovat myos
toistettavissa. Jotta on mahdollista saada luotettavia tuloksia, taytyy otannan
olla tarpeeksi suuri ja mahdollisimman laaja. Reliaabeli tutkimus vaatii myos,
etta tiedonkeruu seka tiedonkasittely tehdaan mahdollisimman huolellisesti
mahdollisimman vahilla virheilla. (Heikkila & Edita Publishing Oy 2014.)

6.3 Asiakastyytyvaisyyden ja myynnin mittaaminen

Palveluyrityksessa asiakastyytyvaisyytta mitataan NPS- eli Net Promoter Score)
-mittarilla. Kun asiakas on ollut yhteydessa yritykseen, saa han tekstiviestilla
yhden kysymyksen: "Asteikolla 1-10, kuinka todennakdisesti suosittelisit

yritystamme kollegalle tai kaverillesi?”.

Vastaamalla tuohon kysymykseen numerolla 0—10 antaa asiakas yritykselle
asiakastyytyvaisyyttd maarittelevan arvosanan. Taman kysymyksen lisaksi
asiakkaalle lahtee 1 tai 2 avointa kysymysta, joilla yritys saa lisatietoja
asiakkaan tyytyvaisyydesta. Nama avoimet kysymykset eivat kuitenkaan

vaikuta NPS-lukemaan, jota opinnaytetyossani tutkin.

Asiakkaiden vastaamien numeroiden perusteella heidat jaetaan kolmeen eri
ryhmaan:
- 0-6 arvostelijat

- 7-8 passiiviset
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- 9-10 suosittelijat. (Integral Oy 2019.)

Net Promoter Score saadaan laskettua vahentamalla Arvosteljoiden
prosenttiosuus Suosittelijoiden prosenttiosuudesta. NPS lukema voi siis olla

mita vain lukujen -100 ja 100 valilla. Laskentakaava on seuraava:

(Suosittelijoiden maara — arvostelijoiden maara) / (vastaajien lukumaara) x 100

(SurveyMonkey 2019.)

Palveluyrityksessa asiakastyytyvaisyyskyselyja ei lahde jokaiselle asiakkaalle,
vaan niita kerataan keskimaarin 25 kappaletta jokaista asiakasneuvojaa
kohden. Opinnaytetyoni tutkimusaineistossa on yhden, noin 20 henkilon tiimin,
tulokset, joten aineistossa on vastattu asiakastyytyvaisyyskyselyja noin 500

kappaletta per kuukausi. (Integral Oy 2019.)

Palveluyrityksessa myyntitavoitteet jaetaan tiimikohtaisesti. Myyntia seurataan
henkil6tasolla, jolloin jokaisen asiakasneuvojan myyntitulokset lasketaan
yhteen. Tutkimuksessa kaytetyt myyntilukemat ovat taulukossa kuukausittain,

kuten my0Os asiakastyytyvaisyyslukematkin.

7 Opinnaytetyoni tutkimustulokset

Palveluyritys AB:lta saadun aineiston perusteella (liite) olen lajitellut
tutkimustulokset taulukoihin myynnin ja asiakastyytyvaisyyden kehityksen
seurantaa varten. Kasittelen ensin myynnin seka asiakastyytyvaisyyden tulokset

omina kappaleinaan, jonka jalkeen vertaan tuloksia ja niiden kehitysta toisiinsa.

Saamani tutkimusaineisto sisaltaa Palveluyritys AB:n noin 20 henkilon tiimin

myynti- ja asiakastyytyvaisyystulokset vuodelta 2018. Tuloksia seurataan
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kuukausittain ja kullekin kuukaudelle on oma tuloslukemansa esittdmissani

taulukoissa: myynti esitetaan pylvaina ja asiakastyytyvaisyys viivadiagrammina.

71 Myynnin tulokset

Myynti (€)

450000
407003

370515 |

400000
35ﬁ237 342540 308175 312187
350000 | 310221
2591... 271143 280072
300000 S
224374
250000
200000
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100000
50000
0
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Kuvio 5: Palveluyritys AB:n yhden tiimin myyntilukemat vuonna 2018.

Kuvio 5 kertoo tiimin myyntituloksista vuoden 2018 aikana. Kukin pylvas
edustaa kuukauden myyntitulosta, ja pylvaiden ylapuolella on kyseisen
kuukauden tarkka myyntitulos (euroa). Taulukon alareunassa numerot 1-12
kuvaavat kuukausien jarjestysnumeroita, ja vasemman reunan mitta-asteikko

(euroa) auttaa vertailemaan kuukausien tuloksia keskenaan.

Kuviosta 5 pystymme nakemaan, vaihtelee myyntitulokset kuukausien valilla
paljon. Tammikuussa tiimi on tehnyt reilun 370 000 euron tuloksen, jonka
jalkeen ollaan koettu reilu notkahdus helmikuun noin 260 000 euroon. Kevaan
tullessa on myyntituloksia onnistuttu hieman korottamaan, ja maalis- seka
huhtikuussa onkin saatu myytya yli 310 000 eurolla. Toukokuun noin 271 000
euron notkahduksen jalkeen tiimi on ottanut reilun myyntikirin, ja kesakuusta
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alkaen naemme huikean nousun, joka huipentuu elokuun huippulukemaan:
407 003 euroa.

Syyskuussa 2018 Palveluyritys AB:n tiimi myy noin 312 000 euron edesta,
mutta vuoden loppua kohden tulokset alkavat laskea ensin noin 280 000
euroon, josta edelleen 259 000 euroon. Vuoden alhaisin myyntitulos on
joulukuussa, noin 224 000 euroa, keskiarvoisen myyntituloksen ollessa 308 373

euroa kuukaudessa.

Myyntilukemien muutokset kuukausien valilla ovat normaaleja, ja niita voidaan
selittda lukuisilla muuttuvilla tekijoilla. Vuodenajat vaikuttavat merkittavasti
Palveluyritys AB:n asiakaspalvelussa tehtavaan myyntiin, silla asiakkaiden
tarpeet ovat erilaisia eri vuodenaikoina. On myos hyva ottaa huomioon, etta
asiakasvolyymi eli puheluiden maara, eroaa usein merkittavasti joulukuussa ja

esimerkiksi kesa- eli lomakuukausina.

7.2 Asiakastyytyvaisyyden tulokset

NPS-lukemat
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60 > 54 55 54

51 64 63
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Kuvio 6: Palveluyritys AB:n yhden tiimin NPS-lukemat vuonna 2018
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Kuten myynnissa niin myos asiakastyytyvaisyys- eli NPS-lukemissa on
vaihtelua vuoden mittaan (kuvio 6). Tammikuussa 2018 suosittelijoiden,
neutraaleiden ja arvostelijoiden suhde on ollut 51, jonka jalkeen tiimi on
onnistunut pikkuhiljaa nostamaan asiakastyytyvaisyytta ensin 53:een, sitten
58:aan ja 59:aan. Toukokuussa koetaan pieni lasku 54:aan, mutta sen jalkeen

noustaankin vuoden huippulukemiin heindkuussa NPS-lukeman ollessa 64.

Kesan kadantyessa syksyyn, on asiakastyytyvaisyys kaantynyt pienoiseen
laskuun. Elokuussa NPS:n osalta nahdaan laskua NPS-lukemalla 56, mutta
syksyn tullessa saavutetaan lokakuussa lahes samat huippulukemat kuin
heindkuussa tuloksen ollessa 63. Kahden viimeisen kuukauden ajan NPS-

lukemat sukeltavat rajummin paattyen vuoden alhaisimpaan NPS-lukemaan 46.

Kuten myynninkin osalta, myds NPS-lukujen eroavaisuudet ovat normaaleja.
Asiakastyytyvaisyytta kysytaan pian puhelimessa asioinnin jalkeen, joten
asiakkaalla on tuoreessa muistissa asian mahdollisen ratkaisun lisaksi myos
esimerkiksi jonotusaika seka kiireen tuntu. Puheluiden volyymilla ja siita
johtuvalla jonotusajalla on Palveluyritys AB:ssa todettu olevan merkittava
vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Kiireisimmat hetket puhelinpalvelussa
asettuvat usein arkipyhien ymparille, mika selittaisi esimerkiksi alku- ja

loppuvuoden matalampia asiakastyytyvaisyyslukemia.

7.3 NPS-vastauksien jakautuminen kuukausittain

Muiden muuttuvien tekijoiden lisdksi asiakastyytyvaisyyslukemaan vaikuttaa
merkittavasti asiakkailta saatujen NPS-vastauksien maara. Vaikka NPS-
kyselyita lahetetaan asiakkaille sama maara kuukaudessa, vaihtelee
asiakkaiden vastaushalukkuus merkittavasti. Kuviossa 7 tarkastellaan

tarkemmin vastauksien jakautumista kuukausittain.
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Kuvio 7: NPS-vastauksien jakautuminen kuukausittain Palveluyritys AB:ssa

Palveluyritys AB:n tiimi on tammikuussa saanut yhteen 487 vastausta, joissa
327 suosittelisi yritysta tuttavilleen. 74 henkil6a ei ole ollut tyytyvainen palveluun
ja 86 kokee palvelun neutraaliksi. Helmikuussa vastauksia on tullut merkittavasti
pienempi maara, noin 266 kappaletta. Arvostelijoita on joukossa 40, neutraaleja
44 ja suosittelijoita 182. Maaliskuussa seka huhtikuussa on vastauksia saatu
kuukautta kohden yli 300 kappaletta: 370 sekd 322. Vastaukset ovat
jakautuneet samankaltaisesti, silla suosittelijoita joukosta on ollut maaliskuussa
260 ja huhtikuussa 230. Palveluun tyytymattomia asiakkaita on maaliskuussa
ollut 45 ja huhtikuussa 39 henkil6a, kun taas 65 ja 53 henkil6a ovat kokeneet

palvelun neutraaliksi noina kuukausina.

Toukokuussa tiimi on saanut saman maaran NPS-vastauksia kuin helmikuussa,
yhteensa 266 kappaletta. Myoskin vastauksien jakautuminen mukailee hyvin
paljon helmikuun lukemia, kun suosittelijoita on 186 kappaletta. Neutraalien
vastauksien lukumaara toukokuussa on 39 ja tyytymattomien 41.
Kesakuukausina vastauksien maara on kokenut hurjan nousun: kesa-, heina- ja
elokuussa kokonaisvastauksien maara pyorii 400 vastauksen molemmin puolin.
Kesakuun 367 vastauksesta 45 arvostelee palvelua, 56 on neutraaleja ja 266

on valmis suosittelemaan yritysta. Heindkuussa taas tyytyvaisia asiakkaita on
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303, tyytymattdmia 41 ja neutraaleja 61 kokonaismaaran ollessa 405.
Elokuussa hivotaan huippulukemia, mita tulee NPS-vastauksien
kokonaismaaraan: 421 kpl. 56 henkil6a kokee palvelun neutraaliksi, 64 on
tyytymattomia ja huikeat 301 henkilda suosittelee yritysta ystaville seka

tuttaville.

Syksylla NPS-vastauksien kokonaismaara kokee pienoisen laskun. Syyskuussa
51 henkil6a vastaa palvelussa olevan parantamisen varaa, 49 on neutraaleja ja
239 kokee palvelun onnistuneen. Vastauksia saadaan tuolloin yhteensa 339
kappaletta, kun taas seuraavan kuukauden aikana vastauksia saadaan 399
kappaletta. Lokakuussa 295 henkil6a on saanut tarpeensa ja odotuksensa
tayttavaa palvelua, mutta 42 on ollut tyytymattomia. 62 henkil6a on vastannut
palvelun olevan neutraalia. Jalleen marraskuussa yli 400 henkiloa ovat
vastanneet heille [ahetettyyn NPS-kyselyyn. 283 henkilda on kokenut palvelun
hyvaksi, 62 odotti parempaa ja 58 on neutraaleja. Joulukuussa 199 asiakasta
on saatu pidettya tyytyvaisena, 57 ob pettyneita ja 48 kokee palvelun
neutraaliksi. Joulukuussa tiimi on saanut NPS-vastauksia yhteensa 304

kappaletta.

Mikali NPS-vastauksia on jonain kuukautena saatu vahemman kuin edellisella,
voi Arvostelijoiden ja Neutraalien vastauksilla olla suurempi painoarvo taman
kuukauden kokonaislukemassa. Otetaan esimerkiksi vuoden 2018 toukokuu,
jolloin NPS-lukema on yksi vuoden alhaisimmista: 54. Kun tarkastellaan
vastauksien maaraa seka niiden jakautumista tuona kuukautena, voidaan
huomata, ettda myos vastauksien kokonaismaara on merkittavasti pienempi kuin
esimerkiksi heinakuussa, jolloin tiimi on onnistunut saamaan vuoden
huippulukemat asiakastyytyvaisyydesta. Touko- ja heinakuussa arvostelijoiden
lukumaara on ollut sama 41 henkild6a, mutta koska vastauksien
kokonaismaarassa on niin valtava ero, on negatiivisilla vastauksilla toukokuussa
merkittavasti suurempi painoarvo. Toukokuun 266 vastauksesta 15% on

arvostelijoita, kun taas heindkuussa osuus on ainoastaan 10%.

NPS ei ole asiakastyytyvaisyyden mittarina aukoton, silla kyselyyn vastaavat

ihmiset voivat kokea asiakastyytyvaisyytta mittaavat arvosanat hyvinkin eri
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tavoin. Palveluun ja tilanteen ratkaisuun tyytyvainen asiakas voi vastata
asiakkaalle lahetettavaan tekstiviestiin tayden 10, jolloin NPS:n laskentakaavan
mukaan asiakas on Suosittelija. Toinen, mydskin tyytyvainen asiakas taas voi
kokea numeron 8 olevan hyva arvosana onnistuneesta palvelusta. Asiakas ei
kuitenkaan vastatessaan voi tietaa, etta talla arvosanalla han ei laskentakaavan

mukaan suosittele palvelua.

7.4 Myynnin ja asiakastyytyvaisyyden yhteys

Myynti (€) ja NPS
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Kuvio 8: Palveluyritys AB:n yhden tiimin myynti- ja NPS-lukemat vuonna 2018.

Jotta paastaan vertailemaan myynnin seka asiakastyytyvaisyyden muutoksia
vuoden 2018 aikana, on tulokset lisatty yhteiseen taulukkoon (kuvio 8).
Jokainen pylvas edustaa kuukauden myyntitulosta, ja viiva kertoo tiimin NPS-
lukemat. Taulukon alareunassa numerot 1-12 kuvaavat kuukausien
jarjestysnumeroita ja vasemman reunan mitta-asteikko (euroa) auttaa
myyntituloksien vertailussa, kun taas NPS-lukemien apuasteikko on taulukon

oikeassa reunassa.
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Kun verrataan myynnin ja asiakastyytyvaisyyden muutoksia vuoden 2018
aikana, myotailevat kehityskaaret toisiaan. Tiimin myyntituloksen ollessa
matalimmillaan helmi-, marras- ja joulukuussa on myos NPS-tulos laskenut
vuoden pohjalukemiin. Aikavalilla maaliskuusta heinakuuhun myynnin ja
asiakastyytyvaisyyden kehitys on lahes identtista, kuten myos loppuvuonna
lokakuusta joulukuuhun. Kuvaajasta ndemme poikkeuksen lokakuun kohdalla,
jolloin myynnin osalta tulos on laskusuhdanteinen, mutta asiakastyytyvaisyys

hipoo huippulukemia.

Palveluyritys AB:n myynti- ja NPS-tuloksiin vaikuttavat lukuisat muuttuvat
tekijat, joita ovat esimerkiksi puheluiden maara, jonotusaika, juhlapyhat ja
vuodenajat. Kuten myos NPS-vastauksien kokonaismaarista voidaan paatella,
on tammikuu usein vuoden kiireisinta aikaa, kuten myos kesakuukaudet. Tama
ilmio nakyy myos korkeampina myyntilukemina noina kuukausina, silla mita
enemman asiakkaiden yhteydenottoja tulee, sita suurempi mahdollisuus tiimilla
on myods tehda myyntia. Yhteenvetona myynti- ja asiakastyytyvaisyystuloksista
voidaan sanoa, etta vuoden 2018 osalta on tuloksissa nahtavissa hyvin

samankaltaista liikehdintaa.

8 Tutkimuksen johtopaatokset

8.1 Opinnaytetyon tavoitteen toteutuminen

Opinnaytetyoni tavoite oli selvittda, onko asiakastyytyvaisyydella vaikutusta
yrityksen myyntituloksiin. Kun tutkin saamaani aineistoa, tutustuin aiempiin
tutkimuksiin seka kirjallisiin lahteisiin, pystyin tekemaan johtopaatoksen:

asiakastyytyvaisyydella on kuin onkin vaikutusta myyntiin.

Tutkimukseni apuna kaytin kolmea alaongelmaa, joita hyodyntaen kasittelin
saamaani aineistoa ja paasin lopputulokseen. Ensimmaisena kiinnitin huomioita

seuraaviin kysymyksiin: kuinka asiakastyytyvaisyys seka myynti kehittyvat
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vuoden 2018 aikana ja onko naiden tuloksien kehityskaarilla yhteytta toisiinsa?
Tutkimusaineistosta kavi nopeasti ilmi, etta niin myynti- kuin
asiakastyytyvaisyystuloksissa oli suuria eroja kuukausien valilla ja niiden kehitys

myotailee valtaosin toisiaan.

Kun tarkastelin myynti- ja NPS-tuloksien elamista tarkemmin, huomasin, etta
lahes poikkeuksetta korkeimpien myyntilukemien kuukausina myos
asiakastyytyvaisyys hipoi huippulukemia. Tama on hyva esimerkki siita,
millainen vaikutus tyytyvaisilla asiakkailla voi olla yritykselle tana paivana.
Ennen kuin asiakastyytyvaisyyden merkitykseen alettiin kiinnittdmaan enemman
huomiota, rakennettiin tuotteen ymparille ihmisia kiinnostava brandi, jota
nostettiin esille tarkoitukseen sopivissa kanavissa. Vaikka tama toi yritykselle
myyntia nakyvyyden ja houkuttelevan brandin my6ta, ei tapa tana paivana tuo

valttamatta haluttua lopputulosta. (Haapamaki. 2017.)

Kuten Gerdt ja Korkiakoski (2016, 192.) kertovat esittelemassaan suosittelun
vaikutuksen mallissa, voi tyytyvaisilla seka tyytymattomilla asiakkailla olla suuri
vaikutus suositteluiden ja nain ollen uusien asiakkaiden maaraan. Sanotaan,
ettd suomalaiset ovat hyvia arvostelijoita, mutta huonoja suosittelijoita, ja tama
ilmeni myos saamassani tutkimusaineistossa. Kuukausina, jolloin Palveluyritys
AB:n tiimin myyntitulos oli alhaisimmillaan, sukeltavat myos NPS-lukemat
rajusti. Myynti- ja asiakastyytyvaisyyslukemien samankaltaisuus on nahtavissa
toki myOs huipputuloksien aikana, mutta voimakkaammin ilmio nakyy

heikoimpien tuloksien aikana.

Haapamaen (2017) mukaan Nielsen Global on vuonna 2015 tehnyt
tutkimuksen, jonka tuloksien perusteella jopa 78 % vastanneista ottaa
ostopaatoksessaan huomioon tuttavien suositukset ja 60 % etsii muiden
kuluttajien mielipiteita verkosta. Perinteisen markkinoinnin, kuten tv-mainoksien,
merkitys asiakkaiden ostopaatokseen on tutkimuksen mukaan merkittavasti
alentunut, silla kuluttajat luottavat samankaltaisten ihmisten mielipiteisiin
auktoriteettien sijaan. Yritysten on entista tarkedmpaa ottaa huomioon
asiakkaiden tarpeet ja tunteet, silla positiivisien kokemuksien myota myos

ostohalukkuus kuluttajien keskuudessa kasvaa. (Haapamaki. 2017.)
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8.2 Validiteetin ja reliabiliteetin toteutuminen

Validiteetti ja reliabiliteetti toteutuivat opinnaytetydssani paaosin. Tutkimukseni
paakysymysta eli myynnin ja asiakastyytyvaisyyden yhteytta onnistuin
tukemaan kolmen alakysymyksen avulla, ja niiden kautta onnistuin tekemaan
myo0s johtopaatoksen tutkimukseni pohjalta. Teknisista haasteista johtuen
tutkimukseni aineistona ovat tulokset ainoastaan vuodelta 2018, minka vuoksi
vertailua eri vuosien tuloksien valilla en valitettavasti paassyt tekemaan. Tata
aikaisempaa aineistoa ei ollut saatavilla, ja seuraavan vuoden tulokset eivat

olisi olleet merkittavien henkildstomuutoksien vuoksi vertailukelpoisia.

Vaikka toteamani ilmiot ovat nahtavissa tekemassani tutkimuksessa, on
vuosittainen vaihtelu myynti- ja NPS-tuloksissa mahdollista. Myynnin ja
asiakastyytyvaisyyden yhteyden tutkimusta olisi hyva laajentaa kattavammalla
tutkimusaineistolla, jotta ilmidille saadaan laajempi aineistopohja ja nain ollen

myos luotettavampi tutkimustulos.

Onnistuin opinnaytetydssani loytamaan vastauksen tutkimukseni
paakysymykseen eli myynnin ja asiakastyytyvaisyyden mahdolliseen yhteyteen
ja olen tyytyvainen tutkimustuloksiin. Ideaalitilanteessa tutkimusaineistoa olisi
hyva olla useamman vuoden ajalta, mutta lahdeaineiston ja muiden
tutkimuksien avulla pystyin kuitenkin perustelemaan I6ytamani ilmiot seka

johtopaatokset.

8.3 Vertailu aiempiin opinnaytetoihin

Opinnaytetyotani tehdessani huomasin yhtalaisyyksia aiempiin opinnaytetoihin,
joissa paneudutaan samoihin aiheisiin. Aaltonen (2020) ja Nieminen (2019)
keskittyvat opinnaytetdissaan asiakaskokemukseen ja sivuavat myos sen
vaikutusta yritykselle esimerkiksi suositteluhalukkuuden kautta. Vaikka

asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuksen osalta opinnaytetdissamme onkin joitain
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yhtalaisyyksia, keskittyy minun opinnaytetyoni laajemmin asiakastyytyvaisyyden

merkitykseen yrityksen myyntilukemissa.

Myyntia kasittelevia opinnaytetoita on lukematon maara, mutta Vellosen (2018)
tekeman tyon kanssa l0ysin hyvin yhtalaisyyksia. Vellonen kasittelee tydossaan
laajasti ostajan luottamuksen ja kiinnostuksen herattamista seka ottaa myos
kantaa siihen, kuinka tarkeaa on luoda luottamussuhde asiakkaan kanssa, jotta
onnistutaan pitamaan kiinni asiakassuhteesta. (Vellonen 2018.) Vellonen on
keskittynyt hyvin samankaltaisiin aiheisiin myynnin ymparilla kuin minakin ja
tehnyt saman paatelman siita, etta asiakas tekee loppujen lopuksi

ostopaatoksen usein tunteiden perusteella.

Vaikka Valeriuksen (2007) tekemasta opinnaytetydsta on useita vuosia aikaa,
eivat siina esitetyt johtopaatokset ole vanhentuneet. Valerius on ottanut
tutkittavakseen asiakaskokemuksen vaikutuksen myyntiin autokaupassa ja on
lopuksi tehnyt samanlaisen johtopaatoksen: asiakastyytyvaisyydella on
vaikutusta myyntiin. (Valerius 2007.) Huolimatta siita, etta Valeriuksen (2007)
tutkima toimiala eroaa merkittavasti Palveluyritys AB:sta, tukevat

tutkimuksiemme tulokset hyvin toisiaan.

9 Pohdinta

9.1 Opinnaytetyoprosessi

Onnistuin opinnaytetydssani yhdistamaan tutkimus- ja lahdeaineiston seka
luomaan luotettavan johtopaatoksen asiakastyytyvaisyyden vaikutuksesta
myyntiin, Palveluyritys AB:n esimerkkia kayttaen. Tekemani johtopaatos on
perusteltavissa tutkimusaineistolla, mutta myos lahdekirjallisuudella seka
aiemmilla tutkimuksilla. Myyntia seka asiakastyytyvaisyytta on aiheina tutkittu
paljon, ja niista 10ytyikin hyvin myos lahdekirjallisuutta, mutta minut hieman

yllatti, kuinka vahan niiden yhteydesta oli aiemmin tehty opinnaytetdita. Koenkin
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taman myota onnistuneeni aiheeni valinnassa, silla asiakastyytyvaisyys on
mielestani yksi tarkeimmista tekijoista yrityksen menestyksessa. Kohtaan
tyokseni useita asiakkaita paivassa ja pidan tarkeana sita, etta voin tarjota heille
heidan ansaitsemaansa palvelua. Kuten tutkimustuloksenikin osoittavat, on

tyytyvainen asiakas vastaanottavaisempi my0s uusien palveluiden ostamiseen.

Opinnaytetyoprosessi on opettanut minulle paljon tutkimuksen tekemisesta ja
laajan tutkimusaineiston merkityksesta. Vaikka olenkin tyytyvainen
opinnaytetyohoni seka sen tuloksiin, olisi useamman vuoden aineisto tuonut
tutkimukselle viela luotettavamman pohjan, kun vuosien valisia eroja olisi
paassyt vertailemaan toisiinsa. Alkuperainen aikataulu paasi venymaan, mutta
toisaalta tuona aikana kerrytin tydkokemusta, josta koen olleen merkittavaa
hyotya opinnaytetyoni kirjoittamisessa. Kun mietin opinnaytetyoni prosessia
taaksepain, olisi tutkimusaineistoa voinut laajentaa myos haastatteluihin, jolloin

kvalitatiivisella tutkimuksella olisi saatu tukea numeeriselle aineistolle.

9.2 Jatkotutkimusideat

Tutkimustyoni antaa hyvan yleiskuvan asiakastyytyvaisyyden merkityksesta
yritykselle. Jotta tutkimuksessa ja sen tuloksissa paastaisiin viela pintaa
syvemmalle, olisi opinnaytetyoni tuloksia mahdollista hyddyntaa uusien
tutkimuksien pohjana. Asiakastyytyvaisyyden vaikutuksen tutkimusta olisi hyva
laajentaa erilaisille toimialoille, silla asiakastyytyvaisyyden merkitysta ei voida
minkaan yrityksen kohdalla vahatella. Vaikka opinnaytetyoni aineiston
perusteella voidaankin huomata trendeja seka tehda johtopaatoksia, saisi eri
alojen tutkimuksella tuloksille laajempaa tukea, jolloin useat eri alat seka
yritykset voisivat hyddyntaa tutkimusaineistoja ja kayttaa niitéa apuna

strategiansa suunnittelussa.

Tutustuessani lahdeaineistooni huomasin, etta asiakastyytyvaisyyden
yhteydessa puhuttiin usein myos asiakasuskollisuudesta. Koska halusin pitaa
opinnaytetyoni teoriapohjan tutkimukseni rajoissa, en ottanut termia tarkempaan

tarkasteluun. Tutkimustani voisi laajentaa asiakasuskollisuuden merkitykseen
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myynnissa, jolloin samalla paasisi paneutumaan siihen, kuinka pitaa asiakkaat

tyytyvaisena ja lisata heidan ostohalukkuuttaan myos tulevaisuudessa.

Kun paneuduin tarkemmin aiempiin tutkimuksiin seka lahdeaineistoon, herasi
mieleeni kysymys, osataanko yrityksissa hyodyntaa nykyisten asiakkaiden
potentiaalia? Lahes aina uusasiakashankinta on kallimpaa kuin vanhojen
pitdaminen (Esa 2018.), joten tdma olisi varmasti hyodyllinen aihe
jatkotutkimukselle. Millaisiin asiakkaisiin yrityksen kannattaa panostaa ja mita
uuden asiakkaan hankkiminen maksaisi suhteessa vanhojen asiakkaiden
pitamiseen tyytyvaisena? Tuoko olemassa oleville asiakkaille tehtava lisamyynti
tai uusasiakashankinta tarpeeksi euroja yrityksen kassaan, jotta asiakkaiden
poistuma saadaan katettua? Jaako nykyisten asiakkaiden ostopotentiaalia
kayttamatta, mikali keskitytaan uusasiakashankintaan? Muun muassa naihin

kysymyksiin jatkotutkimuksessa olisi hyva ottaa kantaa.

Kokonaisuutena olen tyytyvainen opinnaytetyohoni ja koen, etta sen tuloksista
on hyotya niin Palveluyritys AB:lle kuin muillekin toimijoille. Asiakkaiden
vaikutusvalta on lahivuosina merkittavasti kasvanut aiempaan verrattuna ja
elammekin vahvasti asiakkaiden aikakautta (Gerdt & Korkiakoski 2016, 72—75.)
Onnistuin valitsemaan tutkimusaiheeni hyvin, silla se voi parhaimmillaan olla
herkullinen pohja jatkotutkimuksille seka uusille ajatuksille tyytyvaisten

asiakkaiden merkityksesta.
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Tutkimusaineisto: Myyntitulokset ja NPS-lukemat

MYYNTI 2018 (€)

Tammikuu
Helmikuu
Maaliskuu
Huhtikuu
Toukokuu
Kesakuu
Heinakuu
Elokuu
Syyskuu
Lokakuu
Marraskuu
Joulukuu

356 237
259 186
342 540
319 221
271143
308 175
370 515
407 003
312 187
280 072
258 822
224 375

Liite 1

1(1)

NPS-LUKEMAT 2018

Tammikuu
Helmikuu
Maaliskuu
Huhtikuu
Toukokuu
Kesakuu
Heinakuu
Elokuu
Syyskuu
Lokakuu
Marraskuu
Joulukuu

NPS-VASTAUKSIEN JAKAUTUMINEN (KPL)

Tammikuu
Helmikuu
Maaliskuu
Huhtikuu
Toukokuu
Kesakuu
Heinakuu
Elokuu
Syyskuu
Lokakuu
Marraskuu
Joulukuu

Arvostelijat

74
40
45
39
41
45
41
64
51
42
62
57

Neutraalit
86
44
65
53
39
56
61
56
49
62
58
48

Suosittelijat

327
182
260
230
186
266
303
301
239
295
283
199

51
53
58
59
54
60
64
56
95
63
54
46

Yhteensa
487
266
370
322
266
367
405
421
339
399
403
304



