Opinnaytetyo (AMK)
Kauneudenhoitoalan koulutusohjelma
Estenomi

2015

Annika Hietala ja Satu Posio

OLEMASSA OLEVIEN
ASIAKKAIDEN

HYODYNTAMINEN
SUOSITTELUMARKKINOINNISSA

— Case Tehden Oy

UUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUUU
IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII



OPINNAYTETYO (AMK) | THVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Kauneudenhoitoalan koulutusohjelma | Estenomi
Joulukuu 2015 | Sivumaara 44+9

Arja Keltaniemi

Annika Hietala ja Satu Posio

OLEMASSA OLEVIEN ASIAKKAIDEN
HYODYNTAMINEN
SUOSITTELUMARKKINOINNISSA — CASE
TEHDEN OY

Suosittelumarkkinointi on strateginen markkinointikeino, joka tarkoittaa asiakassuositusten
aktiivista ja systemaattista hyddyntamista seké edistamista. Se perustuu asiakastyytyvaisyyden
korkeimpaan tasoon, jolloin asiakas kokee tarvetta suositella yrityksen tuotetta tai palvelua.
Suosittelu koetaan painoarvoltaan luotettavammaksi kuin kaupallinen mainonta.

Taman opinnaytetydon toimeksiantajana toimi Tehden Oy ja tarkoituksena oli 16ytdd heidan
potentiaaliset referenssiasiakkaat sekd tuottaa monipuolista referenssimateriaalia yrityksen
markkinoinnin kayttéon sekd myynnin tueksi. Aihetta lahestyttiin asiakastyytyvaisyyskyselylla,
joka sisélsi suositteluhalukkuuden tarkastelun Net Promoter Score — mittaria kayttamalla. Kysely
lahetettiin sdhkopostitse kaikille Tehden ohjelmistoa kayttaville.

Kyselyn sekd Tehden Oy:n henkilékunnan avulla I6ydettiin referenssiasiakkaat. Potentiaalisiin
referenssiasiakkaisiin otettiin yhteyttd sahkopostitse ja puhelimitse. Kaiken kaikkiaan yhteytta
otettiin 16 asiakkaaseen, joista 14 vastasi ja suostui suosituksen antamiseen. Lopulta
toteutettiin 12 asiakasreferenssida. Monipuolisen referenssimateriaalin  saamiseksi valittiin
referenssien muodoiksi video, case study ja lyhyet asiakastestimoniaalit.

Referenssivideoon haastateltiin kauneudenhoitoalan asiakasta. Video toteutettiin yhteistytssa
graafisen alan painoviestinnan opiskelijoiden kanssa. Videosta muodostui tarinamainen
asiakaskertomus, jonka nakokulmana oli asiakkaan kokemus Tehden ohjelmistosta. Case
studyyn haastateltiin liikunnan alan asiakasta, jonka pohjalta Kkirjoitettiin tarinamainen
asiakaskertomus. Lyhyet asiakastestimoniaalit saatiin suoraan asiakastyytyvaisyyskyselysta.
Naihin pyydettiin asiakkaan suostumus kayttaa suositusta Tehdenin markkinoinnin ja myynnin
tarpeisiin. Lopputuotoksena saatiin toimeksiantajalle hyodyllista tietoa asiakastyytyvaisyydesta,
jonka avulla he voivat kehittdd yrityksensa toimintaa. Taman lisaksi he saivat myos
monipuolista referenssimateriaalia, markkinointiin ja myynnin tueksi.

ASIASANAT:

asiakastyytyvaisyys, suosittelumarkkinointi, suosittelu, referenssi, asiakastestimoniaali, net
promoter score
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UTILIZING EXISTING CUSTOMERS FOR
REFERENCE MARKETING

Reference marketing is a strategic marketing tool, which utilizes active and systematic
promotion of customer references. It is based on the highest level of customer satisfaction when
customer feels to recommend product or service. Customer references are considered more
trustworthy than commercial marketing.

This Bachelor’s thesis was assigned by Tehden Ltd. The aim of the work was to found out the
potential brand advocates for Tehden Ltd and produce versatile references for marketing and
sales. The work was started by carrying out customer satisfaction survey. Survey included
section to identify advocates by using Net Promoter Score. Customer satisfaction survey was
sent by e-mail to all users of Tehden business software.

By means of the survey and with help of the Tehden personnel reference customers were
identified. Potential reference customers were contacted via email and by phone. In total 16
customers were approached and 14 of those replied and wanted to act as brand advocates. In
the end, 12 customer references were executed. Three different kind of realization types were
chosen to implement customer references. Those were reference video, case study and short
customer testimonials.

Customer from the field of beauty care was interviewed for video. It was produced in
cooperation with students of graphics technology in publishing and printing. The idea of the
video was to emphasize the customer’s experience of Tehden business software using
storytelling method. Case study was based on an interview of one customer from the field of
sports. Short customer testimonials were found straight from the survey. Approvals to use those
testimonials for Tehden’s marketing and sales were separately asked from customers. As a
conclusion of the whole process, Tehden Ltd gained useful information of customer satisfaction
which can now further be utilized to improve their business. The project also provided them
wide-ranged reference material for customer reference portfolio.

KEYWORDS:

reference marketing, customer satisfaction, reference, customer advocacy, customer
testimonial, net promoter score
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Tehden Oy on kasvuyritys, jonka liiketoiminta ja asiakasmaarat ovat kasvaneet
vuosittain. He ovat tehneet asiakastyytyvaisyyskyselyn viimeksi ohjelmiston
lanseerausvuonna 2013. Silloin asiakaskuntakin oli huomattavasti pienempi
koostuen paasaantoisesti hius- ja kauneudenhoitoalan seka terveys- ja hyvin-
vointialan asiakkaista, joille ensimmaiset ohjelmistot suunnattiin. Seuraavaksi
ohjelmistotarjonta laajennettiin liikunta-alalle ja viimeisena kaupan alalle. Kas-

vun ja kehityksen myoéta uudelle asiakastyytyvaisyyskyselylle on selkea tarve.

Tehden Oy on jo aikaisemminkin ottanut suosittelumarkkinoinnin osaksi markki-
nointistrategiaa. He ovat kayttaneet mm. tilastollisia faktoja edellisen asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn perusteella, lyhyitd ja nimettdmia asiakastestimoniaaleja
printtimainonnassa ja nettisivustolla seka lyhyita, kuvallisia ja nimellisia asiakas-
testimoniaaleja nettisivustolla. Heilla on myos kaytdssaan ostopaatbkseen joh-
tavasta suosittelusta palkkio suosittelijalle. He ovat saaneet suosittelun kautta
paljon uusia asiakkaita, ja siksi kokeneet suosittelumarkkinoinnin hyédylliseksi,
kannattavaksi ja tehokkaaksi markkinoinnin tydvalineeksi. N&in ollen he halusi-
vat panostaa siihen lisaa ja saada uutta materiaalia markkinoinnin seka myyn-

nin kayttoéon.

Lahtokohtana opinnaytetydlle oli l6ytaa sitoutunut ja kehityshaluinen toimek-
siantaja. Tavoitteena oli myds perehtya meille uuteen liiketoiminnan osa-
alueeseen ja kasvattaa siten ammatillista osaamistamme. Opinnaytety6n toteu-
tuksesta haluttiin toiminnallinen, jossa tuotettaisiin materiaalia toimeksiantajan

tarpeisiin.
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1.2 Tavoitteet ja hyddyt

Opinnaytetyon tavoitteena on Ioytada keino, miten hyddyntdd toimeksiantajan
olemassa olevia asiakkaita markkinoinnin ja myynnin tukena. Tarkastelunako-
kulmana toimii suosittelumarkkinointi ja potentiaalisten suosittelijoiden hyédyn-
taminen markkinoinnissa. Tavoitteena on loytaa Tehden Oy:n potentiaaliset re-
ferenssiasiakkaat seka tuottaa Tehdenille laadukasta seka tarpeellista referens-

simateriaalia markkinoinnin ja myynnin kayttoon.

Tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely, jonka avulla selvitetdéan
asiakkaiden tdman hetkista tyytyvaisyytta seka suositteluhalukkuutta. Suositteli-
joiden etsinnéssa kaytetaan apuna Net Promoter Score (NPS) — mittaria, joka

on tunnettu suositteluhalukkuuden mittaamisessa kaytetty tyokalu.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta etsitddn potentiaaliset referenssiasiakkaat
ja tavoitteena on toteuttaa seuraavia referenssituotoksia; asiakasreferenssivi-
deo, case study — kertomus ja lyhyet asiakastestimoniaalit, jotka kuvaavat asi-

akkaiden kokemuksia Tehdenin tuotteista ja palvelusta.

1.3 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana on Tehden Oy, joka tarjoaa yrityksille liiketoimintaa tehostavia
ohjelmistopaketteja, jotka toimivat pilvipalveluina verkossa. Tehden Oy on
vuonna 2007 perustettu yritys, joka tyollistaa talla hetkella noin 20 henkilda.
Heidan p&atuotteensa on vuonna 2013 lanseerattua Tehden-pilvipalvelu, jota
kayttaa jo lahes 500 yritysta. Tehdenin ohjelmistopaketeissa on otettu jokaisen
alan erityispiirteet huomioon ja talla hetkella heidan asiakkaat ovat kauneuden-
hoitoalalta, likunnan ja hyvinvoinnin alalta seké kaupan alalta Yrityksen tavoit-
teena on luoda Tehden-ohjelmistosta taydellinen toiminnanohjausjarjestelma,
jota tulevaisuudessa kaytetaan kotimaan lisdksi myds kansainvalisilla markki-
noilla. (Tehden 2015.)
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

“The purpose of a business is to get and keep a customer. Without
customers, no amount of engineering wizardry, clever financing, or

operations expertise can keep a company going”
Theodore Levitt
(Rites of Passage The Value Machine 2010.)

Asiakastyytyvaisyyden perusajatuksena toimii asiakkaan odotusten ja tarpeiden
tayttaminen tai ylittdminen, josta seuraa positiivinen asiakaskokemus. Asiakas
ostaa palvelun tai tuotteen tyydyttadkseen jonkin tarpeen. Han ei kuitenkaan
tiedosta kaikkia tarpeitaan, joten tyytyvaisyys on liitanndinen siihen, millaisen
hyddyn h&n kokee saavansa. (Ylikoski 2001,151.) Asiakastyytyvaisyyden ko-
kemus syntyy asiakaskokemuksesta seka kokemuksesta palveluprosessin ai-
kana ja sen jalkeen (Ylikoski 2010, 5). Koska odotukset ja kokemukset muodos-

tavat tyytyvaisyysasteen, myos odotustaso vaikuttaa kokemukseen.

Kokemuksen tasoja voi olla vahvasti myonteisesta vahvasti kielteiseen (Rope &
Pdllanen 1994, 39). Vahvasti myodnteisia kokemuksia tapahtuu suhteellisen va-
han verrattuna koko asiakaskontaktimaaraan. Vahvasti myonteisen kokemuk-
sen saaneet asiakkaat ovat potentiaalisia yrityksen sanan levittdjid, he edesaut-
tavat yrityksen tunnettuutta ja yrityksen positiivista mielikuvaa jakamalla positii-
vista kokemusta. Kielteisen kokemuksen saanut asiakas voi olla jatkossa kayt-
tamatta yrityksen palveluita, kertoa huonoista kokemuksista ystaville tai jopa
tehda valituksen. Asiakastyytyvaisyystulokset ennakoivat myynnin kehitysta ja
tyytyvaiset asiakkaat ovatkin menestyvan yrityksen kulmakivi. (Ylikoski 2001,
109-110; Lecklin 2002, 117-118.)

2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan odotuksista ja kokemuksista osto- tai palve-

lutilanteen jalkeen. Tyytyvaisyyden tunne rakentuu yrityksen vaikutuspiiristéa
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saadusta kontaktipinnasta. Henkilostokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelma-
kontaktit ja miljoOkontaktit luovat kontaktipinnan asiakkaan ja yrityksen vélille.
Naistd kontakteista syntyvat kokemukset suhtautetaan etukateisodotuksiin.
Asiakaskokemukset voivat olla joko negatiivisia tai positiivisia. (Rope & Polla-
nen 1994, 28.) Luomalla johdonmukaisesti ja toistuvasti keskivertoa paremman
asiakaskokemuksen synnytamme positiivisesti yllattdvan asiakaskokemuksen,
josta seuraa asiakasluottamusta, tavatonta uskollisuutta seka yritysta ylistavia
ja suosittelevia asiakkaita. (Hyken 2009, 8-10.) (Kuva 2. Prichard 2012)

Asiakaskokemuksen viisi tasoa

* The customer does not know what to expect. Either it is a first time visit or the
company is inconsistent in its performance.

* The customer is aware of the brand promise.

* The customer is aware of the brand promise, but may not believe it without
multiple experiences.

* The customer experiences the brand promise and it is repeated enough that the
customer believes or owns it.

* The customer experiences the company performing consistently better than
average.

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen viisi tasoa

Uncertainty —tasolla palvelulla ei ole johdonmukaisuutta, eikd asiakas tieda mita
tulee saamaan. Talla tasolla asiakas ei ole ostanut yritykseltd mutta saattaa
tietda jotain tai ei mitdan yrityksestasi. Talla tasolla jotkut asiakkaat voivat olla

jopa tyytyvaisia mutta eivat ole uskollisia yritykselle.

Alignment —tasolla asiakas tuntee yrityslupauksen, joka herattaa uteliaisuutta.

Han myds odottaa, ettd palvelukokemus on lupauksen arvoinen.
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Experience —tasolla asiakkaalla on palvelusta positiivinen kokemus. Asiakas voi
olla tyytyvainen, muttei vield uskollinen. Asiakkaasta tulee uskollinen vasta use-

an positiivisen kokemuksen jalkeen.

Ownership —tasolla asiakas on saanut useita positiivisia kokemuksia ja alkaa

luottamaan yritykseen seka osoittamaan uskollisuuden merkkeja.

Amazement —tasolla asiakkaasta on tullut evankelista ja aktiivinen suosittelija.
Asiakkaan odotukset ovat korkealla ja ne joka kerta johdonmukaisesti taytetaan,

jollei jopa yliteta. Talla tasolla asiakas on uskollinen. (Hyken 2009, 31.)

Jo ennen asiakastyytyvaisyyskyselyn tekemista oli selvaa, etta Tehden on pys-
tynyt tarjpamaan ainakin osalle asiakkaistaan ownership ja amazement tason
kokemuksia, silla Tehden on saanut alusta asti erinomaista palautetta asiakas-
palvelustaan. Niin asiakaspalvelutyontekijat kuin myyjatkin ovat saaneet asiak-
kailta todella hyvaa palautetta. Asiakastyytyvaisyyskyselylla haluttiinkin mitata,
kuinka laaja joukko Tehdenin asiakkaista on kokenut korkeimpien asiakasko-
kemustasojen tunteita. Tama on aarimmaisen tarkeaa yritykselle, jonka asiak-
kaat ovat yrityksen kanssa tekemisissa myds ostohetken jalkeen. Tall6in yrityk-
sella on mahdollisuus luoda asiakkaille useita positiivisia kokemuksia yritykses-
ta, jotka sitten johtavat positiiviseen asiakaskokemukseen ja lopulta yritysta

suositteleviin asiakkaisiin.

Tehdenin taytyy pyrkia tarjoamaan asiakkailleen ownership tai amazament ko-
kemustasoja. Ohjelmistoa tarvitsevilla asiakkailla on yleensa tarve saada pitka-
aikaisempaa ja pysyvampaa ratkaisua. Ohjelmiston vaihto datasiirtoineen ja
uuden ohjelmiston opettelun vuoksi voi tuntua suurelta ja ty6laalta ratkaisulta.
Juuri yrityksen tuotteen luonteen vuoksi korkean kokemustason saaneet asiak-
kaat jo tuotteeseen tutustuessa ovat potentiaalisia uusia asiakkaita. Tietysti pit-

kaaikaisetkin asiakkaat tarvitsevat jatkuvia positiivisia kokemuksia.
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2.2 Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys antaa pohjaa asiakasuskollisuudelle. Asiakasuskollisuu-
teen vaaditaan pitkaaikainen asiakassuhde ja sen jatkuvaa seka tavoitteellista
kehittamista. Uskollisena asiakkaana pidetaan henkiléa, joka on useasti ja tois-

tuvasti kayttanyt saman yrityksen palveluita. (Ylikoski 2001, 173-174.)

Asiakasuskollisuus on monisyinen asia. Uskolliset asiakkaat voivat kayttaytya
eri tavoilla; toiset keskittavat kaikki ostoksensa samaan yritykseen ja toiset ja-
kavat ne kahden tai useamman yrityksen kesken. Uskollisuus ei ole pysyva olo-
tila. Se voi esim. luottamuksen menettdessa vaihtua Kilpailijalle joko véliaikai-
sesti tai pysyvasti. Uskollista asiakasta ei pysty maarittelemaan ainoastaan ti-
lastollisen ostokayttaytymisen perusteella, vaan taytyy ottaa huomioon myds
asiakassuhteen kesto, tunneside organisaatioon ja keskittdmissuhde. Kilpailun
puuttuessa ei voida puhua asiakasuskollisuudesta. (Ylikoski 2001, 173-178.)
Erityisesti ohjelmistoalalla asiakasuskollisuutta ei voi mitata pelkastaan tilasto-
jen perusteella, koska kynnys vaihtaa ohjelmisto toiseen on suuri. Taman vuok-
si haluttiin kayttdd NPS-tydkalua asiakasuskollisuuden mittaamiseen sen sijaan,
ettd tarkastelisimme vain tilastollisesti pitkaaikaisasiakkaita. NPS-tyokalu kasi-

tellaén opinnaytetyén kohdassa 2.6.

Yrityksen myynnin ja kannattavuuden kasvamisen edellytys on asiakasuskolli-
suus. Uskolliset asiakkaat kuluttavat yritykseen enemman, suosittelevat tuottei-
ta ja palveluita seka vaihtavat kilpailijalle harvemmin. Uskollisia asiakkaita luo-
daan kokonaisvaltaisella asiakaskokemuksella, ei ainoastaan asiakaspalvelulla.
Vahvan asiakaskokemuksen on todettu olevan vahvasti yhteydessa asiakasus-
kollisuuteen. Yrityksen taytyy muodostaa uskollisia asiakkaita. Tyytyvaiset asi-
akkaat eivat riitd, silla 60-80 % tyytyvaisista asiakkaista ei palaa uudelleen os-
toksille. Uskolliset asiakkaat syntyvat kun he yllattyvat positiivisesti toistuvasti,
pelkka tyytyvaisyys ei riita. (Hyken 2009, 17; Perko & Nickels 2014, 4, 20.)

Tehdenin asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysyttiin asiakasuskollisuuteen liittyen
kysymys "Kuinka kauan olet kayttanyt Tehden-ohjelmistoa?”. Vastausvaihtoeh-

dot olivat alle 6 kuukautta ja yli 6 kuukautta. Tama kysymys oli kyselyssé, koska
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asiakasuskollisuus ja suosittelu vaativat pidemman asiakkuussuhteen ja ha-
lusimme selvittdd, kuinka moni kyselyyn vastanneista on Tehdenin potentiaali-
nen suosittelija. Yli 76% asiakkaista oli ollut yli 6 kuukautta Tehden-ohjelmisto
kaytdssa, joten taman puolesta lahtokohdat suosittelijoiden I6ytymiselle olivat

hyvat.

2.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyytta voi seurata tutkimuksilla ja suoran palautteen jarjestelmal-
la. Nama kaksi tukevat toisiaan ja luovat kokonaiskuvan asiakastyytyvaisyydes-
td. Tutkimus on asiakastyytyvaisyyden seurannassa tarke&ssa roolissa, sen
avulla voi parantaa asiakastyytyvaisyytta ja seurata toimenpiteiden vaikutusta
jatkossa. (Ylikoski 2001, 155-156.) Asiakkaan tyytyvaisyyskokemuksia yrityksen
toiminnasta mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksella. Se on jatkuva tutkimus,
jonka avulla on tarkoitus keréata yksityiskohtaista tietoa tyytyvaisyyden ja tyyty-
mattomyyden aiheuttajista. (Rope & Pollanen 1994, 84-85.) Tutkimusmenetel-
maksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa saadun aineiston tulee soveltua numeeriseen mittaami-
seen ja saatu aineisto tulee pystyd analysoimaan tilastollisesti kasiteltavaan
muotoon. (Hirsjarvi ym. 2009, 139-140.) Tarkeéaksi koettiin se, etta asiakastyy-
tyvaisyyskyselyn tuloksia pystyy kasittelemaan numeerisessa muodossa, koska

se mahdollistaa kehityksen seuraamisen jatkossa.

Kysely tehtiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Kyselyssa toimeksiantajalle
tarkeitd osa-alueita olivat asiakaspalvelu, ohjelmiston kayttéonotto ja ominai-
suudet seka hinta-laatusuhde. Opinnaytetyon kannalta tarkein osio oli suositte-
luhalukkuus. Molempien tarpeet huomioon ottaen aineiston kerdamista varten
tarvittiin tyokalu, jonka avulla pystyttiin kysymaan useita eri asioita ja tavoitta-
maan mahdollisimman suuri osa Tehden-ohjelmiston kayttdjista. Nama seikat
huomioiden, oli kyselytutkimus eli survey oikea tytkalu tutkimusaineiston ke-
raamista varten, silla asetetut kriteerit ovat nimenomaan kyselytutkimuksen etu-
ja. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)
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Survey-kyselyssa tieto keratdéan standardoidusti, eli taysin samalla tavalla jokai-
selta kyselyyn osallistuvalta (Hirsjarvi ym. 2009, 193). Kyselyssa oli seka maa-
rallisia ettéd avoimia kysymyksia. Avoimilla kysymyksilla haluttiin saada selville
kehityskohteita toimeksiantajan kayttoon seka hyoddyntdd vastauksia myos ly-
hyissé asiakastestimoniaaleissa. Maarallisilla kysymyksilla tavoiteltin saadun
tiedon lisdksi mahdollisuutta kayttaa tuloksia myos tilastollisina faktoina markki-
noinnissa. Kyselyn toteuttamiseen valittin Survey Monkey -tydkalu, jolla voi
luoda haluamansa laisen verkkokyselyn ja analysoida tuloksia monipuolisesti.
Toimeksiantaja oli kayttanyt kyseista tyokalua kyselyiden tekemiseen jo aikai-
semmin, joten kyselypohja oli asiakkaille ennestaan tuttu. Toimeksiantajan puo-
lesta kaytossa oli kattavampi versio Survey Monkey — tyokalusta. Se mahdollisti

laajemman kyselyn tekemisen, kuin ilmaisversio olisi mahdollistanut.

2.4 Tutkimuksen tavoitteet

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli saada selville, kuinka tyytyvaisia
Tehdenin asiakkaat ovat yrityksen eri osa-alueisiin. Kysymyksia esitettiin liittyen
asiakaspalveluun, ohjelmiston kayttdonottoon, ominaisuuksiin ja hinta-
laatusuhteeseen. Tavoitteena oli saada selville myos kehityskohteita. Niita var-
ten kyselyyn lisattiin avoimia vastauskenttid, joihin asiakkaat pystyivéat vastaa-
maan omin sanoin. Naiden kommenttien avulla Tehden pystyy kehittdmaan
toimintaansa asiakkaidensa toivomusten mukaan, joka taas jatkossa lisda asia-
kastyytyvaisyytta. Avoimien vastauskenttien palautetta ei analysoida asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn tuloksissa, vaan palaute on toimeksiantajan kaytossa. Osa
palautteesta on kerattynd mydhemmin esitetyissa lyhyissé asiakastestimoniaa-

leissa.

Opinnaytetyon kannalta tarkein tavoite oli selvittdd asiakastyytyvaisyyskyselyn
perusteella Tehdenin Net Promoter Score ja se, ketka yrityksen asiakkaista ovat
todennakoisimpid suosittelijoita ja referenssiasiakkaita. Kyselyn avulla haluttiin
saada myds tietoon ne asiat, joita asiakkaat suosittelisivat Tehdenissa ja selvit-

tad myos ne seikat, joihin asiakkaat kaipaisivat muutosta, jotta he suosittelisivat
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Tehdenia ystavalleen tai kollegalleen. Nailla kysymyksilla saatiin kerattyd NPS:n
lisdksi arvokasta tietoa toimeksiantajalle. He saivat tietoonsa sen, mihin asiak-
kaat ovat talla hetkelld erityisen tyytyvaisia ja mitkd kohdat vaativat kehitysta.
NPS on mitattavissa ja verrattavissa edellisen vuoden tuloksiin, kun kysymykset
pidetddn samana ja kyselyn toteutus tapahtuu samoihin aikoihin kuin edellinen.
Suosittelijoiden selvittyd, oli tavoitteena I6ytdd potentiaaliset referenssiasiak-

kaat.

2.5 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin 2 225 Tehden-ohjelmiston kayttgjalle séh-
kopostitse. Kysely lahetettiin maanantaina 5.10. Vastausaikaa oli kaksi viikkoa,
jonka aikana lahetettiin kaksi muistutusviestia. Vastausmaarissa oli selvat piikit
muistutusviestien kohdalla. Vastauksia tuli yhteensa 387 eli vastausprosentti ol
17,39 %. Noin puolet vastaajista oli kauneudenhoitoalalta, toisen puolen vas-
tanneista muodostivat terveys- ja hyvinvointiala, likunta-ala ja kaupan ala. Ko-
konaisuudessaan vastausprosentti oli odotettua huonompi. Heikkoon vastaus-
prosenttiin saattoi vaikuttaa se, ettad toimeksiantaja oli tehnyt kuukauden sisalla
toisenkin kyselyn. Huomioitavaa on myds se, etta Survey Monkeyn kautta lahe-
tetty kysely ei valttdmatta ole mennyt kaikille perille, esimerkiksi se on mennyt
suoraan roskapostiin. Heikosta vastausprosentista huolimatta kyselyn kautta
|6ydettiin potentiaalisia referenssiasiakkaita opinnaytetydn toteuttamista varten.
Loytyneiden referenssiasiakkaiden maara oli sopiva suhtautettuna opinnayte-
tyon laajuuteen. Ainoa ala, josta ei kyselyn kautta 10ytynyt haluttua maaraé po-
tentiaalisia referenssiasiakkaita oli kaupan ala. Asiakastyytyvaisyyden tulokset
vaikuttavat saatuun NPS tulokseen. Tuloksista selvidd mihin osa-alueisiin asi-
akkaat ovat tyytyvaisia ja missa on kehityskohteita. Opinnaytetyén kannalta
merkittavin kyselyn osa-alue oli suositteluhalukkuus, emmeka tasta syysta ana-

lysoi opinnéytety6ssé muita tuloksia kattavammin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annika Hietala ja Satu Posio



15

2.5.1 Ohjelmisto

Ensimmaisessa osiossa asiakkailta tiedusteltiin heidan tyytyvaisyyttaan liittyen
ohjelmiston kayttéonottoon, helppokayttdisyyteen ja ohjelmiston ominaisuuksiin.
Osio koostui 5 kysymyksestd. Kolmessa ensimmaisessa kysymyksessa vasta-
usvaihtoehdot olivat "Kylla” tai "Ei” ja kahdessa viimeisessa kysymyksessa vas-
tausvaihtoehtona oli myos "En osaa sanoa”. Maarallisten kysymysten lisaksi
vastaajilla oli myds mahdollisuus perustella vastauksiaan avoimeen kommentti-
kenttdan. Saatu palaute avoimesta kommenttikentédsta on toimeksiantajan kay-
téssé ohjelmiston kehittdmisen tukena ja osaa palautteesta kaytettiin lyhyissa
asiakastestimoniaaleissa. Saatujen tulosten perusteella Tehden-ohjelmiston
kayttajat ovat tyytyvaisia ohjelmiston ominaisuuksiin ja helppokayttoisyyteen.
Maarallisista kysymyksista saatuja tuloksia voi hyddyntaa markkinoinnissa esi-
merkiksi seuraavalla tavalla: "92 % Tehden-ohjelmiston kayttajista on sita miel-

ta, etta ohjelmiston kaytté on helppo aloittaa”. Tulokset esitetdéan kuvioissa 2.

Ohjelmisto

Kylld ®E ®Enosaasanoa

§92%
Oliko ohjelmiston kayttd helppo aloittaa? 8%
ialmi i )89 %
Onko ohjelmisto k.pko.rlw.msuudessaan 11 % o
helppokdyttoinen
) 82%

Ovatko ohjelmiston ominaisuudet riittdvat 18 %
tarpeisiisi?
Sdastddko ohjelmisto aikaasi? 2
22%
Tehostaako ohjelmisto tydtisi/liiketoimintaasi? “ 519
0

Kuvio 2. Ohjelmisto

) 70%

§72%
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2.5.2 Asiakaspalvelu

Kyselyn toinen osa liittyi asiakaspalveluun ja se koostui 4 kysymyksesta, joiden
vastausvaihtoehdot olivat "Kylla” tai "Ei”. Ennen osioon siirtymista asiakkaille
esitettiin kysymys "Oletko ollut yhteydessa asiakaspalveluumme?”. Vastauksen
ollessa kielteinen, siirtyi asiakas kyselyssé automaattisesti seuraavaan osioon.
Asiakkaista 74,34 % oli ollut yhteydessa Tehdenin asiakaspalveluun eli téhan
osioon vastasi 281 Tehden-ojelmiston kayttdjad. Tehden on saanut aikaisem-
minkin kiitosta erinomaisesta palvelustaan seké asiakaslahtdisyydestaan, asia-
kastyytyvaisyyskysely vahvisti taman. On tarkeda, ettd asiakaspalvelu pysyy
huipputasoisena, silla asiakkaat olettavat sen olevan erinomaista. Asiakaspal-
velun tason huonontuminen voisi johtaa asiakkaiden tyytymattomyyteen ja suo-
sittelijoiden vdhenemiseen. Palvelun pitdessa tdméan hetkisen tasonsa, johtavat
suosittelut uusiin asiakkaisiin ja sitd myoten uusiin suosittelijoihin ja asiakas-
maadrien kasvuun. Asiakkaiden tyytyvaisyys liittyen Tehdenin asiakaspalveluun

esitetdan kuviossa 3.

Asiakaspalvelu

EKylld W Ei

0,
Oliko asiakaspalvelu ystavallista? 100%

0,
Oliko asiakaspalvelu asiantuntevaa? > % 98 %
o

Olitko tyytyvdinen asiakaspalvelun 97 %
vastausnopeuteen? 3%

Oletko tyytyvadinen asiakaspalveluun 98 %
kaikenkaikkiaan? 3%

Kuvio 3. Asiakaspalvelu
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2.5.3 Hinta-laatusuhde

Kyselyn kolmas osio liittyi Tehden-ohjelmiston hinta-laatusuhteeseen. Kysely
koostui kahdesta kysymyksesta, joissa vastausvaihtoehtoina olivat "Kylla” tai
"Ei”. Ennen osioon siirtymistd vastaajalle esitettiin kysymys ”"Olitko mukana
paattamassa Tehden-ohjelmiston hankinnasta?” Vastauksen ollessa kielteinen,
siirtyi vastaaja kyselyssa automaattisesti seuraavaan osioon. Hinta-
laatusuhdeosion kysymyksiin vastasi 65,69 % 247 Tehden-ohjelmiston kaytta-
jaé. Lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus jattéaa palautetta myyjasta, jonka kanssa
he asioivat ostaessaan Tehden-ohjelmistoa. Palaute on toimeksiantajan kay-
tbssé ja osaa palautteesta kaytettiin lyhyisséa asiakastestimoniaaleissa. Kyselyn
perusteella ohjelmiston kayttajat ovat tyytyvaisia Tehdenin hinnoitteluun. Tulok-

set esitetdan kuviossa 4.

Hinta-laatusuhde

EKylld mEi

0,
Oletko tyytyvdinen Tehden-ohjelmiston 86 %
hinta-laatusuht ?
inta-laatusuhteeseen 14%
4%
Onko hinnoittelu mielestasi selkea?
6%

Kuvio 4. Hinta-laatusuhde
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2.6 Net Promoter Score (NPS) - Suosittelun mittaaminen

Kyselyn neljas ja opinnaytetyon kannalta tarkein osio keskittyi suosittelun mit-

taamiseen.

Asiakastyytyvaisyyden ymmartaminen ja mittaaminen on tarkeada, koska tyyty-
vaiset ja uskolliset asiakkaat ovat yrityksen tulevaisuuden liikevaihdon ja tulok-
sen kasvattajia. Net Promoter Score (NPS) on taméan hetken tunnetuin suositte-
lun mittari. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd NPS—Iluku osoittaa yritystoiminnan
kasvua. Mita korkeampi NPS—luku on verrattuna Kkilpailijoihin, sitd todennakoi-
semmin yritys suoriutuu paremmin markkinoilla ja kasvaa nopeammin verrattu-
na kilpailijoihin. (Marr 2012, 85-86; Satmetrix Systems, 2015.)

Monet mittarit ovat monimutkaisia, kalliita ja vaikeasti tulkittavia. NPS — mittarin
ovat kehittdneet Fred Reichheld, Bain & Company seka Satmetrix ja se lansee-
rattiin vuonna 2003. Reichheld teki tutkimuksen, missé selvisi mitk& asiakasko-
kemusta mittaavat kysymykset vaikuttavat varsinaiseen ostokayttaytymiseen.
Tuloksista selvisi, etta yksi kysymys korreloi parhaiten asiakasuskollisuuden
kanssa. NPS on yksinkertainen ja se perustuu yhteen kysymykseen: Kuinka
todennakoisesti suosittelisit X — yritysta, tuotetta tai palvelua ystavalle tai tyoto-
verille asteikolla 0-10? NPS — mittarin perusajatuksen mukaan asiakkaat voi-
daan jakaa kolmeen kategoriaan: arvostelijat, passiiviset ja suosittelijat. (Kuva 2

Satmetrix Systems, 2015).

0= Not at all likely 5= Neutral 10= Extremely Likely
| |}
7 8
NPS® Promoters (%) Detractors (%)
(Net Promoter Score) (9s and 10s) (0 through 6s)

Kuvio 5. Net Promoter Score

Arvostelijat (0-6): tyytymattomat asiakkaat, voivat vahingoittaa brandia ja haitata

kasvua negatiivisen sanan levittamisella.
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Passiiviset (7-8): tyytyvaiset mutta ei innostuneet asiakkaat, ovat alttiita kilpaili-
joiden tarjouksille.

Suosittelijat (9-10): uskolliset ja innostuneet asiakkaat, ostavat enemman ja
suosittelevat yritysta. (Marr 2012, 85-89; Satmetrix Systems, 2015).

Tehdenille tehty tutkimus vahvisti taman kolmen kategorian asiakasjaon. Ennen
tutkimusta ajateltiin, ettd rajaus on liilan jyrkka passiivisten ja suosittelijoiden
valilla. Varsinkin osa suomalaisista on jaaveja kehumaan ja oletettiin, ettd myos
8 antavat voisivat olla potentiaalisia suosittelijoita. Pohdittiin, etta tulos voisi olla
taman vuoksi virheellinen. Tuloksista kuitenkin huomattiin, etta innokkaita ja
halukkaita suosittelijoita olivat nimenomaan 9-10 antaneen kyselyyn vastan-
neet. Tutkimuksessa 7-8 antaneet ovat nimensa mukaan passiivisia, eivat olleet
voimakkaasti mitd&n tiettya mieltd. Poikkeuksia varmasti 16ytyy, silla jokainen
kokee pisteytysjanan omalla tavallaan.

NPS—Iluku saadaan kun véhennetadn arvostelijoiden prosentuaalinen osuus
suosittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta. NPS—luku muodostuu valille -100
ja +100. Yksinkertaisuudessaan luku kuvaa yrityksen asiakkaiden nettosuositte-
lua. Kysymykseen "Kuinka todennakoisesti suosittelisit Tehdenia ystavalle tai
tyotoverille” vastasi yhteensa 368 ohjelmiston kayttajaa. Naiden vastausten pe-
rusteella Tehdenin NPS-luku on 38 (53-15=38).
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Kuinka todenndkoisesti suosittelisit
Tehdenia ystavalle tai tyotoverille?

Vastattuja: 368 Obhitettuja: 19

0

Arvostelijat (0-6) Passiiviset (7-8) Suosittefijat (9-10) Net Promoter® Score
15% 32% 53% 38
56 116 196

Kuvio 6. Tehdenin NPS

Asiakasjakauma

Suosittelijat (9-10)
53%
196 kpl

Kuvio 7. Asiakasjakauma
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NPS tulos vaihtelee yrityksittain, toimialoittain ja maittain. Taman vuoksi taytyy
muistaa, etteivat kaikki tulokset ole suoraan verrattavissa. Maailmanlaajuisesti
tulosta pystyy vertailemaan Netpromoter.com—verkkosivustolla, josta |6ytyy ver-
tailukohteita toimialoittain (Satmetrix Systems, 2015.) Suomessa NPS tuloksia
tutkii mm. IRORecearch Oy, joka on suomalainen tutkimusprojekteja tuottava
yritys. Tehdenin saama NPS luku on hyva. IROResearch Oy:n nettisivuilla on
listattu 160 yrityksen Suomessa mitattu NPS-luku, tassa listassa Tehden sijoit-
tuisi sijalle 49-50. Esimerkkina talta listalta muiden yritysten NPS lukuja; 1. sijal-
la iPhone NPS-luvulla 74, Anttila ja Asus on saanut saman NPS-luvun 38 Teh-
denin kanssa ja PINS on saanut luvun -55 ja nain ollen on viimeisella sijalla lis-
tassa. (Iro 2015.)

NPS® BY SECTOR

Department/Speciality Stores =

!
Brokerage/Investments = | -
Tablet Computers = :
Smartphones = :
Online Shopping = :
Auto Insurance = : —
Home/Contents Insurance = : (-
Laptop Computers = : {1 ) Kgy
Banking = I -1 3 s g o -3
Credit Cards = ——— — o }—
Grocery/Supermarkets - : — L 1 )} o S
Hotels - - { wr o
Life Insurance = i S S——
Online Entertainment = | —t a9 —_—
Airlines = — 2 —
Travel Websites = —— T
Cellular Phone Service = :—{‘_‘l:—
Drug Stores/Pharmacies = : —{ 3 Shawoa:
Software & Apps = —_— e ————— | Satmetrix 2015 US
Health Insurance = : - Eonmumat Sl
Cable/Satellite TV Service = ——:;l:——
Internet Service = |
) 2 1 T T T
-25 0 25 S0 75

2015 Net Promoter® Score

© 2015 Satmetrix Systems, Inc. All rights

reserved. ‘—‘ Satmetﬂx ‘ 3

Kuvio 8. NPS toimialoittain
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Satmetrixin tekeman tutkimuksen mukaan Software & Apps -kategorian NPS-
lukujen keskiarvo on 19. Alan yrityksista paras on saanut NPS-luvun 52 ja huo-
noimman yrityksen NPS-luku on nollan alapuolella. (Satmetrix 2015.) Tahankin

tutkimukseen verrattaessa Tehdenin NPS-luku 38 on hyva.

Tehdenin ohjelmisto on kehitetty ensimmaisend kauneudenhoitoalalle ja ohjel-
mistoa onkin ehditty kehittda jo paljon kauneudenhoitoalan kayttajien toiveiden
mukaan. Taman huomasi myds NPS tuloksissa, silla kauneudenhoitoalan kayt-
tajien antama NPS-luku oli 49. Kaupan alan antama NPS-luku oli 25. Siella oh-
jelmisto on ollut lyhyemman aikaa kaytdssa, joten heidan antama NPS-luku oli
arvattavasti pienempi. Kaupan alalta tuli myds paljon enemman kehitysehdo-
tuksia liittyen ohjelmiston ominaisuuksiin, verrattaessa kauneudenhoitoalaan.
Ohjelmiston kehittyessd enemman myo6s kaupan alan kayttgjien tarpeiden mu-

kaiseksi, kasvaa varmasti myds heidan antama NPS-luku tulevaisuudessa.

NPS-luku tarjoaa helpon ja yksinkertaisen vastauksen suosittelisiko asiakas
yritysta vai ei, mutta ei anna vastausta miksi he ovat tata mielta. Tyokaluksi
Tehdenille tehtyyn asiakastyytyvaisyyskyselyyn valikoitui NPS juuri sen yksin-
kertaisuuden ja tehokkuuden vuoksi. Kysely lahetettin 2 225 Tehden-
ohjelmiston kayttajalle, joten monimutkaisemmat tydkalut eivat olisi vastanneet
tarpeitamme. Tehokas lisa kyselyyn saadaan kun NPS-luvun liséksi kysytaan
kaksi avointa kysymysta: Mitd asioita suosittelisit yrityksessa, palvelussa tai
tuotteessa? ja Mita asioita kehittaisit yrityksessé, palvelussa tai tuotteessa?
Nama kysymykset antavat suosittelijoiden lukumaaran lisaksi tietoa mita asioita
asiakkaat arvostavat ja missa on kehittamisen varaa. (Marr 2012, 85-89.) Nailla
avoimilla kysymyksilla saatiin tarkempaa tietoa Tehdenin tuotteista ja palveluis-
ta, seké kehityskohteita mita voidaan parantaa. Kehitettdessa tuotteita ja palve-
luita asiakkaiden tarpeisiin, voidaan olettaa NPS-luvun parantuneen kysyttaes-

sa sita seuraavassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa.

NPS:n toimivuutta ainoana asiakasuskollisuutta osoittavana mittarina on myos
kritisoitu laajalti. On myds tuloksia, joiden mukaan NPS —luku ei ole yhta selke&

yhteys yrityksen kasvuun kuin mittarin kehittdja on esittanyt. (Ylikoski 2010.)
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3 SUOSITTELUMARKKINOINTI

Suositus tai referenssi on jonkun henkilon kannanotto tai jonkin objektin tun-
nusomainen piirre. Asiakassuosituksista tai asiakasreferensseistd kayteta&n

useita englanninkielisia termeja: "reference”, "client reference”, “supplier refe-

rence” ja "user reference”. (Salminen & Mdéller 2006, 4-5; Jalkala 2009, 32.)

Suosittelumarkkinointi, josta kaytetaan myos termia referenssimarkkinointi, tar-
koittaa asiakassuositusten aktiivista ja systemaattista hyodyntamista ja edista-
mista. Se perustuu asiakastyytyvaisyyden, asiakaspysyvyyden ja asiakaskan-
nattavuuden hyodyntamiseen asiakassuosituksin. (Ylikoski 2010, 1.) Suositte-
lumarkkinoinnin tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita, saada lisaa myyntia tai
uusia tuotteita olemassa oleville asiakkaille seka pyrkia lupaaville, uusille mark-
kinoille (Salminen & Mdller 2006, 8).

Referenssien tarke&da roolia pidetaan liike-elamassa itsestaéanselvyytena. Yritys-
lehdet kuten Forbes ja BusinessWeek julkaisevat artikkeleita referenssien elin-
tarkeasta roolista yrityksen strategisissa toiminnoissa kuten uusien tuotteiden
lanseerauksessa, toiminnan aloittamisessa uusilla markkinoilla seka yrityksen
kilpailuaseman parantamisessa toimialalla. Referenssit rakentavat yrityksen
aineetonta paaomaa kuten bréndia ja kilpailuasemaa. Salmisen ja Mollerin
(2006, 38) tutkimuksen mukaan suosittelulla on merkittédva rooli yrityksen kai-
kissa kasvustrategioissa. Jopa 48 % B-to-B liiketoiminnasta tulee word-of-

mouth -suosittelun kautta. (Fuggetta 2012, 118.)

Suosittelumarkkinoinnilla on todettu olevan vaikutus myds taloudellisesta nako-
kulmasta. Se vahentaa asiakashankinnan kustannuksia, lisdd myyntia uusien
asiakkaiden toimesta seka lisaa asiakkuuksien elinkaarien kestoa ja kokonais-
arvoa. (Ryals 2008, 158-162.) Markkinoijat investoivat miljoonia perinteiseen
markkinointiin, kuten mainoksiin ja sdhkdposteihin huolimatta todisteista, etta

suosittelijat ovat niitd, jotka saavat ihmiset ostamaan (Fuggetta 2012, 57).

Suosittelumarkkinointi ei ole hetkellinen tai nopea markkinointikeino, se on stra-

teginen markkinointitapa, joka muuttaa markkinoinnin ja asiakassuhteet. Suosit-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annika Hietala ja Satu Posio



24

telijoiden sitouttamisella voi luoda arvokkaan voimavaran markkinointiin. Suosit-
telijat mainostavat, tukevat ja puolustavat tuotetta ellei heita karkoteta. (Fugget-
ta 2012, 49.)

3.1 Suosittelumarkkinoinnin hyotyja

Kuluttajat ja yritykset hakevat tukea tehdessdan ostopaatoksia. Tiedon avulla
he kokevat vahentavansa riskid vaarasta tai huonosta ostopaatoksesta. Tietoa
voi saada markkinointimateriaaleista, myyntikeskusteluista ja esim. median vali-
tyksella. Suosittelijan referenssi on suurin vaikuttaja ostopaatokseen ja brandin
valintaan melkein kaikilla tuotesektoreilla &lypuhelimista tietokoneohjelmistoihin,
hotelleista kodintarvikkeisiin, autoista tietokoneisiin seka taloushallinnon palve-
luista kuntosali jasenyyksiin. (Ylikoski 2010, 3; Fuggetta 2012, 10.)

Perustana kaupankaynnissé on luottamukselle rakennetut ihmissuhteet. Suosit-
telun pohjana toimii luottamus tuotteeseen tai palveluun ja kyky siirtda luotta-
mus kolmannelle osapuolelle. (Tukonen 2014.) Suosittelijat ovat erittéin hyvia
markkinoijia koska heidan sanaansa luotetaan. Noin 2/10 nettiasiakkaista luot-
taa mainoksiin kun taas 9/10 henkilosta luottaa perheelta tai ystavalta saatuun
suositukseen. Suosittelijaa uskotaan, kun tiedetaan, etta han ei hyddy suositte-
lusta esim. rahallisesti tai saaduin etuuksin. Kun suosittelusta maksetaan, tuho-

taan luottamus suosittelijaa seka yritysta kohtaa. (Fuggetta 2012, 10-11.)

Nilsen toteuttaa s&anndllisesti maailmanlaajuista tutkimusta kuluttajien luotta-
muksesta mainonnassa. Vuonna 2015 verkossa tehdyssa tutkimuksessa vasta-
si yli 30 000 kuluttajaa yli 60 maasta. Kaikista luotettavimmaksi mainonnan ka-
navaksi nousi suositus tutulta henkilolta ja kolmanneksi kuluttajan mielipide ver-
kossa. Yrityksen omistamista tai maksetuista kanavista suurimman luottamuk-
sen ansaitsivat yrityksen verkkosivut. Tutkimuksesta kavi myos selville, etta mi-
ta nuorempi vastaaja oli, sitd vahemman han luotti mainoksiin kanavasta riip-
pumatta. (The Nielsen Company 2015a, 2-5.) (Kuvio 3 The Nielsen Company
2015b)
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EARNED AND OWNED MEDIA REMAIN THE MOST TRUSTED AD FORMATS

PERCENT OF GLOBAL RESPONDENTS WHO COMPLETELY OR SOMEWHAT TRUST ADVERTISING FORMAT

EARNED i i
o DIEFEREMCE XXy <P DIFFERENCE

FROM FROM
Recommendations from people | know 2013 Branded websites 2013
Consumer opinions posted online Brand sponsorships

Editorial content, such as newspaper articles Emails | signed up for

Kuvio 9. Kuluttajien luottamus mainonnassa

Ohjelmistoalalla kaytettaan paljon rahaa perinteiseen markkinointiin mutta Fug-
gettan (2012, 111) mukaan ohjelmiston ostopaatokseen vaikuttaa voimakkaim-
min word-of-mouth — suosittelu, mukaan lukien arvostelut ja luokittelut netissa.
Hanen mukaansa myds ohjelmistot ovat kolmanneksi suosituin kategoria tuot-

teista ja palveluista, joista ihmiset jakavat mielipiteita netissa.

Uudet asiakastestimoniaalit haluttin saada julkaista nimellisind asiakkaan ku-
van kanssa, jotta testimoniaalien luotettavuus olisi paras mahdollinen. Nimett6-
mien asiakastestimoniaalien merkitys markkinoinnissa on melko vahainen. Ne
eivat herata luottamusta ja asiakkaalle voi tulla helposti mielikuva yrityksen kek-

simistd mainoslausahduksista, jotka esitetdan jonkun muun sanomana.

3.2 Suosittelijat

Suosittelijat ja evankelistat ovat asiakkaita, joita yritykset haluavat. He ovat
henkil6ita, jotka jakavat innostustaan tuotetta, palvelua ja yritysta kohtaan ysta-
villeen, kollegoilleen tai esim. sosiaalisen median kautta saamatta siitd maksua,

korvausta tai lisdetua. Suosittelijaa ei voi ostaa, se pitdd ansaita. Henkild, joka
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saa palkkion suosittelusta, ei ole aito suosittelija. Aito suosittelija on yrityksen
paras markkinoija ja myyja sek& luotettavin, sitoutunein, innostunein ja arvok-
kain asiakas. (Fuggetta 2012, 9.) He markkinoivat yritysta, puhuvat tuotteen tai
palvelun puolesta, ovat uskollisia. Kaikki uskolliset asiakkaat eivat ole suositteli-
joita. He voivat olla uskollisia muista syista esim. vahaisesta kilpailusta markki-

noilla.

Suosittelijan motiivit suositteluun eivat ole raha tai alennukset. Paaasialliset syyt
suositella tuotetta, palvelua tai yritysta ovat hyva kokemus tuotteesta tai palve-
lusta ja halu auttaa muita. Huomattavasti pienempi osa suosittelee suositusta

kysyttédessa tai muista syista. (Fuggetta 2012, 12-13.)

Ensisijaiset syyt suositteluun

Hyva kokemus brandists — 49 %

Halu auttaa muta [ <1 %

Suosittelee kysyttdessa - 6%

Pitda ajatuksesta, etta koetaan o
asiantuntijaksi - 4%

Kannuste tai palkkio F 1%

Kuvio 10. Ensisijaiset syyt suositteluun

Yrityksille ainoa tapa saada suosituksia on pitaa asiakkaat erittain tyytyvaisiné.
Asiakkaiden tulee kokea niin suurta tyytyvaisyyden tunnetta, ettd he kokevat
tarpeen suositella yritysta, tuotetta tai palvelua ilman vastiketta. Suosittelija-
asiakkaat ovat moninkertaisesti arvokkaampia kuin tavalliset asiakkaat, koska
he kannattavat ja puolustavat tuotettasi seka kayttdvat enemman rahaa seka

tietysti suosittelevat yritysta seké tuotetta. (Fugetta 2012, 30.)

Lahtokohtana referenssiasiakkaiden valintaan oli tietysti suositteluhalukkuus.

Tavoitteena oli 16ytd&d Tehdenin aidot suosittelijat, jotka ovat erittain tyytyvaisia
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Tehdenin ohjelmistoon seka palveluun ja kokevat halukkuutta valittaa tata tietoa
eteenpain. Suositteluhalukkuus selvisi NPS ty6kalun avulla, etsimme my®6s viit-
teitd aidosta tyytyvaisyydesta avoimien vastauksien perusteella. Lisdksi kay-
timme suosittelijoiden etsinndssa apuna Tehdenin henkilokunnan asiakastun-

temusta.

Videoreferenssiasiakkaaksi valitulla henkildlla oli useita kriteereita, joten hanta
ei valittu asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta. Videolla haastateltavan asiak-
kaan taytyi olla muutakin, kuin halukas suosittelemaan Tehdeni&. Videolle halut-
tiin henkild, joka on luonnollinen kameran edessa, karismaattinen ja samaistut-
tava persoona seka hyva ja uskottava puhuja. Tassa asiassa kaannyttiin Teh-
denin myyjien ja asiakaspalvelun puoleen, koska he tuntevat asiakkaansa ja
osasivat nain ollen auttaa meita haastateltavan valinnassa. Heilta saatiinkin vih-
je asiakkaasta, joka voisi olla sopiva haastateltavaksi referenssivideoon. Asiak-
kaaseen otettiin yhteytta ja kasitys vahvistui, ettd han on juuri oikea valinta vi-

deoon.

Case study -asiakas valittiin asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta. Haastatelta-
vaksi haluttiin asiakas liikunnan ja kaupan alalta. Kriteerin& oli myds se, ettéa he
ovat suosittelijoita (NPS 9 tai 10) ja yli 6 kuukautta ohjelmistoa kayttaneita asi-
akkaita. Kyselyn pohjalta |6ytyi kolme potentiaalista suosittelijaa, joihin otettiin
yhteytta. Kaikki kolme asiakasta olivatkin halukkaita suosittelemaan, mutta mei-
dan ja asiakkaiden aikataulujen puitteissa saatiin sovittua yksi haastattelu.
Haastattelu toteutettiin likunnan alan asiakkaalle, joka nousi selvési esiin asia-
kastyytyvaisyyskyselyn vastaajista. He olivat jattaneet loistavaa palautetta myds

avoimiin kysymyksiin, joka kertoi aidosta suositteluhalukkuudesta.

Lyhyiden asiakastestimoniaalien antajiksi valittiin henkil6t, jotka olivat vastan-
neet asiakastyytyvaisyyskyselyssa NPS kysymykseen luvun 9 tai 10, eli he oli-
vat suosittelijoita. He olivat kaikki myds pitempiaikaisia Tehdenin asiakkaita eli
olivat kayttdneet Tehden-ohjelmistoa yli 6 kuukautta. Lisdksi he olivat jattaneet

avoimiin kysymyksiin palautetta, jota voitaisiin kayttad asiakastestimoniaaleina.
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Tehdessdmme yhteisty6ta suosittelijoiden kanssa, suositteluhalukkuuden syyt
nousivat selvasti esille. He kaikki olivat erittain tyytyvaisia Tehdenin asiakkaita,
innostuneita tuotteesta ja palvelusta seka halukkaita auttamaan kollegoita ja

muita yrittajia kertomalla heille toimivasta tuotteesta.

3.3 Suosittelumarkkinoinnin muotoja

Suosittelumarkkinoinnin muotoja voi olla monia. Yritykset voivat kayttaa refe-
renssilistoja, lyhyita asiakaslausuntoja (asiakastestimoniaali), ns. menestystari-
noita (case study, success story) seka videon muodossa olevia asiakasrefe-
renssejd. Referenssin muita ilmenemismuotoja ovat referenssivierailu, jossa
potentiaalinen asiakas viedaan osana myyntiprosessia referenssiasiakkaan luo
katsomaan yrityksen toimittamaa palvelua, referenssipuheet, joissa referens-
siasiakasta pyydetdan puhumaan tilaisuuksiin tai lehdistolle seka asiakasillat,
joissa referenssiasiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat paasevat vaihtamaan aja-
tuksiaan. (Jalkala & Salminen 2009, 14.) Suosittelumarkkinoinniksi voidaan kat-
soa myos yrityksen maine ja heidan voittamat palkinnot seka todisteet, jotka
muodostuvat esimerkiksi tilastoista (Salminen & Mdéller 2006, 9, 12; Jalkala
2009, 32; Aarikka-Steenroos 2011, 104,121). Referenssin ilmenemismuotoja on
monia mutta kaikilla niilla on yhteiset tavoitteet: Vakuuttaa asiakas yrityksen
patevyydesta, vahvistaa luottamusta, vahvistaa mainetta seka vahentaa asiak-

kaan mieltamaa riskia (Salminen & Mdller 2006, 9-12).

Tehdenilla oli kaytdéssaan jo lyhyet ja nimettdmat asiakastestimoniaalit printti-
mainonnassa ja nettisivustolla seké lyhyet, kuvalliset ja nimelliset asiakastesti-
moniaalit nettisivustolla. Lisamateriaaliksi haluttiin tuottaa videomuotoinen asia-
kasreferenssi, menestystarina eli case study seka lisda lyhyitd nimellisinad jul-

kaistavia asiakastestimoniaaleja.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annika Hietala ja Satu Posio



29

3.3.1 Referenssivideo

Tekstimuotoiseen testimoniaaliin verrattaessa videomuotoiset testimoniaalit
ovat usein viihdyttavampia seka helpommin ja nopeammin katsottavissa. Kirjoi-
tetut testimoniaalit ovat usein pitkid, jolloin kynnys lukemisen aloittamiseen kas-
vaa. Videolla haastateltavan olemus, ilmeet ja eleet ovat nahtavissa ja ne vies-
tivat enemman kuin kirjoitetut sanat. Potentiaalisen asiakkaan on helpompi sa-
maistua ja luoda tunneside ihmiseen, kuin Kirjoitettuun testimoniaaliin (Smile
2013.) Halusimme tuottaa toimeksiantajallemme monipuolista ja mahdollisim-
man suuren joukon tavoittavaa materiaalia markkinoinnin ja myynnin tarpeisiin

ja siksi paadyimme videoon yhtena asiakasreferenssin muotona.

3.3.2 Case study

Case study on esimerkkitapaus, tapauskertomus tai menestystarina. Case stu-
dy kertoo potentiaalisille asiakkaille, kuinka yrityksen palvelu tai tuote on rat-
kaissut loppuasiakkaan ongelman tai auttanut saavuttamaan halutun tavoitteen
esimerkiksi myynnissd. Case study tuo esille ne yritykset, joiden kanssa olet
tehnyt yhteisty6ta ja jotka ovat aidosti tyytyvaisia palveluusi tai tuotteeseesi.
Tamankaltainen avoimuus on merkki potentiaaliselle asiakkaalle siita, etta si-
nuun voidaan luottaa. Markkinoinnissa kannattaa hy6dyntaa sita tosiasiaa, etta
potentiaalinen asiakas on kiinnostuneempi siitd mitd muut puhuvat tuotteestasi,
kuin siitd, miten itse niita kuvailet. (Laine 2015.) Asiakkaat samaistuvat toisten
asiakkaiden ongelmiin ja haluavat ndhda esimerkkeja siitd, miten yritys on rat-
kaissut jonkin samassa tilanteessa olevan asiakkaan ongelman. Yritysten pal-
velut ovat yhd monimutkaisempia ja referenssitarinat ovat mita parhain keino

konkretisoida palveluvalikoimaa ja ratkaisumuotoja. (Europaeus 2010.)

Case studyssa tulee selkedsti esille yrityksen tuoma ratkaisu asiakkaan ongel-
maan. Case study on Kirjoitettu nimenomaan asiakkaan nakotkulmasta ja siina
tuodaan esille hdnen kokemuksiaan. Nama asiat herattavat potentiaalisissa

asiakkaissa luottamusta yritysta kohtaan ja nain ollen ostopaatoksen tekemisen
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kynnys madaltuu. Case study haluttiin tuottaa yhtena asiakasreferenssin muo-
tona, koska sen koettiin tuovan lisdarvoa olemassa olevaan markkinointimateri-
aaliin. Case studyn haastateltava oli likunta-alan asiakas ja liikunta-alan ollessa
viela pienempi asiakaskunta haluttiin korostaa taman alan asiakkaan kokemus-
ta Tehden-ohjelmistosta. Myo6s lyhyissa asiakastestimoniaaleissa on koottuna
likunta-alan asiakkaiden kokemuksia, mutta pitempana kertomuksena Case

study tuo viela lisdhuomiota liikunta-alalle.

3.3.3 Lyhyet asiakastestimoniaalit

Testimoniaali on tyytyvaisen asiakkaan arvostelu tai kommentti yrityksen tuot-
teesta tai palvelusta. Testimoniaalien lisaéaminen markkinointiin on helppoa ja
laadukas testimoniaali voi lisdtd myyntia tehokkaammin kuin hyvin Kirjoitettu
mainosteksti. Asiakastestimoniaalit ovat tehokkaita, koska niiden avulla voi ra-
kentaa ja vahvistaa luottamusta, niita ei koeta tuputtavana markkinointikeinona
ja ne ovat lisdksi vakuuttavia. (Gehl 2015.) Toimeksiantajan kayttoon haluttiin
kerata lyhyita asiakastestimoniaaleja kaikilta aloilta, koska ne ovat tehokas lisa
myynninedistamisessa ja niitd voi kayttaa monipuolisesti markkinoinnin ja

myynnin tukena.

3.4 Suosittelumarkkinoinnin kanavat

Suosittelumarkkinointia voidaan toteuttaa eri kanavissa. Suositus voi tulla van-
haan tapaan “puskaradion” eli "word-of-mouth” kautta ystavalta tai perheen-
jaseneltd, jolloin kanava on henkilokohtaisempi ns. face-to-face. Massamedian,
esimerkiksi netin avulla suosittelumarkkinointi on saanut uusia ulottuvuuksia. Se
tavoittaa suurempaa kuluttajakuntaa nopeammin, esimerkiksi sosiaalinen medi-
an (esim. Facebook, Twitter, Instagram, blogit, ym.) kautta suosittelijat tavoitta-
vat helposti miljoonia ihmisia kerralla. (Aarikka-Stenroos 2011, 113; Fuggetta
2012, 14.) Tehden hyddyntaa "word-of-mouth” — suosittelua, he palkitsevat asi-
akkaansa ostopaatokseen johtavasta suosittelusta. He kayttavat myds nettisivu-

jaan ja sosiaalista mediaa suosittelumarkkinoinnin kanavina. Uudet asiakasrefe-
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renssit on tarkoitus julkaista sosiaalisen median kanavissa, Tehdenin omilla
nettisivuilla sekd printtimainonnassa. Asiakasreferensseja on tarkoitus hyodyn-
tda monipuolisesti markkinoinnissa ja myds myyjat toivoivat asiakasreferensse-

ja kayttoonsa myyntityota tukemaan.

Myyntityon tarkoituksena on todistaa asiakkaalle miksi juuri sinun yritys tarjoaa
parasta palvelua tai tuotetta asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaat vaativat nayttoa
yrityksen kyvyistd mutta luottavat entista vahemman myyjan myyntipuheisiin.
Myyntiargumenteista tulee luotettavampia, kun niiden takana seisoo tyytyvéainen
palvelun tai tuotteen ostanut asiakas. Kilpailutilanteessa voittaja yrityksia ovat
ne, jotka pystyvat osoittamaan uskottavimmin, ettd heidan yritys pystyy tarjoa-
maan merkittdvimman hyddyn. Tehden halusi asiakasreferensseja ja — testi-
moniaaleja markkinoinnin lisdksi myds myyjien kayttoon, jotta myyjat pystyvat
jakamaan tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksia ja talla tavoin tuomaan luotetta-

vuutta ja uskottavuutta myyntitilanteeseen.

3.5 Suosittelun kautta tulleet asiakkaat

Yleisesti on uskottu, ettd suosittelun avulla saadut uudet asiakkaat ovat edulli-
nen keino hankkia lisda asiakkaita. Tutkimuksien tulokset ovat osoittaneet, etta
suosittelun kautta tulleet asiakkaat todennékdisemmin suosittelevat myos itse
yritysta, tuotetta tai palvelua eteenpain. (Schmitt ym. 2011, 46-47.) Referral
Programs and Customer Value — tutkimus on selvittdnyt miten suosittelun kaut-
ta tulleet asiakkaat poikkeavat muista asiakkaista. Tutkimus perustuu Saksalai-
sen pankin 10 000 asiakkaan tutkimiseen lahes kolmen vuoden ajan. Tutkimuk-
sesta selvisi, ettd suosittelun kautta tulleet asiakkaat ovat kannattavampia niin
lyhyella kuin pitkallakin aikavalilla verrattuna muihin asiakkaisiin. Heilla on myds
kannattavampi kate, heidan asiakaspysyvyys on 18% parempi, he ovat 25%
kannattavampia yritykselle sek& asiakkaan elinkaaren arvo on 25% suurempi.
(Schmitt ym. 2011, 53-58.) Tehden on jo aikaisemmin saanut uusia asiakkaita

suosittelun kautta ja heilla oli tiedossa suosittelun tehokkuus uusasiakashankin-
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nassa. Tama oli yksi syy, miksi suosittelumarkkinointiin haluttiin panostaa lisda

ja tuottaa uutta materiaalia markkinoinnin ja myynnin kayttoon.

Tutkimuksessa selvisi myds, etta suosittelun teho heikkenee kun kohderyhma-
na ovat idkkddmmat asiakkaat tai alhaisen marginaalin asiakkaat. Suosittelijoilla
on tapana suositella omanlaisillensa asiakkaille. Nain ollen yrityksen on tarkeaa
ottaa huomioon minkalaisiin asiakkaisiin suosittelumarkkinointia kohdistaa. (Yli-
koski 2010, 3; Schmitt ym. 2011, 57.) Tehdenilla oli tarve saada referensseja

kaikilta aloilta, joten mitdan alaa eri rajattu pois suosittelijoita etsiessa.
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4 TUOTOKSET

4.1 Referenssivideo

Videon suunnittelun alkuvaiheessa benchmarkkaus eli vertailuanalyysi oli tér-
kein tyokalu, jotta saatiin mahdollisimman laajan kuvan siita, mita videolta halut-
tiin ja mita taas ei. Vertailussa kaytiin lapi referenssivideoita eri aloilta. Huomiota
kiinnitettiin videoiden pituuteen, kuvakulmien vaihteluihin ja taustamusiikkiin.
Y10s listattiin asioita, mitka seikat tekivat vidoista mielenkiintoisia ja mitkd omi-
naisuudet saattoivat latistaa herdnneen mielenkiinnon. Benchmarkkauksen poh-
jalta tehtiin paatos, etta videosta haluttiin rakenteeltaan tarinamainen ja kestol-
taan noin 2 minuuttia. B2B-videot ostoprosessin loppuvaiheessa ovat kohden-
nettuja ja yksityiskohtaisia, kuten referenssivideo. Asiakas tietaa téassa vaihees-
sa ostoprosessia, etta yrityksesi voi tarjota ratkaisun hdnen ongelmaansa ja on
valmis kayttamaan aikaansa videon katseluun. (Perus 2015.) Taustalle haluttiin
soimaan jatkuva musiikki, joka sopii videon yleistunnelmaan ja haastateltavan
puherytmiin. Videoon haluttiin tuoda monipuolisuutta ja mielenkiintoisuutta ku-
vaamalla haastateltavan liséksi myds hoitolaa ja lavastamalla hoitolassa tapah-
tuvia arkisia tilanteita. Naiden vaihtelevuuksien avulla videosta saatiin viihdytta-

vampi.

Referenssivideosta haluttiin tarinamuotoinen testimoniaali, jossa suosittelija ker-
too kokemuksiaan Tehdenista kokonaisin lausein. Perinteistd haastattelua, jos-
sa haastattelija ja haastateltava vuorottelevat, pyrittiin valttamaéan. Tarinat muis-
tetaan helpommin ja niitd on helpompi jakaa. Hyvassa tarinassa tulee esille on-
gelmat, joiden kanssa asiakas aikaisemmin joutui selvidamaan. Hyva tarina ker-
too myds sen, kuinka yritys toi ratkaisun asiakkaan ongelmiin ja kuinka yhteis-
tyd on ollut hyodyllistéa asiakkaalle. Todenmukainen tarinankerronta lisaa yrityk-
sen brandin positiivista asemaa katsojan silmissa. Tarinamaisen referenssivi-
deon tavoite on saada katselija samaistumaan haastateltavan arkisiin ongelmiin

ja ymmartamaan, etté niihin on ratkaisu. (Johansson 2015.)
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Referenssivideossa haastateltava toi esille ongelman, joka heilla oli ennen Teh-
den-ohjelmiston kayttdonottoa; lian suuren tydémaaran vuoksi yritys oli aikeissa
palkata sihteerin helpottaakseen tyomaaraansa. Ratkaisuna han kertoo Teh-
den-ohjelmiston korvanneen taman tarpeen ja haastateltava toteaakin, etta tun-
tuu kuin he olisivat saaneet kolme sihteerid yhden sijaan. Tarkein ominaisuus
Tehden-ohjelmistossa oli nettiajanvaraus kauneushoitolan asiakkaille, helposti
ajan tasalla pidettdva asiakaskortisto ja selked kassa. Haastateltava kertoo

Tehden-ohjelmiston helpottavan tydtaakkaa ja lisdavan liikevaihtoa.

Kysymysten muotoilu ja jarjestys mietittiin tarkkaan, jotta haluttu tarinamaisuus
toteutuisi. Haastateltavalle lahetettiin haastattelukysymykset ennakkoon, jotta
han pystyi valmistautumaan ja oli tietoinen kysyttavistd asioista. Kysyimme

haastateltavalta seuraavat asiat ja ohjeistimme vastaamaan kokonaisin lausein:

1. Esittele itsesi ja yrityksesi.

2. Kerro millaista toiminta oli ennen Tehden ohjelmistojen (kassaohjelma,
ajanvaraus, raportit, asiakashallinta, tuotehallinta ja varastonhallinta)
kayttoonottoa? Aiheuttiko joku turhautuneisuutta tai ongelmia? Mika sai
tutustumaan Tehden ohjelmistoihin ja miksi ne hankittin? Mitd hy6tya
Tehden ohjelmistoista haettiin?

3. Kerro mita ohjelmistoja teilla on Tehdenilta? Millaista ohjelmistojen kayt-
toonotto oli? Miten ohjelmistot ratkaisivat ongelmasi ja mista niiden omi-
naisuuksista on ollut teille eniten hyotya?

4. Kerro miksi olet tyytyvainen Tehden ohjelmistoihin ja miksi suosittelisit

niitd muille?

Kuvaus kesti kokonaisuudessaan pari tuntia ja tapahtui haastateltavan kau-
neushoitolassa. Kuvaus haluttiin toteuttaa hoitolassa, jotta kuvausymparisto
olisi mahdollisimman luonnollinen ja haastateltavan olisi rento olla tutussa pai-
kassa. Kaytossa oli kaksi kameraa, jotta videoon saatiin vaihtelevuutta eri kuva-
kulmien avulla. Haastattelutilanteen lisdksi kuvattiin hoitolan sisustuksessa ole-
via elementtejd, lavastettua hoitotilannetta seka haastateltavaa kayttamassa
Tehdenin ohjelmistoa. Videossa naytettiin myods kuvaa Tehdenin ajanvarausoh-

jelmiston toiminnoista. Nailla kuvakulmien ja kuvauskohteiden vaihteluilla vide-
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osta saatiin kiinnostava ja mieleenpainuva. Kuvaajana toimivat graafisen alan
painoviestinnan opiskelijat Marjo Mieskolainen ja Soile Timonen. He myds edi-
toivat videomateriaalin sen jalkeen, kun videon asiasisallosta oli paatetty yh-

dessa.

Yksi videon elementeista on taustalla soiva musiikki. Se ladattiin osoitteesta

www.freemusicarchive.org. Sivusto on ilmaisen musiikin arkisto, josta |0ytyy
korkealaatuisia ja laillisesti ladattavia &anitiedostoja (FMA 2015a). Taustamusii-
kiksi valittiin Chris Zabriskien saveltama pianolla soitettu kappale nimeltdan Pre-
lude No. 6 (FMA 2015b). Musiikin valinnassa olivat tarkeana tyyli, tempo ja mu-
siikin kayttdoikeudet. Kyseista kappaletta sai kayttaa kaupalliseen tarkoitukseen
ilmaiseksi, kunhan tuotoksessa oli esilla lisenssissé ohjeistettu asianmukainen
tunnustus tekijaa kohtaan (Creative commons 2015.) Kyseiseen kappaleeseen
paadyttiin sen vuoksi, ettd musiikin rauhallinen tempo tasoitti haastateltavan
melko nopeaa puherytmia. Kappaleen yleinen tunnelma oli myds sopiva kau-
neushoitolassa kuvattuun videoon ja ndain ollen tuki valittua kuvausymparistoa.
Musiikilla pyrittiin rauhoittamaan videon yleistd &&dnimaailmaa ja luomaan siihen

tunnelmaa.

Referenssivideo on katsottavissa osoitteessa:
https://www.youtube.com/watch?v=ka-OBhZ|8M4

4.2 Case study

Tarinankerronta vetoaa aivoissamme juuri siihen osaan, jolla teemme nopeita
ei-analyyttisia paatoksia. Se on juuri se aivojen osa, jolla ostopaatokset teh-
daan. (Helenius 2014.) Ihmiset haluavat kuulla toisten ihmisten tarinoita ja ko-
kemuksia. Yrityksen kohderyhmaa kiinnostaa lukea muiden kayttajien koke-
muksista. He haluavat selvittéad, olisiko tuote tai palvelu myds heidan kaytt6on
sopiva. (Parikka 2015.) Tarinamuotoon Kirjoitettu esimerkkitapaus, case study,
on siis erinomainen keino markkinoida yrityksen palvelua tai tuotetta. Case stu-

dy on yksi perinteisimpid asiakasreferenssin muotoja. Toimeksiantajalle haluttiin
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toteuttaa case study nostaen esille asiakkaan kohtaamia ongelmia ja tuoden

esille Tehdenin tarjoaman ratkaisun.

Case studyn rakenne haluttiin tarinamaiseksi, kuten referenssivideossakin.
Haastattelukysymyksina kaytettiin videohaastattelukysymysten pohjaa hieman
mukautettuna. Tarinamaisuuden liséksi case studyyn haettiin tiettyja elementte-
ja. Case studyssa haluttiin tuoda esille asiakkaan ongelmat ennen Tehden-
ohjelmiston kayttoonottoa seké se, miten Tehdenin ohjelmisto on ratkaissut on-
gelmat. Case studyssa haluttiin myos kertoa, mitk& ovat asiakkaalle tarkeimmat
ohjelmiston osat, miksi asiakas on tyytyvainen Tehdeniin ja miksi suosittelisi sita
muille. Case studyyn sisaltyi myds asiakkaan esittely seka millainen ohjelmisto

heilla on Tehdeniltd kaytossa.

Haastattelu mentiin toteuttamaan asiakkaan luokse, jottei hédnelle koidu ylimaa-
raistd vaivaa prosessista. Haastattelu &anitettiin, jotta kirjoitusprosessissa olisi
koko haastattelumateriaali kaytossa, eika vastauksia unohtuisi. Aanityksen poh-
jalta kirjoitettiin Case study -kertomus tarinamuotoon, tuoden esille yrityksen
kohtaamat ongelmat ja Tehden-ohjelmiston kautta tulleet ratkaisut. Referens-
siasiakkaan entinen kankea ja kallis ohjelmisto monine ongelmineen ja kaytto-
vaikeuksineen ajoi heidat vaihtamaan ohjelmistoa Tehdenin ratkaisuun. Teh-
denissa kiinnostavin ominaisuus oli se, etta palvelu toimii pilvessa, joten toimin-
toja voisi kontrolloida my6s kotoa kasin. Lisdksi palvelun selkeys, helppous ja
yksinkertaisuus viehattivat. Oleellinen ominaisuus referenssiasiakkaan tarpeisiin
oli netissa ja mobiilissa toimiva ryhmaliikunta-ajanvaraus, jota asiakkaiden olisi
helppo kayttaa, ja joka myods nayttaisi hyvalta. Case Study l6ytyy kokonaisuu-
dessaan liitteena, liite nro 2.

4.3 Lyhyet asiakastestimoniaalit

Asiakastestimoniaalit voivat olla myos tehottomia, jos niiden valintaan ei kiinnita
huomiota. Ei riitd, ettd asiakastestimoniaali on taynna ylistyssanoja yrityksen
palvelusta tai tuotteesta, jos siina ei kerrota yksityiskohtaisemmin, mihin asiaan

asiakas on ollut erityisen tyytyvainen. Asiakastestimoniaalin taytyy todistaa tai
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selittdé yrityksen tuoma hyoty tarkemmin, vahvistaa yrityksen vaittdméa esimer-
kiksi tuotteen ominaisuuksista ja sen taytyy olla uskottava. Uskottavuutta asia-
kastestimoniaaleihin tuo se, etta nakyvilla on testimoniaalin antajan nimi, yritys
ja kuva. (Gehl 2015.)

Tehdenin asiakastestimoniaalit valittiin tarkkaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn
tulleesta materiaalista. Vapaista kommenttikentista tuli yhteensa 151 kpl palaut-
teita. Osa oli kehitysehdotuksia, osa kriittisté palautetta ja osa hyvaa palautetta
littyen Tehdenin tuotteisiin tai palveluun. Kommenteista valittiin asiakastesti-
moniaaleiksi sopivat palautteet, joissa tuli esille, mika Tehdenin tuotteissa tai
palvelussa on asiakkaan mielesta hyvaa. Huomiota kiinnitettiin palautteen laa-
tuun sen maaréan sijaan. Palautteet viimeisteltiin valmiiseen, julkaistavaan muo-
toon. Kuitenkin niin, etta palautteen asiasiséltdo ei muuttunut lainkaan. Yhteytta
otettiin 12 asiakkaaseen, asiakkaat olivat hius- ja kauneudenhoitoalalta, terve-
ys- ja hyvinvointialalta, liikunta-alalta ja kaupan alalta. Asiakkaille lahetettiin
saatekirje, jossa oli viimeistelty asiakastestimoniaali. Saatekirjeessa myos ker-
rottiin, mihin kayttotarkoitukseen ja kanaviin asiakkaan palaute olisi tulossa esil-
le. Kirjeessa kysyttiin lupaa testimoniaalin julkaisuun ja pyydettiin asiakasta la-
hettamaan kuva yrityksen logosta ja haluamansa kuva joko itsestaan tai liik-
keestdédn, jotka julkaistaisiin asiakastestimoniaalin yhteydessa. Saatekirjeen
saaneesta 12:sta asiakkaasta 10 vastasi. Kaikki vastanneet olivat mielellaan

mukana ja vastaukset olivat todella positiivisia.
Lyhyet asiakastestimoniaalit:

"Valtaosa varauksista tulee netin kautta. Se saastaa tydaikaani, kun puhelimes-
sa ei tarvitse juosta jatkuvasti. Liséksi voin huoletta olla vapaalla, kun varausjar-
jestelma toimii, vaikka en ole tavoitettavissa.” Jenny Seppala, Parturi-

kampaamo Ihana Paiva

"Ajanvaraus netissa mahdollistaa 100 % keskittymisen tydhon.” Mari Nieminen,

Day Spa Bloom

"Tehden on nappara, helppo, selkea seka sopivan hintainen, ja asiakaspalvelu

on aina hyvaa!” Mia Charles, Studio Fancy
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"Poikkeuksellisen asiantuntevaa ja ripeaa toimintaa!” Olli Marjamaki, Aktia Are-

na

"Paras ajanvarausjarjestelma jota olen kayttanyt. Puhelimessa tehdyt ajanvara-

ukset vahenevat ja aikaa saastyy.” Kristiina Jurvanen, Wellness Forever

"Nettiajanvaraus on ehdottoman hyva systeemi. Turha edestakainen soittelu
ajanvarausta koskien loppui lahes kokonaan. Nettiajanvaraus on myés Kilpai-

luetu yritykselle.” Virpi Lautamatti, Fit Therapy

"Hierojan tydssa puhelimeen vastaaminen tyoskennellesséd on mahdotonta.
Ajanvarausohjelmisto mahdollistaa ajanvarauksen netissa, jolloin paivan paat-
tyessa vastaamattomien puheluiden maara on todella vahainen.” Toni Hakka-

rainen, Tmi Toni Hakkarainen

"Suosittelen Tehdenin kassaa, varastonhallintaa ja laskutusta! Niitd kaytan itse

eniten.” Annukka Kuusio, Kokkolan Tanssitarvike

"Helppo laskutus-osio ja hyvat ohjeet sivuille. Jos tulee tenkkapoo, riittdd kun

vilkaisee ohjeita ja ongelma ratkeaa.” Ida Vainio, CrossFit Pori Oy

"Kassaa ja ajanvarausta on helppo ja selkea kayttaa. Nettiajanvaraus on nyky-
paivaa ja sen kayttd on tehty asiakkaalle helpoksi. Tehdenilla on myods asiakas-
palvelijoita isolla A:lla, niitd itsekin asiakaspalvelijana arvostan.” Niina Prepula,

Studio Element

Asiakastestimoniaaleissa tulee yksityiskohtaisesti esille, mihin Tehdenin asiak-
kaat ovat tyytyvaisia. Esille nousi nettiajanvaraus ja sen ansiosta saastynyt ai-
ka, joka asiakkailla muuten olisi kulunut puhelimessa. Ohjelmiston ominaisuu-
det, helppokayttdisyys ja hinta olivat my6s asioita, joihin Tehdenin asiakkaat
ovat olleen tyytyvaisia. Erityiskiitosta saivat Tehdenin asiakaspalvelu ja henkil6-
kunnan asiantuntevuus. Lyhyet asiakastestimoniaalit julkaistaan Tehdenin net-
tisivuilla yhdessa asiakkaan kuvan, logon ja nettisivulinkin kanssa. Niita voidaan
kayttdd myos muualla markkinoinnissa, kuten sosiaalisessa mediassa ja print-
timainonnassa. Myo6s myyjat voivat hyddyntdd lyhyita asiakastestimoniaaleja

tyossaan.
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4.4 Johtopaatokset

Tavoitteena oli kehittda Tehdenin suosittelumarkkinointia I6ytamalla uusia po-
tentiaalisia referenssiasiakkaita ja tuottaa sitd kautta mahdollisimman monipuo-

lista referenssimateriaalia.

Asiakastyytyvaisyyskyselysta saatiin paljon hyvid kehitysehdotuksia ja koko-
naistuloksista néahtiin, missd on viela kehitettdvaa. Tatd palautetta apunaan
kayttaen Tehden pystyy jatkossa kehittamaan ohjelmistoaan ja palveluaan si-
ten, etta se tayttad asiakastarpeet entista paremmin. Tietysti kaikkia yksittaisia

kehitysehdotuksia ei pystyté toteuttamaan.

Kaytimme suosittelijoiden etsinndssa asiakastyytyvaisyyskyselya ja NPS-
mittaria, koska emme tunteneet toimeksiantajan asiakkaita etuudestaan. Yrityk-
sen ulkopuolisena henkilond tdmé& oli helpoin ja tehokkain tapa paasta tavoit-
teeseen. Kyselyn avulla l6ydettiin suosittelijoita ja referenssiasiakkaiden valinta
vahvistettiin toimeksiantajalta, koska heilla oli tarkempaa tietoa asiakkuuksien
taustoista. Referenssivideon haastateltavalle oli enemman kriteereitd ja hénet
valittiinkin kyselyn ulkopuolelta. Tamé& osoittaa sen, etta kyselyn avulla ei valt-
tamatta 16yda kaikkiin referenssimuotoihin sopivia asiakkaita. Suosittelumarkki-
noinnissa, varsinkin referenssiasiakkaita valittaessa, henkilokunnan asiakastun-
temus on erittdin tarkedssa roolissa. Suosittelumarkkinointia ei siis voi ulkoistaa

samalla tavalla kuin muita markkinoinnin osa-alueita.

Kyselyn perusteella |6ydettiin 196 suosittelijaa, joista valittin 15 potentiaalista
referenssiasiakasta. Liséksi yksi referenssiasiakas valittiin kyselyn ulkopuolelta.
Lopputuotoksena toteutettiin 12 asiakasreferenssia toimeksiantajan kayttoon.
Tama oli riittdva maara opinnaytetyon toteutumisen kannalta. Kyselyn perus-
teella Tehdenilla on asiakkaissaan paljon suosittelijoita. Halutessaan toimek-
siantaja voi hyodyntaad asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella |6ytyneita suosit-

telijoita tulevaisuudessa.

Referenssimuodoista hyddynnettiin kolmea; referenssivideo, case study ja lyhy-

et asiakastestimoniaalit. Eri referenssimuotojen toteutus mahdollistaa niiden
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monipuolisen k&yton markkinoinnissa. Referenssimateriaali on monipuolista
myds sen ansiosta, etta referenssiasiakkaat edustavat kaikkia aloja, joille Teh-
den-ohjelmistoa myydaan. Referenssit ovat keskenaan hyvin erilaisia, niille on

monia eri julkaisukanavia ja ne vetoavat eri tavoilla eri kohderyhmiin.

4.5 Kehityskohteet ja toimenpide-ehdotukset

Asiakastyytyvaisyyskysely ja suositteluhalukkuuden mittaaminen NPS-mittarilla
kannatta toteuttaa tulevaisuudessa vuosittain. Saaduilla tuloksilla pystyy nake-
maan kehityksen ja analysoimaan kehityssuuntaa, seka toteamaan, korreloiko

NPS-luku yrityksen kehityksen kanssa.

NPS-mittari on hyva keino 16ytaa suosittelijoita ja se toimii hyvana pohjana etsit-
taessa referenssiasiakkaita. Jatkossa referenssiasiakkaita kannattaa etsia myos
aktivisemmin henkilokunnan asiakastuntemuksen avulla. Kaikkia referens-
siasiakkaita ei lIoydeta kyselyn perusteella, silla kyselyyn eivat kaikki asiakkaat

vastaa.

Referenssivideosta tuli erinomainen. Videosta saatua hyttya pystytddn seu-
raamaan mm. videon katsomiskertojen, jakojen ja tykkaysmaaran avulla. Jos
video todetaan hyvaksi suosittelumarkkinoinnin keinoksi, Tehden voi lahtea to-

teuttamaan samankaltaisia videoita my6s muiden alojen asiakkaista.

Nettisivuilla julkaistuja kirjallisia referensseja pystytddn seuraamaan klikkausten
maaralla eli kuinka moni sivustolla vieraillut on kaynyt lukemassa referensseja.
Jos lukijamaarat katsotaan tarvittavan suuriksi, kannattaa case storyja kirjoittaa
my6s muiden alojen asiakkaista. Tassa voidaan hyddyntaa lyhyiden asiakastes-
timoniaalien antajia ottamalla heihin yhteytta ja kysymalld, haluaisivatko he ker-

toa kattavammin kokemuksiaan ohjelmistosta ja yhteistyosta.

Kysely oli helppo ja nopea tapa saada paljon lyhyitd asiakastestimoniaaleja yh-
delld kertaa. Tulevista kyselyista Tehden saa varmasti lisaa lyhyitd asiakastes-
timoniaaleja kayttbonsa. Toinen tapa asiakastestimoniaalien saamiseen voisi

olla asiakkailta saatu suullinen palaute. Asiakkaan antaessa hyvaa palautetta
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puhelimessa tai tapaamisessa, voitaisiin hanelta kysya, saisiko palautetta kayt-
tada suosittelumarkkinoinnissa. Kysyminen kannattaa silloin, jos palaute vastaa
aiheeltaan markkinoinnin tarpeisiin ja samalta henkilolta ei ole aiemmin kysytty

lupaa asiakasreferenssin julkaisuun.

Saman alan asiakasreferenssit vetoavat saman alan potentiaalisiin asiakkaisiin.
Tavoitteena on, etta toteutetut asiakasreferenssit liikunta-alalta ja kaupan alalta
houkuttelevat oman alansa edustajia Tehdenin asiakkaiksi. Kaupan alan asia-
kasreferenssimaara jai harmittavan pieneksi. Alun perin oli tarkoituksena kirjoit-
taa yksi case study myos kaupan alan asiakkaasta. Ajan puutteen vuoksi tama
jai toteuttamatta. Yksi keino saada lisda referensseja kaupan alalta, on laittaa
asiakassuhteet tehoseurantaan. Yksi kriteeri suosittelijoille on se, ettéd he ovat
yrityksen pitkdaikaisasiakkaita. Kaupan alan ohjelmiston ollessa suhteellisen
uusi Tehdenin tarjonnassa, eivat kaupan alan asiakkaatkaan ole vield pitkaai-
kaisasiakkaita. Seurannassa voisi tarkkailla asiakassuhteiden kestoa ja pyytaa
tyytyvaiseksi todetun kaupan alan asiakkaan palautetta hdnen siirtyessa Teh-
denin pitkaaikaisasiakkaaksi. Sama toimii tietysti muidenkin alojen kohdalla.

Talla hetkella Tehdenilla on hyvat mahdollisuudet |&hted suunnittelemaan orga-
nisoitua suosittelumarkkinoinnin strategiaa ja kayttaa siind jo olemassa olevaa

referenssimateriaalia.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyota varten perehdyimme asiakastyytyvaisyyden ja suosittelumarkki-
noinnin teoriaan. Asiakastyytyvaisyydesta loytyy erittdin paljon teoriaa ja sita
olikin helppo tarkastella suosittelumarkkinoinnin nékdkulmasta. Suosittelumark-
kinointi on puolestaan kirjallisuudessa viela aika vahan tutkittu ja kasitelty aihe.
Suurin osa lahteistd on englanninkielistd materiaalia ja sita oli aika niukasti saa-
tavilla. NPS vertailulukuja oli myos vaikea l0ytaa. Luultavasti yrityksen pitavat

nama luvut omana tietonaan, varsinkin jos ne ovat heikkoja.

Teimme opinnadytetydn tiimoilta yhteisty6td toimeksiantajan, heidan asiak-
kaidensa seka videon kuvauksiin ja editointiin osallistuneiden kanssa. Yhteisty6
ja viestinta sujuivat kaikkien osapuolien kanssa moitteettomasti. Tavoitteenam-
me oli hankkia toimeksiantaja, joka on sitoutunut ja osallistuva seka hakee to-
dellista hyotyd opinnaytetyostamme. Tallainen myds saatiin. Meilla oli koko
opinnaytetyon ajan tiivis yhteisty0 ja viestintd pelasi sujuvasti. Heilla oli vahva
nakemys millaisia tuloksia he haluavat ja neuvottelimme néistd useaan ottee-
seen. Lopputuotoksena saatiin kaikkien osapuolien mielesta erittain onnistunei-

ta toteutuksia.

Opinnaytetyd kehitti ehdottomasti ammatillista osaamistamme. Perehdyimme
meille ennestddn tuntemattomaan markkinoinnin osa-alueeseen ja paasimme
toteuttamaan aiheeseen liittyvaa projektia toimeksiantajalle. Hyédynsimme vah-
vaa projektiosaamistamme vieraalla aihealueella. Tarkednd oppimisena pi-
damme tietoa siitd, ettd rohkeasti kysymalla suosittelijat lahtevét innolla refe-
renssin antajiksi. Oppimisena voidaan pitaa myos projektin koon suhteuttamis-
ta aikatauluun. Projekti osoittautui aika laajaksi opinnaytetyéhon tarkoitettuun
aikaan ndhden. Alun perin olisi voinut rajata aihealuetta ja projektin kokoa pie-
nemmaksi. Vaihtoehtoisesti opinnaytetyén tekeminen olisi voitu aloittaa aikai-

semmin.
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Asiakastyytyvaisyyskysely

"tehden ' Asiakastyytyvaisyyskysely

Arvoisa Asiakas!

Vietamme lokakuussa tehostettua asiakastyytyvaisyyskuukautta. Haluamme kuulla mielipiteesi Tehden-
ohjelmistosta ja asiakaspalvelun laadusta, jotta pystymme jatkuvasti kehittymaan ja palvelemaan sinua
parhaamme mukaan.

Olemme toteuttaneet 95% edellisessa asiakastyytyvaisyyskyselyssa annetuista ehdotuksista.Vastaa siis
kyselyyn ja vaikuta!

Arvomme vastanneiden kesken 100 € Tehden-lahjakortin (alv 0%), jonka voi kayttaa ohjelmiston
kuukausimaksuun, laiteostoksiin tai lisakoulutukseen.

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia. Mielipiteesi on meille tarkea, joten vastaathan kyselyyn
viimeistaan 18.10. mennessa.

Kysely on toteutettu yhteistydssa Turun ammattikorkeakoulun estenomi-opiskelijoiden Satu Posion ja
Annika Hietalan kanssa. Asiakastyytyvaisyyskysely on osa heidan opinnaytetyétaan.

Kiitos ajastasi ja mukavaa syksya!
Yhteistyosta kiittaen,
Heli Nykanen

Liiketoimintajohtaja
Tehden Oy

P -

tehden ' Asiakastyytyvaisyyskysely

Taustatiedot
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1. Mika on toimenkuvasi yrityksessa?
) Yrittaja
Tyontekija

) Opiskelija

2. Mika on yrityksen toimiala?
Hius- ja kauneudenhoitoala (esim. parturi-kampaamot, kauneushoitolat)
) Terveys- ja Hyvinvointiala (esim. hierojat, hyvinvointivalmentajat)
) Liikunta-ala (esim. kuntosalit, personal trainerit)

Kaupan ala

3. Mita ohjelmiston osia kaytat?

| Kassa
Ajanvaraus
| Ryhmaajanvaraukset
| Laskutus
Kulunvalvonta

| Osto- ja myyntitilaukset

| Kela-korvaukset

4. Kuinka kauan olet kayttanyt Tehden-ohjelmistoa?
) Alle 6 kuukautta

Yli 6 kuukautta

t/eQe‘F Asiakastyytyvaisyyskysely

Tehden-ohjelmisto
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5. Oliko ohjelmiston kayttd helppo aloittaa?
Kylla

) Ei

6. Onko ohjelmisto kokonaisuudessaan helppokayttéinen?
) Kylla
() Ei

Perustele halutessasi:

7. Ovatko ohjelmiston ominaisuudet riittavat tarpeisiisi?
Kylla
Ei

Perustele halutessasi:

fenas

ehden ' Asiakastyytyvaisyyskysely

Liite 1

Tehden-ohjelmisto

8. Saastadko ohjelmisto aikaasi?
Kylla
) Ei

) En osaa sanoa

9. Tehostaako ohjelmisto tyotasi / lilkketoimintaasi?
Kylla
) Ei

En osaa sanoa
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10. Perustele halutessasi vastauksia kysymyksiin 8 ja 9:

"tehden ' Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakaspalvelu

11. Oletko ollut yhteydessa asiakaspalveluumme?

7N
W

Kylla

) En

/N

tehden ' Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakaspalvelu

12. Oliko asiakaspalvelu ystavallista?
() Kylia

() Ei

N

13. Oliko asiakaspalvelu asiantuntevaa?
() Kylia

oL

14. Olitko tyytyvainen asiakaspalvelun vastausnopeuteen?
() Kylla

( = \‘ EI’]

N
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15. Oletko tyytyvadinen asiakaspalveluun kaikenkaikkiaan?
() Kylia

() En

Perustele halutessasi:

tehden Asiakastyytyvaisyyskysely

Hinta-laatu

16. Olitko mukana paattamassa Tehden-ohjelmiston hankinnasta?
() Kylla

O En

[N~

tehden Asiakastyytyvaisyyskysely

Hinta-laatu

17. Oletko tyytyvainen Tehden-ohjelmiston hinta-laatusuhteeseen?
©) Kylla

() En

18. Onko hinnoittelu mielestasi selkea?

() Kylla

£\ .
() Ei
.
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19. Risuja tai ruusuja myyjastd, jonka kanssa asioit ostaessasi Tehden-ohjelmistoa:

@;n\ Asiakastyytyvaisyyskysely

Suosittelu

20. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Tehdenia ystavalle tai tyotoverille?

En lainkaan todennakoisesti Erittain todennakdoisesti

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

21. Mita asioita suosittelisit mieluiten Tehdenista?

22. Mita asioita haluaisit kehitettavan, jotta suosittelisit Tehdenia?

m Asiakastyytyvaisyyskysely

Kiitos!

Kiitos vastauksista, arvostamme mielipidettasi! Vastanneiden yritysten kesken arvotaan100 € Tehden-
lahjakortti (alv 0%), jonka voi kayttaa ohjelmiston kuukausimaksuun, laitehankintoihin tai lisakoulutukseen.
Jatathan siis yhteystietosi, jotta arpaonni voi osua kohdallenne, ja etta voimme tarvittaessa ottaa yhteytta

vaikkapa referenssiasioissa!
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23. Léheta terveisia tai anna muuta palautetta:

24. Yhteystiedot

Nimi

Yritys

Sahkopostiosoite

Puhelinnumero
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Case Study

SILVERPLUS KUNTOKLUBI SAA KAIKKI OHJELMISTORAT-
KAISUT TEHDENILTA

Silverplus Kuntoklubi on turkulainen perheyritys, joka perustettiin vuonna 2010
yli 40-vuotiaiden kuntoilijoiden tarpeisiin. Silverplus Kuntoklubi tydllistaa yrittaji-
en lisaksi kaksi tyontekijaa seka useita tuntity6laisia. Kyseessa on kattava hy-
vinvointikeskus, josta l6ytyy perinteisen kuntosalin lisaksi myds toiminnallinen
puoli. Kolmeen vaativuustasoon jaetuissa ryhmaliikuntatunneissa on otettu
huomioon kuntoklubin koko asiakaskunta. Palvelutarjonnasta 10ytyy myds mm.
suolahuone, personal trainer —palvelut, juoksuvalmennusta seka ravinto- ja ter-

veysneuvontaa.

Silverplus Kuntoklubi on kayttanyt Tehdenin liikunta alalle suunnattua palvelua
vuodesta 2013 saakka. Tehden Liikunta sisaltéa mm. kassan, ajanvarauksen,
laskutuksen, ryhmaajanvarauksen seka kulunvalvonnan. Jeanette Lindwall, yksi
Silverplus Kuntoklubin kolmesta osakkaasta, kertoo vanhan ohjelmiston olleen
kallis ja kankea monine ongelmineen. Tehdenissa isoin ja kiinnostavin ominai-
suus oli se, etta palvelu toimii pilvessa, joten toimintoja voisi kontrolloida myds

kotoa kasin. Liséksi palvelun selkeys, helppous ja yksinkertaisuus viehattivat.

Jeanette muistelee, etté palvelun vaihto ei kuitenkaan ollut ensimmaisena mie-
less&, koska uuden ohjelmiston opettelu ja datasiirto eivat houkutelleet. Vanhan
ohjelmiston kayttdvaikeudet ajoivat kuntoklubin kuitenkin vaihtamaan palvelua
ja se paatds kannatti. Tehden on avannut uusia ulottuvuuksia, joita aikaisem-

massa ohjelmistossa ei ollut.
Ryhmaliikuntapuolen helppo hallittavuus on yksi Tehdenin parhaita puolia

Oleellinen ominaisuus Silverplus Kuntoklubin tarpeisiin on netissa ja mobiilissa
toimiva ryhmaliikunta-ajanvaraus, jota asiakkaiden on helppo kayttada, ja joka
myds nayttaa hyvalta. Muita tarpeellisia. ominaisuuksia Tehden Liikunta —
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palvelussa ovat ryhmaliikuntapuolen selkeys ja helppo hallittavuus kokonaisuu-

dessaan seké toimiva kuukausilaskutus.

”Tehdenilla ollaan alusta asti oltu kiinnostuneita siita, mita
ominaisuuksia ohjelmistoon tarvittaisiin ja meidan toiveet
ovatkin olleet mukana paivityksissa. Jarjestelman kehittami-
nen on ollut todella asiakaslahtoistd. Tehdeniad kiinnostaa ai-

dosti tammaoinen pieni liikuntakeskus ja meille tarkeat asiat.”

Muille liikuntakeskuksille Jeanette suosittelee Tehdenia sen vuoksi, ettd kaytos-
sa ei tarvitse olla paallekkaisia jarjestelmia. Myos ohjelmiston edullinen hinta
yllatti positiivisesti. Erityiskiitosta saavat Tehdenin asiakaspalvelu ja asiakaslah-

toisyys.

SILVERPLUS KUNTOKLUBI, JEANETTE LINDWALL
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