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Opinnaytety0 kasittelee sopimusasiakkuuden kehittdmista seka lisaarvon tuomista
kyseiselle asiakkaalle. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa Yritys X:n
sopimusasiakkaiden tyytyvaisyys yritykseen seka tekijat, jotka toisivat heille lisdarvoa ja
halukkuutta keskittamiseen. Tarkoituksena on myos kehittéaa yhteistyota Yritys X:n ja sen
sopimusasiakkaiden valilla. Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Yritys X:lle.

TyoOn teoriaosuus kay lapi asiakassuhteen kehittdmista seka hyvaa asiakassuhdetta.
Kehittamista katsotaan myos markkinoinnin ja palvelun ndkoékulmasta. Markkinointi-osuus
kaydaan lapi tarkemmin, koska sen toimintatavat ja eri tyylilajit ovat kehittyneet vuosien
aikana massiivisesti. Palvelu-kappale on myos laaja, koska palvelu on iso osa juuri Yritys
X:n toimialaa.

Tasséa opinnadytetydsséa nostetaan esille sopimusasiakkaiden tyytyvaisyys Yritys X:dan ja
kuinka yritys on palvellut kyseisia asiakkaita sopimusasiakkaiden nakdkannalta. Vastaajat
paasevat myds itse vastaamaan omin sanoin lisdarvoa ja keskittamista koskeviin
kysymyksiin. Tutkimus toteutettiin kayttaen kvantitatiivisella eli maarallisella
tutkimusmenetelmalla. Kyselyn linkki 1&hetettiin asiakkaille sahkdpostilla kevaalla 2017 ja
vastausaikaa annettiin yksi kuukausi. Kysely lahetettiin 22 sopimusasiakkaalle, joista 16
vastasi siihen. Vastaajia muistutettiin kyselyyn vastaamisesta vastausajan puolessa
valissa.

Tutkimus osoittaa, etta sopimusasiakkaat ovat kaiken kaikkiaan tyytyvaisia Yritys X:n
toimintaan, mutta kehitettavia osa-alueita myos [6ytyy. Tulosten pohjalta voidaan todeta,
ettd sopimusasiakkaat arvostavat samoja asioita kuin kuluttaja-asiakkaat.
Sopimusasiakkaat ovat kuitenkin halukkaita saamaan lisdarvoa muihin asiakkaisiin
nahden. Johtopaatoksissa ja ehdotuksissa pohditaankin tapoja lisdarvon tuomiseksi
sopimusasiakkaalle.
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1 Johdanto

Asiakassuhteen yllapitdminen vaatii yritykselta paljon. Samanaikaisesti pitaisi myos saada
uusia asiakkaita. Kilpailu on kovaa ja erottautuminen markkinoilla yha haastavampaa.
Yritykset pyrkivat |0ytamaan eri tavoilla uusia tekijoita parantamaan ja kehittdmaan
suhdetta asiakkaaseen. Varsinkin sopimusasiakkaaseen yllapidettava suhde tulee olla

vakaa ja sdilytettava.

Sopimusasiakkaat toivovat saavansa yritykselta erilaisia tuotteita ja palveluja kuin
kuluttaja-asiakas saa. Sopimusasiakkaille tima on lisdarvoa. Sopimusasiakkaan on
tarkoitus saada yhteistyosté irti jotain muutakin kuin vain perus palveluja. Asiakkaan ei
kuitenkaan tulisi olla se, joka vaatii tarvittavaa lisdarvoa, vaan yrityksen pitaisi itse luoda
konsepti, joka houkuttelisi sopimusasiakkuuden yhteistyon jatkumiseen tai uuden

asiakassuhteen syntymiseen.

Tama opinnaytetyo kasittelee tekij6ita, jotka vaikuttavat sopimusasiakkaan lisdarvoon
seka tutkimus pyrkii Il6ytamaan keinoja lisdarvon tuomiseen asiakkaalle.
Sopimusasiakkaan halutaan myods keskittavan ostonsa Yritys X:lle. Teoriaosuudessa
halutaan tuoda esille asiakassuhteen kehittdmiseen liittyvia tekijoita. Tutkimusosuudessa
sopimusasiakkaiden vastausten liséksi, opinnaytetyon tekija pohtii kehitysideoita Yritys
X:lle.

Teoriaosuuden liséksi, tdaman opinnaytetytn tarkoituksena on tuoda Yritys X:lle tapoja
kehittaa sen omaa sopimusasiakkuutta seké samalla kehittaa itse B2B-myyntia. Vaikka

B2B-myyntiin ei opinnaytetyt itsessaan keskity, tuo se samalla esille kehitysideoita.

1.1 Tyon tausta

Yritys X toimii tuotteiden ja palvelujen tarjoajana matkailualalla. Yrityksella on useita
toimipisteitd Suomen lisdksi myds muissa maissa. Yrityksell& on toimivat verkkosivut,
joissa kuluttaja-asiakas pystyy suorittamaan ostonsa. Markkinoilla vallitsevan kilpailun
vuoksi yrityksen pitaa kehittya ja tuoda uutta, jotta se erottuisi muista. Kehittyminen on
myo6s vaistamatonta asiakkuuksien suhteen. Asiakkuuksiin luetaan seka vanhat etta

potentiaaliset uudet asiakkaat.

Opinnaytetyon tekija on tydskennellyt Yritys X:ssd noin kuusi vuotta. Yritys X:n strategia
on tarjota asiakkaalle miellyttava kokemus, jotta asiakkaan odotukset ylittyisivat ja tama

haluaisi tulla uudestaan. Asiakkaat ovat yritykselle tarkeimpia ja toimiva yhteisty® onkin



yksi tarkeimmista arvoista. Asiakaslahtdisyys kuuluu yhteistydn merkityksen kategoriaan,

joten asiakkuuksien, varsinkin sopimusasiakkuuksien, kehittdminen on ajankohtaista.

1.2 Tyon tavoite ja tutkimusmenetelma

Opinnaytety6n tavoitteena on 16ytaa keinoja, joilla sopimusasiakkaat tuntisivat saavansa
lisdarvoa Yritys X:n asiakkaana. Yhteistyon kehittaminen on siis padosassa
tutkimuksessa. Tarkoituksena on myos tuottaa tutkimustulosten seka opinnaytetyon

tekijan ehdotusten pohjalta kehitysideoita.

Tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmenetelm&a. Menetelma
valittiin, jotta kyselyyn vastaisi useampi henkild moneen kysymykseen.
Tiedonkeruumenetelmana toimii sdhkopostilla lahetetty linkki Google Forms:lla tehtyyn
kyselyyn. Sopimusasiakkaiden yhteystiedot on saatu toimeksiantajalta seka tdman

tyontekijoilta.

1.3 Tyon rakenne

Opinnaytetyd koostuu teoriasta, tutkimuksesta ja sen tuloksista, johtopaatoksista seka
tydn tekijan omista kehitysideoista. Kehitys- ja yhteistyoprojektissa kasitellaan myds

muutamia maaritelmia.

Teoria-osuudessa kasitellaédn asiakassuhteiden kehittamisté seka erilaisia keinoja
yritysmyynnin kehittymiselle. Edellda mainittujen aiheiden liséksi teoriaosuudessa
kasitellaan hyvaa asiakassuhdetta ylipdatansa ja mitéa se vaatii. Markkinointiin ja
palveluun paastaan sisdan hieman syvemmin, niiden ollessa tarkedssa osassa
asiakaskokemusta. Teoriaosuudessa ei ole mainittuina kaikkia keinoja hyvaéan

yritysmyyntiin, vaan térkeita tapoja muun muassa Yritys X:lle.

Empiirisessa osassa esitellaan Yritys X seka sen tarjoama B2B-myynti niin, etta yrityksen
anonyymisyys sdilyy. Empiirinen osa sisaltaa tutkimuksen, tutkimustulokset,
luotettavuuden arvioinnin seké johtopaatdkset mukaan lukien opinnaytetyon tekijan

kehitysideat.

Opinnaytetydssa kaytetaan kasitteita asiakas sekd sopimusasiakas. Asiakas-kasite voi
tassa opinnaytetydssa tarkoittaa seka sopimus- etta kuluttaja-asiakasta. Lukija itse

kuitenkin ymmartaa kasitteen tarkoituksen tyota lukiessaan.



Liitteesta 1 16ytyy kehitys- ja yhteistytkyselyn vastaukset. Kysymyksia ja niiden
vaihtoehtoja on saatettu muuttaa tahan opinnaytety6hon, jotta Yritys X:n anonymiteetti
séilyisi. Valitettavasti mydsk&an avoimien kysymysten vastauksia ei ole voitu julkaista

tassa opinnaytetydssa, koska ne kertovat yrityksen toiminnasta paljastavaan savyyn.

Liitteesta 2 ja 3 l0ytyvat saatekirjeet, jotka lahetettiin vastaajille ennen kyselyyn
vastaamista seka kyselyn vastaamisen aikana. Vastaajille tullaan myés l&dhettamaan
kiitokset vastaamisesta. Kirjeiden muotoa ja sisaltdd on saatettu myds muuttaa
anonymiteetin sailymisen vuoksi. Konteksti ei kuitenkaan ole muuttunut ja teksti on

ymmarrettavaa.



2 Asiakassuhteiden kehittaminen

Asiakassuhteet toimivat suuressa roolissa yrityksessa. Ei ole vélid onko kyseessa
kuluttaja- tai sopimusasiakas, molemmat osapuolet ovat tasaisesti yhta tarkeita. Jotta
asiakassuhteita paastaisiin kehittamaan, pitaa tiedostaa muuttuva tilanne markkinoilla.
Asiakkaat tutkivat mahdollisuuksiaan tarkemmin seka kilpailijoita 10ytyy markkinoilta

enemman kuin aikaisemmin.

Vaikka keskittyminen uusiin sopimusasiakkuuksiin on tarkeda, on hyva huomioida
vanhojen asiakkuuksien tarkeys myds. Yhdysvalloissa tehtiin tutkimus menestyvista
yrityksista ja parhaimmat tulokset saivat ne, joiden tuloista tuli vanhoilta asiakkailta 80
prosenttia. (Hakala & Michelsson 2009, 147.) Kuitenkin uusien asiakkaiden [6ytaminen on
kannattavaa ja jarkevaa. Asiakkaiden tulee olla potentiaalisia tulevaisuuden kannalta.
Kannattaa kohdistaa etsiminen sellaiseen asiakaskuntaan, joka on kohdeasiakas
markkinoilla ylipdatansa ja joka pitkalla tahtaimelld tulee kayttdmaan yrityksen tuotteita ja
palveluja seka mahdollisesti pysyisi yrityksen asiakkaana pitkaan. Kohderyhmasta

puhutaan segmentteinéd ja segmentointi onkin tdssa tapauksessa kannattavaa.

Asiakkaat arvostavat sujuvuutta ja asiakastilanteiden parantamista. Lisdarvon lIdytaminen
heille on osoitus siita, etta yritys on valmis kehittdm&éan jo olemassa olevaa yhteistyota.
Lisdarvon tuominen asiakkaille on vaikeutunut sen johdosta, ettd tuotevaihtoehtoja on

tarjolla paljon ja erilaiset tuotteet muistuttavat l&heisesti toisiaan. (Leppanen 2007, 16.)

B2B-asiakkailla ostopaatts eroaa kuluttaja-asiakkaista. Sopimusasiakkaat miettivat
paatdstaan ja vertailevat muita vaihtoehtoja. Hinta ei kuitenkaan ole heille valttamaton
tekija, vaan oston helppous sekéa monet vaihtoehdot, jotka sopivat juuri kyseisen
asiakkaan tarpeisiin. Tasta johtuen pitaé olla valmis tarjoamaan erilaisia kokonaisuuksia

eri asiakkaille.

Yritykselle on tarkeinta ymmartaa, mitd hyva asiakassuhde vaatii ja miten paastaan
oikeaan tulokseen. Jotta kyseiseen tavoitteeseen paastaan, tulee |0ytaa tarvittavat tekijat
siihen ja ymmartaa kayttaa digiajan tuomia mahdollisuuksia yritykselle erottautua muista.
Tassa kappaleessa kasitellaan ylla mainittujen asioiden liséksi myds laajemmin

markkinoinnin ja palvelujen osuutta yritysmyynnin kehittymisessa.



2.1 Hyvaasiakassuhde

Hyvan asiakassuhteen toteutumiseen tarvitaan eri tekijoitd. Tarkeimpiin tekijéihin kuuluvat
asiakassuhteen kehittdminen ja yllapitaminen. Nama ovat asiakkaalle tarkeitd osa-alueita,
kun taas yritykselle itselleen on merkittdvaa taloudellisesti kannattava yhteistyo.
Perehtyminen uusiin asiakkuushankintoihin on kyseisesta syystéa olennaista, jotta valinta

loppujen lopuksi on kehittavaa myos yritykselle.

Asiakassuhteen yllapito on tarkea tekija. Jos yritys haluaa asiakkuuden sailyvan
tulevaisuudessakin, tulee yrityksen ottaa huomioon asiakas sopivin véliajoin. Kilpailijoista
erottautumiseen vaaditaan erilaisia menetelmia ja henkilokohtainen yhteydenpito on hyva

pohja télle.

Yhdessa tarkeimmista rooleista toimii siséinen viestinta. Jotta asiakkaalle saadaan
parasta mahdollista palvelua, tulee markkinoinnin ja myynnin puhua yhteista kielta.
Myynnin pitad ymmartaa, mita asiakkaalle myydaan seka tuotteiden tietdmys tulee olla
kohdallaan. Tuotteen myymisessa on myds tarkeaa, ettei ainoastaan kerro tuotteen tai
palvelun ominaisuuksista, vaan ottaa asiakkaan tarpeet mukaan ja pohtii, miten kyseinen
tuote auttaa juuri tata asiakasta. Henkildkohtainen palvelu on harvinaista varsinkin
Suomessa ja sen takia se erottuu helposti asiakaspalvelutilanteessa. Yritysmyynnissa
sopimusasiakkaille myyminen on tehty vielda helpommaksi, koska yleensé on jo tiedossa,

mité kyseisille asiakkaille kannattaa myyda.

Jokainen yritys toivoo asiakkaidensa olevan lojaaleja ja kayttavan vain sen tarjoamia
palveluja. Jotta asiakasuskollisuus saadaan pidettya, tarvitaan
asiakastyytyvaisyyskyselyja, joiden kautta I6ydetaan puutteelliset osa-alueet. Hyvan
asiakassuhteen takaaminen saa asiakkuuden sailymaan. Hyvat asiakassuhteet ovat

ansaittava, koska ne eivat synny itsestaan. (Leppanen 2007, 148.)

2.2 Kehittyvan asiakassuhteen tekijoita

Markkinoilla vallitsee kilpailu, joka kovenee entisestaan, kun asiakkaille luodaan erilaisia
ja monipuolisia vaihtoehtoja ostaa tarvitsemansa tuote tai palvelu monien eri kanavien
kautta. Nykyaan asiakas saa markkinoilta juuri sellaisen tuotteen, mika vastaa taman
haluja. Asiakas on etsiméassa markkinoilta ratkaisua ongelmaansa laajasta valikoimasta.
On siis ratkaisevaa, etta yritys muuttuu ja menee eteenpain muiden mukana luoden

tarvittavia tyokaluja asiakkaiden vaativiin kanaviin.



On tarkeéa olla saavutettavissa asiakkaalle verkossa. (Laine 2015, 63.) Kaikki
asiakkaiden tarvitsema tulee olla saatavilla koko ajan ja tamé&n mahdollistavat muun
muassa taidolla tehdyt internet-sivut seka mobiilisovellukset. Vaikka yritykselle on
haasteellista pysya mukana kehittyvassa myynnissa, voi se kuitenkin olla myés etu sille.
Digitaalisuuden lisdéntyminen mahdollistaa ostokokemuksen muodostumisen
paremmaksi asiakkaalle. (Laine 2015, 120.) Tama tarkoittaa myds yritykselle
taloudellisesti kannattavampaa tapaa. Myyntitilanne muuttuu digitaaliseksi ja myyjan
toimenkuva sen mukana. Nykyajan asiakas haluaa nopeaa ja sujuvaa palvelua. Kyseisen
palvelun se saa tekemalla ostotapahtuman alusta loppuun itse. Tassa tilanteessa asiakas
pystyy myos itse rauhassa pohtimaan ostopaatdstaan, mika on yleista varsinkin

sopimusasiakkaiden joukossa.

Kehittyvaan asiakassuhteeseen vaaditaan monia tekij6ita ja nykyaan yksi tarkeimmista on
juuri internetverkon kayttaminen hyodyksi yritysmaailmassa. Toinen oleellinen osa
kehittyvaéd asiakassuhdetta on asiakkaan sitoutuneisuus. Yritys haluaa, ettd asiakas
sitoutuu yritykseen ja kayttdd ainoastaan taman palveluja ja tuotteita. Tata voi kutsua
myos keskittdmiseksi, mutta sitoutuneisuus toimii enemmankin asiakkaan tunne puolella.
Sitoutuneisuus vaatii asiakkaalta luottamusta yritystad kohtaan. Tdma on todella haastava
tehtava monelle yritykselle, koska asiakkaat maarittelevat itse luottamuksen tason ja mita
vaaditaan sen rikkomiseen. Toiselle asiakkaalle voi riittaa yksi huono kokemus, kun taas

toisen "kipukynnys” voi olla todella korkea.

2.3 Markkinointi kehityksen tydkaluna

B2B-markkinointi tarkoittaa yritykselta toiselle yritykselle suuntautuvaa markkinointia.
Eroja B2C-markkinointiin 16ytyy myds. Yritysmarkkinoissa pitaad huomioida pidempi
ostoprosessi seka niin sanottu tunteettomampi ostopaatds. Talla tarkoitetaan B2B-
asiakkaan tekemaa ostopaatostd, joka ei perustu statukseen tai impulsiiviseen ostokseen.

Kuluttaja-asiakkaalle kyseiset kaytdnnot ovat normaaleja.

Eroja B2C- ja B2B-markkinoinnin valilla ei kuitenkaan aina huomata ja markkinointi
koetaan olevan sama molemmille. Markkinointi koetaan myds olevan tydkalu, joka auttaa
vain myyntid. Marketing Clinicin tekeméan tutkimuksen mukaan, ainoastaan markkinoilla
olevista B2B-yrityksista 24 prosenttia kokee markkinoinnilla olevan tarkea rooli
liiketoiminnan kehityksessa. (Laaksonen 2016.) Kun kahden eri tahon ostopaatds on niin

erilainen, pitdd myoés molemmille luoda oma markkinointistrategia.



Markkinointi on muuttunut vuosien aikana paljon. Kun ennen mainostettiin
sanomalehdissé, nyt mainostetaan sanomalehden internetsivuilla. Yksi tarkeimmista
keskittymiskohteista tulisi olla, jopa B2B-markkinoinnissa, digitaalinen -seka sosiaalinen
media. Sen avulla voidaan myo6s luoda kustannustehokasta markkinointia, joka kehittaa
samalla B2B-myyntid. Digitaalinen markkinointi luo myds asiakkaille kuvan, etta yritys on
kiinnostunut kehittdmaan omaa osaamistaan seka menemaan eteenpéin myyntitapojen

kehittyessa.

2.3.1 Digitaalinen markkinointi

Yhtena suurimpana markkinointia ja myyntia koskevana muutoksena pidetddn median
digitalisoitumista ja sen vaikutuksia kuluttajien ostokayttaytymiseen. (Laaksonen 2016.)
Digitaalisen median kehittyessd myds kuluttaja- ettd sopimusasiakkaat odottavat

saavansa enemman yritykselta eri kanavilla. Tarkedaa onkin ymmartaa asiakkaan tarpeet.

Kaikki valta on nyky&an ostajalla eika myyjalla asiakkaan tutkiessa ja etsiessa omia
vaihtoehtojaan. Tasté syntyy asiakkaalle parempi asiantuntemus, kun tdma paasee
vertaamaan hakukoneilla tarvitsemaansa. Olennaista onkin selvittdd, miten asiakas hakee
tietoa verkosta. Taman avulla yritys voi luoda markkinointisuunnitelman naille kanaville.
Forresterin jarjestaman tutkimuksen mukaan, perati 74 prosenttia ostajista tekee yli puolet

esitutkimuksestaan verkossa ennen kuin tekee ostopaatoksen. (Vennonen 2016.)

Digitaalisen markkinoinnin kehittyessa myds yrityksen pitda kehittda osaamistaan
kyseisella alueella. Asiakkaiden |6ytaessa tietoa helposti, tuo se yritykselle paineen tietda
tuo tieto myds itse. En&a ei riitd oman yritystoiminnan tuntemus, vaan toivottavaa olisi
tuntea myos kilpailijoiden toimintaa. Varsinkin, jos markkinoilta 10ytyy vain muutama
toimija, on helppoa verrata esimerkiksi yrityksien hintoja ja palveluja. Toimijoita ollessa

vain muutama, yleensa on vaikea mydskin erottautua joukosta.

Digitaalinen markkinointi on luonut yrityksille tavan erottautua muista. Asiakkaille kokemus
ja elamys ovat tarkeitd. TAma sektori ei mydskdadn muutu digitaalisessa markkinoinnissa.
Asiakas kohdataan nyt useammin kuin aikaisemmin. Asiakas p&aasee yrityksen eri
kanaville helposti ja eri tavoilla. Noin 82 prosenttia kayttaa matkapuhelinta kaikkeen
tarvittavaan ja 60 prosenttia kaytettavista laitteista ovat alypuhelimia tai tabletteja.
Kyseisen tiedon pitdisi my6s vaikuttaa yrityksen tapaan erottautua markkinoilla. Yrityksen
tulisi luoda asiakkaalle mahdollisimman kaytannéllinen kokemus taman kayttamillaan
laitteilla. T&lla tavalla yritys varmistaisi, etta sisélto on asiakkaalle I6ydettavissa. Sisallon

tulisi my6s olla laadukasta ja vastata talla tavoin asiakkaan tarpeisiin.



2.3.2 Markkinoinnin avulla ostopaatokseen

Nykyaan asiakkaat priorisoivat ajankayttonsa. Varsinkin ostopaatéksen tekemiseen
kaytetdan vahemman aikaa kuin nykyisin, vaikka ostomahdollisuudet ovat lisdéantyneet.
Kuluneiden 30 vuoden aikana tietoa on tuotettu enemman kuin viimeisten 5000 vuoden
aikana. (Leppéanen 2007, 17.) Koska vaihtoehtoja on monia, mutta ostopaatdksen tekoon
jatetdan vahemman aikaa, tulisi yrityksen markkinoida omia vahvuuksiaan ja osoittaa

hinnan olevan kilpailukykyinen seka tuotteen arvoinen.

Vaikka yritysmyynti ei valttamaétta ole tunneperaista, ei sita voi kuitenkaan sulkea pois
ostopaatosta tehdessa. Monet asiakkaat tekevat ostopaatoksensa yrityksen
tunnettavuuden ja maineen pohjalta. Osa yrityskuvista luodaan asiakkaan mieleen myos
markkinoinnin kautta, kuten esimerkiksi Saarioisten luoma kuva &itien tekeméasta ruoasta.
Markkinointi on mieleenpainuvaa seka silla vedotaan asiakkaan tunteisiin. Saarioinen on
talla tavalla synnyttanyt itselleen brandin, kun taas imagolla tarkoitetaan kaikkia niita

mielikuvia, joita asiakkaille tulee mieleen yrityksesta.

Jokainen asiakas itse paattaa minkalaisen imagon luo yritykselle. Yritys voi toiminnallaan,
viestinnallaan tai persoonallaan yrittéda vaikuttaa siihen, mutta asiakas paattaa
lopputuloksesta. Imago tuo asiakkaille odotuksia yrityksesta ja jotta kuva yrityksesta
pysyisi asiakkaalle samana, tulee yrityksen vastata asiakkaan nakemysta siitd. Tama on
haastavaa, koska jokaisella asiakkaalla on omat tekijansa, jotka ovat luoneet imagon
yritykselle. Yritys tulee hydtymaan myds itse hyvan imagon luomisesta. Mikali yritys
onnistuu viestimaan positiivista ja ymmarrettdvad imagoa, on sen nain helpompaa
rekrytoida hyvia tyontekijoitd. (Gronroos 2009, 398-399.)

2.4 Palvelu kilpailuvalttina

Talla hetkella harvemmin asiakas selviaé ostotilanteesta ilman mink&anlaista palvelua
yrityksen puolelta. Palvelu on tavallista kasvotusten saatavaa tai se saadaan
digitaalisessa muodossa. Useimmiten kontakti asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla
vaikuttaa asiakkaan mielipiteeseen palvelun saamisen tasosta. Palvelu on yksi iso osa
ostotapahtumaa. Se myos auttaa yritysta erottautumaan kilpailijoista yrittden luoda tason,

mitd on muiden alalla toimijoiden vaikea toteuttaa.

Palvelun kehittdminen on tarkead ja tarpeellista. Yrityksen tuleekin luoda omanlaisiaan
palveluja asiakkaille. Sama tuote tai palvelu ei siis tyydyta kaikkia asiakkaita samalla

tavalla. (Leppanen 2007, 135.) Palvelu raataldidaan asiakkaalle sopivaksi tarpeen



mukaan. Esimerkkina tasta toimii TV:n myyminen asiakkaalle, jolloin kokonaispakettiin
voidaan liittd&d tuotteen toimittaminen, asennuspalvelu, seka laiteturva. Kyseessé on
asiakkaalle luotu palvelupaketti. Palvelukokonaisuus muodostuu ydinpalvelusta ja
lisdpalveluista. (Leppéanen 2007, 132.)

Sama ideologia toimii myds yritysmyynnissa. Varsinkin B2B-asiakkaille tulisi luoda
tarpeisiin sopivia erilaisia kokonaisuuksia ja erottautua nain kilpailijoista markkinoilla. Toki
itse palvelun tulee olla tietenkin myds erottautuvaa muista positiivisella tavalla.
Kokonaisuuksien hinnat tulevat mygds vaihtelemaan riippuen asiakkaan haluaman
kokonaisuuden mukaan. Tasta johtuen niin sanottua hinnastoa ei ole ja tietdAmys palvelun
tarjoajilla tulisi olla ammattimaista ja tasokasta. Asiakkaan on luotettava siihen, etta
tuotteen tai palvelun hinta on hanelle oikea. (Hakala & Michelsson 2009, 77.) Kuitenkin,
jos eroja muihin kilpailijoihin ei [6ydy, kilpaillaan hinnoista. Tassa tapauksessa yritys

joutuu useimmiten tinkimaan katteista ja kannattavuudesta.

2.4.1 Laatu osana palvelua

Palvelun laatuun vaikuttavat kaksi tekijaa, asiakkaan odotukset ja kokemukset. Asiakas
tulee itse paattamaan laadusta. Odotuksien ja kokemusten tulisi kohdata. Jos asiakkaalla
on liian suuret odotukset palvelulle, voi tama pettya palvelutilanteessa, vaikka
asiakaspalvelu olisikin normaalilla tasolla. Asiakas voi myds verrata aikaisempia
kokemuksia sen hetkiseen kokemukseen. Kaiken kaikkiaan asiakas harjoittaa naissa
tilanteissa vertailua, jolloin tulos voi olla mité vain. Yrityksen tulisikin pitda huolta, etta
tulos olisi aina positiivinen ja asiakas saisi edes saman tasoista palvelua kuin se on

aikaisemmin saanut.
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Kuvio 2. Suotuisa kierre (Leppanen 2007)

Ylla oleva kuvio kertoo, miten hyva laatu saa aikaan asiakastyytyvaisyytta ja sita kautta
luo yritykselle asiakasuskollisuutta. Ammattitaitoinen henkildsto takaa hyvan laadun
pysymisen. Kaikki osa-alueet ovat kierteessa keskenaan ja talla tavoin myos olennaisia

osia tasokkaan laadun takaamiseen.

Toiminnallinen laatu on yksi osa laadun tarkastelua asiakkaan nékdkulmasta. Kyseinen
laatu koostuu henkilokunnan kayttaytymisesta, palvelualttiudesta, ilmapiirista ja
kontaktihenkil6iden asenteista. (Leppanen 2007, 136.) Nam& muodostavat asiakkaalle
kokonaiskuvan tarjottavasta laadusta. Esimerkkina toimii tilanne tavaratalossa, jossa
toiminnallinen laatu pitéé sisallaén asiakaspalvelupolun ilmapiirin, vuorovaikutuksen sek&a
henkildkunnan kayttaytymisen suhteessa kyseisen asiakkaan odotuksiin. Toiminnallinen
laatu toimii isona osana yritysmyyntia. Kaikki mainitut tekijat toimivat isossa roolissa
sopimusasiakkaille. Varsinkin yritysasiakkaat tarkastelevat henkilékunnan asennetta

erilaisissa tilanteissa todella tarkasti.

Toiminallisen laadun liséksi, palvelukokemus jakautuu myos tekniseen laatuun. Tekninen

laatu kattaa koko palveluymparistdn seka sen toimivuuden. (Hamalainen, Kiiras,
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Korkeamaki & Pakkanen 2016, 50.) Tekninen laatu tarkoittaa my6s esimerkiksi
verkkokaupassa itse sivuston olevan selkea seka helppokayttéinen. Verkkosivuston tulee
myds toimia teknisesti hyvin. Toiminnallinen laatu on myos iso osa palvelun kokonaisuutta

asiakkaalle.

2.5 Yhteenveto

Asiakassuhteiden yllapito on tarkeaa yritykselle. Se takaa asiakkaiden sitoutumisen ja
tyytyvaisyyden. Talla tavalla saadaan myos selville, mité asiakas haluaa yritykselta ja
miten yrityksen tulisi kehittdd omia heikkouksiaan. Jotta yritys pystyy takaamaan hyvan
asiakassuhteen, pitdd sen olla valmis tuomaan asiakkaalle uusia tuotteita. TAméa on
olennainen osa varsinkin yritysmyynti&, koska markkinoilla on vaikea erottautua muista,

silla osa-alueella.

Asiakkaille viestitaan yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista markkinoinnin avulla.
Markkinoinnin kehittyessa yrityksen pitaa kehittyd mukana. Asiakassuhteisiin on
kannattavaa tuoda digitaalisuus mukaan, koska ihmiset kayttavat elektronisia laitteita joka
paiva. Varsinkin mobiililaitteiden kayttoon kannattaa keskittya ja parantaa mahdollisuuksia

sen suhteen.

Tuotteita ja vaihtoehtoja on markkinoilla monia erilaisia. Tasta johtuen, kannattaakin
yrittaa |0ytéa tapoja erottautua muista. Yksi tarkea tekija on palvelu. Palvelulla pystyy
erottautumaan ja tuomaan asiakkaalle omaa henkilékohtaista palvelua. Ydinpalvelun
ymparille voi my6s rakentaa muita erilaisia lisapalveluja, jotka sopisivat asiakkaan

pakettiin.

Palvelun laadun maarittdd asiakas. Yritys voi itse yrittdd parantaa laatua, mutta loppujen
lopuksi asiakas paattaa palvelun tasosta ja talla tavalla luo sille tietynlaisen tason.
Yrityksen olisikin hyva pitda taso tasaisena, jotta asiakas saisi kuitenkin saman tasoista

palvelua kuin on aikaisemminkin saanut.
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3 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetytn tutkimuksen tavoitteena oli 16ytaa tapoja tuoda sopimusasiakkaille
lisdarvoa Yritys X:n asiakkaina. Tutkimuksessa lahdettiin tarkastelemaan asiaa
sopimusasiakkaan nakdkulmasta ja tiedustelemaan nykyista asiakastyytyvaisyytta.
Asiakkaiden vastausten seké opinnaytetyon tekijan pohdintojen pohjalta ideaoitiin

yritykselle kehitysehdotuksia.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa esitellaan Yritys X seka sen tarjoama yritysmyynti
niin, etta yritys pysyy nimettotmana. Taméan takia myos asiakkaille osoitetun kyselyn

kysymyksia seka vastauksia on muutettu.

Tutkimusmenetelma tassa opinnaytetydssa on kvantitatiivinen tutkimus. Kyseisen
tutkimusmenetelman yleisin tiedonkeruumenetelméa on kyselylomake ja sita kaytettiin
myos tassa tutkimuksessa. Menetelma valittiin, jotta kyselyyn vastaisi enemmaéan

henkilgitd useampaan kysymykseen.

3.1 Yritys Xjasen yritysmyynti

Yritys X toimii matkailualalla ja sen yhtena tarkeimpana arvona toimii asiakkaiden
tyytyvaisyys. Yritys on monipuolinen ja aktiivinen seka toimipisteiden etté verkon osalta.

Yrityksen tarkoituksena on pysya markkinajohtajana.

Yritys X tarjoaa sopimusasiakkailleen etuja, kun nama tekevat yrityssopimuksen. Kyseisia
etuja ovat muun muassa alennukset normaalihintaisista tuotteista, oma yhteyshenkilo,
ostoraportit vuosittain, kutsuja sopimusasiakkaille seké tietoa tulevista tarjouksista ja
ajankohtaisista asioista. Sopimushintojen raataléintia voidaan myos toteuttaa
sopimusasiakkaille. Jotta asiakas saisi kaikki Yritys X:n tarjoamat edut, tulisi sen kayttaa
yritykseen vahintaan 5000 euroa vuodessa. (Yritys X —kotisivut). Yrityksen toivomuksena

on tietenkin asiakkaiden ostojen keskittdminen heihin.

3.2 Kehitys- ja yhteistydkysely

Kysely toteutettiin Googlen Forms-ohjelmalla. Asiakkaille lahetettiin sahkdpostitse linkki
kyselyyn ja vastaustulokset tallentuivat kyselyn tekijan Google-tilille. Talla tavalla tekija
pystyi tarkastelemaan saatujen vastausten maaraa seka ylipaatadn tarkastelemaan
saatuja tuloksia kyselyn aikana. Tamé& myds mahdollisti sen, etté vastaajille pystyttiin

lahettdmaan kannustus-sahkdpostiviesti kesken vastausajan.
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Vastaajina toimi Yritys X:n 22 sopimusasiakasta. Yritys oli itse valinnut kyselyyn vastaajat
ja luovuttanut asiakkaiden yhteystiedot opinnaytetyon tekijalle. Vaikka sopimusasiakkaita
on yrityksella paljon, oli hyva saada tarkeiden asiakkaiden mielipide yhteistytn
kehittdmiseen. Talla tavalla voidaan tuloksia tarkastella paremmin ja myos kyselyn

ulkopuoliset sopimusasiakkaat hyotyvat kehittymisesta.

Kysely on jaettu kolmeen osaan: yleiset kysymykset yrityksesta, palvelu ja sitoutuminen.
Kyselyn alussa tiedustellaan vield sopimusasiakkaalta, kuinka kauan tdmé on ollut
yrityksen asiakkaana. Jakamisella pyrittiin tuomaan vastaajalle ymmarrysta kyselyyn seka

jakamaan sita eri sivuille.

Yleisilla kysymyksilla yrityksesta haluttiin saada selville, kuinka tyytyvainen ylipaatansa
sopimusasiakas on yritykseen. Kyseinen osa tiedustelee myds asiakkaiden suosittelua

yrityksesta muille.

Toinen osa kattaa palvelun. Tarkoituksena oli saada selville, mitd mieltéd sopimusasiakas
on saamastaan asiakaspalvelusta ja kuinka tehokasta se on. Palvelun taso on noussut
usein esille yrityksessé kuluttaja-asiakkaiden puolesta, joten oli téarkea kysya

sopimusasiakkaiden mielipidetta.

Kolmantena ja viimeisena teemana toimii sitoutuminen. Koko opinnaytetyon kannalta
tama oli tarkein teema. Osasyin myos sen takia, ettd kyseinen teema sisalsi lopuksi
avoimet kysymykset, joihin sopimusasiakkaat paasivat itse kirjoittamaan toivomuksiaan.
Kolmas osa sisaltda kysymyksia liittyen kilpailijoihin sekd sopimusasiakkaan valmiudesta
keskittamaan Yritys X:&an. Kyselyn avulla haluttiin saada selville, mitka tekijat toisivat
lisdarvoa sopimusasiakkaille. Viimeinen avoin kysymys kasittaakin taman aiheen ja

sopimusasiakkaat ovat saaneet kirjoittaa vapaalla kadella ehdotuksiaan tai mielipiteitaan.

3.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tutkimustulosten luotettavuutta. Niin kuin opinnaytetydssa
on jo mainittu, kysely l&hetettiin tietyille sopimusasiakkaille. Yritys valitsi ndméa
sopimusasiakkaat itse. Asiakkaat ovat olleet sopimusasiakkaina Yritys X:n kanssa yli
kolme vuotta. Ainoastaan yksi vastaaja kertoi olleensa vain yli vuoden yrityksen
sopimusasiakkaana. Kyselyn vastauksista |6ytyy samanlaisuuksia vastaajien kesken.

Tama tekee tutkimuksesta uskottavamman.
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Kysely lahetettiin pienemmalle maaralle, jotta kyselyyn vastattaisiin ja saataisiin luotettava
tulos. Tietenkaan vastauksista ei tiedd, millaisella asenteella vastaajat ovat vastanneet
kysymyksiin ja ovatko kaikki vastaukset todenmukaisia. Kuitenkin vastauksiin pitaa luottaa

ja toivoa, etta sopimusasiakkaat haluavat kehittaa yhteisty6ta Yritys X:n kanssa.

Validiteetti tarkastelee enemman tutkimuksen patevyyttd. Sen tarkoituksena on selvittaa
tuoko valittu tutkimusmenetelma esille sen, mita kyselylla oli tarkoitus selvittaa.
Menetelmien tulee vastata sita asiaa, mitd halutaan tutkia. Kehitys- ja yhteistytkysely
sisélsi osittain asiakkaiden tyytyvaisyytta Yritys X:&4an, mutta vimeisessa teemassa
vastaajat paasivat itse ehdottamaan my6ds omin sanoin kehitysideoita. Talla tavalla taattiin
se, ettei kysely osoittaudu ainoastaan tyytyvaisyyskyselyksi, vaan sen avulla halutaan
myos tuoda sopimusasiakkaalle lisdarvoa ja tiedustelemalla heidan omia

kehitysehdotukisaan.
Kun tutkimuksessa paadytaan tutkimaan asiaa, mita ei alun perin ollut tarkoituksena

tutkia, puuttuu siitd kokonaan validiteetti. Jos validiteetti puuttuu kokonaan, tutkimuksesta
tulee arvoton. (HAMK 2017, 7.)
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4 Tutkimustulokset

Taman kappaleen alakappaleissa kasitellaan tutkimustuloksia seka niiden analysointia.
Tulosten analysoinnista [6ytyy myods alakappaleet kyselyn kolmeen osaan, joissa

kasitellaan teemojen tuloksia eritellen.

4.1 Kyselyn vastaajat

Kysely lahetettiin 22 sopimusasiakkaalle ja vastauksia saatiin takaisin kuudeltatoista
asiakkaalta. Vastaajat ovat suurista ja kansainvalisistd suomalaisista yrityksista ja eri
aloilta. Osa vastaajista tydskentelee myos valtiolla, joten heidan vastauksiaan ol
mielenkiintoista tarkastella muun muassa kilpailuttamisen johdosta. Vastaajien erilaisuus
mahdollisti monipuoliset vastaukset kysymyksiin ja talla tavalla myos pystyi
tarkastelemaan tuloksia eri sopimusasiakkaiden nakdkannalta. Varsinkin avoimet
kysymykset olivat paremmin tarkasteltavissa pienen vastaajamaéran ansiosta.

Vastausprosentiksi muodostui 73 prosenttia, joka on todella hyva.

4.2 Vastauksien analysointi

Vastauksia analysoitiin eri kuvioilla ja osa-alueilla. Kuviot toivat esille selvasti vastaajien
yleisen mielipiteen. Kuvioina toimivat pylvas- seka ympyradiagrammit. Kyselyn

vastauksissa ilmenee myds selkeasti prosentuaalisesti vastaukset.

10,0
75
50

2,5

P EVAN "\ /_

Kuvio 3. Paivittaisten vastausten maara

Ylla oleva kuvio osoittaa vastausten aktiivisuuden annetun vastausajan aikana. Luvut

kertovat vastaajien maaran. Vastausaikaa annettiin yksi kuukausi helmikuussa. Suurin
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osa vastaajista (yhdeksan asiakasta) vastasi kysymyksiin heti kyselyn saatuaan.
Viimeisessa nousussa vastattiin saman paivan aikana toiseksi eniten (nelja asiakasta).
Tama johtui siita, etté tuona paivana lahetettiin muistutusviesti sopimusasiakkaille
vastaamisesta. Muistutusviesti oli siis tarkeé laittaa puolessa vélissa vastausaikaa muun
muassa sen takia, etté vastausaika oli niin pitka ja lahetetyt sahkopostit voivat jaada

muiden viestin varjoon.

4.2.1 VYleista yrityksesta

Yleista yrityksesta- osio sisalsi kolme kysymysta. Kyseiset kysymykset olivat perus- mutta
tarvittavia kysymyksia sopimusasiakkaille. Naiden kysymysten avulla saatiin selville
asiakkaan tyytyvaisyys kaiken kaikkiaan Yritys X:aan. Tulokset olivat positiivisia ja

asteikolla 1-5 kaikki vastaukset olivat yli 3.

Asteikkokysymysten liséksi, ensimmainen kysymys tassa osiossa tiedusteli asiakkaiden
mielipidettd siihen, mitk& vaihtoehdot kuvaavat Yritys X:4& parhaiten. Sopimusasiakkaat

saivat valita enintaan kaksi vaihtoehtoa kuuden joukosta.

Luotettava 13 (81,3 %)

Epéluctettava |0 (0 %)
Laadukas T(43.8%)
Laadussa kehitettavaa 4(25 %)
Vastinetta rahalle 3 (18,8 %)
Ei vastinetta rahalle 0(0%)
0 2 4 8 8 10 19

Kuvio 4. Mitk& seuraavista vaihtoehdoista kuvaavat mielestéanne Yritys X:& parhaiten?

(max. 2)

Kuvio 4 kertoo selvasti sopimusasiakkaiden mielipiteen. Melkein kaikki pitavat yritysta
luotettavana (13/19 asiakasta). Luotettavuutta mitataan myds eri asteilla. Matkailualalla
luotettavuus nahdaan niin, ettd matkaan ylipaatansa paastaan lahtemaan. Joillekin muille
asiakkaille luotettavuus voisi esimerkiksi merkita sita, etta jokin tuote tai palvelu ei ole se,

mita on luvattu.
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Kuviossa 4 kay myos ilmi, etta seitseman sopimusasiakasta pitaa yritysta laadukkaana,
mutta nelja kuitenkin kokee laadussa olevan jotain kehitettdvaa. Kolme asiakasta pitaa

myos Yritys X:n hintoja kohtuullisina ja he saavat vastinetta rahalleen.

4.2.2 Palvelu maissa

Opinnaytetytssa teoriaosuudessa kasiteltiin palvelua laajasti. Palvelu on osa-alue, milla
pystyy erottautumaan Kilpailijoista. Tasta johtuen oli myds olennaista kysya
sopimusasiakkailta kyselyssa Yritys X:n palvelun tasosta ja tehokkuudesta. Kyselyssa
kysyttiin palvelusta maissa, koska yritysmyynti toimii maahenkilokuntana. Oli tarke&a
saada vastaukset juuri B2B-osa-alueelta. Tassakin osuudessa oli kolme kysymysta ja

kaiken kaikkiaan vastaukset olivat erinomaisella tasolla.

Kysymys numero kuusi kasitteli palvelun tehokkuutta ja kuinka aktiivisesti
sopimusasiakkaille vastataan heidan esittamiin kysymyksiin. Puolet vastanneista (50%)
kertoi, ettd heidan kysymyksiinsa vastataan heti. Hieman huolestuttavaa oli kuitenkin, etta
31,3 prosenttia kertoi, ettéa he saavat yleensa vastauksen kysymyksiinsad. Tama tarkoittaa
sita, etta yli yksi neljdsosa vastaajista ei valttamatta saa kysymykseenséa vastausta, vaikka
asiaan luvattaisiin palata. Vastaus voi myos tarkoittaa, ettei asiakaspalvelija valttamatta
osaa kertoa vastausta sopimusasiakkaalle heti. On siis mahdollista, etta tassa

tapauksessa asiaan kuitenkin palataan myéhemmin.

Isossa yrityksessa, kuten esimerkiksi Yritys X:ssa on monta eri henkildéa toteuttamassa
tuotteen tai palvelun myyntia asiakkaalle. Asiakaspalvelua annetaan myts monelta eri
taholta. Asiakas voi tehdéd ensimmaisen ostoksen yhdessé paikassa yhdelta
asiakaspalvelijalta, mutta kuitenkin muuttaa ostoksen kokonaisuutta toisen
asiakaspalvelijan toimesta. Matkailualalla ostotapahtumaan kuuluu kokonaisuutena eri
asiakaspalvelijoita. Varsinkin yritysmyynnissa sopimusasiakas ostaa tuotteen tai palvelun
eri henkilolta kuin kenelta tAma saa tuotteen tai palvelun loppuvaiheessa. Tassa
tilanteessa on tarkeaa, etta yritys takaa katkeamattoman hyvan palvelun asiakkaalle.
Valitettavasti, vaikka ensimmainen palvelukokemus olisi positiivinen, voi kokonaisuudesta

jadadda huono kuva yhden negatiivisen asiakaspalvelukokemuksen takia.
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® Aina

@ Useimmiten
Yleensa

@ En ollenkaan

@ En osaa sanoa

Kuvio 5. Saan alusta asti hyvaa ja katkeamatonta palvelua

Kuvio 5 kuvaa sopimusasiakkaiden mielipidettéd saamastaan katkeamattomasta
palvelusta. Suurin osa (50%) saa mielestddn useimmiten hyvaa ja katkeamatonta
palvelua. Tama tarkoittaa sita, etta asiakas on saanut koko matkan ajan saman tasoista
hyvaa palvelua. Tahan yritykset pyrkivatkin. Ainoastaan yksi vastaaja oli kertonut

saaneensa yleensa hyvaa ja katkeamatonta palvelua.

Iso osa asiakaspalvelusta tapahtuu nykyaéan digitaalisesti. Valttamatta kasvokkain
tilanteita yrityksen asiakaspalvelijan kanssa ei tule. Vaikka asiakkaalle heraisi kysymyksia
liittyen tuotteeseen tai palveluun, voi han asiasta tiedustella uudenaikaisten Chat-

asiakaspalvelujen kautta.

Matkailualalla suuri osa varauksista tehdaan yrityksen verkkosivujen kautta.
Verkkokaupassa asiakas saa omasta mielestdan hyvaa asiakaspalvelua, kun nettisivut
ovat helppokayttoiset, tuoteryhmittely on selke&d, tuotetiedot ovat kattavat seka, kun on
mahdollisuus saada tarvittaessa helposti yhteys asiakaspalvelijaan esimerkiksi Chat-
toiminnon tai sdhkoisen lomakkeen avulla. (Haméalainen ym. 2016, 9.) Kun varaus
tehdaan verkossa, ei valttamatta olla edes matkaan lahtiessa kasvokkain tilanteessa
asiakaspalvelijan kanssa. Monet yritykset tarjoavat nykyaan digitaalista matkalippua.
Naissa tilanteissa onkin tarkead, etta verkkosivut toimivat positiivisena ja monipuolisena

palveluymparistona asiakkaalle.
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4.2.3 Sitoutuminen

Sitoutuminen on asia, mita yritykset hakevat asiakkailtaan. Toimijoita on markkinoilla
nykyaan paljon, joten asiakkaan sitouttaminen yritykseen on entista vaikeampaa.
Sitoutumisessa asiakkaalla on tunnepohja yritykseen. Talla tavalla voidaankin erottaa
yritys muista kilpailijoista.

Monien vuosien ajan Yritys X on luonut yhteytta asiakkaisiinsa. Nama yhteydet nakyvat
nykypaivana kyseisten asiakkaiden sitoutumisena yritykseen. Alalla on kuitenkin monia
toimijoita ja sopimusasiakkaiden ollessa riippuvaisia muistakin kilpailijoista omien

tarpeidensa johdosta, on yhteen yritykseen keskittdminen melkein jopa mahdotonta.

Kilpailija 1 B (37,5 %)

Kilpailija 2 1(6,3 %)

Vritys X 16 (100 %)

10 (62,5 %)

Kilpailija 3

0 2 4 & 8 10 12 14 16

Kuvio 6. Mita toimijoita yrityksenne kayttaa alla olevista vaihtoehdoista?

Ylla olevassa kuviossa kay ilmi sopimusasiakkaiden vastaukset liittyen, mita toimijoita he
kayttavat markkinoilla. Jotta anonyymisyys sailyy Yritys X:lI4, ei kilpailijoita voida paljastaa
tassa opinnaytetydssa. Kuviosta voi kuitenkin huomata, etta asiakkaat kayttavat eri
kilpailijoita, vaikka halu tietyn yrityksen sitoutumiseen olisi olemassa. Koska kysely tehtiin
Yritys X:n sopimusasiakkaille, kaikki vastaajat kayttavat Yritys X:n palveluja.
Sopimusasiakkaat eivat kayta kuitenkaan yhté paljon muiden kilpailijoiden palveluja,
vaikka Kilpailija 3 on valittuna jopa kymmenen kertaa. Kilpailija 1 ja Kilpailija 3 ovat
molemmat suomalaisia yrityksia, mutta niiden tarjoamat tuotteet asiakkaille eroavat
hieman. Kilpailija 3:lla on monipuolisempi tarjonta asiakkailleen, joten tama varmasti

selittda suosion.

Toimijoiden valitsemiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Varsinkin sopimusasiakkailla ei
valttamatta ratkaise hinta, vaan tuotteen sopivuus. Toimijan valitsemiseen vaikuttaa
nykyaan myos suuresti palvelu. Asiakkaat toivovat saavansa hyvaa palvelua, varsinkin jos

ostavat yrityksen tarjoamia tuotteita paljon. Matkailualalla palvelu jakautuu yleensa
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kahteen osaan. Naméa ovat ennen matkaa ja matkan aikana tarjottavat palvelut. Asiakkaat
osaavat myos itse erottaa nama kaksi osa-aluetta ja sen he myos usein tekevét. Kuitenkin
kokonaisuuskasitys muuttuu, vaikka vain matkalla saatu palvelu olisi negatiivista. Tasta
syysta aikaisemmin opinnaytetydssa mainittu katkeamaton palvelu on aarimmaisen

tarkeaa.

Hinta 11 (68,8 %)

Aikataulu 11 (68,8 %)

Palvelu maissa 5(31,3%)

Palvelu matkall 9 (56,3 %)

Matkavarauksen tekemisen 3(18,8 %)

helppous ) 1 2 3 4 5 6 7 8 e} 10 11

Kuvio 7. Mitka kriteerit ratkaisevat yhteistybkumppaninne valinnan?

Kuvio 7 kertoo, miten sopimusasiakkaat vastasivat kysymykseen yhteisty6kumppanuuden
valinnasta. Palvelut maissa sek& matkalla ovat jaettuina erikseen. Viimeinen tekija on
matkavarauksen tekemisen helppous ja talla halutaan saada selville, kenen mielesta taméa
on ratkaiseva tekija kumppanin valinnassa. Selvasti kaikkein tarkeimmat tekijat
sopimusasiakkaille ovat hinta ja aikataulu. Tama toisin sanoen kumoaa sen, etta
sopimusasiakkaalle ei olisi tarkeaa hinta. Koska toimijat markkinoilla ovat todella
samanlaisia, on vaikea I6ytaa eroavaisuuksia tuotteista. Yksi erottautumiskeino on hinta.
Taman alan toimijoilla hinnat eroavat todella paljon. Vaikka yksi toimija pitéisi hintaa
korkealla ja toinen todella alhaalla, ei se saa asiakkaita suoraan valitsemaan
kumppanikseen toimijaa, joka pitda hintoja alhaalla. Sopimusasiakkaille yksi
oleellisimmista tekijoistd on aikataulu. Heilla on itsellaan tietty suunnitelma, jonka mukaan
pitda toimia ja tuon suunnitelman perusteella katsotaan tarjolla olevat vaihtoehdot. Naissa

tilanteissa asiakas valitsee yrityksen, jolla on kaikista monipuolisin aikataulu.

Palvelu matkalla on tarkeampi asiakkaille kuin palvelu maissa. Tama voi mahdollisesti
tarkoittaa sitd, etta sopimusasiakkaat kokevat saavansa hyvaa, saman tasoista palvelua
kuin he aina saavat maissa, joten he eivat koe sen kehittamisen olevan yhté tarkeaé kuin

palvelun matkalla. Toisin sanoen sopimusasiakkaat kokevat saavansa huonompaa
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palvelua matkalla, vaikka he kokevat juuri tuon palvelun olevan tarkedad. Samalla tavalla
voidaan tarkastella viimeista kohtaa, jossa vain kolme vastaajaa kokee matkavarauksen
tekemisen helppouden olevan téarkea tekija. Todennékoisesti tAméa osa-alue on yrityksella
halussa, joten asiakas ei sita valitse tarkeimmaksi. Muut vaihtoehdot voivat myos olla
sopimusasiakkaalle tarkedmpid, joten viimeinen kohta on jaanyt ulkopuolelle. Vaikka
monet sopimusasiakkaat kokivat hinnan ja aikataulun olevan tarkeimmat tekijat
yhteisty6kumppanin valinnassa, valtiolla tydskenteleva sopimusasiakas oli valinnut
ainoaksi tekijaksi matkavarauksen tekemisen helppouden. TAmé& osoittaa sen, etta eri

toimialoilla on eri kriteerit valintaan.

Kyselyssa kysymys kymmenen kasitteli sopimusasiakkaiden valmiutta keskittamiseen.
Kysymys yritti selvittda, kuinka moni olisi valmis keskittamaan kaikki toimintansa yhdelle
toimijalle. Suurin osa (62,5%) vastasi olevansa valmiita keskittdmiseen. Kuitenkin kuusi
asiakasta (37,5%) ei tuota sitoumusta olisi valmis tekemaan. Samassa kysymyksessa
tiedusteltiin viela, ettd mitk& asiat vaikuttaisivat asiakkaiden paatokseen. Tahan kohtaan
sopimusasiakkaat vastasivat avoimin kysymyksin. Asiakkaiden vastauksista esille
nousivat viisi olennaisinta vaikutustekijaa. Aikataulu nousi monen vastauksessa esille
ensimmaisena. Vaikka aikataulu ndhdédan yhtena olennaisena tekijana, vaikuttaa se myos
kaikkein eniten keskittamispaattkseen. Toisilla vastaajilla aikataulu on juuri se tekija,
minka takia he olisivat valmiita keskittdm&an vain yhdelle toimijalle ja toisille se on syy,
miksi heilla pitaa olla myds toinen yhteistytkumppani. Yksi vastaajista on myds sita

mielta, etta suurella yrityksella tuleekin olla enemman kuin yksi palveluntuottaja.

Toisena yhteisena tekijana vastaajilla oli hinta. Hinnan tarkeys kévi jo ilmi aikaisemmassa
kysymyksesséa, kun tarkasteltiin kriteereja. Vastaajat kokevat hinnan olevan hyva Yritys
X:ssé ja tasta johtuen olisivat valmiita keskittamaéan. Kuitenkin esimerkiksi valtiolla
tydskentelevit eivat voi keskittdd yhdelle yhteistydkumppanille, koska heidan pitaa aina
kilpailuttaa hinnat. Valtiolla tydskenteleva vastaaja silti toteaa, etta jos hinnat ovat

tarjouksissa lahella toisiansa, valinta kohdistuu Yritys X:an.

Asiakaspalvelu ja luotettavuus nousivat esille vastaajien mielipiteistd. Sopimusasiakkaat
haluavat saada hyvaa ja laadukasta palvelua. Asioinnin yrityksen puolelta pitéaisi myos olla
sujuvaa. Palvelu on nostettu esille monien vastaajien kesken ja téasta voi tehda
johtopaatoksen, etté kokonaisuutena suomalaiset haluavat saada tasokasta
asiakaspalvelua, varsinkin jos kyseessa ovat sopimusasiakkaat. Niin kuin
aikaisemmassakin kysymyksessd, myds luotettavuus koetaan olennaisena.
Sopimusasiakkaan pitaa luottaa yhteistydkumppaniinsa ja varsinkin matkailualalla on

tarkedd, ettd sopimusasiakkaan suunnitelmat toteutuvat.
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Toiseksi viimeinen kysymys kasitteli halukkuutta yhteistyon jatkumiseen Yritys X:n
kanssa. Tarkoituksena olikin 16ytaé syité, miksi sopimusasiakas olisi valmis jatkamaan
yhteistyota. Melkein kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, etta yhteisty6ta kannattaa jatkaa,
koska se on sujunut tdhan asti erinomaisesti. Monet kokevat myds yritysmyynnin

yhteyshenkilon olevan hyva ja tuttu.

Ylla olevien tekijoiden liséksi esille nousi myés muutama muukin asia. Naihin lukeutuivat
matkustamisen tarve, hyvat paketit seka Yritys X:n kokemus. Matkustamisen tarve on
jatkuva tekija ja sen takia tarvitaan myos pysyva yhteistyokumppani. Yhteistyd on sujuvaa
ja kehittyvaa, kun sopimusasiakkaat kokevat saavansa hyvia pakettikokonaisuuksia
yritykseltd. Pakettien tulee olla toimivia jokaisen asiakkaan tarpeisiin, joten niiden
raataléinti on myoés yksi osa yritysmyyntid. Yrityksen ja sopimusasiakkaan vélinen
yhteistyd muokkautuu kokemuksen perusteella. Se, miksi asiakas haluaa jatkaa
tulevaisuudessa yhteistydta, muovautuu menneisyyden johdosta. Aikaisemmat positiiviset
kokemukset tuovat luotettavuutta asiakkaan ja yrityksen vdlille ja yhteisty6n jatkuvuus

tulee siina mukana.

Kaiken kaikkiaan Yritys X tarjoaa sopimusasiakkailleen monipuolisia ja juuri heille sopivia
tuotteita ja palveluja. TAma tekee yhteistyon jatkamisesta tulevaisuudessakin luontevaa ja

asiakkaalle mieluisaa.

4.2.4 Lisaarvon tuominen

Kysymyksessa 12 vastaajat saivat avoimin ehdotuksin kertoa, mitka tekijat toisivat heille
heiddn omasta mielestaan lisdarvoa Yritys X:n asiakkaana. Ehdotuksia tuli monenlaisia,
koska jokainen asiakas kokee eri tavalla tarvitsemansa lisdarvon. Kuitenkin suurimmalla
osalla nousi esiin palvelun taso ja laatu. Yritys X:lla on tdissa suomalaisten lisaksi myos
muiden maiden kansalaisia ja tietystd maasta tulevat asiakaspalvelijat nostettiin esille.
Sopimusasiakkaiden mielesta kyseessa olevien asiakaspalvelijoiden palvelun laatua tulisi
parantaa ja kehittdd. Osa vastaajista nosti myos ylipaatansa matalan palvelun tason
esille. Palvelun tason pitaminen korkealla on tarkeda yritykselle, koska niin kuin
opinnaytetydssé on sanottu moneen otteeseen, juuri palvelulla voidaan erottautua muista.

Talla tavalla myds asiakas saadaan kayttdmaan uudelleen yrityksen tuotteita ja palveluja.
Palvelun lisdksi sopimusasiakkaat nostivat esille kokoustamisen seka lisapalvelut.

Sopimusasiakkailla hyvéat kokoustilat ovat todella tarkeita. Heilla on néin kaytdssa erilaisia

vaihtoehtoja yhteistydkumppaneille, kun halutaan pitaé kokouksia tai muita vastaavia
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tilaisuuksia. Tama osa-alue on Yritys X:lla hyvin hallussa. Yritys on perehtynyt
kokoustamisen monipuolisuuteen ja kayttanyt sitd hyvaksi luomalla erilaisia ja tehokkaita
ratkaisuja juuri sopimusasiakkaille. Kokoustilat toimivat myés esimerkiksi lisédpalveluna
asiakkaalle. Lisapalveluna voi myds toimia jokin muu osa koko pakettia. Yleenséa on
ydinpaketti ja siihen luodaan lisapalveluita, jotka sopivat juuri ydinpakettiin ja asiakkaan
tarpeisiin. Matkailualalla kyseisina lisdpalveluina voivat toimia esimerkiksi yrityksen kautta
saatava vakuutus itse matkaan tai erikseen ostettavat ateriat matkalle. Vakuutuksen
avulla asiakas muun muassa ei menetd matkaan menneitd rahoja, jos han esimerkiksi
myo6hastyy. Tosin kyseinen vakuutus toimisi ainoastaan kuluttaja-asiakkaille

sopimusasiakkailla ollessa vakuutus yrityksen puolesta heidéan matkustaessaan.

Monissa yrityksissa asiakkaille tarjotaan lisdetuja tai bonuksia heidan ostamistaan
tuotteista tai palveluista. Kanta-asiakasjarjestelma loytyykin melkein jokaiselta isommalta
yritykselta. Yritys X ei poikkea tasta joukosta. Muutama vastaaja kokeekin lisdedut ja
ostobonukset lisdarvoiksi. Lisdetujen tuominen sopimusasiakkaalle on kannattavaa, koska
talla tavalla asiakas saa etuja, mitd muut kuluttaja-asiakkaat eivat saa. Talla tavalla heille
muovautuu lisdarvoa. Yritys X tarjoaakin sopimusasiakkailleen sopimushintoja, jotka

poikkeavat paljon kuluttaja-asiakkaiden hinnoista.
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5 Johtopaatokset ja ehdotukset

Tama kappale kasittelee tutkimuksen pohjalta esille tulleet johtopaatdkset sekéa
ehdotuksia jatkokaytanttja varten. Ehdotukset pohjatuvat kyselyn tuloksiin, tdman

opinnaytetyon teoriaosuuteen seka opinnaytetydn tekijan kehitysideoihin.

5.1 Sopimusasiakassuhteet

Yrityksen tehtavana on tuoda asiakkuuteen arvoa tuntemalla sopimusasiakkaansa seké
myo6s naiden prosessit. Yhteistyokumppanuus on molempien osapuolien, seka
sopimusasiakkaan etta yrityksen, yhteinen prosessi, jossa molempien tarpeiden tulisi
toteutua ja kohdata. Itse asiakkuus ei ole kannattava, jos vain toinen osapuoli hyotyy siita.
Jotta kilpailuetu sailyisi markkinoilla, tulee yrityksen yll&épitda ja kehittaa
asiakassuhteitaan. Kaytantoihin on myods hyva keskittya. Alla oleva kuva demonstroi,
kuinka asiakassuhteiden yllapito keskittyy enemman uusien asiakkaiden etsimiseen.
Téassa tilanteessa vanhojen asiakkaiden pitdminen seké& menetettyjen asiakkuuksien
takaisin saaminen jaa vahemmalle huomiolle. Nykypaivana keskittyminen jo olemassa

oleviin asiakassuhteisiin on parantunut, mutta kehitettavaa tietenkin viela olisi.

FINDING NEW CUSTOMERS
PReCEPURE

KEEPING cLD
CUSTOMERS
PRoCEPURE

Tou0

Gore

Kuvio 8. Asiakassuhteiden yllapito (Pinterest)

Pitkat asiakassuhteet ovat tarkeita ja ne toimivat myos kilpailuetuna markkinoilla. Ne ovat

myo6s kustannustehokkaampia yritykselle verrattuna uusien asiakkaiden hankkimiseen.
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Kuitenkin on tarkeaa hankkia uusia asiakkaita, koska yritykset kehittyvat sekd uusia
yrityksia perustetaan joka paiva. Osa yrityksista voikin olla etsiméssé sopivaa
yhteistydkumppania, jos vanhan kumppanin kanssa ei yhteistyo ole sujunut. Tassa
tapauksessa yrityksen itse tulisi tehda aloite asiakkaan suuntaan. Yleensa asiakkaat
ottavat itse yhteytta, jos haluavat ryhtya sopimusasiakkaiksi. Kuitenkin yrityksen oma-
aloitteisuus toisi erilaisuutta ja edistystd suomalaiseen yrityskulttuuriin. Asiakkaiden
perassa ei tarvitse juosta, mutta aina voi tarjota asiakkaalle mahdollisuutta yhteistyohén
yritysmyynnin kanssa. Yhteydenpito on myos aarimmaisen tarkeda pitdé jo olemassa
olevaan sopimusasiakkaaseen. Asiakkaalle voi lahettéda esimerkiksi kuukausittain
markkinointiviestin sédhkopostitse. Vaikka ele ei ole suuri, osoittaa se silti asiakkaalle, etta

yritys muistaa hanen olemassaolon.

Sopimusasiakas kokee saavansa lisdarvoa yritykseltd, kun han saa muita etuja kuin
tavallinen kuluttaja-asiakas. Taman takia yrityksen kannattaakin pohtia ja kehittéda erilaisia
tapoja tuoda asiakkaalle taman kaipaamaa lisdarvoa. Naihin tapoihin voi esimerkiksi
kuulua yhteiset tapahtumat ja tilaisuudet, joissa asiakkaat paasevat muutenkin
verkostoitumaan. Etuja kannattaa myos tarjota ty6tuntien ulkopuolelle. Sopimusasiakkaat
saavat irti yrityksen tarjonnasta eri tavalla kuin esimerkiksi, jos asiakas kokisi tarjonnan
perheensa kanssa. Tama toteutuu varsinkin matkailualalla useasti, kun
matkustuskumppanit vaihtelevat ja matkustustapa sen mukana. Tarjoamalla erilaisia,
henkilokohtaisempia etuja pyrittaisiin myos vetoamaan asiakkaan tunteisiin ja

kasvattamaan sitoutuneisuutta, joka loppujen lopuksi loisi yritykselle vahvan imagon.

5.2 Digitaalinen B2B-myynti

Digitaalisuus hallitsee kaikkea télla hetkella. Se pakottaa yritykset kehittamaan
strategiaansa yh& useammin kuin aikaisemmin. Digitaalinen B2B-myynti tuo yritykselle
uusia mahdollisuuksia unohtamatta tietenkaéan haasteita. Varsinkin Suomessa digitaalisen
maailman mukana on haasteellista pysya. Hyvana esimerkkina toimii Danske Bank, joka
loi rahan liikkumista mullistavan sovelluksen mobiili-laitteille. Sovellus tuli markkinoille pari
vuotta sitten ja vasta tdna vuonna toinen suuri pankkialan yritys Nordea pystyi
vastaamaan samanlaisella konseptilla. Kaiken kaikkiaan markkinoilla kannattaa olla

aktiivisena luomassa uutta asiakkailleen.

Yritys X:n mobiilisovellus valittiin vuonna 2016 kesalla kuukauden sovellukseksi. Yksi
tarkeimmista ominaisuuksista tuossa sovelluksessa todettiin olevan sen toimivuus ilman
verkkoyhteytta. Matka-alalla tAmé& on olennaisin tekija, koska kaikilla ei ole mahdollisuutta

internet-yhteyteen ulkomailla. Téalla tavalla asiakas pystyy tarkastamaan matkatietonsa
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missa vain ja milloin vain. Yritys X:n sovellusta kehitetdén koko ajan lisaa ja siihen
luodaan erilaisia tapoja tehda asiakkaan matkasta miellyttava.

On kaksi tarkeata syyta, miksi yrityksen tulisi osallistua digitaaliseen B2B-myyntiin.
Ensimmaiseksi, koska kilpailijat tekevat sita ja toiseksi, koska sopimusasiakas odottaa
sita. Jos kilpailija on l6ytanyt tavan kayttaa digitaalisia keinoja, erottautuu se muista
kilpailijoista markkinoilla. Forresterin tutkimuksen mukaan 91 prosenttia yritysasiakkaista
lukevat erilaisia blogeja, katsovat videoita seké osallistuvat sosiaaliseen mediaan eli
SOMEen. Asiakkaat kokevat digitalisoinnin nopeuttavan heidan arkeaan seka loytavansa
saatavilla olevia vaihtoehtoja yrityksessa. Marketing Sherpa selvitti, ettd 71 prosenttia
B2B-ostoista alkoi verkkohaulla. (Miller 2012, 7). Tama ei vain tarkoita, etta yrityksen olisi

kannattavaa osallistua digiaikaan, vaan kyseinen osallistuminen on valttdméatonta.

Tavoitettavuus on muuttanut asiakkaiden kanssa kommunikoinnin. Myés kommunikointi
yrityksen sisalla on kehittynyt digiajan ansiosta. Asiakkaiden kontaktointi ei ole muuttunut,
vaan samalla tavalla edelleen on tarkeaa olla yhteydessa asiakkaaseen. Tavat
yhteydenottoon ovat vain muuttuneet ja melkein kaikki tehddaan nykyaan verkossa.

Yrityksen onkin hyva ottaa huomioon kaikkia tavat, joilla kontaktoida sopimusasiakkaitaan.

Yrityksen kuin myos asiakaspalvelijan on tarkeda tuntea asiakkaan paatoksentekoon
vaikuttavia tekijoitd. (Hamalainen ym. 2016, 12.) Asiakas kehittad omaa osaamistaan
digimaailmassa joka pdiva ja toivoo seka olettaa yrityksen pysyvéan sen mukana ja luovan
uusia ratkaisuja. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa uusille asiakkaille markkinointia,
joka ei valttamatta ole edes tarkoitus. (Miller 2012, 7.) Yritys nousee esille, vaikka asiakas
ei ole siitd hakua valttamatta tehnytkdan. SEO (Search Engine Optimization) on yksi tapa,
jolla yritys pystyy nostamaan nimensa verkkohaussa ensimmaisten joukkoon. Itsensa voi

ostaa ensimmaiseksi tai ansaita kayttamalla tekijoita, jotka verkkohakukone huomio.

Sosiaalinen media on kuin luotu asiakkaita varten. Varsinkin hyva asiakassuhteen
luominen muokkautuu vahvaksi SOMEn avulla. Sen avulla voidaan luoda sellaisia
yhteyksié asiakkaisiin, mihin ei aikaisemmin ole ollut mahdollisuutta. Yhteyksien lisaksi
asiakkaalla on mahdollisuus levittda positiivista palautetta yrityksesta helposti. Tietenkin
negatiivisen palautteen antaminen on myos helppoa, mutta yritys paasee myos
vastaamaan nopeammin ja vaivattomammin negatiiviseen palautteeseen. Kysymyksia
esitetddn myos aktiivisemmin, koska kanava sen tekemiseen on kaytdssa koko ajan
vaivattomasti. Lisaksi asiakkaat kayttavat aktiivisesti séhkdpostia kommunikointiin
asiakaspalvelijan kanssa. Sahkoposti on myés mahdollistanut ilmaisen asiakaspalvelun
kuluttaja-asiakkaalle. Sosiaalinen media tuo asiakasta lahelle yritystd. Muun muassa

Instagram ja SnapChat ovat mahdollistaneet sen, etté asiakas paasee yrityksen sisélle
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nakemaan, miten normaalia tyOpaivaa vietetdaan tai mitd uutuuksia yritykselta [6ytyy.
Erilaiset SOME-kanavat ovat myds mahdollistaneet nuorten tuomisen lahelle
yritysmaailmaa. On kuitenkin tarkeda muistaa, ettd sopimusasiakkailla ei voi olettaa
olevan erilaisia kanavia kaytdssa, varsinkin, koska yleensa nuorempi sukupolvi ottaa
kayttéon taman kaltaiset sovellukset. Esimerkiksi Facebook on alkanut olla vasta nyt
aikuisten suosiossa. Hyodyllisimpina kanavina yrityksilla nahdaankin juuri Facebook ja

Twitter, jotka ovat olleet markkinoilla jo pitkdan.

Jotta digitaalisuus saataisiin osaksi yrityksen toimintaa, tulee yrityksen luoda uutta
asiakkailleen. Digitaalisuus on mahdollistanut sovellusten luomisen tietyille rynmillekin,
esimerkiksi Gigantti kayttdd Suomessa Facebook at Work-nimista sovellusta. Sovelluksen
osallistujat ovat ainoastaan Gigantin omia tyontekijoita. Kyseinen sovellus yhdistaa
yrityksen tyontekijat seké luo omaperaisen kanavan tiedon seuraamiseen ja jakamiseen
yrityksen sisalla. Koska tyontekij6illa on sovellus koko ajan mobiiliversiona, on heidan
helpompi olla ajan tasalla yritykseen liittyvista asioista seka kaikkien, johdosta
rivitydntekijatasoon, mahdollisuus néahda palaute, minké asiakkaat antavat. Yritys X:n olisi
hyva luoda samankaltainen yhteinen kanava tietenkin myods Suomessa tydskenteleville
tyontekijoille, mutta se olisi my6s loistava kanava sopimusasiakkaille. Yhdessa kanavassa
pystyttaisiin julkaisemaan tiedotteita ja tapahtumia. Jos esimerkiksi matka jostain syysta
myo6hastyisi, olisi asiakas tietoinen siitd jo ennen matkan alkua. TAma tapa olisi erilainen

ja varmasti sopimusasiakkaat osaisivat arvostaa ajantasaista tietoa.

B2B-myynti on kaiken kaikkiaan koko ajan kehittyvaa ja yrityksen pitdd muuttaa strategiaa
sen mukaan. Markkinoilla pitda olla valppaana ja seurata kilpailijoiden tapoja tuottaa
palveluja asiakkaille. On hyva luoda erilaista muihin toimijoihin verrattuna, koska
asiakkaat huomioivat sen. Digitalisaation my6ta uusien innovatiivien kehittdminen on

helpompaa ja erottautuvampaa.

5.2.1 Tee seitse —menetelméa

Digitaalisuus on saanut ihmiset tekemé&éan itse enemman. Enaa ei valttamatta tarvita niin
paljon apua yrityksen taholta. Matkailualalla digitalisoituminen on myo6s kehittanyt kaikkia
osa-alueita. Asiakkaat suorittavat matkan varaamisen seka lahtoselvityksen itse. Kaikki
matkustajat eivat valttamatta toimi nain, mutta varsinkin yritysasiakkaat pyrkivat tekemaan
matkustamisesta mahdollisimman helppoa ja nopeaa. Tasté johtuen olisi kehittdvaa tehda
sopimusasiakkaille oma kanava, jossa he paasevat itse tekemaan omat matkapakettinsa.
Tietenkaan kaikkia palveluja ei ole mahdollista varata itse, mutta perustoiminnot olisivat

kuitenkin saatavilla. Sopimusasiakkaat voivat tietenkin tehda tavallisella kuluttajapuolella
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samalla tavalla varauksensa kuin muut, mutta oma kanava toisi varmasti asiakkaalle

lisdarvoa.

Yritys X:lla ei talla hetkella ole suoraa yhteytta yritysmyynti puolelle, ellei yhteyshenkild ole
jo olemassa sopimusyritykselle. Puhelinnumero on ainoastaan kokous- ja ryhmamyynti
puolelle. Suora yhteys toisi lisdarvoa asiakkaille, koska talla tavalla heille olisi suoraan
oma kanava yhteydenottoon. Tall& tavalla myds Yritys X tietdisi, etta asia koskee

ainoastaan sopimusasiakasta ja tdhan voitaisiin valmistautua syvemmin.

5.3 Palvelun taso

Kehitys- ja yhteistytkyselyn vastaajista melkein kaikki nostivat esille palvelun. Joko
palvelun koettiin olevan olennainen osa paatosta yhteistyon jatkamiseen tai koettiin, etta
palvelua tulisi kehittda Yritys X:ssd. Koska tuotteet eivat eroa kilpailijoiden kesken,
sopimusasiakkaat huomioivat palvelun tason. TAma tarkoittaa sitd, etta palvelun pitaisi
olla joka kerta sopimusasiakkaalle hyvaa. Toisaalta jokaisen yrityksen tarkoituksena on
aina tarjota hyvaa palvelua riippumatta asiakkaasta. Yrityksen ollessa kansainvéalinen se
on kuitenkin vaikeaa, koska erilaiset kulttuurit ja tottumukset kohtaavat. Osa asiakkaista

voi olla tottunut erilaiseen palveluun kuin esimerkiksi jossain toisessa maassa tarjotaan.

Kulttuurien muokatessa palvelun laatua, tulisi yrityksen esitella yhteiset tavat ja
tottumukset kaikille. Palvelu ei voi olla samanlaista joka ikiselle ihmiselle. Esimerkiksi
lapsiperheelle annetaan erilaista palvelua kuin esimerkiksi matkustajalle, joka matkustaa
useita kertoja kuukaudessa. Palvelu siis muokkautuu asiakkaalle sopivaksi. Asiakas
odottaa joka kerta saavansa hyvaa ja ainutkertaista palvelua. Ainoastaan kokemus voi
muokata mielikuvaa palvelutilanteesta. Odotukset ovatkin palvelun laadun lahtdkohta.
(Hamalainen ym. 2016, 49.) Yleensa nama odotukset ovat melko vaatimattomia, joten ne
ovat helppo toteuttaa. Kuitenkin asiakkaan ostaman tuotteen ollessa hinnakkaampi, on
hanella suuremmat odotukset. Pienilld asioilla voidaan myds vaikuttaa asiakkaan
saamaan kokemukseen. Esimerkiksi, jos asiakas joutuu puhelimessa jonottamaan
palvelun saamista, voisi hanelle soittaa mieluista jonotusmusiikkia. T&h&n on muun

muassa Telia l[Ahtenyt soittamalla nykyajan hitteja, kun jonottaa asiakaspalveluun.

Sopimusasiakkaat nostivat esille palvelun laatuun keskittymisen. Palvelun laatu voidaan
jakaa kahteen tekijaan: tekninen- seka toiminnallinen laatu. Tekninen laatu tarkoittaa sita,
ettd tekniikka, muun muassa koneet ja laitteet toimivat. Myoskin tyéntekijéiden
asiantuntemuksen ja tietotaidon tulee olla ajan tasalla. Toiminnallinen laatu paneutuu

tyontekijan kayttaytymiseen, vuorovaikutukseen, palvelun taitoihin seka aktiivisuuteen.
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Kehitys- ja yhteistyokyselyn vastausten perusteella Yritys X:n tulisi keskittya
toiminnalliseen laatuun paremmin. Toiminnallista laatua voidaan parantaa tarjoamalla
asiakkaalle jotain ylim&araista palvelutilanteessa. Pienetkin asiat voivat vaikuttaa.

Esimerkiksi pieni vinkki liittyen asiakkaan matkaan tarjoaisi juuri sitd pienté ekstraa.

Yritys X on iso toimija markkinoilla, jossa asiakkaan ostopolku voi olla pitka ja monta
asiakaspalvelijaa voi kasitella asiakkaan ostotilannetta. Matkailualalla yleensa yksi taho
tekee varauksen, toinen joissakin tilanteissa muuttaa sité ja kolmas antaa matkaan
tarvittavat asiakirjat. Tietenkin viel& matkan aikana kommunikoidaan yrityksen
tydntekijoiden kanssa. Olennaisinta tassa tapauksessa olisi asiakkaalle saada
katkeamatonta palvelua. Tama tarkoittaa sitd, etta palvelun tulisi olla saman tasoista koko
kanssakaymisprosessin ajan. Sama tasoisuus on yleensa tassa prosessissa haastavaa,
koska palvelu on yksilollistd. Katkeamaton palvelu tarkoittaa my6s sita, ettd koko prosessi
menee sujuvasti. T&m& muun muassa vaatii sen, etta asiakaspalvelijat ovat osaavia ja

tietavat tarvittavat asiat.

Asiakaspalvelun parantamiseen voidaan keksia monia keinoja, mutta loppujen lopuksi se
lahtee asiakaspalvelijasta itsestdan. Kuitenkin asiakaspalvelun ollessa todella tarkeaa
nykypaivana, pitaisi huonoon palveluun puuttua mahdollisimman nopeasti. Palvelun
tasoon voidaan vaikuttaa esimerkiksi koulutuksilla ja perehdytyksilla. Niin kuin kyselyssa
kévi ilmi, myds sopimusasiakkaiden mielesté palvelu on yksi tarkeimmista tekijoista
yhteistydkumppanin valinnassa. Loppujen lopuksi palvelu on kuitenkin se, mita asiakas ei

voi palauttaa yritykselle takaisin. (Hakala & Michelsson 2009, 146.)
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten Yritys X:n sopimusasiakkaille
saataisiin lisdarvoa, sekd miten koko sopimusasiakkuutta voitaisiin kehittaa. Tata kautta
B2B-myynnin pitéisi myos kehittyd. Opinnaytetydssa kaytettiin tietoperustana
tutkimusaiheeseen liittyvaa asiakassuhteen kehittamisen teoriaa, johon kuuluivat myoés
markkinointi seka palvelu. Tietoperustaan kuului myds Yritys X:n sopimusasiakkaiden
antamat vastaukset kehitys- ja yhteistydkyselyssa. Vastauksia analysoimalla saatiin
selville, mihin osa-alueisiin sopimusasiakkaat ovat tyytyvaisia ja mita he haluaisivat
kehittda. Avointen kysymysten avulla haluttiin myds tuoda esille sopimusasiakkaan omia

mielipiteita.

Tutkimuksen tulokset toivat esille erilaisia vastauksia. Avoimet kysymykset toivat esille
asioita, joiden ei valttamatta olisi kuvitellut olevan sopimusasiakkaille olennaisia tekijdita.
Tasta johtuen tutkimus oli onnistunut tavoitteessaan. Tutkimustulosten seké
opinnaytetyon tekijan omien ideoiden pohjalta syntyi hyvia tapoja kehittaa
sopimusasiakkuutta. Tarkeimmiksi kehityskohteiksi osoittautuivat sopimusasiakkaiden

valitsema palvelu seka opinnaytetydn tekijan valitsema digitaalinen B2B-myynti.

Opinnaytetydn tekeminen on ollut haasteellista, mutta mielenkiintoista. ltsendisesti
tyoskentely seka useiden lahteiden kaytto olivat mukavaa ja kehittavaa. Teoriaosuuden
kirjoittaminen oli haastavinta, koska alussa vasta tutustui itse aiheeseen syvemmin.
Tutkimustulosten lapikayminen ja niista kirjoittaminen olivat avartavaa puuhaa. Yritys X:n
ollessa tuttu toimija opinnaytetyon tekijalle, oli mielenkiintoista nahda sopimusasiakkaiden
vastauksia. Aiheen |0ydyttyd haastavalta tuntui aika, koska muun muassa kehitys- ja
yhteistyokyselyyn piti antaa vastausaikaa. Opinnéaytety0 ja sen tutkimus opettivat B2B-
myynnisté seka sita ohjaavista tekijoista paljon. Haettua ja luettua tietoa pystyy jatkossa

soveltamaan tarvittavissa tilanteissa.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Kehitys- ja yhteistyokysely Yritys X

Hyva vastaanottaja

Lahettamani kysely on yksi osa lopputy6téni ammattikorkeakoulussa.
Olen myds ollut yli viisi vuotta tdissa Yritys X:lla.

Haluan yhteistydssa Yritys X:n kanssa tutkia, mitka tekijat toisivat lisdarvoa juuri teille
yrityksen sopimusasiakkaana.

Voisitteko ystavallisesti vastata alla olevaan linkkiin. Vastauksenne on erityisen tarkea
lopputyoni ja yhteistyonne kehityksen kannalta Yritys X:n kanssa.

Vastauksenne ovat nimettomia, eikéa yrityksenne nimeé mainita lopputyossa.

Pyydan vastaamaan kyselyyn 6. maaliskuuta mennessa.

Kiitos yhteistydstanne!

Ystavallisin terveisin,
Heidi Hemmer
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Liite 2. Muistutus kyselyyn vastaamisesta

Kehitys- ja yhteistyokysely Yritys X

Hei vastaanottaja

Vastausaikaa on jaljella kaksi viikkoa ja vastauksia on tullut hienosti, kiitos paljon niista!
Toivoisin vield vastauksia niilta, jotka eivat ole vield vastanneet. Tosiaan tdma projekti on
tarkea opinnaytetyoni seka yhteistydonne kehityksen kannalta Yritys X:n kanssa.

Kiitos paljon osallistumisesta!

Ystavallisin terveisin,
Heidi Hemmer
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Liite 3. Kehitys- ja yhteistyokyselyn vastaustulokset

Paivamaara (s vastausta)

vemi207 | @) 7 9 6 2 4

1. Kuinka kauan olette olleet sopimusasiakkaana Yritys X:Il&7 (16 vastausta)

i Alle vuoden
@ Yii vuoden
@ i koime (3) vuotta

Yleistd yrityksestd

2. Mitkd seuraavista vaihtoehdoista kuvaavat mielestédnne Yritys X:a8a
parhaiten? (max. 2)

(16 vastausta)

13 (81,3 %)

7 (43,8 %)
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3. Kaiken kaikkiaan, kuinka tyytyvainen olette Yritys X:44n? (16 vastausta)

10

ﬂiﬂl‘iﬁ]

5 (31,3 %)

1(6,3 %)

1

4. Kuinka todenndkoisesti suosittelisitte Yritys X:484 muille? (16 vastausta)

U{'ﬂl %)

6 (37,5 %)

3(18,8 %)
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Kehitys- ja yhteistyokysely

5. Mita mielta olette saamastanne asiakaspalvelusta Yritys X:lla ?

(16 vastausta)

@ Erittdin tyytyvainen
@ Tyytyvéinen

@ En osaa sanoa

@ Tyytymiton

@ Erittiin tyytymaton

6. Miten tehokkaita Yritys X:lla  ollaan vastaamaan teidan kysymyksiinne?

(16 vastausta)

@ Kysymyksiini vastataan heti

@ Asiaan luvataan palata mydhemmin
@ Saan yleensa vastauksen

@ Minulle el vastata ollenkaan

® En osaa sanoa

7. Saan alusta asti hyvaa ja katkeamatonta palvelua. (16 vastausta)

@ Aina

@ Useimmiten
@ Yieensd

@ En clienkaan
@ En osaa sanoa
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Kehitys- ja yhteistydkysely

8. Mitd toimijoita yrityksenne kayttda alla olevista vaihtoehdoista?

(16 vastausta)

Kilpailija 1 6 (37.5 %)

Kilpailija 2

16,3 %)

Yritys X

16 (100 %)
Kilpailija 3 10 (625 %)

0 2 4 L a 10 12 14 16

9. Mitka kriteerit ratkaisevat yrityksenne valinnan? (16 vastausta)

Hinta 11 (66,8 %)

Alkataulu 11 (66,8 %)

Palvely maissa 5(31.3%)

9 (56,3 %)

3(18.8%)

10. a) Olisitteko valmiita keskittdm&an kaikki ostonne yhdelle toimijalle?

(16 vastausta)

@ Kylla
®Ei
® En tiedé

39



b) Mitka asiat vaikuttaisivat paatokseenne? (16 vastausta)

11. Haluamme jatkaa yhteistyotd Yritys X:n kanssa tulevaisuudessakin.
Miksi?
(16 vastausta)

12. Mitka tekijat mielesténne toisivat teille lisdarvoa Yritys X:n

sopimusasiakkaana?
(14 vastausta)
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