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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mista osa-alueista digitaalinen asiakas-
kokemus koostuu ja kuinka sitd voidaan mitata. Toisena tavoitteena oli selvittda
digitaalisen asiakaskokemuksen mittausta tulevaisuudessa Google Analytics-
analytiikkatytkalua hyddyntamalla. Opinnaytetydn toimeksiantaja toimi imatralai-
nen sahkodalan yhtio Imatran Seudun Sahko Oy.

Opinnaytetyon teoriaosaan koottiin tietoa aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta ja
saadun tiedon perusteella valittiin empiirisessa tutkimuksessa kaytettavat tyoka-
lut. Empiirinen osa toteutettiin tekemalla case-yrityksen internet-sivun kaytetta-
vyytta mittaava kaytettavyystesti seka siihen liittyvad sahkoisené kyselyna toteu-
tettu Customer Effort Score-mittaus. Google Analyticsin hyddyntamista digitaali-
sen asiakaskokemuksen mittaamiseksi selvitettiin teoriaosasta saadun tiedon
avulla.

Tyon tuloksena syntyi tietoa yrityksen tarjoaman kayttdjakokemuksen nykytilasta
seka parannusehdotuksia tulevaisuutta varten. Jotta Google Analytics saadaan
jatkossa yrityksessé tehokkaampaan kayttoon, vaatii se viela lisaselvitysta ja yh-
teistyota sivustokehittdjan kanssa.
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The objective of the study was to determine of which elements digital customer
experience consists and how it can be measured. The other objective was to find
out how case-company can exploit Google Analytics in the future when measu-
ring customer experience. The work was commissioned by Imatran Seudun
Sahkd Oy, which is an electric company located in Imatra.

The information was gathered from literature and Internet, and based on the fin-
dings the empiric research was planned. The empiric research was carried out
by conducting a usability test and by measuring Customer Effort Score which was
implemented as an e-questionnaire.

The results of this thesis indicate the current state of user experience in the case-
company and reveal what improvements should be done in the future. In order to
maximise the advantages of Google Analytics, further operations are needed.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, mista tekijoista digitaalinen asia-
kaskokemus muodostuu ja kuinka sitd voidaan mitata. Toisena tavoitteena on
loytaa sellaiset mittarit, joita case-yritys voi hyddyntéa tulevaisuudessa asiakas-
kokemusta mitatessaan. Tutkimuksen teoriaosa kootaan aiheeseen liittyvasta kir-
jallisuudesta ja muista julkaisuista. Teoriaosan tiedon perusteella valitaan empii-
risessa tutkimuksessa kaytettavat mittarit, joilla opinnaytteen aihetta eli asiakas-

kokemusta pyritddn todentamaan.

Case-yrityksena on imatralainen séahkdalan yhtio, Imatran Seudun Sahkdo Oy. Yri-
tys on perustettu vuonna 1928 alueen pienia toimijoita yhdistamalla, ja se on yha
paaosin yksityisten henkildiden ja yritysten omistama. Monet sdhkdyhtitt ovat
kuntien omistamia ja hallinnoimia, joten Imatran seudun sahkén omistuspohja on
alalle epatyypillinen. Toisaalta omistuspohja mahdollistaa ketterdmmaéan toimin-
nan ja lilkketoiminnan kehittdmisen verrattuna julkisen hallinnon alaisiin yrityksiin

tai kaupunkiyhti6ihin.

Imatran Seudun S&hkd Oy:lla on oma markkinointitiimi, ja kehitysta myynnin tu-
eksi tehdaan jatkuvasti. Kuluneen kevaan aikana Imatran Seudun Sahko on teh-
nyt laajasti nakyvaa markkinointityota esimerkiksi Assa-tuotteensa parissa. Assa
on séhkosopimustyyppi, jossa asiakas saa S-ryhmén bonusta sahkoélaskunsa
loppusummasta S-ryhmén bonusehtojen mukaan. Case-yrityksella on tietysti lu-

kuisia muitakin sahkotuotteita.

Opinnaytetydn empiirisen osan tulokset ovat salassa pidettavaa aineistoa, mutta
tutkimuksen yleinen osa on julkinen kaikille, ja case-yrityksesta kaytetaan opin-

naytetydssa oikeaa nimea.

2 Tutkimusmenetelméat

Tutkimusmenetelména kaytetaan triangulaatiota, eli ndkdkulmien yhdistamista
eri menetelmista. Triangulaatio on monimetodimenetelmd, joka yhdistaa seka
maarallista etta laadullista tutkimusta luotettavimman lopputuloksen saamiseksi,

ja antaa rikkaamman kuvan todellisuudesta (Metsamuuronen 2006, 134, 454).



Tutkimuksen aineisto keratdan sekéa maarallisen kyselytutkimuksen etta laadulli-
sen havainnoivan kaytettavyystestin avulla. Lisdksi empiirisessa osassa selvite-
taan, milla tavoin Google Analyticsin avulla digitaalista asiakaskokemusta voi-
daan jatkossa mitata. Asiakaskokemuksen mittaamiseen triangulaatio on erityi-
sen sopiva menetelma siksi, etta asiakaskokemus koostuu useista erilaisista osa-
alueista, joten yksi tutkimusmenetelma ei riita antamaan kattavaa kuvaa asiakas-

kokemuksesta.

3 Digitaalinen asiakaskokemus

Asiakaskokemus, englanniksi Customer Experience (CX), tarkoittaa mielikuvaa,
joka asiakkaalle syntyy, kun hé&n asioi yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen
syntyyn vaikuttavat asiakaspalvelu, brandimielikuva ja esimerkiksi ostoksen hin-
takin. Osa asiakaskokemuksesta muodostuu niisté odotuksista, jotka asiakkaalla
on yritysta tai palvelua kohtaan. Useimmiten hyvaan kokemukseen riittda, etta
kokemus on asiakkaan nakokulmasta virheetdntd, sujuvaa ja vaivatonta (Filenius
2015, 36). Pelkastaan yritys ei vastaa yksipuolisesti asiakaskokemuksen syn-
nysta, vaan siihen vaikuttavat aina myos asiakkaan oma mieliala ja aiemmat ko-

kemukset. Tasta syysta asiakaskokemusta ei koskaan voi taysin hallita.

Hyva asiakaskokemus kasvattaa konversiota, ja keskiostos paranee. Onnistunut
asiakaskokemus vahvistaa asiakkaiden uskollisuutta yritystd kohtaan, miké pie-
nentaa asiakaspakoa yrityksesta. Hyvin toimivat, asiakasystavalliset prosessit te-
kevat uusasiakashankinnasta halvempaa seké toisaalta vahentavat asiakaspal-
velun kuormittumista tyytymattomien asiakkaiden taholta. (Filenius 2015, 34).
Maailmalla asiakaskokemusta kilpailukeinona ovat menestyneesti hyddynténeet
esimerkiksi suuryritykset Zappos ja Amazon, mutta Suomeen trendi on vasta le-

vidmassa (Loytana & Kortesuo 2011, 23).

Digitaalinen asiakaskokemus kattaa kokonaisvaltaisesta asiakaskokemuksesta
vain sen osan, jossa asiakas mita tahansa paatelaitetta hyodyntaen kayttaa digi-
taalisesti tuotettua palvelua. Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu siis vaik-
kapa silloin, kun asiakas tekee sahkdsopimuksen internet-sivuston kautta. (File-
nius 2015, 30.)



3.1 Asiakkaan odotukset ja segmentointi

Koska asiakaskokemukseen sisaltyy tunteita ja tulkintoja, jattda positiivinen ko-
kemus asiakkaan aivoihin pysyvia muistijalkia. Muistijaljet ovat hermoverkossa
olevia pysyvia reitteja, jotka ihminen muistaa vield vuosienkin paasta (Loytana &
Kortesuo 2011, 11, 48). Jos palvelu ylittaa asiakkaan odotukset, arvottaa asiakas
sen korkeammalle kuin palvelun, joka juuri riittda tayttdmaéan odotukset (Fischer
& Vainio 2015, 165).

Asiakkaan odotukset riippuvat hanen roolistaan asiakkaana. Kuluttaja-asiakas
seka tarvitsee etta arvostaa erilaisia asioita kuin yritysasiakas. Toisaalta esimer-
kiksi kuluttaja-asiakkaiden ryhmassa on paljon erilaisia ihmisia, joilla kaikilla on
erilaiset tarpeet. (Loytana & Kortesuo 2011, 122.)

Iso osa positiivisen asiakaskokemuksen syntymisesta liittyy asiakkaan odotusten
tayttdmiseen ja ylittAmiseen. Koska asiakkaat ovat persooniltaan erilaisia ja tule-
vat eri kulttuureista taytyy varmistaa, etta yritys pystyy tarjoamaan jokaiselle seg-
mentille palvelua, jonka avulla odotukset vahintaankin tayttyvat. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 94.)

Yksi asiakaskokemuksen johtamisen kohteista onkin erilaisille asiakkaille erilais-
tettujen asiakaskokemusten luominen. Segmentoinnin pohjana voi perinteisten
segmentoinnin keinojen lisaksi kayttaa vaikkapa lifestyle-ajattelua, jossa asiak-
kaat segmentoidaan heidan elamantyylinsa, tilanteensa ja arvojensa mukaan
Toimimalla ndin luodaan helposti parempia asiakassegmentteja kuin jakamalla
asiakkaat vain esimerkiksi ian ja sukupuolen mukaan. (Loytana & Kortesuo 2015,
128, 133.)

3.2 Asiakkaan kokema arvo

Asiakkaan kokema arvo syntyy erilaisten osien summana. Arvon lahteet voi jakaa
kahteen osaan: utilitaarisiin ja hedonistisiin lahteisiin. Utilitaariset lahteet toimivat
keinona jonkun paamaaran saavuttamiseksi, Case-yrityksen tapauksessa sah-
kotuote toimii keinona kayttad sahkolaitteita kotona. Utilitaariset I&hteet ovat siis

vain rationaalinen valine todellisen arvon saavuttamiseksi.



Hedonistiset lahteet sen sijaan ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaali-
sia. Hedonististen |lahteiden &arella vedotaan asiakkaan tunteisiin esimerkiksi
palvelun kaytdsta syntyvan statuksen nousun avulla. Asiakas voi esimerkiksi ko-
kea vihrean s&hkon ostamisesta syntyvan hyvan omatunnon olevan ratkaiseva
tekija ostopaatoksen muodostumisessa. Pelkka rationaalinen vihredn sahkon
etujen esittely ei riitd. Tutkimusten mukaan asiakkaan mielikuva yrityksesta on
positiivisempi, jos han yrityksen kanssa asioidessaan tormaa hedonistisiin lahtei-
siin. (Loytana &Kortesuo, 2011, 55.)

Asiakkaalle arvoa luodaan brandimielikuvaan vaikuttavan yritysimagon liséksi
paaosin markkinoinnin keinoin. Ostaessaan palvelun, asiakas vertaa siita saata-
vaa hyotya uhrauksiin, jotka hanen on tehtavéa palvelun saamiseksi. Tyypillinen
uhraus on raha, mutta toisaalta esimerkiksi sahkontoimittajien uudelleen kilpai-
luttamiseen kuluvaa aikaa voidaan ajatella uhrauksena. Asiakkaan kokema arvo
on hydtyjen ja uhrausten erotus. Markkinoinnilla luodaan odotuksia arvosta, joihin

tuotteen tai palvelun on vastattava. (Loytdna & Kortesuo 2011, 54, 96.)
3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen, englanniksi Customer Experience Manage-
ment (CEM), on termi, joka tarkoittaa keratyn asiakastiedon hyddyntamista liike-
toiminnassa niin, etta yrityksen tuottama asiakaskokemus paranee. Asiakasko-
kemuksen johtamisessa on tarkoitus luoda asiakkaalle jokaisessa kosketuspis-
teessa merkityksellisia kokemuksia, jotka maksimoivat yrityksen asiakkaalle luo-

man arvon, eika toisin pain. (Léytana & Kortesuo 2011, 21,22.)

Yksittainen henkild yrityksessa ei voi vastata koko asiakaskokemuksen synnysta,
vaan erinomainen asiakaskokemus on asiakaskeskeisen yrityskulttuurin tulos.
Asiakaskokemuksen johtamisen toimintamallilla on oltava johtoportaan hyvak-
synta, jotta prosessissa esille tulleet muutostarpeet saadaan huomioitua ja kor-
jattua nopeasti ja tehokkaasti (Pyyhtia, Roponen, Seppa, Relander, Vastamaki,
Korpi, Filenius, Sulin & Engberg 2015, 191). Onnistuneen asiakaskokemuksen

suurimpia esteitd ovat asiakaskokemuksen vastuuhenkilon puutteelliset valtuu-



det toimia asiakaslahtoisesti. Tama voi johtua organisaation siiloutumisesta, jol-
loin kaytettavissa ei ole riittavasti tietoa tai mahdollisuus vaikuttaa organisaation
prosesseihin on riittamaton. (Loytana & Korkiakoski 2014, 78, 138-140.)

Organisaation on oltava sitoutettu paremman asiakaskokemuksen tuottamiseen
kaikilla tasoilla, ja jokaisella on oltava selkeéa kasitys siitéa, mitd omassa kosketus-
pisteessa paremman asiakaskokemuksen eteen voidaan tehda (Loytana & Kor-
tesuo, 2104, 80-181).

4 Johtamisen malleja ja mittaamisen tydkalut

Asiakaskokemuksen johtamiseen |6ytyi kirjallisuudesta erilaisia tapoja. Tassa lu-
vussa esitelldén keskeiset esiin nousseet prosessit, joita voidaan hyodyntaa asia-
kaskokemuksen johtamista suunniteltaessa.

Onnistuneeseen asiakaskokemuksen johtamiseen tarvitaan teknologiaa, ihmisia
seka prosesseja. Pyyhtia ym. esittaa TIP-mallin (teknologia, ihmiset, prosessit),
joka kuvaa néiden osien valisid suhteita seka riippuvuutta toisistaan asiakasko-
kemusta johdettaessa. Teknologian kuten kavijaseurantajarjestelméan avulla ke-
rattyjen tietojen tulkintaan tarvitaan ihmista ja jotta tulkinnat johtaisivat todellisiin
toimenpiteisiin, tarvitaan prosessi, jota noudatetaan. Asiakaskokemuksen johta-
misessa web-analytiikalla on keskeinen rooli, mutta toisaalta tieto on hyodyllista
vain, jos se johtaa muutokseen. (Pyyhtia ym 2013, 87,165.) Nain ollen pelkastaan
analytiikkaohjelmalla ei voida saada luotettavaa kuvaa asiakaskokemuksen ti-
lasta. Tutkimuskeskus Forrester, jota pidetdan yhtena vaikutusvaltaisimmista
asiakaskokemuksen tutkimus- ja neuvonantajayrityksistd, toteutti vuonna 2016
tutkimuksen, jossa pyrittiin selvittdmaan, missé asiakaskokemuksen mittaami-
sessa yleisemmin mennaan vikaan, ja toisaalta millainen on hyva asiakaskoke-
muksen mittausprosessi. Tutkimus, Seven Steps To Successful Customer Expe-
rience Measurement Programs, esitteli seitsenportaisen mallin mittausprosessin
suunnittelusta (Kuvio 1). Tutkimus osoittaa, ettd suurin syy, miksi asiakaskoke-

muksen mit-



taamisessa epaonnistutaan, on riittamattoman tarkasti maaritelty mittauspro-
sessi. Nain ollen mittausprosessin suunnitteluun on varattava riittdvasti aikaa, ja

se on suunniteltava huolellisesti (Forrester 2016).

7. Jaa
mittaamalla
saadut
tulokset
kaikille

e 2. Valitse 3. Valitse 4 tuo 5. Luo
1. Priorisoi strategia

6. Tunnista ja

kehita esiin
nousseita
ongelmia

mita haluat mittarit joka tavoite joka
datan

mitata tasolle o : mittarille
keraamiseksi

segmentit

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen mittaamisen seitseméan porrasta (Forrester 2016)

Koska yritykset ovat erilaisia, ovat myos tavoitteet erilaisia. Asiakaskokemuksen
johtamiseen tai luomiseen ei voi suhtautua projektina, vaan se on osa yrityksen
jatkuvaa toimintaa (Loytana & Kortesuo 2015, 166). Fileniuksen mukaan asia-
kaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi, jonka toteuttaminen ei vaadi yri-
tykselta suuria investointeja. Prosessin tukena kaytetaan tydkaluja, joiden avulla
voidaan varmistaa strategian toimiminen. Asiakaskokemuksen johtaminen on
sarja pienia toimintoja, jotka viedaan loppuun, niiden vaikutukset mitataan ja mit-
tausten perusteella tehdaan tarvittavat muutokset (Filenius, 2015, 39-40). My6s
kuviossa 2 Loytana ja Kortesuo kuvaavat asiakaskokemuksen johtamista jatku-
valla porrasmallilla, jonka portaita seuraamalla muodostuu prosessi, jota toiste-
taan ja jonka portailla olevia tavoitteita tarkistetaan kierros kierrokselta (Loytana
& Kortesuo 2015, 167).
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. ‘Uudelleen
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()

Organisoi

® Kehiti

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen johtamisen prosessi (Loytand & Kortesuo 2015)
Mukailtu (Leppénen 2017).

Asiakaskokemus on aina yksil6llinen, tiettyyn ajanhetkeen kiinte&sti liittyva tun-
netila. Sen absoluuttinen mittaaminen on kaytdnndssa mahdotonta. Asiakasko-
kemuksen johtamisen tytkaluja hyddyntamalla on kuitenkin mahdollista 16ytaa
luotettavat indikaattorit asiakaskokemuksen toteutumisen seuraamiseksi. Key
Performance Indicators, joka lyhennetaan KPI, tarkoittaa keskeisia mittareita joi-
den avulla yrityksen haluttujen toimintojen tasoa seurataan. Mittareiden valinta
riippuu liiketoiminnan ydintavoitteista, joten erilaisilla yrityksilla on erilaiset mittarit
(Pyyhtia ym, 2013,31; Loytana & Korkiakoski 2014, 52). Asiakaskokemuksen mit-
taamisen tyokaluja ovat Fileniuksen mukaan erilaiset asiakaskyselyt, kéavijatieto-
jen analysointi, asiakaskokemuksen reaaliaikainen monitorointi sek& A/B-testaus
(Filenius 2015,182).

4.1 Mittaamisen kohteet

Mittaamisen keskeisimmat tavoitteet ovat palvelun nykytilan tason kartoitus, sen
kehityskohteiden tunnistaminen ja ostamisen tai asioinnin esteiden tunnistami-
nen. Kun mittausta tehdaan saannollisesti, tavoitteena on myo6s osoittaa kehitys
aiempaan tilanteeseen ja kilpailijoihin verrattuna. Mittaamisen tuloksia tulisi voida
kayttaa johdon apuna tehtaessa paatoksia tulevaisuuden suhteen (Filenius 2015,
122). Toisaalta Loytana ja Korkiakoski toteavat, etta oleellista mittariston suun-

nittelussa on se, ettd mitataan seka liiketaloudellisten tavoitteiden toteutumista,
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ettd asiakassuhteiden ja asiakasvuorovaikutuksen kehittymista. Lisaksi mittauk-
sen on ulotuttava asiakaspolun kaikkiin kosketuspisteisiin. Tarkeéa mittauskohde
on myds yrityksen asiakaskokemuksen parantamiseen sitoutettu henkilosto, silla
asiakasta arvostava ja asiakkaiden odotukset ylittava yrityskulttuuri on pitkalla
tahtaimella yrityksen tarkein valtti hyvan asiakaskokemuksen luomisessa. (LOy-
tana & Korkiakoski 2014, 52, 82, 164.)

Seuraava kuvio (Kuvio 3) esittaa digitaalisen asiakaskokemuksen palveluproses-
sin eri vaiheissa. Omaa mittausprosessia suunniteltaessa tulisi palvelun vaiheet
kartoittaa, jotta jokaiselle kosketuspisteelle saadaan asianmukaiset mittarit. Jotta
saadaan kokonaisvaltainen nakemys asiakaskokemuksen johtamiseksi, on asi-

akkaan toiminta digitaalisilla alustoilla pilkottava pienempiin osiin (Jiang 2012).

Saavutettavuus

Palveluun paasy eri olosuhteissa

Hakeminen ja I0ytaminen

Hakukonenakyvyys

Valinta ja paatoksenteko

Valinnan helppous ja oikea informaatio

“

Sopimuksen tekemisen helppous

Kayttéonotto

Tiedotus vaadittavista toimista

Hankinnan jalkeiset toimenpiteet

Asiakkuuden hoito

Kuvio 3. Asiointiprosessin seitseman vaihetta (Jiang 2012) mukailtu (Leppénen
2017)

Asiakkaiden kaytoksen ymmartdminen helpottuu, kun jokaiselle segmentille luo-
daan oma asiakaspolku. Asiakaspolku muodostuu niista kosketuspisteista, joissa
asiakas on yhteydessa yritykseen ostoprosessin eri vaiheissa. Asiakaspolku al-
kaa muodostua siis jo silloin, kun asiakas alkaa etsia tietoa ongelmaan, jonka
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yritys pystyy ratkaisemaan. Asiakaspolku jatkuu lapi ostoprosessin aina asiak-
kaan jalkihoitoon saakka. Digitaalinen asiakaspolun toteutumista on helppo hah-
mottaa analytiikkaohjelmien avulla. Jokaisesta asiakkaan vierailusta jollakin yri-
tyksen séhkdisissa asiointi- ja markkinointikanavissa jaa analytiikkaan jalki. Ana-
lytiikkatietoja oikein hyddyntamalla pystytdan jaljentamaan toteutunut asiakas-
polku, ja sen avulla voidaan arvioida ja seurata yrityksen tavoitteiden toteutumista

sahkoisissa kanavissa.
4.2 Kayttokokemus digitaalisen asiakaskokemuksen luojana

Myds digitaalinen asiakaskokemus koostuu tunteista ja mielikuvista. Digitaalinen
asiakaskokemus on onnistunut silloin, kun yritys on onnistunut tulkitsemaan asi-
akkaan tarpeet oikein ja kun jarjestelmét ja prosessit tukevat asiakkaan tarpeen
tayttamista. (Filenius 2015, 30.)

Kayttbkokemus, englanniksi User Experience (UX), on termi, joka tarkoittaa ko-
kemusta, kun asiakas kulkee lapi palveluketjun, johon liittyy fyysinen laite, tieto-

jarjestelma ja kaytettavan palvelun ominaispiirteet. (Filenius 2015, s.29.)

Hyva kayttokokemus ei ole sama asia kuin hyva asiakaskokemus. Kaytettavyys
lienee kuitenkin merkittavin digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttava tekija.
Kun yha useampi yrityksen ja asiakkaan valinen kohtaaminen tapahtuu pelkas-
taan digitaalisesti, on selva, etta silla, kuinka toimivia sdhkdiset palvelut ovat, on
valtava merkitys yritykselle. Asiakaskokemus muodostuu useissa kosketuspis-
teissa yrityksen kanssa, joten siihen vaikuttaa kaikki, mita yritys tekee. Toimimat-
tomat tai hankalasti kaytettavat jarjestelmat saavat asiakkaan helposti klikkaa-
maan kilpailijan sivustolle, silla toisin kuin aiemmin, palvelun tarjoajan maantie-
teelliselld sijainnilla ei ole enda merkitysta. Perinteiset, vanhat kilpailukeinot kuten
sijainti tai saatavuus ovat vaihtuneet hakukonenakyvyyteen ja digitaalisen palve-
luprosessin helppouteen. Koska tuotteiden ja palveluiden vertailu on helppoa, on-
kin perinteinen yritykset myyvat - asiakkaat ostavat -valta-asetelma kaantynyt
paalaelleen. Nykyaan yritys on olemassa asiakasta varten, ei toisin pain. (LOy-
tand & Kortesuo 2011, 27-28.)
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Jos sivuston kaytté on hankalaa tai mahdotonta, ei asiakaskokemus voi olla ko-
vinkaan hyva. Kaytettavyys on merkittava kilpailuvaltti ja siihen kannattaa panos-
taa. Hyva kaytettavyys syntyy jo palvelua suunniteltaessa. Kerran suunniteltu ei
kuitenkaan riitd, vaan palvelua on edelleen kehitettava jatkuvasti, jotta pysytaan
kayttajien muuttuvien tarpeiden mukana ja kilpailuvaltti sailytetaan (Pyyhtia ym,
2013, 136-137). Yleisimpia kaytettdvyysongelmia ovat palvelun kaytossa eksy-
minen, tekniset virheet ja epaselva informaatio (Pyyhtia ym. 2013, 159-160). Di-
gitaalisessa asiakaskokemuksessa tarkeimpia seikkoja ovat jarjestelmien kaytet-
tavyys, toimintavarmuus ja niiden kehittdminen asiakaslahtoisesti. (Loytana &
Kortesuo 2011, 97.)

4.3 Web-analytiikka ja kavijaseuranta asiakaskokemuksen johtamisen tu-
kena

Perinteisesti kavijdseuranta antaa tietoa esimerkiksi siitd, kuinka monta asiakasta
sivustolla on kaynyt tarkastelujakson aikana ja vaikkapa siitéa, mita kautta he ovat
sivustolle paatyneet. Web-analytiikka jatkaa kavijaseurannan tietojen tutkimista
niin, etta tieto muuttuu mahdollisimman arvokkaaksi sitd hyddyntéavalle taholle.
Kavijaseuranta kerda tiedon, ja web-analytiikan avulla siitd jalostetaan hy6dyl-

lista.

Web-analytiikka pyrkii selvittdmaan kavijaseurannalla keratyn datan avulla tar-
kastelujakson aikana tapahtuneen muutoksen syitd. Web-analytiikalla on tarkoi-
tus selvittdd, miksi jotakin tapahtuu ja minkalaisia jatkotoimia voidaan tapahtu-
mien seurauksena tehda. Web-analytiikka vaatii aina ihmisen, silla datan analy-
sointi vaatii kykya hahmottaa syy—seuraussuhteita ja olennaisen erottamista epa-
oleellisesta. (Pyyhtida ym 2013.)

Web-analytiikka tukee my0ds asiakaskokemuksen johtamista, silla sen tavoitteena
on mydos vieda analyysien tuloksen kaytantoon ja kehittdd kokemusta jatkuvasti
osana asiakaskokemuksen johtamisen prosessia. Analytiikka ei jaa oletuksen ta-
solle, vaan kaikki oletukset viedaan kaytannon testaukseen, joissa ne joko tode-
taan oikeiksi tai kumotaan. (Pyyhtia ym. 2013.)
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5 Datan kerddminen ja asiakaskokemuksen mittarit

Dataa keratessa ja analysoitaessa on varmistettava se, ettd data on validia ja
relevanttia. Datan relevanttius tarkoittaa sita, etta data mittaa sita, mita sen pitikin
mitata. Datan validius taas tarkoittaa sitd, ettd datan on oltava luotettavaa. Jos
esimerkiksi tarkastellaan sivuston kavijaliikennetta, on otettava huomioon se, ettéa
yksi ja sama kayttaja voi vierailla sivustolla usealla laitteella. Jos kayttdja aloittaa
palvelun selaamisen k&nnykalla ja jatkaa sitd myohemmin poéytédkoneella, jarjes-
telma rekisterdi yleensa kaksi erillistd vierailua. Jos siis yritetdan mitata sita,
kuinka monta erillistd kayttajaa sivustolla on ollut, tallainen data ei ole relevanttia
eika validia. Jos taas mitataan pelkkda sivuston istuntojen maaraa, data on vali-

dia seka relevanttia. (Pyyhtia ym. 2013.)

Dataa kerataan kavijaseurannan tyokaluilla, kuten Google Analytics, seka erilai-
silla kyselytutkimuksilla. Tassé luvussa esitetaan yleisimmin asiakaskokemuksen

mittauksessa kaytettyja mittareita.
5.1 Konversio

Konversio on varmasti kavijatietojen seuratuin mittari. Konversio syntyy, kun jokin
maaratty tapahtuma tapahtuu. Esimerkiksi kun verkkosivustolle tuleva kavija paa-
tyy tekemaan sahkoésopimuksen, on toteutunut haluttu prosessi, josta konversio
voidaan laskea. Konversio lasketaan jakamalla halutulla tavalla toimineiden asi-
akkaiden maara vierailujen kokonaismaaralla. Konversion avulla pystytddn mit-

taamaan tuotteiden tai palvelujen kate ja tulos.

Konversio on tarke&aéa, mutta on ymmarrettava, etta kaikki markkinointi ei tahtaa
mahdollisimman suureen konversioon. Osa markkinoinnista voi olla esimerkiksi
brandid vahvistavaa, ja nain markkinoinnin arvo nakyy vasta tulevaisuudessa.
Konversion laskeminen on oleellista ja monet asiakaskokemuksen mittareista
ovatkin konversiolaskelmien tulkintaa asiakaskokemuksen toteutumisen n&ko-
kulmasta. Tarkeaa tietoa saadaan laskemalla konversio eri liikenteen lahteille, el

mité kautta asiakas on palveluun ohjautunut. (Pyyhtia ym, 2013, 46.)
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5.2 Kaytettavyystestit

Kaytettavyystutkimukset ovat yksi asiakaskokemuksen johtamisen mittaamisen
alueista. Laadullisia kaytettavyystesteja ei kayteta sinanséd minkaan asian mittaa-
miseen. Niitéa voi hyddyntaa palvelun kaytettdvyyden parantamisessa: kaytetta-
vyystestissa tulee usein ilmi palvelun ongelmakohdat. Kaytettavyystestiin riittaa
5 - 12 osallistujaa, sitd suuremman osallistujanméaaran ei ole todettu merkittavasti
muuttavan tulosta. Osallistujien lukumaarad tukee myos Bertaux'Ita peraisin
oleva ajatus kyllaantymisesta eli saturaatiosta, mink& mukaan tietty maara aineis-
toa riittdd tuomaan esiin teoreettisen peruskuvion (Eskola & Suoranta 2000, 63).
Nimensa mukaan kaytettavyystestaus on testaamista, ei mittaamista, mutta se
on olennainen lisa asiakaskokemuksen johtamisen onnistumiseen. (Pyyhtia ym.
2013).

5.2.1 Kaytettavyystestin suunnittelu

Kaytettavyystestiin valitaan henkil6itd, jotka eivat ole millaan tavalla olleet mu-
kana tuotteen tai palvelun kehitystydsséa. Testaustilanteessa yksi kayttaja kerral-
laan suorittaa ennalta méaaratyn tehtavan, esimerkiksi tekee itselleen sahkodsopi-
muksen. Testid valvoo henkild, joka ei osallistu testin tekemiseen, mutta ongel-
matilanteessa kylla auttaa testikayttdjaad eteenpdin. Testitilanne on hyva vide-
oida, jotta jalkikateen voidaan seurata kayttgjan klikkauksia palvelussa ja kuun-
nella kommentteja palvelun kaytosta. Kaytettavyysongelmien lisaksi testikaytta-
jalta saadaan mielipide palvelun ulkoasusta, sisallosta ja muusta kaytettavyyteen
liittyvasta. (Pyyhtida ym. 2013,126-127.)

5.2.2 Kayttajakysely

Vaikka kayttajakyselyt yleensa pyrkivat tutkimaan kayttajaa eika palvelua, voi-
daan niitd yhdistdd myos kaytettavyyden testaukseen. Talldin tutkitaan esimer-
kiksi seuraavia asioita: mita kayttajat sivustolta etsivat, olivatko he yleisesti tyyty-
vaisia palveluun ja suosittelisivatko he palvelua ystavalleen. Kayttajakyselyita
voidaan tehda sahkoisesti tai haastatteluina. Kyselytutkimusten ongelma on ylei-
sesti se, ettd vastaajat ovat usein vastauksissaan epéarehellisia. Sahkoisissa ky-

selyissa vastaaja esittdad usein itsensa positivisemmassa valossa kuin onkaan ja
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haastattelutilanteen sosiaalisuus vaikuttaa aina jonkin verran testattaviin. Kaytta-
jakyselyssa kysymysten asettelulla onkin suuri merkitys tulosten oikeellisuuteen

ja luotettavuuteen. (Pyyhtia ym. 2013.)
5.3 Net Promoter Score eli NPS

Net Promoter Score eli NPS lienee asiakaskokemuksen yhteydessa yleisimmin
kaytetty mittari. Mittaaminen tapahtuu yksinkertaisesti kysymalla asiakkaalta,
kuinka todenné&koisesti han suosittelisi palvelua ystavilleen. Vastaus annetaan
asteikolla yhdesta kymmeneen, jossa yksi on “erittdin epatodennékdaistd” ja kym-
menen "erittdin todennakoista”. Vastauksista eritellaén suosittelijat, eli vastaajat,
jotka antoivat arvosanaksi yhdeksan tai kymmenen, seka arvostelijat, jotka antoi-
vat arvosanan yhdesta kuuteen. Vastaajat, jotka antoivat arvosanan seitseman
tai kahdeksan, pudotetaan pois. Net Promoter Score saadaan, kun suosittelijoi-
den lukuméaarasta vahennetéaéan arvostelijoiden lukumaara. NPS:a voi hyddyntéaa

esimerkiksi asiakassuhteen pysyvyyden mittaamiseen. (Filenius 2015, 124-125.)

Net Promoter Scoren suurin hyoty tulee esiin, kun seurataan muutoksia pitkalla
aikavalilla. Yksittainen mittaus ei sindnsa tuota kovin oleellista tietoa, mutta s&an-
nollisesti toistettuna mittaustulos ilmentéa trendia. Myoskaan pelkka tulosten la-
pikdyminen ei riitd, tulosten on johdettava my6s toimintaan. Yksi tapa toimia on
soittaa jokaiselle arvostelijalle ja selvittad, missad mentiin vikaan. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 59.)

Net Promoter Scorea kaytettdessa on tunnistettava myos sen heikkoudet. NPS-
kyselyssa asiakas antaa vain yhden arvosanan, joka on keskiarvo hanen koke-
muksestaan. Arvosana ei kerro, milla osa-alueilla yritys on onnistunut tai mik&
meni pieleen. Asiakkaan antama arvosana riippuu myds siita, missa kohtaa pro-
sessia mahdollinen epaonnistuminen on tapahtunut. Jos epaonnistuminen tapah-
tuu prosessin loppuvaiheessa, on asiakkaan paallimmaisena tunteena usein pet-
tymys, miké heijastuu pienempana arvosanana kuin jos vastaavan laajuinen epéa-
onnistuminen tapahtuisi heti prosessin alussa. Tassakin on tarkea muistaa ana-
lysoida tulos tarkasti, silla heikentynyt NPS ei kuitenkaan valttamatta kerro hei-
kentyneesta asiakaskokemuksesta. Myos kulttuurien valilla on eroja arvosa-

noissa. Suomalaiset ovat tunnetusti pidattyvaisia ja arvioivat harvoin minkaan
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olevan erinomaista. Nain ollen yksittdisen mittauksen lopputulos voi olla sitékin
kautta epaluotettava. Mittauksen helppouden takia NPS kannattaa kuitenkin pitaa
mukana asiakaskokemuksen kehityksen arvioinnissa pitkalla aikavalilla. (Filenius
2015.)

5.4 Customer Effort Score eli CES

Customer Effort Score on NPS:a tdsmallisempi ja paremmin erityisesti digitaali-
siin kanaviin sopiva. Mittaus tehdaan esittdmalla asiakkaalle kysymys "Kuinka
paljon sinun taytyi ndhda vaivaa suoriutuaksesi tehtavasta”. Vastaus annetaan
asteikolla yhdesta viiteen, jossa yksi on "hyvin vahan” ja viisi "hyvin paljon”. CES-
mittaus kannattaa toteuttaa ostoprosessin jokaisessa vaiheessa, mutta niin, etta
yhdeltd asiakkaalta kysytaan vain yhta asiaa. Kysymysten taytyy olla tdsmallisia,
jotta vastauksiin ei tule tulkinnan varaa. Esimerkkina kysymyksesta Case-yrityk-
sessa voisi olla vaikka "Kuinka paljon sinun taytyi ndhda vaivaa loytaaksesi itsel-
lesi sopivimman séahkdsopimustyypin?” CES-mittausta kannattaa tehda jatku-
vasti verkkosivulla. Koska kysely ei ole raskas, se ei hairitse asiakkaita jatkuvas-
tikaan toteutettuna. Mittauksen voi toteuttaa niin, ettd kun asiakas on suorittanut
jonkin halutun tehtévan, esimerkiksi luonut asiakastilin tai vertaillut sopimustyyp-
pejd, avautuu asiakkaan ruudulle push-ikkuna, jossa kysymys esitetdan. Asiak-
kaalla ei kulu kysymykseen vastaamiseen kuin muutama sekunti, mutta saatu

tieto on arvokasta asioinnin helppoutta selvitettaessa. (Filenius 2015.)
5.5 Asiakaskokemuksen Return on Investment eli ROI

Asiakaskokemuksen Return On Investment on mahdollista mitata useassa eri
kosketuspisteessa. Mittarit liittyvat myynnin kasvuun, tehokkuuteen, kannatta-
vuuteen, lapimenoaikoihin ja asiakkaiden lojaliteettiin. Mittauksen apuna kayte-
taan kavijaseurannasta saatavaa dataa suhteessa kaytettyyn rahaan, laskukaa-
van ollessa yksinkertaisemmillaan ROI (%)= nettotuotto/investointi x 100. Ohei-
nen taulukko (Kuvio 4) esittdd Case-yrityksen kannalta oleellisia laskennan koh-

teita.
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Mittari Onnistunut asiakaskokemuksen

johtaminen
Aika ensikosketuksen ja kaupan Clousauksen nopeuttaminen kuiten-
clousauksen valilla kaan estamatta arvon muodostumista
asiakkaalle

015 ()0 (oSS NCEGIEN B CRETICEES  Pienentaa keskeyttaneiden lukumaa-

maara raa

VAl Re Sl gl oo RSN (R lIEIE) RS Nostaa onnistumisprosessia

AEELER CnlE N EhhEuEVA SR EHE Kasvattaa asiakaskohtaista kannatta-
akkuuden hoidon kustannukset vs. vuutta

tuotot

Takaisinvoitettujen asiakkaiden Kasvattaa takaisinvoitettujen asiakkai-

MEEICRERWOCTGIEEESEUCES I N den maaraa

teen paattaneet asiakkaat, jotka on-

nistutaan voittamaan takaisin

Markkinoinnin kustannukset per liidi Pienentaa yhden liidin hankkimisen

kustannuksia

OIEESEVEERERLdnERR e e EES. Pienentaa uusasiakashankinnan kus-

kas tannuksia

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen Return on Investment (Loytana & Kortesuo 2014)
5.6 Return on Nothing eli RON

Return on Nothing eli RON mittaa sita, kuinka paljon rahaa yritys menettaa, jos
se ei tee mitaan. Usein markkinointiin tai asiakaskokemuksen kehittdmiseen kay-
tettava raha ndhdaan kuluerana, ei investointina, jolloin kalliina pidetyt toimenpi-
teet jAdvat usein johtokunnissa hyvaksymatta. Siksi onkin tarke&&a mitata myos
RON, silla tiedetaan, etta paikallaan pysymalla yritys vahitellen menettaé kilpai-
lukykynsa. (Filenius 2015, 186-187.)
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Return on Nothing on ROI:n tapaan mahdollista mitata useassa eri kohdassa.
Kuvio 5 esittdé Lior Arussyn (2010) kuvaamat vaikutukset, jotka toteutuvat, kun
yrityksesséa ei kiinniteta riittavasti huomiota hyvaan asiakaskokemukseen. Las-
kennassa kaytettavat arvot saadaan joko todellista muutosta seuraamalla tai en-

sivaiheessa oletukseen perustuen. (Filenius, 2015, 186-188.)

Vaikutus Laskukaava

Asiakaspako Uusien asiakkaiden lukumaara x asi-

akkaan arvo x vdhennys uusien asiak-

kaiden maarassa (%)

Hintatason lasku Nykyisten asiakkaiden lukumaaré x
asiakkaan vuotuinen arvo x yksikko-

hinnan muutos (%)

Brandin heikentyminen Nykyisten asiakkaiden lukumaara x
asiakkaan vuotuinen arvo x suositteli-

joiden vahennys (%)

A ELCUEIT L ERRERVEETER RN EREIES Asiakkaiden lukumaara x asiakkuu-
nen den arvo x (poistuvien asiakkaiden
osuus nyt — poistuvien asiakkaiden
osuus tulevaisuudessa)

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen huomiotta jattamisen vaikutuksien laskeminen (Fi-
lenius 2015)

5.7 Return on Marketing Investment eli ROMI ja Return on Ad Spent eli
ROAS

ROMI ja ROAS ovat ROI:n kaltaisia tulosmittareita. ROMI lasketaan markkinoin-
titoimenpiteiden tuomilla nettotuotoilla jaettuna markkinointiin sijoitetun rahaméaa-
ran investoinnilla x 100. ROAS taas mittaa suoraan mainonnan tehoa huomioi-
malla vain suoran rahan, joka markkinointiin on kaytetty, ei esimerkiksi palkkoja
tai osuutta tyokoneista, jotka ROMIin perinteisesti sisédllytetddn. ROAS onkin
naista mittareista helppokayttdisempi. (Pyyhtia ym. 2013.)
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5.8 Asiakaspoistuma eli Customer Churn Rate

Asiakaspoistuman avulla mitataan, kuinka moni asiakas perui tilauksensa tai
vaihtoi palveluntuottajaa. Mittarilla voi ennustaa tulevia trendeja ja on todella tar-
ke& indikaattori yrityksen kilpailukykyisyydesta. Asiakaspoistuma lasketaan jaka-
malla menetettyjen asiakkaiden maara kokonaisasiakasmaaralla. (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, 29; Filenius 2015, 38.)

5.9 Human Capital Return on Investment eli HCROI

HCROI on maarallinen henkilostomittari, jonka tulos kertoo kuinka paljon henki-
|6stoon sijoitettu euro tuottaa myyntikatetta. Se lasketaan jakamalla myyntikate
todellisilla henkilostokuluilla. (Loytana & Korkiakoski 2014.)

6 Mittariston luominen

Koska asiakaskokemuksen mittaaminen on laaja prosessi, johon kuuluu lukuisia
mittauskohteita, on myds mittaamisen tydkaluja hyédynnettava laajasti. Case-yri-
tys on jo aiemmin teettanyt laajan asiakastyytyvaisyystutkimuksen, jossa mitattiin
muun muassa asiakkaiden suositteluhalukkuutta, yrityksen imagoa seka asiakas-
palvelun laatua. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat kuitenkin syyta jatkossakin pitaa
mukana asiakaskokemuksen mittaamisen tukena, sill& niiden avulla saadaan ar-
vokasta tietoa asiakassuhteiden kehittymisesta seka asiakkaan ja yrityksen vali-
sesta vuorovaikutuksesta. Myos teoriaosassa esitettyja, ei-digitaaliseen asiakas-

kokemukseen liittyvia mittareita kannattaa hyédyntaa.

Samoin Google Analytics on ollut case-yrityksessa kaytossa entuudestaan. Ana-
lyticsilla on tdhan asti seurattu sivustolla vierailijoiden maaraa, liikenteen lahteita,
sivustolla kaytettya kokonaisaikaa ja valittdmien poistumisten maaraa. Kaikkia
naitd mittareita on hyva seurata myos tulevaisuudessa, mutta Analytics tarjoaa
lisdksi muitakin ominaisuuksia, joiden avulla asiakaskokemusta voidaan mitata.
Teoriaosassa esitetyista asiakaskokemuksen mittareista useita voidaan soveltaa
kaytettavaksi Google Analyticsissa.
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6.1 Digitaalinen asiakaspolku ja konversiot

Jotta analytiikkatietoja voidaan helpommin jasentaa, on jarkevaa miettia, mita
asiakkaan halutaan verkkosivulla tekevan. Hyvin toimivalla sivustolla kayttajan
on helppoa navigoida ja han l6ytaa oikeat sisallot vaivattomasti. Koska kayttajat
kuitenkin ovat erilaisia ja ymmartavat eri asiat eri tavoin, asiakkaiden todellinen
navigointi sivustolla voi poiketa hyvinkin paljon suunnitellusta. Kayttdjien liikkeita
on mahdollista ennakoida Analyticsissa luotavien tavoitteiden avulla, joita voi olla
raporttinakymaa kohden 20 erilaista. Tavoitteena voi olla esimerkiksi ostoproses-
sin viimeinen sivu, joka nakyy, kun asiakas on solminut uuden sopimuksen, ti-
lauksen uusiminen tai jonkin tiettyyn markkinointikampanjaan liittyvan laskeutu-
missivun avaaminen. Tavoitteen toteutuessa ohjelma nayttaa tiedon toteutu-
neesta konversiosta ja ohjelman avulla on my6s mahdollista jaljentaa reitti, mita
kautta asiakkaan oletetaan tavoitteeseen saapuvan. Tavoitteen reitti-osion avulla
voidaan tarkastella, noudattaako asiakas suunniteltua reittid, vai poikkeaako han
jostakin syysta reitilta. Jos reitiltd poikkeamisia tapahtuu usein ja samassa koh-
taa, se kertoo yleensa ongelmasta sivustolla. Mahdollisia ongelmia ovat esimer-
kiksi epaselva informaatio tai sisaltd, joka ei asiakkaan mielesta ole relevanttia.
Naita reitiltd poikkeamisia eli eksymisia kannattaa seurata jatkuvasti ja niiden
pohjalta on tehtava muutoksia sivustolle kaytettavyyden parantamiseksi. Konver-
siota on mahdollista tAssa kohdassa tarkastella tarkemmin segmentoinnin avulla.
Osion segmentit-kohdassa toteutunut liikenne voidaan nayttaa esimerkiksi liiken-
teen lahteen tai sen mukaan, onko asiakas uusi vai palaava kayttdja. (Google
Analytics 2017a; Google Analytics 2017b; Google Analytics 2017c)

Case-yrityksen internet-palvelu on rakennettu kahden eri domainin, issoy.fi ja voi-
matieto.fi, alle. Nain ollen analytiikan nakokulmasta kyseessé on kaksi toisistaan
rippumatonta sivustoa. Issoy.fi-palvelun alla on kaikki perustiedot sopimustyy-
peista, sopimusehdot, ohjeet ja vinkit ynna muu tieto, joka ei vaadi kayttajan kir-
jautumista. Voimatieto.fi-palvelun alla on kayttajan kirjautumista vaativat tiedot,
kuten sopimuksen solmiminen tai osoitteen muutos. Kayttaja kuitenkin vaihtaa
sivustoa palvelua kayttaessaan huomaamattaan, jolloin kayttajan liikkeitd on ana-

lytiikassa hankalampi jaljentdd. Google Analyticsin ohjeiden mukaan on mahdol-
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lista maarittdd kahden verkkotunnuksen vélinen seuranta, jolloin kummankin si-
vustojen valista liikennetta voidaan kasitella yhtena istuntona. Verkkotunnusten
valisen seurannan maarittdminen vaatii HTML- ja JavaScript-osaamista, ja se
kannattaa tehda yhdessa verkkosivuston kehittdjan kanssa. Koska sivustojen va-
listd seurantaa ei ollut tehty aiemmin, tavoitteiden seurantaa ei ollut mahdollista
tehda opinnaytetyon tueksi. Asiakkaiden kayttaytymisen ymmartamisen tueksi
case-yrityksen on tulevaisuudessa jarkevaa luoda analytiikkaan reitteja, joissa
molemmat domainit yhdistyvat. N&in sivustolla vierailleiden kayttajien reitteja on
helpompi analysoida, ja saatu data mittaa asiakaskokemuksen kehittymista. Jos
seurantaa ei oteta kayttoon, ei eri sivustoilta saatavaa dataa voida yhdistaa niin,
ettad siitd olisi asiakaskokemuksen toteutumisen seurannassa hyotya. (Google
Analytics 2017d)

Ostoprosessi on case-yrityksen sivustolla rakennettu Javascript-ohjelmoinnin
avulla. Se tarkoittaa kaytanndssa sita, ettd vaikka sivustoa kaytettdessa nakyma
vaihtuu, sivuston URL-osoite pysyy samana koko ostoprosessin ajan. Analytiik-
katyOkalut seuraavat perinteisesti tapahtumia eri URL-osoitteiden valilla, joten
osoitteen pysyessad samana Analytics ei pysty tunnistamaan ostoprosessin vai-
heita tarkasti. Tahankin ongelmaan liittyy ratkaisu: sivun virtuaalinen katselu. Ku-
ten sivustojen valinen seuranta myos virtuaalinen sivujen katselukin vaatii ohjel-
mointiosaamista, joten sita ei opinndytetyon aikana otettu kaytt6on. (Google Ana-
lytics ohjeet 2017e.)

6.2 Mittareiden valinta Google Analyticsissa

Alun perin Google Analyticsin tavoitteet-osioita oli tarkoitus kayttdd mittaamaan
kaytettavyystestin tuloksia, mutta koska tavoitteiden oikeanlainen kaytt6onotto
olisi vaatinut yhteistyota sivuston kehittgjan kanssa, ei sita lahdetty tadssa vai-
heessa kehittamaan, silla opinnaytetyosta olisi muuten tullut liian laaja. Case-yri-
tyksen kannattaa kuitenkin tulevaisuudessa varmistaa, etta Analyticsista saatava

data on validia kaikilta osin.
6.3 Valitbn poistuminen

Sivuston toimivuudesta ja sisallon laadusta kertoo valiton poistuminen. Jos kayt-

taja klikkaa sivustolle vaikkapa facebook-mainoksen néhtyaan mutta poistuu
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sielta valittomasti, se voi kertoa siita, etta sivuston tarjoama tieto ei ole asiakkaan
mielesta kiinnostavaa. Toisaalta asiakas voi saada tarvitsemansa tiedon heti
avaamaltaan sivulta, ja han saattaa palata sivustolle myohemmin. Siksi pelkka
poistumisprosentti ei itsessdan kerro koko totuutta, mutta poistumisprosentin
muutosta pitkalla aikavalilla ja esimerkiksi mainoskampanjoiden kesken kannat-

taa seurata. (Google Analytics 2017f.)

7 Kaytettavyystutkimus

Varsinainen empiirinen tutkimus toteutettiin yhdistamalla kaytettavyystutkimus ja
lyhyt kyselytutkimus, jonka avulla mitattiin Customer Effort Score:a palvelun os-
tovaiheessa. Tutkimus keskittyi palvelun nykytilan kartoittamiseen seka sen ke-
hityskohteiden tunnistamiseen. Aineisto kerattiin havainnoivalla kaytettavyystes-
tilla, jossa testiin osallistujan tehtavaksi maaritettiin séhkdsopimuksen solmimi-
nen yrityksen nettipalvelun kautta. Kaytettavyystestiin valittiin harkinnan varai-
sesti viisi osallistujaa eri ikdryhmista. Eri ikdisten henkildiden valinta oli tarkeaa
siksi, koska tietotekninen osaaminen vaihtelee suuresti eri ikaryhmien valilla ja
hyvan palvelun taytyy pystya tuottamaan onnistunut kayttékokemus my@és niille,
joiden tietotekniset taidot eivat ole korkealla tasolla. Testiin osallistuneiden hen-
kildiden ika vaihteli 22 ja 66 vuoden valilla. Kukaan testiin osallistuva ei ollut en-
tuudestaan case-yrityksen asiakas, joten kukaan osallistujista ei ole kayttanyt
case-yrityksen nettipalvelua aiemmin. Kaytettavyystestiin osallistujat ovat siis

segmenttina uusia asiakkaita.

Testissa halutaan osoittaa erityisesti se, kuinka helppoa asiakkaan on loytaa si-
vustolta itselleen sopivin sopimustyyppi, ja toisaalta selvittdd, onko sahkdsopi-
muksen solmimisen ostoprosessissa ongelmia. Teoriaosassa esitetyssa Jiangin
asiointiprosessin mallissa keskitytaan kohtiin 4 ja 5. Kaytettavyystestin jalkeen
testiin osallistujille tehddan CES-mittaus, jossa he saavat itse arvioida kokemuk-
sen helppoutta. CES-mittauksessa kaytetdan viisiportaista Likertin asteikkoa,

jossa 1 tarkoittaa hyvin vaikeaa ja 5 hyvin helppoa.

Ennen testin aloittamista osallistujille annettiin ohjeet (Liite 1), joissa maariteltiin

mit& testin aikana kuului tehda. Osallistujia pyydettiin kertomaan aaneen, mita he
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ajattelivat palvelua kayttaessaan ja mita he sivustolla tekivat. Testitilanne videoi-

tiin.

8 Tulokset

Tuloksissa esitetaan seka kaytettavyystestin ettd Customer Effort Score -kyselyn
tulokset. Kaytettavyystestin tulosten havainnollistamiseksi jokaisen testattavan
etenemisesta sivustolla on kuvattu sanallisesti, joten tuloksista selkeasti iimenee,
missa palvelun kohdissa oli ongelmia ja toisaalta kohdat, joissa palvelun kaytt6

oli sujuvaa.
8.1 Kaytettavyystesti

Ensimmainen testattava oli 22-vuotias nainen, joka on tottunut kayttamaan tieto-
tekniikkaa ja nettipalveluja péaivittain. Han 16ysi sopimustyypit etusivulta nopeasti
ja navigoi palvelussa ilman ongelmia. Etusivulta hén valitsi Tuotteet ja hinnat -
linkin, josta han paatyi listaukseen, jossa sopimustyypit oli esitelty. Han valitsi
edelleen sahkdsopimustyypiksi Assa-sahkosopimuksen vertailematta tuotteiden
ominaisuuksia keskenaan. Klikattuaan Assé-sopimustyypin Lue lisda -nappia,
testattava oletti padsevansa sopimuksen solmimisvaiheeseen. Auenneessa néa-
kymassa oli nappi, jonka kautta olisi paassyt jatkamaan sopimuksen solmimista,

mutta testattava ei huomannut sita (Kuva 1).
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Kuva 1. Vihrea Assa -nappi jai testattavalta huomaamatta

Testattava jatkoi sopimuksen solmimista valitsemalla vasemman reunan vali-
kosta Tee sahkdsopimus -kohdan, jonka jalkeen han eteni ostoprosessissa pal-
velun ohjeiden mukaan loppuun saakka.

Toinen testattava oli 68-vuotias elakelaismies, joka on aiemmassa tygssaan tot-
tunut kayttamaan erilaisia atk-jarjestelmia, eli tietokoneen kayttd oli hanelle tut-
tua. Han on kuitenkin tottunut hoitamaan ison osan asioistaan yritysten palvelu-
pisteissa, joten séhkdinen asiointi oli hanelle vierasta. Testattava valitsi Googlen
hakutulosten perusteella sahkoliittymat-kohdan Tee sahkdsopimus -kohdan ase-
mesta. Sahkaliittymat-sivulla testattava klikkaili vasemman palkin eri kohtia edes-
takaisin. Han yritti [0ytaa tietoa liittymatyypeista ja niiden hinnoista mutta ei oival-
tanut sahkaliittyman tarkoittavan eri asiaa kuin sahkésopimus.

Kun testattava ei l0ytanyt etsimaansé, han havaitsi sivuston oikeassa reunassa
olevan Pikalinkit-palkin. Chat-ikkuna avautui kuitenkin pikalinkkien paalle (kuva

2), joten testattava ei huomannut chat-ikkunan alle jaaneitda nappuloita.
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Kuva 2. Chat-ikkuna peittaa osan sisallosta

Han ei mydskaan osannut navigoida palvelun etusivulle sivun muita valikoita
kayttaen, vaan palasi sinne kayttamalla selaushistoriasta 16ytynytta Googlen ha-
kutulos -nakymaa. Testattava ei huomannut sivuston breadcrumbs-navigaati-
ossa olevaa etusivu-painiketta, joka oli nékyvilla jokaisessa nédkymaéassa, joita tes-

tattava selasi (Kuva 3).

Etusivu  Tuotteet ja hinnat

‘Tuotteet ja hinnat

» Tuotteet ja hinnat Tarjpamme monipuolisen kattauksen sahkot
sopiva vaihtoehto. Tutustuttuasi tuotteisiimn
» Ajantasa helposti Wattis Online-palvelussa tai soittam
209.
» Huoleton 1
» Kestava

e : Ajantas

P&rssihinnan

Kuva 3. Breadcrumbs-navigaatio ei erotu

Palattuaan hakutuloksiin testattava klikkasi auki hinnastot-sivun, jonka kautta han

|0ysi tuotteet vasemman navigaatiopalkin kautta. Testattava etsi itselleen sopivaa
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yosahkd-sopimustyyppida, mutta tietoa siité ei Tuotteet ja hinnat -nakymasta viela
l6ytynyt. Testattava paatyi klikkaamaan vasemman reunan navigaatiopalkin tee
sahkosopimus -linkkid. Sita kautta han paasi tarjouksen laskenta-sivulle, ja 16ysi
myos tarvitsemansa yosahkon. Testattava tiesi tarkkaan kotitaloutensa sdhkon
kulutuksen ja syo6tti laskuriin tarkat tiedot. Tarjouslaskurin esittama nakyma tuot-
teista ja hinnoista oli testattavan mielesta esitetty selkeasti ja han pystyi vertaa-
maan eri tuotteita helposti keskendan. Testattava valitsi s&hkdsopimustyypiksi
Vakaa aika 24 kk ja jatkoi sopimuksen solmimista ilman ongelmia. Jarjestelman
pyytaessa luomaan salasanan, jolla sivustolle jatkossa paasisi kirjautumaan, tes-
tattava ei onnistunut luomaan salasanaa, jonka jarjestelma olisi hyvaksynyt. Testi

keskeytettiin tAhan kohtaan.

Kolmas testattava oli 42-vuotias nainen, joka tyoskentelee osastosihteerind. Han
kayttaa sahkaoisia palveluita melko usein ja on tottunut tietokoneen kayttaja. Han
l6ysi etusivun valikosta Tee sahkoésopimus -kohdan, ja jatkoi siitd suoraan sopi-
muksen solmimisvaiheeseen. Taustatiedot tarjousta varten -sivulla testattava
koki sopimustyyppien vertailun vaikeaksi, silla sopimustyypit pitdd klikata auki
yksi kerrallaan, eika vertailuominaisuutta ole. Testattava ei muistanut taman het-
kisen sopimuksensa hintaa, mutta totesi hinnan olevan tarkea kriteeri myos va-
linnassa. Testattava valitsi Kestava-sopimustyypin ja jatkoi ostoprosessissa
eteenpain. Testattava toivoi, ettd lomake olisi ollut hieman suurempi; hanen oli
hieman vaikeaa nahda ohjeteksteja. Tietojen tayttaminen sujui hyvin siihen
saakka, kun jarjestelma vaati salasanan luomista. Jarjestelman vaatiman salasa-
nan tulee olla riittdvan pitka, ja sen taytyy sisaltda isoja kirjaimia seka erikois-
merkkeja. Testattava onnistui vasta viidennella yrittamalla luomaan salasanan,

jonka jarjestelma hyvaksyi (Kuva 4).
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Kuva 4. Salasanan syottdmisessa oli ongelmia

Neljas testattava oli 41-vuotias mies, joka tyoskentelee IT-alalla. Han klikkasi etu-
sivulta auki Tutustu -sadhkdétuotteisiin linkin, jonka takaa sopimustyyppien listaus
aukesi. Han selaili tuotteita hetken ja klikkasi edelleen Huoleton-sopimustyypin
Lue lisaa -kuvaketta. Testattava mainitsi fontin olevan melko pientd, ja hanella ol

hieman vaikeuksia sen lukemisessa (kuva 5).

Kuva 5. Testattavan mielesta fontti oli pienta luettavaksi

Luettuaan Huoleton-sopimustyypin tiedot testattava klikkasi edelleen Tee sopi-
mus/tarjouslaskuri -nappia. Testattava ihmetteli miksi tuotelistaus tuli uudelleen
nakyviin, silla han luuli valinneensa sopimustyypin jo. Maariteltydan arvioidun

vuosikulutuksen sivusto laski arvioidun vuosikustannuksen. Testattava mietti,
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miksi Ajantasa-sopimustyypista ei saanut hinta-arvioita, kun kaikista muista sopi-
mustyypeisté sellainen oli saatavilla. Listauksesta testattava valitsi alun perin va-
litsemansa Huoleton-sopimustyypin sijaan VoimaYleis24kk-sopimustyypin ja jat-
koi ostoprosessia edelleen. Omia tietoja taytettdessa testattava toivoi, etta jarjes-
telma ilmoittaisi etukateen, millaisessa muodossa salasana tulee kirjoittaa. Han
onnistui kuitenkin toisella yrittamalla saamaan salasanan oikein ja jatkoi proses-
sia eteenpadin. Testattava oli kirjoittanut katuosoitteen vaarin, mutta ei huomannut
sitd ennen kuin jarjestelma ilmoitti, ettei kyseistad osoitetta 16ytynyt. Testattava

korjasi osoitteen, mutta sita ei edelleenkdén tunnistettu.

Testattavan edettyd sopimuksen alkamispaivan valintaan, han toivoi, etta kalen-
teri nayttaisi mika paiva tadndan on, silla se olisi hdnen mielestaan helpottanut
paivamaaraan valintaa. Kaiken kaikkiaan testattava eteni sivustolla ilman suu-
rempia ongelmia. Han l6ysi helposti etsimansa tiedot eika sivuston kaytossa ollut

suuria hankaluuksia.

Viides testattava oli 23-vuotias opiskelijamies. Han klikkasi etusivulta uusille va-
lilehdille auki sek& Tutustu sahkoétuotteisiin- ettd Tee sdhkdsopimus -linkit. H&n
jatkoi Tutustu séhkdétuotteisiin ndkymassa sopimustyyppien vertailua ja klikkasi
Lue lisda -napista Ajantasa-sopimustyypin kohdalla. Klikattuaan Huoleton-sopi-
mustyypin Tee sopimus/tarjouslaskuri -nappulaa, han huomasi Tutustu sahko-
tuotteisiin -linkin johtavan samaan nédkym&an. Han mietti Tarjouslaskuri -valileh-
della sita, asuiko han Imatran Seudun Sahkon verkkoalueella, silla han ei tiennyt,
mika kyseinen alue oli. Han kuitenkin klikkasi asuvansa muualla Suomessa ja
arvioi oman vuosikulutuksensa ennen kuin palasi vertailemaan tuotteita Tutustu
sahkotuotteisiin -vélilehdelle. Testattava luki vield lisaa Assa-, Kestava- ja Voima-
sopimustyypeista. Testattava kertoi kulutushintojen olevan selkeasti esilla, mutta
toivoi, ettd myds siirtohinta olisi ollut nékyvilla tuotesivuilla. Vertailtuaan tuotteita
testattava palasi Tarjouslaskuri-vélilehdelle ja valitsi sielta VoimaYleis24kk-sopi-
mustyypin, sill& arvioi sen olevan itselleen sopivin. Testattava klikkasi sopimus-
ehdot auki uudelle valilehdelle, ja silmaili ne lapi, jonka jalkeen han jatkoi taytta-
maan omia tietoja. Testattavalla oli vaikeuksia osoitteen syottamisessa vaadi-
tussa muodossa, mutta saatuaan osoitteen mielestdén oikein, han jatkoi salasa-

nan valintaan. Testattava térméasi samoihin ongelmiin kuin aiemmatkin testattavat
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ja onnistui vasta kolmannella yrittdmalla saamaan luotua salasanan, jonka jarjes-
telma hyvaksyi. Jatkettuaan eteenpain jarjestelma ilmoitti, ettei kayttépaikkaa
tunnistettu, ja testattava jatkoi osoitetietojen muokkaamista. Saatuaan usean yri-
tyksen jalkeen tiedot oikein, h&n vahvisti osoitteen olevan oikea, vaikka jarjes-

telma ei edelleenkaén sita tunnistanut (Kuva 6).

LR

Kuva 6. Jarjestelma ei tunnistanut osoitetta

Tasta eteenpain testattavalla ei ollut ongelmia ostoprosessin l&piviennissa, vaan

han jatkoi testin loppuun sujuvasti.
8.2 Testin perusteella esiin nousseet kehityskohteet

Kokonaisuutena sivusto toimi odotetusti, eikd suuria ongelmia ollut. Kaikki testat-
tavat I0ysivat sivustolta etsiméansa, eikd varsinaisia jarjestelmavirheita testin ai-
kana tullut ilmi. Asiakaskokemuksen paraneminen syntyy kuitenkin pienista asi-
oista, joten kaikkiin testissa ilmenneisiin ongelmiin kannattaa kiinnittdd huomiota.
Testin tuloksia voidaan pitaa luotettavina, silla testi toi selke&sti esiin samoja on-
gelmia kaikilla kayttgjilla. Tulosten luotettavuutta lisda se, etté testiin oli valittu
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harkinnanvaraisesti testattavia eri ikdryhmista, jolloin myds mahdolliset erot sah-

koisten palveluiden kayttdtaidoissa tasoittuvat.

Nelja viidesta, eli 80 % testiin osallistujista, koki sopivan salasanan keksimisen
hankalaksi. Koska jarjestelma ei etukateen ilmoita, millaisessa muodossa sala-
sanan tulee olla, testattavat joutuivat kokeilemalla selvittamaan, millainen sala-
sana vaaditaan. Yksi testattavista ei paassyt tastd vaiheesta eteenpain ollen-
kaan, mik& kertoo salasanan syottdmisen voivan olla todellinen ongelma erityi-
sesti kayttgjille, joille séhkoisten jarjestelmien kayttd on vierasta. Myos tottuneilla
kayttajilla oli ongelmia salasanan kanssa, ja yksi testattava turhautui epaonnis-
tuttuaan toistuvasti salasanan valinnassa. Salasanan luomisen helpottamiseksi
riittaisi jo se, etté jarjestelméa selkeasti kertoisi, millaisessa muodossa salasanan
tulee olla. Toisaalta voi miettid, olisiko mahdollista muuttaa salasanaa hieman

helpommaksi.

Salasanan syottamisen jalkeen sivusto jai nettiyhteydesta riippumatta lataamaan
melko pitkaksi aikaa. Kaikilla testattavilla oli testin aikana kaytettavissdéan nopea,
hyvin toimiva joko kiinted tai langaton nettiyhteys. Hitaammilla nopeuksilla sivun
latautumista ei testattu, mutta on mahdollista, etta jarjestelma aikakatkaisee la-
tauksen tassa kohtaa, mikali internet-yhteys on hidas. Nain ollen tama kohta voi

muodostua merkittavaksi esteeksi sopimuksen muodostamiselle.

Testattavat eivat juuri kommentoineet sivun yleisilmetta. 80 % prosenttia testat-
tavista hammasteli kuitenkin tapaa, jolla sopimustyypeista sivustolla kerrottiin.
Lahinnéd ihmetysta aiheutti se, etta kun sopimustyyppien vertailusta jatkettiin tar-
jouslaskuriin, jarjestelma tarjosi tuotevertailun néhtavaksi uudelleen. Tuotteiden
esittdminen nain ei kuitenkaan vaikeuttanut kenenk&an ostoprosessia, mutta tes-
tissa kavi kuitenkin selkedasti ilmi, etta tapaa, jolla sopimustyypit esitetaan, voisi
selkeyttdd. Jatkossa case-yrityksessa kannattaa pohtia, onko sopimustyyppien
esittdminen kahdella eri tavalla ollenkaan tarpeellista, vai riittaisikd vain yksi tuo-
telistaus. Tarjouslaskurin nakymaa testattavat kehuivat selkeaksi ja helposti ym-
marrettavaksi, kun taas Tuotteet ja hinnat -ndkyméassa testattavat kokivat tar-
jooman hahmottamisen hieman hankalaksi, silla tdssd ndkymassa hinnat eivét
ole vertailukelpoisia, ja toisaalta erilaisia sopimustyyppeja on melko paljon, mika

hankaloittaa ominaisuuksien vertailua.
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Sivuston visuaaliseen ilmeeseen loytyi kaytettavyystestin avulla pienia korjaus-
ehdotuksia. Testiin osallistuneista kaksi (40 %) piti sivuston fonttia liian pienena,
mika hankaloitti lukemista. Kaikki testattavat kayttivat testissa 15” kannettavaa
tietokonetta, joka on naytoltd&an jopa suuri verrattuna hyvin yleisiin minikannetta-
viin tai mobiililaitteisiin kuten tabletteihin. Fontin kokoa kannattaisi siis suurentaa,
ainakin lomakkeissa, jossA ohjeistetaan kayttajia syéttamaan oikeat tiedot. Toi-

saalta myds kirjainten valia kasvattamalla luettavuus saattaa parantua.

Selvennystéa kaipaa myds lomake, jossa osoite sy6tetddn. Siind epaselvia kohtia
olivat talo -ja asuntonumeron syottdminen. Yksi testattavista ei milladn meinannut
saada osoitetta syottettya oikein, ja kun vaikeuksien jalkeen jarjestelma ei edel-
leen tunnistanut osoitetta, jai testattavalle hieman epavarma olo sopimuksen tie-
tojen oikeellisuudesta. Testattavista kaksi kirjoitti osoitteen ensimmaisessa vai-
heessa vaarin, ja kummassakaan tapauksessa jarjestelma ei tunnistanut korjat-
tua osoitetta. Case-yrityksen olisi hyva tarkistaa, toimiiko jarjestelma tasséa koh-

dassa oikein, eli tunnistaako se ollenkaan korjattuja osoitteita.

80 prosenttia testattavista kaytti testissa Google Chrome -selainta. Tassé naytto-
koossa Chromella sivuston Chat-ikkuna avautui ikavasti peittamaan Pikalinkit-
navigaation. Firefox-selaimella, jota yksi testattavista kaytti, tdtd ongelmaa ei il-
mennyt. Vaikka Chat-ikkuna onkin mahdollista pienentaé, kaikki kayttajat eivat
valttamatta tata osaa. Toisaalta Pikalinkit-navigaatio saattaa jaada joissain tilan-
teissa kokonaan huomaamatta, ja talla on tietysti vaikutusta sivuston kaytettavyy-
teen. Parannusehdotuksena case-yrityksen kannattaa selvittdd, onko Chat-ikku-
nan pakko oletuksena avautua niin suurena vai voisiko se avautua pienempané

ikkunana sivun alareunaan, jolloin sisaltdé nakyisi kokonaan.

Sivustolla on navigaatiovalikkoja ylhaalla, vasemmassa reunassa seka osassa
nakymista myds oikeassa reunassa. Lisaksi nakyvilla on breadcrumbs-navigaa-
tio, joka on tarkoitettu helpottamaan kayttajan liikkumista sivustolla. Kukaan tes-
tattavista ei navigoinut ylareunan valikoiden avulla, vaan vasemman reunan na-
vigaatio osoittautui kaikkein helpoiten erottuvaksi. Yksi testattavista etsi paasya
takaisin etusivulle, mutta ei huomannut breadcrumbs-navigaatiota ollenkaan tai
ei oivaltanut, etta sitd voisi painaa. Kehitysehdotuksena sivustolle voisi tuoda joko

Takaisin etusivulle -nappulan, tai breadcrumbs-valikkoa voisi korostaa niin, etta
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se erottuisi helpommin ja navigointi takaisin etusivulle olisi helpompaa. Yksi tes-
tattavista ei huomannut Asséa-tuotesivulla olevaa vihreaa Tee Assa-sopimus -
nappulaa, silla se hukkui sivun muutenkin melko vihredén ilmeeseen. Muita var-

sinaisia navigointiongelmia ei valikoiden ja nappuloiden puolesta ilmennyt.

Sivuston sisélto aiheutti pienia ongelmia osalle testattavista. Lahinna vaikeuksia
oli termien ymmartamisessa: yksi testattava luuli séahkaoliittyman tarkoittavan sa-
maa kuin sahkodsopimus ja eksyi siksi palvelussa melko pitkéksi aikaa. Toisaalta
kaikille testattaville ei ollut selvda, asuvatko he Imatran Seudun Sahkon verkko-
alueella ja etta siirtohinnalla ei ole merkitysta, mikali asunto on verkkojakelualu-
een ulkopuolella. Kayttajaystavallisyyden lisadmiseksi sivustolle voisi lisata oh-
jaavia tekstilaatikoita kohtiin, joissa selvennysta kaivataan. Yksi sellainen kohta
voisi olla Taustatiedot tarjousta varten -nakymassa tarkennus siihen, minka alu-
een Imatran Seudun Sahkon verkkoalue kattaa. Tarkennus voisi ndkya pelkkana
info-ikonina painikkeen reunassa, jota klikkaamalla kayttdjille tarkennettaisiin

aluerajat ja sahkonsiirron yleiset kaytanteet.
8.3 Customer Effort Score

Customer Effort Score mittaa, kuinka paljon vaivannakéa asiakkaalta vaaditaan

tietyn asiointitapahtuman tai -kanavan parissa (Ahvenainen ym. 2017, 27).

Kaytettavyystestin jalkeen testiin osallistuneille teetettiin Customer Effort Score
(CES-mittaus), jossa testattavia pyydettiin itse arvioimaan palvelun kayton help-
poutta. Testin kysymykset (Liite 2) suunniteltiin selvittdmaan sopivan sahkdsopi-
mustyypin Iéytdmisen ja vertailun seka sopimuksen solmimisen helppoutta. Li-
saksi kyselyyn vastanneille annettiin avoimen kysymyksen muodossa mahdolli-
suus kommentoida sivustoa ja kaytettavyystestia.

8.3.1 Customer Effort Scoren tulokset

Ensimmainen kysymys koski sahkodsopimustyyppien ldydettavyytta sivustolta.
Kysymyksen mediaani oli 4, ja 40 % vastaajista koki sahkdsopimustyyppien |0y-
tyvan sivustolta erittain helposti. Yhdella testattavista oli ongelmia oikean tiedon
loytamisessa, mutta kokonaisuutena sahkodsopimustyypit 10ytyvét sivustolta riit-

tavan hyvin.
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Toisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka helppoa sopimustyyppien vertailu si-
vustolla on. Kysymyksen mediaani oli 3, ja vastaukset sijoittuivat asteikolla valille
2 - 5. 20 % vastaajista piti vertailu erittéain helppona, mutta 40 % vastaajista antoi
arvosanan 3. Kaytettavyystestissa esiin tullut sopimustyyppien esittdminen kah-
della eri tapaa aiheutti hieman hankaluuksia kayttajille, mutta edelleen kokonai-
suutena sivustolla sopimustyyppien vertailu onnistuu kohtalaisesti, joskin siina

olisi parannettavaa.

Kolmas kysymys mittasi ostoprosessin helppoutta kokonaisuutena. Vastausten
mediaani oli tassa 4, ja 40 % vastaajista piti sopimuksen solmimista erittain help-
pona. Kaytettdvyystestissa merkittavia ongelmia oli yhdella kayttajalla, joten
vaikka prosessi kokonaisuutena on toimiva, kannattaa sita edelleen hioa. (Liite
2.)

9 Pohdinta ja paatelmat

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat: mista osista digitaalinen asiakaskoke-
mus koostuu ja kuinka sitd voidaan mitata, seka mitd mittareita case-yrityksen

kannattaa Google Analyticsissa seurata.

Teoriaosassa esitetyn tiedon perusteella asiakaskokemus koostuu asiakaskes-
keisesta yrityskulttuurista, jossa koko henkildsté on sitoutunut asiakaskokemuk-
sen parantamiseen, asiakkaan omista odotuksista ja tunteista sekéa yrityksen
tuottamasta palvelukokonaisuudesta, johon kuuluu kaikki asiakaspolun varrella
olevat kosketuspisteet. Digitaalinen asiakaskokemus rajautuu koskemaan ni-
menomaan vain niitd kosketuspisteita, joissa asiakas on yhteydessa yritykseen
tai kayttaa yrityksen palveluita sahkoisia kanavia ja laitteita kayttaen.

Asiakaskokemuksen johtamisessa oleellista on suunnitella mittaamisen prosessi
huolellisesti niin, ettd mittaus kattaa seka yrityksen liiketaloudelliset tavoitteet
mutta tuottaa myos tietoa asiakaskokemuksen nykytilasta kaikissa kosketuspis-
teissé. Liséksi on tarkeda mitata henkiloston tuottaman asiakaskokemuksen ke-
hitystd. Koska asiakaskokemusta ei koskaan voi aivan absoluuttisesti mitata, on
tarkeaa, etta mittaamisen prosessi on yrityksessa jatkuvasti kaynnissa ja tulok-

sissa vertaillaan muutosta edelliseen mittaukseen. Mittaustulosten perusteella
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esiin nousseet kehityskohteet on tunnistettava ja muutoksia toimintaan on teh-
tava. Sen jalkeen tehtyjen muutosten vaikutukset mitataan uudelleen, ja nain pro-

sessi jatkuu keskeytymattomana.

Teoriaosassa esitettiin lukuisia tulosmittareita, joita case-yrityksen kannattaa
hyoddyntaa tulevaisuudessa. Myds case-yrityksen jo entuudestaan hyddyntamat
asiakastyytyvaisyyskyselyt sekd Google Analyticsin kavijaseuranta, liikenteen
lahteet, sivustolla kaytetty kokonaisaika ja valittbmien poistumisien maara ovat
mittareita, joiden kayttoa kannattaa jatkaa.

Case-yrityksen sivustorakenteen takia on tahan saakka analysoitu sivustoja is-
soy.fi ja voimatieto.fi erillisina kokonaisuuksina. Koska analytiikkanakymat ovat
toisistaan erilliset, ei digitaalista asiakaspolkua ja asiakkaan todellista kayttayty-
mista sivustolla voi aukottomasti jaljentad. Nain ollen analytiikasta saatava data
ei ole asiakaskokemuksen nédkodkulmasta relevanttia. Tulevaisuudessa yrityksen
kannattaa kehittaa analytiikkaseurantaa niin, etta verkkotunnusten valinen seu-

ranta on mahdollista.

Opinnaytetyon empiirinen tutkimus keskittyi selvittamaan case-yrityksen internet-
palvelun nykytilaa kayttdjakokemuksen nakokulmasta. Teoriaosan perusteella
kaytettavyys on tarkein elementti digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa, joten myos kaytettavyystestejd kannattaa toistaa jatkossakin. Tutkimuk-
sessa tuli ilmi kehityskohteita, joihin puuttumalla case-yritys pystyy melko pienella

vaivalla parantamaan tuottamaansa digitaalista asiakaskokemusta.

Alun perin tavoitteena oli ottaa myds Google Analytics mukaan empiiriseen tutki-
mukseen, mutta sivustorakenteen takia opinnaytetyontekijd paatti luopua sen
kaytosta, koska opinnaytety6 olisi muuten kasvanut liian laajaksi. Lisaksi koska
asiakaskokemuksen mittaus keskittyy nimenomaan havaittuun muutokseen mit-
tauskertojen valissa, ei yksittdisena hetkena analytiikasta saatu data tuota arvo-

kasta tietoa asiakaskokemuksesta.

Kokonaisuutena oponnaytetyon tekoprosessi viivastyi alkuperaisesta aikatau-
lusta noin kuukauden. Tama johtui osin siita, ettd aikataulu oli alun perin liian
tiukka ja toisaalta myods opinnaytetyontekijan tyosta ja muista syista johtuvista

aikataulutusongelmista syksyn aikana. Opinnaytetyon tekeminen oli kuitenkin
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opettavainen prosessi ja aihe erittain ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Kokonai-
suutena lopputulos on hyva, vaikka tyon painopiste muuttuikin hieman alkuperéai-

sesta suunnitelmasta.
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Liite 1
Ohjeet kaytettavyystestiin tulevalle

Kaytettavyystestissa tarvitset mukaan omat verkkopankkitunnuksesi ja avainluku-
listan. Testin aikana et solmi oikeaa sdhkdsopimusta, vaan tilausprosessi katkais-
taan ennen sopimuksen solmimista. Toki voit myods solmia sopimuksen, ja jatkaa

imatran seudun sdhko Oy:n asiakkaana. ©

Testitilanne videoidaan. Kun testitilanteessa kirjaudut sisdan jarjestelmaan verkko-
pankkitunnustesi avulla, videokameran kohdistusta muutetaan niin, ettd antamasi
tiedot eivat tallennu videolle. My6skaan kasvojasi ei kuvata, eika sinuun testitulok-

sia analysoitaessa viitata nimella.

Kun teet testid, kerro adneen mita olet tekemassa. Esimerkiksi vaikkapa: “Selaan si-
vua alaspain. Tuolla vasemmassa laidassa nakyykin etsimani linkki, klikkaan sita.”
Kerro my®ds, jos sinulla on vaikeuksia 16ytaa etsimadsi, tai et ymmarra jotakin mita
sivusto olettaa sinun tekevan. Jos toisaalta etsimasi sisalto 16ytyy todella helposti,

mainitse siitakin.
Jos et ymmarra jotakin kohtaa, tai et tiedd mitad sinun pitdisi tehda seuraavaksi, voit
kysya neuvoa. Ennen kuin pyydat apua, yrita kuitenkin itse ratkaista ongelma.

Tassa ohjeistus testin tekemiseksi:

Mene osoitteeseen www.issoy.fi

Etsi sivustolta itsellesi parhaiten sopiva sahkésopimustyyppi
Valitse se, ja tee uusi sahkdsopimus palvelun ohjeita noudattaen.
Katkaise sopimuksen muodostaminen ennen tilauksen vahvistusta.

B W N e

Kiitos osallistumisesta!
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Liite 2

Customer Effort Score-testin kysymykset ja vastaukset

Sahkosopimustyyppien [6ytdminen verkkosivulta oli mielestani

5 vastausta
2.0
2 (40 %)
1,5
1,0 - - -
1 (20 %) 1 (20 %) 1 (20 %)
0,5
0(0 %)

0,0 .

1

Séhkosopimustyyppien vertailu oli mielestani

5 vastausta

20 2 (40 %)

1(20 %) 1(20 %) 1(20 %)

Sahkosopimuksen solmiminen oli mielestani

5 vastausta
2,0
2 (40 %) 2 (40 %)
15
1.0 1(20 %)
05
00 %) 00 %)
0,0
2
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