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Tyon tavoitteena oli tutkia ohjelmistoyrityksen asiakkuudenhallintaa. Yritys on
merkittdvasti kasvava yritys, jonka vahvuuksina on ollut ketteryys ja asiakaslahtoisyys.
Yrityksen tavoitteena oli saada selville tarkemmin omia vahvuuksiaan sek& apua niiden
sailyttdmiseen kaswvusta huolimatta.

Tutkimuksen teoriassa tutkittiin asiakaskokemusta ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Teorian
aluksi tutkittiin - asiakaskokemusta yleisella tasolla painottaen b2b-sektorin piirte ité.
Taméan jéalkeen tutkittiin asiakaskokemusta erityisesti ohjelmistoalan erityispiirteiden
nakokulmasta, jonka pohjalta saatiin taustoitettua empiirisen aineiston erityistd huomiota
vaativia 0sa-alueita.

Asiakaskokemuksen teorian liséksi késiteltiin asiakkuudenhallintaa ja
asiakkuudenhallintaohjeistusta. ~ Teorian tarkoituksena oli selvittdd, mitkd tekijat
vaikuttavat asiakassuhteen hallintaan ja miten erilaisia ongelmakohtia voidaan ehkéista.
Tutkimuksen  case-yrityksen tilanteen wvuoksi asiakkuudenhallinnan  tutkimisessa
Kiinnitettiin erityistd huomiota tyontekijoiden vaihtuvuuteen ja uusien tyontekijéiden
rekrytointiin seka ndiden vaikutuksiin asiakassuhteen yllapidossa.

Tutkimuksen empiirinen osuus tehtiin VVALIT-projektin puitteissa kerétylld aineistolla.
Aineisto koostui haastatteluista, fiillismittareista ja twiiteistd. Haastatteluista ja twiiteista
etsittiin - niissa  esiintyneitd tunnetiloja. Haastatteluista ~ keréttiin  lisdksi  yrityksen
asiakkaiden nakokulmia projektien ongelmakohdista ja onnistumisista. Fiilismittarien
avulla pyrittiin -~ selvittdmadn, onko projektin tietyissd vaiheissa saanndnmukaisia
tunnetilojen nousuja tai laskuja.

Tyon tuloksena luotiin yritykselle asiakastapahtumakonsepti seka
asiakkuudenhallintaohjeistus.  Asiakkuudenhallintaohjeistus luotiin niiden tekijoiden
perusteella, jotka haastatteluiden mukaan olivat yrityksen Kriittisida menestystekijoita.
Asiakkuudenhallintaohjeistukseen  kerattiin -~ sek& yrityksen  onnistumisia, joiden
sailymisesta  yrityksen tulee huolehtia, ettd ongelmakohtia, joihin yrityksen tulee
kiinnittdd huomiota.  Asiakastapahtumakonsepti luotiin, jotta suhteet asiakkaiden,
yrityksen sekd yrityksen tyontekijoiden valilla sdilyisi ja paranisi.
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The purpose of this study was to investigate a company’s customer relationship
management. The company is making significant growth with agility and customer
oriented approach as its strengths. The company’s goal was to examine their strengths
more carefully and to get help in keeping them in spite of its growth.

In the study’s theoretical part, customer experience and it’s factors were studied. In the
beginning of the theoretical section, customer experience was examined in higher level
focusing more on the b2b-sector’s characteristics. After that, customer experience was
mvestigated focusing especially on software business’s characteristics. Based on which,
the foundation for examining the empirical material’s key features was found.

In addition to customer experience’s theory, customer relationship management and
customer relationship management model were investigated. The purpose was to figure
out which factors affect on customer relationship management and how can the
problematic features be prevented. Because of the situation of the study’s case company,
a special focus to the employee turnover and recruitment and their effects to the customer
relationship was made.

The empirical section was made with material collected in the VALIT-project. The
material consisted of interviews, emotion meters and tweets. Different emotions were
searched from the interviews and tweets. From the interviews, also problematic features
and success’s were searched based on the customers’ points of view. With the emotion
meters, the purpose was to find if the are systematic ups and down in the different phaces
of the project.

As a result, a concept for customer event and a model for customer relationship
management were created. Customer relationship management model was made based
on the critical factors found in the interviews. The model included both success’s that
need to be maintained and problematics that the company needs to focus on. The concept
for customer event was created to maintain and improve the relationship between
customers, the company and company’s employees.
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1. JOHDANTO

Tutkimuksen aiheena on asiakaskokemuksen merkitys ohjelmistoalan yrityksessad. Tyon
tavoitteena on luoda asiakkuudenhallintaohjeistus case-yritykselle, joka toimii b2b-
markkinoilla. Tyossa pyritddn selvittdmadn mitd asiakaskokemuksella téssa yhteydessé
tarkoitetaan, mitka tekijat siihen vaikuttavat ja miten sitd voidaan kehittaa.

Asiakaskokemuksen merkitys business-to-consumer (B2C)-markkinoilla on jo pitkddn
tunnistettu. Kuluttajan on helppo vaihtaa palveluntarjoajaa ja olla ostamatta tuotteita tai
paleluita sellaisesta yrityksestd, joka ei hdntd syystd tai toisesta miellytd. B2B-
ympadristossé tallainen toiminta ei ole VAlttdmattd kannattavaa tai edes mahdollista.
Toisaalta, jos yrityksen A tyontekijd ei pida yrityksestd B ja ei suostu tekemddn heidan
kanssaan yhteistyotd, tai minimoi yhteistydn madran, voi yritys A huonoimmassa
tapauksessa menettdd kaupan tai muun yhteistydn mahdollisuuden yrityksen B kanssa.
Téllaisella menetykselld voi joissain tapauksissa olla suuria taloudellisia seurauksia.
Tutkimuksessa pyritdédn luomaan selked ohjeistus, jonka awulla yritys varmistaa
toimintansa tehokkuuden ja asiakkaidensa tyytyvaisyyden.

1.1 Tutkimuksentaustajatavoitteet

Tutkimuksen case-yritys on voimakkaasti kasvava suomalainen ohjelmistoyritys.
Yrityksen vahwuutena on ollut ketteryys ja nopea toteutus. Tallainen toiminta vaatii
yritykseltéd tehokasta paatoksentekoa ja asioiden hallintaa. Suurilla yrityksilla ongelmaksi
saattaa muodostua byrokratian maara, mikd kankeuttaa paatoksentekoa ja heijastuu siten
asiakkaan palveluiden toteuttamiseen.

Tutkimuksen tavoitteena on luoda asiakkuudenhallintaohjeistus. Tamé ohjeistus on
tarpeen siitd syystd, ettd voidaan varmistua Ketteryyden séilymisesta myos jatkossa.
Asiakkuudenhallintaohjeistuksen awulla pyritddn vahentdmadn byrokratian kasvamisen
riskia luomalla selked toimintamalli, jottei yrityksen paatoksenteko asiakkaan projektien
osalta kasva lian suureksi. Yrityksessa voi olla paljon hiljaista tietoa projektien
johtamiseen liittyen, keneltd mitédkin asioita kannattaa kysya, kuka paattdd mistékin ja
niin edelleen. Kaikki ndmd ovat tarkeitd asioita asiakkaan palvelukokemuksen
maksimoimiseksi ja projektin nopeaksi toteuttamiseksi.

Yrityksen kasvaessa uusien tyontekijoiden rekrytointi on kiivasta. Asiakkaan kannalta on
tarkead, ettd henkildiden lisdantyessa tai vaihtuessa palvelun laatu ei kérsi tai vaihtele.
Avainasiakkaiden kanssa on usein kéaytdssa tietyt toimintatavat tai tietyt henkilot, joiden
kanssa projektia hoidetaan. Projekteissa on jarkevad kayttdd samoja henkiloitd seké



yrityksen ettd mahdollisuuksien mukaan my0s asiakkaan puolelta. Toisaalta, jos
tydskentely ei joidenkin henkildiden valilld toimi, pitdd yritykselld olla valmiudet
reagoida siihen.

Tutkimuksen tarkoitus voi pohjautua kolmeen eri tutkimustapaan: selittdvaan, kuvaavaan
tai tutkivaan tutkimukseen. (Saunders et al. 2011, s. 138) Selittdvd tutkimus pyrkii
selittdméén eri asioiden valisia suhteita tutkimalla tilannetta. Kuvaava tutkimus pyrkii
profiloimaan ihmisig, tilannetta tai tapahtumia. Tutkiva tutkimus tarkkailee tilannetta ja
pyrkii vastaamaan kysymykseen “mitd tapahtuu” ja siten tuoda uutta ndkokulmaa
tilanteeseen. (Robson 2002, s. 59) Tama tutkimus on tutkiva tutkimus, silld tassé pyritdan
selvittimadn mik& on yrityksen asiakkuudenhallinnan nykytila ja sen tarkeimmat
huomiota vaativat tekijat tulevaisuudessa.

1.2 Tutkimuksenrajaus jatutkimuskysymykset

Tyo tehdddn analysoimalla valmiiksi kerattyd empiiristd aineistoa seka tutkimalla
soveltuvaa Kkirjallisuutta. Kirjallisuudesta 1oytyy paljon ohjelmisto- ja konsulttitalojen
tekemida valmiita ratkaisuita asiakkuudenhallintaan. Naiden k&yttdminen ei kuitenkaan
vastaa perimmiiseen kysymykseen “miksi?”. Asiakkuudenhallinta ei ole asia, joka
voitaisiin hoitaa tehokkaasti jollain it-ratkaisulla, vaan siind yhteydessa tulee pohtia,
miksi sitd ylipddnsa tehdddn. Tastd syystd tutkimuksessa tutkitaan kauppatieteiden, b2b-
ympariston sek& markkinoinnin aineistoja.

Tyon tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

- Miten asiakkuudenhallintaa voidaan kehittdd ohjelmistoalan yrityksessa?
o Millainen on hyvé asiakaskokemus?
o Mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen ohjelmistoalalla?
o Miten asiakkuuksia voidaan johtaa asiakkuudenhoitomallin awvulla?

Ensimméisessd  apututkimuskysymyksessa — pyritdédn  madrittdméan, mitd  hyva
asiakaskokemus kasitteend tarkoittaa. Kysymykseen vastaamiseksi tarvitsee tutkia
erilaisia tunnetiloja ja niden vaikutusta tapahtumaan. Toisaalta, pitdd selvittdd mitk&
tekijat naihin tunnetiloihin  vaikuttavat. Téassd yhteydessa pyritddn selvittdmaan
mahdollisia yhteisia ja toistuvia tekijoita erilaisissa tuottajan ja asiakkaan valisissé
kohtaamisissa. Ihmisten ollessa yksiloitd, tuskin voidaan loytdd yhtd ehdotonta kaavaa,
jolla asiat tulisi hoitaa ja milld hyvéd asiakaskokemus voidaan maaritelld, mutta yhteisia
suuntaviivoja on varmasti l6ydettavissa.

Toisessa  apututkimuskysymyksessa  selvitetddn, mitkA ovat ohjelmistoalan
ominaispiirteet, kun kasitelladn asiakaskokemusta. Ohjelmistojen suunnittelu, tuotanto ja
kayttoonotto ovat varsin erilaisia toimintoja, jos verrataan esimerkiksi perinteiseen



valmistavaan teollisuuteen. Kysymyksessa pyritddn loytaméaan, mitkd tekijat vaikuttavat
osallistujien tyytyvaisyyteen ja miten madritellddn onnistunut projekti.

Kolmannessa apututkimuskysymyksessa paastaan varsinaisen ohjeistuksen pariin. Tahan
kysymykseen vastaamalla halutaan selvittdd parhaita kéytantojd, jotka liittyvat
asiakkuuksien hallintaan. Asiakkuuksissa keskitytddn nimenomaan B2B-kontekstiin.
Kysymykseen liittyen selvitetddn niin organisaatiorakenteeseen, kuin henkilokemioihin
littyvia tekijoitd. Tiivistetysti voisi todeta, ettd kolmannessa kysymyksessd luodaan
asiakkuudenhallintaohjeistus. Apututkimuskysymyksessa tutkitaan liséksi
asiakkuudenhallintaohjeistuksen kayttoa. Kysymyksessd halutaan selvittdd, miten malli
tulisi jalkauttaa organisaatioon, miten sen kdyttda tulisi valvoa, millaisia vaikutuksia silla
on organisaation rakenteeseen ja miten huolehditaan sen ajantasaisuudesta.

1.3 Tutkimusmetodologia

Taman tutkimuksen ollessa tieteellinen tutkimus, on tarke&a esitellda tutkimuksessa
kaytettdvda metodologia. Metodologian esittelyn tarkoituksena on selvittdd, miten
tutkimus tehddan (Saunders et al. 2011, s. 3). Metodologian valinnassa on kaytdnndssa
aareton maard mahdollisuuksia, joten tieteellisessd tutkimuksessa on hyva esitelld
kaytetyt valinnat (Hirsjarvi et al. 2004).
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Kuva 1. Tutkimusmetodologian kuvaus, mukailtu Iahteesta Saunders et al. (2011)

Tutkimusmetodologia on esitetty Saunders et al. (2011) sipulimallin awulla [Kuva 1].
Sipulimallin  lapikdyminen kerros Kkerrokselta auttaa selvittdmaan, miksi kyseiset
menetelmat on valittu tadhdn tutkimukseen. Aineiston analyysimenetelmat kaydaan
tarkemmin lapi luvussa 6.

1.3.1 Tutkimusfilosofia

Saunders et al. (2011, s. 108) mukaan tutkimusfilosofia kuvaa tutkijan tapaa katsoa
maailmaa tutkimuksessaan. Tutkimusfilosofioita on useita erilaisia. Positivismissa
todellisuus on ulkoista, objektiivista ja sosiaalisista tekijoistd rijppuvaa. Positivismissa
korostetaan tarkkoja tieteellisia menetelmid tiedon tuottamisessa. Realismissa ajatellaan,
ettd todellisuus on sama kaikille, mutta sita tulkitaan eri tavoilla. Pragmatismissa pyritaan
vastaamaan esitettyihin  kysymyksiin ja hyvéksytdan, ettd todellisuuksia voi olla
useampia. Hermeneutiikan tavoitteena on kuvata ihmisen toimintaa ja luoda sen
perusteella tietoa, jolla voidaan hahmottaa asioiden ja kontekstin vilisid yhteyksia.
(Saunders et al. 2011, s. 119)

Tassé tutkimuksessa kéytetddn hermeneuttista lahestymistapaa. Pragmatismi olisi ollut
toinen mahdollinen tapa, mutta koska tutkimuksessa tutkitaan nimenomaan ihmisten
kayttaytymista ja vaikutusta toisiinsa, on hermeneutiikka luonnollisempi valinta. Liséksi
valintaa tukee se, ettd kéytettdvd aineisto on olemassa olevaa eikd sitd hankita lisaa.
Mikéli aineistoa kerattaisiin itse, voisi se muuttaa tutkimusfilosofian pragmatismiin.



1.3.2 Tutkimuksenlahestymistapa, strategiaja aika

Tutkimuksen tekoon on kaksi mahdollista ldhestymistapaa; induktiivinen ja
deduktiivinen. Induktiivisessa lahestymistavassa pyritddn rakentamaan teoriaa olemassa
olevan aineiston pohjalta. Deduktiivisessa lahestymistavassa luodaan hypoteesi, jota
testataan kéytdnndssa. (Saunders et al. 2011, s. 124) Deduktiivisessa lahestymistavassa
teoria on jo olemassa. Deduktiivisessa tutkimuksessa keskitytddn enemman madralliseen
tutkimukseen ja tutkimusmenetelmiin, kun taas induktiivinen hy6dyntdd enemman
laadullista. On huomattavaa, ettd lahestymistapojen ollessa hyvin erilaiset, voi usein
tyossa kayttdd molempia tapoja, usein painottuen enemmén toiseen. (Saunders et al. 2011,
s. 125)

Tutkimuksen lahestymistavan valinta tuli luonnostaan tutkimuksen aihetta valittaessa,
kun kévi ilmi, ettd jo olemassa olevalle aineistolle tarvitaan analysoijaa. Olemassa olevan
aineiston  valinta  tutkimuksen kohteeksi ohjaa tutkimuksen lahestymistavaksi
induktiivisen lahestymistavan. Induktiivisen lahestymistavan tavoitteena on luoda
olemassa olevista havainnoista yleistettdva teoria. (Saunders et al. 2011, ss. 124-125)
Taméa tapa korostaa laadullisen aineiston kerédamistd ja ihmisen toiminnan ymméartamista,
jotka molemmat ovat tdméan tutkimuksen yksid perimméaisia tekijoita.

Tamén tutkimuksen tutkimusstrategia on tapaustutkimus. Tapaustutkimus voi koostua
yhdest4 tai useista tapauksista ja sen nakokulma voi olla sulautettu (engl. embedded) tai
kokonaisvaltainen. Tassa tutkimuksessa on yksi tapaus, sillda tutkimuksessa tutkitaan
yhden  organisaation  asiakkuudenhallintaa  ja  toimintaa. Kokonaisvaltainen
tapaustutkimus tarkkailee tutkimuskohdetta kokonaisuutena eik& osioiden kautta, kun
taas sulautettu siséltad useita erilaisia osioita. (Yin 1994, ss. 38-39) Tama tutkimus on
yhden tapauksen kokonaisvaltainen tapaustutkimus.

Tutkimuksen aikahorisontti  valikoitui  luonnollisesti  tutkimuksen aiheen my6ta
poikittaiseksi. Poikittaistutkimuksessa kuvataan tilannetta tietylld ajanhetkelld. (Saunders
et al. 2009, s. 155) Ta&ssd tutkimuksessa pyritddn selvittdmadn organisaation
asiakkuudenhallinnan nykytila, jotta saadaan selville, miten organisaatio pystyy
parantamaan asiakkuudenhallintaa my6s tulevaisuudessa organisaation kasvaessa.
Toinen aikahorisontti olisi ollut pitkittdinen, jossa tapausta tarkastellaan pitk&n ajan
jakson kuluessa. Tatd kaytetddn esimerkiksi la&ketieteellisissd tutkimuksissa, kun
halutaan tarkastella ajan saatossa tapahtunutta muutosta. (Saunders et al. 2009, s. 155)

1.4 Tutkimuksenrakenne

Tutkimuksen  kolme ensimmdistd johdannon jélkeistd Ilukua ovat teorialuk uja.
Tutkimuksen toisessa luvussa késitellddn asiakaskokemusta ja siihen vaikuttavia tekijoita
sekd sen mittaamista. Kolmannessa luvussa kaésitellddn ohjelmistoalan erityispiirteité



littyen asiakaskokemukseen. Neljannessd luvussa kasitellddn asiakkuuksien hallintaa ja
asiakkuudenhoitomallia.

Viides luku esittelee aineistoa ja aineiston analyysia.

Kuudennessa luvussa esitelladn tulokset. Tulosten esittely tehddén aineistoittain. Jokaista
aineistoa kohden on yksi alaluku.

Seitsemdnnessa ja kahdeksannessa luvussa kaydaan lapi kehitysehdotukset, tutkimuksen
tavoitteiden tayttyminen, tutkimuskysymysten vastaukset sek& arvioidaan tutkimusta
kokonaisuute na.



2. ASIAKASKOKEMUS JA SIIHEN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

" Asiakaskokemus perustuu vuorovaikutusten rykelmé@an asiakkaan, tuotteen,
yrityksen ja organisaation osan valilla, jotka aiheuttavat reaktion. Tama kokemus
on taysin henkilokohtainen ja kuvastaa asiakkaan osallistumista eri tasoilla
(rationaalinen, emotionaalinen, fyysinen ja hengellinen). TaAméan arviointi riippuu
vertailusta asiakkaan odotusten ja arsykkeen, joka koostuu vuorovaikutuksesta
yrityksen, sen tarjoaman ja erilaisten kontaktipintojen vdlilld.” (Lainattu ja
suomennettu lahteesta Gentile et al. 2007, s. 397)

Lainaus on yhtendinen Boedeker & Helander (2014) tutkimuksen kanssa, jossa
asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat maariteltiin kuvan 2 mukaisesti.

" Arvon luonnin '|
vaiheet
eennen
_ - eaikana _ -

' Stimulantit | | *jalkeen | | Emotionaaliset |
ofyysiset kokemukset
esosiaaliset emielihyva
eluonnolliset evirittyneisyys

edominanssi
Koettu |
arvo |

Kuva 2. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat (Boedeker & Helander 2014, s. 7)

Ylia oleva lainaus voidaan purkaa osiin, joista saadaan asiakaskokemukseen vaikuttavat
tekijat. Ensimmainen mainittu on wvuorovaikutusten rykelma (engl. set of interactions).
Henkilot voivat olla yrityksen edustajia eivatka vélttdmattd edusta omaa henkilokohtaista
ndkokantaansa. Tutkimuksessa kasitellddn osittain  my6s asiakkaan wvuorovaikutusta
lopputuotteena olevan jarjestelmdn kanssa, siltd osin kuin se palvelun laadukkuuden
tutkimiseksi on tarpeellista. Palvelun laadukkuutta kasitellddn luvussa 2.3.



Toinen lainauksesta huomioitava kohta on kokemuksen henkilokohtaisuus ja
osallistuminen. Tamd osio kasittelee asiakkaan osallistumisen palvelukokemukseen niin
rationaalisesti, fyysisesti, emotionaalisesti, kuin hengellisesti. Luvussa 2.2 kasitelladn
brandiin vaikuttavia tekijoita ja niiden vaikutusta asiakassuhteeseen.

Kolmas ja neljgés kohta ovat asiakkaan odotukset ja saatu drsyke. Molemmat liittyvéat
arvon luontiin, joten kohdat ké&sitellddn samanaikaisesti luvussa 2.4. Tutkimuksessa
pyritddn selvittdiméan, mitkd tekijat vaikuttavat arvon luontiin positiivisesti ja
negatiivisesti. Lisaksi tulee selvittdd, miten tuotteesta tai palvelusta saatu lisdarvo
vaikuttaa asiakaskokemukseen kokonaisuudessaan.

Viimeinen méaritelman térked kohta on kontaktipintojen merkitys. Kontaktipintoihin
littyen tdmadn tutkimuksen kannalta on oleellista luvun 2.1 asiakaskohtaamisten vaikutus,
mutta myos luvun 2.5 jalkimarkkinointi ja oheispaivelut. Tutkimuksessa pyritdan
selvittdmaan, miten erilaiset koulutus-, esittely ja markkinointitapahtumat vaikuttavat
asiakaskokemukseen.  Tutkimuksen kannalta on oleellista selvittdd, kenelle naité
tapahtumia kannattaa jérjestad, jotta asiakaskokemus saadaan maksimoitua.

2.1 Asiakaskohtaamiset

Perinteisesti myyjan tai tuottajan rooli on ollut tarjota palvelu ja asiakas on ostanut
valmiin palvelun. Nykyadn asiakkaan rooli on kasvanut ja jaottelu ei ole ndin
yksinkertaista. Palveluliiketoiminnassa ja varsinkin ohjelmistoalalla asiakkaan roolina on
méadritelld haluamansa palvelu (Lusch & Vargo 2014, s. 366). Asiakkaan roolina on olla
maksaja, Kkaytt4ja, osaamisen tarjoaja, laadunvalvoja, co-tuottaja, co-markkinoija
(Storbacka & Lehtinen 2001; Payne et al. 2008; Lemke et al. 2011). Asiakas on siis
yhteistyossd palveluntuottajan kanssa suunnittelemassa tulevaa palvelua. Yhdessa
asiakas ja tuottaja luovat raatéloidyn palvelun, joka vastaa parhaiten asiakkaan tarpeita.
(Payne at al. 2008, s. 84) Tamd yhteistyd auttaa tuottajaa paitsi luomaan paremman
palvelun asiakkaalle, my6ds opettaa tuottajaa huomaamaan ja korostamaan asiakkaan
tarpeita ja haluja ja siten muokkaamaan omia prosessejaan sen mukaisesti (Lusch &
Vargo 2014, ss. 373 — 375).

Asiakaskohtaamisiksi voidaan laskea kaikki asiakkaan ja yrityksen valiset suorat ja
epésuorat kohtaamiset. Markkinointitoimenpiteet, muiden ihmisten kertoma yrityksesta,
matka yrityksen toimipisteelle, internetsivuilla kaynti ja varsinainen asiointi yrityksessa
ovat kaikki erilaisia asiakaskohtaamisia ja vaikuttavat asiakaskokemukseen. Edelld
mainitut ovat asioita, jotka vaikuttavat kokemukseen kohtaamista ennen ja sen aikana,
mutta mitd kohtaamisen jalkeen tapahtuu, vaikuttaa my0s asiakaskokemukseen.
Erityisesti  hyddykkeitd ostettaessa, niiden varsinainen  kadyttdminen tapahtuu
palvelutapahtuman jalkeen ja vaikuttaa suuresti asiakaskokemukseen. (Lemke et al. 2011,
s. 848)



Payne et al. (2008) jaottelee kohtaamiset kolmeen eri ylatason tyyppiin: kommunikaatio -
, kayttd- ja palvelukohtaamisiin. Kommunikaatiokohtaamiset ovat kohtaamisia, joiden
tarkoitus on hankkia asiakas, mainostaa tuotetta tai synnyttdd wuorovaikutussuhde.
Mainokset, esitteet, internetsivut ovat esimerkkejd kommunikaatiokohtaamisista.
Kayttokohtaamiset ovat kayttod tukevia asiakaskohtaamisia, kuten neuvonta- ja
tukipalveluita. Palvelukohtaamiset ovat asiakkaan ja asiakaspalveluhenkilon tai contact
centerin valisia kohtaamisia. (Payne at al. 2008, s. 90)

Asiakaskokemus muodostuu tuotteen tai palvelun etsinndn, hankinnan, kéytdn ja kayton
jalkeisen toiminnan tekijoiden summana. On huomattava, ettd yritys ei voi omalla
toiminnallaan taysin vaikuttaa kaikkiin ndihin tekijoihin, kuten esimerkiksi asiakkaan
matkaan yrityksen luo tai muiden henkildiden kertomaan. Asiakaskokemus on siis
asiakkaan subjektiivinen  nidkemys kokonaisvaltaisesta suorasta ja epdsuorasta
kohtaamisesta  yrityksen  kanssa sisaltden ainakin  kommunikaatio-, kaytto- ja
palvelukohtaamiset. (Lemke et al. 2011, s. 848; Payne at al. 2008, s. 90)

Henkildiden valinen wuorovaikutus koostuu useista kahdensuuntaisista kohtaamisista.
Nama kohtaamiset voivat olla kasvotusten, puhelimitse, Kirjeitse, s&hkopostitse tai muun
sahkoisen kanavan kautta. Kohtaamiset voivat olla kumman tahansa osapuolen,
asiakkaan tai toimittajan aloitteesta. Asiakkaan puolelta lahtdisin olevia kohtaamisia ovat
esimerkiksi tilaus, valitus, tarjouspyyntd tai lisatietokysely. Toimittajan puolelta
vastaavasti ovat mainonta, tarjoukset ja laskutus. (Payne at al. 2008, s. 90)

Kaikki kohtaamiset eivat ole keskendan yhta tarkeitd tai kriittisia arvon luonnille. Osa on
valttamattomid asiakaskokemuksen luomiselle, kun taas osa on tarkeitd arvon luonnin
kannalta. Jalkimmaéisistd voidaan puhua kriittisind kohtaamisina. Payne et al. (2008) antaa
esimerkin pankkimaailmasta; pankkiautomaatin toimintahdirid on harmillinen, mutta ei
valitdmattd aiheuta asiakkaan pankin vaihtoa — lainaneuvottelut taas ovat tarkeitd ja
tunteellisia kohtaamisia, jotka voivat aiheuttaa pankin vaihtamisen. Naiden Kriittisten
kohtaamisten tunnistaminen on tarkedd. (Payne atal. 2008, ss. 90 — 91)

Payne et al. (2008) ehdottavat, ettd yhteistybn ja arvon luonnin kannalta asiakas-,
toimittaja- ja kohtaamisprosessien Kartoittaminen vaatii vahvistamista, jotta voidaan
tunnistaa yhteistyon mahdollisuuksia. He tutkivat matkailualan yrityksen prosesseja ja
jaottelivat ne eri luokkiin tavoitteenaan parantaa ja pidentdd asiakassuhteitaan.
Tutkimuksen tuloksena huomattiin, ettd esineitd ja palveluita tulee ajatella ennemmin
prosesseina kuin kiinteind asioina. T&lloin asiakkaan huomioinen ja osallistaminen on
helpompaa ja tuotteiden raataldinti ja prototypointi on tehokkaampaa. Esineitd ja
palveluita tulisi ajatella sen kautta, mitd hydtyd niistd on asiakkaalle ja miten ne luovat
arvoa. Toinen tarked huomio on, ettd yritykselld tulee olla kokonaisvaltainen kuva
asiakkaasta, jotta asiakkaan palveleminen on helpompaa. Tassa auttaa hyvat ja tehokkaat
asiakaskohtaamiset, jotka tulee dokumentoida mybhempédad kéytt64 ja organisaation
sisaistd oppimista varten. Asiakassuhteen hoito on pitkan aikavalin asia, vaikka tuotot
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usein syntyvatkin Iyhyelld aikavélilld. Lis&ksi yrityksen tulee erotella pitk&aikaisen ja
uuden asiakkaan vaatimat erot kommunikaatiossa. Pitkdaikainen asiakas saattaa jo tuntea
yrityksen tarjoaman ja toimintatavat kun taas uusi asiakas vaatii enemméan mainostamista
ja markkinointia. (Payne at al. 2008, ss. 91 — 93)

2.2 Brandinvaikutus asiakassuhteeseen

Brandin vaikutus ostopaatokseen b2c-kontekstissa on jo pitkdan ollut itsestddn selvda
(Leek & Christodoulides 2011). Tuotteita saatetaan ostaa sen mukaan, mitd tuotteen
ostaminen tai omistaminen viestii ymparistoon, eika valtamattd sen mukaan, mitd arvoa
sen kayttaminen tuo. Esimerkiksi autoissa merkilld on paljon valid; varsinaisen tarpeen
tayttad halvimmatkin autot, mutta silti luksusautoille on kysyntdd. Brandilla on kuitenkin
vaikutusta myds b2b-kontekstissa, vaikka yleisesti onkin ajateltu, ettd yritykset tekevét
ostopéatoksia jarjella eivatka tunteella. (Leek & Christodoulides 2011, ss. 106 — 107;
Hirvonen et al. 2016; Lynch & de Chernatony 2010) Tuotteiden samankaltaisuus seka
vahentyneet henkilokohtaiset asiakassuhteet ovat aiheuttaneet sen, ettd brandin luominen
on strateginen valinta (Baumgarth 2010).

Brandin luoma arvo wvoidaan jakaa kahteen osa-alueeseen; funktionaaliseen ja
emotionaaliseen. Funktionaalinen osa-alue koostuu tuotteen tai palvelun ominaisuuksista,
joita voidaan selvésti mitata ja ajatella jarjelld. Néita ovat laatu, teknologia, kapasiteetti,
infrastruktuuri,  oheispalvelut ja jalkimarkkinointi,  ominaisuudet, luotettavuus,
innovatiivisuus ja hinta. Naistd ensimmdinen, eli laatu, koetaan tarkeimmaksi
yksittdiseksi tekijaksi. Yrityksen brandin luomisen kannalta on tehokkainta keskittya
laatuun. Mikali laatu ei ole riittdvad, ei esimerkiksi halpa hinta tai innovatiivisuus pysty
korjaamaan tilannetta. (Leek & Christodoulides 2011, s. 109) Laadukkuuden wvoidaan
ajatella olevan minimivaatimus eikd varsinaisesti lisdarvoa tuova tekijd (Lynch & de
Chernatony 2010, s. 124).

Toinen tarkedksi koettu osa-alue on oheispalvelut ja jalkimarkkinointi. Talld osa-alueella
tarkoitetaan varsinaisen kaupan jélkeisid toimia, kuten huolto- ja neuvontapalveluita.
Yrityksen johtohenkil6t saattavat ajatella, ettd jos tuotteessa tai palvelussa ilmenee vikaa,
saa yritys kuitenkin avun helposti. Mikali johto kokee, ettd avun saaminen on vaikeaa, ei
hankintaa vélttdmatta tehdd muista tekijoistda huolimatta. (Leek & Christodoulides 2011,
s. 109) Laadun merkitys korostuu hankintaa tehdessa, mutta oheispalveluilla ja
jalkimarkkinoilla luodaan kestava ja pitk&aikainen asiakassuhde.

Emotionaaliset tekijat on usein unohdettu b2b-konteksista puhuttaessa. Emotionaalisiin
tekijoinin kuuluvat riskin minimointi, vakuuttavuus, luottamus ja uskottavuus. Yritysten
ostajat voivat kokea suuren yrityksen ja bréndin tuottaman palvelun ostamisen olevan
turvallisempaa. Jos ostaja ostaa tunnettua tuotetta ja se ei toimi halutusti, hén tuskin
joutuu itse ongelmiin. Jos taas hdn ostaa tuntemattomampaa merkkid, joka ei toimi,
saattaa ongelmia seurata. Toisaalta, han tuskin myosk&én hyotyy mitenk&dn, vaikka
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ostaisi tuntematonta, joka toimisi hyvin. Ostajat eivit halua joutua itse ongelmiin
valitsemalla tuotteen tai palvelun, jolla on negatiivinen vaikutus heiddn oman yritykse nsa
tuotteeseen tai palveluun. Taman wuoksi he turvautuvat helpommin turvallisempana
koettuun ratkaisuun. (Leek & Christodoulides 2011, ss. 109 — 110)

Kun yritys ostaa tuotteen tai palvelun, he haluavat olla varmoja siitd, ettd mikali jokin
menee vikaan, ongelmasta huolehditaan. Tuotetta tai palvelua myyvan yrityksen pitaé
pystyd vakuuttamaan ostaja siitd, ettd heilld on rittdva infrastruktuuri ongelmista
huolehtimiseksi. Riskin hallinta ja luottamuksen luominen ovat tarkeimpid emotionaalisia
brandiin vaikuttavia tekijoita. Naitd tekijoitd voidaan korostaa yrityksen ominaisuuksilla.
Pitkaikaisyys, koko ja vakavaraisuus ovat tehokkaita tekijoitd herattdmadn luottamusta.
(Leek & Christodoulides 2011, s. 110; Hirvonen et al. 2016, s. 10 — 11)

Vahva brandi auttaa yritystd kasvamaan (Hirvonen et al. 2016, ss. 25 — 26; Baumgarth
2010). Luotettava brandi auttaa yritystda hankimaan uusia asiakkaita ja siten suurempaa
markkinaosuutta. Brandit auttavat tilanteissa, joissa asiakkaan on pakko tehdd hankinta
puutteellisilla tiedoilla ja nopeasti. Liséksi vahva brandi nostaa asiakastyytyvaisyytta ja
vahentdd asiakkaiden vaihtuvuutta. Esimerkiksi suuren riskin hankinnoissa vahva brandi
lisda luotettavuutta, joka on suuri tekijg pitkdn asiakassuhteen syntymisessd. (Hirvonen
etal 2016, s. 26) Tamé sopii yhteen Leek & Christodoulides (2011) tutkimuksen kanssa,
jonka mukaan yritykset suosivat vahvoja brandeja riskialttiissa hankinnoissa.

Brandin luomisessa ja sen viestimisessa asiakkaalle suuri merkitys on myyntihenkil6illa.
Myyntinenkildiden selked etu kirjalliseen markkinointiin on se, ettd myyja voi mukauttaa
omaa tekemistd&n asiakkaan halujen ja etujen mukaisesti. Myyja voi siis keskittyd juuri
nilhin kohtiin, jotka asiakasta kiinnostavat. Esimerkiksi jos asiakkaan edustaja miettii
riskien minimointia, voi myyjan edustaja viestid hanen yrityksensda huolto- ja
neuvontapalveluista tai pitkdstd olemassaolosta ja siten yrittdd brandin awulla vaikuttaa
kaupan syntymiseen. (Lynch & de Chernatony 2010, s. 127; Hirvonen etal. 2016, s. 10 —
11)

Brandi vaikuttaa ihmisten tunteisiin ja tunteet vaikuttavat paatoksentekoon. Bréndien
vaikutus on siis epdsuora, mutta joka tapauksessa olemassa ja tunnistettu. Yleisesti on
ajateftu vaikutuksen olevan vain b2c-sektorilla, mutta se tulee tunnistaa yritysten
valisessa liikketoiminnassa.

2.3 Palvelun laatu

Palelun laatua voidaan tutkia SERVQUAL-menetelméan awulla. Menetelmd on alun
perin koostunut kymmenestd palvelunlaatua koskevasta osa-alueesta [Taulukko 1], mutta
on mybhemmin tiivistetty viiteen osa-alueeseen [0]. Ndmé osa-alueet ovat luotettavuus,
vakuuttavuus, aineellinen, empatia ja reagointikyky. Tasta tiivistetystd viitekehyksesta
kaytetddn Iyhennettd RATER, joka muodostuu osa-alueiden englanninkielisten
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vastineiden alkukirjaimista. Osa-alueita mitataan 22 attribuutin avulla. Attribuutteihin
vastataan 7-portaisen asteikon awvulla, jolla pyritadn selvittdimaan asiakkaan odotusten ja
kokemusten vilisid eroja; joko negatiivisia tai posttiivisia. (Zeithaml et al. 1990)

Taulukko 1.  SERVQUAL, mukailtu lahteesta Parasuraman et al. (1985)

Osa-alue Selitys
Kywkkyys | Palvelun tuottamiseen vaadittavan tietamyksen ja osaamisen

hallinta.

Kohteliaisuus | Otetaan huomioon asiakkaan omaisuus. Yhteyshenkilot ovat
siisteja ja huoliteltuja. Toiminta asiakkaan kanssa on kohteliasta,
kunnioittavaa ja ystavallista.

Uskottawuus | Pidetddn asiakkaan etu keskigssa. Toiminta on suoraselkaist,
rehellistéa ja luotettavaa. Tahan vaikuttavat myds brandi ja sen
herattamat mielikuvat asiakkaassa. [Luku 2.2]

Turvallisuus | Asiakkaan tulee tuntea olevansa tunassa fyysisesti ja
taloudellisesti.  Asiakkaan tietojen ké&sittelyn tulee olla
luottamuksellista.

Paasy | Asiakkaalla tulee olla hyva péasy yritykseen. Yrityksen
aukioloajat ja kontaktointikanavat tulee olla riittavat.
Kommunikaatio | Kanssakdyminen asiakkaan kanssa tulee kayda Kkielelld, jota
asiakas ymmartad. Liika teknisten termien kayttd saattaa
hammentda asiakasta. Kieltd tulee pystyd mukauttamaan
asiakkaan ymmarryksen mukaan. Tieto woi olla esimerkiksi
teknista tietoja, hintatietoa tai yksinkertaisesti vakuuttamista, etta
jokin asia hoidetaan sowitusti.

Asiakkaan tunteminen | Asiakkaan yksilolliset tarpeet tulee ymmartdaa ja huomioida.
Yrityksen tulee olla kiinnostunut asiakkaasta. Asiakas tulee
huomioida, kun h&n saapuu yrityksen tiloihin tai muuten ottaa
yhteytta.

Konkreettinen ymparistd | Tama tarkoittaa yrityksen fyysisten toimitilojen ulkonakéa,
toimivia  tybkaluja ja  niiden  tarkoituksenmukaisuutta.
Tyontekijdiden  ulkoasu ja lasnadolo tiloissa tulee olla
asianmukainen. Yrityksen esitysmateriaalit ja mainonta tulee olla
huoliteltu. My6és muiden asiakkaiden ldsn&olo vaikuttaa toisten
asiakkaiden kokemaan. Tilojen tulee olla sellaiset, ettd muista
asiakkaista huolimatta "turvallisuus” osa-alue tayttyy.
Luotettavuus | Kyky tuottaa luvattu palvelu sowtusti ja tarkasti. Palvelu on
ensimmaisesta toimituskerrasta oikea, eikd vaadi korjauksia.
Laskutus toimii sovitusti, tiedot ovat ajan tasalla ja aikataulu pitaa.
Reagointikyky | Tyontekijoiden halukkuus ja valmiuskyky palvella asiakasta.
Vastaukset asiakkaiden tiedusteluihin annetaan nopeasti ja ovat
oikeita. Tapaamisten sopiminen ei veny liian pitkalle.
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Taulukko 2.  RATER, mukailtu l&hteesta Parasuraman et al. (1988)

Osa-alue Selitys
Luotettawuus | Kyky tuottaa luvattu palvelu luotettavasti ja tarkasti.

Vakuuttawus | Tyontekijdiden  tietdmys ja  kohteliaisuus palveluun ja
asiakkaaseen liittyen. Tyontekijoiden kyky valittda luottamusta.
Aineellinen | Fyysisten osa-alueiden, kuten fasiliteettien, \élineiden,
markkinointimateriaalien ja tydntekijoéiden ulkoasu.

Empatia | Yrityksen kyky vélittda ja huolehtia asiakkaastaan. Yritys ajattelee
asiakkaan parasta ja kiinnittdd huomiota asiakkaan tuntemiseksi.
Reagointikyky | Halukkuus auttaa asiakasta ja tarjota tdsmallista palvelua.

Palvelun laadukkuuden mittaamisen sijaan on tdrkedmpad tutkia odotetun laadun ja
koetun laadun eroavaisuuksia. Palvelun laadun eroavaisuuksia havainnollistetaan viide ll&
erilaisella laatukuilulla Zeithaml et al. 1990):

1. Johdon ndkemyksen kuilu
Asiakkaan ja toimittajan nakemykset palvelun laadusta eroavat. Asiakas toivoo
palvelun olevan erilainen, kuin mikd toimittajat ndkemys asiasta on.

2. Laatuvaatimusten Kuilu
Palvelu tayttad sille asetetut laatuvaatimukset, mutta vaatimukset itsessadn eivat
ole hyvat. Vaatimukset voivat olla vanhentuneet tai rikkonaiset. Tamé aiheuttaa
sen, ettd asiakas ei saa sellaista palvelua, kuin olisi todellisuudessa haluttu tai
tarvittu.

3. Palelun toimituksen kuilu
Jokin palvelun toimituksen osa ei ole laatuvaatimusten mukainen tai poikkeaa
muista osista. Tama voi ilmetd esimerkiksi jonkin palvelun sisaltdmén osuuden
viallisuutena  tai  heikkotoimisuutena  tai  palvelun  kayttokoulutuksen
puuttumisena.

4. Markkinoinnin ja viestinndn Kkuilu
Palvelun laatu ei kohtaa markkinoidun laadun kanssa. Palvelua on kuvattu
erilaisena tai siitd on luotu virheellisia odotuksia.

5. Koetun laadun kuilu
Palvelun laatu ei ole vastannut odotuksia. Asiakkaan odotukset eivat vastaa

syntynyttd palvelua.

Buttle (1996) kritisoi SERVQUAL-viitekehyksen teorian luotettavuutta. Hénen
tutkimuksensa mukaan ei voida luotettavasti osoittaa, ettd asiakas kokee palvelun laadun
nimenomaan odotusten ja toteutuman erotuksena. Tamdn mukaan SERVQUAL:n ydin,
eli erilaisten kuilujen syntyminen ei olisi oikea todenmukainen tulkinta eik& anna
realistista kuvaa palvelun laadukkuudesta. Toisaalta, Buttle ei myodsk&an osoita, etta
asiakas ei kokisi laatua tdman periaatteen mukaisesti. Lisaksi Buttle (1996) mukaan
SERVQUAL Kkeskittyy prosessiin eika itse palvelutapahtumaan.
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Buttle (1996) kritisoi myds SERVQUAL:n toiminnallista soveltuvuutta. Hénen
mukaansa termi expectation (suom. odotusarvo) ei ole absoluuttinen tapa mitata palvelun
laadukkuutta. Eri henkilot voivat kokea saman palvelun joko hyvana tai huonona, joten
vitekehykselld ei saada absoluuttista totuutta. Toisaalta, tdma on myds koko
SERVQUAL:n ydin; laatu syntyy odotusarvon ja toteuman oletuksena. Heikon laadun
voi siis aiheuttaa joko alhainen toteuman laatu tai liian suuret odotukset. SERVQUAL:lla
on tarkoitus mitata tdtd suhteellista eroa, eikd absoluuttista arvoa.

Huolimatta siitd, ettd SERVQUAL:N tulokset eivdt ole absoluuttisia, kéytetaan sitd tassa
tutkimuksessa apuna hahmottamaan laadun muodostumisen tekijoitd. Laadun ollessa
subjektiivinen kasite, sen absoluuttinen mittaaminen on vaikeaa. Buttlen (1996)
tutkimuksessa ~ mainitaan, ettt SERVQUAL:n heikkous  perustuu  tahan
subjektiivisuuteen, mutta Buttle el kuitenkaan tarjoa parempaa menetelmaa
SERVQUAL:n tilalle. SERVQUAL:n jaottelu huomioi aiemmin luvussa 2 mainitut
laadun muodostumisen osa-alueet seka antaa helposti ymmérrettdvan ja sovellettavan
rungon haastatteluiden tarkasteluun. Né&in ollen SERVQUAL valitaan tdmén tutkimuksen
menetelméksi, samalla tiedostaen, ettd sen tulos ei ole absoluuttinen.

Rauyruen et al. (2007) tutki ostopadtokseen ja uskollisuuteen vaikuttavia tekijoita.
Tutkimuksen tuloksena todetaan, ettd ostopdatokseen vaikuttavat kokonaistyytyvaisyys
ja palvelun kokonaislaatu. Luottamus tydntekijoihin tai toimittajaan ei tutkimuksen
mukaan vaikuta ostopédatokseen. Uskollisuuteen niilla oli kuitenkin vaikutusta.
Uskollisuuteen vaikuttavat luottamus toimittajaan, sitoutuneisuus tyontekijoihin seké
palvelun kokonaislaatu.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paéatelld, ettd yrityksen tyontekijoilla ja luottamuksen
herdttamisella on merkitystd, kun halutaan luoda pitkéaikaisia asiakassuhteita. Aiemmin
on todettu, ettd brandi herattda luottamusta [LUKU 2.2]. Pitkaaikaisten asiakassuhteiden
kannalta yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota bréndin rakentamiseen ja sopivien
tyontekijoiden Kiinnittamiseen tietyille asiakkaille.

2.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Luvun 2 alussa, kuvassaKuva 2 madriteltiin koettuun arvoon vaikuttavan emotionaaliset
kokemukset eri arvon luonnin vaiheissa. Nain ollen, mikali koettua arvoa halutaan
tarkastella kokonaisuutena, ei tarkastelua voida tehdd vain yhdessd tietyssd vaiheessa,
vaan sitd on suoritettava useammassa eri vaiheessa.

PAD-viitekehyksessd mitataan  henkilon  mielinyvdn  (Pleasure), virittyneisyyden
(Arousal) ja hallinnan (Dominance) tunnetiloja erilaisten tunteita kuvaavien sanojen
awulla.
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Arousa

Dominance

Fleasure

Kuva 3. PAD-viitekehys, mukailtu lahteestd Mehrabian (1980)

Pleasure-akseli mittaa henkilon mielihyvan tunnetta tietyssa tilanteessa tai tietystd asiasta.
Esimerkiksi viha ja pelko ovat timdn akselin negatiivisia tunteita, kun taas ilo on akselin
positiivinen tunne.

Arousal-akseli mittaa henkilon virittyneisyytta, eli energisyytta tai uneliaisuutta.
Esimerkiksi viha ja raivo ovat molemmat negatiivisia tunteita, mutta raivo on naista
intensiteetiltddn suurempi, eli sen virittyneisyys on korkeampi. Posttiivisista tunteista
esimerkiksi riemu jatyytyvéisyys ovat eri virittyneisyyden tunteita, silld riemun tunteessa
energisyys on korkeampi.

Dominance-akseli kuvaa henkilon kontrollin tunnetta. Kayttden tassékin vihan tunnetta
esimerkking, viha ja pelko ovat molemmat negatiivisia tunteita, mutta vihaa tunteva
henkilo tuntee olevansa tilanteessa kontrollissa, kun taas pelkoa tunteva henkild on
alistuneessa tilanteessa.

PAD-viitekehystd kaytetddn hyvéksi fillismittarissa [Kuva 4]. Fillismittarilla selvitetdan
henkilon PAD-viitekehyksen mukaisia tunnetiloja projektin eri vaiheissa. Na&in ollen
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tarkastelu on yhtendinen, kun mittaus on tehty samalla tavalla jokaisessa vaiheessa. PAD-
vitekehyksen pohjalta on luotu tunneympyrd, jonka awvulla voidaan tutkia henkilon eri
emootioita apusanojen awvulla.

YValheet Tarpeen tunmsistaminen Hankimnta Toteubus Edyttdanotto / Kiyitte
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Kuva 4. Fiilismittari, esimerkkitaytetty. Mukailtu lahteesta Andersson & Boedeker
(2016)

Fillismittarin awvulla selvitettdvd tunnepolku vaihtelee eri tekijoittdin ja vaiheittain.
Tunnepolku on uniikki ja vaintelee henkildittain ja tapahtumittain. Riippuen henkild iden
valisestd wuorovaikutuksesta, tilanteen laadusta, tyOntekijan taidoista tai ailemmista
kokemuksista, voi tunnepolku vaihdella &arimmaisen positiivisen ja &arimmaisen
negatiivisen arvon Vélilla. (Andersson & Boedeker 2016)

2.5 Oheispalvelutjajalkimarkkinointi

Oheispalveluilla  ja jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan téssa yhteydessd kaikkia niité
toimenpiteitd, jotka ovat alkuperéisen palvelun lisdpalveluita tai -toimia. Naitd ovat muun
muassa opastus ja neuvonta, Kuljetus, asennus, huolto ja korjaus seka kierratys.

Rigopoulou et al. (2008, ss. 522 — 523) tarkasteli jalkimarkkinoinnin vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen. Jalkimarkkinoinnin todettiin vaikuttavan asiakastyytyvaisyyteen
erittdin vahvasti. Tamé vaikutti edelleen asiakkaan tuleviin ostopéatoksiin. Eli kun yritys
huolehtii asiakkaastaan ostotapahtuman jalkeen esimerkiksi tarjoamalla kéyttotukea tai
apua takuuasioissa, ostaa asiakas todenndkdisemmin uudelleen samalta yritykseltd. Tésta
voidaan suoraan todeta, ettd jalkimarkkinointi vaikuttaa palvelun tuottamaan lisdarvoon
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sekd asiakkaan ja yrityksen valiseen suhteeseen. Jélkimarkkinoinnilla on siis strateginen
rooli asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa.

Rigopoulou et al. (2008, ss. 522 —523) tutkimuksen mukaan toimituksella jaasennukse lla
on jéalkimarkkinoinnista eniten merkitystd asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen.
Heidén tutkimuksensa madarittelee toimituksen olevan “kaikki ne toimenpiteet, joilla
varmistetaan turvallinen, luotettava, ajallaan tapahtuva toimitus asiakkaan tiloihin
kohteliaasti, tarkasti, joustavasti ja kaikkiaan asiakasléhtOisesti.” Asennus méaritelldan
vastaavasti: “’kaikki ne toimenpiteet ja toiminnat sekd ennen ettd asennuksen aikana —
kuten riittdva informaatio ja jousto asennus ajankohdan suhteen, sopiva ajanjakso
ostopéatoksesta asennukseen sekd tarkkuus. Lisdksi asennuksen aikana dimensiot kuten
huomaavaisuus, oikeellisuus, kohteliaisuus ja tietdmys teknisistd vaatimuksista, eli toisin
sanoen elementit, jotka henkivat yrityksen ja sen edustajien luotettavuutta ja
ystavillisyyttd.” Toimituksen ja asennuksen eri dimensiot Idytyvat taulukosta Taulukko
3.

Taulukko 3. Toimituksen ja asennuksen laadun osatekijét,
mukailtu lahteesta Rigopoulou et al. (2008)

Jalkimarkkinoinnin osa Laadun osatekijat

Toimitus | Toimitusajan luotettavuus
Tuotteen pakkauksen laatu toimitettaessa
Tuotteen kuljettaminen asiakkaalle
Tuotteen laatu toimitettaessa
Toimitusdokumenttien vastaanotto
Toimitushenkildston ystéavallisyys
Toimitushenkildstdon ulkoasu (tydasu ja puhtaus)
Asennus | Tarkka tieto asennusajankohdasta
Ajan kuluminen toimituksen ja asennuksen valilla
Asentajan vahinkoja ja onnettomuuksia ehkaiseva huomiointi
Asennuksen virheettomyys
Asentajan ystavallisyys
Asentajan antamat neuvot ja ohjeet

Shaharudrn et al. (2009, ss. 14 —15) lisda toimituksen ja asennuksen ohelle myds takuun.
Takuun puuttuminen voi aiheuttaa myynnin heikkenemistd ja asiakastyytyvaisyyden
laskua. Hyvilla takuuehdoilla vakuutetaan asiakas tuotteen laadusta jo ennen kuin asiakas
on ostanut tuotetta. Hyvilld takuuehdoilla asiakas saadaan ajattelemaan, ettd “tuotteen on
pakko olla laadukas, jos yritys on valmis huolehtimaan vioista ndin hyvin.”

Johtamisen ndkokulmasta voidaan sanoa, ettd pelkdn palvelun tai tuotteen hyvé laatu ei
riitd, vaan asiakassuhteen pidentdmiseksi ja asiakkaiden vaintuvuuden minimoimiseksi
yrityksen tulee tarjota myds muita oheispalveluita. Ongelmaksi muodostuu se, etté naiden
palveluiden vaikutusta yrityksen liikevaintoon wvoi olla vaikea mitata. Tastd syysta
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yritykset eivat aina kovin mielelldén tarjoa ylimaaraisia palveluita, silld niiden ajatellaan
olevan ylimaarainen kuluerd. (Rigopoulou et al. 2008, ss. 522 — 523)

Jalkimarkkinoinnin merkitys asiakassuhteen pidentdmiseksi on merkittava. Yritysten
kannalta on tuottoisampaa keskittyd pitkiin asiakassuhteisiin ja huolehtia pitk&n aikavalin
tavoitteista, eikd tarkastella asiakassuhdetta Iyhytaikaisena, jopa vain yhden
ostotapahtuman  mittaisena.  Jalkimarkkinoinnin ansiosta yritys voi saada jopa
kolminkertaisen likevaihdon alkuperdisen tuotteen elinkaaren aikana, mika on tarkea asia
pitkdn aikavélin tuotoissa. (Shaharudrn et al. 2009, s. 15) Asiakastyytyvaisyyden suurin
merkitys on se, ettd asiakas ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita myds jatkossa seké
suosittelee yritystd myds muille ihmisille (Rigopoulou et al. 2008, ss. 522 — 523).

2.6 Yhteenveto asiakaskokemukseen vaikuttavistatekijoista

Asiakaskokemuksen madrittely ja siitd huolehtiminen b2b-kontekstissa on huomattavasti
monimuotoisempaa, kuin b2c-kontekstissa. Erilaisia kontaktipintoja ja -rooleja on useita.
Lisdksi tuotteen tai palvelun madarittelyssd asiakkaan wvastuu on suurempi, kuin
kuluttajaliiketoiminnassa. Onnistuneen asiakaskokemuksen luomiseksi yrityksella taytyy
olla selkedt toimintamallit ja vastuut eri kontaktikanaviin. Sen liséksi yrityksen taytyy
tehdd priorisointia eri kohtaamisten ja asiointisyiden valille.

—

Asiakaskokemus

- PAD
]
| — 1 — — 1
Asiakaskohtaaminen Bréndi Palvelunlaatu Jalkimarkkinointi
randi
- Fiilismittari - SERVQUAL - Fiilismittari

Kuva 5. Asiakaskokemuksen muodostuminen

Brandi vaikuttaa myds b2b-kontekstissa. B2c-kontekstissa brandi saattaa joissain
tilanteissa olla osittain statussymboli, mutta yritysmaailmassa bréandi on erdédnlainen
vakuutus; laadun tae. Brandi kuvaa laatua sekd tuotteessa ettd oheispalveluissa, kuten
huolloissa, takuuasioissa tai neuvonnassa. Vahva brandi merkitsee sitd, etté yrityksella on
alempaa kokemusta ja valmiudet mahdollisten ongelmatilanteiden selvittdmiseen. Liséksi
yrityksessé ostopaatosta tekevan on riskittomampéa valita brandiltddn vahva tuote kuin
tuntematon palveluntarjoaja. Jos jotain menee vikaan, on ostaja yrityksen sisalla
paremmassa asemassa, kun han ei ole ottanut riskid tuntemattoman tuottajan kanssa.
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Palvelun laadussa tulee tutkia ennemmin Kkoetun laadun ja odotetun laadun
eroavaisuuksia. Huono laatuvaatimus pohjautuu usein  kommunikaatio-ongelmiin.
Asiakkaan johdon ndkemys saattaa erota toimittajan nakemyksestd, asiakkaan antamat
laatuvaatimukset ovat lahtokohtaisesti olleet heikot tai puutteelliset tai toimitettu tuote ei
vastaa sitd, mitd asiakkaalle on myydessa kerrottu. Heikko laatu ei yleensa tarkoita
absoluuttista heikkoutta, vaan ennemminkin odotusten tayttymatto myytta.

Jalkimarkkinoinnin rooli paleluiden tuottamisessa on huomattava. Asiakas odottaa
saavansa tukea kayttoon, Kkuljetukseen, asennukseen ja huoltoon. Jalkimarkkinoinnin
rooli ei ole merkittavéa yksittdiseen ostopaatokseen, mutta se vaikuttaa asiakkaan tuleviin
paatoksiin. Hyvin hoidettu jalkimarkkinointi lisd4 asiakastyytyvéisyyttd ja pident&dd
asiakassuhdetta.
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3. OHJELMISTOALAN ASIAKASKOKEMUKSEN
OMINAISPIIRTEET

Asiantuntijapalveluiden asiakastyytyvaisyys koostuu eri tekijoistd, kuin esimerkiksi
vahittdiskaupan asiakastyytyvaisyys.  Véhittdiskaupassa  korostuvat helppous ja
edullisuus, kun taas asiantuntijapalveluissa tehokkuus ja tulokset ovat suuressa arvossa.
(Patterson et al. 1996) Tama péatee niin b2b- kuin b2c-konteksteissakin. On eri asia ostaa
tuotetta, kuin palelua. Na&in ollen asiantuntijapalveluissa, kuten ohjelmistoalalla,
asiakastyytyvaisyyttd eivoida mitata samoin, kuin kuluttajaliiketoiminnassa.

Taylor & Hunter (2003) tutkivat eri asiakassuhteeseen vaikuttavia tekijoita ja niiden
valisia suhteita. Aiemmin tassd tutkimuksessa on huomattu kahden tirkeimman
attribuutin olevan asiakastyytyvéisyys ja asiakassuhteen kesto. Taylor & Hunter (2003,
ss. 25 — 29) tutkimuksen mukaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttivat luottamus ja arvon
luonti. Asiakassuhteen kestoa ei suoraan tutkittu Taylor & Hunter (2003) tutkimuksessa,
vaan he tutkivat asiakasuskollisuutta.  Tahdn todettin  vaikuttavan  suoraan
muutosvastaisuuden ja asenteen. Asenteeseen vaikutti luottamus, tyytyvdisyys ja tunteet.
(Taylor & Hunter 2003, ss. 25 — 29) Tat4 tulosta tukee myds Rauyruen et al. (2007)
tutkimuksen tulos luottamuksen heréttamisesta.

Downs & Mohr (1976) esitti innovaatioiden menestyksen perustuvan kahdenlaisiin
tekijoinin, primaarisiin ja sekundaarisiin. Primdariset tekijat ovat sellaisia, joita voidaan
arvioida objektiivisesti, eli jotka pysyvat samanlaisina Kkaikille tarkastelijoille. Naita ovat
esimerkiksi suorituskyky ja kustannustehokkuus. Sekundadriset tekijat ovat sellaisia,
jotka vaihtelevat tarkastelijan mukaan, eli ovat subjektiivisia. N&itd ovat esimerkiksi
ulkoasu ja helppokayttoisyys.

Patterson et al. (1996) tutki asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita b2b-ympéariston
asiantuntijapalveluissa. Tutkimuksen mukaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat voidaan
jakaa suorasti ja epésuorasti vaikuttaviin tekijoihin. Tama noudattaa Downs & Mohr
(1976) madritelmad primadrisistd ja sekundadrisistd tekijoistd. Usein tekijat vaikuttavat
nadiden molempien summana, eikd nittd voida jakaa karkeasti vain jompaankumpaan
kategoriaan.  Suurin  asiakastyytyvéisyyteen  vaikuttava  yksittdinen  tekijd on
suoriutuminen (engl. performance). Suoriutumiseen vaikuttavat epévarmuus/-tietoisuus,
paatoksenteon tarkeys organisaatiolle, tilanteen uutuus, reiluus seké riskinkanto. Toinen
vaikuttava tekija on odotukset, johon vastaavasti vaikuttavat tilanteen uutuus, tarkeys
organisaatiolle,  pé&atdksenteon monimutkaisuus ja tilanteen  epdvarmuus. Osa
vaikutuksista ovat kuitenkin lahes merkityksettomén pienid, vaikkakin olemassa.

Ohjelmistoala poikkeaa muista kaupallisista aloista merkittavasti.
Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijat ohjelmistoalalla ovat varsin erilaisia
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verrattuna esimerkiksi vahittdiskauppaan tai valmistavaan teollisuuteen. Puhuttaessa
esimerkiksi  valmistavasta teollisuudesta, jossa wusein tehddén tiettyjd tuotteita
sarjatuotantona, tuotteiden elinkaaret ovat pitkid ja asiakassuhteet varsin tasaisia, on
ohjelmistoala ldhes vastakohta. Ohjelmistot ovat usein raataloityja tai jopa uniikkeja,
elinkaaret ovat Ilyhyitd ja lyhyen elinkaaren aikana tapahtuu useampia péivityksia ja
asiakassuhteet  vaihtelevat  hankintaketjun eri  vaiheissa  merkittdvasti.  Liséksi
ohjelmistojen suunnittelussa asiakkaalla on suuri vastuu jo méarittelyista alkaen. (Rajala
& Westerlund 2007)

Rajala & Westerlund (2007) tutkivat suomalaista ohjelmistoalaa. He jaottelivat
ohjelmistoalan yritysten liketoimintamallit neljagén erilaiseen tyyppiin [Taulukko 4].
Taméan tutkimuksen kohteena oleva yritys kuuluu réaataloityja ohjelmistoja tekevien

yritysten  joukkoon,

liketoimintamallin nédkokulmasta.

Taulukko 4.

mistd johtuen tutkimus

Westerlund 2007, s. 121)

keskittyy késittelemddn alaa tdman

Ohjelmistoalan liiketoimintamallien jakautuminen (mukailtu lahteestd Rajala &

Liiketoimintama | Raataloity Muokattu Modulaarine | Standardi tarjoama
i ohjelmisto ratkaisu n jarjestelma
Tarjoama Ratkaisut ovat | Tuote on | Jarjestelma Ratkaisut ovat
asiakaskohtaisi | muokattu kootaan standardeja. Ei
a, uniikkeja asiakkaan useista eri | muokkausmahdollisuut
mukaan valmiista ta.
kéayttden komponenteis
olemassa ta
olevaa
mallia
Asiakassuhteen | Tuote Asiakassuhd | Asiakassuhde | Asiakassuhde
rakentaminen rakennetaan e rakentuu | rakentuu rakentuu suuren
tiiviissa jalleenmyyijie | sisdisen jakeluverkoston kautta,
yhteistydssa n kautta hierarkian mukaan lukien online-
mukaan verkosto.
Ydinosaaminen | Asiakkaiden Kyky Kyky Kyky palvella monien
vaatimusten ymmartaa ymmartdd ja | asiakkaiden  yhteisia
ymmartaminen | asiakkaan tayttaa vaatimuksia
ja tayttaminen vaatimuksia | teknologioihin
tietyssa liitty vat
segmentissa | vaatimukset

Téssé luvussa esitellddn tarkemmin niitd tekijoitd, joista asiakastyytyvaisyys muodostuu
ohjelmistoalalla. Ensimméisessd alaluvussa tutkitaan kayttajien odotusten vaikutusta,
toisessa alaluvussa ohjelmiston kéytettavyyden vaikutusta, kolmannessa alaluvussa
ohjelmiston  yhteensopivuuden vaikutusta ja neljannessa alaluvussa henkilosto | le
annettavan kéayttokoulutuksen ja -tuen vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen.
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3.1 Kayttajien odotukset

Kéyttajien odotukset ovat Downs & Mohr (1976) méaritelman mukaisia sekundaéris i
tekijoita. Patterson et al. (1996, s. 11) médritteli tutkimuksessaan odotusten tarkoittavan
“ennustetta tulevaisuuden suorituksesta”. Tutkimuksen mukaan kéyttdjien odotukset
korreloivat positiivisesti tilanteen uutuuden, paéatoksenteon monimutkaisuuden ja
paatoksenteon tarkeyden kanssa. Odotukset korreloivat negatiivisesti epdvarmuuden/-
tietoisuuden kanssa. Patterson et al. (1996, s. 12) tutki myds riskinkannon vaikutusta,
mutta tdmdn ei todettu vaikuttavan odotuksiin. Riskinkannolla tarkoitettiin  tassa
yhteydessd sitd, ettd paatoksia tekevat henkilot olisivat itse joutuneet kohtaamaan
paatoksensa seuraukset ja olisivat tastd henkilokohtaisesti vastuussa tai ettd talla olisi
vaikutusta heidan henkilokohtaiseen elaméénsa.

Tilanteen uutuudella tarkoitetaan organisaation ostotiimin kokemattomuutta kyseisesta
ostotilanteesta sekd yleistd kokemattomuutta ostamisesta. Kokemattomuus saattaa
aiheuttaa sen, ettd odotuksen eivét ole realistisia. Tamé johtuu siitd, ettd henkilon ollessa
tilanteessa, jossa hanelld ei ole riittdvaa tietoa, tietoa pyritddn hankkimaan lisdd. Talloin
ulkoiset tietolahteet, kuten palvelua tai ohjelmistoa myyva konsultti, saattaa aiheuttaa
lian Kkorkeat odotukset. (Moffet 1989, Patterson et al. 1996, ss. 7 — 8 mukaan)
Kokeneemmat ostajat osaavat paremmin arvioida omia odotuksiaan eivatka ole alttiita
ulkoiselle tiedolle.

Patterson et al. (1996) tutkimuksessa todettiin toinenkin merkitsevyys odotusten ja
uutuuden VAlilla. Mik&li kokematon ostaja altistuu konsultin  tai muun vastaavan
lioitelluille odotusarvoille ja tilanne osoittautuu heikommaksi kuin mitd ndma odotukset
olivat, niin kokematon ostaja nékee tilanteen usein pahempana kuin se todellisuudessa
onkaan. Kokemuksesta on siis hydtyd myos silloin, kuin pitd4 arvioida toteutuksen
onnistuvuutta. (Patterson et al. 1996, s. 12) Kokemattomuus Kkorreloi siis negatiivisesti
suorituksen arviointiin, eli kokemattomilla ostajilla ei ole kykyd nédhd& asioiden todellista
potentiaalia.

Paatoksenteon tarkeydelld tarkoitetaan péaatdksen merkitsevyytta yrityksen tuottavuuteen
ja suoritukseen. Mitd tarkedmpi péatds, sitd suuremmilta sen aiheuttamat riskit
vaikuttavat (Sheth 1973). Tasté seuraa, ettd paatdksen tekeminen nostaa odotuksia. Tama
vaikuttaa sek& odotuksiin ennen kaupan tekemistd, ettd suorituksen arviointiin. Henkilot
pyrkivat vahentdmddn riskintunnetta alitajuisesti (Festinger 1957). Tamdn seurauksena
suurten riskien tapauksissa suoriutuminen ndhdadan usein parempana kuin se
todellisuudessa on. (Patterson et al. 1996, s. 8) Suurempi riski aiheuttaa siis seka
suuremmat odotukset ettd positiivisemmin nahdyt tulokset.

Paatoksenteon monimutkaisuudella tarkoitetaan ostopdatoksen monimutkaisuutta, eli
erilaisten pa&atokseen vaikuttavien tekijoiden runsasta lukumddrdd. Monimutkainen
paatoksentekotilanne linkittyy usein tilanteen uutuuteen. Monimutkaiset
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paatoksentekotilanteet ovat kaytdnndssa ainutlaatuisia, jolloin paatoksia tekevat henkilot
ovat niissd kokemattomia. Tastd seuraa sama tilanne kuin kokemattoman ostotiimin
kanssa, eli paatoksia tekevét henkilot luottavat helposti liikaa ulkoiseen tietoon. Talloin
odotukset kasvavat. (Moffet 1989, Patterson et al. 1996 mukaan; Spreng et al. 1996)

Epdvarmuudella tai epatietoisuudella tarkoitetaan tdssa yhteydessa tiedostettua
tietdimattomyyttd.  Tama voi aiheutua  tiedon  saamattomuudesta, tilanteen
monimutkaisuudesta tai kywyttomyydestd arvioida tilanteen seurauksia. Tamé vaikuttaa
varsin samalta kuin aiemmin Kkuvattu tilanteen uutuus tai monimutkaisuus. Erona on
kuitenkin se, ettd tdssa tilanteessa tietdmattdbmyys on tiedustettua. Tiedostettu
tietdmattomyys aiheuttaa matalammat odotukset ja matalammin arvioitu suoritus, eli
reaktio on vastakkainen uutuuteen tai monimutkaisuuteen néhden. Mikali henkild on jo
lahtokohtaisesti  epévarma  padtdksen oikeellisuudesta, arvioi hdn odotukset
matalammaksi. Samasta syystd suoriutuminen ja tulokset nahdaan heikompina kuin ne
oikeasti ovat. (Patterson et al. 1996, s. 9)

3.2 Ohjelmiston kaytettavyys

Ohjelmistojen toimivuuden voidaan yksinkertaistetusti ajatella koostuvan kahdesta eri
osasta: sen tulee toimia siind tehtavassd, mihin se on hankittu ja kdyton tulee olla helppoa
(Calisir & Calisir 2004, s. 511). Néihin ylatason tavoitteisiin vaikuttavat kuitenkin monet
eri asiat. Nielsen (1993) médrittele  kaytettdvyyden koostuvan opittavuude sta,
tehokkuudesta, muistettavuudesta, virheista ja tyytyvéisyydestd. Toimintojen suurempi
méarad auttaa tayttdmaan toiminnalliset tavoitteet ja kasvattavat tehokkuutta, mutta
toisaalta laskevat muistettavuutta ja opittavuutta. Lisaksi tulee huomioida, ettd eri
henkiloilla on erilaisia kéyttotapoja ja -tarkoituksia ja yhden ohjelmiston tulisi pystya
tayttdmadn namé kaikki olemalla silti helppokayttdinen. Ohjelmistojen ja internetsivujen
kaytettdvyydessa on osittain samat lainalaisuudet. Nykydadn myos ohjelmistot saattavat
olla selainpohjaisia, joten ohjelmistojen  kaytettdvyyttd voidaan tutkia —myos
internetsivujen suunnittelun puolelta. Varsinkin Nielsenin (1993) mdaritelman mukainen
opittavuus ja muistettavuus patevat molempiin sellaisenaan. Downs & Mohr (1976)
madritelmd ei kaytettdvyyden kohdalla ole selked, sillda kaytettdvyys koostuu seka
objektiivisista ettd subjektiivisista tekijoista.

Ihmiset kayttavat ohjelmistoa, mikéli he uskovat sen ké&ytdon olevan hyodyllistd. Taman
uskomuksen  vahvistaminen kasvattaa henkildiden tyytyvdisyyttd ohjelmistoon.
Hyodyllisyyden koetaan olevan suurin yksittdinen tyytyvdisyyteen vaikuttava tekija
(Calisir & Calisir 2004, s. 511). Toisaalta tdméd on loogista; miksi ihmiset kéyttéisivat
aikaansa johonkin, jonka he eivit koe hyddyttdvan heitd itseddn tai muita?
Hyodyllisyyteen vaikuttaa kéyttdjan luottamus tulosten oikeellisuuteen. Oli  kyse
kirjanpitdjan budjettilaskelmista, arkkitehdin suunnitelmista tai insin6orin 3d-mallista, on
kayttdjan pystyttdva luottamaan siihen, ettd ohjelmisto tuottaa halutun ja luotettavan
tuloksen. Luottamuksen on todettu kasvattavan kayttajan tyytyvaisyyttd, joten kayttajélle
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ei saa jaada epavarmaa tunnetta kéyton jalkeen (Flavian et al. 2006, ss. 3 — 4). Pelkka
saatu hyoty ei kuitenkaan riitd, vaan toiminnan tulee olla tehokasta. Kayttaja ei koe
kayttoa hyodylliseksi, mikali se vie lian paljon aikaa tai muita resursseja, vaikka tulokset
olisivatkin oikeita ja luotettavia (Nielsen 1993, ss. 30 — 31).

Koettuun hyodyllisyyteen vaikuttaa ohjelmiston kywykkyys suorittaa sille asetetut
tavoitteet. Ohjelmistosuunnittelijoiden tulee kiinnittdd erityisen tarkkaa huomiota
kéyttajien vaatimuksiin tulevalta ohjelmistolta. Vaatimusten méérad kasvaa kayttajien
maaran ja monimuotoisuuden kasvaessa. Talloin on tirkedd tehdd monipuolinen
kayttajien analyysi, jotta voidaan huolehtia kaikkien vaatimusten tdyttdmisestd. Tassa on
tarkedd erilaisten  kayttdjarynmien  osallistaminen  suunnitteluun ja testaukseen.
Suuremmissa  hankkeissa suositellaan  erilaisten  kayttohittymien  kehittdmistd  eri
kayttajille. Talldin voidaan poistaa tietyn kayttdjarynman kannalta tarpeettomat toiminnot
nakyvistd, mika parantaa kayttokokemusta. (Calisir & Calisir 2004, s. 511) Toisaalta tdma
linkittyy my6s luvun 3.1 odotusten tayttdmiseen. Mikali ohjelmistolle on asetettu
vaatimus tietystd toiminnasta ja tayttdd taméan, on kayttokokemus positiivinen. Mikali
vaatimukset eivat tayty, on kokemus negatiivinen. (Flavidn etal. 2006, s. 4)

Tutkimuksen  mukaan monimutkainen ja vaikeaselkoinen jarjestelma tulkitaan
hyodyttomamméksi kuin helppokéyttdinen jarjestelmd, vaikka toiminnallisuudet olisivat
samat. (Calisir & Calisir 2004, s. 511) Ohjelmiston tai sivuston rakenne tulee olla
sellainen, ettd toiminnosta toiseen siirtyminen on selkedd ja tehty mahdolliseksi missa
tahansa vaiheessa. Vaikka jarjestelman tulee olla yksinkertainen kayttad, ei voida ajatella,
ettd yksinkertaisuus takaisi tyytyvaisyyden. Vaikuttavia tekijoitd on useita ja toimintojen
madran ja jarjestelman yksinkertaisuuden tasapainon loytaminen on vaikeaa. (Flavian et
al. 2006, s. 4)

Lindgaard & Dudek (2002) tutkimus estetiikan ja kaytettdvyyden vaikutuksesta kayttdjan
tyytyvdisyyteen on erittdin mielenkiintoinen. Heidan tutkimuksensa mukaan estetiikalla
on suurin vaikutus ensimmaisilla kayttokerroilla ja ensivaikutelmaa tehdessa, kun taas
kaytettdvyys on tarkedmpdad, kun kayttdja péésee tutustumaan ohjelmistoon tai sivustoon
tarkemmin. Jos ulkoasu on hieno, arvostelee kayttdja ohjelmiston tai sivuston
laadukkaaksi, mutta tulos laskee dramaattisesti, mikali kéayttd on hankalaa. Jos taas
ulkoasu ei ole kayttajaa miellyttdva, han arvostelee ohjelmiston tai sivuston huonoksi,
mutta kayttotestaus parantaa tulosta merkittavéasti. (Lindgaard & Dudek 2002, ss. 244 —
245) Téasta tuloksesta voidaan péaatelld, ettd kun palvelu on sellainen, ettd kayttajat
kéyttavat sitd satunnaisesti, on ulkoasuun kiinnitettdvd enemman huomiota kuin silloin,
kun palvelu on vakituisessa tai muuten runsaassa kaytdssd. Ensivaikutelman luominen
saattaa olla normaalia tarkedmpad myos silloin, kun tehddan suurta jarjestelmiuudistusta,
jossa muutosvastarinta on potentiaalisesti suurta. Johdon kannalta erilaisissa top-down
tyylisissa hankkeissa, joissa ohjelmiston hankinnasta paattavat taysin eri henkilot kuin
ohjelmistoa todellisuudessa kayttdvat henkilot, on estetikan rooli suurempi. Kun taas
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ohjelmistoa hankkii ne henkilot, joiden kéyttéon se todellisuudessa tulee ja he tietdvat
tarkasti ohjelmiston tavoitteen, ei estetiikalla ole niin suurta roolia.

3.3 Ohjelmiston yhteensopivuus

Yhteensopivuus voidaan médritelld tarkoittavan sitd astetta, jolla mnovaatio koetaan
olevan yhdenmukainen olemassa olevien arvojen, aiempien kokemusten ja
potentiaalisten  kéyttdjien tarpeiden kanssa” (Rogers 2010, s. 15). Ohjelmiston
yhteensopivuus tarkoittaa siis ohjelmiston sopivuutta tyOntekijoiden tarpeisiin  ja
taitoihin, aiempiin ohjelmistoihin sekd kaytettavissa oleviin tyovélineisiin. Tamédn ollessa
tapauskohtaista, kuuluu yhteensopivuus sekundaarisiin tekijoihin. (Downs & Mohr 1976;
Leonard-Barton & Sinha 1993, ss. 1125 — 1126) Karahanna et al. (2006) tutki
yhteensopivuuden merkitysta yksilotasolla organisaatioissa ja Leonard-Barton & Sinha
(1993) tutkimus kasitteli yhteensopivuuden vaikutusta organisaatioon kokonaisuutena.

Karahanna et al. (2006, s. 784) jakaa Rogersin (2010) mdaritelmdan kahteen osaan:
yhteensopivuuteen arvojen sekd yhteensopivuuteen aiempien kokemusten kanssa.
Kokonaisuudessaan he esittavat tutkimuksessaan yhteensopivuuden koostuvan neljasta
osa-alueesta: yhteensopivuudesta aiempiin kokemuksiin, yhteensopivuudesta kaytettyyn
tyoskentelytyyliin,  yhteensopivuudesta  olemassa  olevien  tyokéytantjen  seka
yhteensopivuudesta arvoihin (Kuva 6). He tutkivat, miten ndma osa-alueet vaikuttavat
teknologian koettuun helppokéyttoisyyteen ja koettuun hyddyllisyyteen.

Kuvassa 5 on eritelty eri osa-alueiden vaikutussuhteet koettuun hyodyllisyyteen ja
helppokayttoisyyteen sekd teknologian kayton laajuuteen ja intensiteettiin. Kayton
laajuudella tarkoitetaan sitd, miten laajasti kayttaja kayttaa teknologian eri ominaisuuk sia
tai tarjoamia mahdollisuuksia. Kayton intensiteetilld tarkoitetaan sitd, kuinka usein ja
miten pitkd&n kerrallaan kayttaja kayttad kyseistad tuotetta tai palvelua.
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Kuva 6. Yhteensopivuuteen vaikuttavat tekijat, mukailtu lahteestéd Karahanna et al.
(2006).

Yhteensopivuuden olemassa olevien toimintatapojen ja aiempien kokemusten kanssa
todettiin vaikuttavan positiivisesti koettuun helppokéyttdisyyteen. Eli jos uusi teknologia
on samankaltainen kuin aiemmin kaytossa olleet teknologiat tai se sopi muuten yrityksen
toimintatapoihin, koetaan teknologian olevan helppokéyttdinen. (Karahanna et al. 2006,
s. 796) Tama tulos voi olla yrityksen kannalta joko positiivinen tai ongelmallinen. Mikéli
tavoitteena on pysyd nykytilanteessa, mutta esimerkiksi jokin ohjelmisto on pakko
vaihtaa, kannattaa vaihto tehd&d mahdollisimman samankaltaiseen. Toisaalta, jos nykyiset
toimintatavat ovat tehottomia ja ne on pakko vaihtaa, on tdma tulos ongelmallinen. Tulos
kertoo sen, ettd tyontekijat haluavat pysya status quossa eivatkd halua muutosta.

Koettuun hyodyllisyyteen vaikuttaa positiivisesti  yhteensopivuus olemassa olevien
toimintatapojen kanssa, mutta negatiivisesti yhteensopivuus aiempien kokemusten
kanssa. Karahanna et al. (2006, ss. 796 — 797) hylkd4d tdmédn Kkorrelaation
merkityksettomand sen wvuoksi, ettd vaikutus on negatiivinen, vaikka korrelaatio on
tilastollisesti merkittava. Negatiivista vaikutusta ei voi kuitenkaan suoraan hylat, jos se
on merkityksellinen. Téssa tapauksessa negatiivinen korrelaatio koetun hyddyllisyyden
ja aiempien kokemusten valilld voi johtua esimerkiksi siitd, ettd henkilot ovat aiemmin
kéyttdneet vastaavanlaista teknologiaa eivatkd ole saaneet siitd sitd hyotyd, mitd oli
tarkoitus. Eli mikéli aiemmat kokemukset ovat olleet negatiivisia, voi henkild suhtautua
tamén wuoksi varauksellisesti uuteen, samankaltaiseen teknologiaan. (Karahanna et al.
2006, ss. 798 — 799) Yhteensopivuus arvojen kanssa vaikuttaa positiivisesti koettuun
hyodyllisyyteen, mutta silla ei ole suoraa vaikutusta helppokéyttdisyyteen. Arvot
vaikuttavat Kkuitenkin helppokayttdisyyteen vélillisesti aiempien kokemusten ja olemassa
olevien toimintatapojen kautta, joihin arvoilla oli positiivinen korrelaatio. (Karahanna et
al. 2006, s. 796)
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Leonard-Barton & Sinha (1993) totesivat tutkimuksessaan, ettd yhteensopivuus vaikuttaa
tyytyvaisyyteen erittdin heikosti, mutta positiivisesti. Yhteensopivuudesta on heidan
tutkimuksensa mukaan hyotya silloin, mikéli tavoitteena on kayttajien sitouttaminen
projektiin. Yhteensopivuuden ja kayttajien sitoutumisen VAlillA todettin  olevan
merkittdva yhteys. Yllattden kuitenkin yhteensopivuuden ja organisaation sopeutumisen
kanssa on negatiivinen Kkorrelaatio. Tamé johtuu heiddn mukaansa siitd, ettd ohjelmiston
ollessa taydellisesti sopiva, ei se pakota tyontekijoitd ja organisaatiota muutokseen, mika
omalta osaltaan parantaisi organisaatioiden toimintaa ja tyytyvaisyyttd. Toisaalta
Karahanna et al. (2006) tutkimuksessa todetaan, etta tyontekijat eivat edes halua muutosta
vaan yhteensopivuus ja samankaltaisuus aiemman kanssa on posttiivinen asia. Eli
yhteensopivuus on yksinddn hyva asia, mutta sen aiheuttama muutoksen puute saattaa
muuttaa kokonaistilanteen jopa negatiiviseksi. Muutoksen puutteen vuoksi organisaation
mahdollisesti  vanhentuneet toimintatavat ja tyovélineet jadvat kayttoon myos
tulevaisuudessa.

Kéyton laajuuteen  ja  intensiteettiin  vaikuttavat  aikaisemmat  kokemukset,
tyoskentelytyyli, koettu helppokéyttdisyys ja koettu hyodyllisyys. Ihmiset kéyttavat
teknologiaa intensiivisemmin, mikali sen kéayttd on hyodyllistd ja se on yhteensopiva
ailkaisempien  kokemusten sekd kayttajan tyylin  kanssa. Hieman yllattden
helppokayttisyydelld ei ole tassa merkitsevda yhteyttd. Teknologian kéyttd on
laajempaa, mikali kaytté on helppoa, hyddyllista ja sopii tyyliin. Tahédn puolestaan
aiemmat kokemukset eivat vaikuta. (Karahanna et al. 2006, ss. 797 — 799)

3.4 Koulutus

Koulutuksen on todettu olevan yksi tarkeimmistd implementaation jalkeisista
toimenpiteistd, jotka auttavat jarjestelman kayton onnistumisessa ja kayttajien
hyvaksynndssa. Koulutusta voidaan tehdd jo ennen jarjestelmidn kéyttdonottoa, mutta
usein se tehd&an vasta kéayttoonoton jalkeen. (Venkatesh & Bala 2008, s. 299)
Kouluttamisen lisdksi on tarke&& tarjota tyontekijoille tukea, jotta he voivat opetella
jarjestelmdd myos itsendisesti. Tuen ei tarvitse olla muodollista it-tuen tai helpdeskin
tarjoamaa kéyttotukea — toki se voi olla sitdkin — vaan tuki voi olla esimerkiksi tyopaikan
ulkopuolella tapahtuva koulutustilaisuus, toimistolle palkattu asiantuntija, joka kiertdd
huoneesta toiseen avoimesti tai vaikka kahvihuonekeskustelu tyGkavereiden kesken.
(Venkatesh & Bala 2008, ss. 299 — 301)

Venkatesh & Speier (1999) totesivat tutkimuksessaan, ettd pelillinen koulutus on
perinteistd  koulutusta tehokkaampaa. Pelillisessé koulutuksessa kéyttajat Kilpaile vat
itseddn tai muita vastaan erilaisissa kysymyksissé ja tehtavissa. Pelillisella koulutuksella
saadaan sitoutettua tyontekijoitda paremmin uuden jarjestelmdn kayttoon ja kéyttajat
hyvaksyvat jarjestelmdn nopeammin. Lisdksi ne kayttdjat, jotka osallistuivat pelilliseen
koulutukseen, kokivat jarjestelmén kayton helpommaksi.
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Vertaistuki  ja epamuodollinen  asiantuntijatuki ovat tehokkaita Vélineitd uuden
jarjestelmdn kayton tehokkuuden lisddmisessd. Kollegoiden antamat neuvot ja vinkit
lisddvat merkittdvasti uuden jarjestelman kayton hyvaksyntad. (Venkatesh & Bala 2008,
s. 300) Jasperson et al. (2005) listaa kolme toimintatapaa, jolla vertaistukeen voidaan
puuttua: muodollinen tai ep&muodollinen  koulutus, suora itn tai tyOprosessien
muuttaminen tai parantaminen sekd kéyttdjien yhteistydssd tapahtuva tyoprosessien
muuttaminen. Muodolliset ja epamuodolliset koulutustilaisuudet kollegoiden kesken
lisdavat tyontekijoiden keskindistd keskustelua jérjestelmastd. Taten kayttajat saavat
vinkkeja ja huomioita muilta koulutukseen osallistuneilta henkildilta. Erilaiset muutokset
jarjestelméan tai prosesseihin littyen, tehtiin ne yhteistydssa kayttdjien kanssa tai ei,
lisddvat yleensd jarjestelmdn yhteensopivuutta varsinaisen tyon tekemisen kanssa ja siten
lisdd kayttajien hyvaksyntaa. (Venkatesh & Bala 2008, ss. 300 — 301)

Opittavuudella todettiin olevan pienempi, mutta merkittava rooli
asiakastyytyvaisyydessa. Kayttajat ovat tyytyvdisempid ohjelmaan, joka auttaa heitd
oppimaan sen kayttda. Siirtyminen ndkymastd toiseen tulee olla loogista ja jarjestelman
tulee tarvittaessa pystyd neuvomaan Kkayttajadd navigoinnissa. Matalien ja leveiden
hierarkioiden kéyttdd kannattaa suosia kapeiden ja syvien hierarkioiden sijaan, silla
niiden koetaan olevan helppokéyttdisempid. Lisaksi redundanssia, eli toistoa tulee valttaa.
Uuden kéyttdjan kannalta on selkeampéad, mikali yhteen toimintoon pdadsee vain yhta
kautta, sen sijaan, ettd samaan ndkymadn olisi useampi eri reitti. Usein kaytetyille
toiminnoille voi harkita eri lisandppdimid, mitk4 nopeuttavat ohjelmiston kayttod. (Calisir
& Calisir 2004, ss. 511 — 512).

Ohjelmiston oman kaytdnopastuksen tavoitteena on, ettd k&yttdjad voisi keskittya
enemman varsinaisen tehtdvan tavoitteen tayttdmiseen, kuin ohjelmiston kayttoon.
Esimerkkind, Kirjanpitdjan tulee pystyd keskittymdan oikeiden lukujen laskemiseen ja
erittelyyn, kuin etsimdan painikkeita, joista ndma luvut ja laskenta I0ytyvat. Tama
tarkoittaa kaytdnnossd sitd, ettd virheilmoitusten tulee olla selkeitd ja yksiselitteisia,
ohjelmistolla tulee pystyd tekemdan merkityksellistd tyotd ennen ohjelmiston tdydellisté
oppimista ja ohjelmiston tulee pyytdd erillinen vahvistus riskialttiita toimintoja
suorittaessa. (Calisir & Calisir 2004, ss. 511 —512).

3.5 Yhteenveto ohjelmistoalan asiakaskokemuksen
ominaispiirteista

Monista muista aloista poiketen, ohjelmistoalalla asiakkaan sitouttaminen projektiin heti
méarittelyista alkaen, on erittdin tarkedd. R&4ataloityja ohjelmistoja suunniteltaessa
asiakkaiden vaatimukset tulee ymmartad tarkasti. Tamd ei onnistu, mikali toimittajan ja
asiakkaan vélinen suhde ei ole tarpeeksi syva.
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Kuva 7. Primadriset ja sekundaariset tekijat ohjelmistoalan asiakaskokemuksessa

Asiakassuhteeseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa primadrisiin ja sekundaarisiin
tekijoinin. [Kuva 7] Primdariset tekijat ovat objektiivisesti tarkasteltavia, tarkastelijasta
riippumattomia  tekijoitd. Sekunddériset tekijat ovat subjektiivisia, tarkastelijasta
riippuvia tekijoita.

Ohjelmiston  toiminta on merkittdvat asiakassuhteeseen ja asiakastyytyvéisyyteen
vaikuttava tekija. Pelkkd suorituskyky ei ritd mittaamaan ohjelmiston toimintaa, vaan
myds  Kkustannustehokkuus,  hyddyllisyys ja yhteensopivuus olemassa olevien
ohjelmistojen kanssa vaikuttavat.

Sekunddariset tekijat littyvat ohjelmiston ja kéyttajan valisiin suhteisiin.  Kéyttajien
odotuksilla  on merkitystd tyytyvdisyyden kanssa, aivan kuten muillakin toimialoilla.
Ohjelmiston kayttoliittymaa suunnite ltaessa tulee huomioida, etta
helppokéyttdisemméksi arvioitu ohjelmisto arvioidaan yleensa myds hyédyllisemméksi.
Helppokayttdisyyteen voidaan vaikuttaa tutkimalla kéyttdjien arvoja ja mieltymyksia
sekd kouluttamalla heité.
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4. ASIAKKUUKSIEN HALLINTA JA SIIHEN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Asiakkuuksien  johtaminen,  asiakkuuksien  hallinta,  asiakastietojen  hallinta,
asiakassuhteiden hallinta...termit voivat sekoittaa lukijan helposti. Perusideana kuitenkin
kaikissa on asiakassuhteiden  kokonaisvaltainen ja jarjestelmallinen  hallinta
metodologioiden, ohjelmistojen ja internetin awvulla. Englannin kielelld termind kaytetdan
Customer relationship management tai CRM. Asiakassuhteen hallintaan vaikuttavat niin
jarjestelmdt  kuin ihmiset. Asiakassuhteen hallinnan voidaan maaritelld tarkoittavan
asiakkaan ja yrityksen valistd kanssakaymistd, asiakastietojen hallintaa jarjestelmissa,
yrityksen tarjoaman raataloimistad ja kohdentamista tai kaikkien néiden yhdistelmaa. (Xu
et al. 2002, ss. 442 — 443)

Téssa tutkimuksessa asiakkuuksien hallinnalla ja johtamisella tarkoitetaan kaikkia niitd
toimenpiteitd ja toimenpiteiden suunnittelua ja valvontaa, jotka tahtadvat yrityksen ja
asiakkaan viélisen suhteen pidentdmiseen ja parantamiseen, sekd yrityksen tuoton
lisddmiseen. Asiakkuuksien hallinta vaikuttaa niin myyntiin ja asiakaspalveluun, kuin
huolto-, tuki- ja muihin toimintoihin. (Xu et al. 2002, ss. 442 — 443) Asiakkuuksien
hallinta vaikuttaa kaikkeen, mik& littyy jollain tavalla asiakkaaseen tai asiakkaan
tuotteisiin tai palveluihin.

Asiakkuuksien hallinnan voidaan ajatella olevan yrityksen visio siitd, miten heidan tulisi
toimia yhteistyossd asiakkaidensa kanssa. Asiakkuuksien hallinta ei siis ole selkea
madritelmd, miten asioita hoidetaan vaan se on ennemmin taustalla oleva ajatus.
Varsinaisia toimenpiteitd ovat asiakastietojen hallinta yrityksen sisélld, tyontekijoiden
roolittaminen eri asiakkaiden projekteinin sek& uusien tyontekijoiden rekrytointi ja
perehdyttaminen yrityksen kulttuuriin ja asiakkaisiin.
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Myynti

Tuotanto Markkinointi

Asiakaspalvelu

Taloushallinto ja tuki

Kuva 8. CRM:n suhde yrityksen muihin ydintoimintoihin

Asiakkuuksien hallinta ei ole myosk&én pelkké jarjestelmé. Jarjestelmén hankinta ei riitg,
mikali sen kéyttdmisen taustalla ei ole oikeanlaista kulttuuria. Jarjestelmista ei ole
hyotyd, jos sitd ei osata hyodyntdd. Asiakkuuksien hallinta on ennen kaikkea
organisatorinen visio ja asenne, eikd yksittdinen tietojarjestelman osa. (Xu et al. 2002, ss.
446 — 447) Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on kokonaisvaltaisen nakyman
muodostaminen koko asiakassuhteesta ja kaikista siihen vaikuttavista tekijoista. Tama
edellyttdd yrityksen eri toimintojen tehokasta yhteistyota ja tiedon jakamista. (Zeng et al.
2003, s. 39)

4.1 Asiakastietojenhallinta

Asiakastietojen hallinta on asiakkuuksien hallinnan teknologisesti suuntautunein osuus.
Asiakastietojen hallinnan ominaispiirteind ja tavoitteina ovat myynnin automatisointi ja
seuranta, asiakaspalvelun ja tukitoimintojen tehostaminen, kenttatyoskentelyn tukeminen
sek& markkinoinnin automatisointi. (Xu et al. 2002, s. 443; Zeng et al. 2003, s. 39)

Asiakkuudenhallintajarjestelma tai CRM-jarjestelmé tallentaa nykyiset asiakas-, kauppa-
, Sopimus-, tuote- ja kilpailijatiedot tietokantaan. Tamé tietokanta, eli asiakastietokanta,
on kaikkien niiden henkildiden kaytossd, ketka tydskentelevét asiakkaiden kanssa.
Henkilostd voi taman tietokannan awulla néhdéd asiakkaiden myyntiprosessit, jaljittaa
toimituksen ja tilausten etenemistd ja ndhdéd asiakkaan yhteystiedot ja ostohistorian, eli
he saavat yhden ndkymén kaikkeen asiakkaaseen littyvaan tietoon. Taté tietoa voidaan
asiakastason lisdksi tarkastella alueittain, tuotteittain, henkildittain tai muulla yritykselle
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relevantilla tasolla. Suuremmilla asiakkailla, varsinkin b2b-kontekstissa, voi olla omat
hinnat, raataloidyt tuotteet, tai tietyt yhteyshenkildt, joiden kanssa he haluavat
tydskennelld tai jotka ovat heille nimettyja. Kaikki tdma tieto tulee olla tallennettuna ja
helposti tarkasteltavissa. (Xu et al. 2002, s. 443)

CRM-jérjestelmd auttaa yrityksen henkilostod palvelemaan asiakasta paremmin
erilaisissa asiakaspalvelu- tai tukitilanteissa. Asiakkaan ottaessa yhteytta yritykseen, voi
pyyntoon vastannut henkild tarkistaa suoraan asiakkaalla olevat tuotteet ja palvelut
jarjestelméstd, eikd hénen tarvitse pyytdd asiakasta selittimadn tai kertomaan omaa
ratkaisuaan. Jos han ei pysty ratkaisemaan ongelmaa itse, voi hén siirtdd ongelman
toiselle asiantuntijalle ilman toisen asiantuntijan perehdyttdmistd ongelman laatuun.
Tamd nopeuttaa ongelmien selvittdmistd, lisdd asiakastyytyvéisyyttd ja vahentda
poistumaa. (Xu etal. 2002, s. 443; Zeng et al. 2003, s. 39)

CRM-jérjestelmd auttaa asiakaspalvelun lisdksi myos kenttahenkildstod. Asiakkaan
luona olevat asiantuntijat saavat jarjestelman awulla yhteyden asiakaspalvelun
erityisasiantuntijoinin ja pystyvat ratkaisemaan ongelman ohjeiden awulla. Tall6in
yrityksella ei tarvitse olla monia erityisasiantuntijoita, jotka kiertdvat asiakkaiden luona
ja kayttavat merkittdvan osan péivastd erilaisiin siirtymiin. Erityisasiantuntija voi olla
etdyhteyden pdadssa ja neuvoa joko asiakkaan henkilostod tai yrityksen asiantuntijaa, joka
onsilld hetkelld asiakkaan luona. (Xu etal. 2002, ss. 443 — 444)

Markkinoinnin automatisointi tahtaa lisa- ja ristinmyyntiin. Markkinoinnin automaation
awllla  asiakkaalle  voidaan tarjota hdnen olemassa  olevaan  tuote- tai
palvelukokonaisuuteensa sopivia tuotteita tai palveluita ja siten saada lisamyyntia. Talla
saadaan suoran lisamyynnin liséksi syvennettyd asiakassuhdetta, joka voi pienentda
asiakkaan poistumariskid. Kohdennettu markkinointi vahentdd myods kustannuksia.
Asiakkaalle on turha ldhettdd mainosta tuotteesta, joka hénelld jo on. Tarjoaman
kohdentamisen liséksi asiakkaan ostokéyttdytymistd voidaan seurata. Jos asiakkaalla on
esimerkiksi jokin palvelu, mitd hén kdyttdé aina tiettyind aikoina, voidaan hénelle lahettda
kohdennettua markkinointia juuri tuohon palveluun ja ajankohtaan littyen. (Xu et al.
2002, s. 444; Zeng et al. 2003, s. 39)

Mithas et al. (2005) tutki CRM-jdrjestelmdn kayton vaikutuksia yrityksen
asiakassuhteisiin. Tutkimuksen tuloksena todetaan, etti CRM-jérjestelmdn awulla yritys
saa enemméan tietoa asiakkaistaan ja asiakassuhteistaan. Jarjestelmdn awvulla asiakkaiden
ostokayttaytymisen tarkkailu on tehokkaampaa ja helpommin analysoitavaa. Taman
tiedon perusteella yritys voi parantaa omia tuotteitaan ja tarjota raataloidympia ratkaisuja
asiakkaille. Jarjestelmd, joka tallentaa kaikki asiakaskohtaamiset ja niiden tiedot, auttaa
tyontekijoitd tulevien asiakaskontaktien hoitamisessa ja ongelmien ratkaisussa. Lisdksi
ndiden tietojen perusteella voidaan tehdd kohdennettua markkinointia ja profiloida
asiakkaita eri mieltymysten mukaan. Asiakassuhteen hallinta kokonaisuudessaan
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helpottuu kaikissa suhteen vaiheissa: aloittamisessa, Yllapitdmisessa ja lopettamisessa.
(Mithas et al. 2005, ss. 202 — 203)

Tutkimuksen tulokset ovat yhtenevéisia Xu et al. (2002) ja Zeng et al. (2003) tutkimusten
kanssa. Naméd aiemmat tutkimukset tarkkailivat jarjestelmien kayttoa yrityksen
ndkokulmasta, mutta Mithas et al. (2005) kasittelee lisaksi asiakasnakokulmaa. Mithas et
al. (2005) mukaan CRM-jérjestelman kayttd lisdd asiakastyytyvaisyytta sekd auttaa
asiakasta palvelemaan itse itseddn. Asiakastyytyvaisyys paranee, kun asiakas saa palvelua
oikea-aikaisesti ja tuotteet ovat hdnelle sopivampia. Jos CRM-jarjestelmian tiedot ovat
integroitu asiakkaan itsepalvelukanaviin, voi asiakas hoitaa ongelmatilanteita ja tilauksia
myds omatoimisesti.  Tehokas jarjestelmd automatisoi  asiakkaiden tuotteiden
yhteensopivuuden analysoinnin, néyttd4d olemassa olevat tuotteet ja mahdollistaa
asiakkaan tilausten késittelyn mihin aikaan tahansa. (Mithas et al. 2005, s. 202)

4.2 Tydntekijoiden vaihtuvuus

Asiakkaat muodostavat jonkin asteisia suhteita niiden tyOntekijoiden kanssa, joiden
kanssa he asioivat. Asiakas kokee asioivansa toisen ihmisen kanssa, ei suoraan yrityksen
kanssa. Asiakkaan ja yrityksen edustajan vélinen suhde on yleensd vahvempi Kkuin
asiakkaan ja yrityksen valinen suhde. (Czepiel 1990) Tyontekijan vaihtaessa yritysta, on
riskind menettdd hanen kanssaan asioineet asiakkaat. Tax & Brown (1998) tutkimuksessa
todetaan, ettd keskimdédrin 30 % asiakkaista vaihtaa palveluntarjoajaa tyontekijan
vaihtaessa Kkilpailijalle. Tama suhde ei merkittdvasti muutu edes silloin, kun tyontekijalla
on Kilpailu- tai houkuttelukielto yrityksen asiakkaita kohtaan. Talloin erona on se, etta
asiakas ei vaihda tyontekijan mukana toiseen yritykseen, sdilyen edelleen tietyn
tyontekijan asiakkaana, vaan télloin asiakas vaihtaa seka yritysta, ettd henkilod, kuka
yritystd edustaa. (Anderson & Robertson 1995, ss. 25 — 28)

Asiakkaat arvostavat sitd, ettd heilld on henkilokohtainen suhde tiettyyn edustajaan.
Erdéssd tapauksessa laékeyrityksen edustaja kertoi, miten hdn luo suhteen asiakkaisiin.
Han aloittaa heidadn kanssaan, kun he ovat aloittelevia la&kareitd, antaa heille ilmaisia
naytteitd, auttaa tyOpaikan etsimisessa ja puhuu tuotteistaan ja Kilpailijoiden tuotteista
rehellisesti. Taman ansiosta la&karit suosittelevat hantd usein muille laakareille ja siten
han luo sek& uusia asiakassuhteita ettd pidentdd jo olemassa olevia. Taménkaltainen
toimintatapa ei kuitenkaan toimi kaikkiin, vaan osa asiakkaista arvostaa enemmén
puhdasta ammattitaitoa ja kokemusta, eivitkd anna arvoa varsinaisen asiakassuhteen
ulkopuolisille tekijoille. Kuitenkin myds namé henkilot haluavat asioida tietyn henkildn
kanssa, mikali hdn on osoittanut ammattitaitonsa ja luotettavuutensa. (Bendapudi &
Leone 2002, s. 85)

Tyontekijan vaintaessa kilpailijalle, aiemmin erittdin tyytyvdinen asiakas ei valttamatta
suoraan vaihda Kilpailijan asiakkaaksi, mutta todennakdisesti suorittaa vertailua, mita
vanha edustaja tarjoaa uuden tyonantajan palveluksessa. Tamé aiheuttaa potentiaalisen
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riskin asiakkaan menettdmiseksi (Anderson & Robertson 1995, ss. 25 — 28). Riski on sitd
suurempi, mitd tarkedmmaksi asiakas kokee poistuneen tyontekijan. Vaikka asiakasta ei
menetettdisikadn, asiakastyytyvaisyys yleensa laskee. Asiakas helposti pohtii, ettd
sujuuko heidén asiointinsa yhtd hyvin kuin ennen ja voiko han luottaa siihen, ettd uusi
edustaja on yhtd hyva kuin edellinen. Yritykset, joilla oli vahva historia tietylld alueella
tai tietyn asiakkaan yrityksen kanssa, parjasivat tyontekijan menettdmisessa paremmin
kuin sellaiset, joissa yrityksen ja asiakkaan vélinen suhde oli hyvin henkilbkohtainen. Jos
edustaja on vaihtunut asiakkaan puolella jossain vaiheessa yrityksen ja asiakkaan
yrityksen valistd suhdetta, séilyi asiakassunde todenndkoisemmin myds yrityksen
edustajan vaihtuessa. (Bendapudi & Leone 2002, ss. 85 — 86) Asiakas ei Vélttdmatta
huolehdi asioinnin pysymisestd yhtd hyvand tai uuden edustajan patevyydestd, mutta
tyontekijan vaihtuvuus herattdd huolta siitd, ettd uusi edustaja tarvitsee perehdyttaa.
Asiakas voi kokea tallaisen perehdyttdmisen turhaksi ja aikaa vievaksi ja siitd syysta
suhtautuu asiaan negatiivisesti. (Bendapudi & Leone 2002, s. 86)

Bendapudi & Leone (2002) tutki vaikutusten liséksi myds niitd toimenpiteitd, joilla
vaikutuksia voidaan pienentdd. Ensiksi he tutkivat, miten yritykset wvoivat véahentda
vaihtuvuuden aiheuttamia huolia asiakkaassa. Toiseksi, miten yritykset voivat séilyttda
sen tiedon, mik& tyontekijalla on.

Tutkimuksen tuloksena vaihtuvuutta voidaan pienentdad neljalla toimintamallilla tai
toimenpiteellda [Taulukko 5].

Taulukko 5. Vaihtuvuuden seurausten minimointitoimenpiteet,
mukailtu lahteesta Bendapudi & Leone (2002)

Toimenpide Kuvaus
Kierratys | Kierratetaan asiakkaan kanssa tyGskentelevia  tyontekijoité.

Huolehditaan, ettd mahdollisimman moni yrityksen tydntekija on asioinut
asiakkaan kanssa.

Tiimit | Tehddan toitd tiimeissa, ei yksittéain. Asiakkaan kanssa asioi
samanaikaisesti monia eri henkil6itd samankaltaisissa rooleissa. Tiimit
wivat olla kahdesta henkilésta useampaan.

Useat kontaktit [ Sitoutetaan asiakas yrityksen moniin eri toimintoihin. Annetaan
asiakkaan asioida sekd myynnin ettd valmistuksen, toimituksen ja
muiden osastojen kanssa.

Imago | Pidetdan ylla siistia ja huoliteltua imagoa. Tahan kuuluvat hienot
toimitilat, logistinen kalusto ja kaikki muu asiakkaalle ndkyva osa
yrityksesta.

Kierrattamalld asiakkaan kanssa tydskentelevia tyontekijoitd, asiakas tutustuu useisiin eri
tyontekijoihin, jotka voivat palvella asiakasta. N&in ollen yhden tyontekijan poistuessa
asiakas ei joudu aloittamaan suhteen rakentamista. Lisdksi tyontekijoiden vaihtaminen
tuo uusia ideoita projekteihin. (Bendapudi & Leone 2002, s. 91)
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Timit voivat koostua joko monialaisista ihmisistd, joilla jokaisella on oma
vastuualueensa ja erikoisosaamisensa tai samankaltaisista osaajista, jotka taydentavat
toinen toisiaan. Saman erikoisalan osaajista koostuvissa tiimeissa on usein kokemukseen
perustuvat junior- ja senior-roolit. (Bendapudi & Leone 2002, s. 91)

Useat kontaktit ovat tiimien laajempi muoto. Tiimit keskittyvat palvelemaan yhtd osaa
asiakkaan liketoiminnasta, kun taas useiden kontaktien kayt6ssd on ideana palvella
monia asiakkaan liketoimintoja. Tiimit voivat esimerkiksi keskittyd vain myyntiin, kun
useiden kontaktien strategiassa myynnin lisdksi hoidetaan myds kuljetus ja varastointi.
Kun yritys hoitaa asiakkaan toimintoja laaja-alaisesti on asiakassuhde yleensa vahvempi
ja rahallisesti merkittdvampi. Liséksi asiakkaalla on vdahemmén suhteita Kilpailijoiden
kanssa, mikd vaikeuttaa vaihtamista. Asiakkaan kannalta useiden kontaktien kéytto
mahdollistaa sen, ettd vaikka asiakkaan edustaja ei suoraan osaa vastata kysymykseen ftai
hoitaa jotain asiaa, voi asiakas luottaa siihen, ettd edustaja saa tydnantajaltaan ja
kollegoiltaan tukea asian ratkaisemiseksi, kun osaajia on useampia. (Bendapudi & Leone
2002, ss. 91 —92)

Imagolla on merkitystd asiakkaan luotettavuuden ja vakuuttavuuden kannalta. Erityisesti
tarkkuutta ja turvallisuutta vaativilla toimialoilla hyvin hoidetut tyovalineet, -tilat ja -asut
luovat mielikuvaa siitd, ettd asiakas huolehtii tyostddn vahintddn yhtd tarkasti. Yrityksen
maine vaikuttaa asiakkaan paatoksiin erityisesti tilanteissa, joissa tarjottava tuote tai
palvelu on yhtd hyvé, kuin Kilpailijan tuote. (Bendapudi & Leone 2002, s. 92)

Ohjelmistoalan toimeksiantojen ollessa usein projektiluontoisia, on varsinkin taulukon 5
kolme ensimméista toimenpidettd tdrkeitd projektin aikaisia toimenpiteitd. N&in ollen
tyontekijan vaihtuessa projektin aikana, ei yhteistyd asiakkaan kanssa hdiriinny. Imagon
vaikuttaessa luotettavuuteen ja vakuuttavuuteen, onsilld enemman merkitystd projektin
alkuvaiheessa, erityisesti hankintapadtosta ja tarjouskilpailua tehdessa.

Bendabudi & Leone (2002) tutkimuksen toinen teema Kkasitteli tyontekijan tiedon
séilyttdmista tyontekijan poistuessa. Tyontekijoiden tiedon sailyttdminen pohjautuu
kolmeen teemaan: organisaation  kulttuuriin,  tyontekijoiden  motivaatioon ja
tyontekijoiden mahdollisuuksiin. Organisaation kulttuurin tulee olla tyontekijoiden tietoa
arvostava ja hyodyntavd. Mikali tyontekijoilla olevaa tietoa kaytetddn aktiivisesti
paatoksenteossa, tulee tieto jaetuksi. Talloin myds tyontekijat jakavat tietoa helpommin
oma-aloitteisesti, kun heilld on tunne siitd, ettd heiddn tietonsa voi vaikuttaa asioihin.
(Bendapudi & Leone 2002, ss. 95 — 96)

Tyontekijoiden motivaatio tiedon jakamiseen tulee olla suurempi kuin motivaatio tiedon
panttaamiseen. Henkilot voivat helposti pantata tietoaan siitd syystd, ettd he eivat
menettdisi omaa erityisasemaansa tai Kilpailuetuaan yrityksen sisalla. Tyontekijoita tulisi
kannustaa ja palkita tiedon jakamisesta. Palkitsemisen ei tarvitse olla rahallista, vaan
usein myos tyontekijan huomioiminen ja kunnian antaminen riittdvat. Lisaksi yrityksen
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tulee sitouttaa tyontekijat yritykseen siten, ettd yrityksen hyvinvointi on myos tyontekijan
edun mukaista ja tyontekija luottaa yritykseensa. (Bendapudi & Leone 2002, s. 96)

Tyontekijoiden halukkuus tiedon jakamiseen ei riitd, mikéli tiedon jakamista ei ole
kaytdnnossd mahdollistettu. Tyontekijoilla tulee olla selkedt ja helppokéyttdiset kanavat
javélineet tiedon jakamiseen. Kywyttomyys tiedon jakamiseen eisaa missaan tapauksessa
olla esteend. TyOntekijoiden tulee olla tuttuja kesken&én, jotta tietoa voidaan jakaa
vapaamuotoisissa keskusteluissa. Yrityksen tulee my0ds antaa teknologiset edellytykset
tiedon jakamiselle tarjoamalla ratkaisuja, joilla tyontekijat voivat olla yhteydessa toisiinsa
paikasta rijppumatta. (Bendapudi & Leone 2002, s. 97)

4.3 Rekrytointija perehdyttaminen

Deloitte (2005, Christensen Hughes & Rog 2008, s. 748 mukaan) tutkimuksen mukaan
osaavien tyontekijoiden rekrytoiminen ja pitdminen ovat kaksi suurinta haastetta, joita
henkilostohallinto joutuu kohtaamaan. Léhes jokaisella yritykselld on kohtalaista tai
korkeaa pulaa tyontekijoistd. Tyontekijoiden pula aiheuttaa organisaatiossa rajoitteita
tehokkuudessa ja tuottavuudessa, innovoinnissa, sek& tuotanto- ja asiakasvaatimusten
tayttamisessa.

Rekrytoinnin kriittiset tekijat ovat kilpailukykyinen peruspalkka, tyon ja muun eldaman
tasapaino, kehittymismahdollisuudet, Kilpailukykyiset edut, haastava tyd, palkan
korottaminen henkilokohtaisen menestymisen mukaan, Kollegat sekd organisaation
maine tyonantajana. Tyontekijoiden pitimisen haasteet ovat samankaltaisia, mutta
muutamia  eroavaisuuksia  loytyy.  Tyontekijoiden pitdmisen  kriittisia  tekijoita
tunnistettiin olevan muiden osaavien tyontekijoiden pitdminen, uusien taitojen oppimisen
mahdollistaminen, peruspalkkaus, esimiehen ymmarrys ja motivointi, tyytyvaisyys
muiden tekemiin paatoksiin, eldke-etuudet, ylimman johdon toiminta yrityksen
pitk&aikaisen  menestymisen  varmistamiseksi, palkan vertailukelpoisuus muiden
tyontekijoiden kanssa, riittdva paatoksenteko-oikeus ja yrityksen maine tydnantajana.
(Christensen Hughes & Rog 2008, ss. 748 — 749) Tyontekijéiden pitdmisen kannalta
esimiehen ja organisaation rooli korostuu, palkkauksen ja kehittymismahdollisuuksien
ollessa merkittavia tekijoitd molemmissa tapauksissa.

Batt (2002) tutki henkilostostrategian  vaikutusta —organisaation  menestykseen.
Organisaatiot, jotka osallistavat tyontekijoitd enemmdn, antaen heille valtaa
paatoksenteossa, motivoivat sekd kouluttavat heitd, menestyvat paremmin. N&ama
organisaatiot kayttdvat enemman aikaa ja resursseja tyontekijoiden rekrytointiin, jolloin
rekrytointiprosessit ovat pidempia ja tyontekijoille annettavat vaatimukset korkeampia.
Talloin myds tyontekijoille maksettava palkka on yleensda korkeampi. Tamé toiminta
auttaa yritystd kasvattamaan niin sanottua yrityskohtaista inhimillistd padomaa. (Batt
2002, ss. 587 — 588)
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Yrityskohtainen inhimillinen padoma tarkoittaa tyontekijdiden tuntemusta yrityksen
tuotteista, palveluista, asiakkaista ja toimintatavoista. Tama padadoma on tarkeéa varsinkin
asiakkaiden kanssa kontaktissa ollessa, silld ndma tyontekijit muovaavat asiakkaan
ostokéyttdytymistd ja hallinnoivat yrityksen ja asiakkaiden Vélista rajapintaa. Jotta
tyontekija saa asiakkaan ostamaan tuotetta, tulee hénen tuntea tuotteen ominaisuudet,
myyntiargumentit, hintatiedot, kampanjat ja tuotetta koskeva lainsdadéntd. Samoin
heidan tulee tuntea yrityksen prosessit, kuten tuotteen toimitusprosessin myynnista
tuotteen saapumiseen asiakkaalle sekd mahdolliset takuuajan toimenpiteet (Batt 2002, ss.
588 — 589)

Bendabudi & Leone (2002) esittavat perehdyttdmisen olevan keino inhimillisen padoman
séilyttdmiseen yrityksessd. Kun uudet tyontekijat seuraavat vanhojen tyontekijoiden
toimintaa, oppivat he tirkeitd ja strategisia tietoja esimerkiksi  asiakkaiden
mieltymyksistd. Yritysten on tarked kayttda sirtymaaikoja tyontekijoiden vaihtuessa.
Siityméaajalla tarkoitetaan aikaa, jolloin sekd vanha ettd uusi tyontekija tydskentelevat
samassa tyOtehtévassd rinnakkain. Kuten aiemmin luvussa 4.2 todettiin, tiimien kaytto
vahentdd my6s asiakkaiden vaihtuvuutta. Ottamalla uuden tyontekijan vanhan rinnalle,
saadaan myos totutettua asiakas uuteen tyontekijaan. (Bendapudi & Leone 2002, s. 91 &
97)

Uuden tyontekijan perehdyttdaminen vaatii paljon seka tyontekijalta ettd yritykse Ita.
Tyontekijan tulee olla nopea oppimaan ja sisdistdimaan oppimansa. Toisaalta
organisaation tulee mahdollistaa oppiminen seké tarjota tyontekijalle mahdollisuus saada
tukea myds myShemmin. Tyontekijalla tulee olla kontaktia muihin tyontekijoihin my6s
varsinaisen perehdytysvaiheen ulkopuolella. Tyontekijan sitoutuessa tyOnantajaan,
tyonantaja palkitsee tyontekijin panostamalla koulutukseen, tyOpaikan varmuuteen,
korkeampaan palkkaukseen seka parempaan suorituksen ohjaamiseen. Nama panostukset
osaltaan sitouttavat tyontekijdd entisestddn. TyOpaikan varmuuden ansiosta tyontekijé
uskaltaa ehdottaa tehokkuutta parantavia toimenpiteitd ilman tydpaikan menettdmisen
pelkoa. Taman teorian mukaan korkeampi palkkaus ja suurempi itsendisyys takaa sen,
ettd tyontekija ei vaihda tyOnantajaa huonomman tyopaikan pelossa. Tyontekijoiden
valvonta, kuten kellokorttien kayttdminen tai ty0ajan seuranta voivat aiheuttaa
epdmukavuuden tunnetta, mika heijastuu tyontekijoiden kayttdytymiseen asiakkaita
kohtaan (Batt 2002, ss. 588 — 589)

4.4 Asiakkuudenhoitomallin kayttaminen

Asiakkuudenhoitomalli tarkoittaa yrityksen vakiintunutta toimintatapaa tai strategiaa
asiakkuuden  johtamiseen. Jos verrataan asiakkuudenhoitomallia — asiakkuuksien
johtamiseen, niin asiakkuuksien johtaminen on erdénlainen visio siitd, miten yritys hoitaa
asiakassuhteitaan, kun taas asiakkuudenhoitomalli on tasmallisempi strategia yksittaiste n
asiakassuhteiden hallintaan.



38

Edellisessd luvussa esiteltiin asiakkuuksien johtamiseen vaikuttavia tekijoita yleisesti.
Tassd luvussa tutkitaan, mitd yrityksen tulee huomioida, kun se haluaa ottaa kdyttéon
strategisen asiakkuudenhoitomallin asiakkuuksien johtamiseen.

Asiakkuudenhoitomallin kayttdonotto voi mennd organisaatiossa joko alhaalta ylospéin
tai ylhaaltd alaspain. Alhaalta ylospain mennessa asiakkuudenhoitomallin kayttdonotto
tarkoittaa yleensa jonkin tietoteknisen ratkaisun kayttoonottoa, jolla hoidetaan tietyn
organisaation osan toimintaa. Paatoksen takana on usein jonkin tietyn organisaation
esimies, joka ei kuulu organisaation johtoon. Talloin asiakkuudenhoitomalli on
kaytdnnosséd asiakastietojen hallintaa [Luku 4.1]. Ylhdalta alaspdin mentéessa
asiakkuudenhoitomalli sitouttaa organisaation eri osat yhteisen tavoitteen taakse, jolloin
asiakkuudenhoitomallista tulee strateginen keino erottautua Kilpailijoista ja ohjata
yrityksen toimintaa. Talldin asiakkuudenhoitomallin k&yttdminen edelleen alkaa usein
jostain yksittdisestd organisaation osasta, kuten myynnistd ja sen automatisoinnista, mutta
paatoksen takana on yrityksen ylin johto. (Bohling et al. 2006, ss. 186-187)

Yrityksen  ylimmdn  johdon paattdessd asiakkuudenhoitomallin  kéyttdonotosta,
yhdistetddn hoitomalli suuremmalla todennakoisyydelld muihin yrityksen strategioihin,
kuten esimerkiksi markkinointistrategiaan. Talloin asiakkuudenhoitomalli ei endd ole
pelkkdd asiakastietojen hallintaa, vaan kokonaisvaltainen ratkaisu asiakkaiden
palvelemiseen. (Bohling et al. 2006, s. 187)

Asiakkuudenhoitomallin kayttéonotossa on monia vaiheita ja ongelmakohtia. IBM teki
kyselytutkimuksen  101:lle  Yhdysvaltalaiselle  yrityksen  johtajalle  ja  selvitti
asiakkuudenhoitomallin kayttoonoton tavoitteita ja haasteita. Kaksi selvésti tarkeinta
tavoitetta olivat vaikuttaminen asiakkaaseen, eli tyytyvaisyyteen ja vaihtuvuuteen, seka
tuottojen kaswvu. Suurimpina haasteina johtajat pitivit muutosjohtamista, organisaation
muokkaamista ja ohjaamista seké& prosessien muuttamista. (Bohling et al. 2006, ss. 188—
190) N&ma kolme haastetta littyvat kaikki erilaisten muutosten hallintaa ja
muutosvastarintaan.

Asiakkuudenhoitomallin  kayttoonotto vaatii tyontekijoiltd muutoksia, jotka voivat
joissain tapauksissa olla erittain suuria. Esimerkiksi henkild, joka on aiemmin vastannut
yksittdisen tuotteen markkinoinnista ja bréndistd vastaakin nykyadn kaikista niista
tuotteista, jotka ovat tietyn asiakkaan kannalta tarkeitd. Perinteinen suhtautuminen
markkinointiin on ollut tuotekeskeistd, jolloin tietyt tyontekijat hoitavat vain yhteen tai
muutamaan tuotteeseen liittyvad markkinointia ja ovat pahimmillaan taysin tietimatté mia
muiden saman yrityksen tuotteiden markkinoinnista. Asiakkaalle yritys néyttaytyy
kuitenkin ensisijaisesti kokonaisena organisaationa eikd yksittdisten tuotteiden kautta,
jolloin asiakkaan wvoi olla vaikea ymmartad, ettd eri henkilot hoitavat eri tuotteita.
Asiakkuudenhoitomallin  kayttoonotossa suhtautuminen markkinointiin  vaihtuu siis
tuotekeskeisestd ~ markkinoinnista  asiakaskeskeiseen —markkinointiin.  Taméd vaatii
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tyontekijoiltd osaamisen kasvattamista ja erilaista ajattelutapaa. (Kumar et al. 2004,
$5.69-70)

Asiakkuudenhoitomallin kayttdonotto voidaan jakaa seitsemédédn eri vaineeseen [Kuva 9].

Asiakkaiden Asiakkaiden '?irgg?;;“'dour;ﬁg
ymmartaminen luokittelu priol .
asiakkaille
CRM-ohjelmiston A5|akaske_sl_<e|sten Kesk|ttyrp|_pen
valinta strategioiden strategisiin
luominen ominaisuuksiin

CRM-strategian
implementointi

Kuva 9. Asiakkuudenhoitomallin kdyttoonoton vaiheet, mukailtu lahteesta Thakur
et al. (2006)

Kéyttdonoton ensimmdisessd vaiheessa varmistetaan, ettd asiakkaat ovat ensisijainen
fokus. Asiakkuudenhoitomalli tulee muodostaa asiakkaiden ympdrille, ei tuotteiden tai
paleluiden. Tahan perustuu aiemmin mainittu asiakkuudenhoitomallin yhdistiminen
muihin yrityksen strategioihin. (Thakur etal. 2006, s. 149)

Toisessa Vvaiheessa asiakkaat luokitellaan heiddn potentiaalisen tarkeytensa mukaan.
Usein kaytetty luokittelu on potentiaalinen elinkaariarvo (potential lifetime value).
Yritykselle on hyodyllisempad keskittyd niihin  asiakkaisiin, jotka ovat yritykselle
tuottoisampia ja joilla on suurempi potentiaali sitoutua yrityksen asiakkaaksi myds
tulevaisuudessa. Toinen mahdollinen luokittelu on jako transaktio- ja suhdeasiakkaisiin.
Transaktioasiakkaat ovat niitd, joiden asiointi perustuu yksittdisten asioiden hoitamiseen.
He ovat usein alttimpia palveluntarjoajan vaintamiselle, jolloin heiddn arvonsa on
matalampi. Suhdeasiakkaat vastoin ovat niitd, joiden asiointi perustuu asiakassuhteen
luomiselle. He ovat lojaaleja eivatkd vaihda palveluntarjoajaa helposti. Né&in ollen he ovat
yritykselle tuottoisampia asiakkaita. Yhdistamalla n&md kaksi erilaista luokitte lua,
voidaan muodostaa kolmivaiheinen jaottelu [Kuva 10]. (Thakur et al. 2006, s. 150)
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Kuva 10. Asiakkaiden luokittelu (Newell 2001, Thakur et al. 2006 mukaan)

Asiakkuudenhoitomallin  tulee keskittyd kahteen ylimp&&n asiakassuhteen jaottelun
kohtaan. Ylin ryhmd koostuu tarkeimmista avainasiakkaista, jotka ovat yrityksen
kannalta valttdmattomid. He ovat niitd, jotka ovat keskittdneet kaiken asiointinsa
yritykseen, eivat ole alttiita vaintamaan palveluntarjoajaa. Toinen ryhmé koostuu niista,
jotka ovat tuottoisia jo nyt ja joilla on potentiaalia péastd ylimpdan ryhmaén
tulevaisuudessa. Heilld saattaa olla myds kilpailijoiden palveluita kaytossaan. Alin ryhma
on yrityksen kannalta kaikkein epé&oleellisin. Heiltd saadut tuotot ovat pienid. Heilld
saattaa olla potentiaalia nousta asteikolla ylospéin, mutta resurssien kohdistaminen taméan
saavuttamiseksi ei ole jarkevad, vaan usein ndma resurssit kannattaa kohdistaa suoraan
ylemmén tason asiakkaisiin. Joissain tapauksissa yrityksen kannalta voi olla jopa
jarkevinta yrittdd hankkiutua néistd asiakkaista eroon. (Thakur et al. 2006, s. 150)

Kolmannessa vaiheessa pyritddn luomaan arvoa valituille asiakasryhmille. Arvon
méarittdd asiakas itse, mutta yritys voi vaikuttaa asiakaskokemukseen [Luvut 2 ja 3].
Arvon muodostumista ja asiakastyytyvaisyyttd kannattaa mitata jokaisessa yhteistydn
vaiheessa ja jokaisella asiakasryhmalld. (Thakur etal. 2006, s. 151)

Neljannessd vaiheessa yrityksen tulee selvittdd omat strategiset ominaisuutensa ja
kykynsd. Tassa vaiheessa yrityksen tulee selvittdd, mihin yritys talld hetkelld pystyy ja
mitd se haluaa tehd& tulevaisuudessa. Asiakkuudenhoitomallin tulee perustua yrityksen
ominaisuuksiin ja kykyihin, jolloin siind pitdd huomioida my0ds yrityksen toiminnan
rajoitteet. Tassd tulee kayda lapi niin yrityksen tuotteet, teknologiat, ihmiset kuin
tietdmys. (Thakur etal. 2006, s. 151)
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Viidennesséd vaiheessa luodaan asiakaskeskeinen strategia. Yrityksen tulee sitouttaa
toisessa vaiheessa madritellyt tarkeimmat asiakasryhmat. Nain ollen yrityksen on hyva
ajatella strategian muodostamista ndiden asiakkaiden kautta, eli mitd ndméd asiakkaat
arvostavat. T&std tulee loytaa asioita, jotka hyodyttdvat molempia osapuolia, eikd niita,
jotka ovat vain yrityksen kannalta hyodyllisid. N&in toimimalla saadaan selville mita
asiakkaat talld hetkelld haluavat, mutta myos mitd he tulevaisuudessa mahdollisesti
haluavat. Tarkeintd on kuunnella asiakasta, eika yrittdd saada asiakasta kuuntelemaan
yritystd. (Thakur etal. 2006, s. 151)

Kuudennessa vaiheessa valitaan CRM-ohjelmisto. Aiemmin esiteltiin
asiakkuudenhoitomallin alhaalta ylospéin ja ylhaalta alaspain lahtoisyys. Néin ollen, jos
asiakkuudenhoitomalli lahtee liikkeelle alhaalta ylospdin, j&a yritykseltd kdymatta lapi
viisi ensimmaista vaihetta kayttéonotossa. Ohjelmiston valinnan tulee perustua yrityksen
nykyisiin ja tuleviin tarpeisiin ja infrastruktuuriin. Valintaa ei tule tehda pelkastdan
hinnan perusteella, silld kyseessa onennen kaikkea lisdarvoa tuova investointi. Nain ollen
halvempi jérjestelmd voi tuoda vahemmédn lisdarvoa ja tuloja, jolloin investoinnin
kannattavuus laskee. (Thakur et al. 2006, ss. 151-152)

Seitseménnessd,  eli  viimeisessa  vaiheessa  implementoidaan ~ CRM-strategia.
Menestyksekds implementointi vaatii osaavat ihmiset, hyvin suunnitellut prosessit ja
toimivan teknologian. Vastuussa olevien henkildiden tulee osata toimia niin asiakkaiden
kuin teknologian kanssa. Prosessien tulee olla tarkoin mééritellyt; juuri yrityksen
tarkeimpien asiakasryhmien mukaisesti. Teknologian vaatimusten tulee olla selkeét, jotta
teknologia mahdollistaa asiakkuudenhoitomallin kayttdmisen my6s tulevaisuudessa.
(Thakur etal. 2006, s. 152)

4.5 Yhteenveto asiakkuudenhallinnastaja sen tekijoista

Asiakkuuksien hallinta ei ole pelkk&a asiakastietojen hallintaa tai uuden jérjestelman
kayttamistd. Asiakkuuksien hallinta on kaikki ne toimenpiteet, jotka tahtddvat yrityksen
ja asiakkaan viélisen suhteen pidentdmiseen ja parantamiseen. Asiakkuuksien hallinta
ohjaa yrityksen kokonaisvaltaista toimintaa ja koko yrityksen tulee olla sitoutunut sen
noudattamiseen. Asiakkuuksien hallinta laéhtee yrityksen strategioiden méaérittelyista,
jolloin yrityksen korkeimman johdon tulee olla sitoutunut asiakkuuksien hallinnan
kayttoonottoon. Kuvassa Kuva 11 on tiivistetty tdméan tutkimuksen tarkeimmat
asiakkuuksien hallinnan tekijat.
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Kuva 11. Asiakkuuksien hallinta

Asiakastietojen hallinta on yksi merkittdvd osa asiakkuuksien hallintaa. Yrityksilla on
suuri  maard asiakkaisiin  liittyvad tietoa. Asiakkuudenhallintajarjestelmé auttaa
hallinnoimaan néitd tietoja ja k&yttdmaan niitd asiakassuhteen parantamiseksi.
Asiakkuudenhallintajarjestelman awulla asiakasta voidaan palella  nopeammin,
laadukkaammin, hdnelle voidaan tarjota muita yrityksen tuotteita, tai tehda
automatisoitua markkinointia.

Tyontekijoiden vaihtuvuudella on merkitystd asiakassuhteiden yhtendisen etenemisen
kannalta. Miké&li projektin avainhenkild wvaihtuu, voi projektin toimintaan tulla katkos.
Téllaiset  asiakkaasta  rippumattomat  katkokset —aiheuttavat  tyytyméattomyytta.
Tyontekijan vaihtuessa asiakas tuntee joutuvansa tekemdén turhaa tyota perehdyttdessaan
uutta tyontekijad projektiin.
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Yrityksen tulee tunnistaa omat rekrytoinnin Kriittiset tekijat seké tyontekijoiden pitdmisen
kriittiset tekijat. Rekrytoinnissa korostuu yrityksen imago seka taloudelliset tekijat, kun
taas tyontekijoiden pitdmisen kannalta esimiehen rooli korostuu.

Yrityksen ottaessa asiakkuudenhoitomallia kayttoon, tulee malli sitouttaa yrityksen
strategioihin. Asiakkuudenhoitomalli vaatii ajattelutavan muuttamisen
asiakaskeskeiseksi, jolloin tyontekijat hoitavat kaikki asiakkaaseen littyvat asiat, eivatka
vain oman kapean toimialueensa asioita. Kayttbonotossa on monta vaihetta ja se tulee
tehdd huolellisesti, jotta mallista saadaan kaikki hyoty.
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5. TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Tutkimuksen aineisto oli valmiiksi keréatty osana suurempaa yliopiston tutkimusta.
Aineisto koostuu haastatteluista, haastattelujen yhteydessd téytetyistd fiilismittareista ja
Twitter-analyysistd. Kysely oli osa haastattelutilaisuutta, jolloin yhdeltd haasteltavalta on
seké haastattelu ettd kysely, muutamaa poikkeusta lukuunottamatta. Haastateltavat olivat
yrityksen asiakkaiden edustajia, jotka ovat olleet jollain tavalla mukana yritysten valisissé
projekteissa.

Twitter-analyysi on kerétty tiettyjen hashtagien perusteella asiakastapahtumista.
Asiakastapahtumia varten on sovittu tietyt hashtagit, joita osallistujia on neuvottu
kayttamaan. Osallistuneiden  joukossa on asiakkaiden edustajia, potentiaalisten
asiakkaiden edustajia ja muita henkiloita.

5.1 Haastattelut

Haastatteluja tehtiin yhteensd 13 kappaletta. Haastattelut suoritettiin lokakuun 2015 ja
helmikuun 2016 valisend aikana. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Litterointi
tapahtui ulkopuolisen palveluntarjoaman toimesta. Haastateltavat edustavat suuria
organisaatioita, padasiassa julkiselta sektorilta. Likevaihto organisaatioilla on yli
500 000 €/vuosi.

HAASTATTELUN RUNKO:

1. Taustatiedot
a. Mik& on toimenkuvasi ja milld tavoin se liittyy yritykseen?

2. Yhteisty0 yrityksen kanssa

a. Millaisia palveluja olette hankkineet yritykselta?
I.  Yksittainen projekti /jatkuva yhteistyod
il. Missa ominaisuudessa toimit tassa yhteistydssa?

b. Mika asia nousee paallimmaisena mieleen yrityksesta?

C. Miten hyvin tunnet yrityksen palvelutarjonnan?

d. Kaytattekd muita jarjestelmatoimittajia — jos kylld, miké on yrityksen osuus
i. Muut mahd. toimittajat, mit&, paljonko

3. Yrityksen toiminnan arviointi yhteistyGprosessin eri vaiheissa
a. Pyydetdénarvioimaan jotain yksittdista projektia, mikali mahdollista
b. Merkitdén aikajanalle jokaisessa vaiheessa keskeiset tapahtumat
(kontaktipisteet)

c. Merkitd&n aikajanalle joko vaihe vaiheelta tai haastattelun loppuosassa
i. mielihyva (kdytetddn sanaa yleinen fiilis, positiivinen / negatiivinen)
il. virittyneisyys (innostuneisuus, energisyyden tunne — saadaan jotain

aikaiseksi)
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iii. hallinta (tunne, etta pystyi vaikuttamaan tapahtumiin — jos ei, aiheuttaa
turhautumista)

4. Tarpeen tunnistaminen
a. Miten tietojarjestelmatarve tuli / tulee esille teidén organisaatiossanne?
b. Miten se etenee hankintaprosessiin, ketka osallistuvat?
c. Miten tarkasti tarve yksildidadn ennen ostopaatosta, tehdaanko suunnittelussa ja
hankinnassa pidempiaikaisia linjauksia?
d. Millaisia haasteita / ongelmia katsot olevan tarpeen tunnistamisessa ja
hankinnan suunnittelussa? (Mika on tarke&da?)

5. Hankinta
a. Mistd haette tietoa vaihtoehtoisista jarjestelmétoimittajista?

Onko teilld mielestédnne tarpeeksi tietoa eri toimittajista / vaintoehdoista?
Mitk& kriteerit vaikuttavat eniten toimittajan valintaan?
Miten vertailette eri toimittajien tekemid tarjouksia?
Miten lopullinen hankintapéétos tehdéén?
Miten arvioit yrityksen kykyé

I.  ymmartaa asiakkaan tarpeet

il. tarjota oikeaa ratkaisua tarpeisiinne

+®00CT

6. Toteutus
a. Keté organisaatiostanne on mukana toteutusvaineessa?
b. Miten yhteydenpito toimittajan kanssa hoidetaan?
C. Josei tule esille: Miten yritys tiedottaa muutoksista ja ongelmatilanteista
toteutusvaiheen aikana? Pitdvatko aikataulut? Onko yrityksen tyontekijoita
helppo tavoittaa?

d. Millaisia ongelmia olette kohdanneet toteutusvaineessa — yleisesti — ja
erityisesti yrityksen kanssa? Mika on tarkeda?

7. Hyddyntdminen / kayttd
a. Miten arvioit tietojarjestelmahankinnan todellista arvoa / hyétya - etenkin
pitkélla tahtaimella?
b. Onko mittareita, joilla saadaan numeerisia tuloksia?

8. Josei ole késitelty edellisissa kysymyksissa: miten arvioit tyoskentelyilmapiiria
yrityksen kanssa asiakassuhteen eri vaiheissa? Merkitdan graafiin mielinyva,
virittyneisyys, hallinta

9. Miten yritys voisi kehittdd palveluitaan /toimintaansa?

a. Millaisia tulevaisuuden tarpeita teilldi on, joissa yritys Vvoisi toimia
yhteistyékumppanina?

Litteroinneista analysoitiin esiintyneet tunnetilat, haastateltavien mainitsemat negatiiviset
ja positiiviset kokemukset, Goforen rooli projektissa, haastateltavan tuntemus Goforen
tarjonnasta sek& mahdolliset kehitysideat.
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Haastatteluissa esiintyneet tunnetilat koottiin tunneympyrdn mukaan sektoreittain.
Tulokset loytyvat luvusta 6.1 kuvasta 14.

5.2 Fiilismittari

Haastatteluissa kaytettiin lisdksi fillismittaria, joka luotiin PAD-viitekehyksen pohjalta
[Kuva 3]. PAD-viitekehyksessdé  mitataan  henkilon  mielihyvan  (Pleasure),
virittyneisyyden (Arousal) ja hallinnan (Dominance) tunnetiloja erilaisten tunteita
kuvaavien sanojen awvulla.

Mittarissa [Kuva 12] pyydettiin vastaajaa méarittelemadn oma tunnetilansa asteikolla -5
- 45, -5 ollessa &&rimméinen negatiivinen mielentila ja +5 ollessa &&rimmdinen
positivinen mielentila. Mittarissa kysyttiin mielentilaa, tai fillista, projektin neljassa eri
vaiheessa; tarpeen tunnistaminen, hankinta, toteutus ja kayttéonotto. Mielihyvan tunne
merkittiin punaisella, hallinnan tunne sinisella ja virittyneisyyden tunne vihredlla varilla.

Vaihewt Tarpeen tunnistaminen | Hankinta Toteutus Kiyttdénatto / Kiyttd

- —

Kuva 12. Fiilismittari, tayttamaton

Fillismittarin yhdessa vaiheessa voi olla useampi merkintd, mik&li tunnetilan vaihtelu on
ollut selkeda tietyn vaiheen sisélld. Erityisesti toteutusvaihe on haastattelujen mukaan
ollut erittdin pitk& ja tunnetila on vaindellut joillain henkildille toteutuksen eri vaiheissa
paljon. Taytetyt fillismittarit Ioytyvat tyon litteesta 1.



47

5.3 Twitter-analyysi

Twitter-analyysissa analysottiin - henkildiden lahettdmia twiitteja PAD-viitekehyksen
awulla. Twittit jaoteltiin ensiksi negatiivisiin, positiivisiin ja neutraaleihin. Taman jalkeen
positiiviset ja negatiiviset analysoitiin tarkemmin PAD-viitekehyksen pohjalta luodulla
tunneympyrélla [Kuva 13].
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Kuva 13. Tunneympyra, mukailtu lahteesta Jussila et al. (2016).

Twiitit  jaoteltiin  apusanojen mukaan ilon, seesteisyyden, horroksen ja Kkireyden
tunnetiloihin. Twiittien peréan Kirjoitettiin jokin ympyran apusanoista, joka kuvaa twiitin
tunnetilaa. Mitd ulompana ympyréa valittu sana on, sitd voimakkaampi on tunnetila.
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Taulukko 6.  Esimerkkeja analysoiduista twiiteista

Twiitti Positiivinen, negatiivinen, Tunnetila

neutraali
Gofore kerasi Positiivinen Tyytyvaisyys
#wodentybnantaja -

kilpailuun eniten ilmiantoja
hyvasta tydnantajuudesta- ja
tyontekijathan eivat voi olla
vaarassa? #gofore

@GoforeOy:n jengille Positiivinen Riemu
onnittelut, hieno saawtus!

Analyysissa huomioitiin kaikki twiitit, huolimatta niiden selkeésta epéarelevanttisuude sta.

”Peugeot, tuo pippurimyllyjen Ferrari!” —Epéarelevantti twiitti

“Taisin aloittaa tydt just oikeassa paikassa!” —Relevantti twiitti

Epérelevanttien twiittien lukumd&rdn todettiin olevan niin pieni verrattuna twiittien
kokonaismaaraan, joten niiden poistaminen ei ollut valttamatonta. Nain ollen aineisto
saatiin pysymaan ehyend. Sen sijaan uudelleentwiittaukset poistettiin analyysista.

Twiitit analysoitiin kolmen eri henkilén toimesta. Henkiloiden arvioiden luotettavuutta
tutkittiin Krippendorff’s alpha -menetelmdlld. Tamén tarkoituksena oli selvittad, onko
iIhmisen tekemé& tunnetilojen arviointi luotettavaa vai onko arvioissa suuria eroja eri
henkildiden vililld. (Krippendorff 2007) Krippendorff’s alpha -menetelmassé lasketaan
tunnusluku valille O — 1, jossa O tarkoittaa satunnaisuutta ja 1 taydellista luotettavuutta.
Alpha voi saada myds negatiivisen arvon, jos arviot ovat jarjestelméllisesti erilaisia ja
ylittdvat sattuman mahdollisuuden. Télloin vastaajat ovat tahallisesti eri mielté.

Krippendorff’s alphan kerromn laskettiin videlld eri tasolla. Ensiksi tutkittiin vertailuja
negatiivinen-neutraali-positiivinen  -jaottelun  mukaan, seuraavaksi tunneympyrén
neljanneksittéin, sektoreittain ja lopulta yksittéisten tunnetilojen mukaan. Viides analyysi
tarkasteli tunnetilan voimakkuuden arviointia. Saadut tulokset on esitetty luvussa 6.3
taulukossa 8. Laskennassa kaytettiin SAS-ohjelmiston opiskelijalisenssié.
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6. TULOKSET

Tassd luvussa esitelldédn aineistosta saadut tulokset. Tamé luku on jaettu alalukuihin eri
aineistojen mukaan.

6.1 Haastattelut

Haastatteluista tehty tunnetila-analyysi [Liite 2] osoitti ettd useimmin Goforeen
yhdistettdvd  tunne on tyytyvdisyys.  Toiseksi eniten haastatteluista  valittyi
vakuuttuneisuuden,  rauhallisuuden ja huolen tunnetiloja.  Tyytyvaisyyden ja
vakuuttuneisuuden kuuluessa samaan ryhmittelyyn PAD-viitekehyksessa, P+A-D+ on
haastatteluiden  perusteella  vahvin  Goforeen yhdistettdva tunnetilojen  ryhma.
Tyytyvaisyys ja vakuuttuneisuus nousivat esille puhuttaessa Goforen tyon tuloksista ja
0saamistasosta.

Kuva 14. Haastatteluissa esiintyneet tunnetilat ryhmiteltyin&

Haastateltavien mukaan Gofore on osaava ja joustava yritys. Goforen tyon tulokset ovat
laadultaan  hyvid sekd syntyvdt nopeasti. Haastateltavat puhuivat  projektien
myOhastymisistd, mutta myohdstymisten syind ei muutamaa tapausta lukuun ottamatta
ollut Goforen toiminta. Naissd muutamassa poikkeuksessa myohdstyminen johtui seka
tilaajasta ettd Goforesta. Goforen henkildkuntaa Kkuvailtiin osaavaksi ja joustavaksi.
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Haastateltavien mukaan tyopdivien pituus saattoi projektien tietyissd vaiheissa hieman
venyd, mutta tamad ei kuitenkaan aiheuttanut Goforen tyOntekijoissd negatiivista
ilmapiiria, vaan he hoitivat oman osuutensa kunnialla ja tarpeen tullen tekivat normaalia
pidempid tydpaivia.

”Mink& tahansa pyynnon tekee, yleensd Gofore pystyy sen toteuttamaan ja viela
nopeesti, se on se Goforen ehka suurin kilpailuetua talla hetkella meilla. ”

Negatiivisista tunteista eniten esiintyi huolta ja hdmmennystd. N&ma tunteet nousivat
esille erityisesti silloin, kun puhuttiin projektin etenemisestd tai k&yttdonotosta. Aiemmin
mainittu  projektien viivdstyminen herétti huolta ja stressasi tilaajan edustajia.
Kéyttoonotossa l0ytyi usein pienid “bugeja”, joiden selvittiminen vei aikaa ja aiheutti
ylimaaraista vaivaa.

Gofore sai kehuja siitd, ettd yksittaisten tyontekijoiden korkean osaamisen lisaksi
Goforen palveluvalikoima on laaja. Goforella on monia erilaisia asiantuntijoita ja
projekteissa  tyoskentelevat henkilot saavat tarvittaessa nopeasti apua muilta
Goforelaisilta. Tamdn nahtiin olevan osoitus Goforen joustavuudesta organisaationa.
Toinen osoitus joustavuudesta on projektien sisdltdjen muutokset. Muutama haastateltu
sanoi projektin  laajentuneen tai tyomaaran olleen odotettua suurempi. Tahan
vastatakseen, Gofore pystyi tarjoamaan lisdd resursseja tai pidentdméan projektin kestoa
ja siten sitomaan tyontekijansa pidemméksi aikaa projektiin.

Yhteistyd Goforen ja tilaajan valilla sujui enimmdkseen moitteetta. Goforen rooli vaihte li
tilaajan konsultista toimittajaan. Goforen ollessa tilaajan konsulttina, tydskentelivat
Goforen edustajat sujuvasti niin tilaajan kuin toimittajienkin kanssa. Samoin Goforen
ollessa itse toimittajan roolissa, yhteistyo tilaajan edustajien kanssa oli hyvad. Ainoastaan
ylldpitovaiheen  kommunikointiin  toivottiin  parannusta.  Haastateltavien — mielesta
ylldpitovaiheessa kommunikointi tilaajan ja toimittajan valillad hijpuu. Taméd koettiin
johtuvan yhteistyon vahenemisestd ja henkildiden vaihtumisesta.

Goforea kritisoitiin tyontekijoiden vaihtuvuudesta ja tarjousvaiheessa esitetyn tiimin
toteutumattomuudesta. Haastateltavat edustivat julkisia organisaatioita, joilla projektien
valmisteluvaihe kestaa usein varsin pitkdan. Ndin ollen tarjousvaiheessa esitetyt projektin
tulevat tyontekijat eivat usein toteutuneet sellaisenaan vaan tyontekijoille oli osoitettu
muita projekteja. Haastateltavat Kkuitenkin tiedostivat sen, ettei Gofore voi varata
tyontekijoitddn pitkaksi ajaksi, jos tarjousvaihe kestdd Goforesta rijppumattomista syista.
Toinen Kritikkid aiheuttanut asia oli tyontekijdiden vaihtuvuus projektien aikana.
Muutama haastateltava kertoi, ettd Gofore oli siirtdnyt tyontekijoitddn toisen tilaajan
projektiin edellisen ollessa viela kesken. Ndma siirrot aiheuttivat tilaajissa negatiivisia
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tunteita, silld tilaaja koki ndiden muutosten sekd viivastyttdneen ettd lisinneen projektin
kustannuksia uuden tyontekijan perehdyttdmisen vuoksi.

Haastateltavien mielestda Goforelaisilta puuttuu tietynlaista aloitekykyd. Goforen
tyontekijat tekevat mitd pyydetéan ja selvittavat ongelmia pyydettdessa, mutta eivat oma-
aloitteisesti ehdota parannuksia tai vaihtoehtoisia toimintatapoja. Henkiloilta saa
ehdotuksia ja ideoita, mik&li niitd pyytdd. Niitd ei kuitenkaan tuoda pyytamatta esille. Osa
haastateltavista ei tunne Goforen palvelutarjontaa tai tyontekijoiden osaamista kovinkaan
tarkasti, jolloin oma-aloitteisuudesta olisi tilaajalle hyotyd. Tilaajalla ei valttdméatta
myoskaan ole ammattitaitoa tunnistaa erilaisia parannuksia, vaan niitd joudutaan joka
tapauksessa pyytdmaan Goforelta.

”Ja proaktiivista - olis voinu olla enemman. - sitd ettd ‘'hei, teidn kannattaa tehda
nain, ettd téda on yleensa se mihin ollaan kompastuttu tai tda on paivan trendi’.”

Haastateltavat uskoivat, ettd projekteissa on sen verran yhtéldisyyksid, ettd Goforen
tyontekijat osaavat tunnistaa projektista toiseen toistuvia vaiheita ja potentiaalisia
ongelmakohtia. N&itd ei kuitenkaan tuotu riittdvésti esille, vaan asiakas joutui
muistuttamaan tyontekijoitd asioista, jotka toistuivat esimerkiksi jokaisen péivityksen
yhteydessd. llman muistuttamista ndma jaivat helposti tekemétta.

Haastatteluissa nousi esille epdvirallisten asiakastilaisuuksien jarjestaminen. Erés
haastateltava ehdotti, ettd Gofore voisi jarjestdd epévirallisia lounastapaamisia, joissa
olisi mukana samankaltaisissa hankkeissa mukana olevat asiakkaat. Haastateltavan
mielestd téllaisissa tapaamisissa olisi parempi mahdollisuus oppia toisitta yrityksiltd, kuin
suuremmissa tapahtumissa tai asiakastilaisuuksissa. Lisdksi toivottiin muiden Goforen
tyontekijoiden tapaamista. Haastateltavat ovat yhteydessd my6ds muihin Goforelaisiin
sahkopostin vilitykselld, mutta “olisi kiva yhdistid naama nimeen”.

Haastateltavien  mielestd ~ Goforen tulisi  Kiinnittdd  huomiota  asiakassuhteiden
muuttamiseen  kumppanuussuhteiksi.  Julkiset toimijat Kilpailuttavat tekijoitd myos
puitesopimusten awulla, joilla voidaan muodostaa projektista toiseen jatkuvia suhteita.
Mikali suhde olisi lahempénd kumppanuussuhdetta, olisi tilaajalla pienempi kynnys
esittdd omia tarpeitaan ja kysyd Goforen mielipidettd ongelman selvittdmiseksi tai
palvelun kehittdmiseksi.

Arvioitaessa palvelun kokonaislaatua, kaytetddn apuna SERVQUAL- ja RATER-
viitekehyksia. [Luku 2.3] RATER-viitekehyksen viidestd osa-alueesta haastatteluiden
perusteella saatiin  tuloksia neljddn osa-alueeseen. Luotettavuus ja vakuuttavuus
yhdistetddn Goforen tyontekijoihin ja heidan tuotoksiinsa. Goforen tuottamat palvelut ja
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tuotteet ovat laadukkaita ja tyontekijoilla on tarvittava osaaminen. Empatia ja
reagointikyky eivat haastatteluiden perusteella ole yhta hyvélla tasolla, kuin luotettavuus
ja vakuuttavuus. Empatiaan ja reagointikykyyn vaikuttaa tyontekijéiden aktiivisuus ja
oma-aloitteisuus, joista Goforen tyontekijoitd Kritisoitiin. RATER-viitekehyksen viidetta
osa-aluetta, aineellista, ei haastatteluissa kasitelty.

SERVQUAL-viitekehyksen  osa-alueista  haastatteluissa ~ kasiteltiin ~ seitsemén.
Kywykkyys, luotettavuus ja uskottavuus ovat samankaltaisia, kuin RATER-viitekehyksen
luotettavuus ja vakuuttavuus. Naissa osa-alueissa Gofore onnistui  hyvin.  Liséksi
haastatteluiden perusteella  SERVQUAL:in péasy on hoidettu hyvin, eli asiakas saa
yhteyden Goforelaisiin helposti. Kohteliaisuus, turvallisuus ja konkreettinen ymparisto
eivat haastatteluissa nousseet esille. Sen sijaan kommunikaatio, asiakkaan tunteminen ja
reagointikyky eivdt SERVQUAL:in osa-alueista ole Goforen projekteissa taysin
hallinnassa. Naihin vaikuttavat aiemmin mainitut oma-aloitteisuuden ja aktiivisuuden
puute. Liséksi joissain tapauksissa asiakas ei ollut yhtd teknisesti suuntautunut Kkuin
Goforen tyontekijat, jolloin kommunikaatiossa oli kdytetyn kielen osalta ongelmia. Tama
nousi esille niissd projekteissa, joissa Gofore oli tilaajan konsultin roolissa.

6.2 Fiilismittari

Fillismittarissa oli projektin eteneminen jaettu neljadn eri vaiheeseen. Haastatteluja
tehdessé selvisi, ettéd toteutuksen vaihe onvoinut kestaa varsin pitkddn ja sisaltdnyt monia
eri tunnetilojen tasoja. Na&in ollen fiilismittarin yhdessa kentdsséd voi olla useampia
merkintojd.  Taytetyt fiillismittarit [6ytyvdt kokonaisuudessaan tyon liitteesta 1.
Haastatelluista 13:sta henkilosta 11 taytti fiilismittarin.

Taulukko 7. Fiilismittarin vastausten yhteenveto

Vastausten

lukumaara | Vaihteluvali | Mediaani Keskiarvo
Tarpeen tunnistaminen
Mielihyva 9 -2 -+4,5 +3,5 +2,89
Virittyneisyys | 9 +2-+45 +3,5 +3,61
Hallinta 9 -3,5-+4 +2,5 +1,89
Hankinta
Mielihyva 9 2 -+4 +4 +2,83
Virittyneisyys | 9 -3-+5 +3 +2,06
Hallinta 9 -4-+4 +4 +2,56
Toteutus
Mielihyva 22 -2 -+45 +3 +2,45
Virittyneisyys | 22 -2 -+5 +3 +2,48
Hallinta 17 -4,5 - +5 +3 +2,06
Kayttoonotto
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Mielihyva 10 +1-+5 +3 +2,95
Virittyneisyys | 10 -1-+5 +3,5 +3,2
Hallinta 10 2 -+4 +3 +2,1

6.2.1 Tarpeentunnistaminen

Tarpeen tunnistamisen vaiheessa tunnetilat olivat yleensd positiivisia.  Jokainen
haastateltava eiollut mukana tarpeen tunnistamisen vaiheessa, jolloin tuloksissa on jatetty
ndma henkildt huomioimatta. Fiilismittarin tayttdneistd henkildista 9 henkilod oli ollut
mukana projektissa tarpeen tunnistamisen vaiheessa.

Yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta mielinyvd arvioitiin  positiiviseksi  tarpeen
tunnistamisen vaiheessa. Positiiviset arviot olivat valilla +2 - +4,5. Ainoa negatiivinen
arvio oli -2. Arvioiden mediaani oli +3,5 ja keskiarvo +2,89.

Virittyneisyys arvioitiin jokaisen henkilon toimesta positiiviseksi. Arviot vaihtelivat
valilla +2 - +5. Arvioiden mediaani oli +3,5 ja keskiarvo +3,61.

Hallinnan tunne vaihteli haastateltavilla paljon. Positiivisia arvioita oli 7 kappaletta ja
negatiivisia 2 kappaletta. Arviot olivat valilla -3,5 - +4. Arvioiden mediaani oli +2,5 ja
keskiarvo +1,89.

6.2.2 Hankinta

Hankintavaiheessa tunnetilat olivat yhtd henkildd Iukuun ottamatta padséantdisesti
positiivisia. Hankintavaiheessa oli mukana samat 9 henkild&, kuin tarpeen tunnistamisen
vaiheessa. Vastaajista yksi arvioi kaikki tunnetilat negatiivisiksi. Liséksi yksi henkild
arvioi virittyneisyyden negatiiviseksi.

Kahdeksan henkiléd arvioi mielihyvan tunteen hankintavaiheessa positiiviseksi ja yksi
henkild negatiiviseksi. Arviot olivat keskenddn varsin yhdenmukaisia, silld kahdeksasta
positiivisesta arviosta kuusi oli arvosanaa +3 tai +4. Arviot olivat valilla -2 - +4.
Arvioiden mediaani oli +4 ja keskiarvo +2,83.

Virittyneisyyden tasossa oli vastanneiden kesken hajontaa. Vastauksista seitseman oli
positiivisia ja kaksi negatiivisia. Virittyneisyys arvioitiin valille -3 - +5. Arvioiden
mediaani oli +3 ja keskiarvo +2,06.

Hallinnan tunne oli yhtd henkildd lukuun ottamatta positiivinen. Arviot olivat valilla -4 -
+4. Vastausten mediaani oli +4 ja keskiarvo +2,56.
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6.2.3 Toteutus

Jokainen vastaaja oli ollut mukana toteutusvaiheessa. Vastaajista viisi antoi
toteutusvaiheelle kaksi tai enemmén arviota, rippuen missa vaiheessa toteutusta projekti
oli ollut. Vastausten jakauma, mediaani ja keskiarvo on méadritetty kayttamalla kaikkia
annettuja arvioita.

Mielihyvan tunteelle annettiin yhteensd 22 arviota. Naistd kaksi oli negatiivista, kaksi
neutraalia ja 18 positiivista. Arviot olivat valilli -2 - +5. Arvioiden mediaani oli +3 ja
keskiarvo +2,45. Negatiiviset ja neutraalit arviot olivat henkiloilla, jotka olivat antaneet
useamman arvion. Jokaisella negatiivisen tai neutraalin arvion antaneilla oli myds
positiivinen arvio.

Virittyneisyyden tunteelle annettiin myos 22 arviota. Naistad yksi oli negatiivinen, nelja
neutraalia ja 17 posttiivista. Arviot olivat valilla -2 - +5. Arvioiden mediaani oli +3 ja
keskiarvo +2,48. Negatiiviset ja neutraalit arviot olivat henkildilld, jotka olivat antaneet
useamman arvion. Jokaisella negatiivisen tai neutraalin arvion antaneilla oli my6s
positiivinen arvio.

Hallinnan tunteelle annettiin 17 arviota. Naistd kaksi oli negatiivisia ja 15 positiivisia.
Arviot olivat valilla -4,5- +5. Arvioiden mediaani oli +3 ja keskiarvo +2,06. Negatiiviset
arviot olivat henkildilld, jotka olivat antaneet useamman arvion. Jokaisella negatiivisen
arvion antaneilla oli myds positiivinen arvio.

Hallinnan  tunteen arviot voidaan oikaista yhdenmukaisiksi  mielinyvan ja
virittyneisyyden tunnetilojen kanssa siten, ettd mik&li henkild on antanut esimerkiksi
mielihyvan tunteelle kolme arviota, mutta hallinnan tunteelle vain yhden arvion,
huomioidaan hallinnan arvio talloin kolme kertaa. Mikali tulosta korjataan talla tavalla,
on mediaani edelleen +3, mutta keskiarvo +2,48. Oikaistuja tuloksia voidaan vertailla
paremmin keskendan, mutta yksittdisen vastaajan tulos saa enemmén painoarvoa.
Vaihtoehtona olisi myos hyvaksya yhdeltd vastaajalta vain yksi tulos kayttden mediaania
tai keskiarvoa, mutta talloin eri tunnetilat eivat vaikuta lopputulokseen.

6.2.4 Kayttoonotto

Vastaajista 9 oli ollut mukana kayttdonottovaiheessa tai kéyttoonottovaihe oli meneilldan
talld hetkelld. Kahdella vastaajista kayttoonotto ei ollut vield alkanut. Kaksi vastaajaa
antoi yhdelle tai useammalla tunnetilalle kaksi arvosanaa. Vastausten jakauma, mediaani
ja keskiarvo on maéritetty kayttamalla kaikkia annettuja arvioita.

Mielihyvan tunteelle annettiin  kymmenen arviota. Yksi henkild oli antanut kaksi
arvosanaa. Kaikki annetut arviot olivat positiivisia. Arviot jakautuivat vélille +1 - +5.
Arvioiden mediaani oli +3 ja keskiarvo +2,95.
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Virittyneisyyden tunteelle annettiin 10 arviota. Yksi henkild oli antanut kaksi arvosanaa.
Henkild oli sama, kuin hdn joka oli antanut mielinyvan tunteelle kaksi arvosanaa.
Arvioista yksi oli negatiivinen ja yhdeksan positiivisia. Arviot jakautuivat valille -1 - +5.
Arvioiden mediaani oli +3,5 ja keskiarvo +3,2.

Hallinnan tunteelle annettiin 10 arviota. Yksi henkild oli antanut kaksi arvosanaa.
Henkilo oli eri, kuin mielihyvan ja virittyneisyyden tunteille kaksi arvosanaa antanut
henkild. Arvioista kaksi oli negatiivista ja kahdeksan positiivista. Arviota jakautuivat
vélille -2 - +4. Arvioiden mediaani oli +3 ja keskiarvo +2,1.

Arviot voidaan oikaista luvussa 6.2.3 esitellylla tavalla, silld eri henkilot olivat antaneet
eri tunteille useamman arvion. N&in toimittaessa mielihyvan tunteen mediaani olisi
edelleen +3, mutta keskiarvo +3,14. Virittyneisyyden tunteen mediaani olisi +4 ja
keskiarvo +3,36. Hallinnan tunteen mediaani olisi +3 ja keskiarvo +2,27.

6.3 Twitter

Twiltit analysoitiin  kahdella eri tavalla. Ensiksi valittiin twiitin posttiivisuus tai
negatiivisuus. Mikali twiitti ei ollut kumpaakaan, twiitti oli neutraali. Toisessa vaiheessa
positiiviset ja negatiiviset twiitit analysoitiin tunnetiloittain.

Twiittien tunnetila-analyysistd tehty frekvenssianalyysi [Kuva 15 ja Kuva 16] ndyttda
siltd, ettd twiittien tunnetilat ovat samankaltaisia arvioijien 1 ja 2 mielestd. Arvioijan 3
arviot ovat frekvenssianalyysin mukaan selvdsti muista arvioijista poikkeavia.
Lukuméarat eivit ole yhtenevaisia, mutta lukuméarien suhteet eri kategorioiden kesken
ovat hyvin samankaltaisia.

Twiitit analysoitiin liséksi Krippendorff's Alpha -menetelmélla. Menetelmad kaytettiin
viidelld eri tasolla, mitd varten analyysin muotoa tuli muuttaa. Krippendorf’'s Alpha -
menetelmédn tulokset ovat taulukossa 8.

Krippendorff’s Alpha laskettiin SAS-ohjelmistolla. Ohjelmiston koodi kéayttdd hyvakseen
numeraalisia arvoja, jolloin eri sanoille annettiin numeroarvot. Alkuperdisestd datasta
luotiin jokaista tasoa varten oma datansa, jossa muunnokset oli tehty kunkin tason
vaatimalla tavalla. Neutraalit arviot saivat kaikilla tasoilla arvon 0. Krippendorff’s Alpha
-menetelmé jattaa tyhjat rivit huomioimatta. Talldin jos yksi arvioija on arvioinut twiitin
positiiviseksi tai negatiiviseksi ja toinen tai kolmas arvioinut sen neutraaliksi, ei

menetelmd huomioisi twiittid ollenkaan, ellei neutraalia arviota alustettaisi myds
numeeriseen muotoon.

Ensimméiselld tasolla jaottelu oli kolmivaiheinen: positiivinen, negatiivinen ja neutraali.
Positiivinen sai arvon 1, negatiivinen arvon -1 ja neutraali arvon O.
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“"Huomisen aamun tj-katsaukseen on ndemma varauduttu @GoforeQy
#kasvu #tyoelaméa #yhdessa ” —Neutraali twiitti

Toisen tason analyysissa aineisto jaoteltiin ympyréan neljanneksittdin [Kuva 13]. Talloin
arvoiksi annettiin 10, 20, 30 ja 40.

Kolmannen tason analyysissa aineisto jaoteltiin ympyran sektoreittain [Kuva 13]. Talloin
arvoiksi annettiin 10, 20, 30, 40, 50, 60, 70 ja 80.

Neljannen tason analyysissa aineisto jaoteltiin ympyran segmenteittdin, jolloin jokaista
tunnetilaa vastaan oli yksi segmentti. [Kuva 13]. Talloin arvoiksi annettiin 11, 12, 13, 21,
22,23, 31, 32, 33 ja niin edelleen.

Viidennelld tasolla tarkasteltiin voimakkuuden analysointi. Na&in ollen jaottelu oli my6s
kolmivaiheinen. Ympyrdn sisimméat tunnetilat saivat arvon 1, keskimmdiset arvon 2 ja
ulommaiset arvon 3.

Taulukko 8.  Krippendorff’s Alpha tulokset

Arvioijat lja2 lja3 2ja3 1,2ja3
Alpha (o)) | N | Alpha (o) [N Alpha ()| N | Alpha (o) | N
Pos/Neutr/Neg* 0,2928| 508 0,1558]| 508 0,645( 508| 0,3696( 508

Sektoreittain 0,1449| 508 0,1023| 508 0,37| 508 0,2086| 508
Neljannes 0,1402| 508 0,0824| 508 0,3753|508| 0,2063| 508
Tunne 0,1052| 508 0,0231|508(| 0,3152| 508| 0,1466| 508
Voimakkuus* 0,2562| 508 0,0645| 508 0,5521|508| 0,2906| 508

Ensimméinen ja viides analyysi ovat tehty kayttden jérjestysasteikkoa ja muut analyysit
kayttaen luokitteluasteikkoa. Jarjestysasteikolla huomioidaan lukujen etéisyys toisistaan.
Talloin  on merkitystd silld, onko arvioijat antaneet arvioiksi 1 ja 2 vai 1 ja 3.
Jalkimméaisessd tapauksessa arvioijat ovat enemmén eri mieltd toistensa kanssa, jolloin
arviolla on suurempi painoarvo. Luokitteluasteikossa téllaista vertailua ei ole, vaan siind
vertaillaan vain yhtasuuruutta.

Krippendorff’s Alpha -menetelmdn mukaan tulokset ovat yhtenevéisia ja luotettavia,
mikdli o > 0,8. N&in ollen tuloksia ei voida pitdd luotettavina tai yhtenevaisina.
Menetelmdstd voidaan kuitenkin huomata, ett4d vaikka frekvenssianalyysin mukaan
arvioijat 1 ja 2 ovat tehneet samankaltaisia arvioita, on heidan alpha-kerroin heikko.
Vastaavasti vaikka arvioijat 2 ja 3 ovat frekvenssianalyysin mukaan tehneet varsin
erilaisia analyyseja, on heidén alpha-kertoimensa merkittavasti suurempi, kuin arvioijilla
lja2tailja3.
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Uteliaisuus
Viha Allistys
Uhmakkuus Jannitys

Kiukku Ihastus

Ahdistus Riemu

Huoli Innostus

Hammennys Tyyneys
3
Lohduttomuus Tyytyvaisyys
Synkkyys Vakuuttuneisuus
Alakulo Levollisuus
Piittaamattomuus Rauhallisuus
Laiskuus Uneliaisuus

Saamattomuus

Kuva 15. Twiittien tunnetilat eriteltyina

Kuvassa 15 on twiittien tunnetilojen frekvenssijakauma.  Tyytyvéisyyden ja
vakuuttuneisuuden osalta arvioijien 1 ja 2 arviot ovat samankaltaisia, mutta innostuksen
ja uteliaisuuden kohdalla eroavaisuudet ovat merkittdvat. Arvioijjan 3 arviot eroavat
frekvenssianalyysin  mukaan merkittdvasti arvioijista 1 ja 2. Arvioijien antamien
arvioiden madrissd on merkittdvd ero. Toinen arvioijista on arvioinut huomattavasti
enemméan twiittejd neutraaleiksi, kuin ensimmdinen arvioija. Eniten neutraaleja arvioita
on kolmannella arvioijalla. Tamén seurauksena tunnetilatulkintojen méar& on pienempi.
Né&in ollen ihastuksen tunnetila, jonka pienimmé&n mé&drdn arvioita antanut arvioija on
arvioinut suuremmaksi, on suhteellisesti vieldkin suurempi.
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Kuva 16. Twiittien tunnetilat summattuina

Kuvassa 16 on laskettu tunnetilojen frekvenssit sektoreittain yhteen. Summauksen
jalkeen tulokset nayttavat kahden ensimmdisen arvioijan suhteen yhtenevdaisemmilta,
mutta uteliaisuuden, éllistyksen ja jannityksen ero on merkittdvd. Kaksi muuta
merkittdvad kategoriaa ovat suhteutettuna arvioiden méadrddn lahes samanlaiset kahdella
ensimméiselld arviojjalla. Summatut arviot ovat kolmannen arvioijan kohdalla vield
enemman kahdesta muusta arvioijasta poikkeavia, kuin eritellyt arviot.

Twiittien tunnetila-analyysin pohjalta voidaan sanoa, ettd twiittejd kokonaisuute na
tarkasteltaessa tulokset nayttdvat kohtalaisilta. N&in on varsinkin silloin, kuin tunnetilan
voimakkuuden vaikutus jatetddn huomioimatta ja tarkastellaan koko sektoria.

On kuitenkin todettava, ettd tarkemmalla tasolla henkildiden analyysien eroavaisuudet
ovat niin merkittdvat, ettei tuloksia voida pitaa luotettavina. N4in ollen twiittien tunnetila-
analyysin tuloksia ei tdméan tutkimuksen johtopaatoksissa huomioida muuten Kkuin
suuntaa antavina.
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/. KEHITYSEHDOTUKSET

Haastatteluiden perusteella Goforen asiakkaat ovat hyvin tyytyvéisid Goforen toimintaan.
Haastatteluissa esille nousseet negatiiviset asiat eivét lahes koskaan johtuneet Goforen
toiminnasta vaan muusta yhteistyokumppanista tai asiakkaan omasta organisaatiosta.
Tasta huolimatta  tyytyvdisyys ei projekteissa fillismittareiden mukaan ollut
korkeimmalla mahdollisella tasolla, vaan joskus jopa negatiivinen.

Haastatteluissa nousi esille selkedna yksittaisend teemana kommunikaatio. Moni ongelma
oli pohjimmiltaan seurausta huonosta kommunikaatiosta. Projekteista voitin havaita
kolme roolia, joista kahdessa Gofore oli mukana; tilaaja, tilaajan konsultti ja toimittaja.
Huolimatta siitd, onko Gofore tilaajan konsultin vai toimittajan roolissa, on Goforen
kannalta hyva huolehtia kommunikaatiosta kaikkien osapuolten valilla.

Goforen ollessa tilaajan konsulitina, toivovat asiakkaat Goforelta aktiivisempaa roolia
toimittajan ja tilaajan vélimaastossa. Haastateltavien mielestd Goforen tulee huolehtia
siita, ettd kommunikaatio tilaajan ja toimittajan Valilla toimii. Goforella on it-projekteihin
littyvad asiantuntemusta enemmén kuin tilaajalla, jolloin tilaaja toivoisi, ettd kyseessa
olisi asiakassuhteen sijaan kumppanuussuhde. N&in ollen Gofore huolehtisi siit4, ettd seka
toimittajalla ja tilaajalla on aina kaikki tarvitsemansa tiedot tehokasta toimintaa varten.

Ne haastateltavat, jotka olivat olleet projektissa, jossa Gofore oli toimittaja, olivat erittdin
tyytyvdisia Goforen toimintaan. N&ihin projekteihin littyen haastateltavat eivét
maininneet tilaajan ja toimittajan, eli Goforen valisistda kommunikaatio-ongelmista. Na&in
ollen Goforen tulisi huolehtia, ettd niissd projekteissa, jossa se on tilaajan konsulttina,
yhteisty6 tilaajan ja toimittajan valilld on yhtd tehokasta, kuin niissd, joissa se on itse
toimittajana.

Goforen asiantuntijuutta arvostetaan ja Goforen tuottama laatu koetaan erinomaiseksi.
Tatd mielikuvaa kannattaa hyodyntdd myos tilaajan konsultin roolissa. Talloin Goforen
kannattaa tehdd omia ehdotuksiaan, jotka se kokee tilaajan parhaaksi. Haastateltavat
toivoivat, ettd Gofore olisi aktiivisemmin tarjoamassa omaa asiantuntijuuttaan
esimerkiksi antamalla neuvoa niistd asioista, jotka yleensa kyseisissd projekteissa menee
pieleen, asioissa jotka toistuvat projektin vaiheesta toiseen, tai muista projektia
edesauttavista asioista.

Haastateltavat toivoisivat, ettd heilld olisi mahdollisuus tavata myds projektin
ulkopuolisia Goforelaisia seka muita Goforen asiakkaita, joilla on samankaltaisia
projekteja. Haastatteluissa selvisi, ettd Gofore jarjestdd virallisia asiakastilaisuuksia,
mutta epéviralliset tapaamiset, kuten lounaat tai aamiaiset koetaan tehokkaammiksi ja
miellyttivammiksi. Osa haastateltavista oli ollut sahkopostitse yhteydessda Goforen
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tyontekijoiden kanssa, joita he eivdt olleet koskaan ndhneet. Myods Goforen
tyontekijoiden kannalta olisi helpompaa, jos asiakas osaisi itse ottaa yhteyttd tarvittavaan
Goforen henkiléon, eikd projektin tyontekijoiden tarvitse toimia  keskusteluissa
valittdjand tai ohjata oikealla henkilolle.

Tyontekijoiden vaihtuvuus koettiin ongelmalliseksi. Vaihtuvuus voidaan haastatteluiden
perusteella jakaa kolmeen eri lajiin. Tyontekijan vaihtuessa kesken projektin Goforen
aloitteesta, tulisi Goforen huolehtia uuden tyontekijan riittdvasta perehdyttamise sta.
Haastateltavat kokivat, ettd vaintuvuus aiheutti seka ajallista ettd rahallista panosta myos
heiltd, jotta uusi tyontekijd saatiin perehdytettyd yhta hyvalle tasolle, kuin poistunut
tyontekija. TyoOntekijoiden vainto voi olla my6s perusteltua, mikali projekti muuttuu
selkedsti enemmadn toisen henkilon osaamisaluetta vastaavaksi. Tallainen vaihto on
asiakkaalle enemman hyodyllinen kuin haitallinen, mik& tulee perustella my6s
asiakkaalle.

Toinen vaihtuvuuden laji on tyontekijan vaihtuminen projektin aikana tilaajan aloitteesta.
Téllbin  Goforen tulisi olla aktiivisempi selvittimaan syytd, miksi tyontekija on haluttu
vaihtaa toiseen. Joissain tapauksissa tilalle on saatu vield sopimattomampi tyontekija,
koska Gofore ei ole selvittdnyt tarpeeksi tarkasti vaihdon syytd. Tamd ei vaktamatta
aiheuta suurta ongelmaa yksittaisessd projektissa, mutta haastateltavan mukaan tata pois
vaihdettua tyontekijad on tarjottu kyseisen asiakkaan muihin projekteihin, mikd on
osaltaan saattanut vaikuttaa mydhempiin tarjouksiin.

Kolmas vaihtuvuus on tyontekijoiden vaihtuvuus ennen projektin alkua Goforen
toimesta. Eradn haastateltavan projekti oli lahtenyt negatiivisesti liikkkeelle, kun projektin
tyontekijat olivat olleet eri, kuin mitd heille oli esitelty tarjouskilpailun aikana.
Tarjousvaiheessa esitellystd tiimistd vain noin puolet oli lopulta paatynyt projektiin.
Vastaavien tilanteiden estamiseksi Goforen kannattaa esitelld tyontekijoitadn reilusti
enemméan, kuin mitd projektiin todellisuudessa valitaan. Talloin asiakas tutustuu myos
muihin Goforelaisiin, mika oli myds toivottua, mutta asiakkaan projektin tyontekijat ovat
suuremmalla todennékodisyydelld asiakkaalle tuttuja jo tarjousvaiheesta.

7.1 Gofore Speed Networking

Haastatteluiden pohjalta syntyi idea asiakastapahtuman rungoksi. Gofore voisi keréta
yhteen tilaisuuteen tyontekijoitddn, asiakkaitaan sekd heiddan mahdollisia toimittajiaan.
Naissd tilaisuuksissa henkilot kiertaisivat pOydastd toiseen speed dating —hengessa.
Tarkoituksena on luoda suhteita kaikkien osapuolten valille, niin ettd yhteisty0 eri
toimijoiden valilla helpottuu. Asiakkaat ovat esittdneet toiveen tutustua muihin
Goforelaisiin  sekd Goforen asiakkaisiin, jolloin tallainen tilaisuus on oiva tapa
verkostoitua ja sopia tapaamisia.
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Téllaisessa tilaisuudessa henkiloilla on mahdollisuus tutustua moniin eri yrityksiin,
projekteihin ja ihmisiin. Kiertonopeuden ollessa esimerkiksi 5 minuuttia, voivat henkilot
kertoa lyhyesti itsestddn, edustamastaan organisaatiosta seké projekteistaan. Nd&in ollen
tunnin aikana henkilot tapaavat 12 henkilod, joiden joukosta varmasti loytyy itselle
hyddyllisia tuttavuuksia.

Tilaisuuteen kannattaa kerdtd samankaltaisissa projekteissa tyoskentelevia Goforelaisia
sekd Goforen asiakkaita. Tilaisuus voidaan aloittaa yleiselld esittelylld, jossa tapahtuman
vetdja esittelee tapahtuman kulkua ja aihe-aluetta tarkemmin. Esimerkkeja aihealueista
voisi olla yrityksen ohjausjarjestelmat, verkkokaupat, intranet-hankkeet ja niin edelleen.
Yritysten ei tarvitse olla samoilta toimialoilta, vaan voisi olla jarkevampaa Kkeratd eri
toimialojen yrityksia yhteen. Nain ollen tilaisuudessa voitaisiin puhua avoimemmin ilman
huolta Kilpailuedun siirtymisestd Kilpailijalle. Tilaisuuteen osallistuvat yritykset voivat
olla projektien eri vaiheissa, jolloin alkuvaiheessa olevat asiakkaat saavat tietoa, mité
heidan projektissaan kannattaa huomioida tulevaisuudessa seké vanhat asiakkaat saavat
ideoita, mitd muuta he voisivat Goforen kanssa tehda.

Tilaisuuteen osallistuneilta voitaisiin  keratd lista yrityksid ja Goforelaisia, joita he
haluaisivat tavata. Tilaisuuden jatkona voisi olla esimerkiksi sarja aamupalatilaisuuksia,
joissa Gofore kerda yhteen naitd henkiloitd, jotka ovat ilmaisseet Kkiinnostuksen tutustua.
Ndissd tapaamisissa Vvoisi olla mukana seké asiakkaita ettd Goforelaisia, jotka voivat
rauhassa ja pienemmassd ryhmésséd tutustua toisiinsa ja vaihtaa ideoita tehokkaammin.

7.2 Asiakaskokemuksen maksimointi ohjelmistoprojektin eri
vaiheissa

Ennen projektin varsinaista aloittamista pyritddn luomaan asiakkaalle mielikuvaa
Goforen brandista eikd keskitytd yksittaisiin tyontekijoihin. Tarjousvaiheessa asiakkaalle
kannattaa esitelld tyontekijoitda enemman, kuin mitd projektiin lopulta valitaan. Nain ollen
asiakas saa ymmarrystd Goforella tydskentelevistd erilaisista ihmisistd ja ehkaistdan
projektin henkiloitymistd tiettyihin Goforen tyontekijoihin. Esimerkiksi asiakkaalle
voidaan ilmoittaa, ettd projekti vaatii kolmen tyontekijan panoksen, mutta esitellaédn heille
silti kuusi tai jopa yhdeksén. Tatd voidaan pitdd myds ensimmdisend vaiheena tehd&
hienovaraista lisamyyntia esittelemalla henkildita, joiden osaaminen on laajempaa, kuin
mitd projekti vaatii. Nain ollen voidaan tuoda esille muuta Goforen osaamista, mikéa
auttaa mahdollisissa tulevissa Kilpailutuksissa tai puitesopimuksien piiriin  kuuluvissa
tehtavissa.

Projektin aluksi kannattaa hahmotella projektissa toistuvien vaiheiden varalle tehtavaé
checklistid. Mik&li projektissa on selkeitd vaiheita, kuten jarjestelmdn implementointia
yrityksen osastoittain tai jarjestelmd otetaan kayttéon ominaisuus kerrallaan, voidaan
checklist tehdd ensimmdisen vaiheen yhteydessd, kun tiedetddn, miten kayttéonotto
etenee. Nain ollen Kkaikilla on tiedossa, mitd asioita kayttdonotossa on huomioitava. Tama



62

auttaa myos kayttoonoton vaiheiden aikatauluttamisessa, jos esimerkiksi jokin vaihe
toistuu aina muutama péiva kayttdonoton toisen vaiheen jalkeen. Projektin sujuvuuden
parantamisen lisaksi tdmd checklist tukee asiakkaan laatuvaikutelmaa ja kasvattaa
lisdarvoa. Tarkastelemalla projektia tarkasti ja systemaattisesti, voidaan havaitut
laatupoikkeamat korjata aiemmin, jolloin ongelmat eivét siirry vaiheesta toiseen. Heikko
laatu ei tarkoita virhettd palvelussa vaan luvun 2.3 mukaisia kuiluja eri osa-alueiden ja
osapuolten valilla.

Henkilostovaihdokset projektin aikana tulee huomioida tarkasti. Mikéli vaihto tapahtuu
Goforesta johtuvista tekijoistd, tulee asiakkaan tarpeet huomioida yhdessa asiakkaan
kanssa, kun etsitddn korvaavaa tyontekijad. Lisaksi perehdyttdmisen tulee tapahtua
ainakin padosin Goforen kustannuksella. Kustannuksilla tarkoitetaan niin rahallisia kuin
ajallisia kustannuksia. Asiakkaan projekti ei saa viivastyd Goforen johdosta tapahtuvan
henkilostovaihdoksen wuoksi. Niissd tapauksissa, joissa vaihto on asiakkaan kannalta
hyodyllinen pidemmalla aikavalilla, vaikka aiheuttaa viivastyksida tai Kkustannuksia
hetkittaisesti, tulee vaihto perustella asiakkaalle tarkasti Vaihdon ei talléin kannata
tapahtua tdysin Goforen aloitteesta, vaan idea kannattaa “myydad” asiakkaalle, jolloin
vaihdos voi jopa lisitd tyytyvaisyyttd asiakkaan saadessa vaihdosta lisdarvoa.

Henkilostovaihdos voi tapahtua myos siitd syystd, ettd asiakas haluaa vaihtaa tyontekijan
toiseen. Tahan johtaneita syitd voi olla monia; vaihdos voi johtua henkilokemioista,
osaamisesta, taloudellisista syista ja niin edelleen. On tarkedd, ettd vaindon taustalla oleva
syy tutkitaan tarkasti. Voi esimerkiksi olla, ettd asiakas on taysin tyytyvdinen henkilon
toimintaan, mutta hdnen osaamisensa ei ole projektin kannalta oikeanlaista. Nain ollen
samaa henkildd voidaan tarjota toiseen projektiin, joka kuuluu tyontekijan
ydinosaamisalueeseen. Toisaalta, jos kyseessd on henkilokemioista johtuva vaihdos,
kyseisen tyontekijan tarjoamisesta toiseen saman asiakkaan projektin voi olla haittaa
tarjouskilpailun kannalta. Goforen tyontekijoiden vaihdoksista tulee pitdd Kirjaa, jotta
vaihdosten syyt voidaan huomioida tarkemmin.

Vaihdoksissa auttaa se, ettd asiakas tuntee uuden tyontekijan jo entuudestaan. N&in ollen
tarjousvaiheessa esitellyt ylimaardiset tyontekijat ovat vaihtotilanteissa hyodyllisia.
Asiakkaan saadessa tilalle henkilon, jonka osaamisen han tuntee tai joka on tehnyt
vaikutuksen jo tarjousvaiheessa, voi vaihdon negatiivinen vaikutus olla pienempi.

Goforen toimiessa tilaajan konsulttina, Goforen roolin tulisi olla aktiivisempi ja
voimakkaampi. Asiakkaat kokivat, ettd heiddn mielestddn suhteen tulisi télloin olla
ennemmin  kumppanuussuhde kuin asiakassuhde. Téllaisissa projekteissa Goforen
kannattaisi huolehtia, etti valittu toimittaja toimii niiden Kriteerien mukaisesti, joiden
mukaan Gofore toimii niissa projekteissa, joissa se toimii itse toimittajana. Goforen
toimintamalli toimituksissa on kehuttua, joten tatd osaamista tulisi hyddyntdd enemmaén.
Tilaajan kanssa tulee neuvotella siitd, olisiko Goforen mahdollista toimia projektissa
kaskyvalta-suhteessa toimittajaan ndhden. N&in ollen Goforen ja toimittajan vélinen
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suhde mukailisi rakennusalalta tuttua alisteista sivu-urakkaa, jossa kaikki projektin
osapuolet ovat sopimussuhteessa keskenaan.

Jarjestelmdn toimittamisen  jalkeen ylldpitovaiheeseen siirryttdessa  tyontekijoiden
vaihtuvuus haastatteluiden perusteella on suurta. Mikali ylldpito siirtyy Goforen
ulkopuolelle, kannattaisi asiakkaan kanssa pyrkid neuvottelemaan esimerkiksi tietty
maara  kaytettdvissa  olevia  henkilotyOtunteja, joita asiakas voi  hyddynt&da
ylldpitovaiheessa. Toinen mahdollisuus on neuvotella tietty hinta ja mahdollistaa
projektissa tydskennelleiden henkildiden helpon hyddyntdmisen satunnaisesti yllapido n
tukena.

Sek&d projektin aikana, ettd projektin jalkeen tulee mahdollistaa asiakkaiden
verkostoituminen keskenddn sekd Goforen tyontekijoiden kanssa. Tassd wvoidaan
hyodyntdd luvussa 7.1 esiteltyd Gofore Speed Networking -konseptia. Tamén ollessa
saanndnmukaista  ja asiakkaiden tutustuessa  Goforen  tyontekijoihin,  voidaan
tarjousvaineen esittelyitd vahentdd, asiakkaan tuntiessa jo entuudestaan Goforen
tyontekijoitd. Lisdksi ndma tilaisuudet ovat hyvd mahdollisuus esitelli Goforen laajaa
palveluvalikoimaa niille, jotka eivét sitd entuudestaan tunne.

7.3 Asiakkuudenhoitomalli

Asiakkuudenhoitomalli luotiin teorian neljannen luvun pohjalta. Luvussa 4 esiteltiin
asiakkuudenhallinnan koostuminen. Té&std koosteesta etsittiin haastatteluiden perusteella
Goforen asiakkuudenhallinnan  kriittiset  tekijat. N&méa 6ytyvat  korostettuina
kuvastakuva 17.
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Kuva 17. Asiakkuuksien hallinnan kriittiset tekijat

Goforen  kriittiset ~ tekijgt voidaan jakaa kahteen suurempaan kategoriaan;
asiakaskeskeisyys ja ketteryys sekd tyontekijoiden vaihtuvuuden organisointi.
Asiakaskeskeisyys ja ketteryys koostuvat nopeasta ongelmanratkaisusta, raataloidyista
ratkaisuista, asiakaskeskeisesta ajattelusta seké lisa- ja ristinmyynnistd. Tyontekijoiden
vaihtuvuus  koostuu vaihtuvuuden hallinnasta, vaihtuvuuden minimoinnista, tiedon
sailyttdmisesta sek&@ onnistuneesta rekrytoinnista ja perehdyttamisesta.

Asiakaskeskeisyys ja ketteryys ovat télld hetkelld Goforella osittain erittdin  hyvin
hallinnassa ja osittain siind on paljon kehitettdvdd. Goforea kehuttiin  nopeasta
ongelmanratkaisusta ja raataloidyista ratkaisuista. Goforen ollessa toimittajana, ovat
tulokset olleet hyvid. Haastatteluiden perusteella asiakaskeskeisyydestd voidaan
kehityskohteiksi nostaa asiakaskeskeinen ajattelu sekd lisd- ja ristiinmyynti. Nama
kehityskohteet koskevat seka toimittajan ettd tilaajan konsultin rooleja.

Asiakaskeskeisen ajattelun parantaminen vaatisi Goforelta ja Goforen tyontekijoilta
tiviimmén suhteen rakentamista asiakkaaseen. Tyontekijoiden tulisi olla rohkeampia
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ilmaisemaan oma mielipiteensd ja kertomaan avoimesti mahdollisista kehitysideoista.
Goforen tyontekijat ovat asiakkaan palkkaamia asiantuntijoita, joten asiantuntijuutta
pitaisi kayttdd rohkeammin hyvaksi. Tassd yhteydessa lisd- ja ristinmyynnilla ei
tarkoiteta valttamatta perinteistd, rahallista myyntid vaan myds omien ideoidensa
myymistd asiakkaan edustajille. Kuten aiemmin haastatteluissa ilmeni, 1Bytyy
tyontekijoilta usein kehitysehdotuksia niitd erityisesti kysyttdessd, mutta aktiivisuus
niden tarjoamiseen puuttuu. Goforen tydntekijoiden tulisi olla oma-aloitteisia
ongelmanratkaisijoita, jotka ajattelevat projektia asiakkaan ja asiakkaan liikketoiminnan
nakokulmasta.

Tyontekijoiden vaihtuvuuden organisointi vaatii Goforella kehittdmistd. Goforea
kritisoitiin tyontekijoiden vaihdoksista sek& ennen projektia ettd projektin aikana. Ennen
projektin aloittamista Goforen tulee huolehtia, ettd asiakas tutustuu mahdollisimman
moneen Goforen tyontekijadn. Tarjousvaiheessa asiakkaalle kannattaa esitelld myos
muita tyontekijoitd, kuin projektiin todenndkdisimmin osallistuvia. Nain toimimalla
asiakas tutustuu Goforeen organisaationa, jolloin mahdolliset vaihdokset eivat aiheuta
asiakkaassa niin suurta huolta, kun asiakas tietdd osaajien madrdn olevan paljon
vaadittavaa suurempi.

Projektin aikana tapahtuva tyontekijoiden vaihtuminen tulee minimoida. On tapauksia,
joissa vaihtaminen on valttamatontd. Naissd tapauksissa asia tulee perustella asiakkaan
edustajalle erittdin tarkasti ja mahdollisuuksien mukaan pyrkid toimimaan siten, etta
ajatus lahtisi asiakkaalta itseltd&n. Goforen edustaja voi esimerkiksi keskustella asiakkaan
kanssa yhdessd, ettd Goforella olisi tarjolla asiakkaan muuttuneeseen tilanteeseen
paremmin soveltuvia resursseja, jotka asiakas voi halutessaan ottaa kayttoon nykyisten
tilalle.

Tyontekijoiden vaintumisen ennakoimiseksi on tarkead, ettd tyontekijoitd kierratetadn
projektin aikana ja tyotd tehd&an tiimeissd. N&in ollen voidaan huolehtia siitd, etta
asiakkaan kanssa on tydskennellyt mahdollisimman moni tyontekija ja projektin
osaaminen on jakaantunut laajalle, jolloin yksittdinen vaihdos ei ole kriittinen. Asiakkaan
tulee ensisijaisesti asioida Goforen kanssa organisaationa eika asiakassuhteen tule
rakentua tiettyjen henkildiden varaan. Jakamalla projektin panos usealle tyontekijoille ja
ajoittain  tyontekijoita vaihtamalla, asiakkaan parhaan tuloksen wuoksi, muutetaan
asiakassuhdetta laajemmaksi ja vakaammaksi. Samalla varmistutaan siitd, ettd tieto
organisaatiossa sdilyy ja asiakkaan on helppo kontaktoida myds oma-aloitteisesti parasta
tarvitsemaansa Goforen kykya.
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8. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tutkimuksen mukaan Goforen asiakkuudenhallinta on hyvalld tasolla. Tuotteissa tai
palveluissa Goforella ei asiakkaiden mukaan ole parannettavaa, vaan laatu on
erinomaista. Tuotteet syntyvat liséksi ajallaan ja yhteisty0 tilaajan kanssa sujuu p&aosin

hyvin.

Goforea Kritisoitiin tyontekijoiden oma-aloitteellisuuden ja aktiivisuuden puutteesta.
Haastatteluiden perusteella tyontekijat tekevét erinomaista jalked, kun heille annetaan
selkeét ohjeet ja pyydetdédn jotain asiaa. Kuitenkin tyontekijoiden aloitekyky parannusten,
ominaisuuksien tai projektin kaytdnnon asioiden kanssa on heikkoa ja asiakkaat kokevat,
ettd heilla kuluu ndihin liikkaa aikaa. Goforelta toivottaisiin aktiivisempaa otetta projektin
vaiheiden hallinnassa, jolloin asiakkaan ei tarvitsisi kayttad aikaansa tyontekijoiden
ohjeistamiseen.

Asiakkaat toivovat, ettd he tutustuisivat muihin Goforelaisiin sek& heidén asiakkaisiinsa
paremmin.  Tamadn  johdosta  tutkimuksen  tuloksissa  esitettiin  uudenlaista
asiakastapahtumakonseptia, jonka awulla Gofore seka heiddn asiakkaansa saavat
verkostoitua.

Tutkimuksen sekund&arisend tavoitteena oli selvittdd tunnetila-analyysin luotettavuus.
Krippendorffs Alpha -analyysi paljasti, ettd eri henkildiden Valilld on suuria
eroavaisuuksia analyysin tuloksissa. Kuitenkin henkildiden tekemét arviot olivat
samansuuntaisia, kun arvioita katsottiin kokonaisuuksina. Nain ollen tutkimuksessa
paéatellaan, ettd henkildiden tekemat arviot eivat ole yksittisen twiitin tasolla luotettavia,
mutta kokonaisuutena tarkasteltuna esiintyneistd tunnetiloista voidaan tehda paatelmia.

Millainen on hyva asiakaskokemus?

Asiakaskokemus  koostuu asiakaskohtaamisista, bréandistd, palvelun laadusta ja
jalkimarkkinoinnista.  Hyvassd asiakaskokemuksessa asiakas kohdataan siistissa
ymparistossd, kohteliaasti ja asiakkaasta valittden. Vélittiminen koostuu asiakkaan
tarpeiden huomioimisesta, turvallisuuden tunteen luomisesta ja asioinnin helppouden
mahdollistamisesta.

Yrityksen brandi kuvaa laatua. Vahva brandi viestii yrityksen osaamisesta ja
kokemuksesta. Yritysmaailmassa tamé tarkoittaa pienempid riskejd ja laadukkaita
tuotteita. Brandi vaikuttaa ennen kaikkea asiakassuhteen alussa, tarjousvaiheessa. Hyvéa
ja vahva brandi auttaa yritystd hankkimaan asiakkaita ja siten laajenemaan.

Palvelun tai tuotteen laatu toimii referenssind uusille projekteille. Laatu ei ole
absoluuttista vaan subjektiivista. Nain ollen laatua ei voida madritelld absoluuttisesti,
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vaan se tulee madritelld projekteissa uudelleen. Laadun voidaan ajatella olevan asiakkaan
odotusten ja saadun palvelun erotus. Erotuksen ollessa positiivinen, on laatu hyvaa.

Jéalkimarkkinoinnilla luodaan pidempia asiakassuhteita ja  parannetaan
asiakastyytyvaisyyttd. Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteitd, jotka
tukevat toimitusta, asennusta, kdyttda tai takuuajan korjauksia.

Mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen ohjelmistoalalla?

Asiakaskokemukseen vaikuttavat  tekijadt voidaan jakaa kahteen p&éluokkaan:
primddrisiin  ja sekundaarisiin  tekijoihin.  Primadriset tekijat ovat absoluuttisia,
tarkastelijasta rippumattomia tekijoitd. Na&itd ovat kaikki ohjelmiston toimivuuteen ja
yhteensopivuuteen vaikuttavat tekijat, ohjelmiston hyddyllisyys seka
kustannustehokkuus. Sekund&ariset tekijat ovat kayttajastd riippuvia tekijoitd, kuten
ulkoasun miellyttavyys, helppokayttoisyys, henkilon koulutus ja odotukset.

Miten asiakkuuksia voidaan johtaa asiakkuudenhoitomallin avulla?

Asiakkuuksien hallinnan voidaan ajatella olevan yrityksen visio siitd, miten heidan tulisi
toimia yhteistyossa asiakkaidensa kanssa. Varsinaisia toimenpiteitd ovat asiakastietojen
hallinta yrityksen sisélld, tyontekijoiden roolittaminen eri asiakkaiden projekteihin seké
uusien tyontekijoiden rekrytointi ja perehdyttdminen yrityksen kulttuuriin ja asiakkaisiin.
Asiakkuuksien hallinnassa yrityksen tulee pohtia asiakastietojen hallintaa, tyontekijéiden
vaihtuvuutta, rekrytointia ja perehdyttamistd sekd Iluoda yksittaisille asiakkaille
asiakkuudenhoitomallit.

Asiakkuuksia johdetaan asiakkuudenhoitomallin awulla.  Asiakkuudenhoitomalli on
yrityksen strategia tai toimintatapa Yyhden yksittdisen asiakassuhteen hoitamiseen.
Hoitomalli on siis unikkia ja luodaan jokaiselle asiakkaalle erikseen kéyttaen yrityksen
olemassa olevia ylemmén tason tavoitteita ja visioita.

Asiakasta tulee ymmértdd ja se tulee luokitella tietynlaiseksi ja arvoiseksi. Nain ollen
voidaan Kkeskittyd asiakkaan strategisiin - ominaisuuksiin ja luoda niitd vastaavat
toimintamallit. Jokaista asiakasta késitellidn heiddn haluamallaan tavalla. Yhtendisen
mallin luominen on tarkedd, jotta kaikki tyontekijat tietdvat, miten asiakkaan kanssa
toimitaan.

8.1 Tutkimuksenarviointi

Tutkimuksen ensisijaiset tavoitteet téyttyivat. Tutkimuskysymyksiin ~ vastaaminen
onnistui  ja kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaus. Tutkimuskysymyksiin vastaamisen
lisdksi tavoitteena oli kehittdd asiakkuudenhoitomalli, jota Gofore wvoisi hyddyntéda
arkipdivaisessé toiminnassaan. Haastattelujen perusteella kuitenkin selvisi, ettd Goforen
asiakkaat ovat varsin tyytyvédisia Goforen toimintaan jo tallda hetkelld. Néain ollen



68

kehitysehdotuksissa keskityttiin Goforen heikkoihin kohtiin. N&iden pohjalta luotiin
asiakastapahtuman konsepti, jota Gofore voi hyddyntad toiminnassaan.

Tutkimuksen toissijaisena tavoitteena oli selvittdd, miten eri henkildiden tekeméat
tunnetilojen tulkinnat eroavat toisistaan ja voidaanko tuloksia pitdd luotettavina. Taman
tuloksena voidaan huomata, ettd arvioissa on merkittdvad vaintelua eri henkildiden
valilla.  Nain ollen tulokset eivat tassé tutkimuksessa osoittaneet, ettd arviointi olisi
luotettavaa.

8.2 Jatkotutkimukset

Jatkotutkimuksena  tunnetila-analyysin  tekemistd  voisi tutkia ~enemmén.  Yksi
mahdollisuus tdhan olisi kerdtd enemmén arvioijia, joita vertaillhan kesken&&n niin
pareittain  kuin suuremmissa ryhmissd. Nain voitaisiin péatelld, onko henkildiden
taustoista loydettavissa eroja, jotka aiheuttaisivat eroavaisuuksia arvioissa.
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Haastattelu | Esiintyneet Negatiiviset Positiiviset Kehitysideat | Muuta esille noussutta Huomioita
tunnetilat kokemukset kokemukset
1 Vakuuttuneisuus Joustava Julkinen toimija, joten tarjouskilpailuun
menee aikaa.
Innostus Y hteistydkyky Ei tuntenut palvelutarjontaa aiemmin,
mutta nyt tuntee kohtuullisesti
Kiukku Tarjouspyyntéon
liittyvaa
Saamattomuus Tarjouspyyntéon
liittyvéa
Uhmakkuus Tarjousvaiheessa Gofore ottaa riskeja tarjouksissa, kun ei | Haastateltu porukka
esiteltiin tietty aina ole tekijoita. Tarjouksen | ei lopulta  tullut
tiimi, joka ei wittaminen  nadkyy myds muiden | kokonaisuudessaan
lopulta taysin asiakkaiden projekteissa, kun tyontekija | projektiin,
toteutunut l&htee/vaihtuu. mahdollisuus

sopimussakkoon
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Rauhallisuus

Synkkyys

Vakuuttuneisuus

Joustava

Nopea reagoimaan

Korkea osaamistaso ja

Gofore konsulttina tilaajalle, ei toimittaja

Tuntee palvelutarjonnan jollain tasolla.
lImeisesti  kysellyt, ettd “onnistuuko
tdmmoinen” ja aina on onnistunut.

—valikoima
Saamattomuus Toimittaja oli Gofore ei toimittaja,
huono vaan konsultti
3| Tyytyvaisyys Vastaa odotuksiin ja| Goforen Tuntee hyvin, asiakassuhde kestanyt [ Asiakastilaisuuksia
pyyntoéihin asiakkaiden [kaksiwotta ja ollut monialainen on, mutta saisi olla
keskindiset esim epavirallisia
tapaamiset. lounastapaamisia jne
Jos  Gofore
hoitaa saman
tyylisia asioita
eri asiakkailla,
\OIsi
asiakkaat
oppia
toisiltaan.
Hammennys

Uteliaisuus
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Riemu

Hammennys
Synkkyys

Tyyneys

Vakuuttuneisuus

Huoli

Pienia ongelmia pitkin
projektia

Ongelmien ratkaisu sujui
hyvin

Nopea reagointi

Loytyy lisaresursseja
tanittaessa
Gofore  selhittaa  itse

ongelmia, eikd odota
Trafin  sehittavan tai

hankkivan lisétietoja.

Konseptointipalvelu

Vakuuttuneisuus

Huoli
Innostus

Rauhallisuus

Tyontekija vaihtui

Reagointinopeus

Huolellisuus
Tyodntekijan vaihtuminen
hoidettiin hyvin

Rohkeus
haastaa

kysya ja

Tyontekijan
aiheultti
kustannuksia,
huomiointi tulevaisuudessa

vaihtuminen
asiakkalle
naiden

Tuntee tarjonnan ilmeisesti hywvin.
Jokin  muu suhde olemassa
Goforeen, projektin ulkopuolelta.
Henk koht elamasta?
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Tyytyvaisyys Tyontekijat eivat | Eivat yrita myyda | Kaswn rajoittaminen Yrityksen koko on osa mainetta. | Kyseessé ei
tulleet toimeen | ylimaaraista PK-yrityksilla parempi maine ja| Goforen
keskenaan homma toimii paremmin. tyontekijat

lhastus Naytot ovat paras tapa tehda | Tarjonta on hyvin tiedossa.
lisamyyntia Varsinkin konsultointipuolelta,

toteutus hieman vieraampi

Rauhallisuus

Tyytyvaisyys Ketterd Jos tilaaja luopuu jostain | Ei tunne Goforen palvelutarjontaa. | Ei mukana
henkiltsta, tulisin| Ei tuntenut yritystd ennen téta | tarpeentunnistus-
konsulttiyrityksen Kkysyd, etta | projektia (ollut 4kk mukana) tai
miksi hénesta halutaan luopua. hankintavaiheissa

Saamattomuus | Toistuvia asioita | Henkil6t venyivat | Checklist  uuden palvelun
unohdetaan, eika | tarpeen tullen ja tekivat | luomiseen. Jotkut asiat toistuu
tehdd automaattisesti | ylitdita aina ja silti niista pitéaa
vaan vaatii muistuttaa.
muistuttamisen.

Innostus Gofore on nopea Oma-aloitteinen tarpeiden Ehdotuksia on
tunnistaminen ja aina  kun niitd
parannusehdotuksien kysytaan, mutta
antaminen eivat kerro oma-

aloitteisesti

Huoli Kayttéonotossa Olisi kiva néahda goforen tiloja ja

paljon bugeja

muita goforelaisia, esim
asiakastilaisuus.  Yhteydessa
my6s muihin  esim maililla,

mutta ei ikina tavannut
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Uneliaisuus

Piittaamattomuus

Maarittely oli vaikeaa,
tilaajalla monia eri
nakemyksia

Henkil6t vaihtui

Laadukas

Kuuntelee asiakasta

Yll&pitovaiheeseen enemman
keskustelua tilagajan ja toimittajan
valille

Goforen
ensimmainen/ensimmaisia
julkisen puolen hankkeita

Ei tunne tarjontaa. Tietaa,
ettd on iso tarjonta, mutta
kayttanyt vain
tietojarjestelméatoimituksia.

Tyytyvaisyys Yll&apitovaiheessa
porukka pieneni ja
wuorovaik utus heikkeni
Huoli
Lohduttomuus Goforen tyontekijoiden | Toteutus oli ketterda, hyva | Goforen tulisi olla aktiivisempi | Ei tunne palvelutarjontaa
tawoittamisessa oli pieni| drive paalla. projektinjohdossa. Tarjota apua, | kovin hyvin
kynnys kysella edistymisesta jne.
Huoli Yllapito ei tunnu olevan Asiakassuhde  tulisi  kehittaa
hallinnassa projektissa. kumppanuussuhteeksi. Pitaisi
saada matala kynnys myds
tulevaisuuden  projekteihin  ja
niiden aloituksiin. ("Meilla on
tammonen tarve, mita

Tyytyvaisyys

suosittelette?")
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10 | Tyytyvaisyys Joustawuus Pienet yritykset toimivat
paremmin kuin isot
yritykset
Hammennys Resursseja oytyy
laajentuneisiin tarpeisiin
Aktiivista projektinjohtoa
Ajattelee hyvin
Liikennewviraston
nékodkulmasta
11 [ Riemu Tanittavia resursseja ei | Osaaminen on hyvaa. Enemman omia | Ei tunne Goforen tarjontaa. | Ei ollut mukana
ollut  vapaana, kun ehdotuksia, "nain tarpeentunnistuksessa
oltaisiin aloitettu uutta kannattaa tehdd" "tahan tai hankinnassa, vain
projektia. yleensa kompastutaan” toteutuksessa.
Vakuuttuneisuus Toiseen projektiin  ei | Jos jotain ei osata, niin|Aktivisempaa asennetta.
ollut osaamista. sanotaan suoraan eikd|Ongelmien ennakointia,
teeskennella oma-aloitteisuutta
Saamattomuus
12 | Rauhallisuus Yllapitovaiheessa Nopea vastaamaan Tuntee palvelutarjonnan | Haastattelu oli erittain
innostus laski. kohtalaisesti. Riittava | nopea,
Tyontekijat vaihtuivat tuntemus omaan kayttdoon | haastateltavasta ei
saanut kovin paljoa irti.
Uneliaisuus Tyd on laadukasta.
Lewollisuus Projekti venyi, mutta
goforesta

rippumattomista syista
He pystyivat joustamaan
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13

Tyyneys

Rauhallisuus

Aikataulut eivat aina pida

Kommunikaatio-
ongelmista johtuvaa
palvelun heikkoa laatua

Henkilét ovat vaihtuneet
ja uudet resurssit eivat ole
olleet yhta osaavia

Osaamista loytyy, mutta ei
valttamatta kaikilta alueilta.

Yhteydenpito toimii hyvin

Ei tunne kovin laajasti. Ei ole
ollut tarpeen tutustua.




