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Tiivistelma

Digitalisaatio edellyttaa yrityksilta jatkuvaa kehittdmista ja uudistumista, silla asiakkai-
den tarpeet ja odotukset muuttuvat koko ajan. Digitaalisessa liikketoiminnassa asiak-
kaan tulee olla keskidssa. Erinomainen asiakaskokemus on noussut merkittavaksi kil-
pailueduksi. Arvon luominen yhdessa asiakkaan kanssa edellyttaa laajaa asiakasym-
marrysta.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten digitaalisen tilauskanavan asiakas-
kokemusta B2B-asiakkaille voisi parantaa. Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaus-
tutkimuksena. Kyselytutkimuksen aineisto perustui 29 vastaukseen, jotka saatiin sah-
kopostitse. Tyodn teoreettinen viitekehys muodostuu digitaalisesta palvelusta ja tilaa-
misesta seka asiakaskokemuksesta, arvon luomisesta ja asiakastarpeista.

Taman tutkimuksen tulokset osoittavat, etta kohdeorganisaation digitaalisen tilauska-
navan keskeisimmat kehitettavat asiat ovat tuotteiden saatavuustiedon ja asiakaskoh-
taisten hintojen Idydettavyys seka kaikkien tuotteiden tilattavuus digitaalisesti. Naméa
asiat olivat asiakkaille erittain merkityksellisia ja panostamalla néaihin asiakaskoke-
musta voidaan parantaa. Kun tilauksiin liittyvat yhteydenotot ja toimeksiannot muiden
kanavien kautta vahenevat, kohdeorganisaatiolta vapautuu aikaa muuhun tehokkaa-
seen toimintaan. Digitaalisen tilauskanavan kehittdminen tukee kohdeorganisaation
liketoiminnallisia tavoitteita.

Asiakkaiden oli vaikea ottaa kantaa tulevaisuuden tarpeisiin, mutta vahvimmin esiin
nousi digitaalisen tilausjarjestelman integrointimahdollisuus asiakkaiden omiin jarjes-
telmiin.

Asiasanat

asiakaskokemus, arvon luominen, asiakastarpeet, B2B-asiakkaat, digitaalinen
tilaaminen




Abstract

Author Type of publication Published
Penttinen, Sirpa Master’s thesis Autumn 2019

Number of pages

58 + 2 appendices

Title of publication

Enhancing customer experience of digital ordering
Case Skydda Ltd

Name of Degree

Master of Business Administration

Abstract

Digitalization requires continuous development and renewal, since customer needs
and expectations are constantly evolving. Digital business model should be customer
centric. Creating value in cooperation with the customer requires comprehensive un-
derstanding of the customer. An excellent customer experience has become a signifi-
cant competitive edge.

The objective of this study was to resolve how the customer experience of a digital or-
dering channel for B2B customers could be enhanced. The study was conducted as a
gualitative case study. The material of a questionnaire survey was based on 29 an-
swers, which were received by email. The theoretical framework consists of digital
services, ordering, customer experience, value creation and customer needs.

The results of this study indicate that the most essential subjects for development in
the target organization’s digital ordering channel are finding information of product
availability, finding customer-specific prices and availability of all products online.
These aspects were very important to customers and by investing on them customer
experience can be improved. As the customer contacts related to orders and orders
through other channels are reduced, resources are released to other productive work.
Developing the digital ordering channel supports the business goals of the target or-
ganization.

Customers found it difficult to define their future needs but the possibility of integrating
the ordering system to customer's internal systems came up most often.
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1 JOHDANTO
1.1 Kehittamistyon tausta

Tana paivana suuret suomalaiset yritykset voidaan jakaa digitalisaatioon sijoitettujen euro-
jen perusteella joko edellakavijoihin tai hidastelijoihin, kun tarkastellaan myynnin ja mark-
kinoinnin digitalisaatiota. Digitalisaatioon panostavien yrityksien kasvu on selkeésti vauh-
dikkaampaa kuin muiden yritysten. (Digibarometri 2018.) Suurimmat verkkokaupan tuotot
tulevat B2B-markkinoilta, joiden volyymi on jopa 10 kertaa suurempaa kuin B2C-markki-
noilla. Vuonna 2017 verkkokaupank&ynnin tulot maailmanlaajuisesti olivat 20,2 biljoonaa
euroa B2B-markkinoilla, kun vastaava luku B2C-markkinoilla oli 2,46 biljoonaa euroa.
(Laudon & Traver 2019, 355.)

Digitalisaatio vaikuttaa merkittavasti yritysten toimintaan ja tuo uusia mahdollisuuksia uu-
sien asiakkaiden hankkimiseen, myynnin kasvattamiseen, paremman palvelun tarjoami-
seen seka toiminnan tehostamiseen, nopeuttamiseen ja laadun parantamiseen. Digitali-
saatio on valttamattomyys, silla asiakkaiden tarpeiden ja odotusten muuttuessa yritysten
on menestyakseen kilpailussa uudistettava ja digitalisoitava toimintaansa. (llmarinen &
Koskela 2015, 14.) Digitaalisista liiketoimintaa tarkastellaan usein turhan teknisesti, silla
asiakkaan pitaisi olla keskitssa ja menestyksen ratkaisee asiakkaiden tarpeiden ymmarta-
minen ja myytavien tuotteiden sopivuus asiakkaille (Lahtinen 2013, 35). Yritysten pitaisi
keskittya myds toiminnan ja toimintaprosessien tarkasteluun, jotta ne muodostavat yh-
dessé asiakkaan prosessien kanssa kiintedn ja toimivan kokonaisuuden (Andersson ym.
2017). Liséksi Lahtinen (2013, 35) korostaa viestinn&n merkitysté kiinteana osana digitaa-
lista liiketoimintaa ja erityisesti sit&, miten tuotetarjoomasta viestitaan potentiaalisille asiak-

kaille.

Digitalisaatio on tuonut my®és monia uusia ja tehokkaita keinoja asiakaskokemuksen luo-
miseen. Kun ostoprosessit siirtyvat verkkoon, kannattaa yritysten kiinnittaa entista enem-
man huomiota verkossa tapahtuviin kohtaamisiin. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 127.) Asia-
kaskokemuksella on my6s taloudellista merkitysta, koska sen avulla vaikutetaan yrityksen
tuottoihin, jolloin myynti kasvaa, tehokkuus seka kannattavuus lisdéntyy ja asiakkaan loja-
liteetti paranee (Loytana & Kortesuo 2011, 204). Yritysjohtajista 89 % mielesta asiakasko-

kemus on merkittavin erottautumisen tekija (Van Belleghem 2017, 26).



1.2 Kohdeorganisaatio

Taman kehittamistydn kohdeorganisaationa on Skydda Suomi Oy, joka tarjoaa B2B-asiak-
kaille laajan valikoiman rakennusalan ja teollisuuden tarvitsemia henkilénsuojaimia. Koh-
deorganisaatio on osa Bergman & Beving -konsernia, jonka tavoitteena on kehittaa ja
markkinoida vahvoja tuotemerkkeja teollisuudelle ja rakennusalalle ensisijaisesti Pohjois-
maissa, Baltiassa ja Puolassa. (Skydda 2019.) Toimialalla ty6turvallisuuden vaatimukset
ja standardit kiristyvat koko ajan, ja samalla my0s vaatimukset tuotteille kasvavat entises-
ta&n. Uusi teknologia vaikuttaa myos tuotekehitykseen ja asiakaskayttaytymiseen merkit-

tavasti. (Heinonen 2019.)

Kohdeorganisaatio myy muun muassa teknisia suojaimia, kasi- ja kasivarsisuojia, pu-
toamissuojaimia ja tydvaatteita seké kenkia. Kohdeorganisaatio toimii B2B-markkinoilla ja
kaikki asiakkaat ovat y-tunnuksellisia yrityksia. (Skydda 2019.) Asiakkaat voidaan ryhmi-
tella yksityisiin jalleenmyyjiin, ketjuihin kuuluviin jalleenmyyijiin ja tuotteiden loppukayttdjina
toimiviin yrityksiin. Asiakkaat ovat kooltaan ja toimintatavoiltaan hyvin erilaisia. Jokaisella
ryhmalla on omanlaisia tarpeita, mutta sen liséksi ryhman sisalla olevat tarpeet voivat
vaihdella. (Heinonen 2019.)

Kohdeorganisaatiolla on Suomessa nelja myymalaa, jotka sijaitsevat Helsingissa, Lah-
dessa, Tampereella ja Jyvaskylassa. Kohdeorganisaatio tarjoaa tilaamiseen ja ostami-
seen myds digitaalisia palvelukanavia, joita ovat skydda.fi-verkkokauppa seka elektroni-
sen tiedonsiirron (EDI eli Electronic Data Interchange) kautta toimiva digitaalinen tilaus-
portaali, skyddaonline.fi. Digitaalisista tilauskanavista skydda.fi-verkkokauppa on yleisem-
min kaytetty kanava, joka on kaikkien asiakkaiden kaytettavissa, ja skyddaonline.fi-tilaus-
portaali on valituille asiakkaille raataloity kanava. Liséksi suunnitteilla on RFID-teknologiaa
hyodyntava konttiratkaisu. Talla hetkella myynnista suuri osa ei kuitenkaan tapahdu digi-
taalisesti ja osa myos digitaalisesta myynnista paatyy manuaaliseen kasittelyyn erindisten
syiden vuoksi. Kuviossa 1 esitellaén asiakkaiden kayttamat tilaus- ja ostokanavat. (Heino-
nen 2019.)



Myymalat Verkkokauppa Digitaalinen Sdhkodposti Puhelin
skydda.fi tilausportaali
Helsinki (EDI)
Jyvaskyla skyddaonline.fi
Lahti
Tampere

KUVIO 1. Kohdeorganisaation asiakkaille tarjoamat tilaus- ja ostokanavat (Heinonen
2019)

Taman vuoden aikana tuotteiden toimitusaikaa on nopeutettu ottamalla kayttéon Ruot-
sissa sijaitsevan varaston lisaksi myos varasto Suomessa. Kohdeorganisaation tavoit-
teena on kasvattaa digitaalisen myynnin osuutta merkittavasti lahivuosien aikana, ja ta-
man tutkimuksen avulla halutaan selvittaa, millaisia tarpeita asiakkailla on digitaaliseen ti-

laamiseen liittyen nyt ja tulevaisuudessa (Heinonen 2019.)
1.3 Kehittamistyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tama tutkimuksellinen kehittamisty6 perustuu kohdeorganisaation digitaalisen tilauskana-
van kehittamistarpeeseen asiakaskokemuksen nakokulmasta. Digitaalisella tilaamisella
tarkoitetaan tassa tydssa B2B-asiakkaiden fyysisten tuotteiden tilaamista kohdeorganisaa-
tion skydda.fi-verkkokaupan tai skyddaonline.fi-tilausportaalin kautta. Digitaalinen tilauska-
nava -termia kaytetaan siksi, etté vaikka B2B-verkkokauppa on kehittynyt merkittavasti
viime vuosien aikana, Kurvisen ja Sepéan (2016, 174-175) mukaan monessa tapauksessa
kyse on edelleen enemmankin digitaalista tilauskanavasta kuin monipuolisesti toimivasta

verkkokaupasta.

Kohdeorganisaation liiketoiminnan tavoitteena on kasvattaa myyntia ja tehostaa toimintaa
tarjoamalla asiakkailleen nykyistd paremmat ja monipuolisemmat digitaaliset tilauskana-

vat. Vaikka monet kohdeorganisaation asiakkaista kayttavat digitaalista tilauskanavaa, ei-
vat kaikki asiakkaat ole viel& siirtyneet digitaaliseen tilaamiseen. Lisaksi digitaalisen tilaus-

kanavan rinnalla kaytetddn myods muita kanavia. (Heinonen 2019.)

Taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia, mihin asioihin digitaalisen tilaamisen kehittami-
sessé pitaisi asiakaskokemuksen nakodkulmasta kiinnittdd huomioita, jotta se tukisi tehok-

kaasti liiketoiminnan tavoitteita. Tarkoituksena on selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat digi-



taalisen tilaamisen asiakaskokemukseen ja tuottaa ehdotus asioista, joita kehittamalla di-
gitaalisen tilaamisen laatu ja asiakaskokemus paranisi. Asiakaskokemusta tarkastellaan
osana kehittamista, koska asiakaskokemuksella on merkittava vaikutus liiketoiminnan tu-
lokseen (Filenius 2015, 186). Digitaalisella tilauskanavalla voisi myynnin liséksi olla myds
muita merkittavia rooleja tai toimintoja, esimerkiksi asiakassuhteen hoidossa ja uusien asi-
akkaiden hankinnassa. Mitd paremmin yritys tuntee asiakkaansa, ymmartaa asiakkaiden
tarpeet ja onnistuu yhdistdméaan liiketoiminnallisen seka asiakasnakokulman, sita parem-

paa palvelua yritys osaa asiakkaalle tarjota (Tuulaniemi 2011, 103).
Kehittamistydn paatutkimuskysymys on:

¢ Miten kohdeorganisaation digitaalista tilauskanavaa tulisi kehittaa asiakaskoke-

muksen nakdkulmasta?
Alakysymykset ovat:

¢ Mitka ovat asiakkaiden digitaalisen tilaamisen tarpeet nyt ja tulevaisuudessa?

e Mitkd ovat suurimmat haasteet digitaalisessa tilaamisessa?
1.4 Tutkimusstrategia, rajaukset ja teoreettinen viitekehys

Kanasen (2012, 29) mukaan laadullisen tutkimuksen tavoitteena on syvallinen ymmarrys
tutkittavasta ilmiosta. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 37) mukaan tapaustutki-
musta kaytetaan, kun tutkimuksellisin keinoin halutaan ratkaista organisaatiossa oleva on-
gelma, joka voi kohdistua organisaatioon, henkildstoon, asiakkaisiin, tuotteisiin tai jarjes-
telmiin. Ongelmaa tutkitaan sen omassa ymparistossa ja erilaisia tiedonhankintamenetel-
mid hyvaksikayttden muodostetaan laaja-alainen ymmarrys tutkittavasta kohteesta. Ta-
paustutkimuksella pyritaan loytamaan kehittamisideoita, joilla kyseinen ongelma voidaan

ratkaista.

Tama kehittamisty0 toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena ja digitaaliseen tilaami-
seen liittyvia tarpeita seka haasteita kartoitetaan kyselytutkimuksella. Asiakkailta kysy-
taan, miten tyytyvaisia kohdeorganisaation asiakkaat ovat nykyiseen tilaustapaan, mita
asioita he ylipdatansa arvostavat tilausprosessissa, millaisia tilaamiseen liittyvia tarpeita
heillda on nyt ja tulevaisuudessa, mitka ovat mahdolliset haasteet digitaalisen tilauskana-
van kaytdlle ja millainen on heidan asiakaskokemuksensa kohdeorganisaatiosta. Vastauk-
set kootaan ja analysoidaan seka luodaan kehitysehdotus asioista, joilla tilauskanavan si-
saltéa ja toiminnallisuutta voidaan parantaa. Lopuksi kohdeorganisaatio arvioi ehdotuksen

realistisuutta omasta nakokulmastaan. Tavoitteena on, etta kohdeorganisaatio voi hyo-



dyntaa kehittamistydn tuloksia ja tuloksiin pohjautuvaa kehitysehdotusta digitaalisen ti-
lauskanavansa kehittamisessa. Koska tarkastelunakokulma keskittyy nimenomaan kohde-
organisaation digitaaliseen tilauskanavaan ja heidan asiakkaidensa nakdkulmaan, tyon

hyddynnettavyys koskee pééasiassa kohdeorganisaatiota.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan fyysisten tuotteiden digitaaliseen tilaamiseen, ja tyon ul-
kopuolelle rajataan muut ostoprosessin vaiheet ja kohdeorganisaation tuotteisiin liittyvat
lisdpalvelut, kuten tuotteiden vuosittaiset tarkistukset, sekd koulutuspalveluiden tarjooma.
Opinnaytetyon tekijan kaytettavissa olevan rajallisen ajan vuoksi tdssa kehittamistyssa ei

ole mahdollisuutta paneutua kohdeorganisaation kehitystytn toteutukseen ja testaukseen.

Taman tyon teoreettinen viitekehys (kuvio 2) rakentuu vahvasti digitaalisista palveluista ja
asiakaskokemuksesta. Digitaalisia palveluja lahestytdan digitaalisen palvelun kehittami-
sen, palvelun laadun ja digitaalisen tilaamisen nakokulmista. Asiakaskokemusta tarkastel-
laan sen merkityksen, muodostumisen ja kehittdmisen kautta. Liséksi kayd&an lapi arvon

luomista ja tarpeita sekd odotuksia asiakasymmarryksen saavuttamiseksi.

Arvon luominen asiakkaille

L]

Asiakasymmarrys

Tilauskanavan
kehittaminen

Digitaalinen ﬁ Asiakaskokemus
palvelu

KUVIO 2. TyOn teoreettinen viitekehys



1.5 Tyon rakenne

Ty6 muodostuu viidesta luvusta. Johdannossa tarkastellaan digitaalisuutta ja sen vaiku-
tusta lilkketoimintaan seka kuvataan kohdeorganisaatio ja kehittdmistarve. Lisaksi maaritel-
laan tyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset, tutkimuksen strategia, tyohon liittyvat rajaukset

seka teoreettisen viitekehyksen osa-alueet.

Teoreettinen viitekehys kuvataan luvussa kaksi. Viitekehyksessa tarkastellaan digitaalisen
tilauskanavan kehittamista digitaalisen palvelun ja asiakaskokemuksen nakdékulmasta. Di-
gitaalisen palvelun kehittdminen B2B-asiakkaille, palvelun laatu verkkosivujen nakékul-

masta ja digitaalinen tilaaminen muodostavat kokonaisuuden, jota lahestytdan asiakasko-

kemuksen sek& arvon luomisen ja asiakastarpeiden kautta.

Luku kolme keskittyy tutkimusmenetelmiin ja tutkimuksen toteutukseen. Ensin esitellaan
tutkimusmenetelmat ja -etiikka ja sen jalkeen kuvataan tutkimuksen aineiston hankinta ja

analyysi. Lopuksi kuvataan kehittamistydn eteneminen vaiheineen.

Neljannessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset, jotka on ryhmitelty kolmeen osa-
alueeseen. Ensin tarkastellaan tilaamiskayttaytymista ja digitaaliseen tilaamiseen lisaar-
voa tuovia tekijoitd. Sen jalkeen asiakkaiden tarpeet, haasteet ja esteet on luokiteltu digi-
taalisen palveluprosessin eri vaiheiden (Jiang, Zhilin & Minjoon 2012) mukaisesti. Lopuksi

kuvataan kohdeorganisaation vahvuudet, jotka nousivat esiin aineistossa.

Viimeinen eli viides luku sisaltaa tutkimuksen yhteenvedon mukaan lukien kehitysehdotuk-
sen ja tulosten pohdinnan. Liséksi arvioidaan kehittamisty6té ja sen luotettavuutta seké

pohditaan jatkokehitysmahdollisuuksia.



2 ASIAKASKOKEMUKSEN PARANTAMINEN DIGITAALISESSA TILAAMI-
SESSA

2.1 Digitaalinen palvelu
2.1.1 Digitaaliset palvelut B2B-asiakkaille

Palvelu kéasitteena on laaja ja osin vaikeaselkoinen. Se voi tarkoittaa aineetonta toimintaa,
kuten asiakkaan saamaa yksilollisté palvelua, tai palvelua tuotteen muodossa, jolloin fyy-
sisesta tuotteesta on luotu raataloity palvelu, tai vaikkapa hallinnollisia palveluita, kuten
laskutusta. (Gronroos 2010, 76—77.) Ominaista palvelulle on muun muassa eri toimintoja
sisédltava prosessimaisuus, jossa resursseina olevat henkiltt, tiedot, jarjestelmat tai infra-
struktuuri ovat jollakin tavalla vuorovaikutuksessa asiakkaaseen, seka asiakkaan osalli-
suus palveluprosessissa (Gronroos 2010, 79). Kowalkowski ja Ulaga (2017, 21) maaritte-
levat B2B-palvelun koostuvan myyjan tietojen ja taitojen hyddyntamisesta erilaisten toi-
menpiteiden, kayttaytymisen tai prosessien kautta siten, ettd asiakas voi toteuttaa omaa

liketoimintaansa ja saavuttaa toiminnalleen asetetut taloudelliset tavoitteet.

Digitaaliset palvelut edellyttavéat jatkuvaa uudistamista ja kehittdmista. Samalla on myos
varmistettava tavoiteltujen hyotyjen toteutuminen. (limarinen & Koskela 2015, 201). Hyvin
toteutettuna digitaalinen palvelu hytdyttad seka yritysta etta asiakasta. Yritykselle se on
kustannustehokas ja asiakkaalle helppo seka miellyttava ratkaisu. (Korkiakoski & Gerdt
2016, 52.) Laaja osaaminen, nopeus, ketteryys ja reagointikyky korostuvat digitaalisessa
maailmassa. Kun kilpailu kovenee ja muutosvauhti toimintaymparistéssa kiihtyy, nopeu-
den tarve korostuu niin paatoksenteossa kuin toiminnan kehittdmisessa. (llmarinen & Kos-
kela 2015, 194.) Samalla myos tarve syvdlliselle digiosaamiselle kasvaa seka yritys- etta
yksilétasolla, jolloin esimerkiksi asiakaskokemuksen ymmarrys, data- ja analytiikkaosaa-
minen, digitaalinen markkinointi, uusien kehittdmismenetelmien hallinta ja verkostoitumi-
nen nousevat valttamattomiksi (Ilmarinen & Koskela 2015, 220-222). Lisaksi turvallisuus,
joka on digitaalisen toiminnan perusedellytys, taytyy taata, silla mahdollisuus rikolliseen

toimintaan on olemassa (llmarinen & Koskela 2015, 224).

Digitaalisissa palveluissa pitaa asiakkaan liséksi ottaa huomioon teknologiset ratkaisut
(Chaffrey & Smith 2017, 297; Xu & Quaddus 2009, 32). Keskitetty ja integroitu tietokanta
on kaiken perusta, jotta digitaalisuus tuo tehokkuutta. Digitaaliset sovellukset on yhdistet-
tava organisaation sisaiseen infrastruktuuriin ja muihin sovelluksiin, kuten asiakkuuden ja
toimitusketjun hallintaan, toiminnanohjausjarjestelmaén seka asiakkaiden, toimittajien ja
yritysasiakkaiden sovelluksiin ja tietokantoihin. (Xu & Quaddus 2009, 29.) Teknologia tulisi

nahdé uudistusten mahdollistajana eiké rajoitteena, silla se mahdollistaa muun muassa



kustannustehokkuuden (limarinen & Koskela 2015, 215-216). Datan maara yrityksissa on
valtava, ja usein sen kayttdminen on haasteellista, koska se on siiloutunut moniin eri paik-
koihin. Strukturoidun seka strukturoimattoman datan hyddyntdminen prosesseissa ja paa-
toksenteossa on kuitenkin tarkeaa. Asiakasymmarryksen merkitys kasvaa ja oleellista on
jalostaa tietoa koko organisaation kayttdon, jolloin silla voidaan ohjata toimintaa ja paatok-
sid. (Ilmarinen & Koskela 2015, 203, 208.) Teknologisiin ratkaisuihin ei tdssa tytssa keski-
tyta eika niita tarkastella syvallisesti, mutta kokonaiskuvan ymmartamisen kannalta ne

ovat merkittavia tekijoitd, jotka pitaé kehittdmisessa ottaa huomioon.

Asiakkaiden odotukset palvelun nopeudesta ovat muuttuneet entista vaativimmiksi (Ilmari-
nen & Koskela 2015, 194). Digitaalisessa kaupankaynnissa B2B-myynti on saanut paljon
vaikutteita B2C-myynniltd, ja sen my6ta tullaan ndkemaan yha enemman yhteistyéta pal-
veluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Liséksi digitaalisessa B2B-myynnissa otetaan kayttoon
B2C-verkkokaupassa hyviksi todettuja kaytantdja, kuten panostukset ostamiseen help-
pouteen, navigointiin, hinnoitteluun seka saatavuuteen. Markkinoinnin tytkalujen avulla
voidaan tehostaa tuotteiden ristimyyntia seka myyntia, joka hyvaksikayttaa suosituksia ja
tarjouksia. Myds B2B-asiakkaille kohdistetut verkkosivustot ovat alkaneet sulautua sosiaa-
lisen median tydkaluihin, kuten blogeihin ja foorumeihin, auttaakseen asiakkaita ostopaa-

toksissa tai ostojen jalkeisessa tuessa. (Soudagar, lyer & Hildebrand 2012, 37.)

Markkinoinnin seké viestinnan integroiminen kaikkiin ostamisen prosesseihin ja verkkosi-
vujen datan integrointi my6és muihin asiakastietokantoihin on oleellista, jotta tietoja voi-
daan hyddyntaa mahdollisimman tehokkaasti. Personoinnin ja asiakkaiden mieltymyksien
tunnistamisen avulla luodaan hedelmallistd pohjaa asiakassuhteelle ja hyvalle liiketoimin-
nalle. (Chaffrey & Smith 2017, 356.) Digitaalisessa ympaéristdssa viestinnan perimmaisena
tavoitteena on saada asiakas ostamaan tai kayttamaan palveluja (Gronroos 2010, 243).
Kun kommunikointi asiakkaalle onnistuu, muodostuu asiakkaalle selkeat odotukset. Silloin
palvelukokemus helpommin tayttad asiakkaan odotukset, ja palvelulla voidaan johtaa asi-
akkaan odotusarvoja. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 52.) Kun asiakasta ohjataan erilaisten
asiakaspalveluty6kalujen avulla koko ostoprosessin ajan, voidaan samalla lisata asiakas-

loksen. (Chaffrey & Smith 2017, 357.)

B2B-verkkokaupan muutosta voidaan kuvata kolmen kehitysvaiheen kautta. Ensimmai-
sessd vaiheessa organisaatioiden tavoitteena on tehostaa myyntia ja tilausprosessia si-
ten, ettd jatkossa asiakkaat ottavat proaktiivisesti yhteyttéd myyjiin, eika toisin pain. Toisen

vaiheen vaatimuksena on riittdva asiakasymmarrys ja asiakaskokemukseen panostami-



nen seka muun muassa sivustolta 16ytyva luotettava ja laaja tuoteinformaatio. Kolman-
nessa vaiheessa toiminta keskittyy asiakkaaseen ja asiakkaiden tarpeiden tayttamiseen
eri laitteita seké teknologiaa laajasti hyodyntaen. (Legner 2008; Kurvinen & Seppa 2016,
175.)

Jiang ym. (2012) tarkastelevat B2C-asiakkaiden digitaalista kaupankaynti& mukavuuden
nakokulmasta ja kuvaavat palvelun vaiheittain etenevana prosessina. Digitaalisessa pal-
velussa kannattaa palveluntarjoajan kiinnittdé& huomiota prosessin jokaiseen vaiheeseen,
silla jokainen vaihe vaikuttaa merkittavasti asiakaskokemukseen. Kun asiakkaan asiointi
on helppoa ja mukavaa jokaisessa vaiheessa, muodostuu asiakkaalle hyva kokonaiskoke-

mus. Digitaalinen palveluprosessi muodostuu viidesta vaiheesta kuvion 3 mukaisesti:

Kayttoonotto ja
Hakeminen ja hankinnan

P Arviointi Transaktio o
loytaminen jalkeiset

toimenpiteet

Saavutettavuus

KUVIO 3. Digitaalisen palveluprosessin vaiheet (mukailtu Jiang ym. 2012)

e Saavutettavuus: palveluun paasy onnistuu ajasta ja paikasta rippumatta eri lait-
teilla ja erilaisissa tilanteissa.

¢ Hakeminen ja léytaminen: helposti navigoitava sivusto, jolla on hyvat hakutoimin-
not, tuotteiden l6ydettavyys nopeaa ja vaivatonta, tuotteiden luokittelua helppo ym-
martaa, sivuston ulkoasu on houkutteleva seka kayttajaystavallinen.

e Arviointi: kattavat tuotetiedot saatavilla helposti ymmarrettavassd muodossa
mahdollisesti kuvien ja grafiikan kera, sek& muiden asiakkaiden antamat suosituk-
set, jotka helpottavat valintaa.

e Transaktio: ostamisen, tilaamisen tai varaamisen varsinainen toteutus, ja siihen
liittyva maksamisen helppous sekd maksutavan joustavuus.

o Kayttéonotto ja hankinnan jalkeiset toimenpiteet: tavaran toimitus virheetto-
masti, sovitut hinnat, oikea-aikainen ja sovitun mukainen toimitus seka helppo pa-

lautusprosessi.

Filenius (2015, 79) kuvaa kuvion 3 palveluprosessin kuuden vaiheen kautta jakamalla vii-
dennen vaiheen eli k&yttdonoton ja hankinnan jalkeiset toimenpiteet kahdeksi erilliseksi
vaiheeksi. Vaikka Jiangin ym. (2012) palveluprosessi perustuu B2C-asiakkaisiin, kayte-

taan sitd tdssa tyossa.



10

2.1.2 Digitaalisen palvelun laatu

Asiakaslahtoisen digitaalisen palvelukokemuksen suunnittelussa on teknisten asioiden li-
saksi otettava huomioon monia asioita (Chaffrey & Smith 2017, 297). Digitaalisen palvelun
helppokayttoisyys edellyttdd, ettd sivujen rakenteen ja muotoilun seké navigaation lisaksi
vuorovaikutus on tarkoin mietitty. Klikkauksien maaré minimoidaan ja sisallon liséksi kes-
kitytddn yksinkertaisuuteen, johdonmukaisuuteen ja opasteiden hyédyntamiseen, jotta
saavutetaan helppokayttoisyys. (Chaffrey & Smith 2017, 356—357.) My6s verkkosivujen
estetikkaan, kuten sivujen véarien ja fonttien valintoihin kannattaa kiinnittd&d huomiota
(Chaffrey & Smith 2017, 297). Testaus on valttaméattomyys, ja yksi mahdollinen kaytetta-
vyystutkimuksen menetelmé on Eye Tracking, jota kayttamalla saadaan tutkittua tietoa
siitd, miten toimiva sivu on ja miten asiakkaat havaitsevat sielld olevia tietoja (Chaffrey &
Smith 2017, 336). Testaus kannattaa tehda huolella ja ottaa huomioon myés mobiilikéytta-
jat. Liséksi parhaiden kaytantojen hyddyntamista suositellaan. Onnistuneella digitaalisella
kokemuksella parannetaan asiakastyytyvaisyyttéa ja asiakasuskollisuutta. (Chaffrey &
Smith 2017, 356-357.)

Zeithamlin, Parasuramanin ja Malhotran (2002) mukaan on oletettavaa, etta yrityksen me-
nestymisen kannalta laadukkaasti toimivien verkkosivujen merkitys on mahdollisesti jopa
tarkeampéaa kuin myytavien tuotteiden tai palveluiden alhainen hinta. Yrityksien on ym-
marrettava, miten asiakkaat kokevat digitaalisen palvelun, jotta voivat luoda asiakkaalle
erinomaisia palveluja. Parasuramanin, Zeithamlin ja Malhotran (2005) mukaan palvelun
laadun arviointi tapahtuu havainnollisten ominaisuuksien kautta. Verkkosivustojen suunnit-
telu ja tekniset valinnat tuottavat ratkaisuja, jotka lopulta vaikuttavat asiakkaiden kayttayty-
miseen. Digitaalisen palvelun laadun arviointiasteikon kohdealueena nahdaan verkkosi-
vustojen havainnolliset ominaisuudet, jotka voidaan luokitella 11 ulottuvuudeksi (kuvio 4).

(Zeithaml, Parasuraman & Malhotra 2000, Parasuraman ym. 2005 mukaan).
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Luotettavuus Palvelulupausten mukainen toiminta, tarkkuus, laskutus ja
tuoteinformaatiot.

Reagoitavuus Nopeat vastaukset kysymyksiin ja mahdollisuus saada apua
ongelmiin.

Passy Sivustolle paasyn nopeus ja yrityksen tavoitettavuus

tarvittaessa.

Joustavuus Maksamisen, l&hettdmisen, ostamisen, etsimisen ja
tuotteiden palauttamisen valinnat hyvin esilla.

Navigoinnin helppous Sivusto sisaltad toiminnot, jotka helpottavat asiakasta
|dytamaan tarvitsemansa toiminnot ja asiat helposti, hyvat
hakuominaisuudet, mahdollisuus liilkkua sivustolla helposti ja
nopeasti sek eteen etta taakse pain.

Tehokkuus Helppokayttdinen sivusto, hyvin jasennelty ja asiakkaan
syotettavien tietojen minimointi.

Varmuus & luotettavuus Sivustoon liittyva luottamus perustuu myytévien tuotteiden tai
palvelujen maineeseen seké selkeisiin ja todenmukaisiin
tietoihin.

Turvallisuus & yksityisyys Sivusto on suojattu ja sitd on turvallista kayttaa. Suojaus

koskee myds henkildkohtaisia tietoja.

Hintatiedot Toimitushinnan ja kokonaishinnan selkea esille tuominen
sekd mahdollisuus tehda hintavertailua ostoprosessin aikana.

Sivuston estetiikka Sivuston ulkonaké.
Raatalditavyys & Sivuston raataléitavyys yksittiisen asiakkaan mieltymyksien,
personointi historiatietojen ja ostotavan mukaan.

KUVIO 4. Verkkosivujen ominaisuuksien luokittelu (mukailtu Zeithaml ym. 2000, Parasura-

man ym. 2005)

2.1.3 Digitaalinen tilaaminen

Digitaalinen tilaaminen on osa B2B-yritysten ostoprosessia (kuvio 5), joka kokonaisuudes-
saan on pitk& ja monivaiheinen. Prosessin kolme ensimmaisté vaihetta liittyvat paatoksen
tekoon: etsitaan sopivia palveluntarjoajia, jotka kykenevét tarjpamaan halutun tuotteen tai
palvelun, varmistetaan palveluntarjoajan luotettavuus seké tuotteen tai palvelun laatu ja
neuvotellaan tuotteeseen seké toimitukseen liittyvat yksityiskohdat, kuten hinta, maksueh-
dot, toimitus ja aikataulu. Seuraavassa vaiheessa tehd&an ostotilaus ja sen jalkeen tulevat
laskutus, toimitus ja maksaminen. Jokainen vaihe koostuu monista erillisista liiketoiminta-
prosesseista ja niihin liittyvista alatoiminnoista. (Laudon & Traver 2019, 824.) Tassa
tydssa keskitytaan erityisesti tarkastelemaan ostoprosessin neljatta kohtaa eli varsinaista

tilausta, vaikkakin tilauksen jalkeisia toimenpiteitékin sivutaan.
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A 4
1) \2,/1 \ 3 ‘\,_4/" 5 A\, 6 \, 7 /
Tuotteen tai Laat_]un Neuvottelut Ostotilaus g uluE Toimitus Maksaminen
palvelun varmistus
hakeminen

KUVIO 5. B2B-yritysten ostoprosessi (mukailtu Laudon ja Traver 2019, 824)

B2B-asiakkaiden kaytds ostamisessa ja esimerkiksi tilaamisessa eroaa merkittavasti B2C-
asiakkaiden kaytoksesta, silla B2B-asiakkaiden ostot perustuvat aina tarpeeseen (Grewal
ym. 2015). Hakukoneilla ja verkkosivustoilla on erittain suuri merkitys B2B-asiakkaiden os-
toprosessissa, silla tiedonhaun lisaksi niita kaytetaan koko prosessin ajan. Kun halutaan
oppia asiakkaasta lisaa ja ymmartaa asiakkaan kayttaytymista, on asiakkaan ostoproses-
sia tarkasteltava kokonaisuutena. Nain yritys pystyy suunnittelemaan oman toimintansa
asiakkaiden tarpeiden nakokulmasta. (Kurvinen & Seppa 2016, 131.) B2B-asiakkaalle on
tarkeaa, etta esimerkiksi tuotannon tarpeet ja aikataulut toteutuvat mahdollisimman vahai-
sin kustannuksin ja niilla kriteereilld, jotka he ovat maaritelleet. B2B-asiakkaat ovat Kiin-
nostuneempia tyydyttamaan kokonaistarpeensa kuin ostamaan tiettya tuotetta. Talléin
paatdkseen vaikuttavina tekijoinad voivat liséksi olla monet muut tuotteeseen liittyva tekijat,

kuten koulutus, tekninen tuki tai tuotteiden toimitusehdot. (Grewal ym. 2015.)

Digitaalisuuden tuomia mahdollisuuksia on syyta pohtia laajasti oman liiketoiminnan li-
saksi myos koko toimialan nakdkulmasta, kun suunnitellaan tilaamisen kehittdmista.
Omien tavoitteiden tarkastelu digitaalisuuden kautta ja sitéd hyddyntden voi tuoda uusia
mahdollisuuksia yrityksen liiketoimintaan. Tuotevalikoiman lapikdyminen kulujen ja tuotto-
jen nakdkulmasta on hyodyllista, silla pieni myynti saattaa joskus aiheuttaa isoja kuluja.
(Sakki 2014, 118-119.) Digitaalisten kanavien hyétyja voidaan tarkastella kasvun, tehok-
kuuden, monikanavaisuuden ja mobiilin ndkékulmista (llmarinen & Koskela 2015, 75-76).
Esimerkiksi tydn tehokkuus voi toteutua, kun eri asiakaskohderyhmille 16ydetaan kustan-
nusten ja tuottojen ndkodkulmasta aiempaa jarkevampi toimintatapa. Asiakkaiden nopeasti
muuttuvat tarpeet vaativat enemman henkiléresursseja, jolloin yrityksen on jarkevaa tar-
jota asiakkaidensa kaytt66n myds digitaalisia palveluita. Verkostoituminen sopivien kump-
paneiden kanssa ja yhteistytverkostojen kehittiminen mahdollistaa parhaimmillaan lis&ar-
voa kaikille osapuolille. B2B-yritykset voivat vaikuttaa lisdarvoon vahvalla osaamisellaan
ja omilla verkostoillaan. Digitaalisuus mahdollistaa markkina-alueiden laajentamisen,

myynnin kasvattamisen seka tuottavuuden paranemisen. (Sakki 2014, 119-120.) Menes-
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tyksellisen myynnin lahtokohta digitaalisissa kanavissa on oman liiketoiminnan ymmarta-
minen ja digitaalisesta kanavasta haettavien hyotyjen ja niihin liittyvien tavoitteiden maarit-

taminen (llmarinen & Koskela 2015, 76).

North Patrol tutki kevaalla 2018 suomalaisten B2B-myyntikanavien menestystekijoita seka
haasteita. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, miten B2B-myyntikanavat ovat kehitty-
neet viime aikoina. Tutkimuksessa B2B-myyntikanavalla tarkoitettiin yritysasiakkaille, jal-
leenmyyjijille tai sidosryhmille kohdistettua kanavaa, jossa kirjautunut asiakas voi tilata, os-
taa lisapalveluita ja saada asiakaspalvelua, raportteja, myynti- sekd koulutusmateriaalia.
Tutkimuksen mukaan digitaalisen B2B-kanavan paarooli on toimia tilauskanavana. Taméan
lisaksi silla on myds merkittava rooli asiakkuudenhoidossa, uusien asiakkaiden hankin-
nassa, myynti- ja koulutusmateriaalien jakelussa seka jalleenmyyjien tukikanavana. Kana-
van tarkeimmaksi tehtavéaksi koettiin tilaaminen. Koska tilaaminen on toistuvaa, on sen ol-
tava helppoa, sujuvaa ja nopeaa. Kanavan toiminnallisuudet, kuten ostohistoria ja pikati-
laus, ovat kayttajalle tilaamista helpottavia ominaisuuksia. Kayttéliittymien edellytetédan su-
lavasti tukevan tilaustapahtumaa. Digitaalisen myyntikanavan roolit ja niiden tarkeysjarjes-

tys kuvataan kuviossa 6. (North Patrol 2018.)

Tilauskanava
Asiakkuudenhoito
Uusien asiakkaiden hankinta

Materiaalien jakelu

Kanavan roolit

lalleenmyyjien tuki
Raporttien seuranta

Tekninen tuki

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90
Prosentit

KUVIO 6. Digitaalisen B2B-myyntikanavan erilaiset roolit (mukailtu North Patrol 2018)

Laudonin ja Traverin (2019, 834—-835) mukaan B2B-asiakkaat haluavat tilata yhta helposti
kuin B2C-asiakkat. B2B-asiakkaat kayttavat aiempaa useammin mobiililaitteita tuotteiden

ja palveluiden tilaamisessa. Millenium-sukupolven myéta mobiilitilaamisen uskotaan yha
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lisdantyvan. B2B-asiakkaat olettavat, ettd my6ds mobiililaitteilla palveluiden saatavuus on
hyva ja kirjautuminen helppoa. Mahdollisuus kanavan sujuvaan vaihtamiseen tilaamisen
aikana on myos tarkeaa. Tilaaminen aloitetaan mobiililaitteella ja jatketaan tietokoneella
tai painvastoin. Liséksi edellytetaan asiakaspalvelun helppoa tavoitettavuutta mobiililait-
teilla. BearingPointin (2019) julkaiseman Suomen digimenestyjat -tutkimuksen mukaan
B2B-yritysten mobiilikanavien kaytto liiketoiminnan tukena nayttaa kuitenkin vahentyneen
vuodesta 2018 vuoteen 2019. BearingPoint olettaa, ettd mobiili ei ole Suomessa digitaali-
sen kehittdmisen keskiossa enaéa yhta vahvasti kuin vuonna 2018. Digitaalisuuden hyo-
dyntadmisessa suurin kasvu viimeisen vuoden aikana on tapahtunut digitaalisten kanavien
kaytossa koskien asiakkuuden hoitoa, kuten asiakaspalvelua, ristiin myyntia, osallista-

mista ja palvelujen personointia.
2.2 Asiakaskokemus
2.2.1 Asiakaskokemuksen merkitys

Asiakaskokemus on noussut merkittavaksi kilpailueduksi. Erinomaisella asiakaskokemuk-
sella pyritaan sailyttdmaan nykyiset asiakassuhteet ja toisaalta hankkimaan uusia asiak-
kaita. (Kurvinen & Seppéa, 2016, 100-101.) Yrityksessa tulee olla yhteinen kasitys ja ta-
voite, millaisia asiakaskokemuksia se haluaa asiakkailleen tuottaa. Asiakaskokemuksen
parantamiseksi yrityksen taytyy keskittya niihin tekijoihin, jotka edistavat tai tuhoavat ar-
voa seka tuovat voittoa, ja valittava sopivat kilpailukeinot tavoitteiden toteuttamiseen.
(Shaw, Dibeeh & Walden 2010, 2-3.) Yritys voi keskittya esimerkiksi palvelun hintaan,
asioinnin helppouteen, elamyksien ja mielihyvien luomiseen tai merkityksellisyyteen, jol-
loin asiakkaan kokema arvo on taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen tai symboli-
nen. Asiakkaan kokema arvo vaikuttaa asiakaskokemukseen, joka taasen selittda asia-
kastyytyvaisyyttd, asiakasuskollisuus ja suosittelua. Jotta asiakaskokemusta voidaan joh-
taa, edellytyksena on asiakasymmarrys ja erityisesti asiakkaille merkityksellisten asioiden
ymmartaminen asiakaskohderyhmittain. Asiakaskokemuksen muodostuminen esitetdan
kuviossa 7. (Saarijarvi 2018.) Shawin ym. (2010, 2—3) mukaan tutkimukset osoittavat, etta
B2B-asiakkaiden kokemukseen vaikuttavat samat tekijat kuin B2C-asiakkaisiin.
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Kilpailukeinot Asiakkaan kokema Asiakasmittarit
arvo

* Hinta .

~ | Asiakastyytyvaisyys
* Brandi ¢ Taloudellinen 44
* Valikoima * Toiminnallinen
« Llaatu . * Emotionaalinen Asiakaskokemus + | Asiakasuskollisuus
* Nopeus * Symbolinen
* Palvelu
G > | Suosittelu

KUVIO 7. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukailtu Saarijarvi 2018)

Hyva prosessi, palautteen mittaaminen ja yrityskulttuuri, joka asettaa asiakkaan keskiton,
ovat asiakaskokemuksen menestystekijoita (Van Belleghem 2017, 23; Kurvinen & Seppéa
2016, 102). Asiakaskokemuksen taloudellista merkitysta voidaan tarkastella kahdesta na-
kokulmasta: kuinka paljon yritys menettaa euroja, jos se ei kiinnitéd huomiota asiakaskoke-
mukseen tai kuinka paljon euroja yrityksen on mahdollista saavuttaa panostamalla asia-
kaskokemukseen (Filenius 2015, 186—187). Kurvisen ja Sepan (2016, 100-101) mukaan
asiakaskokemuksen tavoitteena on pienentéé uusien asiakkaiden hankintakustannuksia,
parantaa asiakkaiden arvoa elinkaaren aikana, kasvattaa asiakkaiden kayttdmaa budjettia
ja lisata suosittelujen maardd. Samanaikaisesti oletus on, etta poistuvien asiakkaiden

maara ja asiakaspalvelun kustannukset pienenevat.

Asiakaskokemuksen kehittamisen liiketaloudellinen merkitys on todettu esimerkiksi For-
resterin The Total Economic Impact of The Tealeaf Cistomer Behaviour Analysis Suite -
tutkimuksessa 2010. Tutkimuksessa l6ydettiin monia vaikutuksia. Panostamalla asiakas-
kokemukseen yrityksen tuotot lisdantyivét, kun konversio verkkokaupassa kasvoi, asiakas
teki enemman uusintaostoja, ostosten keskimaarainen summa suureni, ja toisaalta kus-
tannussaastoja syntyi muun muassa IT-kustannuksien alenemisen myo6ta, kun aikaa on-
gelmien ratkaisemiseen kului vihemman, ja asiakashyvityksien maara vaheni. (Filenius
2015, 189.)

2.2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Shawin ym. (2010, 3) mukaan asiakaskokemus syntyy organisaation ja asiakkaan vali-
sessé vuorovaikutuksessa, johon vaikuttaa tiedostetut seka tiedottamattomat tekijat. Asia-
kaskokemus muodostuu organisaation toiminnan herattdmista tunteista, joita asiakkaalle

syntyy kohtaamisen yhteydessa, seka asiakkaan odotuksista. Peppersin (2016, 8) méaari-
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telman mukaan asiakaskokemus muodostuu kaikesta asiakkaan yksil6llisesta vuorovaiku-
tuksesta brandin kanssa. Asiakaskokemus on aina myds subjektiivinen, koska palvelu
koetaan yksil6llisesti (Korkiakoski & Gerdt 2016, 94). Chaffreyn ja Smithin (2017, 298)
mukaan digitaalisessa asiakaskokemuksessa palvelun kaytettavyys, saavutettavuus seka
uskottavuus ovat ydinasioita, ja sivustojen laadulla seka sisallolla on myos erittain suuri

merkitys.

Asiakaskohtaamisia tapahtuu esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, myymalassé, sahko-
postissa, mobhiilisovelluksessa, sosiaalisessa mediassa ja asiakaspalvelussa (Filenius
2015, 44). Asiakaspolun eri vaiheiden tunnistaminen mahdollistaa asiakasymmarryksen
yksityiskohtaisella tasolla. Asiakas muodostaa kokonaiskokemuksen tuotteesta tai palve-
lusta yhdistamalla asiakaspolun eri pisteissa saamansa kokemukset (kuvio 8). Kun yritys
tarkastelee eri kosketuspisteitd, sen on mahdollista tunnistaa muutoksia ja parannuksia
vaativat kohdat. Osa muutoksia edellyttavista kohdista voi olla tosi pienid, joilla yksinaan
ei ole suurta merkitystd, mutta kun monta pienta hairitsevaa osasta yhdistyy, voi niiden
negatiivinen kokonaisvaikutus asiakaskokemukseen olla yllattavan suuri. (Daffy 2019, 56—
57.)

Tiedon
etsinta

Yhteyden-

Asiakas-
Ongelman otto toi-

raportointi kokemus mittajiin

Kaytto-
kokemus

Ostoksen
vastaan-
ottaminen

KUVIO 8. Esimerkki asiakaskokemuksen asiakaspolusta (mukailtu Daffy 2019, 58)
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Soudagar ym. (2012, 78) muistuttavat, etté vaikka kaikki kosketuspisteet pitaa tunnistaa,
ei jokaista kosketuspistetta valttamatta kannata muokata taydelliseksi, silla asiaa pitaa tar-
kastella myds kustannusten nakdkulmasta. Tarkeinta on keskittya niihin kosketuspistei-

siin, jotka vaikuttavat vahvasti asiakkaan kokemukseen ja asiakassuhteen jatkumiseen.

Morgan (2015) tarkastelee saumattoman asiakaskokemuksen muodostumista kokemuk-
sen ymparille muotoutuvien kehien kautta (kuvio 9). Nama kehat liittyvat kiinteasti toisiinsa
ja niiden kaikkien on oltava kunnossa, jotta asiakkaalle voidaan luoda saumaton asiakas-
kokemus monikanavaisessa maailmassa. Uloin keha siséltaa nykyisistéa ja mahdollisista
asiakkaista, yhteistydkumppaneista sekd muista vaikuttajista muodostuvan sidosryhman,
joka on tekemisissa yrityksen ja sen brandin kanssa tavalla tai toisella. He esimerkiksi ver-
tailevat tai ostavat tuotteita tai ovat yhteydessa asiakaspalveluun. Toinen keha kuvaa ka-
navaa. Asiakas valitsee asiointiinsa hanelle sopivan kanavan, ja yrityksen pitéisi kyeta
vuoropuheluun kanavasta riippumatta seka yhdistamaan eri kanavien kautta tulleet viestit.
Kolmannessa kehassa kyse on asiakaskokemuksen personoinnista. Digitaalisissa palve-
luissa se on haasteellista, mutta tavoite on, ettd asiakas saisi oikea-aikaista, henkilékoh-
taista viestintaa omien tarpeidensa mukaan digitaalisessa kanavassa. Neljannella kehalla
asiakkuuden hallintajarjestelmien pitaisi kerata tietoa asiakkaasta joka kanavassa, paivit-
taa tieto reaaliaikaisesti jarjestelmaan seka lahettaa asiakkaalle relevantteja viesteja jo
ennakoivasti. Viidennen kehan siséiset tydkalut ja saumaton yhteisty® organisaation si-
salla mahdollistaa asiakkaiden ongelmiin nopeat ja laadukkaat ratkaisut. Kaikkien kehien
keskitssd on saumaton asiakaskokemus. Asiakkailta kysyminen ja kannustaminen palaut-

teen antamiseen auttaa yritysta luomaan saumattoman asiakaskokemuksen.
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Personointi

Asiakastieto

Sisdiset tydkalut

Saumaton
kokemus

KUVIO 9. Saumattoman asiakaskokemuksen elementit (mukailtu Morgan 2015)

Niin asiakaskohtaamisissa kuin digitaalisissa kohtaamispisteissa syntyy tunteita, jotka vai-
kuttavat myds B2B-asiakkaan kokemukseen (Andersson ym. 2017, 6, 33). Tunteiden syn-
tymisen kautta voidaan tutkia asiakaskokemusta, kuten miten asiat hoidetaan kaytan-
nodssa ja milté toiminta ndyttad seka tuntuu asiakkaasta (Kurvinen & Seppa 2016, 102).
Kaikkia tunteita ei voida eika tarvitse tunnistaa, mutta tarke&a olisi tunnistaa tekijat, jotka
aikaansaavat aaripaiden negatiiviset ja positiiviset tunteet, ja pohtia, voidaanko naihin te-
kijoinin vaikuttaa. Pahimmillaan tunteet voivat olla arvoa tuhoavia tekij6ita ja parhaimmil-
laan jatkuva positiivinen vaikutus voi ulottua asiakasuskollisuuteen asti. Tunteiden merki-
tys on ollut jo pitkdén tiedossa B2C-liiketoiminnassa. Koska my6s B2B-liikketoiminnassa
asiakkaiden kayttaytymisesséa on pohjimmiltaan kyse ihmisten valisesté toiminnasta,
vaikka toimijoita voi olla useampia ja prosessit saattavat olla monimutkaisia, vaikuttavat
toimintaan aina myds tunteet. (Andersson ym. 2017, 6, 33.) Tunteisiin vaikuttamisessa
my0s viestinnalla on merkittava rooli (Kurvinen & Seppa 2016, 102). Tunteiden osuus
asiakaskokemuksesta on Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 143) mukaan on jopa 70 % ja

vain 30 % on teknista toimivuutta.

Tuulaniemi (2013, 74) tarkastelee asiakaskokemusta kolmiportaisesti toiminnan, tunteiden
ja merkityksien kautta. Alimmalla tasolla toiminta vastaa asiakkaan tarpeisiin, jotka toteu-
tetaan helposti ja nopeasti. Tama toimintataso ja sen toimivuus on valttaméaton edellytys

palvelulle. Keskimmainen taso eli tunnetaso tarjoaa asiakkaan tunteiden ja mielikuvien
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mukaisia ratkaisuja, joita asiakas halua kokea. Ylimpana on merkityksen taso, jolloin kyse
on henkilékohtaisesti koskettavista asioista, kuten unelmista ja lupauksista, joita asiakas
haluaa oppia tai toteuttaa tullakseen paremmaksi ihmiseksi. Daffy (2019, 58-59) tarkaste-
lee asiakaskokemuksen asiakaspolkua neljan tason kautta. Ensimmaisella tasolla on niin
nykyisten kuin potentiaalistenkin asiakkaiden tarpeiden ymmarrys. Toisella tasolla valitaan
asiakkaiden tarpeista o0sa, joihin keskitytddn. Onnistuneella valinnalla on mahdollisuus
kasvattaa myyntid, kasvua ja voittoa. Nama tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen,
mutta harvemmin asiakasuskollisuuteen. Tasolla kolme lisataan tuotteeseen tai palveluun
jotakin asiakkaiden tarpeisiin liittyvaa extraa, jonka kustannus on hyvin pieni tai olematon.
Neljannella tasolla toteutetaan henkilokohtaisuus ja tunteisiin vetoaminen. Ensimmaisen
ja toisen tason on kuitenkin oltava kunnossa ennen kuin kannattaa panostaa henkilokoh-
taisuuteen ja tunteisiin. Kahden ensimmaéisen tason tekemista kuvataan prosessina ja kol-

matta seka neljatta intohimona.

Soudagarin ym. (2012, 17-18) mukaan asiakaskokemus rakentuu vahvasti luottamuksen
pohjalle niin B2C- kuin B2B-liiketoiminnassa. Kun luottamus liiketoiminnan ja asiakkaiden
valille on saatu luotua, voidaan panostaa tunnesiteen luomiseen ja asiakasuskollisuuteen.
Luottamus muodostuu neljasta osasta (kuvio 10), jotka kaikki ovat asiakaskokemuksen
nakokulmasta oleellisia. Luotettavuus on peruselementti, joka luo edellytykset sopivuu-
delle, reagoitavuudelle ja merkityksellisyydelle. Naiden neljan elementin on valttamatonta
siséltya yrityksen kulttuuriin, jotta yrityksen on mahdollista luoda asiakaskokemuksia, joilla

on taloudellista vaikutusta.

2. Sopivuus 3. Reagoitavuus 4. Merkityksellisyys

* Tarjoa valintaa, e Kuuntele asiakkaita ja vastaa e Varmista etta tarjoamasi
johdonmukaisuutta ja nopeasti palautteisiin. Muuta tuotteet ovat tarkoituksen-
ajantasaisuutta. Kayta prosessia tai toimintatapaa mubkaisia ja sopivia asiakkaille.
esimerkiksi monia kanavia heti, kun se aiheuttaa Huomioi asiakkaiden
asiakkaiden sitouttamiseen. asiakkaille ongelmia. yksil6llisyys.

1. Luotettavuus
* Toimi lupaustesi mukaisesti. Esimerkiksi toimitukset aina ajoissa.

KUVIO 10. Luottamuksen muodostuminen (mukailtu Soudagar ym. 2012,18)

Asiakkaiden odotukset eri toimialoilla vaihtelevat suuresti, jolloin mygs asiakaskokemuk-

sissa on suuria eroja (Korkiakoski & Gerdt 2016, 93). Parhaita B2B-asiakaskokemuksia
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luovat organisaatiot, jotka osaavat hytdyntaa erilaista informaatiota ja uutta tekniikkaa. Di-
gitaaliset jarjestelmat, datan hyédyntaminen, asiakaskokemuksen luominen asiakastoivei-
den mukaiseksi ja kokonaisvaltainen asiakasymmarrys monikanavaisuuden nakoékulmasta
mahdollistavat erinomaisen asiakaskokemuksen. Nykyisin on saatavilla informaatiota asi-
akkaista ja asiakkaiden kayttaytymisesta yha enemman, joten tietoa hyédyntamalla orga-
nisaatiot voivat saada hyvan kuvan asiakkaidensa tarpeista. (Morgan 2017.) Saarijarven
(2018) mukaan asiakaskokemuksen pitaisi olla osa yrityksen strategiaa ja asiakaskoke-
muksen johtaminen on yrityksen ydinasioita. Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan yrityk-
sen asiakaskeskeinen toiminta mahdollistaa onnistuneiden asiakaskokemuksien luomi-
sen. Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttaé laaja-alaista lahestymista, jossa hyodyn-
netaan useita toimintoja, kuten esimerkiksi tietotekniikkaa, markkinointia ja asiakaspalve-
lua. Menestyvan asiakaskokemustrategian luomiseksi tarvitaan tarkkaa asiakasanalyysia

ja myds hyvaa yhteistybkumppaneiden verkostoa.

2.2.3 Asiakaskokemuksen kehittdminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen on laaja-alaista toimintaa, jonka edellytyksené on tun-
nistaa asiakkaat, joiden kokemusta halutaan kehitta4, ja toisaalta asiakkaat, joiden asia-
kaskokemukseen ei haluta panostaa. Asiakaskokemukselle maaritellyt keskeiset tavoitteet
ohjaavat kehittamisté ja vaikuttavat sopivien mittareiden valintaan. (Korkiakoski 2019, 63—
64). Asiakaskokemuksen kehittamisessa tulisi keskittya tehokkuuden, helppouden ja tun-
teen kehittamiseen (Korkiakoski 2019, 49). Chaffreyn ja Smithin (2017, 298) mukaan asia-
kaskokemuksen tavoitteiden liséksi on tarkeaa pohtia asiakastarpeita ja asiakkaan saamia
etuja sek& miten asiakasta voidaan auttaa, mik& on lisaarvo, jonka digitaalinen palvelu
asiakkaalle tarjoaa, ja milla erottaudutaan kilpailijoiden palvelusta. Myés markkinoinnin ta-

voitteet on hyva ottaa huomioon kehittdmisessa.

Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 93) mukaan asiakaskokemuksen kehittaminen edellyttaa
jatkuvaa toimintaa, ja erinomaisen asiakaskokemuksen luominen on pitkalti tahtotila. Asi-
akkaiden tarpeet seka odotukset muuttuvat koko ajan, samoin kuin liiketoimintaymparist®
ja liséksi teknologian kehitys tuo uusia haasteita. Markkinoille tulevat uudet toimijat ovat
usein nykyisia toimijoita ketterampia ja nopeampia vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin.
Toisaalta pidempé&éan toimineilla yrityksilla on vakiintuneet asiakkaat ja heidan luottamuk-

sensa. Kehityksen ja toimintaympariston muutoksen vauhti on kuitenkin kova.

Soudagar ym. (2012, 74—75) mukaan asiakaskokemuksen kehittamisessa patevat samat
lainalaisuudet riippumatta yrityksen strategiasta. Asiakaslahtdisessa yrityksessa asioita

tulee tarkastella asiakkaiden silmin ja selvittda, mita asiakkaat arvostavat. Lisaksi pitaa
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pohtia, miten voi toteuttaa asiakaskokemuksen keskeisimmat tekijat: luotettavuuden, mu-
kavuuden, merkityksellisyyden ja reagoitavuuden. Gerdt ja Eskelinen (2018, 56-59) tar-
kastelevat digitaalista asiakaskokemuksen kehittamista palvelun reaaliaikaisuuden, perso-
noinnin ja kayttajaystavallisyyden seka teknologiaympariston nakdkulmasta (kuvio 11).
Asiakkaiden odotukset palvelun nopeuden suhteen ovat muuttuneet suuresti. Oletus on,
etta palvelu on yha useammin automatisoitua ja sitd saa ympari vuorokauden nopeasti
seka reaaliaikaisesti. Viesteihin odotetaan vastausta heti ja tilausten toimituksissa puhu-
taan mieluummin tunneista kuin paivista. Personoinnissa kyse on asiakaskokemuksen ai-
dosta henkilokohtaisuudesta, joka saavutetaan teknologian avulla keratyn tiedon hyédyn-
tamiselld. My6s ostoprosessin helppous ja kayttajaystavallisyys voidaan nostaa uudelle
tasolle uusien teknologisten ratkaisujen, kuten daniohjauksen tai virtuaalitodellisuuden
kautta, ja naiden my6ta kasvattaa asiakasuskollisuutta. Asiakaskokemuksen kehittdminen
edellyttaé toimivaa IT-infrastruktuuria, jossa teknologia mahdollistaa asioiden yksilollisen
seka paremman ja tehokkaamman toiminnan. Soudagarin ym. (2012, 75) mukaan mo-
nissa yrityksissa on asiakasdataa runsaasti, mutta sen muuttaminen informaatioksi on va-

haistéa ja puutteellista.

Reaaliaikainen

palvell Personointi

Kayttdja- Teknologia-
ystavallisyys ymparisto

KUVIO 11. Asiakaskokemuksen kehittamisen nelikentta (Gerdt & Eskelinen 2018, 57)

Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 32—-38) mukaan asiakaskokemuksen kehittamista voi la-
hestya nykytilan analyysilla eli arvioimalla yrityksen sisaista kyvykkyytta, asiakkaiden ny-
kytilaa ja kilpailuymparistda. Kyvykkyyden arvioinnissa tarkastellaan asiakasymmarryksen
lisdksi monia osa-alueita, kuten asiakaskokemuksen strategista lahtokohtaa, yrityksen
johtamismalleja, asiakaskokemuksen suunnittelua ja mittareita sekd organisaation kulttuu-

ria ja henkilostdoa. Asiakasymmarrys edellyttdd usein syvallista, kvalitatiivista analyysia,
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jotta syntyy laaja tietdmys asiakkaasta, ja samalla saadaan asiakas nakyvaksi organisaa-
tion sisalla.

Kun arvioidaan asiakaskokemuksen kehittamisen kiireellisyytta, kilpailutilanteella on suuri
merkitys. Toisinaan pelkastaan asiakaskeskeinen toiminta tuo riittavaa kilpailuetua niilla
toimialoilla, joissa asiakaskokemuksen taso ei viela ylla erinomaiseen. Tana paivana toi-
mialan vertailu paikallisesti ei enaa riitd, vaan vertailua tulisi tarkastella globaalisti. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 94.)

Soudagar ym. (2012, 75) tarkastelevat asiakaskokemuksen kehittdmista seuraavien osa-

alueiden kautta:

o Asiakaspalautteiden saamiseksi tarvitaan seka virallisia etta epavirallisia tapoja ke-
rata palautteita.

¢ Asiakkaalta saatujen tietojen aktiivinen kaytto ja sisaisen datan hyddyntadminen
auttaa ymmartamaan asiakasta entista syvallisemmin.

e Jatkuvan, sdannollisesti palautteita kerdavan jarjestelman luominen (engl. feed-
back loop) ja sen hyddyntaminen.

e Asiakkaiden luokittelu heidan arvonsa mukaan.

e Asiakaspolun rakentaminen ja kohtaamispisteiden tunnistaminen.

e Asiakkaan totuuden hetki -tilanteiden maarittely.

o Asiakaskokemuksen jatkuva kehittdminen kaikissa kanavissa.

Asiakaskokemuksen kehittamista varten tarvittavat mittarit on tarkea valita siten, etta ne
kuvastavat asiakkaiden mielentilaa ja mittaavat niitéa toimenpiteita, jotka tuottavat asiak-
kaalle arvoa. Mittareiden méaéaran pitaa olla rajallinen ja niiden tulee olla hyvin ymmarret-
tyja koko organisaatiossa. (Soudagar ym. 2012, 191.) Valittujen mittareiden sopivuutta
voidaan arvioida testaamalla niiden merkityksellisyyttd, ja mittaussuunnitelman tulee sisal-
taa monia erilaisia testeja, kuten oikeellisuus, tarkennus, relevanttius, johdonmukaisuus,

paasy, selkeys, ajantasaisuus ja kustannus (Neely 2002; Chaffey ym. 2012, 47-48).
2.3 Arvon luominen asiakkaalle

Yrityksen keinot arvon luomiseen ovat muuttuneet digitalisaation myota. Arvon luomisessa
ollaan siirtymassa entistéd vahvemmin yhteiseen arvon luomiseen asiakkaan kanssa, jol-

loin arvon nahdaan syntyvan molempien osapuolten resurssien integroitumisen ja yhdista-
misen kautta. Tama edellyttaa jatkuvaa vuorovaikutusta osapuolien kesken, jolloin molem-

mat tavoittelevat taloudellisia liiketoiminnan hyétyja. (Andersson ym. 2017.) Tassa tydssa
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kasitellaan arvon luomista tavara- ja palvelulogiikan seka asiakaskeskeisen logiikan nako-

kulmasta.

Gronroosin (2010, 82—-83) mukaan tavaralogiikassa liiketoiminta perustuu tavaroihin ja
tuotteisiin, joita asiakkaat voivat kayttda resursseina. Yritys yksin tuottaa ja tarjoaa resurs-
sin, joka tukee arvon luomista. Varsinaisen arvon asiakas luo kuitenkin itse kayttdessaan
tuotetta. Liiketoiminnan tavaralogiikka perustuu Luschin ja Vargon (2014, 85) mukaan sii-
hen, etta yritykset voivat esimerkiksi jalostamalla tavaroita seka tehostamalla jakelua ja
saatavuutta tehda tavaroista enemman arvoa tuottavia. Talloin arvo sisallytetdan tavaroi-

hin jo tuotanto- ja jakeluprosessin aikana.

Palvelulogiikassa on kyse yrityksen tarjoamista palveluprosesseista, joiden tavoitteena on
yhdessa muiden kaytettavissa olevien resurssien kanssa tukea asiakkaan prosesseja ja
toimintoja arvoa luovalla tavalla. Merkittava ero tavaralogiikkaan on siina, etta pelkkien re-
surssien tuottaminen asiakkaalle ei en&a riitd, vaan yrityksen rooli on laajempi kuin tavara-
logiikassa, silla yritys ottaa vastuuta asiakkaan prosessien tukemisesta ja on mukana ar-
von luomisessa asiakkaan kanssa. (Gronroos 2010, 82—83.) Gronroosin ja Voiman (2013)
arvomalli kuvaa arvon luomista asiakkaan tai palveluntarjoajan tai asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan yhteisen alueen kautta kuvion 12 mukaisesti. Asiakkaiden ja palveluntarjoajien
roolit seka tavoitteet ovat erilaisia jokaisella arvoalueella ja arvoprosessi voi alkaa mista

tahansa arvoalueesta.

Palvelun tuottaja Palvelun yhteistuottaja
Palveluntarjoaja tuottaa resurssit, Asiakas osallistuu palvelun tarjoajan
joita kéytetdidn, kun luodaan arvoa asiakkaalle. kanssa yhteiseen tuotantoprosessiin.

v

Asiakkaan alue

Yhteinen alue

Palveluntarjoajanalue

A

A

Asiakkaan rooli Arvon luominen Arvon luominen
Asiakas luo arvoa yksintai  Asiakas voi luoda arvoa itsendisesti
arvo luodaan yhdessa tai asiakas voi luoda sosiaalista

palveluntarjoajankanssa.  arvoa vertaistensa kanssa.

Palveluntarjoajanrooli  Palveluntarjoajanroolion  Palveluntarjoaja voi saada

toimia arvon luomisen mahdollisuuden osallistua
fasilitaattorina. asiakkaan arvonluomisen
prosessiin.

KUVIO 12. Arvomalli (mukailtu Grénroos ja Voima 2013)
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Luschin ja Vargon (2014, 17) mukaan palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa yrityksen
paatavoitteena on hyotya siita, etta se palvelee muita osapuolia. Talldin palveluprosessin
maaritelma on resurssien tai osaamisen kayttdminen toisen hyddyksi. Prosesseissa keski-
tytaan erilaisten ratkaisujen etsimiseen ja tarjoamiseen (Lusch, Vargo & Tanniru 2010).
Palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka rakentuu Luschin ja Vargon (2014, 15-16) mukaan

neljalle pdéolettamalle.

e Palvelu on vaihdantatalouden peruselementti, ja tavarat ovat vain vélineita palve-
luiden toimittamista varten.

o Palveluprosessissa asiakas on aina mukana luomassa arvoa.

o Arvonmuodostusprosessissa yhdistyvat myds sosiaalisten seké taloudellisten teki-
jéiden vaikutukset.

¢ Asiakkaan kokema arvo on aina yksiléllista ja se on kokemusperaista.

Luschin ym. (2010) mukaan palvelukeskeisessa logiikassa organisaatiot voivat helposti
aistia muutoksia asiakkaiden tarpeissa ja mieltymyksissa seka muokata palvelutarjon-
taansa vastaamaan nopeasti muuttuvaan ja monimutkaiseen ymparistoon keskittymalla
kahdeksaan osa-alueeseen: palveluprosesseihin, aineettomiin palveluihin, dynaamisten ja
operatiivisten resurssien luomiseen, symmetrisen informaation tunnistamiseen strategi-
sena etuna verrattuna epasymmetriseen informaatioon, keskustelun ja vuoropuhelun hyo-
dyntamiseen seka asiakassuhteen hyvaan yllapitoon. Yrityksen tulee my6s ymmartaa,
etta sen rooli on enemmankin olla mukana tekeméssa ehdotuksia arvon luomiseen kuin
luoda itse arvoa. Lisaksi taloudellisen suorituskyvyn arvioinnissa saatujen palautteiden ja

oppimisen painottaminen on tarkedmpaa kuin voiton maksimointi.

Voima, Heinonen ja Strandvik (2010) tarkastelevat palveluntarjoajan, vuorovaikutuksen tai
jarjestelman sijaan asiakasta liikketoiminnan keskiossa. Asiakaskeskeisessa liiketoimintalo-
giikassa painopiste siirtyy yrityksen asiakaspalveluprosesseista asiakkaan kontekstuaali-
seen arvonmuodostukseen, johon myos palveluntarjoaja osallistuu (kuvio 13). Asiakas-
keskeisessa liiketoimintalogiikassa asiakaskohtaiset ndkokulmat hallitsevat tuotteiden,
palvelujen, jarjestelmien, kustannusten tai kasvun sijasta. Asiakaskeskeisen liiketoiminnan

perusteet muodostuvat monista tekijoista (Heinonen ym. 2010):

o Asiakaskeskeinen liiketoiminta pohjautuu olennaisesti markkinoinnin nakokul-
maan. Palveluntarjoajan on tarke&aa perehtya ja ottaa huomioon asiakkaiden toi-
minnan, kokemuksen sekd mieltymyksien lisksi asiakkaan tavoitteet ja toimintaan
vaikuttavat tekijat.

e Asiakaslogiikka, johon on integroitu ndkyva ja ndkymaéattdman toiminta, kokemukset

ja tavoitteet. Jokaisella asiakkaalla on omanlaisensa asiakaslogiikka.
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e Tarjooma, jota palveluntarjoaja tarkastelee ja suunnittelee asiakkaan nakokul-
masta, ei ainoastaan omista lahtokohdistaan.

¢ Arvon muodostuminen, jossa arvo luodaan kaytéssa ja siihen vaikuttavat monet
tekijat, kuten muiden toimijoiden toiminta sek& asiakkaan odotukset ja aiemmat ko-
kemukset. Arvo muodostuu kahdessa erillisessd, mutta toisiinsa liittyvassa proses-
sissa: asiakkaan ja palveluntarjoajan. Palveluntarjoajat voivat vaikuttaa asiakkai-
siin monin tavoin, mutta he kilpailevat muiden palveluntarjoajien kanssa ja heidan
tarjoamien palveluiden on oltava relevantteja asiakkaiden kannalta.

e Asiakaskontekstissa eli asiakkaan ekosysteemissa kayttdarvo syntyy asiakkaille
aina kyseisessa tilanteessa. Asiakkaan maailmassa toisiinsa littyméttomat tai liitty-
vat toiminnat ja kokemukset voivat johtaa arvon muodostukseen. Asiakkaiden
ekosysteemeihin kuuluvat muun muassa palveluntarjoajat, muut toimijat ja asiak-

kaat (yksityishenkiltt tai yritykset).

Historia Palvelun Tulevaisuus
EILENE]
—_———

Muut toiminnot
ja kokemukset

Asiakkaan palvelu-
ympadristd

Palveluun liittyvat
toiminnot ja kokemukset

Ydin toiminnot ja

Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka

kokemukset =~ ... b iR Rt b s b a et ae st

_ Vuorovaikutuksen —
ympdristd o

Nikyvittoiminnot === === s e ===

--- —————————— ———— e

Nikymattémat toiminnot

Liiketoimintamalli ja Palveluntarjoajan

strategiat palveluympdristd

KUVIO 13. Asiakaskeskeisen logiikan kuvaus (Heinonen ym. 2010)

2.4 Asiakkaiden tarpeet

Asiakastarpeet tarkoittavat asioita, joita asiakas haluaa saada yritykselta. Tarve kasit-
teend sisaltdd myos asiakkaan mieltymykset, odotukset ja toiveet. (Peppers, Rogers &

Kotler 2016, 214-215.) Tarpeet voivat olla tilanneriippuvaisia tai dynaamisia, jolloin ne
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vaihtuvat koko ajan ja sama tarve voi olla suuri tai pieni riippuen asiakkaasta. Usein asia-
kastarpeet korreloivat asiakkaan arvoa yritykselle eli asiakasarvoltaan merkittavilla asiak-
kailla on samankaltaisia tarpeita, mutta ei kuitenkaan aina. (Peppers ym. 2016, 200-202.)
Asiakasymmarrys ja sen hyddyntadminen on perusedellytys suunniteltaessa ja kehitetta-
essa digitaalisia palveluita (Ilmarinen & Koskela 2015, 208). Vaikka B2B-asiakkaiden tar-
peiden muodostuminen on monisaikeisempéa kuin B2C-asiakkaiden, on kyse pohjimmil-
taan samasta asiasta eli ongelman ratkaisusta. Laajan asiakasymmarryksen saavutta-
miseksi palvelutarjoajan tulee ymmartad myos asiakkaan yleisimmin k&yttamat toiminnot
ja arvonluontiprosessit seka erilaiset arvojarjestelmat, jotka vaikuttavat asiakkaiden tarpei-
siin. (Gronroos 2010, 420-421.)

Asiakkaiden tarpeisiin keskittymalla yritys voi vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen, li-

sata osuuttaan asiakkaan budjetista ja muuttua tulevaisuudessa asiakkaalle arvokkaaksi.
(Peppers ym. 2016, 191, 193.) Asiakkaan aito kuuntelu ja ymmartaminen yhdistettyna di-
gitaalisesti kerattyyn faktapohjaiseen informaatioon, kuten ostohistoriaan ja kayttaytymis-
tietoihin seka esimerkiksi asiakastutkimuksissa kerattyyn tietoon motiiveista, odotuksista,
tarpeista ja asenteista, luo vankan perustan asiakasymmarrykselle. Yrityksen nakokul-

masta on tarkead, etta tieto jalostetaan seké tuotetaan helposti kaytettdvaan muotoon ja

jaetaan organisaatiossa kaikille sita tarvitseville. (Ilmarinen & Koskela 2015, 208.)

Asiakkaiden kayttaytyminen, samoin kuin odotukset, ovat muuttuneet merkittavasti vime
vuosien aikana. Asiakkaat ovat karsimattomia, entista tietoisempia ja vaativimpia. (Daffy
2019, 3.) B2B-asiakkaiden kasvava ostamisen ammattitaito lisdd myds vaatimuksia. Pal-
velukokonaisuus on muodostunut tarkeaksi tekijaksi yksittaisten tuotteiden sijaan. Monet
asiakkaat ovat vahentaneet tavarantoimittajien maaraa, jolloin odotukset jaljelle jaaneille
toimittajille ovat kasvaneet esimerkiksi laajemman tuotevalikoiman muodossa. Asiakkaat,
joilla on ammattimaista osto-osaamista, odottavat tavarantoimittajien auttavan heita lisaa-
maan tuottavuutta ja vahentamaan kustannuksia. Asiakkaat myds kaipaavat toimittajiltaan
tukea, jotta he voivat palvella omia asiakkaitaan paremmin. (Kowalkowski & Ulaga 2017,
10.)

Asiakkaiden odotuksien muutokseen vaikuttavat myos tiedon saatavuus ja l&pinakyvyys
seka teknologian kehittyminen. Teknologian nopea kehittyminen muuttaa odotusarvoja ja
luo niille uudet standardit. Palvelujen vertailu on globaalia, ja tAma tuo my6s uuden ulottu-
vuuden asiakasodotuksille. Aiemmilla kokemuksilla on oma merkityksensa, silla erinomai-
sen kokemuksen myo6ta odotuksien taso seuraavalle kerralle nousee. (Gerdt & Eskelinen

2018, 72.) Asiakkaiden sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin perustuvat odotukset maarittelevat
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pitkalti, millaista palvelua asiakkaat haluavat ja kenet asiakkaat valitsevat palveluntarjo-
ajakseen (Gronroos 2010, 420). Peppersin ym. (2016, 189) mukaan asiakkaan kayttayty-
miseen vaikuttaa se, mita asiakas tarvitsee yritykselta. Ydinkysymyksia on kaksi: miten
asiakkaat haluavat ostaa ja miksi asiakkaat haluavat ostaa. Taman vuoksi asiakkaan tar-
peita pitaa tarkastella laajalti, muun muassa toimituskanavan, viestinnan ja laskutuksen

nakokulmasta.

Daffy (2019, 80-87) tarkastelee asiakkaiden kayttaytymistd muun muassa odotuksien né-
kokulmasta. Asiakkaiden odotuksia on monen tasoisia, ja odotukset joko ylittyvat, tayttyvat

tai alittuvat. Odotukset voidaan jakaa kuuteen paakategoriaan:

¢ Odotuksiin, joiden on ehdottomasti taytyttava, jotta asiakassuhde syntyy tai sailyy.

e Palveluun tai tuotteeseen liittyvat odotukset, kuten esimerkiksi tuotteen takuu.

e Epasuoriin odotuksiin, jotka tuovat lisdarvoa ja lisdavéat asiakasuskollisuutta.

e Teknologiaan liittyviin odotuksiin, kuten kéayton helppous ja yhdistettavyys muihin
laitteisiin ja jarjestelmiin.

¢ |hmissuhteisiin liittyvéat odotukset, kuten kiinnostus asiakkaiden tarpeisiin ja luotta-
mus asioiden hoitumisesta sovitusti.

¢ Odotuksiin, joita ei ole. Talldin kyse on siita, etta yritys tuottaa asiakkaalle asioita,

joita han ei kaipaa.

Tassa tyossa digitaalinen palveluprosessi ja sen vaiheet luovat vahvan pohjan digitaalisen
tilauskanavan tarkasteluun. Verkkosivujen havainnolliset ominaisuudet auttavat ymmarta-
maan, mihin asioihin tilauskanavan verkkosivuissa pitéaa kiinnittdd huomiota. B2B-asiak-
kaiden tilaus- ja ostoprosessin hahmottaminen on oleellista, jotta digitaalista tilauskana-
vaa osataan kehittdd oikeaan suuntaan. Koska asiakaskokemuksella on merkittava vaiku-
tus yrityksen liiketoimintaan, on tarkea pohtia, millaisia asiakaskokemuksia halutaan asi-
akkailleen tuottaa. Ymmarrys asiakaskokemuksen merkityksestéa ja muodostumisesta
seka kehittamisesta auttaa taloudellisten tavoitteiden saavuttamisessa. Myos arvon luomi-
nen yhdessa asiakkaan kanssa on entista tarkeampaa. Enaa ei riita, etta asiakkaalle toi-
mitetaan tuotteita, vaan yrityksen on kyettava tukemaan asiakasta arvoa luovalla tavalla.

Jotta arvon luomisessa onnistutaan, edellyttaa se yritykseltd vankkaa asiakasymmarrysta.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS
3.1 Tutkimusote ja tutkimusetiikka

Lahtokohta tutkimukselliselle kehittamiselle on usein organisaatiossa esiin tullut muutos-
tarve tai ongelma, johon halutaan ratkaisu. Kyse voi olla uusien ideoiden, tuotteiden ja
palvelujen kehittAmisestd. Tavoitteena on parantaa valitun kohteen nykytilaa hyddynté-
malla kaytannon tietoa ja tutkimuksellista tietoa sek& samalla tuottaa uutta ammatillista
tietoa. Tutkimukselliseen kehittamistydhon kuuluu ideointi, ratkaisu, toteutus ja arviointi.
Ratkaisujen toimivuus varmistetaan tutkimuksellisin keinoin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 18-20.) Tutkimuksellisessa kehittamisesséa hyvaksikaytetdan erilaisia tutkimusme-
netelmia, kuten tiedonhankinnassa haastatteluita ja kyselyita, jotta saadaan tarvittavaa tie-

toa tutkittavasta kohteesta (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 35).

Kanasen (2012, 29-30) mukaan laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ilmion raken-
netta, erilaisia muuttujia ja niiden valisid kausaalisuhteita ilman tilastollisia tai maarallisia
menetelmid. Esimerkiksi henkilokohtaisilla haastatteluilla tavoitellaan syvallista ymmaér-
rysta tutkittavasta kohteesta. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2013, 185) mukaan
tutkimuksen tekijan kannattaa perehtya rauhassa eri menetelméavaihtoehtoihin, ja pohtia
niiden sopivuutta tavoitteen selvittdmiseksi. Lisaksi esimerkiksi kaytettavissa oleva aika ja

resurssit vaikuttavat valintaan (Kananen (2012, 29).

Tapaustutkimuksessa voidaan keskittya tarkasti rajattuun kohteeseen, jolloin tuotoksena
on tutkimuksellisin keinoin saatua syvallista ja yksityiskohtaista tietoa (Ojasalo ym. 2014,
52). Tapaustutkimuksessa voidaan hyodyntaa seka laadullisia etta maaréallisid menetel-
mid. Tutkimuksen luotettavuuden edellytyksena on riittdva ja tarkka dokumentointi. Ta-
paustutkimuksen tuloksia ei voida yleistaa, vaan tulokset ovat sidoksissa kyseiseen ta-
paukseen ja tutkijan siitd tekemaan tulkintaan. (Kananen 2012, 34-35.) Ojasalon ym.

(2014, 54) mukaan tapaustutkimus voidaan jakaa neljaan vaiheeseen (kuvio 14).

Perehtyminen
Alustavan aiheeseen ja Aineiston Ehdotukset
kehittamis- teorioihin sekd kerdaminen tai suunni-

kohteen mahdolliset IEELELE elmat kehit-
valinta tarkennukset sointi tamiselle
aiheeseen

KUVIO 14. Tapaustutkimuksen tyypilliset vaiheet (mukailtu Ojasaloa ym. 2014, 54)
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Tama kehittamistyd toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena. Tutkimuksen kohteena
on kohdeorganisaation B2B-asiakkaiden digitaalisen tilauskanavan kehittaminen asiakas-
kokemuksen nakdkulmasta. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa kohdeorganisaatiolle tut-

kimuksellista tietoa tilauskanavan kehittamisen tueksi.
Tutkimusetiikka

Tutkimusty6n on taytettava myos yhteiskunnan normaalit eettiset sdannét ja yleiset normit
seka oikeaoppiset lahdeviittaukset. Lisaksi on varmistettava tulosten kriittinen tarkastelu.
(Ojasalo ym. 2015, 48.) Tutkimustyon kaikessa tekemisessa on koko ajan noudatettava
tiedeyhteisdssa vallitsevia toimintatapoja, kuten rehellisyyttd, huolellisuutta ja tarkkuutta
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012). Teksteja ei saa plagioida ja lukijan pitaa voida
luottaa, ettd raportti perustuu tutkimukseen eika raportissa tahallisesti johdateta harhaan.
Tutkimukseen mahdollisesti liittyvat oikeudelliset asiat, vastuut ja sopimukset on otettava
huomioon jo tutkimusta suunniteltaessa. Liséksi on arvioitava tiedonhankinnan ja arviointi-
menetelmien eettisyys seka huolehdittava tutkimuksella saadun tiedon luottamuksellisuu-
desta. (Ojasalo ym. 2015, 49.)

Tuloksien julkistamisessa korostuu erityisesti avoimuus ja vastuullisuus. Kunnioitus mui-
den tekemaa ty6ta kohtaan ja heidan saavutuksensa on otettava huomioon asianmukai-
sesti. Tutkimuksen suunnittelun ja raportoinnin tulee olla yksityiskohtaista ja tarkkaa. Ra-
hoituslahteet ja muut sidonnaisuudet raportoidaan seké noudatetaan voimassa olevaa hy-
vaa hallintotapaa seka talous- etté hallintoasioissa kuin myds tietosuoja-asioissa. Vastuu
tutkimuksen eettisyydesta on jokaisella tutkimuksen tekijalla itsellaan, ja lisdksi koko tie-
deyhteisolla seka tutkimuksesta toteuttavan organisaation johdolla. (Tutkimuseettinen
neuvottelukunta 2012.) Tutkimusetiikka tulee ottaa huomioon koko tutkimuksen ajan (ku-
vio 15), aina aiheeseen perehtymisesta alkaen loppuraportointiin asti (Jyvaskylan yliopisto
2019).
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Perehtymi-
nen aihee-
seen

KUVIO 15. Tutkimusetiikka osana tutkimusta (mukailtu Jyvaskylan yliopisto 2019)

Tama kehittamistyd tehtiin rehellisesti, huolellisesti ja suunnitelman mukaisesti eettisia pe-
riaatteita noudattaen. Opinnaytetydn tekijalla ei ole mitaan suhdetta tai kytkdksia kohdeor-

ganisaatioon tai sen asiakkaisiin.

3.2 Aineiston hankinta

Tutkimuksen aineistona voidaan kayttdd olemassa olevaa, valmista aineistoa tai aineisto
voidaan tuottaa osana tutkimusta (Jyvaskylan yliopisto 2019). Kyselytutkimuksien aineisto
voidaan kerétd muun muassa postitse paperikirjeelld tai séhkdpostitse tai kontrolloituna
kyselynd, jolloin tutkija on mukana tutkimuksessa jollakin tavalla ja kohtaa kyselyyn osal-
listujat (Hirsjarvi ym. 2013, 196). Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarke&a l6ytaa
oikeat henkil6t, joilta tietoa kerataan. Tutkimukseen valituilla henkil6illa tulee olla riittava
asiantuntemus ja ymmarrys tutkittavasta ilmidsta tai kohteesta. (Tuomi & Sarajéarvi 2018,
73-74.) Yleensa tutkimukseen osallistumisen innokkuus paranee, kun vastaajat kokevat

kehittdmiskohteen mielenkiintoisena ja heitd hyodyttadvana (Kananen 2012, 101).

Tarvittavien vastauksien maaraa ei voida maaritella etukateen laadullisessa tutkimuk-
sessa. Vastauksien kerddmista jatketaan siihen saakka, kunnes vastauksissa toistuvat sa-
mat asiat, eikd uusia ndkoékulmia tai uutta lisdymmarrysta tutkittavaan kohteeseen enaa

saada. Talloin kyse on aineiston saturaatiosta eli kyllaantymisesta. (Hirsjarvi ym. 2013,
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182; Kananen 2012, 101.) Keréattya aineistoa dokumentoidaan ja analysoidaan jo aineis-
ton keruun aikana, jotta osataan arvioida, milloin aineistolla ei enaa saada uutta tietoa tut-

kimusongelmasta eli vastauksien saturaatio toteutuu. (Kananen 2012, 101).

Laadullisissa tutkimuksissa voidaan kayttaa erilaisia tiedonhankintamenetelmia tai niiden
yhdistelmia. Usein kaytettyja menetelmié ovat haastattelut ja kyselyt seka tiedon keraami-
nen olemassa olevista dokumenteista (Tuomi & Sarajarvi 2018, 62). Kyselytutkimus sovel-
tuu hyvin sellaisten ilmididen tutkimiseen, joista on jo olemassa aiempaa tutkimustietoa.
lIman tata kysymyksien laatiminen vaikeutuu ja vastauksien luotettavuus kéarsii. (Ojasalo
2014, 122.) Kyselytutkimukseen sisaltyy seka etuja etta haittoja. Etuna n&hdaan tutkimuk-
sen tehokkuus ja nopeus seké mahdollisuus aikataulun ja kustannusten tarkkaan arvioimi-
seen. Kyselytutkimuksen heikkoudeksi koetaan muun muassa vahainen vastausprosentti
ja se, ettei tiedeta, miten rehellisesti ja huolellisesti vastaajat ovat miettineet vastauksiaan.
(Hirsjarvi ym. 2013, 195.)

Ojasalon ym. (2015,130-131) mukaan kehittdmishankkeen tavoitteiden kautta méaritel-
l[aan tutkimuksen kysymykset. Kysymyksien suunnittelu tulee tehda tietoperustaan ja koh-
deilmiodn perehtymisen jalkeen, jotta valittujen kysymyksien avulla saadaan tutkimuksen
tavoitteet saavutetuksi. Lomakkeen laadinnassa on tarkeaa kiinnittaa erityistd huomiota
kysymyksien selkeyteen. Kun kysymys on muotoiltu tasmallisesti ja helppotajuista kielté
kayttden, on vastaajan helppo vastata siihen. Kyselyyn valitaan vain ne kysymykset, jotka
tutkimuksen kannalta ovat oleellisia. Liian pitka lomake vahent&é vastaushalukkuutta, jol-

loin vastauksien saaminen hankaloituu.

Kysymysten valinnassa voidaan kayttaa erilaisia kysymystyyppeja, joista yleisimmat muo-
dot ovat avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoihin perustuvat kysymyk-
set (Hirsjarvi ym. 2013, 198-199). Avoimia kysymyksia kaytetaan silloin, kun halutaan,
ettd asiakas omin sanoin kuvailee kysyttya asiaa. Mit&, miksi ja kuinka ovat hyvia kysy-
myssanoja, joita kayttamalla pyritddn saamaan kylla tai ei sanoja laajempi selitys. (Kana-
nen 2012, 106.) Kysymystyypin valinnasta huolimatta merkityksellistd on kyselyn tayttami-
sen helppous (Hirsjarvi ym. 2013, 202), ja siksi kysymykset on muotoiltava huolellisesti
seka tasmallisesti ja niiden on oltava yksiselitteisia (Ojasalo ym. 2015, 40). Kyselylomak-
keen testaus on myos olennainen osa lomakkeen suunnittelua, koska saatujen komment-
tien perusteella voidaan viela tasmentaa kyselyn nakoékulmia ja muotoilua. Posti- ja verk-
kokyselyn saatekirjeessa on vastaajalle perusteltava kyselyn tarkoitus ja tarkeys seka an-

nettava selkeét toimintaohjeet. (Hirsjarvi ym. 2013, 202, 204.)
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Tassa tutkimuksessa tiedonhankinnan paamenetelmaksi valittiin nykyisille asiakkaille 1a-
hettava kysely. Kohdeorganisaatio koki asiakkaiden nykyisten ja tulevien tarpeiden selvit-
tamisen olevan oleellinen osa kohdeorganisaation digitaalista kehitystyota seka tulevai-
suuden tavoitteita. Koska kehittamisen kohteena oli digitaalinen tilaaminen ja haluttiin sel-
vittad B2B-asiakkaiden kokemusta, tuntui luontevalta toteuttaa strukturoitu kysely sahko-
postitse haastattelujen sijaan. Osallistuminen haluttiin tehdéd mahdollisimman vaivatto-
maksi, ja valittu lahestyminen koettiin vastaajille helpoimmaksi kuin esimerkiksi haastatte-
lut. Liséksi tiedonhankintamenetelmé&n valintaan vaikutti se, ettd kohdeorganisaation asi-
akkaat toimivat eri puolilla Suomea, ja vastauksia haluttiin saada maantieteellisesti mah-

dollisimman kattavasti, kustannustehokkaasti ja nopeasti.

Kyselytutkimus laadittiin kayttamalla eri kysymystyyppeja. Paapaino oli avoimissa kysy-
myksissé, koska vastaajan haluttiin kuvailevan omin sanoin kasitystaan kysytysta asiasta.
Seka monivalintakysymyksia etté asteikkoihin perustuvia kysymyksia oli kaksi ja loput ky-
symykset olivat avoimia. Kysymykset laadittiin tietoperustaan ja kohdeorganisaation pal-
veluihin perehtymisen jalkeen siten, etta vastauksien perusteella saatiin vastaus tutkimus-
ongelmaan: Miten toimeksiantajan digitaalista tilauskanavaa tulisi kehittaa asiakaskoke-
muksen nakokulmasta? Tutkimuskysymysté lahestyttiin kahden alakysymyksen kautta:
Mitk&a ovat asiakkaiden tarpeet nyt ja tulevaisuudessa digitaalisessa tilaamisessa? Mitka
ovat suurimmat haasteet digitaalisessa tilaamisessa? Kysymyksien laadinnassa hyoddyn-
nettiin muun muassa Case Urhoa (Tuulaniemi 2011, 223-225) sek& North Patrolin tutki-
musta (2018).

Tutkimuksen kyselylomake testattiin elokuun alussa kolmella ulkopuolisella henkil6lla ky-
selyn ymmarrettavyyden ja selkeyden varmistamiseksi. Saatujen kommenttien perusteella
muutamien kysymyksien sanamuotoja tarkennettiin, yhden kysymyksen formaattia muu-
tettiin ja tulevaisuuden kysymys muokattiin koskemaan vain tulevaisuuden tarpeita sen si-
jaan, etté olisi kysytty, mitd uuden teknologian tuomia mahdollisuuksia yritys haluaisi tule-
vaisuudessa hyddyntaa. Kysymys muutettiin, koska alkuperaiseen kysymykseen vastaa-
minen koettiin vaikeaksi. Viimeistelyvaiheessa kohdeorganisaation kommenttien perus-
teella muutettiin kysymysjarjestysta loogisemmaksi ja muutamaa kysymysta tasmennet-
tiin. Kaikki tutkimuksen kysymykset luokiteltiin pakollisiksi, silla tutkimuksessa haluttiin ky-
sya vain oleellisia kysymyksia, joihin myds toivottiin vastauksia. Kyselyn saajien haluttiin
muodostavan kattavan lapileikkauksen kohdeorganisaation koko asiakaskunnasta, eri ko-
koisia, eri tavalla asioivia ja erilaisia tarpeita omaavia asiakkaita. Lopullinen kohderyhmén
valinta tehtiin kyselylomakkeen hyvaksynnan jalkeen, muutama péaiva ennen kyselyn la-

hettamista.
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Tutkimuksen aineisto tuotettiin tutkimuksen aikana ja aineiston keruu kohdistui kohdeor-
ganisaation nykyisiin asiakkaisiin. Aineisto keréttiin 23.—30.8.2019 kyselytutkimuksena.
Tutkimukseen valikoidut asiakkaat valittiin siten, etta he edustivat kohdeorganisaation
asiakaskuntaa mahdollisimman kattavasti maantieteellisesti, yrityksen koon ja tilauskayt-
taytymisen mukaan. Sahkopostiviesti, joka sisélsi kyselyn saatekirjeen (liite 1) seka julki-
sen Webropol-linkin kyselylomakkeeseen (liite 2), lahetettiin 113 asiakkaalle. Asiakkaita
kannustettiin vastaamaan lupaamalla kaikille kyselyyn vastaaville palkkioksi kaksi eloku-
valippua. Jotta vastaajille voitiin l[&hettaa liput, kyselyn lopussa pyydettiin vastaajaa jatta-

maan yhteystiedot. Kyselyyn oli mahdollista vastata myds ilman yhteystietojen jattamista.

Palautuneita vastauksia saatiin 29 kappaletta. Vastauksien maara ylitti odotukset, samoin
vastauksien palautumisen nopeus. Valtaosa vastauksista saatiin samana paivana, kun
viesti lahetettiin. Yhta vastaajaa lukuun ottamatta muut vastaajat jattivat yhteystietonsa
elokuvalippujen lahettamista varten. Todennékoisesti vastauksien suureen maaraan vai-

kutti kaikille vastaajille luvatut elokuvaliput.
3.3 Aineiston analyysi

Laadullisen tutkimuksen aineistoa voidaan analysoida monin eri tavoin ja paatya erilaisiin
tulkintoihin. Analyysimenetelma kannattaa valita jo aineiston suunnitteluvaiheessa. Siséal-
[6nanalyysi soveltuu tekstimuodossa olevan aineiston analysointiin, jolloin siséltéa tarkas-
tellaan eri muuttujien ja kytkoksien kautta. Analyysissa voidaan hyodyntaa seka maaral-
lista ettd tekstimuotoista l[Ahestymista. (Kananen 2012, 116.) Laadullisessa analyysissa
keskitytaan kokonaisuuteen, jolloin analyysissa nahdaéan toisiinsa kytkeytyvina vaiheina
havaintojen pelkistamisen ja arvoituksen ratkaisemisen vaiheet. Teoreettinen viitekehys ja
kysymykset yhdessa muodostavat tarkastelun ndkdkulman havaintojen pelkistamisvai-
heessa, jolloin ensimmaisena pyrkimyksena on tunnistaa oleellisimmat havainnot. TAman
jalkeen havainnoista etsitédan yhteisia piirteita ja luokitellaan ne siten, etta niista muodos-
tuu yleispatevia ryhmia, jossa ei ole poikkeuksia. Nain aineiston havaintojen maara piene-
nee, ja havainnot saadaan helpommin hallittavaksi. Toisena vaiheena on arvoituksen rat-
kaiseminen, mika kaytanndssa tarkoittaa tulosten tulkitsemista. Aineistosta saatuihin tie-
toihin ja vihjeisiin perustuen laaditaan teoreettiseen viitekehykseen nojautuvia ratkaisu-
malleja. (Alasuutari 2011, 38—44.)

Tutkija Timo Laine Jyvaskylan yliopiston filosofian laitokselta on kuvannut yleisella tasolla
sisdlldnanalyysin vaiheet neljan paakohdan kautta kuvion 16 mukaisesti (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 78):
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Sisdllonanalyysin vaiheet

1. P&ata, mihin keskityt aineistossa
« Kirkasta, mikd on tutkimuksen kannalta tarke3a ja relevanttia
+ Pitaydy valinnassa koko analyysin ajan

2a. Tutustu aineistoon ja tunnista kiinnostavat asiat
* Merkitse valitsemasi asiat

2b. Al keskity ei-kiinnostaviin asioihin
* Siirra ei-kiinnostavat asiat syrjaan

2c. Poimi merkityt eli kiinnostavat asiat
» Siirra ne erilleen

3. Luokittele, teemoittele ja tyypittele aineisto

4. Kirjoita raportti

KUVIO 16. Siséllonanalyysin vaiheet (mukailtu Tuomi ja Sarajarvi 2018, 78)

Kanasen (2012, 117) mukaan laadulliseen aineistoon tutustuminen aloitetaan joko aineis-
tolahtdisen tai teorialdhtbisen luokittelun avulla, jotta saadaan muodostettua kokonaiskuva
aineistosta. Kolmantena vaihtoehtona Tuomi ja Sarajarvi (2018, 81) mainitsevat teoriaoh-
jaavan analyysin. Aineistoléht6isen eli induktiivisen analyysin tavoite on tunnistaa ja tuot-
taa uutta tietoa keratyn aineiston kasittelylla. Vastauksista etsitdan yhteisia tunnusmerk-
keja pelkistamalla, ja samankaltaiset asiat ryhmitellaan, jonka jalkeen abstrahoidaan eli
muodostetaan yleiskasitteitd. (Ojasalo ym. 2015, 139-140.) Aineistolahtbisen analyysin
paattelyn logiikka etenee yksittdisesta yleiseen, ja sen vuoksi analyysia on kritisoitu muun
muassa siita, ettei puhtaalla induktiolla voida luoda vain havaintoihin perustuen uutta teo-
riaa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 80). Koska aineistolahtdisessa analyysissa analyysiyksikot
poimitaan aineistosta tutkimuksen tarkoituksen mukaan, ei aikaisempien havaintojen tai

teorioiden tulisi vaikuttaa analyysin lopputulokseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 80).

Teorialahtoisessa eli deduktiivisessa analyysissa aineiston kasittely perustuu teoreetti-
seen viitekehykseen ja tarkastelunakokulma on yleisesta yksittaiseen, jolloin paattelyn tu-
lisi pysytella vain totuudessa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83). Teoreettisen viitekehyksen pe-
rusteella laaditaan analyysirunko, joka siséltaa erilaiset luokitukset ja kategoriat. Tamén
jalkeen aineistosta siirretdan analyysirunkoon kuuluvat asiat ja jaljelle jaaneet asiat kirja-
taan uusiin luokkiin ja kategorioihin. (Ojasalon ym. 2015, 140-141.) Analyysia kaytetaan
esimerkiksi silloin, kun halutaan testata olemassa olevaa teoriaa uudessa kontekstissa
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 82).
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Teoriaohjaavassa eli abduktiivisessa analyysissa yhdistyy aineistolahtdisyys seka valmiit
teoriamallit. Teoriaa hyddynnetdan ja sen annetaan ohjata analysointia, mutta analyysi ei
kuitenkaan suoraan perustu siihen. Aineiston analysoiminen aloitetaan aineistolahtdisesti
ja vasta loppuvaiheessa otetaan mukaan teoriassa maariteltyja tekijoita. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 81.)

Laadullisen aineiston kasittelyyn on olemassa omia ohjelmistoja, mutta aineiston kasitte-
lyssa voidaan apuna kayttaad myos tekstinkasittely- ja taulukkolaskentaohjelmistoja. Teks-
tinkasittelyohjelmalla kirjoitettu teksti ryhmitella&n asiakokonaisuuksiksi, jonka jéalkeen luo-
daan taulukot, jonne ryhmitelty aineisto kopioidaan. Taméan jalkeen lisataan sarakkeita
taulukkoon kopioitujen asiakokonaisuuksien oikealle puolelle ja tiivistetdan asiakokonai-

suuksien tekstisisalto yhdella sanalla lisattyyn sarakkeeseen. (Kananen 2012, 110-111.)

Taman tutkimuksen analysoinnissa kaytetdan teoriaohjaavaa sisallénanalyysia, koska la-
hestyminen tutkimusongelmaan tapahtui teoriaa hytdyntamalld, mutta ei puhtaasti teo-
rialdhtdisesti. Tutkimusongelmaa l&hestyttiin selvittdmalla digitaaliseen tilaamiseen liittyvia
asiakastarpeita seké haasteita pdaasiassa avoimien kysymyksien kautta. Aineiston han-
kintaa ja kysymyksien muotoilua ohjasi vahvasti tutkimusongelma. Analyysin ensimmai-
sessa vaiheessa kaikki avoimet vastaukset koottiin Excel-taulukkoon ja aineistoon pereh-
dyttiin lukemalla vastaukset moneen kertaan, jotta aineistosta muodostui kokonaiskasitys.
Epdaolennaiset asiat poistettiin taulukosta ja sen jalkeen keskityttiin tutkimuksen kannalta
relevantteihin asioihin. Vastaukset pelkistettiin aineistolahtdisesti ja kirjattiin taulukon seu-
raavaan sarakkeeseen. Vastauksista muodostettiin yhtenevaisten piirteiden mukaisia ryh-
mi&, jotka ovat yleispatevia eiké niissa ole poikkeuksia. Nain aineisto saatiin helposti hah-
mottavaan muotoon ja luokkien muodostaminen helpottui. Tassa vaiheessa tarkastelun
kohteeksi otettiin myds monivalintakysymykset ja asteikkoon perustuvat kysymykset. Ana-

lysoinnin loppuvaiheessa hytdynnettiin teoriaa.
3.4 Kehittdmistydn eteneminen

Ensimmainen keskustelu kehittdmistydsta kaytiin kohdeorganisaation kanssa vuoden
2019 tammikuun loppupuolella. Kohdeorganisaation tarve méaaritteli aiheen ja siihen liitty-
vat rajaukset. Helmi—maaliskuussa aihe tdsmentyi ja tyon suunnittelu alkoi. Kehittamistyon
suunnitelma valmistui Tutkimuksellinen kehittdminen -opintojakson aikana huhtikuussa, ja
taman jalkeen suunnitelma toimitettiin kohdeorganisaatiolle. Kesakuun aikana laadittiin ky-
selytutkimuksen kysymykset ja ne viimeisteltiin elokuun alussa yhdessa kohdeorganisaa-
tion kanssa. Vastaukset kyselyyn saatiin elokuun loppuun mennessa ja sen jalkeen alkoi
aineiston analysoiminen. Raportin kirjoittaminen jatkui syys—lokakuun ajan. Kehittamistyon

vaiheet ja eteneminen esitellaén tarkemmin kuviossa 17.
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Helmi-maaliskuu: kehittamiskohteesta sopiminen ja alustava maarittely

Huhtikuu: kehittamiskohteeseen tutustuminen, tutkimuskirjallisuuden hankkimi- b
nen ja siihen perehtyminen, tutkimussuunnitelman laatiminen

g _J

( N
Toukokuu: aineiston hankkiminen ja tietoperustan laatiminen

|\ J

4 I
Kesdkuu: aineiston hankkiminen ja tietoperustan laatiminen seka kyselyn ja kyse-
lylomakkeen suunnittelu

_ J

e A
Elokuu: kyselyn viimeistely, testaus, asiakkaiden valinta ja kyselyn toteutus

\ J

( )
Syyskuu: aineiston kasittely ja analysointi, raportin kirjoittaminen, tuloksien seka
kehittamisehdotuksen esittely kohdeorganisaatiolle

_ J

e A
Lokakuu: johtopaatdksien tekeminen ja raportin viimeistely
Marraskuu: tyon esittely

\ J

KUVIO 17. Kehittamistyon vaiheet ja eteneminen

Opinnaytetyon tekija vastasi aineiston suunnittelusta, dokumentoinnista ja analysoinnista.
Kohdeorganisaation rooli tutkimuskyselyn osalta oli kyselylomakkeen seka saatekirjeen
kommentointi ja hyvaksyminen, asiakkaiden valinta ja sahkdpostiviestin lahettdminen so-

vitun aikataulun mukaisesti.
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4 TULOKSET
4.1 Tilaamiskayttaytyminen

Tutkimuksen taustakysymyksilla selvitettiin vastaajan rooli, paaasialliset tilauskananavat,
tilaamisen aktiivisuus ja tilaamisen digitaalisuusaste yleisella tasolla. Liséksi haluttiin tie-

ta&d, miten tyytyvaisia asiakkaat olivat nykyiseen tilaamistapaan. Vastaajien roolien perus-
teella (n=29) asiakkaat voitiin luokitella kolmeen ryhmaéan: myynnin tai ostamisen parissa
tyoskentelevat, yrityksen johtohenkilot, kuten toimitusjohtajat ja yrittgjat, seka tuotevas-

tuulliset henkil6t.

Aineiston mukaan péaéasiallisena tilauskanavana kaytettiin yhté tai useaa kanavaa, silla
vastaajien maara oli 29 ja vastauksien maara 46. Kaytetyin yksittdinen kanava oli
skydda.fi-verkkokauppa. Seuraavaksi suosituimmat tavat olivat tilaaminen sahkdpostitse
tai alue-edustajan kautta. Tilaaminen séhkopostitse, asiakaspalvelun tai alue-edustajan
kautta edellyttdad kohdeorganisaatiossa manuaalista tyota. Kun manuaaliset tilaamistavat
laskettiin yhteen, niiden kayttd oli hieman yleisempéaé kuin skydda.fi-verkkokaupan tai
skyddaonline.fi-tilausportaalin kayttd. Tarkemmat tiedot tilaamisen jakaantumisesta eri ka-
navien kesken esitetaén kuviossa 18. Huomion arvoista on, etté aineiston asiakkaista vain

yksi kaytti skyddaonline.fi-tilausportaalia.

kydda.fi-verkkokaupasta 72%

34%

KUVIO 18. Asiakkaiden kayttaméat paaasialliset tilauskanavat (n=46)

Kyselyssé nousi esiin, ettd noin kolmannes asiakkaista tilasi kohdeorganisaatiolta tuotteita

useammin kuin kerran viikossa. Kun tarkastellaan tilaamista kerran viikossa tai useammin,
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niin asiakkaista puolet kuului tdhan ryhmaan. Muutaman kerran kuukaudessa tilaavia asi-
akkaita oli kolmannes ja kerran kuukaudessa tai harvemmin tilaavia oli vajaa kahdeksas-

osa. Tilauskertojen maarat prosentteina esitetdan kuviossa 19.

-

| ] | | | | |
‘ |
kerran kuukaudessa ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
|
1
harvemmin  IEE ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
J
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

KUVIO 19. Asiakkaiden tilausaktiivisuus eli tilauskertojen maara (n=29)

Digitaalinen tilaaminen oli hyvin yleista kyselyyn vastanneiden mukaan, kun digitaalista
tilaamista tarkasteltiin yleisella tasolla mukaan lukien asiakasyrityksien kaikki tilaukset. Di-
gitaalisella tilaamisella tarkoitettiin tdssa yhteydessa tilaamista verkkokaupan tai tilauspor-
taalin kautta. Muutamien asiakkaiden digitaalisen tilaamisen aste ylsi vain 10 prosenttiin,
valtaosa kuitenkin ylitti 50 prosentin rajan ja muutama ilmoitti tilaavansa kaiken digitaali-
sesti. Digitaalisen tilaamisen keskiarvo aineistoissa oli 64 prosenttia. Asiakkaiden antamat
arviot digitaalisen tilaamisen osuudesta verrattuna kaikkeen tilaamiseen kuvataan kuvi-

ossa 20. Yksi asiakas ei osannut vastata kysymykseen.
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Asiakkaiden antamat arviot

KUVIO 20. Digitaalisen tilaamisen prosenttiosuus yrityksen kaikista tilauksista (n=28)
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Asiakkaat arvioivat tyytyvaisyytta nykyiseen tilausprosessiin viisiportaisella asteikolla erit-
tain tyytyvaisesta erittain tyytymattomaan. Valtaosa asiakkaista oli tyytyvaisia: kolmasosa
vastaajista oli erittain tyytyvaisia ja puolet vastaajista oli jokseenkin tyytyvaisia. Jokseen-
kin tyytymattémia oli vain kymmenesosa ja yksikaan vastaajista ei ollut erittain tyytymaton.

Taulukossa 1 nakyy asiakkaiden antamat arviot nykyisesta tilausprosessista.

TAULUKKO 1. Asiakastyytyvaisyys nykyiseen tilausprosessiin (n=29)

Erittdin Jokseen- | Eityyty- | Jokseen- Erittdin Yhteensd | Keskiarvo Mediaani
tyytyvai- kin vdinen kin tyytyma-
nen tyyty- eikd tyy- tyyty- ton
vdinen tymaton maton
10 15 1 3 0 29 1,9 2
34,48% 51,72% 3,45% 10,34% 0%
Yhteensa 10 15 1 3 0 29 1,9 2

Kun asiakastyytyvaisyytta tarkasteltiin vastaajien roolin mukaan, ei roolilla néyttaisi olevan
merkitysta tyytyvaisyyteen. Yrityksen johdossa tydskentelevien antamat arviot olivat aavis-
tuksen parempia kuin myynnin ja ostamisen parissa tydskentelevien, mutta ero keskiar-
vossa ei ollut merkittava, silla kyse oli vain sadasosista. Tuotevastaavien antama arvio

tyytyvaisyydesta oli myds samaa tasoa kuin aiemmin mainituilla ryhmilla.
4.2 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat palveluprosessin nakékulmasta
4.2.1 Palvelun saavutettavuus

Digitaalisessa tilaamisessa jarjestelmaan ja sen kayttoon liittyvat tekijat olivat hyvin merki-
tyksellisia, koska tilaamisen haluttiin olevan helppoa ja nopeaa. Jarjestelmalta edellytettiin
joustavuutta ja sen kayton piti olla vaivatonta seka sujuvaa. Asiakkaille oli tarkedd, etta ti-
laaminen on mahdollista vuorokauden ympari ja myos se, etta he voivat luottaa jarjestel-
man toimivuuteen 24/7. Tarve yhteyshenkilon ja asiakaspalvelun nopealle tavoitettavuu-
delle nousi esiin, silla mahdollisissa ongelmatilanteissa kaivataan nopeita vastauksia. Li-
saksi toivottiin verkkokaupan helppoa integroitavuutta asiakkaiden omiin jarjestelmiin, jol-

loin tilausprosessi nopeutuisi ja toisi ajansaastoa asiakasyrityksille.

Saavutettavuuden haasteiksi ja esteiksi nostettiin esiin palvelun toimimattomuus ja jarjes-
telman kayton hitaus seka asiakkaan jarjestelmaintegraatioiden ja oman verkkokaupan

keskeneraisyys. Asiakasyritysten henkilokunnan ikdjakauma ja henkildkunnan osaamatto-
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muus aiheutti my6s haasteita digitaaliselle tilaamiselle. Liséksi tilaamista hankaloitti ajan-
kayttoon ja tydmaaraan liittyva tuplatyd, kun tilaus syotetddn kohdeorganisaation verkko-

kauppaan ja asiakkaan omaan jarjestelmaan.

Tulevaisuuden saavutettavuuteen liittyvat kehitystarpeet kohdistuivat paaosin jarjestelméan
tekniseen kehitykseen. Toiveiksi listattiin esimerkiksi tilaus asiakkaan omasta jarjestel-

masta suoraan toimittajalle ja tilaaminen KOOS-lukijalla.
4.2.2 Hakeminen ja loydettavyys

Tuotteiden hakemiseen ja loydettavyyteen liittyvat tarpeet nousivat vahvasti esiin. Kaik-
kien tuotteiden tilattavuus skydda.fi-verkkokaupasta oli tarve, joka toistuu monissa vas-
tauksissa ja eri kysymyksien kohdalla. Digitaalisesta tilauskanavasta haluttiin [6ytaa kaikki
kohdeorganisaation valikoimassa olevat tuotteet, jotta tilaus onnistuisi kerralla ja nopeasti
ilman erillistd yhteydenottoa kohdeorganisaatioon. Lisaksi esiin nousi, ettd tuotteiden pi-
taisi olla nykyista helpommin loéydettavissa. Tuotteiden hakemista ja l6ydettavyytta edes-
auttaisi ja nopeuttaisi, jos sivustojen kaytto olisi nykyista sujuvampaa. Tuotteille toivottiin

myds tageja helpottamaan niiden I0ydettavyytta ja tilaamista.
4.2.3 Arviointi

Aineiston mukaan kattavat tuotetiedot helpottavat paatdksentekoa, kun asiakkaat vertaili-
vat ja arvioivat tilattavissa olevia tuotteita. Asiakkaat kaipasivat tarkkaa informaatiota itse
tuotteesta seké tuotteeseen liittyvaa muuta informaatiota, kuten tietoa varaosista ja pak-
kauskoosta. Suositukset yhteensopivista tuotteista kiinnostivat myds. Tiedot tuotteiden
saatavuudesta ja hinnoista nousivat erityisen vahvasti esiin. Asiakkaat halusivat tietda en-
nen tilaamista tuotteiden hinnat. Hintatietojen oikeellisuus ja helppo |6ydettavyys seka
brutto- seka nettohintojen selkea esittaminen olivat asiakkaiden kaipaamia asioita. Lisaksi
mainittiin yleinen hintataso, hyva hinta-laatu suhde ja suoratoimituksissa rahtihinnoittelun

selkeys.

Sen liséksi, etta kaikki tuotteet eivét olleet tilattavissa digitaalisesti, asiakkaiden mukaan
este tuotteiden tilaamiselle saattoi olla virheellinen tai puutteellinen tuote- tai hintatieto.
Asiakkaiden mielesta osa asiakaskohtaisesti sovituista hinnoista ei nakynyt oikein digitaa-

lisessa tilauskanavassa.
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4.2.4 Transaktio

Kyselyssa ei noussut esiin varsinaiseen tilaamiseen tai maksamiseen liittyvia tarpeita, jo-
ten prosessin tama vaihe nayttaisi toimivan hyvin. Tulevaisuuden toiveena mainittiin tilaa-
misen ja ostamisen helppouteen liittyvana asiana ostolaskun automatisoitu kasittely seka
automaattiset varastotaydennykset, kun asiakasyrityksen oma varastojarjestelma olisi in-

tegroituna kohdeorganisaation digitaaliseen tilausjarjestelmaan.
4.2.5 Kayttoonotto ja hankinnan jélkeiset toimenpiteet

Aineistossa nousi esiin monia asioita, jotka liittyivat palveluprosessin viimeiseen vaihee-
seen eli tuotteiden kayttbonottoon ja hankinnan jalkeisiin toimenpiteisiin. Tuotteiden toimi-
tuksilta odotettiin toimituksen seurattavuutta, nopeutta ja oikeellisuutta seka toimitusajan
tasmallisyytta. Toimitukseen liittyvana tarpeena mainittiin myds mahdollisuus niin sanot-
tuun suoratoimitukseen asiakasyrityksen asiakkaille. Tilaushistoria oli tieto, jota asiakkaat
kaipasivat. Viestintd on myo6s asiakkaille tarkeaa, silla tarpeina esiin nousi monia viestin-
taan liittyvia asioita. Asiakkaat toivoivat saavansa tietoa ajankohtaisista asioista ja uu-
tuustuotteista sekéa suosituksia yhteensopivista tuotteista. Lisaksi asiakkaat arvostivat en-
nakkotietoa poistuvista tuotteista ja kaipasivat tietoa tulevista kampanjoista aiemmin. Ke-
hittamistarpeena koettiin myds reklamaatioprosessi, silla reklamaatioiden kasittelyaika il-

moitettiin liilan pitkaksi.

Tulevaisuuden tarpeena néahtiin toimituksen kehittdminen nykyistd nopeammaksi ja siten,
etta eri tuotemerkkien toimitukset voitaisiin yhdistaa yhdeksi toimitukseksi, jolloin koko ti-
lauksella olisi sama toimituspaiva. Tulevaisuudessa toimituksien jakelu voisi myos tapah-
tua dronien avulla. Kun vastauksia tulevaisuuden tarpeista tarkasteltiin asiakkaiden roolin
mukaan, naytti tulevaisuuden hahmottaminen olevan erittain vaikeaa yrittgjille ja yrityksen
johdossa oleville henkiléille, silla kahdeksasta henkildsta vain yhdelta saatiin vastaus ta-
han kysymykseen. Parhaiten vastauksia tulevaisuudesta saatiin myynnissa tydskentele-

viltéa henkildilta
4.3 Lisaarvoa tuovat tekijat

Asiakkaat arvioivat digitaalisen tilaamisen lisdarvoa tuottavia tekijoita asteikolla 1-5 siten,
ettd 1 oli vahan ja 5 oli paljon. Selkedasti eniten lisdarvoa tuotti tieto tuotteiden saatavuu-
desta eli tuotteen varastotilanne ja tuoteinformaatio mukaan lukien tekniset tiedot. Suuri
merkitys oli myos lahetyksien seurannalla (keskiarvo 4,17) ja tilaushistorialla (keskiarvo

4,14). Seuraavaksi tarkeimmiksi koettiin viestintd uutuustuotteista, sdanndlliset viestit
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ajankohtaisista asioista ja suositukset yhteensopivista tuotteita sekd palautuksen ja rekla-

maation tekeminen. Naiden kaikkien tekijoiden keskiarvo oli vahintaan 3,6. Valmiin tilaus-

pohjan ja personoidun verkkokaupan lisdarvoksi arvioitiin vain hiukan yli kolme. Merkityk-

seltdan vahaiseksi koettiin asiakaspalvelu chatilla, tilaus mobiililaitteella, muiden asiakkai-

den tuotearvostelut ja asiakastarinat, joiden keskiarvo jai maksimissaan noin 2,5. Hei-

koimmaksi lisdarvoa tuottavaksi tekijaksi koettiin asiakastarinat, jolle yksikaan asiakas ei

antanut arvosanaa viisi. Tulokset esitetddn yksityiskohtaisesti taulukossa 2.

TAULUKKO 2. Lisdarvo tuottavat tekijat digitaalisessa tilaamisessa (n=29)

| 1+ [ 2 | 3 | a [ 5 | keskiarvo | Mediaani

Tilaus 31,03% | 20,69% 27,59% | 13,79% 6,9% 2,45 2
mobiililaitteella
Asiakaspalvelu 17,24% | 27,59% 31,03% | 20,69% 3,45% 2,66 3
chatilla

Tuoteinfo ja 0% 0% 10,34% | 27,59% 62,07% 4,52 5
tekniset tiedot

Valmis 13,79% | 13,79% 31,03% | 27,59% 13,79% 3,14 3
tilauspohja

Tieto tuotteen 0% 0% 3,45% 10,34% 86,21% 4,83 5
saatavuudesta
(varastotilanne)

Lahetyksen 0% 3,45% 17,24% | 37,93% 41,38% 4,17 4
seuranta

Tilaushistoria 0% 3,45% 17,24% | 41,38% 37,93% 4,14 4
Palautuksen ja 0% 6,9% 31,03% | 37,93% 24,14% 3,79 4
reklamaation

tekeminen

Suositukset 0% 20,69% 6,9% 48,28% 24,14% 3,76 4
yhteensopivista

tuotteista

Personoitu 6,9% 20,69% 37,93% | 27,59% 6,9% 3,07 3
verkkokauppa

Viestinta 0% 6,9% 27,59% | 34,48% 31,03% 3,9 4
uutuus-

tuotteista

Saanndlliset 6,9% 3,45% 37,93% | 24,14% 27,59% 3,62 4
viestit
ajankohtaisista

asioista

Asiakastarinat 34,48% | 27,59% 31,03% 6,9% 0% 2,1 2
Muiden 17,24% | 37,93% 31,03% | 10,34% 3,45% 2,45 2
asiakkaiden
tuotearvostelut
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4.4 Kohdeorganisaation vahvuudet

Parasta kohdeorganisaation tarjoamassa asiakaskokemuksessa oli aineiston mukaan asi-
akkaiden saama palvelu seka verkkokauppa. Eri kanavien kautta saatava henkildkohtai-
nen palvelu sai eniten mainintoja ja positiivista palautetta annettiin neljalle, erikseen nime-
tylle henkildlle: "Parasta on X:n vierailut.”, ”X on hyva tyyppi ja niin on Y:kin.” ja *Vois olla
enemmaén X:a tbissé.”. Asiakkaan palvelussa korostui hyvin toimiva kokonaisuus, nopeat
vastaukset kysymyksiin, hyvat yhteyshenkiltt, ystavallinen ja asiantunteva palvelu seka

pitkaaikainen yhteistoiminta.

Osa asiakkaista koki verkkokaupan toimivaksi, tuotevalikoimaltaan ja tuoteinformaatiol-
taan hyvaksi seké sivustoiltaan selkedaksi. Samanaikaisesti tosin nousi esiin tarve tuottei-
den varaosien nykyista laajemmalle valikoimalle seka tuotteiden ja varaosien paremmalle
yhteensopivuudelle. Myymala mainittiin myos hyvana asiakaskokemuksena, koska siella
loppuasiakasta voi opastaa tutustumaan tuotteisiin. Aineiston mukaan suuri osa vastaa-

jista oli tyytyvainen nykyiseen tilaamistapaan eika kaivannut mitaan uutta.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

5.1 Yhteenveto

Tama kehittamisty0 toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Tyon tavoitteena oli sel-
vittdd, mita asioita digitaalisessa tilauskanavassa tulisi kehittaa, jotta asiakaskokemus pa-
ranisi. Aineiston keruu toteutettiin kyselytutkimuksena, joka lahetettiin sdhkopostitse elo-
kuussa 2019. Valtaosa vastauksista saatiin jo l[&hetyspaivan aikana ja yhteensa vastauk-
sia palautui 29 kappaletta. Aineiston analyysimenetelmana kaytettiin teoriaohjaavaa sisal-
I[6nanalyysid, koska analysointi perustui vahvasti aineistoon ja tuloksia selitetdan osin hyo-

dyntamalla teoriaa.

Kehittamisen lahtokohtana on asiakaskokemuksen parantaminen asioissa, jotka voidaan
nahda asiakkaille merkityksellisina ja jotka myos tukevat kohdeorganisaation lilkketoimin-
nan tavoitteiden toteutumista eli digitaalisen myynnin kasvua ja toiminnan tehostamista.
Kehittdmisehdotus perustuu aineistossa ja teoriaosuudessa esiin nousseisiin asioihin. En-
sin on tunnistettu kehittamista edellyttavat asiat, ja niista on valittu tarkeimmat asiakasko-
kemukseen vaikuttavat tekijat. Kehitettavat asiat on kehittdmisehdotuksessa luokiteltu
Jiangin ym. (2012) digitaalisen palveluprosessin vaiheiden mukaisesti (kuvio 3). Kehitys-
ehdotus sisaltda asioita kaikkiin palveluprosessin vaiheisiin lukuun ottamatta transaktion

vaihetta, joka nayttaa olevan prosessin parhaiten toimiva vaihe.

Tilausjarjestelman integroitavuus
Tilausjarjestelman tulisi olla helposti integroitavissa asiakkaiden muihin jarjestelmiin, esi-
merkiksi ostoreskontraan ja varastojarjestelmaan. TAma on oletettavasti tarve, joka tulee

tulevaisuudessa korostumaan entisestaan. (Palvelun saatavuuden vaihe)

Sivustojen toimivuus

Sivustoilta edellytetdédn helppokayttoisyytta, jotta tilaaminen onnistuu nopeasti ja vaivatto-
masti. Tuotteet halutaan I6ytaéa helposti, joten tuotteiden l6ydettavyyteen ja hakutoimin-
toon kannattaa panostaa. Tilaamisen nopeus ja helppous on tarkead, silla noin puolet asi-
akkaista tilaa vahintdan kerran viikossa ja kolmasosa useamman kerran viikossa. Kun ti-
laaminen etenee sujuvasti ja tarvittavat tiedot 16ytyvat helposti ilman erillisia yhteydenot-
toja asiakaspalveluun tai yhteyshenkil6lle, asiakkailta sdastyy aikaa. Vastaavasti kohdeor-
ganisaation toiminta tehostuu ja aikaa vapautuu muuhun tekemiseen, kuten uusiasiakas-

hankintaan. (Hakemisen ja I6ytamisen vaihe)
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Tuotteiden informaatio laajemmaksi
Tuotetiedot seka tekniset tiedot ovat asiakkaille tarkeita, ja siksi toivotaan nykyista laajem-
paa tuoteinformaatiota, tarkempaa tietoa pakkauskoosta ja tuotteisiin liittyvista varaosista.

(Hakemisen ja loytamisen vaihe)

Tuotteiden saatavuustiedot

Asiakkaille tieto tuotteiden saatavuudesta eli varastosaldo on erittain tarkea. Koska se
esiintyy erittain monessa vastauksessa ja eri kohdissa, kannattaa tulevaisuudessa varmis-
taa, etta tuotteiden reaaliaikaisen varastosaldo nékyy asiakkaille oikein ja asiakkaat l0yta-

vat taman tiedon helposti. (Hakemisen ja I6ytamisen vaihe)

Kaikki tuotteet skydda.fi-verkkokauppaan

Monessa eri yhteydessa esiin nousee vahvasti tarve saada kaikki tilattavat tuotteet
skydda.fi-verkkokauppaan. Asiakkaan saama hyoty olisi tilaamisen nopeutuminen, kun
kerralla voi yhdesta paikasta yhdella tilauksella tilata kaikki tarvittavat tuotteet. Samalla
kohdeorganisaation manuaalisen tydon maara vahenisi, kun asiakkailla ei olisi en&é yhta
suurta tarvetta kayttaa digitaalisen tilaamisen rinnalla muita tilaustapoja, kuten sdhképos-
tia, yhteytta alue-edustajaan tai asiakaspalveluun. Mikéali kaikkien tuotteiden saaminen di-
gitaaliseen tilauskanavaan ei ole mahdollista tai jarkevaa, kannattaa eniten tilattavat tuot-

teet lisata digitaalisesti tilattaviksi. (Arvioinnin vaihe)

Asiakaskohtaisten hintojen loydettavyys

Asiakaskohtaiset hintatiedot halutaan l6ytaa helposti, ja niiden oikeellisuus on tarkeaa.
Asiakkaat kokevat, etta he eivat 16yda kaikkia hintoja skydda.fi-verkkokaupasta ja tdma on
heidan mielestaan selkea puute. Asiakaskohtaiset hinnat kuitenkin nakyvat verkkokau-
passa, kun asiakas on verkkokaupassa kirjautuneena. Mikali asiakas selaa tuotteita kir-
jautumatta, nékee han niin sanotun listahinnan eikd asiakaskohtaista hintaa. Kohdeorga-
nisaation kannattaa selvittda, onko taméa se syy, miksi osa asiakkaista ei I10yda hintatietoa
tai onko kyse jostain muusta tekijasta. Hintojen selvittely vie asiakkailta aikaa ja tyollistaa
yhteydenottojen muodossa myds kohdeorganisaatiota. Rahtihinnoitteluun kaivataan myos
selkeytta silloin, kun tavara toimitetaan suoraan jalleenmyyjan asiakkaalle. (Arvioinnin

vaihe)

Toimituksen seuranta

Toimituksen seuranta koetaan lisdarvoa tuottavana tekijana, ja seuranta tuo prosessin |&-
pindkyvyytta asiakkaille. Vaikka toimituksen seuranta on mahdollista jo nyt, nayttaa silta,

ettd asiakkaat eivét ole tata ominaisuutta I6ytaneet. N&in ollen ensi vaiheessa asiakkaille

kannattaa kertoa, miten toimitusta voi seurata ja sen jalkeen pohtia, tarvitaanko ratkaisu,
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jolla seuranta tuodaan asiakkaille helposti I6ydettavéaksi. (Kayttddnoton ja hankinnan jal-

keisien toimenpiteiden vaihe)

Reklamaatioprosessin kehittdminen
Nykyinen reklamaatioprosessi kuvataan raskaaksi ja aikaa vievaksi, joten prosessin kehit-
taminen helpoksi ja kasittelyajan lyhentdminen hyddyttaisi asiakkaita sek& kohdeorgani-

saatiota. (Kayttéonoton ja hankinnan jalkeisien toimenpiteiden vaihe)

Enemman oikea-aikaista viestintaa

Nykyista laajemmalle ja useammin toteuttavalle viestinnalle on tarvetta. Tieto poistuvista
tuotteista halutaan nykyista aikaisemmin, jotta tarvittaessa ehtii viela tilata tuotetta omaan
varastoon ennen sen poistumista. Liséksi halutaan kampanjatiedotteita, viestintdd uutuus-
tuotteista ja sdanndllisia viesteja ajankohtaisista asioista. (Kayttddnoton ja hankinnan jal-

keisien toimenpiteiden vaihe)

Kehitysehdotus esitetdan kuviossa 21. Palveluprosessin vaiheista hakeminen ja I6ytami-
nen kaytetaan kuviossa lyhennettd hakeminen ja kayttéonotosta seka hankinnan jalkei-

sista toimenpiteista jalkitoimi.

ASIAKASKOKEMUS

5. Tuotteiden

el saatavuus- 6. Asiakas-
1&5&;& tieto kohtaisten
hintojen

nakyville m 18ydettavyys
3. Tuote-

informaatio

7. Toimituk-
sen seu-
ranta

2. Sivuston 8[].15:::?—-
toimivuus d
prosessi

Jalkitoimi

1. Helppo Digitaalisen
integroita- _ tilauskanavan _ 9. Viestints
WL kehittéminen

KUVIO 21. Kehitysehdotus palveluprosessin vaiheiden mukaisesti
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5.2 Pohdinta

Tassa tydssa on selvitetty digitaalisen tilauskanavan kehittamista asiakaskokemuksen na-
kokulmasta siten, ettd asiakkaita on pyydetty kertomaan digitaaliseen tilaamiseen liitty-
vista tarpeista seka haasteista. On kuitenkin hyva muistaa, etta kehitettavia asioita kan-
nattaa tarkastella laajasti ja pohtia asiakaskokemuksen lisaksi niiden vaikutusta liiketoi-
mintaan. Daffyn (2019, 58-59) mukaan kaikkia asiakkaiden tarpeita ei tarvitse toteuttaa,
vaan niista valitaan ne, joilla voidaan kasvattaa myyntia, kasvua ja voittoa. My6s limarinen
ja Koskela (2015, 201) korostavat, etta digitaalisen palvelun kehittamisté on arvioitava ta-
voiteltujen hyotyjen ndkokulmasta. Sen vuoksi kohdeorganisaation on tarpeen arvioida ke-
hittamistarpeita liiketoiminnan tavoitteiden, keinojen ja mittareiden ndkdkulmasta. Verkko-
sivujen merkitys saattaa olla Zeithamlin ym. (2002) mukaan olla paljon suurempi kuin ku-
vittelemmekaan, joten verkkosivuston ominaisuuksiin ja hakutoimintoihin kannattaa pa-

nostaa.

Digitaalisen tilauskanavan kehittaminen tukee hyvin kohdeorganisaation liiketoiminnallisia
tavoitteita, vaikkakin osa asiakkaista oli sangen tyytyvainen nykyiseen tilausprosessiin.
Tutkimuksen mukaan digitaalisen tilaamisen osalta on nahtéavissa paljon kasvumahdolli-
suuksia, silla asiakkaista noin neljanneksella on paaasiallinen tilauskanava jokin muu kuin
digitaalinen tilauskanava. Liséksi monet asiakkaat kayttavat padasiallisena tilauskanavana
useaa kanavaa, koska nykyisesté digitaalisesta tilauskanavasta ei voi tilata kaikkia tuot-
teita. Tilaaminen sdhkopostitse, alue-edustajan tai asiakaspalvelun kautta edellyttdd koh-

deorganisaatiossa manuaalista ty6td, ja naiden kanavien kaytté on runsasta.

Tulosten mukaan keskeisimmat asiat ovat kaikkien tuotteiden tilattavuus digitaalisesti,
tieto tuotteiden saatavuudesta seké asiakaskohtaisten hintojen I6ydettavyys. Nama asiat
korostuvat aineistossa, ja naiden kautta voidaan parantaa asiakaskokemusta. Kun asiak-
kaat voivat tilata tarvitsemansa tuotteet yhdella kertaa digitaalisesti eika hintatietoja tar-
vitse erikseen kysella, tilauksiin liittyvat yhteydenotot ja toimeksiannot muiden kanavien
kautta vahenevat, ja nain kohdeorganisaatiolta vapautuu aikaa muuhun tehokkaaseen toi-
mintaan. Tiedot varastosaldoista ja asiakaskohtaisista hinnoista I6ytyvat verkkokaupasta,
mutta kaikki asiakkaat eivat niitd 16yda. Tutkimuksen perusteella syntyy ajatus, etta josta-
kin syysta asiakkaat eivat osaa kayttaa nykyista tilauskanavaa parhaalla mahdollisella ta-
valla. Syy kannattaa selvittaa ja tehda tarvittavat toimenpiteet tilanteen korjaamiseksi, silla

asiakkaat nostavat ndma asiat vahvasti esiin.

Kohdeorganisaation asiakkaat arvostavat faktatietoja tuotteista. Asiakastarinat eivat asiak-

kaita kiinnosta ja he kokevat yllattdvan vahan mobiilin tuovan lisdarvoa tilaamiseen. Rek-
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lamaatioprosessin lisaksi kohdeorganisaation kannattaa miettid, onko muitakin proses-
seja, jotka mahdollisesti vaikuttavat asiakaskokemukseen. Kaiken kaikkiaan aineistoin
mukaan asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisid kohdeorganisaatiosta saamaansa palveluun. Tu-
levaisuuden tarpeiden osalta saatiin vastauksia vahan, ja se oli toisaalta ennakkoon ole-
tettavaa. Yllattavaa oli kuitenkin se, etta tulevaisuuden tarpeiden hahmottaminen yrityk-
sien johdolle oli erittdin vaikeaa, silla eniten vastauksia tahan kysymykseen saatiin myyn-

nissa tydskentelevilta henkildilta.

Asiakaskokemuksella on tutkitusti liiketaloudellista merkitysta (Filenius 2015, 189), joten
siihen panostaminen kannattaa, myos kohdeorganisaatiossa. Erinomaisen asiakaskoke-
muksen ja toimivan palvelun kautta asiakastyytyvaisyys paranee, asiakasuskollisuus li-
saantyy ja uusien asiakkaiden hankinta helpottuu. Asiakaskokemus on myds tarkea kilpai-
lukeino yrityksille (Korkiakoski & Gerdt 2016, 94.) Kohdeorganisaatio voisi pohtia, millaista
digitaalista asiakaskokemusta he tavoittelevat ja millaiset mittarit seurannalle kannattaisi
asettaa. Kilpailutilanne ja markkinoinnin tavoitteet on hyva ottaa huomioon, kun digitaali-
selle asiakaskokemukselle maaritellaén tavoitteet ja mittarit. Benchmarking on hyva keino
yrityksille arvioida omaa toimintaa suhteessa kilpailijoihin sekd myds muiden toimialojen
parhaimpiin kaytantéihin. Asiakkaat kannattaa luokitella arvon mukaan (Soudagar 2012,
75), jotta tunnistetaan parhaimmat asiakkaat ja osataan keskittyd heidan tarpeidensa to-
teuttamiseen. Kohdeorganisaatiolla on erilaisia asiakkaita, joten asiakkaiden luokittelu ar-
von mukaan antaisi hyvaa asiakasymmarrysta, josta olisi hydtyd muun muassa digitaali-

sen tilauskanavan kehittamisessa.

Arvon luominen yhdessa asiakkaan kanssa edellyttaa hyvaa asiakkaan tuntemista ja on
tulevaisuudessa entista tarkeampaa, silla yha useampi ala muuttuu yhd enemman palve-
luliiketoiminnaksi. Palveluntuottajan rooli on tuottaa resurssit arvon luomiseen, jotta asia-
kas voi luoda arvoa yksin tai yhdessa palveluntarjoajan kanssa. Oman liiketoimintalogii-
kan tunnistaminen on tarkeaa ja kohdeorganisaation kannattaa pohtia kehittamistytssaan,
miten seka asiakkaiden etta kohdeorganisaation liikketoiminnallisia tavoitteita voidaan to-
teuttaa yhteiskehittamisen avulla siten, etta asiakkaiden tarpeet ja toiveet toteutuvat. Mi-
kali kohdeorganisaation asiakas ei viela ole aidosti toiminnan keskidssa, kannattaa pohtia,

miten se sinne saadaan.
5.3 Kehittdmistydn arviointi ja hyédyntaminen

Arviointia tehdaan koko kehittamisprosessin ajan, vaikkakin kehittamisprosessissa se on
kuvattu viimeisena vaiheena. Kun arviointia tehdédan alusta alkaen, tavoitteena on varmis-

taa, etta tutkimuksella ollaan saavuttamassa ratkaisu tutkimusongelmaan. My6s prosessin
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aikana kehittamistyéhon osallistuville annettava palaute on osa arviointia. Prosessin lo-
pussa arvioidaan monia asioita, kuten miten on onnistuttu kehittdamistyén suunnittelussa,
tavoitteiden asettamisessa ja saavuttamisessa. Lisaksi tarkastellaan, onko kaytetyt mene-
telmat tukeneet tutkimusongelman ratkaisua ja onko tutkimuksen toteutus ollut johdonmu-
kaista seka miten vuorovaikutus ja sitoutuminen on toiminut kehittamistyon aikana. Tulok-
sia arvioidaan niiden merkittadvyyden ja helppokayttdisyyden seka sovellettavuuden ja tois-
tettavuuden kautta. (Ojasalo ym. 2015, 47.) Kehittamistydn lopuksi tuotetulla kirjallisella
raportilla on tarke& merkitys, silla dokumentissa kuvataan kehittdmistyon eri vaiheet. (Sa-
lonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 64—65).

Talla tutkimuksella saavutettiin paasaantoisesti kehittamistyolle asetetut tavoitteet, koska
vastauksia saatiin jokaiseen kysymykseen ja tutkimuksen tuloksien perusteella voitiin laa-
tia kehitysehdotus asioista, joita kohdeorganisaation kannattaisi kehittaa parantaakseen
asiakaskokemusta. Digitaalinen tilaaminen termina todettiin vaikeaksi, silla se tarkoittaa
eri asioita eri ihmiselle, ja siksi se olisi kyselyssa kannattanut maaritella tarkasti. Kysymyk-
siin "Mitka ovat syyt, jotka voivat estaa digitaalisen tilaamisen kayton yrityksessanne?” ja
"Millaisia tilaamiseen liittyvia tarpeita yrityksellanne voisi olla tulevaisuudessa 3-5 vuoden
tahtaimella?” saatiin paljon en osaa sanoa -vastauksia. lImeisesti kysymykset koettiin han-
kaliksi tai kysymyksien muotoilussa epaonnistuttiin, ja sen vuoksi tutkimustulos naiden
asioiden osalta jai koykaiseksi. Etuk&teen osattiin arvioida, etta tulevaisuuden kysymys on
vaikea, ja siihen ei valttaméatta saada monia vastauksia. Kysymys kuitenkin haluttiin sailyt-
ta4, silla tulevaisuuden tarpeet nahtiin kohdeorganisaation naktkulmasta erittéain mielen-
kiintoisena. Mikéli kysymys ei olisi ollut avoin, vaan asiakkaat olisivat saaneet valita eri
vastausvaihtoehdoista, tulos olisi voinut olla erilainen. Tutkimuksessa ei kuitenkaan ha-
luttu antaa valmiita vaihtoja tai johdatella asiakasta, vaan asiakkaita pyydettiin miettimaan
kysymysta omien tarpeiden kautta. Huomion arvoista on, etta aineiston asiakkaista vain
yksi kayttaa skyddaonline.fi-tilausportaalia, joten kehitysehdotus kohdistuu vain skydda.fi-

verkkokauppaan.

Tutkimusmenetelma soveltui hyvin tutkimukseen. Menetelmia valittaessa vaihtoehtoina ol
haastattelut tai kysely. Kyselyn eduksi konkretisoitui vastauksien runsas méaara ja nope-
asti saadut vastaukset kattavasti eri puolilla Suomea toimivilta asiakkailta. Heikkoutena
voidaan pitaa, ettd muutamiin kysymyksiin saatiin monia en osaa -vastauksia. Mikali ky-
seessa olisi ollut haastattelut, olisi kysymyksia voinut tismentaa ja kayttaa esimerkiksi
viisi kertaa miksi -menetelmaa, jolloin olisi voitu saada syvallisempaa tietoa. Tutkimuk-
seen osallistuneet asiakkaat olivat kohdeorganisaation aktiivisia asiakkaita, silla vain 13

prosenttia tilaa kerran kuukaudessa tai harvemmin. Vastauksien maara oli hyva, 29 kap-
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paletta, ja siihen vaikutti todennékdisesti kaikille vastaajille luvattu kannustin, kaksi kappa-
letta elokuvalippuja. Kyselyihin vastaavat henkilét ovat yleisesti ottaen useammin organi-

saatioon myoOnteisesti suhtautuvia kuin negatiivisesti.

Tulosten analysoinnissa noudatettiin teoriaohjaavaa sisallénanalyysié. Vastaukset koottiin
kysymyksittain taulukkomuotoon, jonka jalkeen havainnot pelkistettiin ja luokiteltiin yleis-

pateviin ryhmiin. Taméan jalkeen tulokset tulkittiin ja laadittiin kehittdmisehdotus.

Taman tyon tietopohja rakentuu vahvasti digitaalisten palveluiden kehittamisen ja asiakas-
kokemuksen ymparille. Lahteina on kaytetty kotimaisia seka kansainvalisia lahteita, kirjoja

ja tieteellisia julkaisuja.

Kehitysehdotus esiteltiin kohdeorganisaatiolle, ja ehdotuksessa mainitut asiat tunnistettiin
paasaantoisesti. Talla hetkelld kohdeorganisaatiossa on jo kaynnissa tyo, jolla paranne-
taan sivustojen toimivuutta seka tuoteinformaatiota ja digitaalisesti tilattavien tuotteiden
maaraa lisatdan koko ajan. Tutkimusta tehtédessa tuotteita oli sekd Suomen ettd Ruotsin
varastossa, ja taman vuoksi kahden varaston yhdistettya saldotietoa on ollut erittain haas-
teellista tuottaa. Asiakaskohtaiset hinnat néakyvat verkkokaupassa, mutta jostakin syysta
asiakkaat eivat niita 16yda. Jos asiakkaat etsivat tietoja kirjautumatta verkkokauppaan, sil-
loin nékyvissa on vain normaalihinnat ilman asiakaskohtaisia hintatietoja. Mikali syy on
tama, niin asia on ratkaistavissa asiakkaiden opastuksella ja viestinnélla. Joka tapauk-
sessa syy asiakaskohtaisten hintojen huonoon ldydettavyyteen kannattaa selvittaa ja rat-
kaista. Toimituksen seuranta on jo mahdollista, mutta se on tutkimuksen mukaan vaikeasti
l6ydettavissa. Reklamaatioprosessi on tunnistettu pitkaksi, ja sen lyhentaminen voisi olla
mahdollista muuttamalla nykyista toimintatapaa. Kampanjoista ja poistuvista tuotteista asi-
akkaat ovat tottuneet saamaan tiedon hyvissa ajoin ennakkoon. Asiakasviestinnassa on
otettu lahiaikoina kayttdon uusi toimintatapa, ja sen vuoksi viestintd kampanjatuotteista ja
poistuvista tuotteista ei ole toteutunut yhta aikaisin kuin aiemmin. Nyt nayttaa silta, etta
asiakkaat pitivat aiempaa viestinnan ajoitusta nykyista parempana. Kohdeorganisaatio on

kuitenkin tiedostanut asian, kuin myds sen, etta asiakkaat kaipaavat laajoja tuotetietoja.

Mikali digitaalisesti tilattavien tuotteiden maaraa kasvaa ja asiakaskohtaisten hintatietojen
l6ydettavyys paranee, niin yksistaan nailla toimenpiteilla tullee olemaan myodnteinen vaiku-
tus myynnin digitaalisuuden asteen nostamisessa. Lisdksi muiden kehitettévien asioiden
toteuttamiselle voidaan parantaa asiakaskokemusta, joka oletettavasti vaikuttaa kilpai-
luetuun, vahvistaa asiakassuhteiden pitoa seké helpottaa uusasiakashankintaa. Kaikki
edelld mainitut osa-alueet tukevat erinomaisesti kohdeorganisaation liiketoiminnan tavoit-

teita.
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5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida kayttamalla erilaisia mittaus- ja tutkimusta-
poja. On tarkeaa, etta tutkimusmenetelmat on valittu oikein ja niita on kaytetty oikein,

mutta tarkeimpani tekijana on tiedon luotettavuus. (Kananen 2012, 161-162).

Tutkimuksen reliaabeliutta arvioidessa tarkastellaan tulosten toistettavuudesta. Reliaabe-
lius on hyva esimerkiksi silloin, kun myds joku toinen tutkija paattyy samanlaiseen tulok-
seen tai samanlainen tulos saadaan, jos tutkimus tehd&én uudestaan samassa ymparis-
tossé ja kohdejoukko on vastaava kuin aiemmassa tutkimuksessa. Tall6in tutkimustulok-
sissa ei siis ole kyse sattumanvaraisuudesta. (Hirsjarvi ym. 2013, 231.) Kun esimerkiksi
kyselylomakkeella kysytddn samaa asiaa useammalla kysymyksella hieman eri tavalla tai
eri vaittamin ja vastaukset ovat samansuuntaiset, reliabiliteetti toteutuu. Kehittamistoimin-
nan luotettavuuteen liittyy kuitenkin muutamia ongelmia. Laadullisessa tutkimuksessa ai-
neisto voi jaada sangen niukaksi, jolloin aineiston sisdinen luotettavuus karsii, samoin kuin
toistettavuus. (Toikko & Rantanen 2009, 122-123.)

Tutkimuksen validiudella arvioidaan tutkimuksen patevyytta eli miten hyvin tutkimuksessa
kaytetyt mittarit ja menetelméat vastaavat tutkimuksen tavoitetta (Hirsjarvi ym. 2013, 231).
Toikon ja Rantasen (2009, 122) mukaan validiteettia voidaan tarkastella sisaisesta ja ul-
koisesta nakdkulmasta. Sisaiseen validiteettiin kuuluu kaytetyt kasitteet ja loogisuus teh-
dyissa valinnoissa. Tutkimuksen lahtdolettamien tulee olla ristiriidattomia keskenééan. Ul-
koisessa validiteetissa tarkastelu kohdistuu siihen, millainen suhde johtopaatdksilla ja ul-

koisilla ilmigilla on. Tehtyjen tulkintojen taytyy kiinteasti pohjautua aineistoon.

Tutkimuksen luotettavuus perustuu Hirsjarven ym. (2013, 231) mukaan siihen, etta tutki-
mus kuvataan vaihe vaiheelta selkeasti ja rehellisesti. Kanasen (2012, 173-174) mukaan
laadullisessa tutkimuksessa arvioitavuus on osa luotettavuutta ja siksi dokumentointi on
merkittava, tyon uskottavuutta lisdava tekija. Kaikki tutkimuksen aikana tehdyt valinnat
seka ratkaisut tulee perustella selkeasti ja dokumentoida tdsmallisesti. Tulkinnan ristirii-
dattomuus on mahdollista varmistaa, kun toinen tutkija tekee samasta aineistosta saman
tulkinnan. Saturaatio on myos tutkimuksen luotettavuuden kriteeri. Aineistoa keratéaan niin

kauan, kunnes vastaukset eivat enaa tuo uutta tietoa.

Toikon ja Rantasen (2009, 123) mukaan laadullista tutkimusta voidaan tarkastella reliabili-
teetin ja validiteetin asemesta my6s vakuuttavuuden kautta. Tall6in tutkimuksessa koros-

tuu avoimuus tehdyista valinnoista ja tulkinnoista, jonka avulla tutkija vakuuttaa tiedeyhtei-
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son tutkimuksen patevyydesta. Luotettavuutta voidaan tulkita myds tulosten kayttkelpoi-
suuden nakokulmasta, jolloin oleellista on, miten hyvin saatuja tuloksia voidaan kaytan-
ndssa hyddyntaéa (Toikko & Rantanen 2009, 125).

Taman tutkimuksen reliabiliteetti toteutui hyvin, silla mikali kysely toistettaisiin, todenn&koi-
sesti esiin nousisi ainakin kolme samaa asiaa, jotka toistuivat kyselyssa erittain vahvasti.
Nama asiat ovat kaikkien tuotteiden tilattavuus digitaalisesti, tuotteiden saatavuustiedon
seka asiakaskohtaisten hintojen loydettavyys. Lisaksi kyselyssa digitaalista tilaamista 18-
hestyttiin kysymalla siita hieman eri tavoin ja saadut vastaukset olivat samansuuntaisia.
Tietyt asiat nousivat esiin selkeasti ja ne myos toistuivat eri kysymyksien kohdalla. Tutki-
muksen validiteetti toteutui my6s hyvin. Tutkimusmenetelmalla I6ydettiin asioita, joita tutki-
muksella haluttiin selvittaa, eli mita asioita kehittamaélla voidaan digitaalisen tilauskanavan
asiakaskokemusta parantaa. Tutkimuksessa on kaytetty johdonmukaisesti samoja termeja
ja tehdyt valinnat ovat loogisia seka toisiaan tukevia, tosin digitaalinen tilaaminen -termi
olisi ollut hyva maaritella tarkasti kyselytutkimuksessa. Tutkimuksesta tehdyt tulkinnat pe-
rustuvat kiintedsti kohdeorganisaation asiakkailta saatuihin vastauksiin, joten tulokset ovat
sen vuoksi kiintedsti yhteydessa kohdeorganisaatioon digitaaliseen tilauskanavaan. Tulok-
sissa esiintyy selkedasti teorioiden mukaisia tekijoitd. Koska kyseessa on tapaustutkimus,
ei tuloksia voida yleistaa. Tutkimuksen saturaatio toteutui hyvin. Vastauksissa toistui sa-
mat asiat eivatka ne enaa tuoneet uusia nakdkulmia. Kysely toteutettiin Webropol-kyse-
lynd, jolloin kaikki asiakkaiden vastaukset |0ytyvét jarjestelméan tuottamalta raportilta. Ra-
portti on kirjallisessa muodossa, joten asioihin on ollut helppo palata analysoinnin aikana.

Tutkimuksen dokumentointi on ollut tarkkaa ja loogista.
5.5 Jatkokehitysmahdollisuudet

Kohdeorganisaatiolla on erilaisia asiakkaita, jotka myos toimivat eri tavoin. Asiakkaiden
tarkastelu asiakkaan arvon ja tarpeen mukaan voisi tuottaa kohdeorganisaatiolle hyddyl-
lista tietoa. Olisi mielenkiintoista selvittaa, miten hyvin asiakkaiden arvo korreloi tarpeita.
Tama edellyttaisi, ettd kohdeorganisaation asiakkaat luokiteltaisiin ensin arvon mukaan ja
sen jalkeen tarpeiden mukaan. Sen jalkeen voisi pohtia, miten luokittelun avulla voitaisiin

vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja osattaisiin keskittya kohdeorganisaation na-

Samalla kun asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat koko ajan digitalisoituvassa maa-
ilmassa, niin myds B2B-asiakkaiden ammattimainen osto-osaaminen kasvaa ja odotukset
palveluntarjoajia kohtaan muuttuvat vaativimmiksi. Toiminnan tehokkuuden ja alhaisten

kustannuksien liséksi palveluntarjoajan toiminnan pitaisi mahdollistaa se, ettd asiakkaat
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pystyvét palvelemaan heidan omia asiakkaitaan entistd paremmin. Yhteinen arvon luomi-
nen asiakkaan kanssa hyodyttaa seka palveluntarjoajaa etta asiakasta. Taman vuoksi
olisi mielenkiintoista tutkia, miten kohdeorganisaation ja asiakkaiden arvon luominen ta-

pahtuu, ja olisiko sen kehittdmiselle tarvetta.
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SAHKOPOSTITSE LAHETETTY SAATE HAASTATTELULOMAKKEESEEN LITE1

Aihe: Lyhyt asiakaskysely Skyddalta, vastaajille leffalippuja

Hyva asiakkaamme
Miten voisimme palvella yritystanne paremmin? Auttaisitteko meita vastaamalla kyselyyn?

Tavoitteemme on selvittda, millaisia tarpeita teilla tai yrityksellanne on tilaamiseen liittyen nyt ja
tulevaisuudessa. Hyédynnamme vastauksia tulevissa kehityshankkeissamme. Mikali ette koe ole-
vanne yrityksessa oikea henkild vastaamaan kyselyyn, laitattehan tdman viestin eteenpain oikealle
henkilolle.

Pyydamme ystavillisesti vastaamaan kyselyyn alla olevan linkin kautta 30.8.2019 mennessa.
Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia. Vastauksilla on suuri merkitys kehitystyémme
onnistumiselle. Kyselyyn vastanneille Idhetamme kaksi (2) kpl Finnkinon leffalippuja.

Kyselyssa saatavat tiedot ovat taysin luottamuksellisia ja aineisto kasitelldan siten, ettei yksittaisia
yrityksia tai henkil6ita voida tunnistaa. Kysely on osa ylemman ammattikorkeakoulututkinnon
opinnaytetyotd, ja se toteutetaan tiiviissa yhteistytssa kanssamme.

Vastaa kyselyyn tdsta

Yhteistyosta etukateen kiittaen,

XXXXX XXXXXXXXX
Markkinointipaallikko, Skydda Suomi Oy

Sirpa Penttinen
YAMK-opiskelija, Lahden ammattikorkeakoulu



KYSELYLOMAKE LIITE 2

ASIAKASKYSELY

Kyselyn tavoitteena on selvittda, millaisia tarpeita Skydda Suomi Oy:n asiakkailla on tilaamiseen liittyen nyt ja
tulevaisuudessa. Pyyddamme teita ystavallisesti vastaamaan oheiseen kyselyyn 30.8.2019 mennessa.

Kiitos jo etukdteen vastauksistanne.

1. Miten yrityksenne padasiassa tilaa tai ostaa tuotteita Skyddalta? *
] skydda.fi-verkkokaupasta
] yrityksellemme raataloidysta verkkokaupasta (skyddaonline)
(I sahkopostitse
(I asiakaspalvelun kautta
(I alue-edustajan kautta

(I myymalasta

2. Kuinka usein yrityksenne tilaa tuotteita Skyddalta? *
] useammin kuin kerran viikossa
[ kerran viikossa
[] muutaman kerran kuukaudessa
[ kerran kuukaudessa

1 harvemmin

3. Kuinka tyytyvainen olette Skyddan nykyiseen tilausprosessiin? *

erittdin jokseenkin ei tyytyvdinen jokseenkin erittdin
tyytyvadinen tyytyvadinen eika tyytymaton tyytymaton tyytymaton

L] 1 L] L] 1
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4, Kuvailkaa yleisella tasolla, mitka tilaamiseen liittyvat asiat ovat teille ja yrityksellenne tarkeita? *

5. Kuinka paljon alla olevat asiat tuottavat mielestanne lisdarvoa, kun mietitte digitaalista tilaamista
yleisella tasolla? *

Arvioikaa asteikolla 1-5 (1 = vdhan, 5 = paljon).

Tilaus mobiililaitteella

Asiakaspalvelu chatilla

Tuoteinfo ja tekniset tiedot

Valmis tilauspohja

Tieto tuotteen saatavuudesta (varastotilanne)
Lahetyksen seuranta

Tilaushistoria

Palautuksen ja reklamaation tekeminen
Suositukset yhteensopivista tuotteista
Personoitu verkkokauppa

Viestinta uutuustuotteista

Saannolliset viestit ajankohtaisista asioista

Asiakastarinat

podoguooooddoooan-
Doodooooododgoooaoa-®
podguogooodgooooge®
Doodogooooogdgoooao-=®
podguooooddougooan:*

Muiden asiakkaiden tuotearvostelut

6. Millaisia digitaaliseen tilaamiseen liittyvia tarpeita ja toiveita yrityksellanne on talla hetkella? *




7. Mitka asiat hankaloittavat digitaalista tilaamista tai siirtymista digitaaliseen tilaamiseen
yrityksessanne hetkelld? *

8. Mitka ovat syyt, jotka voivat estaa digitaalisen tilaamisen kayton yrityksesséanne? *

9. Millaisia tilaamiseen liittyvia tarpeita yritykselldnne voisi olla tulevaisuudessa 3-5 vuoden
tahtaimella? *

10. Mika on mielestanne parasta Skyddan tarjoamassa asiakaskokemuksessa ja mita voisi kehittaa? *

11. Kuinka paljon prosentuaalisesti yrityksenne kaikista tilauksista tehdaan digitaalisesti (mukaan
lukien muutkin kuin Skyddan tilaukset)? *

12. Vastaajan rooli yrityksessa:

13. Yhteystiedot:

Voitte halutessanne jattaa yhteystiedot tayttamatta ja lahettaa vastauksenne ilman yhteystietoja painamalla
lahetys-painiketta.

Jos haluatte, ettd ldhetdamme teille 2 kpl Finnkinon leffalippuja, niin tayttdkaa yhteystietonne ja lahettdkaa sen
jalkeen vastauksenne painamalla sivun alareunassa olevaa lahetys-painiketta.
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Etunimi |

Sukunimi |

Osoite |

Postinumero |

Postitoimipaikka |

Kiitos vastauksistanne.
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