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Insindoritydssa perehdyttiin asiakaskokemukseen, sen muodostumiseen, mittaamiseen ja
mittaamisen tavoitteisiin. Tydssa selvitettiin ja vertailtiin digitaalisen palvelun asiakaskoke-
muksen mittaukseen soveltuvia menetelmia ja mittauksen mahdollistavia tydkaluja. Tavoit-
teena oli tunnistaa hyvia menetelmia, kaytantéja ja tydkaluja, joiden avulla voidaan kehittaa
digitaalista palvelua vastaamaan mahdollisimman hyvin asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin.

Tybssa perehdyttiin yleisiin asiakaskokemuksen mittausmenetelmiin: NPS (Net Promoter
Score), CES (Customer Effort Score), sivustoanalytiikka, konversio-optimointi, kuumakartta-
analyysi, kayttgjaistunnon taltiointi ja asiakaskyselyt. Mittausmenetelmilla tai mittareilla ha-
vaittiin selkeat toisistaan poikkeavat kayttétarkoitukset. NPS-arvon kehittymisen tulkitaan
korreloivan myynnin ja asiakasuskollisuuden kasvuun. CES:n avulla pyritaan parantamaan
asiakaskokemusta ja hillitsemaan asiakasvaihtuvuutta erityisesti palveluliiketoiminnassa.
Kavijamaaria seuraamalla saadaan yleiskasitys palvelun kokonaistunnettavuudesta ja ta-
voitettavuudesta ja voidaan tunnistaa kavijapiikkeja. Kavijaliikenteen lahteitd seuraamalla
saadaan tietoa siitd, mista asiakkaat saapuvat palveluun ja palvelun tavoitettavuutta osa-
taan parantaa oikeilla lahteilla. Navigointikayttaytymistéa seuraamalla voidaan kartoittaa
kayttajapolkuja ja selvittaa kuinka kayttaja luovii verkkopalvelussa. Konversiot toimivat mit-
tareina, kun halutaan selvittda palvelun kannattavuutta. Kayttajaistunnon taltioinnin ja tois-
tamisen avulla voidaan palvelun kaytettavyytta selvittda ja parantaa, esimerkiksi tarjpamalla
reaaliaikaista tukea ongelmatilanteissa. Palvelumuotoilun menetelmien avulla tuote- tai pal-
velukehitystiimi saatetaan keskusteluyhteyteen asiakkaiden kanssa. Menetelmat taydentéa-
vat toisiaan ja mittaustulosten tulkitseminen ristiin on suositeltavaa.

Asiakaskokemusta mitataan, koska hyva asiakaskokemus parantaa yrityksen kilpailuase-
maa, saa asiakkaat palaamaan palveluun yha uudestaan ja suosittelemaan yritysta tai sen
palvelua potentiaalisille asiakkaille. Asiakaskokemuksen mittaus ja kehittdminen hyodytta-
vat erityisesti digitaalisen liiketoiminnan yritysta, koska verkossa globaalin tarjonnan aset-
tama hinta- ja valikoimakilpailu on kovaa. Tyd toimii ohjeistuksena, joka helpottaa mittaus-
menetelmien valintaa ja toteutusta. Sen pohjalta yritys voi ryhtyd suunnittelemaan oman
yrityksen asiakaskokemuksen avainmittareita ja sellaisten tydkalujen hankkimista, joiden
avulla avainmittareiden tuloksia voidaan seurata ja pyrkia kehittamaan.

Avainsanat asiakaskokemus, NPS, CES, Google Analytics, webanalytiikka,
A/B-testaus, konversio-optimointi, kuumakartta, asiakaskysely,
kayttajaistunnon taltiointi, palvelumuotoilu
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The key objectives of the thesis were to study digital customer experience: what it means,
how it can be measured and why it matters. The methods and tools used to measure the
digital customer experience were studied and compared. The aim was to identify good meth-
ods, practices and tools that can be used to develop digital customer experience to respond
to customer expectations and needs as much as possible.

The thesis focuses on general customer experience measurement methods: NPS, CES,
web analytics, conversion optimization, heat map analysis, user session recording and cus-
tomer surveys. The measurement methods or metrics showed clear distinct uses. The
growth of the measured NPS is interpreted to correlate with growth in sales and customer
loyalty. CES aims to improve customer experience and restrain customer turnover especially
in service business. The number of visitors provides an understanding of the general aware-
ness and discoverability of the service and can identify the visitor spikes. The traffic sources
are valuable information to drive more traffic to the service and improve the discoverability
at the right sources. Monitoring navigation behavior can be used to map user paths and
predict user movement on the web service. Conversions are the key measures to find out
the profitability of a service. By recording and playing user sessions, it is possible to find and
improve the usability of a service, for example by providing real-time support in problem
situations. Exploiting the service design methods opens a dialogue between the web service
development team and customers. The studied methods complement each other, and cross-
interpretation of measurement results is recommended.

Customer experience is measured because good customer experience enhances the com-
pany’s competitive position, leads customers to return to the service and recommend the
company or its service to potential customers. The measurement and development of cus-
tomer experience is particularly beneficial for a digital business, as the price and variety
competition set by the global supply network is fierce. This thesis helps to choose and im-
plement digital customer experience measurement methods. Based on the thesis, the com-
pany can start defining the key performance indicators for their company’s customers expe-
rience, and the core tools to track and develop the results of the key metrics.

Keywords customer experience, NPS, CES, Google Analytics, web ana-
Iytics, A/B testing, conversion optimization, heat map analysis,
customer survey, session recording, service design
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Lyhenteet

A/B-testaus Vertailua, jonka avulla voidaan tunnistaa parhaiten toimivia vaihtoehtoja si-

vustoilla tai mainonnassa.

B2B Business to Business. Yrityksille suunnattua liiketoimintaa.
B2C Business to Customer. Kuluttaja-asiakkaille suunnattua liiketoimintaa.
CEM Customer Experience Management. Prosessikeskeinen tapa hallita asiak-

kaiden kokonaisvaltaista kokemusta yrityksestd ja sen tarjoamista tuot-

teista tai palveluista.

CES Customer Effort Score. Customer Executive boardin asiantuntijoiden kehit-
tama asiakastyytyvaisyysmittari, jota kaytetddn mittaamaan asiakkaan vai-

vannakoa palvelussa.

eWOM Electronic Word-Of-Mouth. Aiemman, olemassa olevan tai potentiaalisen
asiakkaan verkon valitykselld levittdma positiivinen tai negatiivinen vaite

yrityksestd, sen palveluista tai tuotteista.

Konversio  Yrityksen tavoittelema tapahtuma tai teko, jonka kavija suorittaa sivustolla.
Konversioiden maéaraa sivustolla verrataan kavijoiden kokonaismaaraan,

jolloin saadaan laskettua sivuston konversioprosentti.

KPI Key Performance Indicator. Yrityksen maarittama ilmaisin, joka kertoo yri-
tyksen toiminnasta ja kannattavuudesta ja jota kaytetdaan yrityksen suoriu-

tumisen mittaamisessa.

NPS Net Promoter Score. Bain & Companyn kehittdma asiakasuskollisuusmit-

tari, jota kaytetaan mittaamaan asiakkaan suositteluhalukkuutta.

Tagging Sisallon merkitsemista esimerkiksi lisddmalla koodinpatka verkkopalvelun

analysoitavan sivun HTML-koodiin analyysipalvelimen tunnistettavaksi.
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1 Johdanto

Hyvan asiakaskokemuksen tarjoamisen merkitys korostuu digitaalisten palveluiden maa-
rén kasvaessa ja digitaalisen kilpailun kiristyessé. Digitaalisten palveluntarjoajien on teh-
tava entistd enemman tyota houkutellakseen ja miellyttdédkseen asiakkaita. IBM:n teke-
man kyselytutkimuksen (IBM 2014) mukaan erinomainen asiakaskokemus saa 44 % asi-
akkaista palaamaan palveluun useammin, 33 % suosittelee sité ystavilleen ja 14 % ker-
too siitd my0ds sosiaalisessa mediassa, kun puolestaan huono asiakaskokemus saa jopa
60 % asiakkaista poistumaan palvelusta tai siirtymaan kilpailijan palveluun. Menestymi-
nen digitaalisessa liiketoiminnassa vaatii yrityksiltd hyvaa asiakastuntemusta, missa

puolestaan auttavat sopivat tiedon kerdamisen ja analysoinnin prosessit ja jarjestelmat.

Tassa insin0oritydssa tutkitaan tydkaluja ja tapoja, joiden avulla digitaalisen asiakasko-
kemuksen laatua voidaan mitata ja soveltaa osana yrityksen jokapaivaista toimintaa.
Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa verkossa tapahtuvaa vuorovaikutusta asiakkaan
ja palveluntarjoajan valilla ja 16ytaa tehokkaita tapoja rakentaa ja kehittaa digitaalista pal-
velua vastaamaan mahdollisimman hyvin asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin. Tyo on
tutkimus- ja selvitysty0 digitaalisen liiketoiminnan, erityisesti mainonnan ja markkinoinnin
tekemisen tueksi. Tutkimus toimii ohjeistuksena ja auttaa digitaalisen asiakaskokemuk-

sen mittarien valinnassa.

Yrityksilla on entistd enemman dataa kaytdssaan, mutta kokonaisvaltainen datan hyo-
dyntédminen paremman asiakaskokemuksen edistamiseksi voi olla aikaa vievaa ja haas-
tavaa. Kun resurssit ovat rajalliset, priorisoinnin merkitys kasvaa. Oleellista on osata kes-
kittya yrityksen ja liilketoiminnan kannalta tarkeimpiin mittareihin. Paremman asiakasym-
marryksen avulla voidaan vahvistaa yrityksen brandin asemaa ja keskittya kehittamaan
asiakkaille ja yritykselle oleellisia asioita.

InsinGoritydssa tutkitaan ennalta valittuja, yleisesti kaytettyja digitaalisen asiakaskoke-

muksen mittausmenetelmia. Valitut mittausmenetelmat ovat

) Net Promoter Score ja Customer Effort Score

o sivustoanalytiikka



. A/B-testaus ja konversio-optimointi
° kuumakartta-analyysi
. asiakaspalaute ja -kyselyt

. kayttajaistunnon toistaminen.

Tydsséa perehdytddn mainittuihin mittausmenetelmiin ja selvitetdaan niiden parhaat kay-
tannot ja kayttotarkoitukset vertaillen niitd samalla keskendan. Lisaksi mainitaan paljon
kaytettyja ja suosittuja tydkaluja asiakaskokemuksen mittauksen toteuttamiseksi ja tu-
losten automaattiseksi visualisoinniksi. Lopuksi selvitetaan, kuinka asiakaskokemusta
voidaan kehittaa niin sanotuilla pehmeammilla menetelmilld ja miksi asiakaskokemus

olisi hyva sitoa osaksi yrityksen strategiaa.

2 Digitaalinen asiakaskokemus ja sen mittaamisen tavoitteet

Digitaalisesta asiakaskokemuksesta puhuttaessa viitataan tunnereaktioon, joka asiak-
kaalle syntyy palvelun kayttamisesta. Digitaalista asiakaskokemusta mitataan, jotta pal-
velun mahdolliset ongelmakohdat voidaan 16ytaa ja ratkaista ja jotta palvelun kaytto olisi
asiakkaille mahdollisimman vaivatonta ja luontevaa. Asiakaskokemusta mittaamalla voi-
daan myds seurata palvelun kehittymista, vertailla sita kilpailijoiden palveluihin ja tukea
yrityksen johdon paatoksentekoa. Jotta asiakaskokemusta voidaan parantaa, on palve-

luntarjoajan ymmarrettava, mika on asiakkaille tarkeinta.

Asiakaskokemuksen taydellinen mittaaminen on haasteellista, koska kokemus on aina
yksiléllinen ja siihen vaikuttavat vahvasti palvelusta riippumattomat tietyn ajanhetken
tunnetilat. Palvelun selkeytta ja helppokayttdisyytta voidaan kuitenkin pyrkia paranta-
maan kuuntelemalla asiakkaita esimerkiksi suoran palautteen, erilaisten kyselytutkimus-
ten ja arviointien kautta tai seuraamalla kayttajaistuntoa. Ongelmia asiakaskokemuksen
taydelliseen mittaamiseen aiheuttaa myds asiakastietojen sijaitseminen yrityksen eri yk-
sikdssa. Silloin vodaan puhua asiakastiedon siiloutumisesta, eli jokaisella yksikoélla on
oma osittainen nakemys asiakkaasta ja kasitys kokonaisuudesta puuttuu. Tarkeaa olisi-
kin pystyd seuraamaan asiakasta yhtena kokonaisuutena. (Filenius 2015: 92; Spiess ym.
2014.)



2.1 Palvelun nykytilan kartoitus

Asiakaskokemuksen mittaaminen on hyva aloittaa kartoittamalla palvelun nykytila. Siten
saadaan selville palvelun kehittdmiskohteet ja mahdolliset onnistuneen asioinnin esteet.
Palvelun nykytilan kartoituksessa huomioidaan asiakkaan nakdkulma, ostopolut ja koh-
taamiset (Gerdt ym. 2016: 163). Markkinointitutkimukseen erikoistunut yhdysvaltalaisyh-
tio Forrester (Schmidt-Subramanian 2016) on haastatellut yrityksia, joilla on vakiintunut
asiakaskokemuksen mittausohjelma, seka asiakaskokemuksen mittaukseen kehitettyjen
ratkaisujen tarjoajia. Haastattelutulosten perusteella yritys laati seitseman kohdan tarkis-

tuslistan (kuva 1), jonka avulla voidaan toteuttaa jarjestelmallistd mittausta.

1. Priorisoi ja
maadrittele
asiakassegmentit

7. Jaa mittaamisella . .
saavutettua tietoa ja 2. valitse mitattavat

huomioita. el
6. Tunnista 3. Maaritéa jokaisen
kehityskohteet ja tee kokemuksen
tarvittavat mittaamiseen
toimenpiteet. kaytettava mittari
5. Aseta mittareille 4. Suunnittele kuinka
tavoitteet tietoa keratéan

Kuva 1. Seitseman kohdan tarkistuslista jarjestelmalliseen asiakaskokemuksen mittaukseen
(Schmidt-Subramanian 2016).

Tarkistuslistan ensimmaéaisessé vaiheessa asiakkaat segmentoidaan ja priorisoidaan,
jotta voidaan tunnistaa liikketoiminnan kannalta kaikkein merkityksellisimmaét asiakkaat.
Mittauksissa keskitytaan asiakassegmentteihin, jotka ovat kannattavia, osoittavat strate-
gista kasvupotentiaalia ja joilla on suuri vaikutus markkinoilla. Eri asiakassegmenteilla
on tyypillisesti toisistaan poikkeavat odotukset ja asiakaspolut. Asiakaspolkuja tarkaste-
lemalla ja dokumentoimalla voidaan tunnistaa keskeiset kontaktipisteet, mika puolestaan
mahdollistaa oikeiden mittausmenetelmien maarittdmisen kullekin segmentille jokai-

sessa kontaktipisteessa. (Schmidt-Subramanian 2016.)



Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmelle eri tasolle: suhde, asiakaspolut ja vuorovaiku-
tukset (kuva 2). Forresterin (Schmidt-Subramanian 2016) mukaan asiakaskokemuksen
laatua olisi osattava tarkastella kaikilla néilla kolmella tasolla. Asiakaspolut kartoitetaan,
jotta voidaan tunnistaa kokemukset asiakaspolku- ja vuorovaikutustasoilla. Asiakaspo-
lun kartoitus auttaa yritysta ymmartamaan, minkalaista vuorovaikutusta asiakkaat koke-
vat yrityksen kanssa ja minkalaiset odotukset heilla oli kohtaamisista. Kuten asiakasseg-
mentit priorisoitiin ensimmaisessa vaiheessa, myds asiakaspolut ja vuorovaikutukset
priorisoidaan. Asiakaskokemuksen mittaamisessa keskitytd&n niihin asiakaspolkuihin,

jotka ovat liiketoiminnan kannalta kaikkein tarkeimpia.

Suhde

Elinik&inen kokemus On luottokorttiyhtion asiakas
yrityksestd

Asiakaspolku

Kokoelma wvuorovaikutuksia Uuden luottokortin hankinta

avaintavoitteen
: Aktivoi
Saa n
e . puheli-
séhkdpostin
messa

saavuttamiseksi
Kuva 2. Asiakaskokemuksen kolme tasoa (Schmidt-Subramanian 2016).

Vuorovaikutukset
Erilliset kontaktit

2.2 Asiakaskokemuksen mittarien valinta

Kun on péatetty, mihin asiakaskokemuksiin mittauksissa keskitytaan, valitaan asiakas-
kokemuksen mittarit. Forrester (Schmidt-Subramanian 2016) neuvoo kayttamaan asia-
kaskokemuksen mittarien valinnassa apuna kaanteista tyojarjestysta. Siina maaritetaan
ensin tulosmittarit, jotka ovat linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. Tulosmittareita (kuva
3) kuvaavat kaksi vihreaa laatikkoa oikeassa laidassa. Seuraavaksi kuvaa oikealta va-
semmalle lukien kuvataan omien asiakkaiden asiakaskokemuksen laadun ominaisuudet.
Selvityksessa voidaan hyédyntda olemassa olevaa tutkimustietoa. Tata vaihetta kuvaa-

vat keskimmaisena kuvaajassa olevat siniset laatikot.



Kuvae_wat mi_ttarit Havaintomittarit Tulosmittarit

(esimerkkejd) Asiakaskokemuksen Asiakaskokemuksen Kokonais-

tekijat (esimerkkeja) ulottuvuus asiakaskokemus
Oikeat tuotteet
Maksutapahtumat saatavilla
S Avaintieto i

Avatut tilit > il —  Tehokkuus

Tuoterekisteroinnit Apu
saatavilla Varsinaiset
tulokset
Nopea esim. uudelleenostot
Aikaa pidossa tilaus tai asiakasvaihtuvuus
Aputoiminnon kaytto = <> Sehen —» | Helppous —»> WFasaaucns .
P informaatio kokemus
Tehtavan kesto Apu 3
- Tavoitellut
saavutettavissa tulokset
“esim. suosittelu-
) Sivuston halukkuus
Poistuma luotettavuus
7 Visuaalisesti e
Sivulataukset > miellyttava sivu —p Tunne
Yhteydenotot myyntiin L ahestyttavat

yhteyshenkilot

Kuva 3. Havaintomittarien, kuvaavien mittarien ja tulosmittarien vélinen suhde (Schmidt-Subra-
manian 2016).

Laatumaaritelmien valitsemisen jalkeen kirjataan, minkalaiset havainnot johtavat laatu-
maaritelman toteutumiseen. Laatumaaritelmien toteutumista voidaan mitata asiakasky-
selyilla, hyédyntaen kysymyksisséa aiemmin kirjattuja havaintoja. Taméan jalkeen maari-
tellddn, mitk& toiminnot tai tapahtumat vaikuttavat eniten asiakkaiden tekemiin havain-
toihin. T&h&n vaiheeseen liittyvat sivustoanalytiikassa kaytetyt mittausmenetelmaét, joita
tarkastellaan sivustoanalytiikkaa ja k&vijama&aratietojen seurantaa koskevassa luvussa
3.2.

Kun asiakaskokemuksen laadun arviointiin on l6ydetty sopivat mittarit, tehdaan suunni-
telma, kuinka dataa keratdén. Aikataulutus, kyselyiden johdonmukaisuus ja kesto ovat
tarkeita tekijoitd. Asiakassuhteeseen liittyvat kyselyt toistetaan asiakkaille Forresterin
(Schmidt-Subramanian 2016) suositusten mukaan vuosittain tai puolivuosittain, kun puo-
lestaan asiakaspolkuihin ja asiakaskohtaamiseen liittyvat kyselyt toistetaan tyypillisesti
enintaan 30-90 paivan valein. Aikataulullisesti asiakassuhteisiin liittyvia kyselyita voi-

daan kysya tasaisesti ja jatkuvasti tai esimerkiksi vuosineljanneksittain riippuen tulosten



kayttotarkoituksesta. Asiakaspolkuun liittyvat kysymykset esitetdaén asiakaspolun paat-
teeksi, jotta saadaan asiakkaalta mahdollisimman kokonaisvaltainen arvio asiakaskoke-
muksesta. Asiakaskohtaamiseen liittyvat kysymykset ajoitetaan esitettavaksi asiakkaalle
heti tapahtuman paatyttya, jotta tapahtuma on viela tuoreessa muistissa ja tulos on siten

mahdollisimman totuudenmukainen. (Schmidt-Subramanian 2016.)

Mittausmenetelmé&a ja -tyokalua valittaessa on oleellista mietti&, mik& on merkityksellista
kyseessa olevan liiketoiminnan kannalta. Verkkopalvelussa tarkeinté on se, etta palvelu
osuu oikealle kohderyhmalle, oikeaan aikaan ja oikeiden kanavien kautta. Lisaksi palve-
lun sisallon taytyy vastata kayttajan tarpeisiin. Jotta verkkoliiketoimintaa voidaan johtaa
tiedon avulla, on osattava hyddyntaa oleellista tietoa liketoiminnan tuloksen tekemiseen.
(Pyyhtia ym. 2016: 16-18.)

3 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittausmenetelmat

Digitaalisen palvelun toimivuutta pyritddn varmistamaan erilaisilla suorituskykyilmai-
similla (Key Performance Indicator, myéhemmin KPI-mittari), jotka toimivat digitaalisen
palvelun suunnannayttdjind. Gartnerin varatoimitusjohtaja ja tutkimuspaallikké Peter
Sondergaard (Gartner 2017) kutsuu digitaalisia KPI-mittareita yrityksen kompassiksi.
Hanen mukaansa KPI-mittarien tulisi olla sisallytettyna kaikkien organisaation johtajien
tulostavoitteisiin. Digitaalisessa liketoiminnassa monia asioita pystytaan mittaamaan hy-
vinkin konkreettisesti ja kayttdjadatan kerryttdminen ja visualisointi voidaan automati-
soida hyddyntaen mittaamiseen tarkoitettua teknologiaa. Melko yleisia ja yksinkertaisia
mittareita digitaalisessa palvelussa ovat esimerkiksi sivulataukset, yksiloidyt kavijat,
kaynnin keskimaarainen kesto tai sivulataukset kayntia kohti. Seuraavissa luvuissa tu-
tustutaan tarkemmin erilaisiin tiedonkeraamismenetelmiin ja niihin kytkeytyviin mittarei-
hin.

3.1 Suositteluhalukkuus ja asioinnin vaivattomuus

Nettosuositteluluku (Net Promoter Score, mydhemmin NPS) on Bain & Companyn pe-

rustajan Fred Reichheldin ja Satmetrix Systems Inc.:n (Reichheld 2003; Satmetrix 2004)



yhteistydssa kehittdma asiakasuskollisuusmittari, josta puhutaan yleisesti asiakaskoke-
muksen yhteydessa. NPS:n avulla mitataan asiakasuskollisuutta ja asiakaskokemuksen
laatua. Sen kehittaneiden asiantuntijoiden mielesta NPS on yksi parhaista tavoista mi-
tata asiakasuskollisuutta. Suositteluun perustuva tekniikka onkin vakiintunut useiden yri-
tysten paaasialliseksi asiakaskokemusmittariksi. Mittausmenetelma soveltuu seka yritys-
(business to business, B2B) etté kuluttajaliiketoiminnan (business to customer, B2C) yri-

tyksille.

NPS (%Net Promoter) mitataan kysymalla asiakkaiden suositteluhalukkuutta yksinker-
taisen kysymyksen avulla: kuinka todennakdisesti suosittelisit palvelua, yritysta tai bran-
dia muille asiakkaille. Kysymykseen pyydetdan valitsemaan vastausarvo valilla 0-10
(kuva 4), missa arvo 0 tarkoittaa, ettei kayttaja todennakoisesti suosittelisi palvelua ol-
lenkaan. Todennakdisimpia palvelun suosittelijoita ovat arvojen 9 ja 10 valinneet. Valiin
jaavien arvojen 1-6 valinneet tulkitaan arvostelijoiksi ja 7—8 neutraaleiksi. Lopullinen
NPS-arvo muodostetaan vahentamalla arvostelijoiden (Y%oDetractor) prosenttimaéara suo-
sittelijoiden prosenttimaarasta (YoPromoter). NPS vaihtelee huonoimmasta tuloksesta -
100 parhaaseen tulokseen 100. (Reichheld 2003; Filenius 2015: 93.)

-

Arvostelija Neutraali Suosittelija

Kuva 4. NPS-vastausasteikko (Reichheld 2003).

Suosittelijat ovat tyypillisesti uskollisia asiakkaita, ja he tukevat yrityksen kasvua. Suosit-
telijoille tuotteen hinta ei ole tarkeinta, koska he uskovat yrityksen tuovan rahoilleen vas-
tinetta. Suosittelijat saattavat parantaa yrityksen mainetta mielipiteillddn, ja siten yritys
voi sdastad markkinoinnin ja mainonnan kuluissa. Arvostelijat eli tyytymattomat asiak-
kaat puolestaan saattavat olla uhka yrityksen brandille. Levittdmalla sanaa tyytymatto-
myydestaan he voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen kasvuun ja aiheuttaa ylimaaraisia
kustannuksia. Reichheldin (2006) mukaan arvostelijat ovat vastuussa jopa 80—90 %
yrityksesté liikkuvasta negatiivisesta palautteesta. Arvostelijat ovat tyypillisesti hintatie-
toisempia, koska he eivat ole sitoutuneet yrityksen arvoihin ja brandiin. Arvostelijoiden

suhde yritykseen on usein lyhyempi ja vihemman kannattava kuin suosittelijoiden. Mikali



yritys saa vakuutettua arvostelijoita suosittelijoiden joukkoon, yritys voittaa katteessa.
(What is net promoter 2016; NPS Predicts Growth 2016.)

NPS:n tulokseen vaikuttavat vahvasti useat tekijat, kuten alue, toimiala, ik&, tulotaso tai
asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen kesto. Tuloksen tulkittavuuden kannalta on tar-
keda verrata sitd oman toimialan sisélla ja kilpailijoita vastaan. NPS voidaan laskea
saénndllisesti esimerkiksi toimialoittain, tuotteittain tai palveluittain. Korkeamman tulok-
sen saaneiden yritysten ennustetaan kasvavan nopeammin ja menestyvan parhaiten.
Tehokkaimmin NPS:&a voidaan hyodyntaad kayttamalla sen ohella muita asiakaskoke-
muksen mittareita. Useita mittareita kayttamalla saadaan tuloksia myds muista nakokul-
mista. Mittauksia kannattaa tehdé pidemman aikaa seuraten trendeja. Korjaavat toimen-
piteet suoritetaan mittausten valissd. Aina uuden mittauksen yhteydessa voidaan huo-
mata asiakaskokemuksen kehittyminen ja muutosten vaikutuksen voimakkuus. Tutki-
muksen avulla on melko helppo paatella asiakkaiden kokemuksia kilpailijoista tai tehda
toimialakohtaisia vertailuja. NPS on yksinkertainen tulkita ja toteuttaa, ja lisaksi sen
avulla voidaan sitouttaa tyontekijoitd asiakaskokemuksen kehittamiseen. (What is net
promoter 2016; Filenius 2015: 92.)

Fred Reichheld ja Satmetrix Systems (Reichheld 2003; Satmetrix 2004) ovat tutkineet
suositteluhalukkuuden ja yrityksen kasvun valista yhteyttd. Koeryhman NPS:44 ja kas-
vuvauhtia kesken&én vertaamalla voitiin todeta suositteluhalukkuuden linkittyvan yrityk-
sen kasvuun. NPS:n kehittdjien mukaan NPS onkin yksittéaisena yrityksen kasvua mit-
taavana metodina kaikkein luotettavin ja yrityksen tulisi panostaa erityisesti NPS:n kas-
vattamiseen. Liséksi standardisoidun mittarin kayttamisen etuna on, etta tulosta voidaan
helposti verrata muiden yritysten tuloksiin ja selvittéa siten sijoitusta kilpailijoihin ndhden.

NPS:88 mitattaessa ja tulkittaessa on hyvéa ottaa huomioon my6s mallin heikkoudet.
Asiakaskokemus sitoutuu vahvasti tiettyyn ajan hetkeen ja tunnetilaan. Riskiné on, etta
mittauksen aikainen tunnetila j&& paallimmaiseksi asiakkaan mieleen ja siten vaikuttaa
tulokseen. Lisaksi tuloksista on mahdoton paéatellda, missa vaiheessa vierailua asiakas-
kokemus on ollut onnistunut tai epaonnistunut. Kehittamistoimenpiteet perustuvat yrityk-
sen tyontekijoiden arvioon, eivatka ne valttamatta kohtaa asiakkaiden toiveiden kanssa.
Sen vuoksi asiakkaalle esitetddn monesti tarkentavia avokysymyksia, joiden avulla voi-
taisiin selvittda palvelun ongelmakohdat. NPS:n tehokkuutta yrityksen taloudellisen suo-

riutumisen mittarina on myoés kyseenalaistettu sen perusteella, ettd asiakasuskollisuus



on vaitettyd moniulotteisempaa. Cambridgen tutkimuksen (Zaki ym. 2016) mukaan yk-
sittaiseen asiakasmittariin luottaminen on riskialtista ja yritysten kannattaisi pyrkid moni-
puolisempaan lahestymistapaan, jotta asiakkaiden kayttaytymista voidaan ennustaa luo-
tettavammin. Markkinoinnin professori Neomie Raassens ja markkinoinnin dosentti Hans
Haans ovat tutkineet (Raassens ym. 2017) NPS:n ja verkon kautta leviavan kuulopu-
heen, eWOM:n, valista suhdetta. Tutkimuksessa epéillaén, ettei asenteellista lukua, ku-
ten NPS on, voida yhdistéaa asiakkaan todelliseen kayttaytymiseen, ja tutkitaan, kuinka
luotettava luku oikeasti on. Asenteiden ja kayttaytymisen vélista suhdetta vertailemalla
voidaan todeta, ettéd negatiivisen palautteen antaminen on todennakdisempaa kuin po-
sitiivisen. Positiivisen sanan levittamisella on kuitenkin todettu olevan vaikutusta myyn-

nin ja asiakasuskollisuuden kasvattamiseen.

Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiseen paljon kaytetty Customer Effort Score
(mydhemmin CES) on samankaltainen mittari kuin NPS. CES selvitetddn kysymalla
verkkopalvelun asiakkaalta asiointitapahtuman jalkeen, kuinka paljon vaivaa tietyn teh-
tavan suorittaminen vaati. Yleensé asteikkona toimivat luvut yhdesta viiteen (kuva 5) ja
kysymyksenasettelussa kaytetddn asteikkoa "vahvasti samaa mielta — vahvasti eri
mieltd”. CES lasketaan vahentamalla arvojen 1 ja 2 valinneiden prosenttiosuudesta arvot
4 ja 5 valinneiden prosenttiosuus. Arvon 3 valinneet mielletddn neutraaleiksi. (Ahvenai-
nen ym. 2017: 27.)

Tehtavan ratkaiseminen oli helppoa

Samaa mieltd Neutraali Eri mieltd

Kuva 5. CES-asteikko (Ahvenainen ym. 2017: 27).

Tarkkuuden lisdamiseksi ja asiakasuskollisuuden tulkinnan pohjalta CES:sta on tehty
myo6s paivitetty versio. CES 2.0 -mittarin peruskysymys on sama, mutta vastausasteik-
koa on laajennettu arvoihin 1-7, joiden sanalliset vastineet ovat

1. vahvasti samaa mielta

2. samaa mielta

3. jossain maarin samaa mielta
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4. eisamaa eika eri mielta
5. jossain maarin eri mielta

6. eri mielta

~

vahvasti eri mielta.

CES 2.0 -tulosta laskettaessa arvojen 5—7 valinneiden prosenttiosuus véhennet&an ar-
vot 1-2 valinneiden prosenttiosuudesta. Arvot 3 ja 4 mielletdan neutraaleiksi. (Ahvenai-
nen ym. 2017: 28.)

CES-mittausmenetelman kehittivat CEB Inc. -yrityksen (aiemmin Corporate Executive
Board) asiantuntijat Matthew Dixon, Nick Toman ja Rick DelLis. Vuosia kestaneen tutki-
muksen tuloksena he havaitsivat, ettd asiakaskokemukseen vaikuttavat merkittavasti
asioinnin sujuvuus ja vaivattomuus. Harvard Business Review -lehdessa julkaistun tut-
kimuksen artikkelin (Dixon ym. 2010) perusteella voidaan paatella, etta asiakkaiden ylen-
palttinen ilahduttaminen ei lisda asiakasuskollisuutta, mutta tehtavan suorittamiseen
kaytetyn vaivan vahentaminen puolestaan lisaa. Mikali yritys toimii tietoisesti taman ka-
sityksen edistamiseksi, voidaan asiakaskokemusta parantaa, siihen liittyvia kustannuk-
sia vahentaa ja hillitd asiakasvaihtuvuutta. Asioinnin helpottamiseksi on poistettava mah-
dolliset esteet ja nopeutettava asiointitapahtumaa. CES-mittaus voi paljastaa jarjestel-
man Kipupisteet. Menetelman avulla saadaan hyvin yksinkertaisesti selvitettya, kuinka
paljon vaivaa tietyn tehtavan suorittaminen tai ongelman ratkominen jarjestelméssa
vaati. (Dixon ym. 2010; Ahvenainen ym. 2017: 27.)

NPS soveltuu hyvin yrityksen kokonaisvaltaiseen asiakaskokemuksen mittaamiseen,
kun taas CES:n on todettu olevan tehokkaampi mittari palveluymparistossa kaytettyna.
Kattavimman lopputuloksen saamiseksi molempien mittarien yhtaaikainen kayttaminen
on suositeltavaa, koska se mahdollistaa tulosten tulkitsemisen ristiin. Liséksi asiakkaiden
antaman arvosanan syiden selvittdminen on tarke&a, jotta voidaan tehda korjaavia toi-
menpiteita. Syitd voidaan selvittd& esimerkiksi avointen asiakaskyselyiden tai sivusto-
analytiikan keinoin. NPS- ja CES-mittaukset ovat yksinkertaisia ja nopeita toteuttaa.
Markkinoilta 16ytyvat lukuisat kyselytyokalut mahdollistavat kyselyiden toteuttamisen ja

tulosten automaattisen visualisoinnin helposti.
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3.2 Kavijamaaratietojen seuraaminen ja hyddyntaminen

Kavijaseuranta ja sivustoanalytiikka (niin kutsuttu webanalytiikka) mielletddn monesti sa-
maksi asiaksi. Kavijaseurannalla tarkoitetaan kuitenkin tiedon keruuta ja sivustoanalytii-
kalla k&vijaseurannasta saadun tiedon hyddyntamista. KavijaseurantatyOkaluilla on
mahdollista kerata helposti ja runsaasti tietoa, mutta jotta kerattya tietoa voidaan hyo-
dyntaa, on se osattava analysoida. Liiketoiminnan valitsemat KPI-mittarit maarittavat,
mika tieto on tarkeada eli mita tietoa halutaan kerata ja analysoida. Sivustoanalytiikassa
tulkitaan asiayhteyksia erilaisten tapahtumien valilla ja tiedon pohjalta tehdaan tarvittavia
toimenpiteita asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tietoa kavijamaarista voidaan hyo-
dyntda esimerkiksi, kun harkitaan, kannattaako sivustolla mainostaa ja kuinka paljon

mainoksesta tulisi maksaa.

Tyo6kaluja sivustoanalytiikan toteuttamiseksi on paljon. Mahdollisesti tunnetuin tydkalu
on Google Analytics (Google Analytics 2016), jonka tiettyja ominaisuuksia voidaan hyo-
dyntaa ilmaiseksi. Muita kaupallisia jarjestelmia ovat esimerkiksi IBM Digital Analytics
(IBM 2017), Adobe Analytics (Adobe 2017) ja comScore (comScore 2017).

Digitaalisen analytiikan tydkalu perustuu tyypillisesti sivustojen merkitsemiseen (engl.
tagging) seurantakoodin, -kuvan tai -pikselin avulla. Tarvittava merkki tai seurantakoodi
lisatdan analysoitavalle verkkosivulle, josta analyysipalvelin tunnistaa sen. Analysointi-
jarjestelmalle valittyy tieto, kun sivun koodi on latautunut seurantakoodiin, -kuvaan tai -
pikseliin saakka. Analysointijarjestelméasta riippuen tietoja (parametrejd) valitetaan ker-
ralla useampia analysoitavaksi. Sivustoanalytiikan yleisimmin kéytetyt mittarit ovat ka-
vija- ja kayttajamaarat, kavijaliikenteen lahteet ja navigointikayttaytyminen. Kavijaliiken-
teen lahteilla tarkoitetaan sitd, mistéa asiakkaat ovat palveluun tulleet. Asiakkaat ovat voi-
neet paatyd sivustolle esimerkiksi hakukoneen kautta, joko klikkaamalla hakukoneen
mainosta tai hakutuloslinkkia tai sosiaalisen median tai mainoskampanjan kautta. Navi-
gointikayttaytymisté seuraamalla voidaan selvittdd, kuinka kayttaja on luovinut verkko-
palvelussa: kuinka moni kévi etusivulla, sen jalkeen tuotesivulla ja edelleen yhteydenot-
tosivulla. Kayttajapolkua on hyva seurata kokonaisuudessaan, jolloin voidaan paatella,
mit& on tapahtunut vierailun aikana eri vaiheissa, ja nahdaan, milloin asiakas on lahtenyt
sivustolta. (Filenius 2015: 95-96.)
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Google Analytics mahdollistaa kavijaseurannan tietyt ominaisuudet ilmaiseksi. Se ote-
taan kayttoon luomalla Google Analytics -tili. Tilin luomisen yhteydessd muodostetaan
JavaScript-koodi, jota kaytetdan mitattavan palvelun sivujen merkitsemiseen. Ja-
vaScript-koodi lisatédan jokaisen mitattavan sivun HTML-tiedostoon (esimerkkikoodi 1)

aloittavan <head>-elementin alapuolelle, ennen muita <script>-elementteja.

<html>
<head>
<script></script>
</head>
<body>
</body>
</html>

Esimerkkikoodi 1. Google Analytics -seurantakoodi sijoitetaan mitattavan sivun HTML-tiedos-
toon aloittavan <head>-elementin alapuolelle (Adding analytics.js to Your
Site 2017).

Google Analytics -seurantakoodissa (esimerkkikoodi 2) oleva jono "UA-XXXXX-Y’ kor-
vataan Google Analyticsista I0ytyvalla seuranta-ID:lla (Property/Tracking ID). (Google
Analytics 2016; Adding analytics.js to Your Site 2017.)

<I-- Google Analytics -->

<script>
(function(i,s,o0,9,r,a,m){i["GoogleAnalyticsObject*]=r;i[r]=i[r]]|function({
(ifr]-g=i[r]1-qll[D)-push(arguments)},i[r].l=1*new Date();a=s.createElement(0),
m=s._getElementsByTagName(0)[0];a-async=1;a.src=g;m.parentNode. insertBe-
fore(a,m)

P (window,document, "script®, "https://www.google-analytics.com/analyt-
ics.js","ga");

ga(“create”, "UA-XXXXX-Y®, "auto”);

ga("send”, “pageview");

</script>
<!-- End Google Analytics -->

Esimerkkikoodi 2.  Google Analytics -seurantakoodi (Adding analytics.js to Your Site 2017).

Google Analytics -seurantakoodissa oleva <script>-elementti lataa analytics.js-Ja-
vaScript-kirjasto osoitteesta https://www.google-analytics.com/analytics.js. Seuranta-
koodi alustaa ga-funktion, jonka avulla suoritetaan komennot analytics.js-kirjaston latau-
duttua. Rivilla ga('create’, 'UA-XXXXX-Y", 'auto’);) luodaan uusi seurattava objekti 'UA-
XXXXX-Y’-parametrin kautta. Rivilla ga('send’, 'pageview'); tiedot lAhetetddn Google
Analyticsiin. (Adding analytics.js to Your Site 2017.)
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Google Analyticsin avulla keratdan talteen kayttajaistunnon aikaisia tapahtumia ja muita
tietoja, kuten sivustolla kaytetty aika, yksittaisella sivulla kaytetty aika ja se missa sivu-
jarjestyksessa sivustolla on vierailtu ja mité linkkeja on klikattu (avautuvan sivun url-ta-
solla). Lisaksi saadaan selville kayttajan maantieteellinen sijainti, verkkoselaimen nimi
tai kieliasetukset tai sivustoa kayttavan laitteen tyyppi ja nayton koko. Mikali sivustolle
ohjaavat linkit sisaltavat utm-parametreja, talteen voidaan saada myds tieto siitd, mita
kautta sivustolle on paadytty, esimerkiksi siirryttiinkd sivustolle sahképostin linkilla vai

hakukoneen hakutulosten kautta. (Google Analytics 2016.)

Jokaisesta mitattavan sivun latauksesta kerétaén tieto, ja Google Analytics kokoaa tiedot
sessioittain eli kayttajaistunnoittain jarjestelmaan. Kayttajaistunto alkaa, kun JavaScript-
koodi latautuu ja istunto paattyy 30 minuutin passiivisuuden jalkeen. Kavijan palatessa
sivustolle paattyneen session jalkeen kaynnistyy uusi sessio. Seurantakoodi pakkaa ja
lahettdd keratyt tiedot Google Analyticsille prosessoitavaksi erilaisiksi raporteiksi.
Google Analytics jarjestdd datan ennalta maaritettyjen kriteerien mukaan. Tietoa vali-
koivina kriteereind kaytetaan esimerkiksi laitteen tai selaimen tyyppia. Kasiteltavasta tie-
dosta on myds mahdollista poistaa tietyn IP-osoitteen avulla oman yrityksen henkil6-
kunta tai kerata tietoa vain tietylta maantieteelliseltd alueelta. Google Analytics on siis
raataloitavissa tarpeen mukaan. Kuitenkin tiedon kasittelyn ja tallentumisen jalkeen sita
ei voida enda muokata, joten tiedonkeruusta ei kannata jattaa pois asioita, joita saate-
taan tarvita myohemmin. Google Analyticsissa eri ndkymia hyodyntamalla voidaan tal-
lentaa alkuperdista suodattamatonta tietoa ja tarkoin suodatettua tietoa omille nékymille.
Nakymien asetukset on luotava jo ennen tiedon keruuta. (Google Analytics 2016.)

Kayttgjan ja sisallon valisesta vuorovaikutuksesta voidaan tehda raportteja Google Ana-
lyticsin avulla (Google Analytics 2016). Raportoitavia tapahtumia ovat esimerkiksi latauk-
set, klikkaukset, Flash-elementit ja videon toistokerrat. Google Analytics sopii siten myos
konversion mittaukseen. Konversioista ja konversio-optimointiin tarkoitetusta Google
Analytics -ratkaisun paalla toimivasta Google Optimizer -tytkalusta kerrotaan lisaa A/B-

testaus ja konversio-optimointi -luvussa 3.3.

Sivustoanalytiikkajarjestelmia kaytettdessa on muistettava lisata tarvittava koodinpatka
tai merkki jokaiselle sivulle, jota halutaan seurata. Lisdys on muistettava tehda myds

silloin, kun sivustolle lis&td&n uusi sivu ja halutaan, etta analytiikkatytkalu huomioi sen.
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Kattavasti kaytettyna sivustoanalytiikkajarjestelmat tarjoavat suuren maaran tietoa. Tie-
don taydellinen hyddyntaminen voi olla haastavaa, ja se vie paljon resursseja. Monesti
sen vuoksi keskitytd&nkin vain tiettyihin ennalta valittuihin perusmittareihin. Asiakkaan
kayttaytymista palvelussa tulkittaessa on hyva ottaa huomioon, ettéa kayttaytymiseen on
voinut vaikuttaa moni palvelusta riippumaton, esimerkiksi tunteisiin, luonteeseen tai mo-

tiiveihin liittyva tekija.

3.3 A/B-testaus ja konversio-optimointi

A/B-testauksen yhteydessa puhutaan konversioista. Konversiolla tarkoitetaan tavoiteltua
tapahtumaa tai tekoa, jonka avulla on mahdollista mitata palvelun kannattavuutta. Se voi
olla esimerkiksi rekisterdityminen, ostotapahtuma tai yhteydenotto, jonka kavija suorittaa
sivustolla vieraillessaan. Yrityksen liiketoimintatavoitteet maarittavat kaytettavat konver-
siomittarit. Kayttdjan suorittaman teon tai tapahtuman suhdetta kokonaiskavijamaaraan
tarkastelemalla saadaan selville konversioprosentti, jonka kehittamista kutsutaan kon-

versio-optimoinniksi. (Filenius 2015: 130.)

Konversio-optimointia toteutettaessa verkkosivujen tarkasteltavia elementteja muoka-
taan siten, etta ne ohjaisivat tehokkaammin asiakasta haluttuun tapahtumaan eli konver-
sioon. Tyypillinen tavoitteellinen tapahtuma voisi olla B2B-yrityksen nakdkulmasta tar-
jouspyyntéjen tai yhteydenottojen saaminen ja B2C-yrityksen ndkotkulmasta esimerkiksi
ostotapahtuma verkkokaupassa. Kayttokokemus optimoidaan siis tietysta alkupisteesta
tiettyyn tavoiteltuun padmaaraan asti. Alkupiste voisi olla esimerkiksi laskeutumissivu, ja
paamaara voisi olla esimerkiksi tuotteen tilaaminen. Konversion parantamiseen kaytet-
tyja keinoja ovat muun muassa sivuston varien tai asettelun muuttaminen. Konversion
parantamiseksi tehtyjen toimenpiteiden tehokkuutta mitataan A/B-testauksella. A/B-tes-
tauksessa naytetddn kavijoille sivuston erilaisia versioita ja niiden toimivuutta vertaillaan
toiminto kerrallaan. (Pyyhtia ym. 2013: 94; Ruokonen 2016: 84-86.)

Konversion mittaamisessa keskeisté on datan keraaminen. Palveluun asetetaan mitta-
pisteitd ja odotetaan mittapisteen kohdalla tapahtuvaa kavijavirtaa. Datan keraamiseen
kuluva aika riippuu péaivittaisen kavijavirran maarasta: suurempi kavijavirta mahdollistaa

nopeamman datan kerdamisen. Mikali heti testauksen alkuvaiheessa voidaan huomata
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jonkin tuoteversion olevan muita parempi, voidaan kavijaliikennetta ohjata valittomasti
kyseiseen versioon. Tallgin puhutaan dynaamisesta A/B-testauksesta. Dynaamisessa
A/B-testauksessa on myds mahdollista mitata eri versioiden suhteellista paremmuultta,
mutta silloin on huomioitava, etté kaikkiin dynaamisiin AB-testeihin kertyy tarpeeksi pal-
jon kayttgjadataa. Siten varmistetaan, etta tulokset ovat luotettavia ja johtopaatoksia ver-
sioiden eroista ei ole tehty turhan hataisesti. Konversio-optimointiin on kehitetty useita
tyokaluja, jotka mahdollistavat esimerkiksi yksittaisen kayttajan hiirenliikkkeiden tai klik-
kausten seuraamisen. (Ruokonen 2016: 86.) Kayttajaistunnon taltioinnista kerrotaan li-

saa luvussa 3.5.

VWO (Visual Website Optimizer) ja Optimizely ovat erityisesti A/B- ja monimuuttujates-
taukseen suunniteltuja tytkaluja. Molemmat tyokalut perustuvat mitattavan sivun merkit-
semiseen lyhyen koodinpétkan avulla. VWO:n JavaScript-seurantakoodi sisaltaa uniikin
testi-ID:n, jonka VWO:n palvelin tunnistaa. Koodi lisataan jokaiselle seurattavalle sivulle
html-koodiin <head></head>-elementin sisaan. Koodi ottaa yhteytta VWO:n palvelimelle
joka kerta, kun kavija laskeutuu seurattavalle sivulle. Testin suorittajan tekemiin seg-
menttivalintoihin pohjautuen VWO:n palvelin vastaa, suoritetaanko A/B- tai monimuuttu-
jatesti kavijalle. Palvelimen vastaus saadaan kahdessa osassa: staattinen JavaScript
suorittaa testin ja dynaaminen testikohtainen tieto tallennetaan valimuistiin VWO:n pal-
velimelle. Vastaus siséltaa tiedon siitd, mita elementteja sivulla testataan, ja tarkistaa,
onko konversio tapahtunut. Parhaiten konvertoituneet vaihtoehdot esitetédén jatkossa si-
vuston kayttgjille. VWO:n koodin suorittaminen kasvattaa sivun latausaikaa vain noin
150-300 millisekuntia skriptien pakkausmenetelman ja valimuistin hyddyntamisen ansi-
osta. (VWO -Knowledge base 2018.)

Google on tuonut markkinoille oman, Google Analytics -ratkaisun paalla toimivan tyoka-
lun konversio-optimointiin. Google Optimize (2018) on saatavana maksuttomana ver-
siona tai maksullisena Optimize 360 -versiona. Suurimpana erona maksuttomaan versi-
oon ndhden Optimize 360 -versiossa konversio-optimointia voidaan kohdentaa hyddyn-
taen webanalytiikan pohjalta luotuja Analytics-yleiséja. Lisdksi maksullisella versiolla voi-
daan suorittaa useampia testeja ja monipuolisempia monimuuttujatesteja samanaikai-
sesti. Tama ominaisuus voi olla oleellinen, mikéli optimoidaan erittéin tiuhan kavijaliiken-
teen sivuja. Pienemmille yrityksille ja verkkosivuille maksuton versio saattaa olla hyvinkin

riittava.
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Lahes kaikkia elementteja, jotka vaikuttavat kavijan kayttaytymiseen sivustolla, voidaan
A/B-testata. Testattavia elementteja voivat olla esimerkiksi otsikot, alaotsikot, tekstikap-
paleet, kehotetekstit tai painikkeet, linkit, kuvat ja sisaltdjen sijainnit. Tarve A/B-testauk-
selle iimenee usein webanalytiikan avulla, kun 16ytyy esimerkiksi sivu, jonka kohdalla
poistuma on tavallista korkeampi. Vierailijoiden kaytosta voidaan tarkkailla ja analysoida
kyselyiden, kuumakartan ja kayttajaistuntotallenteiden avulla, jolloin saatetaan havaita,
mik& estaa vierailun konvertoitumisen. Ongelma voi olla esimerkiksi se, ettei painike ole
riittdvan nakyva. Kun ongelma on paikannettu, muodostetaan hypoteesi, joka voi olla
esimerkiksi, ettd painikkeen suurentaminen kasvattaa konversiota. Hypoteesi testataan
vertaamalla alkuperaisté sivustoa sivuston toiseen versioon, jossa painike on suurempi.
Kavijamaaraan suhteutettuna seurataan eroja konversioasteessa. Mikali konversioissa
(kuva 6) on selkea ero, voidaan sen perusteella suoraan paattad, kumpaa versiota jat-

kossa vierailijoille naytetaan. (The Complete Guide to A/B Testing 2017.)

e, (== , 23%

50 % kavijoista ndkee konversio
A-version ' : :
A-versio
[ ] L) L] @ 1
e » Beml > 11%
50 % kavijoistd ndkee konversio
B-version B-versio

Kuva 6. A/B-testaus (The Complete Guide to A/B Testing 2017).

Useampaa kuin yhta elementtid samanaikaisesti testattaessa puhutaan monimuuttuja-
testauksesta (multivariant testing). Monimuuttujatestaus on logiikaltaan samankaltainen
kuin A/B-testaus: monimuuttujatestauksen tavoite on selvittdd mika yhdistelma element-

teja synnyttdd enemman konversiota. (Filenius 2015: 131.)
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Digitaaliset palvelut koostuvat erilaisten elementtien yhdistelmistd. Monimuuttujates-
tauksessa muutetaan yhdistelman elementtejd, esimerkiksi kuvaa ja otsikkoa samanai-
kaisesti. Molemmista elementeistd muodostetaan variaatioita, joita yhdistellaan keske-
naan. Jos kuvavariaatioita on kolme erilaista ja otsikkovariaatioita kaksi, erilaisia ele-
menttiyhdistelmida muodostuu yhteensa kuusi. Yhdistelmien kokonaisméaaré voidaan las-
kea kertomalla elementti A:n variaatiolukumaéara elementti B:n lukumaaralla. Valittuja
yhdistelmi& testataan samanaikaisesti, tavoitteena l6ytdd mahdollisimman toimivia yh-
distelmid konversion parantamiseksi. Mitd enemman testattavia yhdistelmia on, sita suu-

remmat kavijamaarat testauksen onnistumiseksi vaaditaan. (Multivariate testing 2017.)

Monimuuttujatestaus sopii testausmenetelmaksi silloin, kun useamman kuin yhden ele-
mentin voidaan olettaa vaikuttavan konversion syntymiseen. Monimuuttujatestauksessa
mitattava konversio voi olla esimerkiksi kirjautuminen, klikki, lomakkeen tayttaminen tai
artikkelin jakaminen. Oikein kaytettyna monimuuttujatestaus voi olla hopeampaa kuin
perinteinen A/B-testaus saman tavoitteen tayttamiseksi. Monimuuttujatestaus vaatii kui-
tenkin selvasti suuremmat kavijamaarat kuin perinteinen A/B-testaus. (Multivariate tes-
ting 2017.)

Mittausmenetelmana A/B-testaus on yksinkertainen, nopea ja edullinen. A/B-testausjar-
jestelmia on kehitetty useita, ja monesti verkkokauppa- ja julkaisujarjestelma tarjoaa val-
miita A/B-testausominaisuuksia. A/B-testauksen avulla ei kuitenkaan voida paatella pa-
rasta toteutustapaa, vaan se korostaa jo olemassa olevista vaihtoehdoista toimivimmat.
Konversio-optimoinnin testit kertovat digitaalisen palvelun kehittajalle erityisesti, mita
palvelussa tapahtuu ja nayttaa kuinka kavija kayttaytyy sivustolla. Testit eivat kuitenkaan
anna suoraa vastausta siihen, miksi asiakas on toiminut tietylla tavalla, vaan tédhan ky-
symykseen paatelladn mahdollisimman hyva vastaus ammattitaidon ja aiemman koke-
muksen perusteella. Konversio-optimoinnin tueksi asiakkaita voidaan osallistaa palvelun

kehitysprosessiin muun muassa asiakashaastatteluiden avulla. (Ruokonen 2016: 87.)

3.4 Kuumakartta-analyysi

Asiakkaan tarkempien liikkeiden seuraamiseksi sivustolla toteutetaan niin kutsuttuja kuu-
makartta-analyyseja (engl. heat map). Kuumakartta tallentaa kayttajan klikkaukset, ja
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sen avulla voidaan paatella, mitka elementit kayttajan mielesta ovat painikkeita tai link-
keja. Puolestaan ne linkit tai painikkeet, joita kayttajat eivat ole klikanneet, ovat joko tur-
hia tai jadneet huomaamatta. Kayttajan hiiren liikkeitd seuraamalla voidaan ymmartaa,
kuinka vaikeaa tai helppoa kayttajan on loytaa tai hahmottaa sivun eri elementteja. Li-
saksi kuumakarttoja voidaan hytdyntaa verkkopalvelun ruuhkapiikkien ja volyymien vi-
sualisoinnissa. (Filenius 2015: 131-132.)

Hotjar (2018) on suosittu kuumakarttojen visualisointiin keskittynyt webanalytiikan tyo-
kalu, jonka avulla voidaan myos tallentaa kayttajaistuntoja, suorittaa palautekyselyita tai
tutkimuskyselyitd, konversioanalytiikkaa tai jopa rekrytoida testaajia kayttajatutkimuksiin.
Hotjar markkinoi itsedan kaiken kattavana analytiikka- ja palautetytkaluna. Hotjarin kuu-
makarttatyokalu toimii siten, ettéd kayttgjan lataaman sivuston html-koodi ja ruutukaap-
paus lahetetddn Hotjarin palvelimelle. Hotjar luo elementtikartan kaikista mitattavan si-
vuston elementeista ja kerda kayttajan klikkaukset tai painallukset seka hiiren liikkeet ja
rullaukset. Tietojen pohjalta Hotjar muodostaa kuumakarttaraportin. Kuvan 7 esimer-

kiss& havainnollistetaan kayttajan hiiren liikkeitéd kuvaavaa kuumakarttaa.

DEVICE O2|021 @ Tvee | 3% CLICK | % MOVE | % SCROLL | [ ]
| |

@ This heatmap is based on a sample of your total visitors. Learn more.

Kuva 7. Esimerkki hiiren liikkeitd kuvaavasta kuumakartasta (Hotjar 2018).

Kuumakartta-analyysi on hyva aloittaa sivuston tarkeimmasta osasta, esimerkiksi etusi-
vusta tai tietysta tuotesivusta. Mittausta suunniteltaessa madritellaén sivun tavoite eli se,
mit&a vierailijan halutaan sivulla tekevan. Kuumakarttaa tulkittaessa tarkastellaan mitka
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alueet korostuvat kuumakartassa. Erityisesti kiinnitetdan huomiota siihen, korostuuko si-
vun tarkein tavoite klikkauksissa. Mittaustulosten perusteella tehddan muutoksia sivus-
ton ulkoasuun, rakenteeseen ja sisaltoon. Muutosten tehokkuutta arvioidaan konversion
muutoksella. Kuumakartat antavat sellaista visuaalista dataa, jota esimerkiksi Google
Analytics ei kykene tarjpamaan. Google Analyticsin avulla voi seurata linkkien ja painik-
keiden klikkauksia, mutta se ei anna tietoa siita, etta asiakas esimerkiksi klikkaa staat-
tista elementtid luullessaan sita painikkeeksi. Kuumakartta-analyysin avulla voidaan
paatella melko nopeasti, missd ongelma sijaitsee, ja konversio-optimoinnin avulla on-

gelma voidaan saada korjattua.

3.5 Kayttdjaistunnon taltiointi

Kun halutaan selvittaa, mité verkkopalvelussa on kayttdjaistunnon aikana tapahtunut,
esimerkiksi milta sivulta palvelusta poistutaan, ovat yleisimmat kavijaseurannan tytkalut
riittavat. Kuitenkin, jos halutaan selvittda navigointihistorian liséksi, miksi palvelusta on
poistuttu, voidaan kayttgjaistunto taltioida viela kuumakarttojakin tarkemmalla tasolla,
peilaamalla istunto pienintakin yksityiskohtaa myo6ten. Tallenteen avulla kayttgjaistunto
on mahdollista nédhda, kuten kayttdja on sen nahnyt. Kun asiakaskokemusta voidaan
monitoroida reaaliaikaisesti, pystytaan asiakkaan kohtaamiin ongelmiin tarttumaan sa-
man tien. Toisinaan kayttajaistunnon taltioiminen turvaa yrityksen liikketoimintaa, kuten
esimerkiksi pankkien kohdalla. Kayttajaistunnon taltiointiin liittyvat tietoturvakysymykset
herattavat kuitenkin pohdintaa. Tietoturva-asiat voidaan pitda kontrollissa, mikali kaytta-
jaistunnon tiedot tallennetaan palomuurin sisapuolella. Organisaation sisalla on tarkeaa,
etté tieto turvataan asiallisesti, siten etta siihen paasevat kasiksi vain oikeutetut henkil6t.
(Filenius 2015: 100—101.)

Kayttgjaistunnon taltiointiin tarkoitetuista jarjestelmistad IBM Tealeaf on alansa pioneeri.
Tealeaf Customer Experience 9.0.2 (2018) mahdollistaa kayttajaistunnon toistamisen
selainpohjaisesti. Toistamalla sessio samassa selaimessa, jota kdvija on kayttanyt, voi-
daan verkkosivut n&hda juuri siten, kuin asiakas on ne nahnyt. Tyokalun kayttgjille voi-
daan myos antaa valtuus tarkastella aktiivista kayttgjaistuntoa reaaliajassa, mik& puo-
lestaan mahdollistaa nopean asiakastuen tarjoamisen vierailijalle. Kayttajaistuntoa tois-
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tettaessa on kuitenkin hyva ottaa huomioon, ettei tyokalu tunnista selaimen eri valileh-
dilla tai selainikkunoissa tapahtunutta vierailua samaksi sessioksi. Tyokalun avulla voi-
daan seurata vierailijan sivustolla syottamaé tekstisisaltdd, valintoja ja klikkeja. 1BM
Tealeaf ei yllapida tai hallinnoi seurattavan sivuston kavijoiden henkildtietoja, vaan ke-
hottaa kavijaseurannan toteuttajaa perehtymaan paikallisiin tietosuojalakeihin ja maarit-
tamaan, kuinka niitd noudatetaan. IBM Tealeaf voi salata tai estéé lomakkeiden tietoja,
mutta tietosuoja pitdd huomioida jo digitaalisen palvelun kehityksessa tietosuojan hallin-

nan helpottamiseksi.

Kayttgjaistuntoa toistamalla ndhdaén aitoja vuorovaikutuksia digitaalisessa palvelussa
ja kayttgjia voidaan seurata yksilétasolla. Kayttajaistunnon toistamisen avulla voidaan
l6ytaa palvelun pullonkaulat ja puutteet, kuten se, missa kohtaa sivustoa kayttdja ei
paase eteenpain tai poistuu. Kun huomataan sivustolla toistuvia vikoja, voidaan tehda
korjaavia toimenpiteita ja parantaa kayttajakokemusta. Liséksi voidaan tarkastella, rea-
goivatko kayttajat sivulla tehtyihin muutoksiin. Kuitenkin kayttajaistunnon toistamisen an-
tama kuva on melko yksipuolinen. Kayttgjaistunnon analysoinnissa ei oteta huomioon
asiakkaan nakokulmaa, vaan se perustuu aina analysoivan henkildn omaan tulkintaan.
Liséksi suurien kavijamaarien analysointi on aikaa vievaa ja siten vaikeaa. Kayttajaistun-
non taltiointitydkalua harkittaessa on otettava myds huomioon asiakkaiden yksityisyy-

densuoja.

3.6 Asiakaspalaute ja -kyselyt

Asiakaspalautteen ja -kyselyiden avulla voidaan paasta lahemmas digitaalisen palvelun
ongelmien syitd. Asiakkaat voivat antaa arvokasta tietoa esimerkiksi siita, miksi palve-
lusta on poistuttu, miksi vierailu verkkosivulla ei konvertoitunut tai miksi asiakas ei ollut
tyytyvainen palveluun. Asiakaspalautetta voidaan pyytéda asiakkaalta tai saada pyyta-
matta reklamaation muodossa. Palautekysymyksen sisaltavat ponnahdusikkunat ovat
yleisia verkkosivuilla. Kyselyyn vastaamisen nopeuttamiseksi vastauksille voidaan aset-
taa valmis asteikko, jolloin kyseessa on strukturoitu kysely. Kyselyt ja ponnahdusikkunat
koetaan kuitenkin usein héairitseviksi, ja silloin asiakas saattaa sulkea ne nopeasti ja vas-
taamatta. Asiakkaita voidaan houkutella vastaamaan kyselyihin palkintojen toivossa,

mutta silloin otetaan riski, etta tulokset vaaristyvat. Vastaaja ei ehka ollut kiinnostunut
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itse kysymyksesta, vaan on vastannut satunnaisesti palkinnon toivossa. (Filenius 2015:
133)

Strukturoidun kyselyn analysointi on nopeaa ja helppoa. Kyselyjarjestelmat laskevat mo-
nesti tulokset valmiiksi ja esittavat ne helposti ymmarrettavassa muodossa kaaviona.
Avoimien kysymysten tulkitseminen puolestaan vie paljon aikaa, ja analysoinnin auto-
matisointi on vaikeaa. Avointen kysymysten analysoinnissa on syyta hyddyntaa asian-
tuntijoiden apua, ja siten myo6s resursseja ja rahaa kuluu huomattavasti strukturoituja
kyselyitd enemman. Avoimista kyselyistd saatava informaatio on usein arvokkaampaa,
koska vastaajille on annettu mahdollisuus kertoa omin sanoin kokemuksistaan. Lisaksi
avoimissa vastauksissa painottuvat ne asiat, jotka vastaajalle ovat tarkeitd. Struktu-
roiduissa kyselyissé saatetaankin kysya kayttajan kannalta epaoleellisia tai vahemman
tarkeita asioita, ja sen vuoksi strukturoidun kyselyn lisaksi olisi hyva esittaa yksi tai use-
ampia avoimia kysymyksia. Siten asiakkaalle annetaan mahdollisuus ilmaista kokemuk-
siaan omin sanoin. (Filenius 2015: 134-135; Gerdt 2016: 90.)

Avoimien kyselyiden tulosten kasittelyn nopeuttamiseksi on kehitetty sovelluksia, jotka
lajittelevat vastauksissa esiintyvia aiheita kategorioihin tai usein toistuvia yksittaisia sa-
noja niin kutsuttuihin sanapilviin. Tekstin analysointitytkaluja voidaan hyodyntaa erityi-
sesti suurien vapaamuotoisten palautteiden kasittelyssé. Suomalaisen ohjelmistoyrityk-
sen, Etuman, kehittam& Customer Experience Analytics (2018) on asiakaskokemukseen
keskittyva tekstinanalysointisovellus, jota voidaan hyddyntaa asiakaspalautteen kasitte-
lyssé ja asiakasuskollisuuden hallinnassa. Etuman Customer Experience Analytics pe-
rustuu luonnollisen kielen kasittelyyn ja tekoélyyn, ja sen avulla voidaan lajitella bréandeja,
sanoja tai lauseita aihealueittain. Muita tunnettuja tekstinanalysointitydkaluja ovat esi-
merkiksi IBM Watson Natural Language Understanding (2018) ja Google Cloud Natural
Language (2018).

Kokonaiskuvaa digitaalisen palvelun nykytilasta ei valttaméatta kannata muodostaa luot-
taen pelkk&an asiakaskyselyyn, koska asiakkaat saattavat kyselytilanteessa antaa ratio-
naalisemman kuvan toiminnastaan kuin se todellisuudessa oli. Lisaksi kysymysten aset-
telu saattaa olla johdatteleva ja siten silla voi olla suuri vaikutus vastauksiin. Kyselytulos-
ten luotettavuuden vuoksi palautteen keraamisen on oltava mahdollisimman reaaliai-

kaista. Kyselytutkimuksien lisaksi olisi hyva seurata ja analysoida asiakkaan toimintaa
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digitaalisessa palvelussa, jolloin voidaan muodostaa luotettavampi kokonaiskuva. Asia-
kaskokemuksen mittaamisen yhteydessa on muistettava, etté asiakas on aina oman ko-

kemuksensa asiantuntija.

4 Asiakaskeskeinen toimintatapa

Asiakaskeskeisessa toimintatavassa asiakas nostetaan aidosti yrityksen toiminnan kes-
kioon, jolloin asiakkaan ndkokulma vaikuttaa yrityksen jokapaivaiseen paatdksentekoon.
Analysoitua tietoa hyddynnetdan aktiivisesti yrityksen johtamisessa. Silloin yrityksen
strategiaa rakennetaan ulkoa sisdanpain: yritys tunnistaa asiakkaiden muuttuvat tarpeet
ja reagoi niihin. Asiakaskokemuksen hallinta (engl. Customer Experience Management,
my6hemmin CEM) on prosessikeskeinen tapa hallita asiakkaiden kokonaisvaltaista ko-
kemusta yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. CEM tutkii yrityksen toi-
mintaa asiakkaan nakokulmasta ja tarjoaa ratkaisuja kehittaa asiakaskohtaamisia siten,
kun asiakas toivoisi niiden olevan. CEM:ssa olennaista on olla kiinnostunut asiakkaan
mielipiteista ja tunteista. (Schmitt 2010: 17-18.)

Harward Business Review -kolumnistin Peter Merholzin mukaan (Merholz 2009) asia-
kaslahtdisessa liiketoiminnassa kyse on olemassa olevien resurssien kuten teknologian,
ihmisten tai tarjousten suunnittelusta, ohjauksesta ja toteuttamisesta siten, ettd ne saa-
daan vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja haluihin. Digitalisaation my6téa va-
likoiman laajuus on asiakkaalle itsestaan selvaa ja kilpaileva tarjonta on helposti saata-
villa. Valikoima ja tarjonta eivat siis enda itsessaan riitd tuomaan yritykselle tarvittavaa

kilpailuetua.

4.1 Asiakaskokemus kilpailustrategiana

Asiakaskokemukseen keskittyminen voidaan nahda yhtena Kkilpailustrategiana. Hyva
asiakaskokemus voidaan jakaa osatekijdihin, jotka muodostavat potentiaalisia kilpailu-
keinoja, kuten nopea ostaminen tai sivuston helppokayttdisyys. Naille kilpailukeinoille
voidaan myos madritella selkeat mittarit: ostotapahtuman suorittamiseen kaytetty aika
voi kertoa nopeasta ostamisesta ja tehtavan suorittamiseen kaytettyjen klikkien maara

voi kertoa sivuston kaytettavyydesta. Asiakkaille tarjotaan siis perinteisten tuotteiden tai
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palvelujen sijaan kokonaisvaltaisia kokemuksia eri kohtaamispisteissé tuotteiden tai pal-
velujen ymparilla. Asiakkaalle tarjottava kokemus on parhaassa tapauksessa niin uniikki,

ettei kilpailijoilla ole tarjota mitdén vastaavaa ja siten mydsk&an hintakilpailua ei ole.

Digitaalisissa palveluissa on luonnollista keskittya kilpailustrategiana asiakaskokemuk-
seen tuotteen tai hinnan sijaan. Verkkokauppa voi olla halpa tai myytavat tuotteet voivat
olla houkuttelevia, mutta hintakilpailu on kovaa ja kuluttajilla on globaalit valikoimat hel-
posti saatavilla. Maailman suurin verkkokauppa, Amazon, on tunnettu liiketoimintamal-
listaan, jolla pyritdén tekeméaén asiakkaan asioimisesta mahdollisimman helppoa ja ka-
tevaa. Amazonin toiminnan keskidssa on perustamisesta saakka ollut asiakas. Amazo-
nin vuosikertomuksessa (2016) Jeffrey Bezos, Amazon.com Inc.:n perustaja ja toimitus-
johtaja, kertoo niin sanotusta asiakaspakkomielteisyydesta. Han kuvailee, etta asiakkaat
ovat luonnostaan tyytymattoémia ja haluavat aina jotain parempaa, ja vaikka he eivat viela
tieda mita se on, halu ilahduttaa asiakasta saa keksimaan sen heidéan puolestaan. Hanen
mukaansa asiakaspakkomielteinen toimintatapa vaatii karsivallista kokeilemista, epaon-
nistumisen hyvaksymista ja uusia yrityksia niin kauan, etté asiakas ilahtuu. Kun asiakas
saadaan ilahtumaan, jatketaan asiakasta ilahduttaneiden asioiden tekemistd. Hanen
mukaansa asiakaspakkomielteinen kulttuuri luo parhaat edellytykset onnistumiselle.

Suomalainen ohjelmisto- ja palveluyhtié Tieto Oyj on julkaissut pohjoismaisten yritysten
asiakaskokemuksen hallintaa kasittelevan tutkimuksen (Customer Experience Manage-
ment Study 2017), jossa todetaan asiakaskokemuksen johtamisen nékyvan jo yritysten
strategioissa, mutta strategian viemisessa kaytantdon on viela kehittamisen varaa. Stra-
teginen asiakaskokemukseen panostaminen on tutkimukseen osallistuneilla yrityksilla
kasvanut viimeisen neljan vuoden aikana. Yli puolet yrityksista (52 %) kertoo, etta silla
on digitaalisen asiakaskokemuksen strategia, visio tai kehityssuunnitelma. Kuitenkin
asiakaskokemuksen prosessit ovat viela melko yksinkertaisia: vain 10 % yritysten asia-
kaskokemuksen mittauksesta pohjautuu asiakaspolkujen eri kohtaamispisteisiin ja vain
20 % vastaajista mittaa asiakaskokemusta reaaliajassa. Jotta asiakaskokemusta voi-
daan kehittaa tehokkaasti, kannattaa yritysten hyddyntaa tehokkaammin reaaliaikaista
asiakasdataa eri kohtaamispisteissa. Tietojen tehokas keraaminen ja hyédyntaminen
l&pi organisaation mahdollistaa ketterdn oppimisen ja henkilokohtaisen asiakaskoke-
muksen tarjoamisen asiakkaille. Merkityksellinen tieto tulee nahda arvokkaana valuut-

tana liiketoiminnassa, silla se mahdollistaa mitattavissa olevat tulokset.
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4.2 Asiakaslahtoinen suunnittelu

Kun tavanomainen analytiikka tai muut deduktiiviset eli validit paattelytavat eivat ratkaise
ongelmia, voidaan hybtdyntaa niin sanottuja pehmedmpia menetelmid, kuten palvelu-
muotoilua. Palvelumuotoilussa innovoidaan, suunnitellaan, evaluoidaan ja kehitetaan
asiakas edelld, ja Ioydetdan lopulta kayttotarkoitukseen sopivimmat ratkaisut. Palvelu-
muotoilu on kayttajalahtdista suunnittelua, joka perustuu luovaan kokeilemiseen iteroi-
den. Muotoiluajattelulle optimismi on tyypillistd: muotoiluajattelijat olettavat, ettd aiempaa
parempi, taydellinen ratkaisu on olemassa, mutta sité ei ole viela keksitty. Muotoiluajat-
telu saavutetaan empatian ja yhteistydn kautta. Muotoiluajattelu auttaa innovoimaan, ke-
hittdma&an ja testaamaan palvelua nopeasti, uudelleen ja uudelleen, kunnes se kohtaa
markkinoiden tarpeet. Kaytdnnéssa muotoiluajattelu yhdistaa analyyttisen ja luovan ajat-
telun. (Brown 2009; Reason 2016: 16—20.)

Palvelumuotoilun yksi keskeinen lahtokohta on empatia asiakkaita ja heidan kokemuk-
siaan kohtaan. Asiakkuuden elinkaari on niin asiakaskokemuksen kuin myo6s palvelu-
muotoilun selkaranka. Sen avulla voidaan analysoida ongelmia ja mahdollisuuksia ja yh-
distaa tapahtumia toisiinsa monikanavaisessa maailmassa. Kun nahdaan palvelu asiak-
kaiden silmin, voidaan tehda parempia paatoksia. Asiakkailla on usein selvat tarpeet ja
hyvia ideoita, kuinka tarpeet taytetdaan. Ideoiden ja toiveiden kohtaamista edesautetaan
luomalla kanavia asiakkaiden ja kehitystiimien valille. Tapaustutkimuksessa (Cahyadi
ym. 2015) selvitettiin parhaita kaytantéja tiedon visualisointitydkalun kayttoliittyman
suunnittelussa soveltaen palvelumuotoilun menetelmia. Tutkimuksessa korostui hyvan
kommunikoinnin tarkeys asiakaskeskeisessa suunnittelussa. Suunnittelutiimin taytyy
tehda yhteistyota kayttdjien kanssa ja ymmartaa heidan tarpeitaan. Yhteistyon ja empa-
tian kautta tiimi voi kehittad omia suunnittelutaitojaan tehokkaasti. Tavoitteena on saada
ideat kohtaamaan tarpeet ja toiveet. Asiakkaiden osallistaminen kehitysprosessiin on
edullinen ja nopea tapa innovoida, ja siten voidaan suunnitella palveluita, joista on aidosti
hyotya asiakkaille. (Brown 2009; Reason 2016: 16—-20, 113.)

Innovaatioon ja suunnitteluun keskittyneen IDEON toimitusjohtajan Tim Brownin (2008)
mukaan jokaiseen suunnitteluprosessiin kuuluu kolme vaihetta: inspiraatio, ideointi ja
implementointi (kuva 8). Inspiraatiovaiheessa muodostetaan kysymys, jonka avulla pyri-

taan tayttamaan asiakkaiden tarpeet. Tallaiset kysymykset voidaan tiivistaa yhdeksi:
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"Mik& on se ratkaisu, jota asiakkaani tarvitsevat?” Ideointivaiheessa innovoidaan, kehi-
tetdan ja testataan etsien ratkaisuja inspiraatiovaiheen kysymykselle. Parhaat ideat tes-
tataan yksinkertaisten prototyyppien avulla. Palvelumuotoilussa ideat testataan nope-

asti. Suunnittelu perustuu olennaisesti kokeiluun.

3. Implementointi 1. Inspiraatio

Muotoilu-

ajattelu

2. Ideointi

Kuva 8. Suunnitteluprosessin vaiheet (Brown 2008).

On myds muita muotoiluajattelun lahestymistapoja, kuten Stanfordin yliopiston kehittama
Bootcamp Bootleg -ohjeistus (Both 2017). Se kasittaa viisi eri vaihetta: empatia, maarit-
tely, ideointi, prototyypit ja testaus. Ohjeistuksessa korostetaan visuaalisen esitystavan,
ihmisarvojen, selkeyden, kokeilun, lasnd olemisen, tekemisen ja yhteistyon merkitysta.
Bootcamp Bootleg tarjoaa useita kaytannon menetelmid, kuinka asiakaslahtoista suun-

nittelua voidaan toteuttaa.

Palvelumuotoilussa tai muotoiluajattelussa lahtékohtana on aina asiakas. Yrityksen pal-
veluita tarkastellaan ja pyritddn muotoilemaan asiakasta kaikkein parhaiten palveleviksi
ja siten kehitetaan asiakaskokemusta ja lopulta tuodaan arvoa yritykselle ja brandille.
Palvelumuotoiluun nivoutuvat vahvasti asiakaspolut, asiakastyytyvaisyyskyselyt, kaytta-
jatestaus ja asiakkaiden kanssa yhdessa suunnittelu, ja ne mahdollistavat innovaation,

yhteistyon ja luovuuden.
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5 Mittausmenetelmien kayttokohteet ja tdydentavat menetelmat

Mittausmenetelma valitaan asiakaspolkujen ja liketoiminnan tavoitteiden pohjalta maa-
riteltyjen mittarien perusteella. NPS on melko vakiintunut asiakasuskollisuuden jatku-
vaan seurantaan kaytetty menetelmad, jossa mittarina kaytetaan asiakkaan suositteluha-
lukkuutta. NPS:n avulla ennustetaan yrityksen kasvua ja tehdaan vertailuanalyysia yri-
tysten valilla. NPS-arvon kehittymisen tulkitaan korreloivan myynnin ja asiakasuskolli-
suuden kasvuun. Asiakasuskollisuutta kehitetddn suositteluhalukkuuden jatkuvalla mit-
tauksella, tulkitsemalla saatujen tulosten syita ja korjaamalla oletettuja ongelmakohtia.
Mittauksia taydennetddn avoimien asiakaskyselyiden tai sivustoanalytiikan keinoin. Lu-
kuisat kyselytydkalut siséltavat valmiin NPS-mittarin, joka voidaan linkittd& tai upottaa
halutulle alustalle. NPS on edullinen, nopea ja helppo toteuttaa ja se sopii monen kokoi-
sille yrityksille. NPS-arvon tulkitsemista voi helpottaa tutustumalla muiden liiketoiminnan

alan yritysten vertailuarvoihin.

Asiakaskokemuksen jatkuvaan seuraamiseen soveltuva CES perustuu asioinnin vaivat-
tomuuden ja sujuvuuden mittaamiseen. CES:n avulla pyritdan parantamaan asiakasko-
kemusta ja hillitsemaan asiakasvaihtuvuutta. CES-arvon parantamiseksi poistetaan
mahdolliset esteet ja nopeutetaan asiointitapahtumaa. Taydentavana menetelména voi-
daan hyddyntaé avoimia asiakaskyselyita ja sivustoanalytiikkaa. CES soveltuu erityisesti
palveluympariston asiakaskokemuksen mittaamiseen. CES-mittaus on mahdollista to-

teuttaa edullisesti ja nopeasti kayttaen lahes mita tahansa kyselytytkalua.

Kavijamaarid seuraamalla saadaan yleiskasitys palvelun kokonaistunnettavuudesta ja
tavoitettavuudesta ja voidaan tunnistaa kavijapiikkejd. Suuret kavijamaarat kertovat
verkkopalvelun suosiosta. Palvelun tunnettavuutta voidaan lisaté ja mahdollisiin ongel-
miin voidaan puuttua, kun paastaan kasiksi kavijaliikenteen lahteisiin. Siksi kavijaseu-
rannan tdydentavana menetelmana kannattaa hyédyntdd muuta sivustoanalytiikan tar-
joamaa dataa, kuten kavijalahteitd. Kavijamaarat ovat myos tarkeaa tietoa silloin, kun
mietitdan kannattaako sivulla mainostaa ja paljonko mainospaikasta maksetaan. Ehka
tunnetuin kavijamaarien seuraamiseen hyddynnetty tydkalu on Google Analytics, jonka

avulla voidaan kerata runsaasti myds muuta kavijatietoa.
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Kavijaliikenteen lahteitd seuraamalla saadaan tietoa siitd, mista asiakkaat saapuvat pal-
veluun. Tunnistamalla saapuuko liikenne hakukoneen, sosiaalisen median tai mainos-
kampanjan kautta, palvelun tavoitettavuutta osataan parantaa oikeilla lahteilla. Siten voi-
daan varmistaa, etta nayttaydytaan oikeissa medioissa, eikd panostusta niihin tarvitse
jattéa arvailujen varaan. Tavoitettavuutta voidaan parantaa esimerkiksi konversio-opti-
moinnin tai hakukoneoptimoinnin keinoin. Esimerkiksi Google Analyticsin avulla voidaan
seurata valmiiksi visualisoitua dataa kavijaliikenteen lahteista. Kavijaliikenteen lahteita
seurataan, kun halutaan parantaa tavoitettavuutta ja kartoittaa mista asiakkaat ohjautu-

vat sivustolle.

Navigointikayttaytymista seuraamalla voidaan Kkartoittaa kayttajapolkuja ja selvittaa
kuinka kayttaja luovii verkkopalvelussa. Optimoimalla sisaltéja ja niiden saavutetta-
vuutta, voidaan kayttdjia sitouttaa verkkopalvelun kayttéon. Navigointikayttaytymisen
seuraamisen liséksi voidaan mahdollisia ongelmakohtia, kuten staattisten elementtien
klikkauksia, selvittaa esimerkiksi kuumakartta-analyysin avulla. Ty6kaluna voidaan hyo-
dyntaa esimerkiksi Google Analyticsia. Navigointikayttaytymista kannattaa seurata, kun
halutaan tietda, mita on tapahtunut vierailun aikana eri vaiheissa. Liséksi nahdaan, mil-
loin asiakas on lahtenyt sivustolta.

Konversiot kertovat sivustolle asetetusta liiketoiminnallisesta tavoitteesta, esimerkiksi
yhteydenotosta tai ostotapahtumasta. Konversiot toimivat mittareina, kun halutaan sel-
vittdd palvelun kannattavuutta. Konversio-optimoinnilla parannetaan palvelun tai sivus-
ton toimivuutta vertailemalla vaihtoehtoja toiminto kerrallaan. Kahden vaihtoehdon ver-
tailemista kutsutaan A/B-testaukseksi. A/B-testaus on yksinkertainen, nopea ja edullinen
tapa parantaa konversiota ja sita voidaan hyodyntaa kaikilla sivustoilla, joilla pyritdan
selvaan konversioon. Monimuuttujatestaus on useamman kuin kahden elementin sa-
manaikaista vertailua. Monimuuttujatestausta voidaan hyodyntaa erityisesti suuren kavi-
jaliikenteen sivustoilla, joilla pyritdan selvaan konversioon. Oikein kaytettyna ja riittavilla
kavijamaarilla se on nopeampi ja tehokkaampi tapa optimoida sisaltéja kuin A/B-testaus.
A/B-testausominaisuus loytyy sisdaanrakennettuna monesta julkaisujarjestelmasta ja
muita A/B- ja monimuuttujatestausta toteuttavia tytkaluja ovat esimerkiksi VWO (Visual
Website Optimizer), Optimizely ja Google Otimize (monimuuttujatestaus vain Google

Optimize 360:ssa). Sivuston toimivuuden parantamiseksi voidaan konversio-optimoinnin
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lisdksi hyddyntdaa kuumakartta-analyysia, kayttajaistunnon toistamista, haastatteluja tai

asiakaskyselyita.

Kuumakartta-analyysin avulla voidaan l6ytéda palvelun ongelmakohdat. Sitd hyédynne-
taan palvelun kaytettavyyden parantamiseen ja tehokkuutta mitataan usein konversioi-
den avulla. Kuumakartta-analyysin tulokset ovat sitd luotettavampia, mita suuremmat
kavijamaarat sivulla on. Kuten kuumakarttojen avulla, kayttajaistunnon taltioinnin avulla
voidaan myos selvittda ja pyrkid parantamaan palvelun kaytettavyytta. Toistamalla kayt-
tajaistuntoa voidaan havaita esimerkiksi, miksi palvelusta on poistuttu. Kun huomataan
sivustolla toistuvia vikoja, voidaan tehda korjaavia toimenpiteitd ja parantaa kayttajako-
kemusta esimerkiksi konversio-optimoinnin avulla. Kayttgjaistunnon taltiointia voidaan
hyddyntaa myds silloin, kun halutaan seurata kayttdjia yksilétasolla tai tarjota reaaliai-
kaista asiakastukea. Kayttajaistunnon taltiointi mahdollistaa asiakkaiden liikkeiden seu-
raamisen kuumakartta-analyysia tarkemmalla tasolla, mutta tallenteiden tarkastelu on

kuumakarttojen tarkastelua hitaampaa, vieden paljon aikaa ja resursseja.

Asiakaskyselyjen ja -haastattelujen pohjalta voidaan selvittdd palvelussa ilmenneiden
ongelmien syita asiakkaan oman kokemuksen kautta. Strukturoitu asiakaskysely voi vas-
tata esimerkiksi siihen, miksi vierailu ei konvertoitunut tai miksi palvelusta on poistuttu.
Korjaamalla ongelmien perimmaiset syyt voidaan pyrkia parantamaan palvelun kaytet-
tavyytta ja kannattavuutta. Strukturoituja asiakaskyselyita voidaan taydentdd avoimilla
asiakaskyselyilla, jolloin tarjotaan asiakkaille mahdollisuus kertoa omin sanoin mika on
ollut palvelun kaytdssa ongelmallista, tai minka asioiden kehittdmiseen olisi hyva keskit-
tya. Asiakaskyselyt yksindan eivat kuitenkaan valttamatta kerro riittavasti digitaalisen
palvelun nykytilasta, vaan kartoitusta kannattaa taydentaa sivustoanalytiikan tai kuuma-
kartta-analyysin keinoin. Siten voidaan tulkita asiakaskyselyista kerattya tietoa ja analy-
tiikkajarjestelmien kerddmaéaa tietoa ristiin saaden mahdollisimman luotettava kokonais-

kuva.

6 Yhteenveto

Asiakaskokemuksen mittaamiseen soveltuvia tytkaluja ja menetelmié on tarjoilla paljon.

Kaytettavien tydkalujen, tutkittavien palveluiden ja prosessien tai tiedon hyédyntamisen
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keinojen valitseminen on oleellisessa osassa, kun yritys haluaa kehittaa tarjpamaansa
digitaalista asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen mittaamisen suunnittelu on tarkeé
tyovaihe, ja mittausmallin suunnittelun tulisi lahte& aina asiakkaan nékdkulmasta: ei ole
mielekasta mitata ja kehittdd asioita, joilla ei asiakkaalle ole merkitysta. Tavoitteena on
havaita asiakkaan mielesta digitaalisen palvelun heikoimmat kohdat ja ymmartaa, mista
ongelma johtuu ja kuinka se vaikuttaa yrityksen myyntiin ja kannattavuuteen. Asiakas-
kokemus voidaan kaantaa positiiviseksi, kun ongelma tunnistetaan ja yritys kykenee rat-

kaisemaan sen.

Asiakaskokemuksen kehityksessa jatkuva mittaaminen ja nopeat ratkaisut ovat valttia.
Tarkoitus ei ole pyrkiad taydellisyyteen, vaan I6ytaa uudenlaisia toimintatapoja, kehittaa
palveluita ja luoda uutta ketterasti. Se, mika toimi eilen, ei valttamatta toimi tanéan, ja
siksi yrityksen on pystyttdva ymmartamaan ja tayttamaan asiakkaiden tarpeet nopeasti.
Ketteran toimintatavan saavuttaminen saattaa vaatia yrityskulttuurin muutosta. Asiakas-
polkuja on tarkeaa muistaa tarkastella kokonaisuutena, kaikissa kohtaamispisteissa. Sii-

lot yrityksen sisélla voivat vaikuttaa suoraan asiakaskokemuksen pirstaloitumisena.

Eri menetelmien monipuolisella hyddyntamiselld, johdonmukaisuudella ja pitk&janteisyy-
della voidaan asiakaskokemuksesta tehd&d mahdollisimman hyva. Kun tuloksia tulkitaan,
on hyva katsoa lukuja hieman kriittisesti ja tarttua ongelmakohtiin. Taytyy pystya néke-
maan syy-seuraussuhteet eri mittarien valilla, niin liiketoimintaan liittyvien kuin asiakas-
kokemukseenkin liittyvien. Kun tietoa keratéén eri lahteista, voidaan paremmin ymmar-
taa, miten asiakas on kayttaytynyt ja lopulta miksi. Luotettavimmat tulokset saadaan, kun
tuloksia tulkitaan ristiin. Jokaisella mittarilla on kuitenkin selkeat omat kayttétarkoituk-
sensa. Esimerkiksi klikkauksia ja poistumaa seurataan, jotta voidaan selvittaa, mita digi-
taalisessa palvelussa tapahtui, kun taas tarkemmalla monitoroinnilla selvitetaan, miksi

niin tapahtui.

Asiakaskokemuksesta ja sen kehittamisesta on tarjolla paljon tutkimuksia eri liilketoimin-
nan aloilta. Aihe on t&td insindorityota tehdessa vahvasti pinnalla medioissa ja yritysten
puheenvuoroissa, ja uutta tutkimustietoa on jatkuvasti saatavilla yha enemman. Taméan
insindorityon tarkoituksena oli kartoittaa kaytetyimpid digitaalisen asiakaskokemuksen
mittaukseen kaytettyja menetelmié. Asiakaskokemusta lokeroidaan yh& harvemmin di-
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gitaaliseen ja ei-digitaaliseen. Sen sijaan asiakaskokemuksen yhteydessa puhutaan ko-
konaisvaltaisuudesta. Aiempaa holistisempi ndkemys asiakaskokemuksen johtamisesta
edesauttaa asiakaspolkujen ymmartamisessa, ja se auttaa yritysta yhtenaistamaan asia-
kaskokemuksen eri kanavissa. Asiakaskokemuksen johtaminen ja asiakaskeskeisen
strategian kaytantoon vieminen ovat aiheita, joita olisi hyva tutkia enemman esimerkiksi

empiirisissa tapaustutkimuksissa valituissa yrityksissa.
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