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Talla tutkielmalla pyritddan selvittdmaan asiakastyytyvdisyyden mittaamisen merkitysta
liikkeenjohdon paatoksentekoa. Tutkimus toteutetaan Software-as-a-Service -liikketoiminnan
(SaaS) kontekstissa. Tutkimus rajataan myos koskemaan B2B-liiketoimintaa. Teoriaosassa
kasitellaan erikseen niin asiakastyytyvaisyyttd, sen mittaamista kuin SaaS-liiketoimintaa.

Empiriaosuudessa keskitytaan naihin osa-alueisiin yhden yrityksen nakokulmasta.

Tutkimusaineistona toimivat erddan suomalaisen IT-alan pk-yrityksen kolmen johtoryhman
jasenen haastattelut. Yrityksen tuoteportfolioon kuuluu SaaS-palvelu. Haastattelut
toteutetaan etdyhteyden avulla puolistrukturoituina haastatteluina, jotka nauhoitetaan
myOhempda analyysida varten. Tutkimusmenetelmdnd toimii laadullinen tapaustutkimus.

Tutkimuksessa pyritdadan hyddyntamaan seka induktiivista etta deduktiivista paattelya.

Tutkimustuloksissa havaitaan, ettd asiakastyytyvdisyydelld on suuri merkitys SaaS-
liiketoimintaa harjoittavan yrityksen menestykseen. Taydellistd vastausta siihen, miten
asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tuloksia tulisi hyodyntaa liikkkeenjohdon paatdksenteossa,
tutkimuksessa ei kyetd loytdamaan. Tutkimuksen pohjalta voidaan kuitenkin todeta, etta
mittaamisen tulisi olla jatkuvaa ja nadita tuloksia tulisi kdyda sadanndllisesti lapi niin yritysjohdon

kuin koko organisaation tasolla.
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The goal of this thesis is to find out the importance of measurement of customer satisfaction
in managerial decision-making. The research is conducted in the context of Software-as-a-
Service (SaaS) business. In the theoretical section of the study the focus is on customer
satisfaction, on its measurement and on Saa$ business. The empirical section focuses on these

areas from the perspective of a single company.

The research material consists of interviews of three management team members of a Finnish
SME-sized IT company. The product portfolio of the company contains a SaaS service. The
interviews are conducted via remote connection as semi-structured interviews that are
recorded for later analysis. The research method is qualitative case study. The research aims

to use both inductive and deductive reasoning.

The findings show that customer satisfaction plays a major role in the success of a company
practicing SaaS business. No perfect answer to how to utilize the results of measurement of
customer satisfaction in managerial decision-making was found. Based on the results of the
study can be said that the measurement should be continous and these results should be

investigated both on managerial and on organizational level.
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1. Johdanto

Tama kandidaatintutkielma kasittelee asiakastyytyvaisyyden mittaamista ja ndiden tulosten
hyodyntamista liikkeenjohdon paatoksenteossa Software as a Service -liiketoiminnan
(jatkossa SaaS-liiketoiminta) kontekstissa. Ohjelmistotuotannon muuttuessa koko ajan
enemman pilviperusteiseksi, on erittdin tarked tiedostaa, mitd erityispiirteitda SaaS-
liiketoimintaan liittyy ja miten se vaikuttaa esimerkiksi juuri asiakastyytyvaisyyden
merkitykseen. SaaS-palveluja on tarjolla jatkuvasti enemman ja tdman myotd myos Saas-
liiketoimintaan keskittyneita palveluita tarjoavia yrityksia on enemman. Esimerkkind tasta
voidaan mainita vaikkapa suomalainen AdvanceB2B, joka tarjoaa markkinoinnin
konsultointipalveluja ja on erikoistunut juuri SaaS-yritysten markkinointiin (AdvanceB2B
2018). Uudenlainen liiketoimintamalli vaatii my6s johtajilta mukautumista. SaaS-
liiketoiminnassa asiakkuuden hankintakustannukset tulevat katetuksi vasta kuukausien
jatkuneen asiakassuhteen jalkeen, joten asiakaspoistuman hallitseminen on erittdin tarkeaa.
Tata taustaa vasten on erittdin mielenkiintoista yhdistdda aikaisempia tutkimuksia niin
asiakastyytyvaisyydesta kuin sen mittaamisesta SaaS-liiketoiminnan erityispiirteisiin. Lisaksi
tutkimus pyrkii nostamaan SaaS-liiketoiminnassa olevien johtotason henkildiden nakemyksia

samoista kokonaisuuksista esiin.

1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa menetelmid, joilla asiakastyytyvaisyyttda voidaan
mitata, ja tutkia, kuinka ndiden menetelmien tuottamaa tietoa voidaan hyddyntaa
liikkeenjohdon pdatoksenteossa erityisesti SaaS-liiketoiminnassa. Tutkimusten tulosten on
tarkoitus auttaa juuri kyseisen yrityksen liikkeenjohtoa maarittdmaan selked suunnitelma,
jolla asiakastyytyvaisyyttd mitataan ja valvotaan. Tata tietoa yritysjohto voi sitten kayttaa

hyvaksi esimerkiksi tuotekehityksessa.



Tutkimuksen pdadongelma on seuraava:

Kuinka asiakastyytyvdisyyden mittauksen tuloksia tulisi hyédyntdd liikkeenjohdon

pddtoksenteossa SaaS-liiketoiminnassa?

Tutkimuksen alaongelmia ovat seuraavat:

Miten eri tavoin asiakastyytyvdisyyttd voidaan mitata?

Miten tdrked tekijé asiakastyytyvdisyys on SaaS-yrityksen menestykselle?

Kuinka asiakastyytyvdisyytté tulisi mitata SaaS-tuotteessa?

Tutkimus rajoittuu  palveluliiketoiminnan ja tarkemmin ottaen SaaS-liiketoiminnan

kontekstiin. Tutkimus pyrkii myods tutkimaan ilmiotd Idahinnd B2B-liiketoiminnan

nakokulmasta. On my6s huomioitava, ettd tutkimuksen empiirinen osuus rajataan vain yhteen

yritykseen, jolloin tulosten yleistettavyys on rajallinen.

1.2. Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tassa kappaleessa maaritellaan lyhyesti hieman tarkeimpia kasitteitd, jotka tutkimuksessa
toistuvat. Nama kasitteet esiintyvat myohemmin luvussa 2 ja ne avataan siella

perusteellisemmin.

Asiakastyytyvdisyys on asiakkaan tuotteen tai palvelun laadusta tehtyjen odotusten ja
asiakkaan kokeman tuotteen tai palvelun laadun valinen ero. Mikali asiakkaan odotukset

ylittyvat, han on tyytyvainen, ja painvastoin. (Kotler & Keller 2012, 150)

Software-as-a-Service eli SaaS on nimitys ohjelmistotuotteelle, joka suoritetaan

palveluntarjoajan pilvialustalla. Asiakas kayttda SaaS-palvelua yleisimmin nettiselaimen



kautta. Maaritelmat SaaS-palvelulle vaihtelevat, mutta yhteistd maaritelmille on se, etta

kaikissa ndissa palveluntarjoaja vastaa infrastruktuurin yllapidosta. (Tyrvadinen & Selin 2011)

General Data Protection Regulation eli GDPR on Euroopan unionin asetus henkildtietojen
kasittelysta ja niiden suojaamisesta. Asetus koskee kaikkia henkilotiedoista koostuvia
rekistereita pitavista organisaatioista, jotka toimivat EU:n alueella. Organisaatiot voivat joutua
suuriin korvausvastuisiin, mikali he eivat toimi 25.5.2018 voimaan tulevan asetuksen

mukaisesti. (Euroopan komissio 2016)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on yritysten saannollista toimintaa
asiakastyytyvaisyyden selvittdmiseksi. Viisaasti toimivien yritysten on havaittu mittaavan
asiakastyytyvaisyytta jarjestelmallisesti, silla tyytyvaisten asiakkaiden on havaittu toimivan
yrityksen kannalta suotuisasti esimerkiksi uusintaostojen tai suositusten muodossa. (Kotler &

Keller 2012, 150)

1.3. Teoreettinen viitekehys

Tama tutkimus pyrkii arvioimaan eri tapoja mitata asiakastyytyvaisyytta erityisesti SaaS-
liiketoiminnan kontekstissa. Tama konteksti vaikuttaa siihen, miltd kantilta teorioissa
esitettyja mittareita katsotaan. Mittareiden soveltuvuuden arvioinnissa pyritdan ottamaan
huomioon, mita liikkeenjohdon taytyy huomioida juuri SaaS-liiketoiminnan ominaispiirteista
kayttaessaan kyseista mittaria paatoksenteossaan. Lisaa SaaS-liiketoiminnan ominaispiirteista

kerrotaan luvussa 2.2.

Kuten luvussa 1.2. todettiin, Kotler ja Keller (2012, 150) maarittelevat asiakastyytyvadisyyden
tai -tyytymattomyyden asiakkaan tuotteesta tai palvelusta tekemien odotusten ja asiakkaan
kokeman laadun vilisend erona. SaaS-liiketoimintaa ajatellen asiakastyytyvaisyyteen on
todettu vaikuttavan koetun laadun lisdksi myo6s asiakkaan luottamus palveluntarjoajaa
kohtaan. Naihin kahteen tekijaan taas vaikuttavat yrityksen reagoivuus, turvallisuus ja

yrityksen tarjoaman palvelun laatu. (Goode, Lin, Tsai & Jiang 2015)



Tutkimuksessa keskitytdan paasaantoisesti asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja erityisesti
ndiden mittaustulosten hyoddyntamiseen liikkeenjohdon paatoksenteossa kaikkine
rajoitteineen. Kuviossa 1 on havainnollistettu asiakastyytyvadisyyden muodostumista SaaS-

liiketoiminnassa ja tutkimuksen nakékulmaa tahan.

Asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen

Reagoivuus

Luottamus

Turvallisuus Asiakastyytyvaisyys

e

Koettu laatu

\/\/

Liikkeenjohdon

Palvelun laatu paatoksenteko

SaaS-liiketoiminta

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys (mukaillen Goode et al. 2015)

1.4. Tutkimusmenetelman kuvaus ja tutkimusaineisto

Tutkimusmenetelmana kaytetdan laadullista tapaustutkimusta. Tutkimuksen kohteena toimii
erds suomalainen IT-alan pk-yritys, jonka SaaS-palveluun tutkimus keskittyy.
Tutkimusaineistona toimivat yrityksen kolmen johtoryhman jasenen haastattelut. Ndiden
haastattelujen pohjalta on tarkoitus kuvata sitd, kuinka yrityksessa on aikaisemmin toteutettu
tuotteen asiakastyytyvdisyyden mittaamista, kuinka vyritys on pyrkinyt huomioimaan
asiakasndkokulmaa tuotekehityksessd ja kuinka johtoryhmadn paatoksenteossa on
hyddynnetty asiakastyytyvadisyyteen liittyvia elementteja aikaisemmin. Haastattelujen aikana
on myos tarkoitus saada selville, kuinka hyvin yrityksen johtoryhman henkiléiden nakemykset
tietyista teemoista vastaavat tieteellisestd kirjallisuudesta nousevia linjauksia. Yrityksen
nimed, kokoa tai muita tunnistetietoja tai haastateltavien nimiad ei paljasteta tutkimuksen

vhteydessa yrityksen kilpailusalaisuuksien suojelemiseksi.



Lopullisessa analyysissa kdytetdaan laadulliselle tutkimukselle ominaisesti seka deduktiivista
ettd induktiivista |ahestymistapaa. Deduktiivisessa paattelyssa teorian pohjalta pyritdaan
tekemaan nykyisen tilanteeseen sopiva malli ja toisaalta induktiivisessa paattelyssa pyritaan
tasta tapauksesta |6ytamaan yleisesti patevia malleja. (Eskola & Suoranta 1998, 61-62) Tama
nakyy kdytannossa siten, etta kirjallisuuskatsauksen pohjalta pyritdan muodostamaan kuva
siitd, miten asiakastyytyvaisyytta kannattaisi tassa kyseisessa kontekstissa mitata, ja toisaalta
taas haastatteluaineiston pohjalta tehddaan yhteenveto, kuinka liikkeenjohdon tulisi

hyodyntaa tata informaatiota paatdksenteossaan yleisesti SaaS-liiketoiminnassa.

1.5. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus alkaa kirjallisuuskatsauksella, joka perustuu aiheen kannalta olennaisiin tieteellisiin
tutkimuksiin ja avaa tutkimuksen kasitteitd. Taman jalkeen seuraa tyon empiirinen osio, jossa
analysoidaan haastattelumateriaali. Tarkastelun kohteena ovat erdan suomalaisen SaaS-
liiketoimintaa harjoittavan IT-alan yrityksen kolme johtoryhmadn henkil6a. Naiden
haastattelujen analysoinnin jalkeen siirrytdan yhteenvetoon ja johtopdatoksiin, joissa
nivotaan viela yhteen niin kirjallisuuskatsauksen kuin empiirisen osuuden aikana esiin

nousseita kokonaisuuksia ja tutkitaan, millaisia vastauksia nama antavat tutkimusongelmiin.

2. Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena on avata teoriaa, joka kasittelee tutkimuksen aluetta.
Asiakastyytyvadisyyden osalta avataan sitd, millaista tutkimusta asiakastyytyvdisyyteen on
liittynyt. Taman jalkeen kdydaan lapi sitd, miten asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata.
Kirjallisuuskatsauksessa tutkitaan myos SaaS-liikketoiminnan ominaispiirteitd, jotka vaikuttavat
my0s asiakastyytyvdisyyden mittausten merkitykseen ja tulkintaan. Kirjallisuuskatsauksen
lopulla perehdytdan vielad tarkemmin kahteen yleiseen asiakastyytyvaisyyden mittaustapaan,
Net Promoter Scoreen ja SERVQUAL-menetelmaan. Lisdksi avataan hieman muita

asiakastyytyvaisyyden mittareita.



2.1. Asiakastyytyvaisyys

Kotler ja Keller (2012, 150) méaarittelevat asiakastyytyvaisyyden tai -tyytymattémyyden eroksi
asiakkaan kokeman laadun ja asiakkaan odottaman laadun valilla. Mikali koettu tuotteen tai
palvelun laatu on korkeampi kuin asiakkaan odottama laatu, asiakas on tyytyvadinen.
Painvastaisessa tilanteessa taas asiakas kokee tyytymattomyytta. Oliverin (2014) maaritelman
mukaan tyytyvdisyys tai tyytymattomyys on asiakkaan reaktio hanen odotustensa
tayttymyksen suhteen. Tyytyvdisyyden tai tyytymattémyyden aste on hdanen mukaansa se

taso, kuinka mieluisa tai epamieluisa koettu tayttymys on.

Asiakastyytyvadisyydella on todettu olevan monia hyotyja yritykselle. Sen on havaittu
vaikuttavan muun muassa asiakkaan maksuhalukkuuteen positiivisesti ja mahdollistavan nain
sen, ettd padosin tyytyvaisid asiakkaita omaavat yritykset voivat pitaa yleisesti korkeampia
hintoja (Homburg, Koschate & Hoyer 2005). Asiakastyytyvaisyydelld on myds todettu olevan
yhteytta yrityksen kykyyn sdilyttaa asiakkuuksia. Taman yhteyden vahvuus tosin vaihtelee
muun muassa toimialan mukaan, silld on havaittu, ettd esimerkiksi sellaisilla aloilla, missa
tarjottavat palvelut ovat enemman personoituja, on asiakastyytyvdisyydelld suurempi
merkitys. Talloin asiakastyytyvaisyyteen yksi suurimmista vaikuttajista on erityisesti
palveluhenkildiden asiakassuuntautuneisuus. Tama koskee siis erityisesti palvelualalla
toimivaa yritysta. (Hennig-Thurau 2004) On kuitenkin otettava huomioon ilmid, jonka Munari,
lelasi ja Bajetta (2013) havaitsivat tutkiessaan asiakastyytyvaisyyden johtamista italialaisissa
pankeissa. Heidan tutkimuksessaan tuli ilmi, ettd asiakastyytyvdisyys nahdaan nykyaan
monesti arvona itsessdan erillaan liiketoiminnallisista hyddyista. Tamanlainen koko yrityksen
toimintaa ohjaava arvo nakyy jokaisen arvoketjun jasenen tyodskentelyssd, eikd vain

asiakaskontaktissa olevien palveluhenkildiden toiminnassa.

Asiakastyytyvadisyyden vaikutusten on havaittu olevan suurempia daripaissa kuin keskella
asteikkoa. Tietyn pisteen jalkeen asiakastyytyvaisyyden rajatuotot alkavat kasvaa ja tama
johtaa siihen, etta yritykselle on erittdin kannattavaa tahdata korkeisiin asiakastyytyvaisyyden
tasoihin. Vastapainona talle voidaan todeta, ettd taman tason saavuttaminen aiheuttaa myos

merkittavia kustannuksia. Erittdin tyytyvaisten asiakkaiden on kuitenkin havaittu olevan myds



sitoutuneempia yritykseen, silla heille muodostuu myo6s tunnepitoinen side yritykseen.
Yritysjohdon kannattaakin ndiden faktojen valossa tahdata korkeaan asiakastyytyvaisyyteen

heille tarkeimpien asiakassegmenttien sisalla. (Kotler & Keller 2012, 150; Homburg et al. 2005)

Yhteyksia asiakaspysyvyyden ja asiakastyytyvaisyyden valilla on myos tutkittu. Hansemark ja
Albinsson (2004) tutkivat niin aiheesta tehtya aikaisempaa tutkimusta kuin haastattelivat
pankkialan tyontekijoitd ja huomasivat, ettd aiheesta on mielipiteitd molempiin suuntiin.
Tutkimuksessa tuli ilmi esimerkiksi se, ettd myo6s tyytyvdinen asiakas saattaa vaihtaa
palveluntarjoajaansa ilman selvda syytd. Nain ollen asiakastyytyvaisyys itsessdan ei johda
pitkdaikaisiin asiakkuuksiin. Havaittiin myo6s, ettd pysyva asiakas ei ole valttamatta
tyytyvainen. Keinoiksi asiakastyytyvaisyyden parantamiseen heidadn tutkimuksensa tulosten

perusteella nousivat jaettu luottamus, avoin dialogi, palvelualttius ja palautteiden kasittely.

Asiakastyytyvaisyyden komponentteja ja eri komponenttien vaikutusta tyytyvaisyyteen on
hankala maaritella yleisesti, sillda ne vaihtelevat niin kontekstien kuin toimialojen valilla.
Homburg ja Rudolph (2001) tutkivat asiakastyytyvaisyytta teollisilla markkinoilla ja havaitsivat,
ettd sielld asiakastyytyvaisyyden rakenne eroaa merkittdavasti B2C-markkinoista. Heidan
mukaansa tama teollisten markkinoiden monimutkaisempi rakenne johtaa siihen, ettda myos

asiakastyytyvaisyyden rakenne on monimutkaisempi.

2.2. Software as a Service -lilketoiminta

Software as a Service eli SaaS voidaan maaritella sellaiseksi ohjelmistoksi, joka ajetaan
pilvipalvelimelta sen sijaan, etta ohjelmisto olisi asennettuna kayttdjan omalle laitteelle,
tarjoten nadin vaihtoehdon esimerkiksi normaaleille toimisto-ohjelmille (Vaquero 2008).
Tyrvdinen ja Selin (2011) kuvailevat SaaS-mallia ohjelmistotuotteeksi, jota loppukayttajat
operoivat omilta laitteiltaan, mutta jota yllapidetaan SaaS-palveluntarjoajan puolesta. He ovat

koonneet seuraavia piirteitd, jotka toistuvat SaaS-mallien maarittelyissa:

1. Ohjelmiston kaytto tapahtuu internetin valitykselld, yleensa nettiselaimen avulla.

2. Ohjelmistotuotetta ei raataloida asiakkaalle.



Asiakkaan paatteelle ei tarvitse asentaa ohjelmistoa.
Tuotteen kayttoonotto ei vaadi suurta integrointia tai asennusta.

Asiakkaat maksavat ennemminkin tuotteen kayttamisesta kuin lisensseista.

o v M W

Sama ohjelmistoalusta on kdyt6ssa usealla asiakkaalla.

Samat madritelmat toistuvat myo6s Vaqueron (2008) tutkimuksessa, jossa todetaan
useimmissa maaritelmissa toistuvien ominaisuuksien olevan skaalautuvuus,
kayttdperusteinen laskutus ja virtualisaatio. Selkeda, yksiselitteista kasitettd SaaS-mallille ei

ole, mutta ndma edella esitetyt piirteet toistuvat useimmissa maaritelmissa.

SaaS-tuotteilla on normaalien ohjelmistotuotteiden tapaan erilaisia tuottomalleja. Naista
yleisimmat ovat kayttoperusteinen laskutus ja ohjelmistovuokraus. KayttOperusteinen
laskutus tarjoaa asiakkaan kannalta monia etuja. Erityisesti pienelle yritykselle merkittavaa
on, ettd SaaS-tuotteen kayttéonotto ei aiheuta yhtd suuria investointeja kuin perinteisen
ohjelmiston kayttéonotto. SaaS-mallin myo6td myds asiakkaan tarve IT-jarjestelmien
yllapidolle pienenee vahentden kustannuksia. Palveluntarjoajan vaihtaminen on myds
joustavaa eikd aiheuta kustannuksia. (Ojala 2013) Toisaalta asiakas on myos tietylla tapaa
palveluntarjoajan armoilla, silla tama ottaa riskin luottaessaan palveluntarjoajan kykyyn

tarjota palvelu jatkuvasti ja luotettavasti (Boillat 2013).

Ohjelmistovuokrauksessa asiakas maksaa neuvotellun hinnan siitd, ettd han saa kayttaa
ohjelmistoa tietyn ajanjakson. Tama tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden neuvotella hinnasta.
Myo6s muut sopimuksen osat, kuten ehdot ja sopimuksen pituus ovat neuvoteltavissa.
Asiakkaan on kuitenkin usein vaikea arvioida, kuinka paljon ohjelmistoa kayttaa, joten taman
hinnoittelumallin heikkous on siind, ettd asiakas maksaa tuotteesta riippumatta siita,
kayttaako han sitd. Palveluntarjoajan vaihtaminen on myos hankalampaa, silla asiakas on

sitoutunut palveluntarjoajaan sopimuksen ajaksi ainakin rahallisesti. (Ojala 2013)

Palveluntarjoajan kannalta molemmilla tuottomalleilla on pddasiassa suhteellisen
samankaltaisia ongelmia. Kayttoperusteinen laskutus johtaa siihen, etta tuotot ovat pienia ja
epdvarmoja asiakkaan ollessa sitoutumaton tuotteeseen, jolloin tuotekehityskustannusten

kattamiseen sisaltyy riskeja. Tama tuottomalli vaatii myos asiakkaan ohjelmiston



kayttomaarien dokumentoimista, mika syo resursseja. Tata tarvetta ohjelmistovuokrauksessa
eiole. Kayttdperusteinen laskutus ei mydskdadn anna samanlaisia mahdollisuuksia hinnoittelun
joustavuuteen kuin ohjelmistovuokraus. (Ojala 2013) SaaS-palveluntarjoajat térmaavat siis
yleisesti samoihin ongelmiin kuin normaalien ohjelmistojen tarjoajat, eli suureen
asiakasmaaraan, pieneen  asiakaskohtaiseen tuottoon, korkeisiin  myynti- ja
markkinointikustannuksiin ja tuotekehityksen ja tuottojen viélisen ajan aiheuttamaan
kassavirran vajeeseen. SaaS-palveluntarjoajat ovat kuitenkin osittain samankaltaisia
esimerkiksi  konsulttipalvelujen tarjoajien kanssa, silla hekin kohtaavat haasteita

asiakassuhteiden yllapidossa ja asiakaspoistuman valttamisessa. (Tyrvainen & Selin 2011)

On kuitenkin huomioitava, ettei SaaS-yrityksen tarvitse todellakaan valita vain yhta
tuottomallia. Yritykset voivat laajentaa asiakaskuntaansa tarjoamalla eri segmenteille erilaisia
hinnoittelumalleja aivan kuten normaalissakin ohjelmistotuotannossa. Esimerkiksi pienille
yrityksille voidaan tarjota kdyttopohjaista laskutusta, kun taas isommat yritykset voivat olla

kiinnostuneita ohjelmistovuokrauksesta pakettihinnalla. (Ojala 2013; Ferrante 2006)

Suurimpia huolia asiakkaan kannalta ovat SaaS-palvelussa kasiteltdava yrityksen data ja sen
turvallisuus. Yrityksen datan ollessa tallennettuna SaaS-palveluntarjoajan pilveen, yritys ei
tieda tarkalleen missa data on ja onko se yhdistettyna jonkun toisen yrityksen dataan. (Ojala
2013) Erityisesti Euroopan unionin alueella toimivien yritysten kannalta tdma on erittain suuri
kysymys, silld 25.5.2018 voimaan astuva tietosuoja-asetus (General Data Protection
Regulation, GDPR) pakottaa vyritykset dokumentoimaan tarkasti kaikkien henkil66n
vhdistettavissa olevien tietojen kasittelyyn liittyvat prosessit suurehkojen rangaistusten uhalla
(Euroopan komissio 2016). Jo ennen tatakin tehdyissa tutkimuksissa on havaittu palvelun
turvallisuuden olevan yksi tarkea vaikuttaja asiakkaan kokemaan luottamukseen ja sitd kautta
tyytyvdisyyteen palveluntarjoajaa kohtaan (Chou & Chiang 2013; Padilla, Milton & Johnson
2015; Goode et al. 2015). GDPR:n voidaan olettaa lisddvan datan turvallisuuden merkitysta

asiakkaan kokemassa palvelun laadussa.

Turvallisuuden luoma arvo asiakkaalle tulee siis kasvamaan todenndkoisesti uusien
sdannosten mukana. Tata oletusta vasten on melko mielenkiintoista tutkia Goode et al. (2015)

kehittamaa mallia SaaS-asiakkaan tyytyvaisyydesta. Tama malli on kuvattu kuviossa 2. Malli
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pohjautuu Choun ja Chiangin (2013) aikaisemmin kehittdmaan malliin, mutta Goode et al.
lisdsivat malliin turvallisuuden, joka vaikuttaa seka asiakkaan kokemaan arvoon etta asiakkaan
luottamukseen, jotka molemmat taas vaikuttavat asiakkaan tyytyvdisyyteen. He tosin
totesivat, ettd tdyden mahdollisen hyddyn saamiseksi asiakastyytyvadisyyden osalta yrityksen
tulee kyetd demonstroimaan selkedasti turvallisuusseikkojen tuoma arvo asiakkaalle.
Aikaisemmin esille tuotujen faktojen perusteella voitaisiin paatelld, ettd tama turvallisuuden
osuus vaikutuksessa olisi todenndkoisesti viela suurempi, jos tutkimus suoritettaisiin nyt ja

eurooppalaisella kohderyhmalla.

Reagoivuus

Koettu laatu

Palvelun laatu

Kuvio 2. SaaS-tyytyvdisyyden malli (Goode et al. 2015)

Mielenkiintoisen SaaS-liiketoimintamallista tekee se, ettd ndiden ohjelmistojen ostajat ovat
yha useammin liiketoimintajohtajia eivdatka enaa teknisida ostajia (Tyrvdinen & Selin 2011).
Tama asettaa omat haasteensa yrityksille, silla monimutkaistenkin tuotteiden hyddyt on nyt
kyettdva pukemaan tarpeeksi yksinkertaiseen muotoon, jotta myds vahemman teknisesti
kouluttautunut ostopaatoksen tekija kykenee ymmartamaan ja vakuuttumaan tuotteen

toimivuudesta hanen tarpeisiinsa.

SaaS-liiketoiminnassa asiakkaan tyytyvaisena pitdminen on erittdin tarkeaa juurikin sen takia,

ettd siind asiakas pystyy vaihtamaan palveluntarjoajien valilla huomattavasti perinteisia
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ulkoistamisratkaisuja nopeammin (Goode et al. 2015). Jotta SaaS-palveluntarjoaja kykenee
olemaan kilpailukykyinen, tulee sen pystya olemaan reagoivuuden lisdksi joustava esimerkiksi
sopimusten ja teknisten vaatimusten suhteen (Chou & Chiang 2013). Nama tekijat vaikuttavat

merkittavasti siihen, miten liikkeenjohdon tulee tehda paatoksia.

2.3. Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen ja mittaustulosten hyédyntaminen

Viisasti toimivat yritykset mittaavat asiakastyytyvaisyytta saannollisesti, silla tyytyvaisen
asiakkaan on huomattu toimivan yrityksen kannalta suotuisasti. Tyytymattomien asiakkaiden
on havaittu puhuvan kokemuksistaan huomattavasti enemman kuin tyytyvaisten.
Tyytyvaisyys taas lisda uusintaostojen maaraa, saa asiakkaan puhumaan hyvaa yrityksesta ja
saa asiakkaan monesti sitoutumaan yritykseen. Asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvadisyyden
vdlinen suhde ei ole kuitenkaan suoraviivainen, mutta erittdin tyytyvaisten asiakkaiden on
havaittu olevan myos lojaaleja yritystd kohtaan. Monissa tutkimuksissa on myds havaittu
korkean asiakastyytyvaisyyden johtavan yrityksen parantuneeseen taloudelliseen

suorituskykyyn. (Kotler & Keller 2012, 150; Keiningham et al. 2008)

Asiakastyytyvdisyyden mittaamisesta on tehty paljon erilaisia tutkimuksia. Tutkimusten
yleistettdvimpia havaintoja on se, ettd yritysten kannattaisi asiakastyytyvaisyyden
mittaamisessa  keskittyd enemmankin  kumulatiiviseen asiakastyytyvaisyyteen, eli
enemmankin mitata asiakastyytyvaisyyden muutoksia asiakassuhteen aikana, eika niinkaan
keskittya yksittdisten asiakaskohtaamisien tai ostotilanteiden asiakastyytyvadisyyteen

(Homburg et al. 2005; Homburg & Rudolph 2001).

Morgan, Anderson ja Mittal (2005) pyrkivat tutkimuksessaan ymmartamaan yritysten
asiakastyytyvaisyysdatan hyodyntamista. Heidan tutkimuksensa tarjoaa monia hyvia
nakokulmia asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Tutkimuksen mukaan
asiakastyytyvdisyysdataa tulisi  kerata enemmankin jatkuvana prosessina  kuin
kertaluontoisena. Dataa tulisi kerdta niin nykyisilta, entisilta kuin kilpailijoiden asiakkailta ja
tata dataa tulisi hyodyntaa niin strategisessa paatoksenteossa kuin paivittdisen tekemisen

ohjaamisessa. Datan kerdadamisessa tarkeda olisi myos saada niin standardisoitua kuin
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vapaamuotoista dataa mahdollisimman laajan asiakasymmarryksen saamiseksi. Lisdksi heidan
mukaansa dataa tulisi analysoida erilaisilla edistyneillda monimuuttujamalleilla tayden hyddyn
saamiseksi. Tdssd on kuitenkin hyvda huomioida se, ettd pienilla asiakasmaarilla ja
monimutkaisia tuotteita tai palveluita tuottavilla yrityksilla tilastolliset menetelmat eivat aina
ole sopivia asiakkaan tarpeiden kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen (Karkkdinen, Piippo &

Tuominen 2001).

Pelkdn asiakastyytyvdisyyden sijaan kirjallisuudessa on myo6s todettu, ettd laadukkaan
palvelun takaamiseksi yritysten pitdisi mitata myds erityisen tyytyvaisten asiakkaiden maaraa.
Gouthier, Giese ja Bartl (2012) kutsuvat tatd ilmiotd nimellda ”“customer delight”. Heidan
mukaansa tdma sisdltda sellaisia tunnesiteitd, jotka eivat tule normaalin
asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa esille, joten sitd ei aivan voi kuitenkaan kasitelld vain
korkeana asiakastyytyvadisyytend. Taman tilan saavuttaminen ei kuitenkaan ole mahdollista
jokaisen asiakkaan kohdalla, joten heiddn mukaansa asiakastyytyvadisyyden ja "customer
delight”-tilan tavoitteiden tulisi kulkea kasi kadessa. Heiddan havaintonsa ovat linjassa
aikaisemmin esittelemiemme tutkimusten kanssa (Kotler & Keller 2012, 150; Keiningham et

al. 2008).

Asiakastyytyvdisyyden mittaamisessa tulee erityisesti monikansallisissa ja globaalisti
toimivissa yrityksissa ottaa huomioon se, ettd kulttuurien valilld on asiakastyytyvaisyyteen
liittyvia eroja. Toisten kulttuuristen ryhmien asiakkaita voi olla vaikeampi tyydyttdaa kuin
toisten. Toisissa maissa tyytyvaisyyden parantaminen on hankalampaa kuin toisissa, joten
tdma tulisi huomioida tavoitteita asetettaessa. On my0Os havaittu, ettd korkeamman BKT:n
maissa asiakkaita on vaikeampi tyydyttaa, mutta yhtalo ei toimi toisin pain. Onkin siis paatelty,
ettd kun asiakkaiden varakkuus kasvaa maan talouden mukana, kasvaa my0Os heidan
vaatimustasonsa asteittain. (Morgeson 2011) Monet eri tekijat vaikuttavat siis yleisesti
asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, joten pelkdstaan yhden mittarin kayttaminen voi olla ei-

tarkoituksenmukaista (Homburg & Rudolph 2001).

Asiakastyytyvaisyys on kiinteasti yhteydessa palvelun laatuun, joten myo6s palvelun laadun
mittaaminen on laheisesti kytkdksissa asiakastyytyvadisyyden mittaamiseen. Mita kilpaillumpi

markkina on kyseessd, sitd enemman asiakastyytyvadisyydelld ja palvelun laadulla on
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merkitystd. Taman vuoksi yrityksella tulisi olla kaytossdadn toimiva laadunmittausmalli.
(Marquardt, Olaru & Ceausu 2017) Parhaiten nama mittarit auttavat yritystd, kun asiakas
nahdadan arvioijan lisaksi myos tarkeana osallistujana mittarien kehittamisessa (Jaaskeldinen
2014). Tarkeda on myods se, ettd naistd malleista saatava data myos jaetaan yrityksen
sisdisesti, silla on havaittu, ettd monesti asiakastyytyvaisyydesta ja taman myota koetusta
palvelun laadusta saatava tieto ei jalkaudu organisaatioissa niille henkildille, jotka ovat
asiakaskontaktissa, tai ainakaan yhta usein kuin dataa kerdtaan (Morgan, Anderson & Mittal

2005).

2.3.1. Net Promoter Score

Reichheldin (2003) alun perin esittelema Net Promoter Score (jatkossa NPS) on yksi yleisimpia
asiakastyytyvaisyyden tai asiakasuskollisuuden mittareita. Hinen ideanaan oli korvata pitkat,
yleensd matalan vastausasteen asiakastyytyvaisyyskyselyt yhdelld yksinkertaisella
kysymykselld. Net Promoter Score lasketaan kysymalld asiakkailta seuraava kysymys:
"Asteikolla 0-10, kuinka todenndkdisesti suosittelisit yritysté X ystdvdillesi tai kollegallesi?”
Vastaajat luokitellaan siten, ettd arvosanan 9 tai 10 antaneet ovat suosittelijoita, arvosanan 7
tai 8 antaneet passiivisia ja arvosanan 0-6 antaneet ei-suosittelijoita. Taiman jalkeen lasketaan
ei-suosittelijoiden prosenttiosuus vastaajista ja vahennetddan tama suosittelijoiden
prosenttiosuudesta kaikista vastaajista. Tulokseksi tuleva luku on NPS-luku, joka voi siis

vaihdella arvojen -100 ja 100 valilla.

NPS-luvun tulkinnasta ja merkittavyydestad on ollut erittdin paljon keskustelua. Reichheld
(2003) itse oli sitd mieltd, ettd tama luku ennustaa yrityksen taloudellista kasvua darimmaisen
hyvin, ja ettd se on ainoa luku, jota johtajan tarvitsee seurata. Tata vaitetta on tutkittu useaan
kertaan, tulosten ollessa monesti hyvin pédinvastaisia. Morgan ja Rego (2006) esittivat
tutkiessaan eri asiakastyytyvdisyyden ja -uskollisuuden mittareita tutkiessaan NPS-luvun
tarjoavan ”“hyvin vahan jos ollenkaan arvoa” yrityksen tuloksen ennustamisessa. Heidan
mukaansa lilkkeenjohdon keskittyminen pelkdstaan NPS-luvun kaltaisiin
suositteluhalukkuutta keskittyviin mittareihin on ”harhaanjohtavaa ja mahdollisesti

haitallista”. Kristensen ja Eskildsen (2014) olivat tutkimuksessaan viela ehdottomampia, silla
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heiddn mukaansa NPS oli erittdin huono mittari ennustamaan myo6s asiakasuskollisuutta ja -
tyytyvaisyyttd. Taman tutkimuksen tuloksia tulkitessa tosin tulee ottaa huomioon, etta
tutkimus suoritettiin tanskalaisella B2C-datalla, joten tulosten patevyys B2B-ymparistdssa on
melko epdvarmaa. Huomion arvoista on myds se, etta tutkimuksessa perehdyttiin
asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden ennustamiseen niiden mittaamisen sijasta. He
nostivat kuitenkin esille erittdin hyvan havainnon siitd, ettd NPS-mittauksessa puuttuva
vastausvaihtoehto ”ei vastausta” voi vaaristdad saatuja mittaustuloksia alaspdin. Myds
Morganin ja Regon tutkimus toteutettiin B2C-kontekstissa, joten tulosten tulkinnassa

tutkimuksemme tarkoitukseen tulee noudattaa maltillisuutta.

Keiningham et al. (2007) kritisoivat myods tutkimuksessaan vditetta siita, ettd NPS-luku olisi
paras yksittdinen mittari ennustamaan yrityksen kasvua. Heiddn mukaansa yritysjohtajat
valitsevat usein NPS-mittarin kdytettavaksi ollessaan siind uskossa, etta tieteellinen tutkimus
tukee sen arvoa yrityksen kasvua ennustavana mittarina. Tama harhaisten oletusten varassa
tehty paatds saattaa heidan mukaansa johtaa resurssien vaarinallokointiin aiheuttaen haittaa
niin yritykselle kuin sen omistajille. Samat tutkijat jatkavat myds myohemmin samasta
aiheesta todeten, etteivat nae tilannetta, jossa NPS olisi muihin mittareihin nahden erityinen
(Keiningham et al. 2008). Erityisesti liikkeenjohdon paatoksenteon kannalta he toteavat, ettd
kaikkien mittarien tarkoitus on auttaa paatoksenteossa, ei suinkaan tehda paatoksia johtajan
puolesta. He myontyvat kuitenkin sen verran, ettd mainitsevat mittarien valinnan olevan
tasapainoilua tarkkuuden ja yksinkertaisuuden valilla. Myéhemmat tutkimukset (esim. de
Haan, Verhoef & Wiesel 2015) ovat kuitenkin saaneet erilaisia tuloksia, joiden perusteella NPS
taas ei antaisi vaaria tuloksia suurimmassa osassa toimialoja ja joiden perusteella NPS olisi

tehokas ennuste asiakkuuksien sailyttamiselle.

Kaikki tehdyt tutkimukset eivat siis tuomitse NPS-lukua aivan yhta jyrkasti. Esimerkiksi van
Doorn, Leeflang ja Tijs (2013) toteavat NPS-luvun ja muiden asiakasmittareiden
ennustamiskyvykkyyden olevan vain rajoitettua. He eivat mydskdadan havainneet
tutkimuksessaan eroja eri mittareiden ennustamiskyvykkyyksien valilla. He myos
huomauttavat, etta aikaisemmin mainittujen Morganin ja Regon (2006) tutkimuksesta saadut
tulokset eivat ole linjassa heidan tulostensa kanssa. Keiningham, Aksoy, Cooil, Andreassen ja

Williams (2008) kavivat taasen tutkimuksessaan lapi Reichheldin (2003) alkuperaisessa
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tutkimuksessa esittamat tulokset ja tulivat siihen johtopaatokseen, etteivat alkuperadisen
tutkimuksen tulokset ole yleistettavissa suurempaan populaatioon. He kuitenkin totesivat,
ettei suositteluaikomus ole mitenkddn hyodyton mittari, vaan pikemminkin he
kyseenalaistivat sen, etta se olisi ainoa tarkea mittari yritykselle. Asiakasuskollisuuden osalta
he totesivat sen olevan johtajien tahtotila, mutta ongelmia tulee siind, ettei

uskollisuusasenteiden ja uskollisuuskdyttaytymisen valinen suhde ole suoraviivainen.

2.3.2. SERVQUAL / SaaS-Qual

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1988) kehittivat yhdessd SERVQUAL-mallin, jonka avulla
pyritddan mittaamaan asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Sen tarkasteleminen tdssa on
tarkeaa, silla vaikkei malli mittaakaan suoraan asiakastyytyvaisyyttd, niin palvelun koetun
laadun on silti havaittu vaikuttavan suoraan asiakkaan tyytyvaisyyteen SaaS-liiketoiminnassa

(Goode et al. 2015). SERVQUAL-mallin osa-alueet on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1.SERVQUAL-mallin osa-alueet (Parasuraman, Zeitham! & Berry 1988)

Osa-alue Madritelma

Konkreettinen ymparisto Fyysiset toimitilat, nakyvat piirteet

Kyky toimittaa luvattu palvelu sellaisena
Luotettavuus
kuin se on luvattu

Halu auttaa asiakasta ja reagoida asiakkaan
Reagointialttius

tarpeisiin
Vaikuttavuus Tyontekijoiden tietotaso ja vakuuttavuus
Empatia Yksilollinen asiakkaasta valittaminen

SERVQUAL-malli ei siis tarjoa suoraan tiettyja kysymyksid, joita yrityksen tulisi kysya
asiakkaaltaan, vaan siind ovat luokiteltuina osa-alueet, joiden sisalla yrityksen tulee keksia
heiddn omaan toimintaansa parhaiten sopivat kysymykset. Mallin heikkouksia ovat muun

muassa sen vaikea implementoitavuus ja se, etta jokainen osa-alue mittaa koko organisaation
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tulosta, jolloin vastuuta jonkin osa-alueen parantamisesta (esimerkiksi empatia) ei voi osoittaa

vain yhdelle johtajalle tai prosessille (Keiningham et al. 2008).

SERVQUAL-malli on kehitetty jo 80-luvulla, joten se ei kaikilta puolin vastaa nykypaivan
monimutkaisempien palveluiden rakennetta. Mallin pohjalta Benlian, Koufaris ja Hess (2011)
kehittivat oman SaaS-Qual -mallinsa, joka pyrkii mittaamaan paremmin palvelun koettua
laatua SaaS-liiketoiminnassa. He maarittelivat SERVQUAL-mallin pohjalta kuusi SaaS-palvelun
koettuun laatuun vaikuttavaa faktoria. SaaS-liiketoiminnan erityispiirteiden takia he
pudottivat pois fyysisten palveluiden toimitukseen liittyvat osa-alueet ja lisdsivat uusia

faktoreita tutkimustulostensa pohjalta. Mallin faktorit kuvauksineen 16ytyvat taulukosta 2.

Taulukko 2. SaaS-Qual -mallin faktorit (Benlian, Koufaris & Hess 2011)

Faktori Madritelma

Palveluntarjoajan kyky tarjota yksil6llista,
Yhteisymmarrys
asiantuntevaa ja valittavaa palvelua.

Palveluntarjoajan kyky varmistaa tarjotun
Reagoivuus palvelun saatavuus ja suorituskyky ja kyky

reagoida ongelmiin nopeasti.

Palveluntarjoajan kyky tarjota palvelunsa
Luotettavuus luvatussa ajassa ja sellaisena kuin se on

luvattu.

Asiakkaan mahdollisuudet muuttaa
Joustavuus asiakassuhteensa sopimuksellisia tai

teknisia puolia.

SaaS-sovelluksen avainominaisuuksien ja
Ominaisuudet toiminnallisuuksien vastaavuus asiakkaan

tarpeisiin.

Palveluntarjoajan kyky varmistaa, etta
normaalit toimenpiteet datavuotojen ja
Turvallisuus
datan havidamisen ehkaisemiseksi on

suoritettu.
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SaaS-Qual  -mallin  havaittiin  selittdvan  merkittdvdan  osan  niin  asiakkaan
kaytonjatkamisaikomuksista, tyytyvdisyydestd ja kokemasta kaytettdvyydestd. Mallia
kehittdessa tutkijat saivat myds hieman avattua SaaS-asiakkaiden odotuksia palvelun
laadusta. Tarkeimmiksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaviksi tekijoiksi SaaS-palvelussa tutkijat
totesivat reagoivuuden ja turvallisuuden. Juuri nama kaksi faktoria olivat myds ne, joissa
asiakkailla on korkeimmat odotukset SaaS-palvelua kohtaan. (Benlian et al. 2011) Kuten
kappaleessa 2.2. todettiin, turvallisuudella on aikaisemmissa tutkimuksissa todettu olevan
suuri merkitys asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja sitd kautta tyytyvdisyyteen.
Oletettavaa on, ettd eurooppalaisessa kontekstissa SaaS-Qual -mallin faktoreista turvallisuus

saisi GDPR:n takia talla hetkelld erittdin suuren painoarvon.

2.3.3. Muut menetelmat

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on kehitetty myds muita menetelmia. Dixon, Freeman &
Toman (2010) ovat kehittaneet oman Customer Effort Score -mittarinsa (CES), joka mitataan
kysymalla asiakkaalta: "Kuinka paljon tyétd sinun téytyi itse henkilékohtaisesti tehdd pyyntdsi
suorittamiseksi?” Asiakas vastaa tdahan asteikolla 1-5 (1 = erittdin vahan, 5 = erittdin paljon).
Heiddn omissa mittauksissaan tdma mittari toimi hyvin tulevaisuuden ostokadyttaytymisen
ennustajana. CES:n on kuitenkin myéhemmissa tutkimuksissa havaittu toimivan monia muita
mittareita huonommin (de Haan et al. 2015), joten sen tulkinnassa on tarkeaa olla varovainen

ja sita ei tulisi ottaa ainakaan ainoaksi asiakastyytyvaisyyden mittariksi.

Yksi monesti mainituista asiakastyytyvaisyyden mittaamisen malleista on American Customer
Satisfaction Index eli ACSl. Se perustuu malliin, jonka mukaan asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavat tekijat ovat asiakkaan odotukset tuotteesta tai palvelusta, asiakkaan kokema laatu
ja asiakkaan kokema arvo. Asiakkaan odotukset vaikuttavat myos kahteen jalkimmaiseen
tekijaan. Lisaksi asiakkaan kokema laatu vaikuttaa myos hdanen kokemaansa arvoon.
Asiakastyytyvaisyys ndhddaian myos mallissa osana jatkumoa, jossa asiakastyytyvaisyys
vaikuttaa lisddantyneeseen asiakasuskollisuuteen niin suoraan kuin valillisesti vahentyneiden

valitusten myota. (Fornell et al. 1996) ACSI-malli on kuvattuna kuviossa 3.
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Asiakkaan
valitukset

Koettu laatu

Yleinen
asiakastyytyvaisyys
(ASCI)

Koettu arvo

Asiakkaan
odotukset

Asiakasuskollisuus

Kuvio 3. American Customer Satisfaction Index -malli (Fornell et al. 1996)

ACSI-mallia voidaan kayttdaa niin yksittdisen yrityksen, toimialan kuin koko kansantalouden
tasolla. Tutkijat pyrkivat tekemdan mallista mahdollisimman yleispatevan ja ndin ollen
mallissa olevat faktorit ovatkin hyvin laajoja. (Fornell et al. 1996) Vaikka ACSI nouseekin
useassa tutkimuksessa esiin (esim. Morgan & Rego 2006; Morgeson 2011), sita kaytetdan
useasti aineistona, silla mallin pohjalta kerataan kansallisia asiakastyytyvaisyysmittauksia.
Taman perusteella tdssa tyossa paadyttiin kdsittelemaan tarkemmin sellaisia mittareita, jotka

istuvat paremmin juuri tdman tutkimuksen kontekstiin.

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata siis monella eri tavalla. Tassa tutkimuksessa esiteltyjen
mittarien lisdksi kirjallisuudesta [6ytyy monia muitakin mittareita ja monesti mittarit
muokataan tarkkaan kontekstiin sopivaksi. Tama koskee myos asiakkaille esitettavien
kysymysten muotoilua. Yhteenvetona kirjallisuudesta voidaan sanoa, etta yksiselitteisesti
parasta mittaria asiakastyytyvaisyydelle ei ole. Yritysjohdon taytyykin tehda paatoksia sen
suhteen, kuinka paljon dataa he haluavat, millaisilla aikavaleillda ja kuinka yksinkertaisia
tuloksia he haluavat tulkittavakseen. Ndin organisaation kyvyt maarittavat sen, miten
asiakastyytyvaisyyden mittaamista voidaan hyddyntaa. Mihin tahansa mittariin tai mittareihin

yritysjohto paatyykaan, niin on tarkeda, etta he pitavat mielessa kyseisen mittarin rajoitteet.
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3. Empiria

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen empiirinen osuus. Luku alkaa tutkimusaineiston
kuvailulla. Taman jalkeen kerrotaan tutkimuksen aineiston hankinnasta, jonka jalkeen
kdaydaan myos lapi aineiston seka koko tutkimuksen luotettavuus. Lopuksi siirrytaan itse
aineiston analyysiin, jossa haastattelumateriaalin sisdlté kaydaan ladpi. Varsinaiset

johtopaatokset ja yhteenveto seuraavat luvussa nelja.

3.1. Tutkimusaineisto ja tutkimusmenetelma

Tutkimuksen kohteeksi valikoitui suomalainen IT-alan  pk-yritys. Yritykselld on
tuoteportfoliossaan puhdas B2B-asiakkaille suunnattu SaaS-palvelu, jonka
asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen empiirinen osio keskittyy. Tutkimus pyrki kuitenkin
lahestymaan asiaa mahdollisimman universaalista ndakokulmasta, jotta tutkimuksen tuloksia
voitaisiin hyddyntdaa mydhemmadssa tutkimuksessa. Yrityksen kokoa tai muita tarkempia

tietoja ei paljasteta, ettei yrityksen kilpailuasemaan vahingossa vaikutettaisi haitallisesti.

Tutkimuksen primadriaineisto paatettiin kerdta haastattelemalla yrityksen johtoryhman
jasenia. Haastattelu valittiin tiedonkeruumenetelmaksi, silla se mahdollistaa aineiston
kerddamisen saannostelyn ja sen avulla saatavat tiedot ovat moniulotteisemmin tulkittavissa
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 205). Paatos pelkastaan yrityksen johtoryhman jasenten
haastattelusta perustui tutkimuksen lahtdkohtaan, joka oli tutkia asiakastyytyvaisyyden

mittaamista ja sen vaikutusta erityisesti liikkeenjohdon paatéksentekoon.

Tutkimusmenetelmana toimi laadullinen tapaustutkimus. Menetelmd on laadulliselle
tutkimukselle hyvin ominainen, silla esimerkiksi Metsamuuronen (2008, 18) toteaa lahes
kaiken laadullisen tutkimuksen olevan tapaustutkimusta. Han maarittelee tapaustutkimuksen
sellaiseksi tutkimukseksi, jossa tutkimuksen kohteena on yksittdinen tapaus, joka tadssa
tapauksessa on tutkimamme yritys. Tutkimus pyrkii kdayttdmaan seka deduktiivista etta

induktiivista lahestymistapaa hakiessaan vastauksia tutkimusongelmaan ja sen alaongelmiin.
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Deduktiivinen ldhestymistapa pyrkii tulemaan teorian kautta tapausta kohden ja hakemaan
teoriasta ratkaisumalleja tapauksen tilanteeseen. Induktiivinen paattely taas lahtee liikkeelle
tapauksesta, josta paljastuvien yhtenaisten piirteiden avulla pyritddn muodostamaan malleja,
jotka ovat yleistettavissa. (Eskola & Suoranta 1998, 61-62) Useasti tapaustutkimuksessa ei
kuitenkaan paasta induktiivisesti suoraan yleistettavaan malliin, vaan otetaan pikemminkin
pieni askel sitad kohti (Metsamuuronen 2008, 18). Tassa tutkimuksessa pyrittiin hyddyntamaan
molempia menetelmia, silla teoriaa ja empiriaa yhdistelemalla tavoitteena oli paasta kohti

asiakastyytyvaisyyden mittaamisen yleistettdvampaa mallia SaaS-liiketoiminnan kontekstissa.

Aineiston tarkempaan analyysin padadyimme kayttamaan sisallénanalyysid, jossa aineiston
sisdltéd pyritddan kuvaamaan sanallisesti (Tuomi & Sarajarvi 2002, 107). Tutkimuksessa
paadyttiin analysoimaan aineistoa vain sanallisesti, silla haastatteluaineiston pieni koko johti
sithen, ettei maarallinen analyysi olisi ollut mielekasta. Pieni otoskoko olisi my&s heikentanyt
kvantitatiivisen analyysin luotettavuutta, joten sanallisen analyysin valinta ainoaksi
analyysimenetelmaksi oli perusteltua. Analyysin lahtokohtana oli tutkia yhtenevaisyyksia ja
eroja haastateltavien vastauksissa. Haastatteluja analysoitaessa pyrittiin my6s havaitsemaan
haastateltavien kokemuksien yhtenevaisyyksia tieteellisessa tutkimuksessa saatujen tulosten

kanssa.

3.1.1. Aineiston hankinta

Haastatellut henkilot olivat seuraavat:

e Henkild A: Yrityksen toimitusjohtaja (CEO), tyoskennellyt yrityksessa noin kaksi vuotta.

e Henkild B: Yrityksen tekninen johtaja (CTO), tyoskennellyt yrityksessa noin seitseméan
vuotta.

e Henkilo C: Yrityksen operatiivinen johtaja (COO), ollut perustamassa yritysta ja

tyoskennellyt yrityksessa siita asti.

Haastattelut toteutettiin Skype for Business -palvelun avulla ja ne nauhoitettiin myohempaa

analyysia varten. Nauhoituksesta kerrottiin etukateen tutkimukseen osallistuneille henkilGille.
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Itse haastattelut toteutettiin puolistrukturoidun haastattelun ja teemahaastattelun
valimuodolla. Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa, etta kaikille haastateltaville esitetaan
samat kysymykset, mutta haastateltavat vastaavat avoimilla vastauksilla. Teemahaastattelu
taas ei ole jarjestykseltdaan tarkasti maaritelty, vaan haastattelija on maaritellyt kasiteltavat
aiheet ja huolehtii, ettd ne tullaan lapikaydyksi. (Eskola & Suoranta 1998, 63) Tutkimuksemme
tapauksessa kaikille haastateltaville esitettiin samat kysymykset, mutta mahdollisia
lisdkysymyksia ja keskustelua jatkettiin valilla saatujen vastausten perusteella sen
varmistamiseksi, ettd haastateltava ja haastattelija tulkitsevat asiat samalla tavalla.

Haastatteluissa kdytetty haastattelurunko I6ytyy liitteesta 1.

Haastattelut jakautuivat kahteen osioon. Ensimmadisessa osiossa pyrittiin tuomaan esiin
haastateltavan  henkilon  ndkemyksia tutkimuksen teoreettisiin  kokonaisuuksiin.
Haastateltavat kertoivat ndkemyksidan SaaS-liiketoiminnasta, asiakastyytyvaisyydesta
yleisesti ja asiakastyytyvadisyyden mittaamisesta ja mittareista. Kysymysten pohjalta pyrittiin
hahmottamaan sitd, kuinka hyvin yritysjohdon mielipiteet ja nakemykset vastaavat
aikaisemmin kirjallisuuskatsauksen aikana esiteltyjen tutkimusten nakemyksia. Kysymykset
tahtadsivat myos siihen, ettd nahtaisiin, onko yritysjohdon jasenten valilla erilaisia kasityksia

aiheena olleista kokonaisuuksista.

Haastattelujen toinen osio kasitteli tasmallisemmin juuri yrityksen SaaS-tuotetta ja yrityksen
tapoja mitata asiakastyytyvaisyytta. Haastateltaville esitettiin kaikille samat kysymykset
liittyen siihen, onko asiakastyytyvaisyytta aikaisemmin mitattu, jos on niin miten ja miten
asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tuloksia on hyddynnetty. Samojen kysymysten
esittdmiselld tdssdkin osiossa pyrittiin saamaan esiin eroja etenkin haastateltavien
henkildiden nakemysten erolla. Ajatuksena oli, ettd ndiden henkildiden ndakemykset siita,
kuinka tuloksia on hyédynnetty, voivat erota toisistaan, jolloin saataisiin selville johtoryhman

sisdisia informaatiokuiluja.
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3.1.2. Aineiston luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen aineisto kerattiin vain yhdesta yrityksestd, jonka johtoryhma on hyvin pieni.
Vaikka aineisto kertookin melko hyvin siitd, miten taman yhden yrityksen johto suhtautuu
asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, niin tutkimuksen tulosten yleistettavyys on melko
rajallinen. Aineisto itsessddan voidaan nahda luotettavana, silla haastateltaville kerrottiin
ennen haastattelua materiaalin anonymisoinnista ja siitd, ettd heistakaan ei kerrota nimia.
Nailla toimenpiteilld pyrittiin siihen, ettd vastaajat kykenisivat antamaan mahdollisimman
laajat vastaukset kysymyksiin peittelemadttda mitaan liiketoiminnan kannalta merkittavaa
aluetta. Voidaan todeta, etta keratty aineisto on niin luotettavaa, etta tutkimuksen tulokset

ovat sen verran yleistettavissa, ettd niiden pohjalta voidaan ideoida jatkotutkimuksen aiheita.

3.1.3. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin ja validiteetin maaritelmat on monesti tulkittu
monilla eri tavoilla. Tulkinnoilla pyritdadn kuitenkin aina arvioimaan tutkimuksen
luotettavuutta. Laadullisen tutkimuksen validiudella tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ovatko
kuvattujen tapahtumien selitykset luotettavia. (Hirsjarvi et al. 2009, 232) Tutkimusaineiston
reliaabeli tulkinta taas tarkoittaa sitd, ettd se ei sisalla ristiriitaisuuksia (Eskola & Suoranta
1998, 155). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin vaikuttaa eniten tutkijan
tarkka kuvaus siitd, kuinka tutkimus suoritettiin, silld ndin tarjotaan lukijalle mahdollisuus

arvioida esimerkiksi tutkimusolosuhteita (Hirsjarvi et al. 2009, 232).

Taman tutkimuksen luotettavuutta syd hieman se, etta aineisto on hyvin pieni ja koskee vain
yhta yritysta. Tutkimusprosessi itsessdaan taas on hyvin tarkasti kuvattu, joten lukijalle jaa
mahdollisuus arvioida itse saatujen tulosten luotettavuutta. Tieteellisesti tutkimuksen
luotettavuus olisi parantunut, jos aineiston analysoinnissa olisi ollut mahdollisuus kayttaa
useampaa tutkijaa. Tama ei kuitenkaan tutkimuksen luonteen takia ollut mahdollista, mutta
se on hyva huomioida, silla esimerkiksi reliabiliteettia on nyt hankala arvioida. Tutkimuksen
validius on kuitenkin hyva, silla empiirisessa analyysissa pyritdan johdonmukaisesti |0ytamaan

vhtendisyyksia teorian ja aineiston valilla.
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3.2. Haastattelujen analyysi

3.2.1. SaaS-liiketoiminnan ja normaalin ohjelmistotuotannon erot

Haastattelut ldhtivat liikkeelle silla, etta haastateltavat kertoivat mielestaan tarkeimmat erot
SaaS-liiketoiminnan ja normaalin ohjelmistotuotannon valilla. Kaikki vastaajat l3ahtivat
liilkkeelle teknisestd nakokulmasta. Esiin nousi muutamia erityispiirteitd. Ensinnakin, SaaS-
liiketoiminta ei vaadi asiakkaalta investointeja infrastruktuuriin. Pilvipohjainen alusta
mahdollistaa sen, ettd kaikilla kayttajilla on jatkuvasti uusin ohjelmistoversio kdytdssaan ja
palveluntarjoaja ottaa vastuun infrastruktuurista. Tama helpottaa muun muassa testaamista,
silla ohjelmistoja tarvitsee testata vain omaa infrastruktuuria vasten, kun taas perinteinen
ohjelmistotuotanto vaatii jokaisen version testaamista monia eri infrastruktuureja vasten. Yksi
vastaajista totesikin tdman nopeuttavan versiojakelua. Liiketoiminnallisesta nakdkulmasta

toinen vastaaja totesi:

"SaaS-liiketoimintaan on helpompi konvertoida ihmisid, sillé rekisteréityminen vie vain

minuutin”

Vastaaja totesi kuitenkin myos tdssa yhteydessda kyseessd olevan tuotteen vaikuttavan
merkittavasti asiaan. Tassa kohtaa tuotetta verrattiin perinteiseen ohjelmistotuotteeseen,
joka vaatii monesti esimerkiksi palvelimien pystyttamista. Vield yksi vastaajista luonnehtikin
SaaS-liiketoimintaa ja perinteistd ohjelmistotuotantoa aivan erilaisiksi liiketoiminnoiksi ja
totesi taman takia monilla yrityksilla olevan vaikeuksia pilvipohjaiseen ohjelmistotuotantoon

siirryttdessa.

3.2.2. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen siirryttdessa ensiksi haastateltavilta kysyttiin, miksi

asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tai ei ole heiddn mielestdan tarkeaa. Tassa kohtaa
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vastaajilta saatiin hyvin erilaisia vastauksia, mutta kaikkien henkildiden vastauksista |0ytyi
yhteyksia aikaisemmin kappaleissa 2.1. ja 2.3. kasiteltyyn teoriaan. Erds vastaajista totesi

asiakastyytyvadisyyden mittaamisen olevan tarkedaa monesta syysta:

”[Tyytyvdinen asiakas] pysyy, ei mieti toimittajan vaihtamista ... kykenee keskittymddn
omaan liiketoimintaansa palvelun toimiessa niin kuin pitédkin ... kertoo kokemuksistaan

omalle verkostolleen.”

Toinen vastaaja taas lahti liikkeelle huomioimalla, ettd asiakastyytyvaisyys ei valttamatta
korreloi sen mukaan, kuinka paljon asiakas tuottaa yritykselle. Han kuitenkin uskoi, etta
tyytyvaisten asiakkaiden suosittelukdyttaytyminen johtaa myos pitkdn aikavalin tuottoihin.
Yksi vastaaja taas lahti liikkeelle SaaS-liiketoiminnalle tarkean “churnin” eli asiakaspoistuman
lahtokohdasta. Han sanoi asiakastyytyvdisyyden mittaamisen auttavan kasvun
ennustamisessa ja toisaalta vaaran merkkien nakemisessd, silla hanen mukaansa tuleva
alamaki  voidaan nahdad tamanhetkisen asiakastyytyvdisyyden  heikkenemisena.
Kokonaisuutena voidaankin sanoa, ettd johto ndkee asiakastyytyvaisyyden tarkedna
ensisijaisesti sen myotd, ettd se auttaa pitamaan asiakkaita ja ettd se auttaa positiivisen

verkostovaikutuksen hyédyntamisessa. Mittaaminen nahtiin taman ilmion tulkitsemisena.

Hyvan asiakastyytyvaisyyden mittarin piirteita kysyttdessa nousi esiin se, ettd mittaamisen
tulisi olla mahdollisimman jatkuvaa, jolloin riski siitd, ettd mittaaminen kuvaa vain yhden
hetken tilannetta, pienenee. Yksi vastaajista mainitsi, ettd hyvia puolia mittarille olisi, jos sen
perusteella voitaisiin tehda vertailua eri ajanjaksojen ja myds oman tuotteen ja kilpailijoiden
valilla. Sama vastaaja lisasi vield, etta parasta toki olisi, jos mittarin avulla voitaisiin yhdistaa
esimerkiksi tuotteessa tapahtuneet parannukset lisdantyneisiin tuottoihin, tai voitaisiin saada
suoria indikaattoreita siihen, mitd tuotteessa tulisi parantaa. Toinen vastaajista totesi
suoraan, ettd ainoa mitad han tietdad, on ettd han on kuullut NPS:n olevan hyva mittari.
Haastatteluissa myos todettiin, ettd mittaamisen tulisi olla mahdollisimman luonnollinen osa

asiakassuhdetta niin palveluntarjoajalle kuin asiakkaalle.

Kaikki vastaajat olivat sita mieltd, ettd mittausten tulosten tulkinnan tulisi olla yksinkertaista,

vhden vastaajan lisdtessa:
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"Toki aikaa voidaan kdyttdd, mutta tuloksena pitéd saada hyodyllistd, vertailukelpoista

tietoa ... mikdli tulokset eivdt ole tulkittavissa, niin ne ovat hyddyttémid.”

Kysyttdessa vield tarkentava kysymys siitd, uskooko vastaaja yhden mittarin riittdvan vai
tarvitaanko useampia, vastaukset olivat padosin silla linjalla, etta yksi mittari olisi hieno, mutta
todennakdisesti tarvitaan useampia. Yksi vastaajista nakikin olennaisempana sen, etta
mittaamista tehdaan jatkuvasti, kuin ettd milla mittareilla mittaamista tehddan. Yhteenvetona
kaikista asiakastyytyvadisyyden mittareihin liittyvista kysymyksista voidaankin todeta, etta
tarkednd johto pitda sitd, ettd asiakastyytyvaisyyttd mitataan jatkuvasti ja siitd voidaan

paatelld, miten yrityksen tekemat toimenpiteet ovat nakyneet asiakkaan kokemuksessa.

3.2.3. Asiakastyytyvaisyys SaaS-tuotteessa

Haastattelujen toinen osio kasitteli tarkemmin yrityksen aikaisempia kaytantoja
asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa SaaS-tuotteen kanssa. Vertailukohdaksi haettiin myds
yrityksen kaytant6ja muiden tuotteiden asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta. Kaikki vastaajat
nakivat asiakastyytyvaisyyden olevan erittdin tarkea talle kyseiselle tuotteelle. Syita talle nousi
useita. Nahtiin, ettd asiakastyytyvaisyyden rooli korostuu kilpaillulla alalla ja kilpailevien
tuotteiden olevan teknisesti melko samanlaisia, tarjoten ndin palveluntarjoajalle
mahdollisuuden erottautua edukseen. Asiakastyytyvaisyys nahtiin asiakkaan arviona tuotteen
kayttajakokemukselle ja myos keinona markkinoida, mikali pystytdadn sanomaan omien
asiakkaiden olevan esimerkiksi kaksi kertaa tyytyvaisempia kuin kilpailijalla.
Asiakastyytyvaisyys nahtiin arviona koko yrityksesta. Siita pystytaan erdaan vastaajan mukaan
nakemaan, miten eri ominaisuudet vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja esimerkiksi, miten

yksittdaisen ominaisuuden parantaminen vaikuttaa kokonaisuutena asiakastyytyvaisyyteen.

Keskustelun kdantyessa yrityksen aikaisempiin tapoihin mitata asiakastyytyvaisyytta tuli esiin
ensimmaistd kertaa vaikutteita yrityksen johdon sisdisistd informaatiokuiluista.
Asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta ei selkedsti ole yrityksessa selkeda kasitysta, silla

vastaukset vaihtelivat hyvin laajasti. Yhden vastaajista sanoessa asiakkailta tulevan palautteen
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ja kehitysehdotusten olevan keskeinen osa myyntiprosessia ja tuotekehitystd, toinen
vastaajan taas vaitti, ettei asiakastyytyvaisyytta aktiivisesti mitata. Vastauksista rakentuneen
kuvan perusteella yrityksessa ollaan aktiivisesti asiakkaiden kanssa yhteyksissa, erityisesti
isompien, ja heiltd pyydetdan arviota palvelusta ja kehitysehdotuksia. Tuleva data on siis
Iahinna laadullista, eika sita kerata systemaattisesti samalla tavalla yl6s. Yhden tai kaksi kertaa
yritys on myos teettdnyt asiakastyytyvaisyyskyselyja heiddan asiakastukeensa yhteydessa

olleille yrityksille.

Johdon ndkemysten erotessa asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta erosivat myos nakemykset
siitd, millaisia tuloksia mittauksista oli saatu. Yhden vastaajan muistaessa, ettd mittauksia oli
tehty kyselytutkimuksilla jonkin aikaa sitten, ei tdma vastaaja osannut sanoa, millaisia tuloksia

mittauksesta oli saatu. Toinen vastaaja taas kertoi mittauksista seuraavasti:

”[Saadut tulokset olivat] ...erittdin hyvid. Mittasimme tuolloin Net Promoter Scoren, joka oli

76 kotimaisilla asiakkailla.”

Yksi vastaajista otti kantaa enemman asiakkailta saatavaan sanalliseen palautteeseen. Hanen
mukaansa asiakkailta saadaan tietoon keskusteluyhteyden kautta heiddan absoluuttinen
kokemuksensa ja vertailuarvoja kilpailijoiden tuotteisiin, kun ndiden tuotteiden kayttajat
vaihtavat yrityksen asiakkaiksi. Tama mittaaminen yrityksessa ei ole kuitenkaan mitenkaan

systemaattista eika se anna kvantitatiivista informaatiota.

3.2.4. Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen osana paatoksentekoa

Asiakastyytyvaisyystietojen hyddyntamisesta johtoryhman jasenilla oli myoskin hyvin erilaisia
mielipiteitd. Yksi vastaaja totesi vain, ettei osaa sanoa onko tietoa hyddynnetty. Hanen
mukaansa mittausten tulokset on katsottu vain lapi ja todettu asiakkaiden olevan tyytyvaisia.
Kahden muun haastateltavan mielesta taas asiakkailta tulevaa tietoa heidan
tyytyvaisyydestdan kdytetdan jatkuvasti tuotekehityksen tukena ja se on yrityksen tarkein osa
tuotekehitysstrategiaa. Viikottaisella tasolla tdma tarkoittaa tuotekehityksen ja asiakastuen

jokaviikkoista palaveria, jossa kdydaan lapi tuotteen kehitysehdotuksia ja palautetta. Myo6s



27

myynnin puolelta tulee erddan haastateltavan mukaan paljon ehdotuksia, joilla
kayttokokemusta voidaan parantaa. Asiakastyytyvaisyys on siis yrityksessa tarkea toimintaa
ohjaava asia, mutta sen jarjestelmallisessd mittaamisessa on haastateltavien perusteella

hieman parannettavaa.

Haastattelujen lopuksi kysyttiin jokaiselta haastateltavalta vield, onko yrityksen muiden
tuotteiden osalta tehty asiakastyytyvdisyyden mittausta. Vastauksista kavi ilmi, etta
muidenkin tuotteiden osalta mittaaminen on jaanyt yksittdisten kyselyjen tasolle.
Haastattelujen perusteella voidaankin sanoa, ettda yrityksessa on selkedsti tiedostettu
asiakastyytyvaisyyden merkitys SaaS-liiketoiminnalle, mutta varsinaisten mittareiden
kehittamisessa ollaan vield melko heikolla tasolla. Yksi merkittava asia myos liikkeenjohdon
paatoksenteon kannalta on se, ettd kaikilla johtoryhman jasenilla ei ole sama kasitys siita,
kuinka asiakasohjautunutta yrityksen toiminta on. Voidaankin sanoa, etta johtoryhman sisalla
on jonkin verran informaatiokuilua. Taima on mielenkiintoinen havainto, silld teoriaosuudessa
kappaleessa 2.3. havaittiin, ettei asiakastyytyvdisyyden mittaamisesta saatuja tuloksia
jalkauteta kaikille organisaation tasoille yhta usein kuin mittauksia tehdaan. Tassa yrityksessa
ongelma on hieman suurempi, silla tuloksista ja mittauksesta on eri ndakemyksia jo

johtoryhman sisallakin.

4. Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen |ahtdkohtana toimi tutkimusongelma, jolla oli kolme alaongelmaa.
Johtopadatosten tekeminen aloitetaan tutkimalla kutakin alaongelmaa ja siitd kautta edeten
kohti varsinaista tutkimusongelmaa. Lopuksi kdydaan lapi vield ideoita mahdollisille

jatkotutkimusideoille.

Ensimmainen alaongelma oli seuraava:

Miten eri tavoin asiakastyytyvdisyyttd voidaan mitata?
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Tahan tutkimusongelmaan l6ytyy monia erilaisia vastauksia kirjallisuudesta. Johtopaatos
kirjallisuuskatsauksen perusteella on, ettd asiakastyytyvaisyyttd voidaan mitata
lukemattoman monella erilaisella tavalla ja monesti asiakastyytyvdisyyden mittarit
raataloidaan kontekstiin sopivaksi, kuten kappaleessa 2.3.3. todettiin. Mittaus voi olla joko
jatkuvaa, kertaluontoista tai saanndllisin valiajoin toistuvaa (Morgan et al. 2005). Valitut
mittarit vaikuttavat siihen, kuinka tihedsti asiakastyytyvaisyyttd voidaan mitata.
Asiakastyytyvaisyydelle yleisesti ei ole mydskdaan yhta oikeaa mittaria, vaan eri mittarien
luotettavuus vaihtelee kontekstista riippuen. Suotavaa olisikin, ettd asiakastyytyvaisyytta

mitattaisiin usealla eri mittarilla.

Toinen tutkimuksen alaongelmista oli seuraava:

Miten tdrked tekijé asiakastyytyvdisyys on SaaS-yrityksen menestykselle?

Tahan tutkimusongelmaan seka kirjallisuuskatsaus ettda empiirinen tutkimus antoivat vahvoja
viitteitd. Haastatteluaineisto tukee kirjallisuuskatsauksesta noussutta kasitysta siitd, etta
asiakastyytyvaisyys on erittdin merkittava tekija SaaS-liiketoimintaa harjoittavalle yritykselle.
Yksi suuri syy tahan on kappaleessa 2.2. mainittu fakta siitd, etta SaaS-liiketoiminnassa asiakas
ei ole sidottu palveluntarjoajaan yleensa kovin pitkaksi aikaa, mikali hinnoittelumalli perustuu
esimerkiksi kuukausittaiseen maksuun. Tuotekehityksen ja asiakashankinnan kustannukset
tulevat katetuksi vasta tietyn aikaa jatkuneen asiakassuhteen jalkeen. Asiakastyytyvaisyydella
ja asiakasuskollisuudella havaittiin kirjallisuuskatsauksessa olevan yhteyttd, joten SaaS-
yrityksen tulisi panostaa asiakastyytyvaisyyteen varmistaakseen asiakkuuksien pysymisen ja
sitd kautta liiketoiminnan jatkuvuuden. Juuri se, ettd asiakas voi helposti vaihtaa
palveluntarjoajaa, nostaa asiakastyytyvaisyyden merkitysta. Tahan vaikuttaa muun muassa se,

ettd asiakkaan ei tarvitse valittaa infrastruktuurista, jolla tuote toimii.

Kolmantena alaongelmana tutkimuksessa oli seuraava kysymys:

Kuinka asiakastyytyvdisyyttd tulisi mitata SaaS-tuotteessa?
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SaaS-liiketoiminnan erityispiirteiden perusteella tutkimuksessa padadyttiin siihen, etta
asiakastyytyvaisyyden mittaaminen SaaS-tuotteessa tulisi olla jatkuvaa sen korostuneen
merkityksen perusteella. Tata johtopaatosta tukevat niin kirjallisuuskatsauksessa nousseet
havainnot asiakastyytyvadisyyden merkityksestda kuin tutkimuksen empiirisessda osiossa
haastattelujen  pohjalta tehdyt havainnot siitd, ettd yritysjohdon mielesta
asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tulisi olla mahdollisimman reaaliaikaista, jotta voitaisiin
havaita esimerkiksi tuotekehityksessa tehtyjen ratkaisujen vaikutusta asiakkaan
tyytyvaisyyteen. Jatkuva  mittaaminen  kuitenkin  edellyttdisi  mittarien rajua
yksinkertaistamista, joten tassa tutkimuksessa paatellaan, etta asiakastyytyvaisyytta olisi hyva
mitata samaan aikaan useammalla mallilla. Tdman tutkimuksen pohjalta yksi tapa mitata
asiakastyytyvaisyyttd on tehda jatkuvaa mittausta NPS-luvusta, joka on kaikista
heikkouksistaan huolimatta ainakin taman tutkimuksen kontekstissa riittdvan hyva mittari

ottaen huomioon mittarin yksinkertaisuuden.

Kirjallisuuskatsauksessa kappaleessa 2.3.1. havaittiin, ettei NPS sovellu valttamatta ainoaksi
asiakastyytyvdisyyden mittariksi. Tata tukemaan olisikin hyva ottaa kerran vuodessa
toteutettava laajempi asiakastyytyvaisyyskysely, jolla pyrittdisiin kartoittamaan asiakkaan
kokemaa palvelun laatua SaaS-Qual -mallin pohjalta laadituilla kysymyksilla. Taman kyselyn
analysoinnissa olisi hyva ottaa huomioon se, ettd mitda monimutkaisempi tuote on, sita
heikommin tilastolliset mallit mahdollisesti soveltuvat asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen,
kuten kappaleessa 2.3. kerrottiin. Mita tulee NPS-luvun tulkintaan, on mahdollista, etta B2B-
kontekstissa tdma mittari toimii paremmin kuin B2C-kontekstissa, silld asiakkaiden paatokset
ovat rationaalisempia. Tata oletusta vasten ei kuitenkaan ole tdssa tutkimuksessa esittaa
tieteellista tutkimusta, joten jatkotutkimuksena talle tutkimukselle olisikin mielenkiintoista
selvittda, kuinka hyvin NPS toimii kasvun ennustajana juuri B2B-markkinoilla toimivilla SaaS-
yrityksilla. NPS-luvun mittaamisen avulla saadaan kuitenkin melko jatkuvaa dataa suurehkolla

otoskoolla, joten se toimii hyvin operatiivisen johtamisen tukena.

Nadiden alaongelmien tutkimisen jalkeen voidaan siirtya vastaamaan varsinaiseen tutkimuksen

padongelmaan:
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Kuinka asiakastyytyvdisyyden mittauksen tuloksia tulisi hyédyntdd liikkeenjohdon

pddtoksenteossa SaaS-liiketoiminnassa?

Tahan tutkimusongelmaan ei kaikenkattavaa vastausta nain kapealla tutkimuksella 16ytynyt,
mutta johtopaatoksena voidaan tehda tiettyja suosituksia siitd, kuinka liikkkeenjohdon tulisi
hyodyntaa asiakastyytyvaisyyden mittauksen tuloksia. Tarkeda olisi, ettd jokainen
organisaation tyontekija saisi sdanndllisesti tietoa asiakastyytyvaisyyden kehityksesta, silla
aikaisemmin kappaleessa 2.2. todettiin, ettei saatuja tutkimustuloksia usein jalkauteta
organisaation sisdlld. Ohjesddanténa voitaisiin sanoa, ettd nama olisi hyva kdyda koko
organisaation tasolla esimerkiksi kuukausittain lapi. Johtoryhman olisi hyva seurata kehitysta
viikoittain, jotta mahdollisiin muutoksiin saataisiin reagoitua nopeasti. Nadin voitaisiin toisaalta
havaita myos esimerkiksi tuotekehityksessa onnistuminen, mikali esimerkiksi uuden
ominaisuuden julkaiseminen nakyisi heti lisddntyneena asiakastyytyvaisyytena. Tulkinnassa
tulisi toki huomioida mittausten otoskoko etenkin viikkotasolla tyytyvaisyyttd seuratessa.
Nyrkkisddantona voidaan sanoa, ettd mitd pienempi on mittausten otoskoko, sitd suuremmalla

varauksella saatuihin tuloksiin tulisi suhtautua.

Asiakastyytyvaisyyden merkityksen sisdistaminen nousee erittdin tarkedksi edellytykseksi
liikkeenjohdon  menestyksekkaddlle padatoksenteolle  SaaS-liiketoiminnassa.  Kaikkien
johtoryhman jasenten tulisi olla tietoisia siitd, kuinka yrityksessa asiakastyytyvaisyytta
mitataan ja millaisia tuloksia ndistd mittauksista on saatu. Empiirinen osuus tutkimuksesta
paljasti, ettd haastatellun yrityksen johtoryhman jasenten valilla oli erilaisia kasityksia siita,
mitataanko asiakastyytyvaisyytta ja pohjautuvatko johtoryhman paatokset naihin (kappaleet
3.2.3. ja 3.2.4.). Naita informaatiokuiluja valttaakseen yritysjohdon tulisi huolehtia siita, etta
heilla kaikilla on yhtendinen kasitys toimintatavoista ja he kaikki tietdvat, miten

asiakastyytyvaisyyden mittauksen tulokset vaikuttavat tehtaviin paatoksiin.

Jatkotutkimuksena tasta aiheesta olisi hyva, jos tata laadullista analyysia tukemaan saisi myos
kvantitatiivista tutkimusta. Mielenkiintoista olisi esimerkiksi tietdaa, kuinka hyvin tallaisella
NPS-luvun seurantaa ja SaaS-Qual -mallia hyodyntavalla mittaustekniikalla kyetdan
ennustamaan SaaS-yrityksen menestystd. Kattavien tulosten saamiseksi tarvittaisiin talta

pohjalta kehitetty mittausmalli, jonka avulla kerdttya paneelidataa voitaisiin analysoida.
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Kapeampaa jatkotutkimusaihetta mietittdessa mielenkiintoista olisi tutkia, kuinka hyvin NPS-
luku ennustaa kasvua B2B-markkinoilla toimivilla SaaS-yrityksilla, kuten jo aikaisemmin
mainitsimme. Yleisesti ottaen olisi hyva saada myos jo tdman tutkimuksen primaariaineistoa
laajennettua, jolloin nykyisen tutkimuksen rajoitteita voitaisiin purkaa. Mielenkiintoista olisi
kerdatd haastatteluaineistoa my0Os organisaation alemmilta tasoilta ja vertailla saatuja

vastauksia organisaation ylemmilta tasoilta saatuihin vastauksiin.

Tutkimus pyrki kasittelemaan aihepiiriin liittyneitd kokonaisuuksia ensin erilldan toisistaan ja
tdman jalkeen yhdistellen eri aihepiireja. Tutkimuksen pohjalta muodostuikin selked kuva
siitd, mistda komponenteista asiakastyytyvaisyys SaaS-liiketoiminnassa muodostuu. Naita
komponentteja mittaamaan yrityksen tulee kehittda itselleen sopivat mittarit, joita seurataan
aktiivisesti, ja joiden perusteella voidaan tehdd liikeenjohdon strategisia paatoksia.
Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen on jatkuvaa tasapainoilua yksinkertaisuuden,
yleistettdvyyden ja luotettavuuden valilla. Yksiselitteisesti parasta mittaria ei taman
tutkimuksen pohjalta voida nimetd, vaan suositeltavaa olisi, ettd asiakastyytyvaisyytta

mittaamaan olisi useita eri mittareita.

Yhteenvetona tama tutkimus nivoo eri tutkimuksista saatua tietoa yhteen ja arvioi niiden
aikaisempien tutkimustulosten sopivuutta SaaS-liilketoiminnan kontekstiin.
Kirjallisuuskatsauksessa ei 10ytynyt monia tutkimuksia, jotka olisivat tutkineet
asiakastyytyvaisyyttd ja sen mittaamista juuri tdssd kontekstissa. Haastatteluvastauksia
analysoitaessa kuitenkin vastauksissa toistuivat monet samat teemat kuin monissa muissakin
konteksteissa kirjoitetussa tieteellisessa kirjallisuudessa, joten voidaan tulkita SaaS-
liiketoimintaan soveltuvan samat lainalaisuudet kuin moneen muuhunkin liiketoimintaan.
Asiakastyytyvaisyyden rooli on kuitenkin korostunut, joten liikkeenjohdon tulee pitaa

asiakastyytyvaisyyden mittareita tarkeimpina ohjenuorinaan tehdessaan paatoksia.
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Liitteet

Liite 1. Haastatteluissa kaytetty kysymysrunko

e Kuinka kauan olet ollut yrityksessa toissa?

e Mika on roolisi yrityksessa?

e Mitka ovat mielestasi tarkeimmat eroavaisuudet SaaS-liiketoiminnan ja normaalin
ohjelmistotuotannon valilla?
e Miksi asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on/ei ole mielestasi tarkeaa?
e Millaisia piirteita mielestasi on hyvalla asiakastyytyvaisyyden mittarilla?
e Kuinka tarkeana pidat tulosten tulkinnan yksinkertaisuutta?
e Riittddko asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen mielestasi vain yksi mittari, vai

pitdisiko asiakastyytyvaisyytta mitata aina usealla eri mittarilla?

e Millaisena ndet asiakastyytyvaisyyden roolin kyseisessa tuotteessa?

e Onko tuotteen asiakastyytyvaisyytta aikaisemmin mitattu, ja jos on, niin miten?

e Millaisia tuloksia mittauksesta on saatu?

e Miten asiakastyytyvaisyyden mittauksen tuloksia on hyédynnetty paatoksenteossa?
e Onko palautetta hyodynnetty esimerkiksi tuotekehityksessa?

e Onko yrityksen muiden tuotteiden osalta tehty asiakastyytyvaisyyden mittaamista ja

jos on, mita menetelmia silloin on kaytetty?



