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Tassa opinnaytetyossa selvitettiin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja
tunnistettiin menestystekijoita koulutuspalvelun kestotilauspalvelussa. Selvitys
tehtiin toimeksiantona yritykselle X. Aihe on ajankohtainen, silla yritys X ei ole
tehnyt vastaava selvitysta aiemmin. Lisaksi aihe linkittyi vahvasti
toimeksiantajan uudistuneeseen asiakkuudenhoitomalliin.

Selvitys tehtiin verkkokyselylomakkeen avulla, ja kohderyhma valikoitui
toimeksiantajan asiakkuudenhallintajarjestelmasta. Kyselyn vastaanottajat
jaettiin kahteen ryhmaan vastaajan ostopaatdksen perusteella. Kyselyyn
osallistui yhteensa 49 henkil6a, joista 27 kuuluivat ostaneiden asiakkaiden
vastaajaryhmaan ja loput 22 henkilda ei-ostaneiden ryhmaan.

Selvityksen tulokset osoittavat, etta koulutuspalveluiden kestotilauspalvelun
ostopaatdokseen vaikuttavat eniten koulutuksien sisaltdo seka oikean
yhteyshenkilon vakuuttaminen. Tulokset syventavat asiakasymmarrysta ja
tukevat asiakkuudenhoitomallin jatkojalostamista. Opinnaytetydn tuotoksen
toimeksiantaja tulee kdynnistamaan asiakasreferensseihin pohjautuvan
markkinointikampanjan ja kehittdmaan koulutuspalveluitaan kyselyssa
tunnistettujen tarpeiden perusteella.
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1 Johdanto

Yritykset panostavat tyontekijoidensa osaamisen kehittamiseen koulutusten
avulla. Ulkopuolisia koulutustarjoajia on paljon tarjolla ja koulutuskumppanin
valinnassa yritykset puntaroivat hintaa, sisallon monipuolisuutta seka
koulutuksen toteutusmuotoa. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka tunnistaa menestystekijoita
koulutuspalvelun kestotilauspalvelussa. Selvityksen kohteena on
koulutuspalveluiden tarjoama, melko uusi kestotilauspalvelu, jonka todellista
vaikuttavuutta ei viela tiedeta. Vastaavaa selvitysta ei ole viela tehty, joten
toimeksiantajalle on tarkea kerata aineistoa, joka tukee uusasiakashankinnan
kehitysta ja olemassa olevien asiakassuhteiden syventamista.
Uusasiakashankinnassa yksi yleinen vaikuttava tekija on hyvin tehty
markkinasegmentointi, jonka avulla pyritaan paremmin tunnistamaan
potentiaalisia asiakkaita, joita yhdistavat samat tekijat ja jotka todennakdisimmin

ostaisivat yrityksen tuotteita ja palveluita (Armstrong ja Kotler 2020).

Opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona yritykselle X, ja toimeksiantajan toiveiden
mukaan yrityksen ja tuotteen nimea ei tassa selvitystyossa tuoda missaan kohti
ilmi. Yrityksen nimen sijasta kaytetaan termia "X” ja viitatessa
kestotilaustuotteeseen kaytetaan termia "Y”. Selvityksen tietopohjaa varten
hyodynnan kirjallisuutta, joka kasittelee ostokayttaytymista, silla toimeksiantaja
haluaa ymmartaa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita paremmin.
Kestotilauspalvelu Y kulutetaan paasaantoisesti etana, ja muun muassa
Katajamaen (2023, 9) liiketoiminnan kehittamisen oppaassa tydonteon
ajautuminen eta- ja hybriditydskentelyyn on yksi syy muuttuneeseen
ostokayttaytymiseen. Selvitys toteutetaan kyselylomakkeella, ja siihen
tarkoitettu tieto kerataan Webropol-jarjestelman avulla. Lomake lahetetaan
mahdollisimman monelle tuotteen ostaneille ja ei-ostaneille asiakkaalle.
Asiakasyritykset valitaan yhdessa toimeksiantajan kanssa yrityksen
asiakkuudenhallintajarjestelmasta. Henkilotietoja kasitellaan tassa

selvitystydssa anonyymisti.
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Haussa kaytan CRM-hakufunktiota ja suodatan organisaatiot asiakkaiden
tekeman ostopaatoksen mukaan. Taman jalkeen kysely lahetetaan kaikille
tuotteen ostaneille asiakkaille ja mahdollisimman monelle ei-ostaneille
asiakkaille. Kysely lahetetaan ensimmaisen kerran omasta
opiskelijasahkopostistani, jonka jalkeen toimeksiantajan myyntitiimi osallistuu
tarvittaessa muistutusviestittelyyn. Muistutukset ja yhteydenotot toteutetaan
osana yritys X:n uutta asiakkuudenhoitomallia, jossa yhdeksi tavoitteeksi on
nostettu jatkuva yhteydenpito asiakkaisiin ja jokainen toimeksiantajan
myyntipaallikko valittaa tarvittaessa ensimmaisen viestin jalkeen

muistutusviestin heille nimetyille vastuuorganisaatioille.

Opinnaytetyon toteutusta kasittelevassa osiossa esittelen tarkemmin
kehitystyossa kaytetyn menetelman ja avaan selvityksessa tehdyn kyselyn.
Taman luvun jalkeen suoritetaan itse selvitys, jonka tavoitteena on
konkretisoida tietoperustassa esitettyja aiheita. Kaytan lapi opinnaytetyon
paasaantoisesti sahkoisesti saatavilla olevia verkkokirjoja ja artikkeleita kuten
Hyva liiketoimintasuunnitelma 2.0 (Hesso 2024) ja B2B-ostamisen uusi aika

(Tanni 2022). Kirjat ovat paaosin haettu Turun ammattikorkeakoulun kirjastosta.

Selvityksen kyselyn pohjalta on tarkoitus selvittaa, mitka asiat ovat vaikuttaneet
positiiviseen ostopaatokseen ja vastaavasti, miksi asiakas ei halua sitoutua
kestotilaukseen. Selvityksen tavoitteena on kerata aineistoa, joka tukisi ja
tehostaisi selvityksen kohteena olevan kestotilaustuotteen myyntia.
Opinnaytetyd on myds olennainen osa toimeksiantajan asiakkuudenhoitomallia,
ja tyon tavoitteena on myynnin tehostamisen lisaksi tukea palveluliiketoiminnan
kehitysta. Tekijan nakdokulmasta omat tavoitteeni on luoda hyvat suhteet
toimeksiantajaan seka kasvattaa omaa asiantuntemusta myynnin,

markkinoinnin ja palveluliiketoiminnan kehittamisesta.
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2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kirjallisuuskatsaus linkittyy vahvasti toimeksiantajan uuteen
asiakkuudenhoitomalliin, jonka tarkoituksena on muuttaa tapaa, jolla asiakkaita
lahestytaan tilauksen eri vaiheissa huomioiden myos oston jalkeinen aika ja
kulutus. Opinnaytetyon tietoperusta kasittelee tasta syysta ostokayttaytymisen

nykyaikaa, kestotilauspohjaisia liiketoimintamalleja ja asiakkuuden johtamista.

2.1 Ostokayttaytymisen nykyaika

Tanni (2022) kuvailee myyntia ennen digitalisoitumista suoraviivaiseksi "one
man” tai "one woman” -show’ksi, jossa myynti- ja lahestymistapa ovat menneet
aina saman kaavan mukaan. Ensin myyja esittelee tuotteita asiakkaille ja
koettaa "vain myyda”, jonka jalkeen jatkaa seuraavan asiakkaan pariin.
Yksinkertaistettuna myyja on voinut saada listan asiakasnimista, joille han on
soittanut ja sopinut yhteisia tapaamisia. Tapaamisen jalkeen on seurannut
mahdolliset tarjouskeskustelut, jatkotapaamiset ja niin edelleen. Toiminta on
vakiintunut tallaiseksi, koska ostopaatdoksen tekeminen organisaatiossa on ollut

suoraviivaisempaa ja usein yhden ihmisen paatettavissa.

Toimeksiantajan CS-mallissa pyritaan valttamaan tamankaltaista liian
suoraviivaista lahestymistapaa ja sen sijaan rakentamaan pidempiaikaisia
kumppanuuksia, jotka perustuvat luottamukseen ja avoimeen keskusteluun.
Pyrkimys on ratkaista asiakkaan ongelmat paremmin kuin muut ja tehda
itsestaan korvaamaton kumppani. Tama on nykypaivana Tannin (2022) mukaan
valttamatonta, silla markkina on kyllastetty vaihtoehdoilla, eika asiakkaiden
tarvitse tyytya huonoon ratkaisuun, koska kaikelle 16ytyy vaihtoehto jo
seuraavan valilehden tai hakukonetuloksen takaa.

Ennen myynnin digitalisaatiota ostaja ei valttamatta ole voinut edes vertailla eri
palveluntarjoajia: koska vaihtoehtoja ei ole ollut tiedossa, vertailu on ollut erittain
vaivalloista. Taman vuoksi muun muassa messut ovat olleet suosittuja, silla ne

ovat tarjonneet areenan nahda, tavata ja kuulla useampia saman alan
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palveluntarjoajia yhdella kertaa. Ennen vanhaan saatettiin myos ajaa tien paalla
asiakastapaamisista toiseen ja samalle reitille varattiin useampia
asiakaskaynteja huolimatta siita, oliko asiakkaan potentiaalinen tarve millaan

tavalla tiedossa etukateen (Tanni 2022).

Fokus on nykypaivana painvastainen, ja yritys X panostaa talla hetkella
vahvasti uudistumiseen. Pyrkimys on CS-mallin avulla siirtya yha vahvemmin
perusteellisemman tarvekartoituksen kautta ratkaisumyyntiin ja pitkaaikaisten
kumppanuuksien rakentamiseen. Kumppanuuksien rakentamisessa varsinkin
suunnitelmallinen asiakkuudenhoito ja jamakka asiakaslupaus ovat

avainasemassa.
Asiakkuudenhoito

Asiakkuudenhoito (Customer Success Management) on Hochsteinin ym. (2023)
mukaan nouseva B2B-markkinointistrategia, jossa tavoitteena on auttaa
asiakasta saamaan mahdollisimman paljon lisaarvoa yrityksen tuottamista
palveluista. Customer Success Management tai CS-johtamisen tehtavana on
lisata asiakkaiden pysyvyytta omistautuneella ennakoivalla toimintaprosessilla.
CS-johtamisen toteuttaminen voi jopa johtaa 20 prosentin tyytyvaisyyden
lisaantymiseen, 10 prosentin kasvutulojen kasvuun seka 20 prosentin toistuvien
tulojen kasvuun ja naiden tavoitteiden saavuttamiseksi CS-malliin ohjautuvat
organisaatiot sitoutuvat virallisesti strategian muutokseen, jossa ne siirtyvat
olemattomasta tai tilapaisesta myynnin jalkeisesta johtamisesta asiakkaiden

menestysstrategiaan (Hochstein ym. 2023).
Asiakasmenetys

Toimeksiantajana CS-mallissa pyritdan myds valttdamaan turhia
asiakasmenetyksia, silla tama vaikuttaa merkittavasti uuden palvelun
markkinakasvuun (Mesak ym. 2022). Mesakin (2022) mukaan markkinoille
tunkeutumisen vaiheista alkaen on asiakkaita, jotka loikkaavat ja hajottavat
palvelun. Tassa mielessa uuden palvelun kasvua voi kuvata metaforisesti
vuotavaksi ampariksi, jossa sisaanpain virtaa uusia asiakkaita samalla, kun

toisesta paasta valuu asiakkaita ulospain. Kun asiakas peruu tilauksen, yritys

Turun AMK:n opinnaytety6 | Fredrik Wikstrém



menettaad paitsi kyseisen ostoksen myoés mahdollisen referenssin, jota voi

hyodyntaa tulevissa myyntitapahtumissa.
Asiakaslupaus

Tanni (2022) korostaa, ettd mikali myyja haluaa helpottaa elamaansa ja ennen
kaikkea markkinointia, kannattaa kehittaa tuotetta perehtymalla asiakkaiden
ongelmiin ja kehitella sille jamera asiakaslupaus, jossa rakentuu tarina ja jossa
tuotteen saatavuus maksimoidaan kanavasta riippumatta. Tavoitteena on, etta
myynti- ja markkinointi keskittyisivat tulevaisuudessa enemman asiakkaan
ongelman ratkomiseen eika pelkastaan tuotteen ominaisuuksiin. Tama korostaa
hyvan asiakaslupauksen tarkeytta ja sen tulee kiteyttaa, miksi yritykselta
kannattaa ostaa ja miksi yritys on parempi valinta kuin kilpailijan tarjoama
vaihtoehto. Lupauksen lunastaminen odotuksia ylittaen kerta toisensa jalkeen
on avain menestykseen, ja hyvin hoidetusta asiakkuudesta syntyy kokemuksia,

joita asiakkaat kertovat eteenpain (Tanni 2022).
Kohderyhma

Tanni (2022) muistuttaa myds siita, ettd markkinointia ei kannata tehda
anonyymille massalle, vaan on toimittava samoin kuin myynnissa, silla
kohderyhmat odottavat puhuttelevaa sisaltda. Tanni (2022) korostaa tasta
syysta myynnin ja markkinoinnin valisen yhteistyon tarkeytta, kun puhutaan
muutoksesta tai kehityksesta. Hyvalle tuotteelle markkinointi tarkoittaa Tannin
(2022) mukaan bensan heittamista liekkeihin ja hyva tuote on ennen kaikkea

yrityksen asiakaslupauksen lopputulema.
Asiakasreferenssi

Asiakaskontakti on keskeinen osa toimeksiantajan CS-mallia, ja saannodllisen
yhteydenpidon avulla halutaan luoda vahvempia asiakassuhteita seka
sitouttamaan asiakkaita (Tanni 2022). Tasta syysta toimeksiantaja tulee
opinnaytetyon yhteydessa systemaattisesti keradmaan uusia laadukkaita
asiakasreferensseja ja prosessi tullaan toteuttamaan koordinoidusti silla tavalla,

etta jokaiselle toimeksiantajan myyntipaallikdlle annetaan nimetyt asiakkaat,
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joita he kontaktoivat sen jalkeen, kun taman selvityksen kyselylomake on

|ahetty.

2.2 Kestotilauspohjainen likketoimintamalli

Lindstrém ym. (2023) mukaan nykyaikaisten aaltojen, kuten muun muassa
globalisaation ja digitalisoinnin kasvava merkitys ovat johtaneen monet
organisaatiot muuttamaan liiketoimintamallejaan perinteisista, kertaluonteisista
maksuista toistuviin tilauspohjaisiin laskutusstrategioihin. Tamankaltainen
tilausmalli merkitsee toistuvan maksun kayttoa vastineeksi sisallosta, tuotteista
tai palveluista. Erityisesti nama toteutukset ovat osoittaneet, etta tilaustalouden
muutokset voivat olla taloudellisesti ja toiminnallisesti hyodyllisia.
Kestotilauspohjaiset liiketoimintamallit (Lindstréom ym. 2023) ovat olleet
olemassa jo vuosikymmenia, erityisesti sanomalehtien tilausten ja
maidonjakelupalvelujen muodossa. Nykymaailmassa naiden liiketoimintamallien
toteuttamiseen ja hallintaan liittyvat prosessit ovat kuitenkin varsin haastavia ja
monimutkaisia, silla ylivoimainen enemmisto tilauspalveluista on nyt yhteydessa
digitaalisiin palveluihin. Joitakin nykyisia esimerkkeja suosituimmista
kestotilauspohjaisista liketoimintamalleista ovat muun muassa Netflix ja Spotify.
Viimeaikainen digitalisaation kehitys on auttanut kestotilauspohjaisia yrityksia
kasvamaan nopeasti ja antanut niille mahdollisuuden kerata, tallentaa ja

analysoida asiakastietoja uuden ja modernin infrastruktuurin avulla.

Kestotilauspohjaisuuteen on myds viime vuosien aikana vahvasti siirrytty
toimeksiantajan palveluliiketoiminnan puolella. Toimeksiantaja tarjosi aiemmin
koulutuspalveluitaan pelkastaan lahitoteutusmahdollisuudella, mutta etatyon
kovan suosion takia jouduttiin tekemaan muutoksia ja koulutuksiin on talla
hetkella mahdollista osallistua myos etana. Etakoulutuksien suuren suosion ja
asiakkaiden tarpeiden muuttumisen myota yritys X kehitti kestotilauspohjaisen
ostotavan tuottamiinsa koulutuksiin. Prosessissa syntyi tdman opinnaytetydn
keskidssa oleva kestotilauspohjainen koulutuspalvelu Y. Alkuun
kestotilauspalvelu Y myytiin sellaisille yrityksille, joilla tarve oli akuutti ja suoraan

ilmaistu, mutta kovan kasvun jalkeen organisaatiossa on todettu, etta
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markkinoilla jatkuva tuotekehitys ja asiakastarpeiden kartoittaminen ovat

elintarkeita tuotteen todellisen kasvupotentiaalin saavuttamisessa.

Lindstrom ym. (2023) mukaan kestotilauspohjaisten yritysten ominaispiirteisiin
kuuluu suuri reagointikyky, jatkuva raatalointi, tuotteiden ja palveluiden jatkuva
parantaminen seka painotus rakentaa pitkaaikaisia suhteita asiakkaisiinsa.
Asiakassailytysta kuvaavassa tilausmallissa on yleisena esteena se, etta
asiakkaiden sailyttaminen on tarkeammassa roolissa kuin uusasiakashankinta.
Toimeksiantajan siirtyminen kestotilauspohjaiseen liikketoimintamalliin on
edellyttanyt tiettyja muutoksia, joita ovat muun muassa parannettu asiakastuki,
personointi, jatkuvat paivitykset ja saanndllinen lanseeraus. Siirtyma
konkretisoituu CS-malliin, ja pitkaaikaiset asiakas- ja kumppanuussuhteet seka
asiakkaiden muuttuvat tarpeet edellyttavat toimeksiantajalta suorituskyvyn

jatkuvaa parantamista.

Myds Makhmudovich (2024) korostaa digitalisaation ja internetin vaikutusta
tilauspohjaisten liiketoimintamallien kasvuun. Kuluttajilla on nyt kdytdssaan
ennennakematdon maara tietoa ja vaihtoehtoja eri palveluiden ostamiseen.
Tilauspohjaiset mallit tarjoavat asiakkaille katevan ja kustannustehokkaan tavan
paasta kasiksi tuotteisiin ja palveluihin ilman toistuvien ostosten vaivattomuutta.
Toinen tilauspohjaisten liiketoimintamallien kasvua ajava tekija on kuluttajien
muuttuvat mieltymykset. Nykypaivan kuluttajat etsivat mukavuutta, joustavuutta
ja raataldintia kuluttamistaan tuotteista ja palveluista. Tilauspohjaiset mallit
palvelevat naita preferensseja tarjoamalla asiakkaille joustavuutta peruuttaa tai
muokata tilaustaan milloin tahansa seka mahdollisuuden raataldida tilauksensa
heidan erityistarpeidensa ja mieltymystensa mukaan. Lisaksi tilauspohjaisten
liketoimintamallien on osoitettu lisaavan asiakasuskollisuutta ja -pysyvyytta.
Tarjoamalla asiakkaille jatkuvaa arvoa tilauspalvelun kautta yritykset voivat

luoda vahvan siteen asiakkaisiinsa ja lisdantyneeseen asiakastyytyvaisyyteen.
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2.3 Asiakkuuksien johtaminen ja arvon luominen

Arvon luominen ja arvolupaus ovat myds avainasemassa yritys X:n CS-
mallissa, jossa pyrkimyksena on arvopohjaisen myynnin avulla luoda
pitkdaikaisia asiakassuhteita. Poyryn ym. (2021) mukaan asiakasarvon
integroimista myyntitydhon kutsutaan arvopohjaiseksi myynniksi, ja
arvopohjainen myynti vaatii myyjalta asiakkaan vakuuttamista siita, etta
myytavan tuotteen rooli on ostavalle yritykselle avainasemassa taman kasvuun.
Tamankaltaisen asiakasarvon integroiminen arvolupaukseen on olennainen osa

menestyvaa liiketoimintaa.

Myés Lah ja Wood (2016) mainitsevat, miten myyntiprosessi on muuttunut
varsinkin teknologia-alan yrityksissa, joissa ennen uskottiin vahvasti
tuotepohjaiseen myyntitapaan. Heidan mukaansa tuoteteollisuus on aina ollut
keskiossa, ja ennen oli aivan luonnollista, etta myyntikeskustelut asiakkaan
kanssa alkoivat heti tuotelahtoisesti. Myyminen yritysostajille on kuitenkin
tapana muuttunut, ja asiakkaat eivat halua aloittaa keskustelua tuotteen kanssa,
vaan he haluavat aloittaa keskustelun liiketoiminnan tuloksilla. Heita kiinnostaa,
miten saadaan enemman tuloja, miten kustannuksia voidaan leikata, miten
saadaan kilpailuetua ja miten loppuasiakkaan tuloksia voidaan parantaa.
Tamankaltainen arvopohjainen lahestymistapa nakyy myos toimeksiantajan CS-
mallissa, jossa tarvekartoituksen kautta halutaan rakentaa pitkaaikaisia
asiakassuhteita, joissa kestotilaus tuo ostavalle yritykselle jatkuvasti lisaarvoa.
Opinnaytetyon selvityksen avulla toimeksiantajan asiakasymmarrys lisdantyy,
mika mahdollistaa tehokkaamman tuotekehityksen kestotilauspalvelu Y:n

osalta.
Asiakkuudenhallinta

Kurvisen ja Sepan mukaan (2016, 40) asiakkuuksia ryhmiteltdessa on tarkea
tunnistaa oman yrityksensa tilanne ja se, mika on perus- ja avainasiakkaiden
rooli. Heidan mukaansa yritysmyynnissa segmentointi pohjautuu tyypillisesti
muun muassa yritystietoon, yrityksen kypsyyteen ja kayttaytymiseen tai

yrityksen tarpeisiin tai vaihtoehtoisesti naiden yhdistelmiin.
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Yrityksen tunnistaminen ja segmentointi on myos huomioitu toimeksiantajan
CS- mallissa, jossa asiakasyritykset on jaettu kahteen eri kategoriaan, avain- ja
kasvuasiakkaisiin. Asiakkuuksien johtamisessa on myos olennaista keskittya
myynnin jarjestelmiin, ja varsinkin tassa opinnaytetyossa
asiakkuudenhoitojarjestelma tai CRM on avainasemassa kasvupotentiaalia
arvioitaessa. Kyselyn kohderyhmat valikoituvat esimerkiksi toimeksiantajan

CRM-jarjestelmasta.
Asiakkuudenhallintajarjestelma (CRM)

Asiakkuudenhallinta- tai CRM-jarjestelmat (Customer Relationship
Management) ovat viimeisten vuosikymmenien aikana muodostuneet
merkittavimmiksi myynnin ja markkinoinnin kaytossa oleviksi jarjestelmiksi
(Seppanen & Kurvinen 2016, 270). CRM:n keskeisin tehtava on edistaa
organisaation tai yrityksen asiakkuuksien hallintaa. CRM-jarjestelmasta 1oytyy
usein yrityksen nykyisten asiakkaiden tietojen ostot, yhteystiedot, yrityksen
tiedot ja muu keratty tieto (Seppanen & Kurvinen 2016). CRM-jarjestelman
kayttd on myds avainasemassa toimeksiantajan CS-mallissa, ja pyrkimyksena
on niin myyntitiimin kesken kuin koko organisaatiossa, etta kaikki merkinnat

tehdaan lapinakyvasti ja yhtenevaisesti.

Sepan ja Kurvisen mukaan (2016) CRM-jarjestelmat tarjoavat nykyisin entista
parempia tyokaluja koko henkildstolle, ja markkinoilta I0ytyy toinen toistaan
parempia jarjestelmia, jotka palvelevat etenkin myyjia. Puhelut asiakkaalle
kirjautuvat usein automaattisesti soitettaessa CRM:n kautta asiakkaalle, ja
my0Os sahkopostit voidaan lahettaa suoraan CRM:sta tai suoraan
sahkopostiohjelmasta. Nama aktiviteetit kirjautuvat automaattisesti oikean

henkilon ja organisaation alle.

Modernit CRM:t, kuten toimeksiantajan kayttama Microsoft Dynamics 365
tuottavat etenkin myyjille arvokasta tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja
myynnista. Vaikka toimeksiantajalla onkin kaytéssaan moderni CRM-
jarjestelma, se ei kuitenkaan tarjoa hakufunktioita, jonka avulla pystyttaisiin

luotettavasti suodattamaan ostomotiivit myyjien tekemien muistiinpanojen
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perusteella. Kyseinen CRM-jarjestelma parantaa liidien tuottamista ja patevyytta
seka rikastuttaa asiakassuhteita (Microsoft Dynamics 2024), ja esimerkiksi
jokaisen organisaation tai asiakkaan alta 10ytyy katevasti kaikki avoimet ja
suljetut aktiviteetit muistiinpanoineen. Microsoft Dynamics auttaa myos
paremmin ymmartamaan kohderyhmiaan ja ennustamaan asiakkaiden aikeita
(Techtarget 2024).

Naista ominaisuuksista huolimatta CRM-jarjestelmaan kirjattavat muistiinpanot
ovat kuitenkin myyjien eivatka esimerkiksi tekoalyn kirjaamia. Kirjaamiskaytanto
tarkoittaa sita, etta jokaisella on oma henkilokohtainen tyylinsa kirjata
muistiinpanot jarjestelmaan. Muistiinpanojen kirjoitustapa eroaa siis siita
huolimatta, etta toimeksiantaja pyrkii sdannollisen ohjauksen ja muun muassa
CS-mallin avulla tekemaan tasta prosessista mahdollisimman lapinakyvaa ja
yhtenevaista. Nain ollen datan suodattaminen muistiinpanojen perusteella ei ole
luotettava tapa kerata tietoa, jonka perusteella myyja rakentaa ostomotiiviin

pohjautuvaa raporttia.

Opinnaytetyon kyselylomakkeen avulla pyrkimys on tuottaa tdamankaltainen
raportti etenkin myyntijohdolle. Toimeksiantaja toivoo selvitystyon tulosten
tukevan CRM-jarjestelmasta saatavilla olevaa dataa. Etenkin myyntijohdolle
tavoitteena on rakentaa tulosten avulla graafinen taulukko, jonka luvut
tarjoaisivat nopean yleiskatsauksen asiakkaiden tekemasta ostopaatoksesta.
Graafisen datan avulla saastyy huomattava maaran aikaa. Taman raportin
avulla paasee kasiksi sellaiseen dataan, jota muuten kerataan perkaamalla lapi
jokaisen yksittaisen myyjan muistiinpanoja. Selvitystyo tukee tassakin
tapauksessa toimeksiantajan CS-mallissa peraankuuluttamaa selkeaa

strategiaa.

Hesson (2024, 67) mukaan hyvassa strategiassa asiakkaan tilanne on
kartoitettu huolella, ja siina on analysoitu ja otettu huomioon potentiaalisten
asiakkaiden maara, alueellinen jakauma ja ostamisen motiivit. Olennaista on
ymmartaa todellinen syy sille, miksi asiakas valitsee yrityksen, ja syy

menestykseen on hyvan strategian tulemana yleensa jokin sellainen, jota
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kilpailijat eivat ole viela keksineet ja jota valttamatta asiakaskaan ei tieda

tarvitsevansa.

Kyselytulosten perusteella toiveena on paasta kasiksi sellaiseen aineistoon,
joka tukee asiakasanalyysin ja segmentoinnin laatimista. Hesson (2024)
mukaan asiakkaiden arvostamat tekijat tuotteessa olisi tarkea saada graafiksi,

kuten seuraavassa esimerkissa on kuvattu (Kuva 1).

Asiakkaan tdrkeind pitdmdat asiat

Tdrkeys
w

Onlinefysio Omat tilat Hinta

Kuva 1: Asiakkaan arvostuksen mittaaminen lukuina (Hesso 2024).

Kuvassa 1 pystyakseli osoittaa asiakkaan arvostuksen maaraa, ja vastaavasti
vaaka-akselille sijoitetaan ne ominaisuudet, joita asiakasanalyysin perusteella
on saatu selville. Mita isompi lukema, sita enemman asiakas arvostaa kyseista
asiaa. Analyysin avulla halutaan selvittaa, mitka seikat vaikuttavat asiakkaan
ostopaatokseen. Toimeksiantaja pystyy talla tiedolla tukemaan
koulutussuunnittelijoita, markkinointia, palveluliiketoimintaa ja ennen kaikkea

myyntia.

Tamankaltainen analyysi tukee Hesson (2004) mukaan asiakaslahtéisemman

strategian luomista, ja tassa tapauksessa myds uutta CS-mallia.
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Toimeksiantajan CRM-jarjestelman avulla pystyy nykytilanteessa jo laskemaan
asiakkaiden maaran ja kartoittamaan alueellisen jakauman, mutta ostamisen
motiiveja ei ole tarkemmin tutkittu. Taman opinnaytetyon avulla pyritaan
ratkaisemaan kvantitatiivisen tiedon puute ja tuottamaan myyntijohdolle
vastaavanlainen graafi, joka osoittaa mitka asiat vaikuttavat asiakkaan

ostomotiiveihin. Tahan palataan myohemmin opinnaytetyon tulokset osiossa.
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3 Selvityksen toteutus

3.1 Aiheen valikoituminen

Hakalan mukaan (2022) selvitystyon aihe on aina parhaimmillaan, kun se
auttaa kehittamaan jotain ajankohtaista ja pinnalla olevaa asiaa. Ajankohtaisuus
on tamankin selvitystyon perustana, ja toimeksiantajan toiveesta olen pyrkinyt
tuottamaan uutta ja hyodyllista tietoa, joka tukee liiketoiminnan kehitysta ja
kaynnissa olevan CS-projektin tavoitteita. Toimeksiantaja olisi CS-mallin
jalkauttamisprosessissa joutunut suunnittelemaan vastaavaa selvitysta itse
seka varaamaan tahan tydaikaa useammalta henkildlta. Yritys X pystyy
halutessaan jatkojalostamaan tassa selvityksessa keratta tietoa ja sen
perusteella suunnittelemaan mahdollisia jatkotoimenpiteita asiakaspysyvyyden
ja uusmyynnin ymparille. CS-mallin ajankohtaisuus on vaikuttanut
kyselylomakkeen sisaltoon, ja vaikka kysymysten ydin onkin asiakkaan
tekemassa ostopaatoksessa, taustalla vaikuttaa myos vahvasti

asiakaspysyvyys ja pitkaaikainen kumppanuusajattelu.

3.2 Menetelman valinta

Selvityksen menetelmaksi valikoitui kyselylomake, joka toteutettiin Webropol-
jarjestelman avulla. Kysely on Vilkan (2007) mukaan aineiston keraamisen tapa,
jossa kysymysten muoto on vakioitu. Tama tarkoittaa, etta kaikilta kyselyyn
vastaavilta kysytaan samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla.
Kyselyssa vastaaja ja tassa tapauksessa toimeksiantajan asiakkaat lukevat ja

tulkitsevat itse kysymyksen, jonka jalkeen he vastaavat siihen.

Tama kysely on rakennettu niin, ettd ensimmainen kysymys ohjaa vastaajan
eteenpain tuleviin jatkokysymyksiin. Vastaajat on jaettu kahteen ryhmaan, jotka
erotellaan ostopaatoksen mukaan. Jatkokysymysten jarjestys pysyy samana,
ainoastaan ostopaatos erottelee vastaajaryhmat. Tosin molemmat

vastaajaryhmat vastaavat myds osittain samoihin kysymyeksiin.
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3.3 Kyselyn toteutus

Kysymykset suunniteltiin yhteistydssa toimeksiantajayrityksen opinnaytetyota
ohjaavan henkilon kanssa, ja han arvioi kysymysten muotoutumisen prosessia.
Saman henkilén kanssa valitsimme myds kyselyn kohderyhman, joka valikoitui
toimeksiantajan asiakkuudenhallintajarjestelmasta. Suodatuksen jalkeen valinta
tarkentui yhteensa 166 yritykseen, jotka jaettiin kahteen vastaajaryhmaan
yrityksen tekeman ostopaatdksen mukaan. Ostaneita yrityksia valikoitui
yhteensa 70 ja ei-ostaneita 96. Vastausprosentti ostaneissa oli 38,57 prosenttia
ja ei-ostaneissa 22,92 prosenttia. Kokonaisuudessaan vastausprosentti oli
29,52.

Tassa selvityksessa kyselylomake oli avoinna 13 paivaa, ja se lahetettiin
ensimmaisen kerran tiistaina 19.3.2024. Tata seurasi yksi virallinen
muistutusviesti, joka lahti maanantaina 25.3.2024 oppilaitoksen sahkopostista.
Seuraavat muistutusviestit Iahetettiin toimeksiantajan toiveesta myyntitiimin
omista sahkoposteista, ja jokainen myyntitimildainen [ahetti omille nimetyille
asiakkailleen muistutuksen. Naita muistutusviesteja lahetettiin ainoastaan

kestotilauspalvelu Y:n ostaneille asiakkaille.

Muistutusviestittelyn koettiin tarjoavan mahdollisuuden asiakassuhteiden
syventamiselle ja olevan tarkea osa CS-mallin uutta toimintatapaa.
Kyselylomakkeen saatekirjeessa ja sahkopostissa tuotiin selvasti esille, etta
kysely tehdaan toimeksiantona. Lahettamalla kysely oppilaitoksen logolla ja
sahkopostilla haluttiin luoda puolueeton kysely, joka tuottaisi mahdollisimman
avoimia ja rehellisia vastauksia, joista olisi hyotya asiakkaiden tarpeisiin

perustuvalle tuotekehitykselle.

Seuraavassa luvussa selvityksen vastausten tuloksia selvennetaan
prosenttilukujen avulla ja samalla yleistetaan erilaisia ilmioita. Tulokset ovat
avuksi, kun pohditaan, miten toimeksiantaja voisi tehostaa omaa
myyntiprosessiaan ja minkalaisia kannustimia asiakkaat toivoisivat ostamiselle.

Kyselyn tulosten kautta yritys X aikoo jatkojalostaa kestotilauspalvelu Y:n
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asiakkuudenhoitomallia. Samaa pohjaa tullaan mahdollisesti jatkossa

hyodyntamaan muidenkin kestotilaustuotteiden asiakastyytyvaisyyskyselyissa.
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4 Selvityksen tulokset ja johtopaatokset

Opinnaytetyon selvitys osoittaa, ettd asiakasymmarrys ja tarvelahtdinen myynti
luovat pohjan liikevaihdon mahdolliselle kasvulle. Tulokset tuovat myos
konkreettisuutta toiseen asetettuun tavoitteeseen, joka oli selvittaa mitka tekijat
vaikuttavat ostopaatokseen kestotilauspalvelu Y:n osalta. Esitan selvitykseni
tulokset kuvien ja lukujen avulla. Joitakin kysymyksia on muunneltu
toimeksiantajan toiveiden mukaisesti valttaakseen palvelun nimen kayttamista.

Kysymykset ovat liitteena.

Kyselyyn osallistui 49 asiakasta, jotka jaettiin kahteen vastaajaryhmaan naiden
tekeman ostopaatoksen perusteella. Lomakkeella oli yhteensa 10 kysymysta,
joista 9 esitettiin ostaneille asiakkaille ja 8 ei-ostaneille. Kysymys 1 "Onko teilla
kaytossanne palvelu Y?” maaritteli, mitka jatkokysymykset vastaajille esitettiin.
Vastaukset hajaantuivat seuraavasti: kylla vastanneita oli 27 ja ei-vastanneita
22. Kaikki lomakkeen kysymykset olivat pakollisia, joka tarkoittaa sita, etta
vastaajien lukumaara on jokaisen kysymyksen kohdalla 49. Kysymykset
pidettiin pakollisina saadakseen kerattya tietoa mahdollisimman laaja-alaisesti.
Annetut vastaukset voidaan tasta huolimatta pitaa luotettavina, silla jokainen
vastannut henkild osallistui tahan vapaaehtoisesti kyselyyn, jossa tuetaan
toimeksiantajan palveluliiketoiminnan kehitysta. Tama viestii tietynlaisesta
sitoutuneisuudesta huolimatta siita minka ostopaatoksen kyseisen henkilo tai

organisaatio on tehnyt Y-palvelun osalta.

Kysymys 2 sisaltda henkilotietoja, joita ei tietosuojasyista tassa tydssa julkaista.
Kysymys 3: "Minka aihealueen koulutukset kiinnostavat teita? Voitte valita
useamman vaihtoehdon” esitettiin ainoastaan palvelun ostaneille asiakkaille.
Tassa tavoitteena oli selvittaa, kuinka moni henkilé organisaatiossa kayttaa
palvelua. Vastausvaihtoehdot valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja

annetut vaihtoehdot pohjautuivat ostaneiden organisaatioiden kokoluokkiin.

Kysymyksen tulokset olivat toimeksiantajalle oleellinen tieto, silla tama tieto ei
ole saatavilla toimeksiantajan CRM-jarjestelmasta. Vaikka kyseessa on

toimeksiantajalle tarkea tieto, se ei kuitenkaan ole taman opinnaytetydn
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nakokulmasta oleellinen, silla tassa selvitystyossa keskitytaan

ostokayttaytymiseen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin.

Kysymykset 4—7 muodostavat taman opinnaytetyon tulokset ja analyysin, silla
ne sisaltavat numeraalisesti mitattavaa tietoa, joiden keskiossa ovat
ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat. Viimeiset kolme kysymysta (8—
10) ovat vastaavasti avoimia kysymyksia, jotka eivat kuulu tdman opinnaytetyon
selvitykseen, mutta esitettiin vastaanottajille toimeksiantajan toiveesta.
Kysymykset 8—10 tukevat toimeksiantajan asiakasymmarrysta ja
asiakkuudenhoitomallia mutta sisaltavat salassa pidettavaa tietoa, joita voidaan
yhdistaa vastanneiden organisaatioihin. Opinnaytetyon kannalta kysymykset
eivat kuitenkaan suoranaisesti ole relevantteja, silla ne eivat sisalla
numeraalisesti mitattavissa olevaa tietoa. Vastauksista voidaan kuitenkin vetaa
muutamia yhtalaisyyksia kyselyn muihin tuottamiin tuloksiin, joten
toimeksiantajan linjauksen mukaisesti avaan naita vastauksia lyhyen anonyymin

yhteenvedon muodossa taman kappaleen lopussa.

Analysoin kysymysten 4—7 tuloksia vertailemalla ostaneiden ja ei-ostaneiden
vastauksia hyddyntden Hesson (2004) asiakastyytyvaisyyden mittaamisen
graafia. Vertailussa on pyritty I0ytamaan erovaisuuksia ja yhtalaisyyksia, jotka
ovat vaikuttaneet tehtyyn ostopaatokseen. Hesson (2004) kayttaman
pylvaspalkin avulla on jokaisen kysymyksen kohdalla rinnastettu ostaneiden ja
ei-ostaneiden arvostusta esitetyn kysymyksen tiimoilta. Jokaisen kysymyksen

kohdalla tulen avaamaan ja analysoimaan saatuja tuloksia.

4 .1 Koulutusten aihealueet

Kysymys 4: "Minka aihealueen koulutukset kiinnostavat teita? Voitte

valita useamman vaihtoehdon.”

Kysymyksessa hyddynnettiin monivalintavaihtoehtoa, joka antoi vastaajalle
mahdollisuuden vastata annettuihin vaihtoehtoihin tai esittamaan avoimen
toiveen "muuta”-vaihtoehdon alle. Aihealueet valikoituivat toimeksiantajan
nykyisen koulutustarjonnan perusteella ja tassa toiveena oli kartoittaa mitka
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aihealueet nykyisesta koulutustarjonnasta herattavat eniten ja vastaavasti
vahiten kiinnostusta. Kysymys on oleellinen niin ostaneiden kuin ei-ostaneiden
asiakkaiden tarpeiden arvioinnissa ja tuloksia voidaan hyddyntaa
palveluliiketoiminnan ja CS-mallin kehittamisessa. Aihealueet nakyvat kuvassa

2.

Minka aihealueen koulutukset kiinnostavat teita? Voitte valita useamman vaihtoghdon.
Vastaajien madra: 49, valittujen vastausten lukumaara: 211

100%
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@ COstanest @ Ei ostaneet

Kuva 2: Kiinnostavimmat koulutukset selvityksen mukaan

Kuva 2 osoittaa, etta talous- ja henkilostohallinnon koulutukset herattavat
nykytarjonnasta eniten kiinnostusta niin ostaneiden kuin ei-ostaneiden
organisaatioissa. Vaikka samat aihealueet korostuvat molemmissa
vastaajaryhmissa on kuitenkin talous- ja henkilostohallinnon koulutukset
selkeasti arvostetumpia ostaneiden organisaatioiden keskuudessa.
Taloushallintokoulutusten nykytarjontaa kiinnostaa 70 % ostaneita
organisaatioita ja vastaavasti 41 % ei-ostaneita organisaatioita. Ero on 29 %.
Henkildstéhallinnon koulutuksien osalta ero on vastaavasti 25 %. Aihealue on
molempien vastaajaryhmien keskuudessa suosituin ja arvostus ostaneiden
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osalta 89 % ja ei-ostaneiden osalta 64 %. Klikkauksia annettiin yhteensa 211 ja
naita 130 tulivat ostaneilta ja 81 ei-ostaneilta. N-kirjain kertoo, kuinka moni
henkil6 on klikannut kyseista vaihtoehtoa. Taman vieressa nakyy vastausmaara
prosenttilukuina. "Muuta”-vaihtoehtoon annettiin vastaavasti nelja avointa
vastausta. Muuta vaihtoehdon alla esitettiin toiveiksi kansainvalistymisen seka
tydhyvinvoinnin koulutusten lisddminen. Vastaukset jakautuivat vastaajaryhmien
kanssa tasan 50/50. Taman pylvasdiagrammin kautta syntyi viides kysymys,
jossa tavoitteena oli kerata tietoa siita, minka aihealueen koulutuksista
kaivataan enemman sisaltoa.

Kysymys 5: "Mita sisaltoa kaipaisitte enemman? Voitte halutessanne
tarkentaa aihealuetta tekstikenttaan”.

Kysymys oli myods monivalintakysymys, jossa erona edelliseen kysymykseen
tarjottiin lisaksi avointa vastausvaihtoehtoa jokaisen aihealueen kohdalla.
Kukaan vastaajista ei kuitenkaan hyodyntanyt tata mahdollisuutta. Kysymyksen
tavoitteena oli selvittaa, mikali toimeksiantajan koulutustarjonta vastaa
asiakkaan tarpeita. Tulokset osoittavat etta talous- ja henkilostohallinnon
koulutukset ovat edelleen molempien vastaajaryhmien suosiossa, mutta erona
edelliseen kysymykseen, etta tassa pystyy jo vetamaan johtopaatoksia, joita
voidaan rinnastaa tehtyyn ostopaatokseen.

Vastaajien lukumaara oli tamankin kysymyksen osalta 49, mutta klikkauksia oli
vastaavasti vain 83 kappaletta verrattuna edeltavan kysymyksen 211
klikkaukseen. Naista 83:sta 43 kuuluivat ostaneiden ryhmaan ja 40 ei-
ostaneiden. Tama ero on huomattavasti pienempi, kun edellisessa
kysymyksessa, jossa vastaajamaarat olivat 130 ja 81. Pieni ero kertoo siita, etta
ostaneet asiakkaat ovat tyytyvaisempia tarjontaan, kun vastaavasti ei-ostaneet
kaipaavat jotain lisda. Kuvan N-kirjain kertoo, kuinka moni henkil6 on klikannut
kyseista vaihtoehtoa. Taman vieressa nakyy vastausmaara prosenttilukuina.
Avoimia vastauksia annettiin tahan kysymykseen yhteensa 14. Naista 9 tulivat
ostaneilta ja vastaavasti 5 ei-ostaneilta asiakkailta (kuva 3).

Samat aihealueet korostuvat, kun edellisessa kysymyksessa, joten talous- ja
henkilostdhallinto ovat edelleen suuressa suosiossa. Suurimpana erona
edellisen kysymyksen tuloksiin, niin tassa vahvistuu viela selkeammin tarve
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kansainvalistymisen ja taloushallinnon koulutuksien lisaamiselle ei-ostaneiden
asiakkaiden keskuudessa. Tulokset osoittavat, etta kansainvalistymisen ja
taloushallinnon koulutuksien lisddminen voisi ei-ostaneiden organisaatioiden
osalta vaikuttaa ostopaatdkseen positiivisesti tulevaisuudessa. Tulokset eivat
kuitenkaan pelkastaan tue uusmyyntia vaan kertovat myds toimeksiantajalle
minka aihealueiden koulutuksiin kaivataan enemman sisaltéa nykyasiakkaiden
keskuudessa. Etenkin "muuta” osioissa toivotaan lisdkoulutuksia tiettyjen
aihealueiden osalta, joita toimeksiantaja ei talla hetkella asiakkaiden
nakokulmasta tarjoa tarpeeksi laaja-alaisesti. Toiveita esitettiin etenkin
ostaneiden asiakkaiden keskuudesta, jossa osaamisen johtamisen teemat,
hyvat kaytanteet seka valtiontukiin ja avustuksiin liittyvat koulutukset nousivat
pinnalle.

Mitd sisdltdoa kaipaisitte enemman? Voitte halutessanne tarkentaa aihealuetta tekstikenttaan.
Vastaajien maara: 49, valittujen vastausten lukumaara: 83
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Kuva 3: Minka aihealueen koulutuksiin kaivataan enemman sisaltoa
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Saadut tulokset syventavat toimeksiantajan asiakasymmarrysta ja auttavat
palvelemaan niin nykyasiakkaita kuin myos tulevia asiakkaita paremmin ja
laadukkaammin. Tama on CS-mallin kannalta erittain oleellista, silla
asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja niihin vastaaminen ovat pitkan
asiakassuhteen rakentamisen keskiossa ja tulee olemaan avainasemassa

tarvelahtoisen myynnin kehittamisessa.

4.2 Paatoksentekijat

Kysymys 6: "Kuka organisaatiossanne tekee lopullisen ostopaatoksen?

Voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdon”.

Toimeksiantajan CRM-jarjestelman avulla pystyy hakemaan suuntaa antavia
raportteja ostopaatdoksen perusteella, mutta ei tarkkaa tietoa siita kenelle
kannattaisi ensisijaisesti myyda tai tarjota palvelua Y. Kysymyksessa 6 toivottiin
tama takia tietoa, jonka avulla pystyisi paremmin identifioimaan oikea
yhteyshenkild. Kysymyksessa oli monivalintavaihtoehto, jossa vastaaja sai
valita yhden tai useamman annetuista vaihtoehdoista. Taman lisaksi tarjottiin
avointa vastausmahdollisuutta. Taman kysymyksen osalta 49 vastaajalta saatiin
yhteensa 71 klikkausta, jotka jakautuivat melko tasaisesti (37 klikkausta

ostaneiden ryhmasta ja 34 ei-ostaneiden).

Kuva 4 osoittaa, etta organisaatioissa, jossa henkilostopaallikko osallistuu
paatoksentekoon, on useammin johtanut positiiviseen ostopaatdkseen.
Henkildstopaallikkd tai johtaja osallistuu 56 % ostopaatdokseen ostaneissa
organisaatioissa ja 36 % ei-ostaneissa. Vastaavasti niissa organisaatioissa
missa toimitusjohtaja osallistuu usein ostopaatokseen, on ostopaatos ollut
negatiivinen. Esimerkiksi ei-ostaneiden vastaajien keskuudessa toimitusjohtaja

osallistui 64 % paatoksentekoon.

Toinen tarkea nosto on "muuta” osiossa ilmenneet vastaukset. Muuta
vastauksia tuli selkeasti enemman ei-ostaneilta organisaatioilta (6) kuin
ostaneilta (2). Kaikissa ei-ostaneiden vastauksia yhdistaa se, etta paatdsvalta
on jaettu ja ostopaatoksen tekee organisaation esihenkilot eika esimerkiksi
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johtoryhma tai henkilostopaallikko. Tulokset osoittavat, etta organisaatiot, jossa
henkilostopaallikko tai johtaja osallistuu paatoksentekoon, on helpompi myyda
palvelua Y, kuin niissa organisaatiossa missa vastuut on jaettu esihenkildille tai
missa paatokseen osallistuu toimitusjohtaja. Tieto on tarkea uusmyynnin
kannalta, silla se osoittaa, etta palvelun esittely ja myynti henkilostéjohdolle on
huomattavasti tuloksellisempaa, kuin sen myyminen toimitusjohtajalle. Toki on
hyva muistaa, etta paatoksentekoon vaikuttaa moni muukin asia ja taho, mutta
yleisella tasolla tama on toimeksiantajan myyntitiimille todella hyddyllista tietoa,
kun he jatkossa kartoittavat asiakkaiden koulutustarpeita.

Kuka organisaatiossanne tekee lopullisen ostopaatoksen. Voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
Vastagjien madrad: 49, valittujen vastausten lukumaara: 71 |I|

T0%
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40%
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— =
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n =
£ N
.-l =
=
o
. ~ mN .
Henkildstépadlikkd  Talouspailiikko Toimitusjohtaja Hallitus Joku muu, kuka?

@ Ostaneet @ Ei ostaneet

Kuva 4: Lopullisesta ostopaatoksesta vastuussa olevat henkilot.
Kysymys 7: ”"Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat lopulliseen
ostopaatokseen? (1 = vaikuttaa vahan tai ei yhtaan, 5 = vaikuttaa paljon)”.

Kysymyksen tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle suuntaa antavia lukuja
tiettyjen tekijoiden vaikutuksesta tehtyyn ostopaatokseen. Kysymyksessa

esitettiin seitseman vaittamaa, jossa vastaajat saivat valita sen vaikuttavuuden
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tasoa skaalalla 1-5. Jokaisella vastaajalla oli mahdollisuus danestaa yhden
kerran annettua vaihtoehtoa kohden. Kuvan 5 taulukko osoittaa prosentuaalisen

vastausjakauman.

Keskiarvoltaan jokaisen vastausvaihtoehdon osalta ostaneet ja ei-ostaneet ovat
vastanneet vaihtoehtoihin lahestulkoon identtisesti muutamia pienia
eroavaisuuksia lukuun ottamatta. Kuva osoittaa, etta koulutuksien sisalto ja
valikoiman laajuus vaikuttavat annettujen vaihtoehtojen perusteella
ostopaatokseen eniten molempien vastaajaryhmien keskuudessa. Tassa nakyy
kuitenkin pieni ero, kun vertaillaan korkeimman arvosanan antamista, jossa
ostaneet ovat vastanneet 85,2 %, etta sisaltd vaikuttaa todella paljon (skaalalla
5) ja ei-ostaneet vastaavasti 77,3 %. Keskiarvo on lahes identtinen, mutta
korkeimman arvosanan antamisen ero on 7,9 % ja voidaan rinnastaa aiempiin
kysymyksiin, jossa vastaajat antoivat mielipiteensa koulutustarjonnan

laajuudesta.
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Hinta 1 2 3 4 5 Keskiarvo  Mediaani
QOstaneet 0,0% 00% 296% 371% 333% 40 40
Eiostaneet 0,0% 0,0% 136% 50,0% 364% 42 4.0

Brandi 1 2 3 4 L7 Keskiarvo  Mediaani
Ostaneest 0,0% 286% 222% 482% 00% 3.2 3.0
Eiostaneet 0,0% 182% 227% 545% 46% 35 4.0
Koulutuksien sisaltd 1 2 3 4 5 Keskiarvo  Mediaani
QOstaneet 0,0% 00% 0,0% 148% 852% 49 5,0
Ei ostanest 0,0% 00% 45% 182% 773% 4,7 5,0
Valikoiman laajuus 1 2 3 4 5 Keskiarvo  Mediaani
Ostaneet 0,0% 00% 185% 333% 482% 43 4.0
Ei ostaneet 0,0% 00% 13,6% 409% 455% 43 4.0
Kouluttaja 1 2 3 4 5 Keskiarvo  Mediaani
Ostaneet 00% 74% 333%  445% 148% 37 4.0
Eiostaneet 00% 00% 318% 636% 46% 37 4.0
Etatoteutus 1 2 3 4 5 Keskiarve  Mediaani
QOstaneet 0,0% 7.4% 148% 37,0% 408% 4.1 40

Ei ostanest 46% 45% 136% 273% 500% 4.1 45
Lahitoteutus 1 2 3 4 5 Keskiarvo Mediaani
Ostaneet 222% 148% | 37 1% 185%  74% 27 3,0

Ei ostanest 136% 364% 409% 46% 45% 25 25

Kuva 5: Lopulliseen ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat.
Opinnaytetyd pystyy kuvan 5 avulla osoittamaan, mihin aiheisiin ja tekijéihin

yritys X tulisi panostaa vaikuttaakseen ostopaatokseen ja

asiakastyytyvaisyyteen.
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4.3 Ostopaatos

Kysymyksessa 7 vastaajille annettiin ennakkoon maaritellyt vastausvaihtoehdot,
jotka poissulkivat vastaajan mahdollisuuden antaa avoimia nakemyksia
ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Kysymykset 8—10 keskittyivat tasta
syysta vain avoimiin kysymyksiin, jossa annettiin vaihtoehto avoimelle
palautteelle. Avoimien kysymysten tulokset sisaltavat paljon salassa pidettavaa
aineistoa, mutta opinnaytetyon kannalta on oleellista tarjota naista lyhyt
yhteenveto, joka ei ole ristiriidassa toimeksiantajan linjauksen kanssa. Avoimia
kysymyksia esitettiin yksi molempia vastausryhmia kohden, jonka lisaksi

pyydettiin kaikilta vastaajilta avoin palaute palvelusta.

"Miksi ette ostaneet palvelua?” esitettiin ainoastaan ei-ostaneille vastaajille.
Vastaukset olivat linjassa aiemmin esitettyjen tulosten ja nostojen kanssa.
Yleisimmat havainnot olivat asiasisallon puutteellisuus kansainvalistymisen ja
taloushallinnon koulutustarjonnassa. Toinen yhdistava tekija vastauksissa oli,
etta kyseinen henkilo ei vastaa ostopaatoksesta yksin. Naissa tapauksissa
kyseessa oli organisaatiot, jossa paatdsvalta oli toimitusjohtajalla tai

esihenkiloilla.

"Mika sai paatymaan tuotteeseen Y:n?” esitettiin ainoastaan palvelun ostaneille
vastaajille. Tamankin kysymyksen vastaukset olivat linjassa aiemmin esitettyjen
tulosten ja nostojen kanssa. Yleisimmat havainnot olivat palvelun tuoma
kustannustehokkuus ja yleinen tyytyvaisyys koulutustarjontaan. Vastaukset
tulivat sellaisista organisaatioista, jossa henkilostopaallikko osallistui
paatoksentekoon. Kyselyn viimeisessa kysymyksessa pyydettiin kaikilta 49
vastaaijilta avointa palautetta palvelusta. Avoin palaute ei sisalla talle
opinnaytetydlle relevanttia tietoa, mutta tieto haluttiin kerata osana

toimeksiantajan asiakastyytyvaisyyskyselya.
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5 Pohdinta

Edellisen luvun johtopaatoksien lisaksi tassa luvussa syvennytaan
tarkastelemaan opinnaytetyOprosessia kokonaisuudessaan, ja siina
tarkastellaan, missa on onnistuttu ja mita tulisi viela kehittaa. Pohdinnat
perustuvat selvityksessa saatuihin tuloksiin ja johtopaatoksiin, ja niilla pyritaan
tuomaan saatuihin tuloksiin konkreettisuutta seka uusia ajatuksia, miten niita
voisi soveltaa kaytannodssa. Esittelen toimeksiantajan nakemyksen tyon
onnistumisesta ja heidan mahdolliset jatkotoimenpiteensa saatujen tulosten

perusteella.

Selvityksen kysely toteutettiin yndenmukaisesti ja vastaajille esitettiin laaja-
alaisesti taustatietoa, jonka he ovat lukeneet ja hyvaksyneet ennen kyselyyn
osallistumista. Kyselyssa saatu korkea vastausprosentti on mahdollistanut
laajan analyysin ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista ja varsinkin avoimien
kysymyksien vastaukset tukevat opinnaytetyon johtopaatoksia. Vastauksien
avulla voitiin todentaa, etta kaikki aiemmat vastaukset perustuivat yrityksen
tehtyyn ostopaatokseen eika henkilon omiin arvioihin. Tama lisda tulosten

luotettavuutta ja mahdollistaa taman tyon vertaisarviointia.

Kyselylomakkeen yksi suurimmista haasteista oli vastausaktiviteetin
ennakoiminen, ja vaikka tassa selvityksessa pyrkimyksena oli esittaa
kysymyksia tuotteesta ja aiheista, jotka ovat asiakkaille tuttuja, ei
suunnitteluvaiheessa voinut varmuudella sanoa, etta kysely tulee onnistumaan.
Varauduin myos tekemaan yksittaisia laajempia haastatteluja kyselyn sijaan,
vaikka toimeksiantajan ensisijainen toive oli saada mahdollisimman monta
vastausta. Kyselyn suuri vastausprosentti ja saadut tulokset yllattivat nain ollen
positiivisesti, silla toimeksiantajan aiemmin toteutetut asiakastyytyvaisyyskyselyt
eivat olleet herattaneet samanlaista mielenkiintoa. Kyselyn aukioloaika olisi
kuitenkin voinut olla hieman pidempi, silla korkea vastausprosentti viesti siita,

etta vastauksia olisi saattanut tulla enemmankin.
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Palautteenannossa ilmeni, etta opinnaytetyon tulokset tukevat
asiakasymmarrysta ja asiakassuhteiden syventamista. Tuloksia tullaan
hyodyntamaan osana toimeksiantajan CS-mallin kehityssuunnitelmaa ja
jokaisen kyselyn vastaajaan tullaan ottamaan yhteytta
asiakkuudenhoitosuunnitelman mukaisesti. Toimeksiantaja tulee myos
kayttamaan kyselyn rakennetta ja kaytettya toimintamallia seuraavassa
asiakastyytyvaisyyskyselyissa seka muissa CS-malliin liittyvissa selvityksissa.
Yritys X:n toiveesta tulen lisaksi esittdmaan selvityksen tulokset organisaation
seuraavassa livetiedotuksessa, joka on kaikkien organisaation tyontekijoiden

nahtavissa.

Opinnaytety6ta kirjoittaessani huomasin myos useita kehityskohtia
toimeksiantajan toimintatavoissa ja opinnaytetyon tuotoksena toimeksiantajan
myynti- ja markkinointitiimin valista yhteisty6ta on lahdetty edistamaan.
Yhteistyon kehitys kaynnisti uuden asiakasreferensseihin liittyvan
markkinointikampanjan seka liidigeneroimisen kehitysprojektin. Ennen
opinnaytetyota markkinoinnin rooli uusien liildien generoimisessa oli vahaista, ja
vastaavasti myynnin ymmarrys markkinoinnin roolissa kestotilauspalvelu Y:n
osalta epaselva. Opinnaytetyon tuloksena myynnin ja markkinoinnin yhteistyo
on kehittynyt ja tiimit kokoontuvat nyt saanndllisesti kerran kuukaudessa
keskustelemaan asiakkuudenhoitomallin tehostamisesta. Tapaamisten aikana
keskitytaan asiakkaiden kanssa kaytaviin keskusteluihin ja niissa esille tulleisiin
asioihin ja tarpeisiin. Tiimien jatkuvasti kehittyvan yhteistydn myota
toimeksiantajan tarvelahtdinen myyntiprosessi tehostuu, joka vastaavasti johtaa

asiakassuhteiden syvenemiseen ja asiakaspysyvyyden parantamiseen.

Toimeksiantaja kaipaa jatkossakin syvallista tietoa, jossa on mahdollisuus
kvantifioida aineistoa ja kasitella sita tilastollisen analyysin keinoin. Tasta syysta
suunnittelen parhaillaan tdman opinnaytetydn pohjalta seuraavaa selvitysta
toimeksiantajalle. Selvitys pohjautuu tdman tyon tuloksiin ja toimeksiantajan
jatkuvaan tarpeeseen yllapitaa ja kehittaa nykyista CS-mallia. Tyon aiheena on
asiakasymmarrys ja asiakassuhteen syventaminen ja selvityksen perusteella on
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tarkoitus tuottaa toimeksiantajalle enemman laadukkaita referensseja

myyntiprosessin tukemiseksi ja valikoitujen asiakassuhteiden vahvistamiseksi.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen opinnaytetyon lopputulokseen, silla se tuotti
toimeksiantajalle uutta ja relevanttia tietoa, joka tukee kestotilauspalvelun
myyntia ja ennen kaikkea CS-mallin kehitysta. Prosessi on kehittanyt minua
opiskelijana ja olen tayspaivaisen tyon ohessa oppinut aikatauluttamaan
opinnaytteen tyovaiheita tehokkaammin, kun alkuun ajattelin. Jos kuitenkin
aloittaisin tyon alusta, tekisin sen tayspaivaisena opiskelijana. On toisaalta

mahdotonta sanoa, mikali kevyempi aikataulu olisi parantanut lopputulosta.
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Liite 1: Selvityksen kyselylomake

Case koulutuspalvelu Y

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)
Arvoisa vastaaja,

Tama kysely tehdaan osana ammattikorkeakouluntutkinnon opinnaytetyotani
Turun ammattikorkeakoululle. Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona yritykselle
X. Selvityksen kohteena on yrityksen X tarjoamakoulutuspalveluiden
kestotilauspalvelu, ja kyselyn avulla tarkastelen asiakkaan ostokayttaytymista
taman osalta. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia ja kysely on avoinna
31.3.2024 asti.

Ensimmainen kysymys "Onko teilla kaytéssanne palvelu Y?" ohjaa vastaamaan
jatkokysymyksiin. Kysymyksiin vastataan yrityksenne/organisaationne

nakokulmasta.

Kyselyn laatijana tulen kasittelemaan kyselyssa keraamaani tietoja
tutkimusaineistona. Ohjaava opettaja ja toimeksiantaja voivat lisaksi tarkastella
tietoja. Tietojen kasittelijat kayttavat tietoja omilla henkilokohtaisilla
tunnuksillaan ja vain kyselyn tarkoitukseen liittyen. Henkilotiedot kerataan

toimeksiantajan asiakkuudenhallintajarjestelman avulla.

Mitaan henkilotietoa ei kuitenkaan julkaista ja niita kasitellaan
luottamuksellisesti ja turvallisesti. Tiedot sailytetaan toistaiseksi.

Rekisterinpitaja (vastuuorganisaatio): Turun Ammattikorkeakoulu.

Kyselyn vastanneiden kesken arvotaan yksi vapaavalintainen
ajankohtaiskoulutus yritys X:n vuoden 2024 koulutuskalenterista. Arvonta

suoritetaan kesakuussa, jonka jalkeen olen voittajaan yhteydessa.
Kiitos ajastanne.
Ystavallisin terveisin,

Fredrik Wikstrom
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1. Onko teilla kaytossanne palvelu Y? *
Kylla

Ei

2. Yhteystiedot *

3. Kuinka moni henkilo kayttaa palvelua? *
2-5

6-10

11-20

21-50 +

4. Minka aihealueen koulutukset kilnnostavat teitd? Voitte valita

useamman vaihtoehdon. *
Taloushallinto

HR ja tyosuhde

Verotus

Myynti markkinointi ja viestinta
IT ja digi

Juridiikka

Palkanlaskenta
Kansainvalistyminen
Assistenttityo

Johtaminen ja esihenkilotyo

Muuta?
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5. Mita sisaltoa kaipaisitte enemman? Voitte halutessanne tarkentaa

aihealuetta tekstikenttaan. *
Taloushallinto

HR ja tyosuhde

Verotus

Myynti, markkinointi ja viestinta
IT ja digi

Juridiikka

Palkanlaskenta
Kansainvalistyminen
Assistenttityo

Johtaminen ja esihenkilotyo
Muuta?

6. Kuka organisaatiossanne tekee lopullisen ostopaatoksen. Voitte valita

yhden tai useamman vaihtoehdon. *
Henkiléstopaallikkd/johtaja
Talouspaallikkd/johtaja
Toimitusjohtaja

Hallitus

Joku muu, kuka?
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7. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat lopulliseen ostopaatokseen?

(1 =vaikuttaa vahan tai ei yhtaan, 5 = vaikuttaa paljon) *
Hinta *

Brandi *

Koulutuksien sisalto *

Valikoiman laajuus *

Kouluttaja *

Etatoteutus *

Lahitoteutus *

8. Miksi ette ostaneet palvelua? *

9. Mika sai valitsemaan palvelun? *

10. Avoin palaute palvelusta *
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