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Asiakaskokemuksen merkitys on korostunut liiketoiminnassa erityisesti digitalisaation
myo6ta. Vallitsevat markkinatilanteet seka asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti,
ja tietoa on saatavilla ajasta ja paikasta riippumatta. Organisaatioiden ostoprosessien
taustalla on aina ihminen, ja henkilokohtaiset kohtaamiset organisaation eri kanavissa
vaikuttavat merkittévasti asiakkaan ostopaatdokseen seka sitoutumiseen kyseiseen or-
ganisaatioon. Pysyakseen mukana kiihtyvassa kilpailussa yritysten tulee pyrkia luo-
maan entista parempia asiakkaiden odotukset ylittavia asiakaskokemuksia, silléa yksi-
I6llinen asiakaskokemus on se, joka erottaa voittajat haviajista.

Kehittamishankkeessa selvitettiin eraan tietopalvelun koekayttétunnukset tilanneiden
koekayttdjien kokemuksia tietopalvelusta seka tekijoitd, jotka vaikuttivat siihen, etta
koekayttajat eivat olleet jatkaneet tietopalvelun tilausta koekayttdjakson jalkeen. Ai-
neisto kerattiin maarallisia ja laadullisia aineistonkeruumenetelmia hyddyntéen, paa-
asiallisena aineistonkeruumenetelmana kaytettiin sdhkopostikyselya. Tyon teoreetti-
nen viitekehys pohjautui asiakassuhteen hallintaan ja asiakaskayttaytymiseen seka
asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja johtamiseen.

Keskeinen tekija kayttdjien sitouttamisessa on tietopalvelun merkittavyyden lisdami-
nen seka kayttdasteen kasvattaminen kayttdjien keskuudessa usein paivittyvien mie-
lenkiintoisten ja tarveldhtdisten sisaltdjen avulla.

Tutkimustuloksiin pohjautuen kohdeorganisaatiolle muodostettiin asiakaskokemuksen
johtamiseen ja kehittdmiseen tahtaava toimenpidesuunnitelma, jonka avulla koekayt-
tdjien sitoutumista tietopalveluun voidaan kasvattaa. Kehittamishankkeen mydéta koh-
deorganisaatiolle muodostui laajentunut ymmarrys kayttajien kokemuksista tietopalve-
lun parissa ja asiakkaiden motiiveista tietopalvelun ostamiseksi.
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Abstract

Customer experience has become an increasingly important factor in business, espe-
cially in the digital era. Current market conditions and customer expectations are con-
stantly changing and information is available, regardless of time and place. The pur-
chasing processes of organizations are influenced by humans, and personal encoun-
ters within different channels have an impact on the customer’s purchasing decision
and commitment to the organization. In order to achieve a competitive advantage,
companies must aim at creating superior customer experiences that exceed the cus-
tomers’ expectations, for unique customer experience is the way to distinguish from
competitors.

This development project aimed at examining the experiences of the trial users of an
information service, and analyzing the factors that contributed to the trial users not
having continued subscribing the information service after their trial period. The data
was collected through quantitative and qualitative data collection methods, the main
method being an e-mail questionnaire. The theoretical framework of the thesis was
based on customer relationship management and customer behavior, as well as de-
veloping and managing customer experience.

A major factor in engaging the users is to intensify the significance and to increase
the utilization rate of the information service among the users through frequently up-
dated demand-driven content. Based on the research results, an action plan for man-
aging and developing the customer experience within the information service was de-
veloped, aiming at increasing the trial users’ commitment to the service and the com-
missioning organization. As a result of the development project, the target organiza-
tion gained a deeper understanding of the user experience and achieved broader
knowledge of the customers’ motives for purchasing the information service.
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KASITTEET
Organisaatio X tutkimuksen kohdeorganisaatio
Tietopalvelu T tutkimuksen kohteena oleva tietopalvelu

Yritys Y Organisaatio X:n palveluliiketoiminnasta vastaava yhtio



1 JOHDANTO

Yrityksen liiketoiminnan kulmakivi on asiakkaiden tunteminen. Yrityksen tulee tuntea nykyiset ja
potentiaaliset asiakkaansa entistd paremmin koko ajan kiihtyvéssa kilpailussa, jotta jo olemassa
olevat asiakkaat pysyvat asiakkaina vastaisuudessakin ja jotta potentiaaliset uudet asiakkaat saa-
daan houkuteltua maksaviksi asiakkaiksi. Tuntemalla asiakkaansa yritys pystyy paremmin kohden-
tamaan viestinsa juuri tietyn asiakasryhman tarpeet ja toiveet huomioiden ja kehittdmaan juuri ta-

man asiakasryhman tarpeita vastaavia tuotteita ja palveluita.

Toisaalta tytelama on entista hektisempaa, ja asiantuntijoiden tulee 16ytaa tarvitsemansa tieto luo-
tettavasti ja nopeasti. Lainsaadantdmuutokset tuovat omat haasteensa tietoty0hon; mista loytaa
viimeisin ja ajantasaisin tieto kuluttamatta arvokkaita tunteja tiedon etsimiseen? Asiakkaat ovat en-
tistd tarkempia kayttdmiensa digitaalisten ratkaisujen suhteen, silla kayttajakokemus ratkaisee. Jos
sivu latautuu hitaasti, sisdan kirjautumisen kanssa on haasteita tai sovellus ei ole kayttajalahtoi-
sesti suunniteltu, kayttaja aanestaa paatelaitteellaan ja siirtyy kayttdmaan kilpailijan vastaava pa-

remmin toimivaa sovellusta.

Oman haasteensa tuovat heterogeeniset kayttajaryhmat, silla saman sovelluksen tulee vastata
monien eri kayttdjaryhmien tarpeita. Digitalisaation aikakaudella syntyneet diginatiivit osaavat
ikaan kuin luonnostaan navigoida erilaisten kayttojarjestelmien ja sovellusten sydvereissa, mutta
myothemmalla ialla digitaalisten laitteiden maailmaan perehtyneille kayttajille sovellusten kayttami-
nen ei valttdmatta ole yhta yksiselitteistd. Chowdhuryn ym. (2011, 37) mukaan diginatiivit (eng. di-
gital natives), joita Google-sukupolveksikin kutsutaan, ovat syntyneet internetin aikakaudella ja
kasvaneet digitaalisten teknologioiden ympar6imana, jonka vuoksi heilla on luontainen kyky loytaa
ja kayttaa digitaalista tietoa, kun taas digisiirtolaiset (eng. digital migrant; suomennos kirjoittajan)
ovat oppineet kayttamaan digitaalisia teknologioita, hyvaksyneet ne osaksi pdivittaisia toimintojaan
ja lopulta sopeutuneet téhén. Tarvitessaan tietoa jostakin diginatiivit klikkaavat useimmissa tapauk-
sissa internet-selaimen auki tai hyddyntavat sosiaalista mediaa tiedon etsimiseen. He eivét ole tot-

tuneet, saati halukkaita, kayttamaan aikaa l6ytaddkseen etsimansa tiedon.

Toisaalta digitalisaation mydta tietoa on saatavilla koko ajan ja markkinatilanteet, vallitsevat mielipi-
teet sek& asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti. Muuttuneet asiakasodotukset vaativat orga-
nisaatiolta kykyd sopeutua muuttuneeseen tilanteeseen, ndhda asiakkaan todelliset tarpeet seka
osaamista reagoida niihin nopeasti osana arjen tekemista, jotta "kaikkea kaikille” -ajattelutavasta
voidaan péaasta eroon. (Kurvinen & Seppa 2016, 19-20.) Tana paivana yksildllinen asiakaskoke-

mus on se, joka erottaa voittajat havidjista.

Asiakaskokemuksen sisallyttdminen osaksi organisaation strategiaa on tarked osa asiakaskoke-

muksen johtamista. Ottamalla huomioon kayttajan tarpeet ja pitamalla asiakas organisaation



kaiken toiminnan keskitssa voidaan rakentaa ensiluokkaisia asiakaskokemuksia eri asiakasryh-
mien tarpeet ja lahtokohdat huomioiden. Koska nykyaan kaiken voi mitata asiakasuskollisuudesta
asiakkaan elinkaariarvioon, menestysta haluavan yrityksen tulee tosissaan tarkastella omia val-
miuksiaan ja kykydan muokata toimintaansa keraamansa tiedon valossa (Kurvinen & Seppa 2016,
21).

Yrityksen liiketoimintamallit ovat kriittisessd asemassa muutoksen onnistumisessa. Yrityksen toi-
mintaa ohjaavien liiketoimintamallien muuttaminen voi olla radikaali toimenpide erityisesti silloin,
kun yrityksen sisdisid resursseja tulisi muuttaa uudistettavia liiketoimintamalleja vastaaviksi. Kui-
tenkin ainoastaan uudistamalla liiketoimintamalleja, uudet liiketoimintaympariston muutoksesta
nousevat tilaisuudet on mahdollista muuttaa rahaksi tulevaisuuden muuttuneita tarpeita ja odotuk-

sia vastaaviksi. (Komulainen 2018, 106.)

Tassa kehittamishankkeessa selvitettiin eraan tietopalvelun koekayttétunnukset tilanneiden koe-
kayttajien kokemuksia tietopalvelusta seka sita, milla toimenpiteilla heidat voisi sitouttaa tietopalve-
lun tilaajiksi koekayttdjaksonsa paatteeksi. Kehittamishankkeen myoéta kohdeorganisaatiolle muo-
dostui laajentunut ymmarrys kéayttdjien kokemuksista tietopalvelun parissa ja asiakkaiden motii-
veista tietopalvelun ostamiseksi. Lisaksi kehittamishankkeen lopputuloksena tuotettavassa toimen-
pidesuunnitelmassa esiteltyjen konkreettisten toimenpide-ehdotusten my6ta kohdeorganisaatio sai

tydkaluja asiakaskokemuksen johtamiseen ja kehittamiseen seké asiakassuhteiden hallintaan.

Kehittdmishankkeen teoreettinen viitekehys pohjautui asiakassuhteen hallintaan ja asiakaskayttay-
tymiseen seké asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja johtamiseen. Asiakassuhteen hallintaa kéasi-
teltiin segmentoinnin nakdkulmasta, missa painotettiin asiakkaiden perinpohjaista tuntemista ja sita
kautta saavutettavaa etulyontiasemaa asiakkaan houkuttelemiseksi mielenkiintoisen ja asiakkaan
tarpeisiin pohjautuvan sisallon avulla. Asiakaskayttaytymista tarkasteltiin erityisesti organisaation
ostoprosessin nakokulmasta seka yksilon vaikutuksista ostoprosessin eri vaiheisiin. Teoriaosuuden
lopuksi perehdyttiin asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen seka asiakaskokemuksen johta-
miseen palvelumuotoilun avulla, silla palvelumuotoilu osana organisaation strategiaa auttaa niin
asiakaslahtdisen toiminnan suunnittelussa ja asiakassuhteiden syventamisessa kuin asiakkaiden

sitouttamisessakin.

Tapaustutkimuksena toteutettavan kehittdmishankkeen paéaasiallisena aineistonkeruumenetel-
mané hyoddynnetiin kyselytutkimusta, jonka avulla voitiin selvittda asiakkaiden kokemuksia tietopal-
velun kaytosta seka syitd, jotka olivat vaikuttaneet siihen, etta tietopalvelun tilausta ei ollut jatkettu
koekayttojakson jalkeen. Kyselyn liséksi tutkimusaineistoa kerattiin avoimen haastattelun avulla
ymmarryksen syventamiseksi tutkittavan aihepiirin osalta seké henkilékohtaisen palautteen keraa-

miseksi vuorovaikutuksessa tietopalvelun kayttajien kanssa.



2 KEHITTAMISHANKKEEN ESITTELY

2.1 Kohdeorganisaatio

Kohdeorganisaatio (jaljempéana Orgnisaatio X) on elinkeinoelamaén ja yritysten edunvalvontajar-
jestd, jonka jasenistd koostuu yli 7000 uusmaalaisesta palveluja, kauppaa ja teollisuutta edusta-
vasta yrityksesta. Organisaatio X on tarkea linkki alueen kuntien, elinkeinoelamén ja julkisen sekto-
rin yhteistyon kehittamisessa, ja sen yksi tarkeimmisté tehtavista onkin Helsingin seudun kasvun
turvaaminen mm. koulutus- ja asuntopolitikan sek& maankayton ratkaisuihin vaikuttamisella. Myo6s
likenteen ja logistisen infrastruktuurin kehittdmisen merkitys korostuu Organisaatio X:n toimin-
nassa. Kohdeorganisaatio tarjoaa jasenyrityksilleen verkostoja, kontakteja ja tukea liiketoiminnan
kehittamiseen jarjestamalla jasen- ja koulutustilaisuuksia, kustantamalla monipuolista ammattikir-
jallisuutta seka tuottamalla maksutonta neuvontaa kirjanpito-, verotus- ja tydsuhdeasioissa kuin

my06s sopimusasioissa ja kansainvalistymismahdollisuuksista. (Organisaatio X 2019.)

Verrattuna muihin kohdeorganisaation kaltaisiin yritysten edunvalvontajarjesttihin vuonna 1917 pe-
rustettu Organisaatio X on jasenmaaralla tarkasteltuna Pohjoismaiden suurin (Organisaatio X
2019). Organisaatio X:n palveluliiketoiminnasta vastaa palveluyhtio Yritys Y (jljempana Yritys Y),
joka tuottaa maksullista koulutusta, verkostoitumista ja verkkopalveluita seka kustantaa ammattikir-
jallisuutta. Organisaatio X on asiantuntijaorganisaatio, ja yhdessa Yritys Y:n kanssa ne tydllistavat
yhteensa noin 75 henkiléa vuonna 2019. (Organisaatio X 2019.)

Organisaatio X:n vuoteen 2020 ulottuvassa strategiassa palveluliiketoiminnan kulmakivia ovat ai-
nutlaatuinen tarjonta, digitaalinen kehitys ja asiakasarvon parantaminen (Organisaatio X 2016).
Kaytannossa tdma tarkoittaa sita, ettd asiakaskayttaytymista, palvelujen kayttbastetta seka asia-
kastyytyvaisyytta seurataan aktiivisesti ja naista saatavaa tietoa hyddynnetdan tuotekehityksessa

asiakaslahtdisten palveluiden kehittdmiseksi (Organisaatio X 2018).
2.2 Kehittdmishankkeen tausta, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Yritys Y:n tuottamasta Tietopalvelu T:sta (jdliempana Tietopalvelu) talous- ja henkiléstéhallinnon
ammattilaiset |6ytavat tyonsa tueksi ajantasainen tiedon taloudesta ja verotuksesta, palkanlasken-
nasta ja tyosuhteista seka ulkomaankaupasta aina yhtidoikeuteen ja liikejuridiikkaan asti uusimmat
lainsdadantdmuutokset huomioiden. Liséksi Tietopalvelusta on saatavilla erilaisia sopimuspohjia ja
malliasiakirjoja. Tietopalvelun yhteydessa kayttajan on mahdollista hyddyntaa erillisella lisenssilla
ammattikirjojen kokoelmaan, josta loytyvét Yritys Y:n kustantamat kirjat ndkoisversioina. (Tietopal-
velu 2019.)

Tietopalvelu on lisenssiperusteinen, ja kayttaja voi ostaa kayttoonsa koko tietopalvelun tai yksittéi-

sia tarvitsemiaan asiakokonaisuuksia, esim. talous, verotus tai kirjanpito (Tietopalvelu 2019).



Lisenssin ostanut asiakas saa tunnukset Tietopalveluun ja pdéasee hyddyntamaéan sisaltéa kirjautu-
malla palveluun sisdan. Mikali Tietopalvelusta kiinnostuneella asiakkaalla ei viela ole tunnuksia
palveluun, voi han halutessaan ensin tilata koekayttétunnukset viikon ajaksi tutustuakseen palve-
luun ja nahdakseen, millaista sisaltoa Tietopalvelusta l6ytyy. Koekayttotunnukset ovatkin yksi tar-
keimmista Tietopalvelun uusasiakashankinnan kanavista, silla koekayttétunnukset tilannut ja tieto-
palvelua kokeillut asiakas on helpompi sitouttaa maksullisen vuosilisenssin tilaajaksi koekayttdjak-

sonsa paatteeksi kuin taysin uuden asiakkaan (Organisaatio X 2019).

Tietopalvelun kayttajat ovat paasaantoisesti yritysten ja organisaatioiden henkilostoa, tyypillisesti
henkildsto- tai taloushallinnon ammattilaisia, yrityksen johtoa ja yrittajia. Kayttolisensseja on myyty
myds oppilaitoksille, jolloin kayttajissd on myds oppilaitosten opiskelijoita ja henkilokuntaa. Tassa
kehittamishankkeessa opiskelijakayttajat on rajattu pois eli tutkimuksessa keskitytdan ainoastaan

Kehittamishankkeen alkaessa koekayttdjien palvelupolku tietopalvelun parissa tunnusten tilaami-
sesta myyntipaallikdn yhteydenottoon oli seuraavanlainen: tietopalvelusta kiinnostuneet henkil6t
ohjautuivat tietopalvelun etusivulle tai Organisaatio X:n verkkokaupan kautta tilamaan maksuttomat
koekayttotunnukset tietopalveluun yhden viikon ajaksi. Koekayttotunnuksilla ei ollut ammattikirjojen
lukuoikeutta eikéd sopimusmallien kayttdoikeutta. Tilattuaan koekayttétunnukset asiakas sai anta-
maansa sahkopostiosoitteeseen vahvistusviestin, joka sisalsi tietopalvelun koekayttétunnusten li-
séksi tietoa palveluun sisdan kirjautumisesta, koekayttétunnuksiin liittyvista kayttdoikeuden rajoi-
tuksista seka asiakaspalvelun yhteystiedot. Koekayttdjakson puolessa valissé, kolme paivaa koe-
kayttétunnusten tilaamisesta, asiakas sai toisen séhkdpostiviestin, jossa muistutettiin koekayttétun-
nuksista seka kehotettiin hyddyntaméaan ilmainen koekaytttjakso. Muistutusviestissa oli lisdksi
asiaa tietopalvelun ominaisuuksista, maininta eri tavoista saada ohjeita ja vinkkeja tietopalvelun
kayttoon seka linkki ohjesivustolle ja kehotus olla yhteydessa myyntiin tarkempien kayttéohjeiden
saamiseksi tai useampien teosten tilaamiseksi. Yksittaiset teokset olivat muistutusviestin mukaan
tilattavissa Organisaatio X:n verkkokaupasta. Muistutusviestissa oli selkeasti myyntipaallikon yh-

teystiedot. Tietopalvelun toimitus oli muistutusviestin allekirjoittaja.

Koekayttdjakson paattymisen jalkeen digitaalisten palveluiden myyntipaallikkd on yhteydessa jokai-
seen potentiaaliseen koekayttajaan eli sellaiseen koekayttétunnukset tilanneeseen henkildon, jolla
oli organisaatiotieto eli han oli jonkin organisaation palveluksessa koekayttétunnukset tilatessaan.
Paaasiallinen yhteydenottokanava tassa tapauksessa on puhelin. Myyntipaallikko selvittaa, millai-
nen kokemus asiakkaalla oli tietopalvelun parissa seké kartoittaa asiakkaan tarpeen tietopalvelulle
tai muille Yritys Y:n palveluille puhelun aikana. Osa koekayttgjista paatyy tilaamaan tietopalvelun
myyntipdallikon kanssa kaytyjen keskustelujen seurauksena, osa ei tilaa tietopalvelua mutta saat-

taa tilata jonkin muun Yritys Y:n tuotteen tai palvelun, osa liittyy Organisaatio X:n jdseneksi ja



osallistuu esimerkiksi koulutukseen, jonka saa huomattavasti edullisemmin olemalla Organisaatio

X:n jasen. Osan kanssa keskustelut eivat jatku ensimmaisen puhelun jalkeen.

Kehittamishankkeen tavoitteet

Koska koekayttétunnukset tilanneiden asiakkaiden houkutteleminen palvelun kayttajiksi on helpoin
tapa saada uusia maksavia kayttadjia palveluun, halutaan organisaatiossa selvittda, miten uusia asi-
akkaita voidaan houkutella tilaamaan palvelun koekayttétunnukset ja miten heidén asiakaskoke-
mustaan tulee kehittad, jotta he paatyvat tilaamaan tietopalvelun koekayttdjaksonsa jalkeen. Tutki-
muksen tarkoitus on selvittaa, mitka motiivit saavat asiakkaan tilaamaan tietopalvelun koekaytto-
tunnukset, millaisia tarpeita heilla on palvelun suhteen, miten palvelua tulisi edelleen kehittaa, jotta
se sitouttaisi koekayttétunnusten tilanneet kayttgjat ostamaan palvelun, missa kanavissa koekayt-
totunnuksista kiinnostuneet asiakkaat tavoitetaan parhaiten seka miten koekayttétunnusten tilan-

neet asiakkaat kokevat tietopalvelun.

Kehittamishankkeen tavoite on laatia kehittdmisehdotus koekayttajien asiakaskokemuksen kehitta-
miseksi, koekayttétunnukset tilaavien asiakkaiden méaaran kasvattamiseksi ja lopulta ndiden asiak-
kaiden sitouttamiseksi maksaviksi asiakkaiksi koekayttdjaksonsa paatteeksi. Kehittdmisehdotuksen
ja konkreettisen toimintasuunnitelman muodostamiseksi tietopalvelun vahvuudet ja heikkoudet
sekd mahdollisuudet ja uhat maaritetddn SWOT-analyysin avulla. Taman jalkeen muodostetaan
toimenpide-ehdotus, johon on mietitty neljan eri teeman avulla, miten Tietopalvelun vahvuuksia el
menestystekijoita voidaan hyddyntda ympariston luomissa mahdollisuuksissa, miten Tietopalve-
luun kohdistuvia uhkia voidaan hallita vahvuuksien avulla, miten palvelun heikkoudet voidaan sovit-
taa ympariston luomiin mahdollisuuksiin sekd miten voidaan varautua mahdollisiin kriisitilanteisiin,
jotka saattavat syntya heikkouksien ja uhkien yhteisvaikutuksesta (Vuorinen 2013, 64-65). Loppu-
tuloksena on konkreettisia toimenpide-ehdotuksia ja ndktkulmia sisaltdva malli, jonka avulla orga-
nisaatio pystyy ymmartamaan asiakkaidensa motiiveja tietopalvelun kayttamiseksi, kehittamaan
tietopalvelun koekayttdjien asiakaskokemusta, hyddyntaméaan tietopalvelun vahvuuksia palvelun
viestinnassa ja markkinoinnissa seka Ioytam&an mahdollisuuksia uusasiakashankintaan asiakas-

kokemuksen johtamisen avulla.

Kehittdmishankkeen hyoty organisaatiolle on laajentunut ymmarrys kayttajien kokemuksista Tieto-
palvelussa ja asiakkaiden motiiveista palvelun ostamiseksi. Lisaksi kehittamishankkeen lopputulok-
sena tuotetussa mallissa esitelladn konkreettisia toimenpide-ehdotuksia, joiden avulla erityisesti
Tietopalvelun koekayttajien asiakaskokemusta voidaan kehittaa. Asiakkaiden tarpeet huomioiden
kehitetyn asiakaskokemuksen my6té uusia kayttajia on mahdollista sitouttaa Tietopalveluun kartut-

taen palvelun kayttajamaaria ja ndin kasvattaa organisaation liikevaihtoa Tietopalvelun osalta.



Tutkimuskysymykset

Taman kehittamishankkeen tutkimusongelma on se, ettd koekayttétunnusten tilaajien maara kas-
vaa tasaisesti, mutta yha harvempi koekayttétunnukset tilannut asiakas sitoutuu palveluun maksa-
vana asiakkaana koekayttdjaksonsa jalkeen. Nain ollen taman kehittamishankkeen ensisijaisena
tavoitteena on selvittaa, miten tietopalvelun koekayttotunnukset tilanneet koekayttajat voidaan si-
touttaa palvelun maksaviksi asiakkaiksi, mitk& syyt ovat johtaneet siihen, etta tietopalvelun tilausta
ei ole jatkettu koekayttdjakson jalkeen, miten kayttajat kokevat palvelun seka miten koekayttotun-
nusten tilanneiden asiakkaiden asiakaskokemusta tulee edelleen kehittda, jotta he sitoutuisivat pal-

velun maksaviksi kayttajiksi.
Tutkimusongelmasta voidaan johtaa seuraava tutkimuskysymys:
¢ Miten sitouttaa koekayttotunnusten tilaajat maksaviksi asiakkaiksi?

Varsinaisen tutkimuskysymyksen lisaksi voidaan johtaa seuraavat alatason kysymykset, jotka tuot-
tavat tietoa varsinaiselle tutkimuskysymykselle (Kananen 2014, 77). Nain voidaan hyddyntaa tietoa

palvelun kaytto- ja asiakaskokemuksesta, jolloin seuraavat tukikysymykset ovat relevantteja:
o Miten palvelu koetaan koekayttdtunnusten tilanneiden keskuudessa?

o Mita syitd koekayttdjien sitoutumattomuuden taustalla on?

2.3 Kehittamishankkeen eteneminen

Ensimmainen keskustelu kehittamishankkeesta kaytiin kohdeorganisaation kanssa toukokuussa
2019, jolloin kehittamishankkeen aihe ja tavoitteet maaritettiin. Tuolloin kehittamishankkeen ai-
heeksi rajattiin uudistuneen Tietopalvelun kayttajakokemuksen tutkiminen, silla kohdeorganisaatio
oli aiemmin kuluneen vuoden kevaalla kaynnistanyt tietopalvelun kehitysprojektin, joka oli tarkoitus
valmistua syyskuun 2019 lopussa. Kesan aikana tutkija perehtyi aihealueeseen tarkemmin ja kar-
toitti tietopohjaansa eri lahdemateriaalien avulla. Syyskuun lopun l&hestyessa alkoi nayttaa silta,
ettd Tietopalvelun kehitysprojekti viivastyy ja uudistetun tietopalvelun julkaisu syyskuun lopusta
siirtyy marraskuun loppuun. Aikataulullisista syista tutkija ei voinut jaada odottamaan uudistetun
tietopalvelun julkaisua, joten yhdessa kohdeorganisaation kanssa kehittdmishankkeen aihe rajattiin
uudestaan lokakuun alussa koskemaan Tietopalvelun koekayttdjien asiakaskokemusta ja heidéan
sitouttamistaan Tietopalvelun tilaajiksi koekayttdjaksonsa jalkeen. Myds uusi aihe oli hyvin merkit-
tava kohdeorganisaatiolle, silla koekayttajat ovat yksi kasvavista Tietopalvelun asiakasryhmista,
mutta vain joka kymmenes koekayttaja paatyy tilaamaan Tietopalvelun koekayttdjaksonsa paat-
teeksi (Organisaatio X 2019).



Kesélla ja aiemmin syksylla keratyn tietoperustan ansiosta tutkija pystyi tismentaméaén aineiston-
keruu- ja analyysimenetelmiaan muuttuneeseen tilanteeseen lokakuun alkupuolen aikana niin, etta
Tietopalvelun kayttajien kokemuksia selvittavat haastattelut pystyttiin toteuttamaan 22.10.2019 tie-
topalvelun asiakaspdaivassa ja kyselytutkimus pystyttiin viemaan lapi 24.-31.10.2019 valisena ai-
kana. Marraskuun aikana tutkija syventyi tutkimustuloksiin, toteutti kohdeorganisaatiolle toimitetta-
van toimenpide-ehdotelman seké viimeisteli kehittdmishanketta kasittelevan raportin. Kehittamis-
hankkeessa tydstetty toimenpide-ehdotelma esitettiin kohdeorganisaatiolle joulukuun puolivalissa,
jolloin sita tydstettiin edelleen yhdessa kohdeorganisaation edustajien kanssa. Kuvio 1 esittelee

tarkemmin kehittamishankkeen vaiheita ja etenemisté.

Kehittamishankkeen tulosten

« Tammikuu 2020
esittely tiedeyhteislle ammikut

Kehittamishankkeen raportin

viimeistely » Marras-joulukuu 2019

Tulosten esittaminen
kohdeorganisaatiolle Joulukuu 2019

Aineiston analyysi » Marraskuu 2019

Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus * Lokakuu 2019

Tietoperustan keraaminen » Kesa-syyskuu 2019

* Toukokuu 2019
* Lokakuu 2019

‘ Aiheen maarittely ja rajaus

Kuvio 1. Kehittdmishankkeen vaiheet ja eteneminen

2.4 Tutkimusote ja rajaukset

Tama tutkimuksellinen kehittamishanke toteutettiin maarallisena tapaustutkimuksena. Tapaustutki-
muksen (case study) avulla Hirsjarven ym. (2009, 134-135) mukaan saadaan yksityiskohtaista ja
tarkasti rajattua tietoa tutkittavasta tapauksesta useita aineistonkeruumenetelmia hyédyntéen. Tut-
kittava kohde voi olla prosessi tai yksittdinen tapaus, jota tutkitaan suhteessa ymparistoonsa.

Tassa opinnaytetydssa kiinnostuksen kohteena oli Tietopalvelun asiakaskokemuksen prosessi.

Kvantitatiivinen tutkimus keraa maarallista tietoa ja pyrkii vastaamaan faktoin ja luvuin aiemmin
maaritettyyn hypoteesiin ja tuottamaan tilastollisesti patevia havaintoja ja johtopaatoksia, kun kvali-
tatiivinen tutkimus puolestaan pyrkii ymmartamaan ilmioté ja luomaan teoriaa tutkimuksen ede-
tessa (Chowdhury & Chowdhury 2011, 39). Kayttgjatutkimuksessa monien eri tutkimusmenetel-
mien kaytto seka kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusotteen hyddyntaminen samassa tutki-
muksessa antaa Gormanin ja Claytonin (2005) mukaan tutkijalle mahdollisuuden kompensoida

kunkin lahestymistavan luontaisia heikkouksia hyddyntamalla kunkin lahestymistavan yksil6llisia



vahvuuksia. Nain saadaan sekd makro- ettéd mikrotasojen nakokulmat yhteen tutkimukseen.
(Chowdhury & Chowdhury 2011, 40.)

Kuvio 2 selittda tutkimuksen rakennetta ja rajauksia. Tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa niin,
etta ensin pyrittiin luomaan kokonaiskuva tutkittavasta ilmiésta selvittamalla tietopalvelun tilannei-
den nykyisten kayttajien kokemuksia seka syita sille, miksi he ovat tilanneet tietopalvelun ja kaytta-
vat sitd. Ensimmaisessa vaiheessa toteutetun avoimen haastattelun avulla saatua tietoa hyodyn-
nettiin tutkimuksen toisessa vaiheessa suunniteltaessa kyselylomaketta, jolla oli tarkoitus selvittéa
syita, jotka olivat johtaneet siihen, ettd Tietopalvelun koekayttgja ei ollut sitoutunut palvelun kaytta-
jéksi eli ei ollut jatkanut tilaustaan koekayttdjakson paatteeksi. Tutkimuksessa keskityttiin tietopal-
velun tilanneiden maksavien kayttajien seké ilmaisten koekayttétunnusten tilanneiden asiakkaiden
henkilokohtaiseen arvioon tietopalvelun kayttokokemuksesta seka motiiveista palvelun kayton jat-

kamiselle tai lopettamiselle.

Kohderyhma: tietopalvelun nykyiset
1. Vaihe kayttdjat
Tavoite: selvittda miksi kayttavat

Sovellettu avoin tietopalvelua? Miten kokevat
tietopalvelun?

Ajankohta: 22.10.2019

haastattelu

Kohderyhma: tietopalvelun
koekadyttétunnukset tilanneet asiakkaat
2. Vaihe « Tavoite: selvittda miksi eivat ole
jatkaneet tilaustaan koekayttojakson

Sahkopostikysely [EEFPReS
* Ajankohta: 24.-31.10.2019

Kuvio 2. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

2.5 Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat

Tassa tutkimuksellisessa kehittamishankkeessa hyddynnettiin sek& kvalitatiivista etta kvantitatii-
vista tutkimusotetta aiheen moniulotteisuuden vuoksi, paépaino kuitenkin ollen kvantitatiivisessa
menetelm&ssa. Hirsjarvi ym. (2009, 195-196) toteavat kyselymenetelman olevan resursseja saas-
tava ja tehokas tutkimusmenetelma, jonka avulla kattavan tutkimusaineiston kerdéaminen useilta,
jopa sadoilta, on mahdollista samanaikaisesti. Lisaksi aineiston kasittely ja tietokoneavusteinen
analysointi tilastollisin analyysitavoin on nopeaa, mikali kyselylomake on laadittu perusteellisesti.

Toisaalta kyselylomakkeen onnistuminen riippuu paljon tutkijan tiedoista ja taidoista, ja kattavan



lomakkeen laatiminen on aikaa vievaa. Kyselytutkimuksen huonoja puolia ovat myés ne, etta vas-
taajien perehtyneisyydesta aiheeseen, suhtautumisesta tutkimukseen tai annettujen vastausvaihto-
ehtojen sopivuudesta vastaajien nakékulmaan ei voida varmistua. Myos vastaamattomuus eli kato

voi muodostua suureksi ongelmaksi verkkokyselyssa.

Vilkan (2015, 61-62) mukaan sé&hkopostitse lahetettdva kysely sopii hyvin tutkimukseen, jossa tar-
kasteltava perusjoukko muodostuu hajallaan olevista yritysten ja organisaatioiden edustajista, joilla
tiedetaan olevan yhtalaiset tietotekniset valmiudet sdhkoiseen kyselylomakkeeseen vastaamiseen.
Kyselylomakkeen kayton suurimpana riskina saattaa toisaalta olla se, etta kyselylomakkeen vas-
taanottajat eivat vastaakaan kyselyyn, jolloin vastausprosentti voi ja&déa odotettua alhaisemmaksi.
Hirsjarvi ym. (2009, 196) tuovat esille, etta katoa voi yrittdd minimoida suunnittelemalla tutkimuk-
sen aihe niin, ettd se olisi mahdollisimman lahella tutkittavan ryhman kiinnostuksen kohteita ja mer-
kitykseltdén heille tarked. Vastausprosentin kasvattamiseksi vastaamatta jattaneita voidaan muis-
tuttaa vastaamisesta, mika yleensa voidaan toistaa kahdesti. Vilkka (2015, 62) painottaa, etta sah-
kopostitse lahetettavan tai sdhkoisen kyselylomakkeen yhteydessa vastaajan anonymiteetti voi olla
vaarassa, silla esimerkiksi pelkké sahkoposti on yhdistettavissa vastaajaan. Erityisesti internet- ja
sahkopostikyselyissa taytyy ehdottomasti huolehtia tutkimusetiikasta ja varmistua siita, etta vastaa-

jan anonymiteetti voidaan taata.

Sahkopostikyselyn lisaksi tutkimusaineistoa keréattiin avoimen haastattelun avulla (mydhemmin
haastattelu) lokakuussa 2019 jarjestetyssa tietopalvelun asiakaspaivassa. Vilkan (2015, 81) mu-
kaan vuorovaikutukseen perustuva avoin haastattelu toteutetaan yleensa haastateltavan kanssa
keskustelujen sarjoissa, joissa haastatteluja tehdaan useita kertoja ja joissa haastateltava voi itse
valita nakokulmat, joista aihetta kullakin haastattelukerralla kasittelee. Tutkijan on myés mahdol-
lista esittdd haastateltavalle tarkentavia kysymyksid, ja ndin syventaa ymmarrystaan kasiteltavaan

aiheeseen.

Tassa tutkimuksessa kasvokkain toteuttavia haastattelukertoja oli kuitenkin vain yksi, silla haastat-
telun avulla pyrittiin luomaan tarkempi kasitys kayttajien suhtautumisesta tietopalveluun seké hah-
mottamaan kokonaiskuva niistéa tekijoistd, jotka olivat vaikuttaneet tietopalvelun tilaamisen taus-
talla. Tutkimuksen aluksi ei ollut maaritetty kuinka monta haastattelua asiakaspaivassa tehdaan
vaan haastatteluja jatkettiin paivan aikana niin kauan etta uusia ndkdkulmia tutkittavaan aiheeseen
ei enaa syntynyt eli kun aineiston kyllaantyminen, saturaatio, oli saavutettu (Hirsjarvi ym. 2009,
182).

Koska taman kehittamishankkeen ensisijainen tarkoitus oli tutkia syita, jotka olivat vaikuttaneet
taustalla siing, etta koekayttétunnukset tilanneet asiakkaat eivat olleet sitoutuneet palvelun maksa-
viksi kayttgjiksi koekayttdjaksonsa paatteeksi, valikoitui ensisijaiseksi aineistonkeruumenetelmaksi

sahkopostitse lahetettava kyselylomake. Mahdollisuus syventdd ymmarrysta tutkittavaan aihepiiriin
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vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa seka henkilokohtaisen palautteen kerd&minen kaytta-
jiltd vaikuttivat osaltaan siihen paatokseen, etté avointa haastattelua sovellettiin taman tutkimuksen

toisena aineistonkeruumenetelméana.

Haastatteluista saadut vastaukset seka kyselylomakkeen avoimet vastaukset analysoitiin maaralli-
sen tarkastelun avulla, jossa eri vastauksista esiin nousseet samankaltaiset teemat koodattiin sa-
malla numerolla, jolloin useissa vastauksissa esiintyneet yhteiset aiheet voitiin luokitella teemoit-
tain. Kyselylomakkeen monivalintakysymysten tulosten analysoinnissa hyddynnettiin kyselytytka-
lun laatimien raporttien tunnuslukuja sekéa kyselytydkalun valmiiksi koodaamaa aineistoa. Lisaksi
monivalintakysymysten tulokset ristiintaulukoitiin soveltuvin osin, jolloin voitiin tutkia, miten muuttu-

jat olivat jakautuneet ja millaisia riippuvuuksia niilla oli keskenaan (KvantiMOTYV 2004).
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3 ASIAKASSUHTEEN JA ASIAKASKOKEMUKSEN KESKEISET TEORIAT

Asiakkaat ovat jokaisen yrityksen lilkketoiminnan peruspilari. Ilman maksavia asiakkaita organisaa-
tio ei tuota liikevaihtoa, ja likevaihtoa tuottamattoman organisaation elinkaari jaa verrattain lyhy-
eksi. Asiakkaat tulisikin ndhdé organisaation tarkeimpénéa taloudellisen tulon lahteena. (Peppers &
Rogers 2016, 3.) Toisaalta yritysten valiseen kaupankayntiin on tullut yha enemman piirteita kulut-
tajakaupasta, ja digitalisaation myoéta myds b2b-myynti tapahtuu yha useammin sahkdisissa kana-
vissa, ostaminen muuttunut enemman itsepalvelumalliin ja ylivoimaisten asiakaskokemusten tuot-
taminen vaatii totuttujen ajattelumallien ja prosessien paivittamista. (Kurvinen & Seppé 2016, 22-
23.)

Asiakaskokemus on verrattain tuore kasite. Asiakaskokemusta on aloitettu k&sittelemaan kirjalli-
suudessa vasta 1990-luvun loppupuolella muun muassa Pinen ja Gilmoren (1998, 1999) toimesta
(Johnston & Kong 2011, 5). Aiemmin elamykset oli vahvasti liitetty viihdealaan, mutta lahestytta-
essa 2000-lukua alkoi syntya nakemys siita, etta kokemukset voidaan kasittda yhta lailla taloudelli-
sina tuotteina aivan kuten palvelut tai tuotteet ovat taloudellisia hyddykkeita, ja néin siirtyma palve-
lutaloudesta (eng. service economy) kokemustalouteen (eng. experience economy) oli kaynnisty-
nyt (Pine & Gilmore 1998, 97-99).

Asiakaskokemuksen johtaminen (eng. Customer Experience Management CEM) on konsepti, joka
poikkeaa aiemmista markkinointi- ja johtamistyyleista keskittyen asiakkaan tarpeisiin ja lahtékohtiin
tarjoten tyokaluja seka valineita asiakkaan kokonaiskokemuksen strategiseen johtamiseen tuotteen
tai organisaation vaikutuspiirissa (Schmitt 2003, 17-22). Ideaalitilanteessa palvelumuotoilun ja
asiakaskokemuksen johtamisen ansiosta kaikki asiakaskohtaamiset, niin kaikista yksinkertaisim-
mat kuin monimutkaisetkin, ovat miellyttavia ja tasalaatuisia kaikille osapuolille. Menestyksek-
kaasta asiakaskokemuksen johtamisesta huolimatta asiakas saattaa kokea aika ajoin tyytymatt6-
myytta tai negatiivisia tunteita, ja talléin asiakaskokemuksen johtaminen tarjoaa tytkaluja myos
asiakkaan tyytymattdmyyden voittamiseksi ja asiakasuskollisuuden sailyttdmiseksi. (Meyer &
Schwager 2007.) Toisaalta asiakaskokemuksen johtaminen voidaan ndhda prosessina, jonka
avulla tuotetaan ylivoimaisia, "asiakkaan odotukset ylittavia” asiakaskokemuksia kerta toisensa jal-
keen (Kurvinen & Seppa 2016, 101). Kaikissa asiakaskohtaamisissa kannattaa panostaa tuntei-
den, erityisesti positiivisten, luomiseen, silla tunteet ovat tarkeit& niin asiakaskokemuksessa kuin

asiakkaan sitouttamisessakin (Komulainen 2018, 124).
3.1 Asiakassuhteen hallinta ja asiakaskayttaytyminen

Asiakassuhteen hallinta (eng. Customer Relationship Management, CRM) on yrityksen ydinliiketoi-
mintastrategia, jossa sisdiset prosessit ja funktiot yhdistyvéat ulkoisiin verkostoihin luoden arvoa

kohdennetuille asiakkaille tuottaen voittoa yritykselle (Buttle 2009, 15).
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Reichheld (1996) esittaa, etté uusiin asiakkaisiin panostaminen saattaa kannattaa pidemmalla ai-
kavalilla, silla asiakkaat sailyvét asiakkaina todennéakdisemmin pidempéén mita pidempaan asia-
kassuhde kestaa eli mitd tehokkaammin asiakaspoistuma saadaan minimoitua asiakassuhteen al-
kuvaiheessa sita paremmat mahdollisuudet on asiakkaasta saatavaan liikevaihtoon myds tulevai-
suudessa (Buttle 2009, 262). Toisaalta, asiakkaisiin kannattaa panostaa luomalla ylivoimaisia asia-
kaskokemuksia, silld hyvan asiakaskokemuksen avulla on helpompi sitouttaa asiakas yritykseen
(Komulainen 2018, 128).

Asiakkailla on monia odotuksia palvelun tai tuotteen ominaisuuksien suhteen. Asiakaskokemuksen
kannalta kaikki odotukset eivét kuitenkaan ole yhta tarkeitd, mink& vuoksi organisaation tulee 16y-
tdé ne asiakkaan kannalta tarkeimmat ominaisuudet tai toiminnot, jotka todella vastaavat asiak-
kaan tarpeisiin ja odotuksiin. Asiakassuhteen johtamisen merkitys korostuu tassa, silla asiakastyy-
tyvaisyytta ja asiakkaiden prioriteetteja kuvaavan tiedon avulla voidaan maarittaa tarkeysjarjestys
niille kehittdmista vaativille palvelun ominaisuuksille, joissa asiakastyytyvasyys on alhainen, mutta
jotka ovat kuitenkin tarkeité asiakkaille. (Buttle 2009, 264-265.)

Organisaatioiden ostokayttaytyminen

Organisaatioissa on yleensa monitahoinen ostoprosessi, jossa ostopaattkseen vaikuttaa moni eri
henkild. Ostoprosessin kaynnistaja (eng. initiator) voi olla kayttaja (eng. user) itse tai jokin muu
taho, kuten asiantuntija tai muu vaikuttaja (eng. influencer), jolta voidaan saada ohjeita ja suosituk-
sia tuotteen kayttoon ottamisesta. Viime kadessa ostopaattkseen vaikuttavat yrityksen paattajat
(eng. decider), jotka hyvaksyvat ostettavan tuotteen ja toimittajan. Mikéli organisaatiossa on erilli-
sid ostajia (eng. buyer, purchaser) hoitavat he ostotapahtuman loppuun tai esimerkiksi loppukayt-
tdja voi myds suorittaa ostotapahtuman. My6s organisaation koko vaikuttaa ostoprosesseihin ja
paatoksentekoon, jolloin myyvan organisaation pitaa pystya hallitsemaan erilaisia neuvottelutaktii-
koita ja myyntitapoja sek& huolehtia siitd, ettd tuotteet tai palvelut todella vastaavat asiakkaan tar-
peisiin ja ratkaisevat ostavan organisaation ongelman, ikéd&n kuin palvelu olisi r&&taloity asiakas-
kohtaisesti kullekin organisaatiolle erikseen. Myyvan organisaation on siis erittain tarkeda tuntea
kullekin organisaatioille tyypillinen asiakaskayttaytyminen, jotta tietylle asiakasryhmalle voidaan
kohdentaa tata asiakasryhmaa parhaiten palveleva, toimivin ratkaisu (Bergstrom & Leppanen
2016, 111-112))

Organisaatioiden ostokayttaytyminen nadhdaan usein rationaalisempana kuin kuluttajien, mutta itse
asiassa organisaatioiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat tdysin samat taustatekijat kuin kulutta-
jienkin ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi organisaation koko, henkiléstomaara ja kotipaikka ovat
verrattavissa yksilon demografisiin taustatietoihin, mitka vaikuttavat ostopaatokseen. Asiakkaiden-

paatoksentekoon vaikuttavat nykyaan myos erindiset mielikuvatekijat, silla organisaation imagoa
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voidaan yrittaa rakentaa osittain myés myyvan organisaation omien ostopéatésten ja arvomaail-

man kautta. Lisaksi sosiaalinen ymparistd vaikuttaa organisaation ostajiin yhta lailla kuin yksildihin,
silla organisaation ostaja on myds ihminen. B2B-markkinoilla voidaan kuluttajamarkkinoiden tavoin
hyodyntaa mielipidejohtajia, joiden kokemukset tuotteista ja toimittajista voivat merkittavasti vaikut-

taa organisaatioiden ostopaatokseen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 112-113.)

Asiakassuhteen menestynyt hoitaminen on kriittista varsinkin ensiostajien keskuudessa. Bergstrom
ym. (2016, 370) painottavat organisaation reagoinnin merkitysta asiakassuhteen kehittymisessa,
silla jos asiakkaaseen ei reagoida héanen odottamallaan tavalla, kuten ettd hanen tyytymattomyyt-
taan ei kuunnella tai sita ei huomioida, siirtyy han kayttamaan kilpailijan tuotetta silla edellytyksella,
etta kilpailija pystyy paremmin tyydyttdmaan saman tarpeen. Mikali tyytymattomyytensa ilmaisevaa
asiakasta kuunnellaan, vaikka hdnen ongelmaansa ei pystyta ratkaisemaan, jaa silti valittaneista,
tyytymattomisté asiakkaista yli puolet asiakkaiksi. Mikali tyytymattomyytensa ilmaisevaa asiakasta
kuunnellaan ja hanen ongelmansa pystytaén sen lisaksi viela ratkaisemaan, jaa valittaneista jopa

95 prosenttia asiakkaiksi.

Asiakkaalle on siis tarkeaa tulla kuulluksi ja huomata, ettd hanen tyytymattdmyytensa huomioidaan
ja etté asia pyritdan ratkaisemaan, vaikka ongelma ei taysin ratkeaisikaan. Asiakas haluaa, etta
organisaatio, jolle hAn maksaa tuotteista ja palveluista, on kiinnostunut hanesta, hanen mielipiteis-

tdan ja pystyy osoittamaan, etta niihin reagoidaan.
3.1.1 Segmentointi

Segmentoinnissa on kyse asiakkaiden ryhmittelemisesta organisaation liilketoimintatavoitteiden
mukaisiksi ryhmiksi, joille pyritd&n tuottamaan arvoa organisaation eri prosesseissa. Segmentoin-
nin avulla organisaatio pystyy ennustamaan asiakkaidensa kayttaytymista, tarpeita ja mieltymyk-
sid, minka ansiosta viestien erilaistaminen ja kohdentaminen eri asiakasryhmille tehokkaasti on
mahdollista. Onnistunut segmentointi mahdollistaa yksil6llisen asiakaskokemuksen muodostumi-
sen, mika omalta osaltaan vaikuttaa syntyvaan asiakasarvoon ja helpottaa asiakkaiden sitouttami-

sessa. (Kurvinen & Seppé 2016, 40.)

Perinteisen segmentointiajattelun pohjalta ostavat yritykset voidaan luokitella esimerkiksi niiden toi-
mialan, koon tai liikevaihdon mukaan tai asiakkaan demografisten ominaisuuksien, kuten ika, suku-
puoli ja ammattiala, mukaan. Tama on toiminut menneina vuosikymmenina, mutta erityisesti digita-
lisaation myota asiakkaan matiivien ja tarpeiden tunteminen on noussut entistd keskeisemmaksi
kilpailuetua luovaksi tekijaksi erilaisten ihmisten palvelemisessa ja heille myymisessa. Perinteisen
luokittelun ongelma on se, etté totutuilla segmentointitavoilla ei paasta kasiksi asiakkaan todellisiin

tarpeisiin ja kipukohtiin eikd asiakkaan motiiveja ja tavoitteita tunnisteta tarpeeksi varhaisessa



14

vaiheessa, jotta hdnen ostopaatokseensa ehdittaisiin vaikuttaa. Perinteinen segmentointiajattelu-

malli palvelee enemmankin myyvan organisaation tarpeita. (Keronen & Tanni 2017, 58-60.)

Keronen ym. (2017, 61-62) esittavat uudenlaisen segmentointiajattelun, motiivipohjaisen segmen-
toinnin (eng. Motive based segmentation), mahdollistavan asiakkaita puhuttelevan sisalléon luomi-
sen ja erottautumisen muusta kohinasta. Motiivipohjaisen segmentoinnin avulla organisaatio voi
tunnistaa asiakkaiden kayttaytymistéa ohjaavat ajurit ja heitéd motivoivat asiat, jolloin asiakkaille koh-

dennettujen viestien siséltdjen vaikuttavuutta voidaan raataléida aivan uudella tavalla.

Keronen ym. (2017, 62-63) ovat koonneet kysymyspatteriston, jonka avulla asiakkaan motiiveja ja

toimintaa ohjaavia tekijoitéa voidaan ymmartaa:

¢ Millaisia varhaisia oireita ongelmasta asiakas on jo tunnistanut tai tunnistaa, kun han tor-
maa esimerkiksi blogipostaukseen? (Pre-purchase, steady state)

e Mitéd ongelmia asiakkaalla on? Mik& on hanen tiedontasonsa eli mista tiedosta han voi
saada apua ongelmansa juurisyiden tunnistamiseen ja ratkaisujen haarukoimiseen? (Pre-
purchase, tiedonhaku)

o Mika laukaisee ostoprosessin eli antaa riittavan purskeen ryhtya toimeen? Missa tilan-
teessa asiakas on talléin? (Pre-purchase, harkinta.)

o Mika estad hanta ostamasta? Mika on lopullinen laukaiseva tekija ostopaatdksen syntymi-
sessa? (Purchase, ostaminen.)

o Mitd nykyiset asiakkaat eniten arvostavat? (Post-purchase, asiakkuus.) Mita hyotya tai

mahdollisuutta heille on tuotettu ja mika on ollut naiden merkitys asiakkaalle?

Bergstrom ym. (2016, 116) esittavat, ettd segmentoinnista on valtavia hyotyja koko organisaation
liketoimintaan tuotekehityksesté lahtien aina asiakkaiden tavoittamiseen asti. Segmentoinnin
avulla markkinoinnin resurssit voidaan kohdentaa tehokkaammin ja organisaation viestit muokata
entista puhuttelevimmiksi ja vaikuttavimmiksi, mik& edistdd organisaation profiloitumista oman

alansa asiantuntijana.
3.1.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnin merkitys sisaltémarkkinoinnissa on kasvussa, silla inbound-markkinoinnin
avulla asiakas saa parhaan mahdollisen kasityksen yrityksen toiminnan, tuotteiden seka palvelui-
den perusperiaatteista. Asiakasta ikdan kuin ohjataan kaikin mahdollisin keinoin jo paljon ennen
ostotapahtumaa ja mahdollistetaan asiakkaalle tietoisemman ostopaatoksen tekeminen. (Komulai-
nen 2018, 128-129.) Kurvisen ym. (2016, 187-192) mukana inboud-markkinoinnin tarkoitus on hyo-
dyllisen ja asiakkaan nakokulmasta relevantin sisallon avulla houkutella potentiaalinen asiakas jat-

tamaan yhteystietonsa yritykselle tarpeellista sisaltéd, kuten opasta, videota tai e-kirjaa, vastaan ja
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nain antaa suostumuksensa markkinointiviestien vastaanottamiseksi myos jatkossa. Potentiaalinen
asiakas siis paatyy yrityksen sisaltdjen pariin omista lahtokohdistaan ja omasta aloitteestaan et-
siessaan itselleen tarkeaa tietoa, ja samalla yritys saa hanen yhteystietonsa, minka seurauksena
yrityksella on entista paremmat mahdollisuudet selvittda juuri kyseisen asiakkaan tarpeita ja kayt-
taytymista ja nain kohdentaa asiakkaalle hénen tarpeitaan vastaavaa, entista kiinnostavampaa

markkinointia.

Komulainen (2018, 133) esittaa, etta laadukas sisaltd edesauttaa asiakasuskollisuuden rakentami-
sessa ja vahvempien asiakassuhteiden muodostamisessa, silla asiakkaat arvostavat sita, etta yri-

tys on heidéan puolellaan ja yrittéaéa tosissaan ratkaista heidan ongelmaansa kuin etta yrittavat tyrkyt-
tamalla saada tuotteitaan tai palveluitaan myytya. Laadukas ja usein paivitettava sisalto lisdksi roh-
kaisee asiakasta sitoutumaan yritykseen, minka ansiosta he ostavat enemman ja ovat siksi kannat-

tavimpia asiakkaita. Sisaltd onkin yksi merkittavimpia tapoja lisata myyntia.

Asiakkaiden tunteminen on inbound-markkinoinnin onnistumisen ehdoton edellytys. Pystyakseen
tuottamaan asiakkaita kiinnostavia sisaltja niista aiheista, joista asiakkaat hakevat tietoa, taytyy

myyvan yrityksen tuntea asiakkaansa lapikotaisin. Perinteisen segmentoinnin sijaan myyjaorgani-
saation tulisi miettia ostavan organisaation ostoprosessia henkildtasolla eli ketka vaikuttavat osto-
prosessiin ja ketka ostavassa organisaatiossa lopulta tekevét ostopaatoksen. (Kurvinen & Seppa
2016, 200-201.) Edella kuvattu motiivipohjainen segmentointi on tehokas tapa tunnistaa asiakkai-

den kiinnostuksen kohteet ja kayttaytymista ohjaavat ajurit (Keronen & Tanni 2017, 61).

Inbound-markkinointi perustuu luottamuksen rakentamiseen osaamisen avulla. Se etenee jarjestel-
mallisesti prosessina, joka tarjoaa mahdollisuuden houkutella asiakas yrityksen sisaltéjen pariin
asiakkaan elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Inbound-markkinointiprosessiin kuuluu nelja eri vai-
hetta, houkuttelu, konvertointi, klousaaminen ja huolenpito, ja jokaisen vaiheen avulla tavoitellaan

tiettya lopputulosta, asiakkaan reagointia. (Kurvinen & Seppé 2016, 187.)

Houkutteluvaiheessa kohderyhmaan kuuluvat ostopaatokseen vaikuttavat henkilét houkutellaan
yrityksen sivustolle esimerkiksi hakukoneen tai sosiaalisen median avulla. Houkutteluvaiheessa
yrityksen tulee panostaa siihen, etta se nousee esiin potentiaalisten asiakkaiden hakutuloksissa tai
saa nakyvyytta sosiaalisen median keskusteluissa omien sisaltdjensa avulla. (Kurvinen & Seppa
2016, 188-189.) Houkutteluvaiheen seurauksena potentiaalinen asiakas paatyy yrityksen sivustolle
lukemaan esimerkiksi blogi-kirjoitusta, jonka lopussa tulee olla toimintakehote, Call-To-Action
(CTA), esimerkiksi lataamislinkki oppaaseen, jota vastaan potentiaalisen asiakkaan taytyy jattaa
yhteystietonsa, mink& seurauksena han konvertoituu, suorittaa myyvan yrityksen "tavoitteeksi ase-
tetun toiminnon”, ja etenee myyvan yrityksen inbound-markkinointiprosessissa konvertointi-vaihee-
seen. (Kurvinen & Seppa 2016, 190; Fonecta 2017.)
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Konvertointia seuraa klousaamisvaihe, minkd ansiosta myyva yritys voi tunnistaa potentiaalisimmat
asiakkaat, jotka todennakdisimmin tulevat ostamaan tulevaisuudessa. Markkinointiautomaation ja
potentiaalisen asiakkaan jattamien yhteystietojen avulla myyva yritys voi syventaa tietdmystaan
asiakkaasta ja alkaa tiivistaa yhteyttaan haneen tarjoamalla asiakkaan nékdkulmasta entista mie-
lenkiintoisempaa ja relevantimpaa siséaltoa ja samalla rakentaa kokonaiskuvaa asiakkaasta ja ha-
nen kayttaytymisestaan: mitka aihepiirit hanta kiinnostavat, missa kanavissa han aktivoituu parhai-
ten sekd mita sisaltéja han on tarkastellut tai ladannut. Klousaamisvaihe paattyy, kun asiakas te-

kee ostopaatoksen eli hanet "saadaan klousattua kaupaksi”. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-195.)

Kaupan jalkeen alkaa huolenpitovaihe, joka voidaan nahda myos kaikkein tarkeimpéna vaiheena,
silla uusien asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti ty6ladmpaa kuin nykyisten asiakkaiden séi-
lyttdminen. Huolenpitovaiheessa asiakas voidaan yllattaa nayttdamalla hanelle personoitua sisaltoa
myyvan yrityksen sivustolla niin ettéd h&nen ei esimerkiksi joka kerta tarvitsekaan jattaa yhteystieto-
jaan, mikali haluaa ladata myyvan yrityksen sivustolta jonkin oppaan tai videon, tai markkinointiau-
tomaation avulla lahettamalla asiakkaan ostaman tuotteen tai palvelun kayttovinkkeja varmistaen,
ettd asiakas saa tdyden mahdollisen hytdyn ostamastaan palvelusta. (Kurvinen & Seppa 2016,
198-199.) Asiakkaan pitaminen tyytyvaisena kannattaa, silla tyytyvaisten asiakkaiden suosittelut
kasvattavat liikennevirtoja ja oikeiden potentiaalisten asiakkaiden maaraa myds myyvan yrityksen

sivustolla asiakkaan suosittelujen ansiosta (Kurvinen & Seppé 2016, 187).
3.2 Asiakaskokemus ja sen muodostuminen

Kokemus syntyy yksilon mielessa, kun jokin tapahtuma vaikuttaa h&nen tunteisiinsa tai fyysiseen
tai henkiseen olotilaan. Kokemus on henkilokohtainen ja se riippuu henkilon kulloisestakin mielenti-
lasta. (Pine & Gilmore 1998, 99.) Kokemukset ovat uniikkeja ja jopa saman henkilén kokemus sa-
masta asiasta eri aikaan voi vaihdella henkilén mielentilasta riippuen. Hyypan ym. (2015) mukaan
kokemuksella on monia ulottuvuuksia, ja tutkijoiden keskuudessa kaydaankin keskustelua myés
siitd, voidaanko kokemus nahda aina henkilokohtaisena yksilén kokemana tapahtumana, silla yh-
teisollisiakin, jaettuja kokemuksia voidaan tunnistaa esimerkiksi tydyhteistjen "yhteisesta tahtoti-
lasta tai tyoilmapiiristd”. Tassa tutkimuksessa keskitytaan kuitenkin yksilon kokemaan henkilokoh-

taiseen kokemukseen.

Asiakaskokemus muodostuu henkilokohtaisista tunnetiloista ja niiden tulkinnoista palveluprosessin
aikana, kun yksil6 on vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun ja sita tarjoavan organisaation
kanssa eri kohtaamispisteissa (Csikszentmihalyi 2000; Shaw & lvens 2002; Pullman & Gross
2004; Meyer 2007; Johnston & Clark 2008; Ding ym. 2010; Johnston & Kong 2011, 8 mukaan).
Meyer ym. (2007) esittavat, ettd kohtaamispisteet voivat olla suoria tai epasuoria kohtaamisia asi-
akkaan ja organisaation valilla. Suorat kohtaamiset ovat usein asiakkaasta l&htdisia aloitteita, ku-

ten tuotteen ostaminen ja kayttd seka palvelu siihen liittyen. Epésuorat kohtaamiset puolestaan
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ovat usein suunnittelematonta vuorovaikutusta asiakkaan ja organisaation valilla, kuten mainonta,

uutiset, muiden antamat suosittelut, arvostelut tai kritiikki.

Epasuoraan kohtaamiseen ja siitéa syntyvaan mielikuvaan organisaatio ei valttamatta pysty itse
edes vaikuttamaan, mikali kontakti tuotteeseen tai organisaatioon on syntynyt kahden asiakkaan
valisesta vuorovaikutuksesta esimerkiksi keskustelun yhteydessa. Kurvinen ym. (2016, 27) puoles-
taan esittavat, etta kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen eli
kaikki se, mista asiakkaalle jaa jokin mielikuva, kuten asiakaspalvelu seké siihen vahvasti vaikut-
tava yrityskulttuuri viestinnan ja organisaation brandin liséksi, vaikuttavat vahvasti asiakkaan saa-

maan arvoon asioidessaan organisaation kanssa.

Johnstonin ym. (2011, 6-8) mukaan kaikkiin palvelukohtaamisiin liittyy aina kokemus — hyva,
huono, tai neutraali. Asiakkaan kokonaiskokemukseen vaikuttavat muun muassa se, miten tuote
tai palvelu hyodytti hantd, miten se vastasi hdanen vaatimuksiaan ja toiko tuote tai palvelu hanelle
jotakin lisdarvoa. Koetun kokemuksen laatu — hyva, huono, tai neutraali — vaikuttaa olennaisesti
asiakkaan kayttaytymiseen tulevaisuudessa tuotteen tai palvelun parissa, esimerkiksi tuotteen uu-
delleen ostamiseen, palvelun suositteluun tai kaytdn lopettamiseen ja tuotteesta valittamiseen.
Meyer ym. (2007) puolestaan esittavat, ettd asiakkaan kokemus pohjautuu aina hanen aiempaan
kokemukseensa kyseisesta organisaatiosta, silla han vaistomaisesti vertaa uusia kokemuksiaan

aikaisempiin ja arvioi niiden pohjalta sen hetkista kokemustaan.

Kurvinen ym. (2016, 26) painottavat, etta "asiakaskokemus on yrityksen tarkein johdettava pro-
sessi”. Hyvan asiakaskokemuksen keskitsséa on aina vuorovaikutus, joka muodostuu yhdenmukai-
sesta viestinnasta ja kaytannoista seka organisaation eri kanavien ja funktioiden saumattomasta
yhteistyOsta asiakkaan edun hyvaksi. Vaikka asiakas on tekemisissé organisaation eri funktioiden,
kuten asiakaspalvelun, myynnin ja laskutuksen, kanssa palvelupolun eri kosketuspisteissa, asiak-
kaalle tulee luoda mielikuva, etta han asioi koko ajan "yhden ja saman yrityksen kanssa” asioinnin

kanavasta tai tavasta riippumatta.

Palvelun tulee olla tasalaatuista I&pi organisaation. Asiakaskokemusta taytyy myds kehittdd koko
ajan, silla se mikad aiemmin tuntui asiakkaasta ylivoimaiselta asiakaskokemukselta, ajan myéta
muuttuukin uudeksi normaaliksi esimerkiksi lisd&ntyneen kilpailun tai asiakkaan omasta tottumi-
sesta johtuen, jolloin organisaation tulee kehittdd uusia tapoja ilahduttaakseen ja yllattdékseen asi-
akkaansa yha uudelleen (Buttle 2009, 267).

Digitaalinen asiakaskokemus

Digiajan asiakaskokemuksen rakentuu neljan osa-alueen varaan: palvelun nopeuteen, personoin-

tiin, kayttajaystavallisyyteen ja hyvin rakennettuun teknologiaymparistéén. (Gerdt & Eskelinen
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2018, 56-57). Gerdt ym. (2018, 57-59) mukaan nopeus on nykyaikana entista tarkedmpaa. Toimi-
tukset on saatava asiakkaalle mielellaan heti ja asiakaspalveluun saapuneeseen viestiin on asiak-
kaan nédkdkulmasta vastattava saman tien, ei paivien kuluttua. Personointi ja asiakastiedon hy6-
dyntaminen ovat nousseet aivan uuteen merkitykseen. Asiakas odottaa, ettd hanen asiakaskoke-
muksensa on henkilokohtainen, silla nykyaan asiakkaalle ei enda riita, etta hanen asiakaskoke-
muksensa vain tuntuu henkildkohtaiselta. Kayttajaystavallisyys maarittelee sen kuinka uskollisia
kayttajat ovat tuotetta tai yritysta kohtaan. Digitalisuuden aikakaudella kayttéliittymien tulee olla
helppokayttdisia ja intuitiivisia. Tutkimusten mukaan helppokayttdisyyden ja korkean asiakasuskol-
lisuuden valilla on havaittu jopa selkeé korrelaatio, kun taas kaytettavyyden vaikeutuessa myos
asiakasuskollisuus laskee. Kaikki edella mainitut asiakaskokemuksen osa-alueet pohjautuvat IT-
infrastruktuuriin, kuten Kuvio 3 esittaa. llman hyvin rakennettua teknologiaymparistéa digiajan asia-
kaskokemuksen kehittdminen on kaytannéssa mahdotonta, silla nykyaan lahes kaikki toimialat
ovat riippuvaisia taustajarjestelmista erinomaisen ja henkilokohtaisen asiakaskokemuksen luomi-

sessa.

Reaaliaikainen

palvelu Personointi Kayttajaystavallisyys

Kuvio 3. Digiajan asiakaskokemuksen kehitysalueet (mukaillen Gerdt & Eskelinen 2018, 57)

Asiakaskokemuksen mittaaminen

Pystydkseen parantamaan asiakaskokemustaan yritys tarvitsee tietoa asiakaskokemuksensa ti-
lasta ja sen kehittymisesta. Asiakaskokemuksen kehittdminen tulisi olla iskostunut yrityksen kult-
tuuriin ja sen tulisi olla omaksuttu yrityksen strategiseksi osa-alueeksi ja osaksi kokonaisliiketoimin-
taa, jolloin asiakaskokemuksen tilaa ja siihen vaikuttavia tekijoita tulisi seurata aivan johtoryhmata-
solla asti. (Gerdt & Eskelinen 2018, 240.) Kehittdakseen liiketoimintaansa systemaattisesti asia-
kaskeskeisempaan suuntaan tulee yrityksen tunnistaa kriittisimmat asiakasryhméansa, erityisesti
ne, joiden tyytymattomyytta se voi sietéa ja ne, joiden tyytymattomyyden lahteet on pyrittéava ehdot-
tomasti poistamaan taloudellisten riskien minimoimiseksi (Korkiakoski 2019, 62).
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Asiakasmittareiden tulee sopia digitaalisen liiketoiminnan tarpeisiin ja niiden tulee antaa monipuoli-
sesti tietoa asiakkaan toiminnasta reaaliaikaisesti (Gerdt & Eskelinen 2018, 240-241). Toisaalta
asiakaskokemusta mitattaessa kaytettava metodi tulee valita huolella ja mittausajankohta ajoittaa
oikein, jotta asiakaskokemuksen parantamiseksi suoritettava toimenpide ei kaanny itsedan vastaan
ja arsyta asiakasta (Meyer & Schwager 2007). Korkiakosken (2019, 64) mukaan asiakaskokemuk-
sen mittareita ja mittaamista tulee tarkastella laajemmasta nakdkulmasta, silla mittaamista suunni-
tellessa olennaisinta on nakdékulman sailyttaminen asiakaskokemuksen mittaamisessa. Mittareita
ja asiakaskokemuksen mittaamista tulee pohtia oman liiketoiminnan tavoitteiden lahtokohdista ja
selvittaa, millaista tietoa yritys tarvitsee juuri nyt kehittdakseen toimintaansa asiakaskeskeisem-

paan suuntaan.

Asiakaskokemuksen keskeiset elementit tunne, helppous ja tehokkuus voidaan huomioida asia-
kaskokemuksen kehittdmisessa ja sen mittaamisessa, kun asiakaskokemuksen tilaa tarkastellaan
laadullisen, tehokkuuden ja asiakaspaaoman kehityksen nakdkulmista. Laadullista kehitysté voi-
daan mitata esimerkiksi suositteluhalukkuutta kuvaavalla Net Promoter Score (NPS) -mittarilla,
jossa asiakkaalta kysytaan kuinka todennakdisesti han suosittelisi palvelua, brandia tai yritysta as-
teikolla 1-10 (1=erittain epatodennakdoisesti ja 10=erittéain todennakaoisesti). Arvosanan 0-6 anta-
neet luokitellaan arvostelijoiksi, arvosanan 7-8 antaneet neutraaleiksi ja arvosanan 9-10 suositteli-
joiksi. NPS-luku saadaan, kun suosittelijoiden suhteellinen osuus vahennetaan arvostelijoiden suh-
teellisesta osuudesta, kuten Kuvio 4 esittaé. (Korkiakoski 2019, 64-66.)

Kuinka todennakdisesti suosittelisit tata palvelua/brandia/yritysta?

Erittdin epatodennakdisesti Erittéin todennakdisesti

\0123456}78910

Y

Arvostelijat Neutraalit  Suosittelijat

% Suosittelijat gl % Arvostelijat = Net Promoter Score NPS

Kuvio 4. Net Promoter Score NPS-luvun laskentakaava (mukaillen Korkiakoski 2019, 66)

NPS-luvun rinnalla ja sen tukena voidaan hyddyntaa Customer Satisfaction Scorea (CSAT) mitat-
taessa asiakkaan lyhyemman aikavalin tyytyvaisyyttd. Customer Satisfaction Score saadaan kysy-

malla asiakkaalta, kuinka tyytyvainen han oli saamaansa palveluun asteikolla 1-5 (1=erittain
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tyytymaton, 5=erittain tyytyvainen). CSAT siis ilmaisee asiakkaan tyytyvaisyyden tietyssa rajatussa
asiassa rajattuna ajanjaksona, minka seurauksena erittain tyytymattémat asiakkaat voidaan tavoit-

taa ja negatiivinen kokemus on viela mahdollista muuttaa positiiviseksi. (Tenhunen 2016.)

Helppoutta ja vaivattomuutta voidaan mitata Customer Effort Scorella (CES), joka soveltuu erityi-
sesti asiakaspalveluorganisaatioissa esiintyvien rutiiniluontoisten asiakaskohtaamisten arvioi-
miseksi. Customer Effort Score pohjautuu tyypillisesti kysymykseen, jossa asiakas arvioi asioin-
tinsa helppouden viisi- tai seitseméanportaisella asteikolla 1-7 (1=erittain helppoa, 7=Hyvin hanka-
laa). Kuvio 5 esittda, miten CES-luku lasketaan, eli asteikon aaripaiden suhteelliset osuudet, erit-

tain helppoa ja hyvin vaikeaa, vahennetaan toisistaan. (Korkiakoski 2019, 66-67).

Kuinka helppoa asiointisi oli tanaan?

Erittéin helppoa Ei kumpaakaan Hyvin vaikeaa

6
% Helppoa = Customer Effort Score CES

Kuvio 5. Customer Effort Score CES-luvun laskentakaava (mukaillen Korkiakoski 2019, 67)

Asiakaskokemus korreloi vahvasti tyontekijdkokemuksen kanssa. Meyer ym. (2007) painottavat,
ettd asiakaskokemus ei kohene ennen kuin organisaation kaikki prosessit, jarjestelmat, rakenne ja
kulttuuri tukevat parhaimman mahdollisen asiakaskokemuksen luomista. Kuitenkin ennen kaikkea

organisaation johdon tulee olla sitoutunut asiakaskokemuksen systemaattiseen parantamiseen.
3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen palvelumuotoilun keinoin

Asiakaskokemuksen kehittaminen tulisi nahda yrityksissa tarkeana mahdollisuutena ja merkitta-
vana kilpailuedun luojana eika niinkaan uuvuttavana projektina ja pakollisena pahana (Gerdt & Es-
kelinen 2018, 56-57). Asiakaskokemuksen johtamisen viitekehyksessé havaitaan samoja element-
teja kuin perinteisissa markkinointistrategioissa, kuten segmentointi tai neljan P:n markkinointimik-
sin (tuote, hinta, jakelu, markkinointiviestintd) hyddyntaminen, mutta suuri eroavaisuus perinteisten
markkinointistrategioiden ja asiakaskokemuksen johtamisen valilla on asiakaskeskeisyys. Perintei-
set markkinointitoimenpiteet ovat huomattavan tuotekeskeisid, kun asiakaskokemuksen johtami-
nen on taysin asiakaskeskeistd, asiakkaan lahtékohdista innoitteensa saanutta toimintaa. (Schmitt
2003, 37.)
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Asiakaskokemuksen johtamisen ytimessa on siis asiakas ja asiakaspolun rakentaminen. Kehitta-
misty0 tulisikin aina aloittaa vastaamalla kysymykseen "Miten voimme luoda paremman kokemuk-
sen asiakkaallemme ja ylittda hanen odotuksensa?”. (Gerdt & Eskelinen 2018, 236.) Jotta asiakas
sdilyy toiminnan keskidssa, taytyy kehittamistoiminnan tueksi I6ytaa toimintaa ohjaava viitekehys.
Schmittin (2003, 38-40) tulkinnan mukaan asiakaskokemuksen johtamisen viitekehys tarjoaa kasit-
teellisesti tarkan etenemissuunnitelman ja tytkaluja asiakaskokemuksen kehittamiseksi, jolloin
strategia ja sen toteutus ovat luonnollisemmin ja selkeAmmin linkittyneena toisiinsa. Nain koko ta-
voite, eli paremman asiakaskokemuksen luominen, on kokonaisuudessaan helpompi hahmottaa ja

sen toteuttaminen suoraviivaisempaa.

Schmittin (2003, 25-29) mukaan asiakaskokemusta johdetaan viiden askelen periaatteella, jossa
ensin analysoidaan asiakkaan kokemusmaailmaa eli vaatimukset ja ratkaisut, jotka vaikuttavat asi-
akkaan kokemukseen; rakennetaan kokemusalusta, joka on strategian ja toteutuksen yhdistymis-
kohta, ja jossa kuvataan asiakkaan kokemus, jota asiakkaalle toivotaan seka lisdarvo, joka syntyy
asiakkaalle tuotteen kaytosta. Sitten suunnitellaan brandikokemus, johon siséltyvat niin tuotteen
visuaalinen ilme ja pakkausmateriaalit kuin tuotteen markkinointimateriaalit ja fyysisen tuotteen ol-
lessa kyseessd myos liiketilat sekd muotoillaan asiakasrajapinta, jossa asiakasarvo ja asiakkaalle
toivottu kokemus ovat keskidssa ja jonka ansiosta asiakas saa tarvitsemansa tiedon ja palvelun
oikea-aikaisesti oikealla vuorovaikutteisella tavalla. Lopuksi sitoudutaan jatkuvaan kehitystyéhon,

jolloin asiakkaan muuttuviin tarpeisiin voidaan reagoida nopeasti ja ketterasti.

Merholz (2009) esittelee mallin, jossa organisaation taytyy tunnistaa ne tekijat, joista asiakaskoke-
mus muodostuu, ja koordinoida kaikki toimintonsa tukemaan ylivoimaisen asiakaskokemuksen
muodostumista vuorovaikutuksen, kohtaamispisteiden sek& organisaation prosessien ja jarjestel-
mien osalta. Usein asiakaskokemus on joukon viimeisena ik&&n kuin erillinen oma osansa kaikesta
muusta, mutta sen tulisikin olla kaiken keskitssa, kaiken toiminnan l&htokohta, johon peilaten pro-

sesseja, jarjestelmid, vuorovaikusta seka kohtaamispisteitd suunnitellaan ja kehitetaan.
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Menettelytavat ja
prosessit

Asiakas-
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Kuvio 6. Asiakaskokemus ja siihen vaikuttavat tekijat (mukaillen Merholz 2009)

Kuvio 6 esittelee asiakaskokemuksen johtamisen kannalta tarkeat tekijat. Merholzin (2009) mallin
mukaan jarjestelmilla tarkoitetaan organisaation tietojarjestelmia, mutta myos joissakin tapauksissa
kiinteistot, infrastruktuuri tai arkkitehtuuri voidaan laskea osaksi organisaation asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia jarjestelmida. Menettelytavat ja prosessit luovat organisaation toimintatavat ja -kult-
tuurin, joista osa tulee automaattisesti jarjestelmien puolesta ja osa on opetettu henkilostélle. Koh-
taamispisteilld kuvataan tassa kanavia, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa organisaation
kanssa, kuten puhelu, liiketilassa asiointi tai internetsivusto. Vuorovaikutus kattaa kaiken asiak-
kaan toiminnan kohtaamispisteissa, esimerkiksi tiedon etsimisen organisaation internetsivustolta.
Kaiken edellisen toiminnan tuloksena syntyy asiakaskokemus eli se miten asiakas kokee vuorovai-

kutuksen organisaation kanssa emotionaalisesti.

Nykyisin tunnettu palvelumuotoilu on syntynyt 1990-luvun alkupuolella (Tuulaniemi 2011, 31),
multta siitd on tullut yh& merkittavampi konsepti 2000-luvulla asiakaskokemuksen parantamiseksi
seka liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi erityisesti digitalisoituvassa liiketoimintaympaéris-
tossa (Reason ym. 2016,10-11). Palvelumuotoilun avulla organisaatio saa konkreettisemman kasi-
tyksen asiakkaansa odotuksista, kayttaytymisesta ja asiakaskokemuksesta havaitsemalla asiak-
kaan kipukohdat seka arsytysta tai tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat palvelun kaytén aikana.
Palvelumuotoilun keinoin organisaatio tunnistaa asiakaspolulta kehittamista vaativat kontaktipis-
teet, joihin vaikuttamalla organisaatio voi kasvattaa asiakastyytyvaisyytta ja sitouttaa asiakkaita,
vahentaa asiakkaiden arsyyntymista ja ennaltaehkaista palvelussa epaonnistumista seka parantaa

asiakaskokemusta ja néin luoda parempia asiakassuhteita. (Reason ym. 2016, 13.)

Kokonaiskuvan hahmottaminen on palvelun suunnittelun ja asiakaskokemuksen luomisen ydin.
Asiakkaan toimintojen, ajatusten ja aikeiden nékyvaksi tekemisessa auttaa palvelukartan
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rakentaminen (service blueprint), ja asiakkaan matkan visualisointi koko palvelupolun [&pi |&htien
siitd, miten asiakas paatyi palveluun, mita tapahtui palvelun aikana, miten asiakas poistui palve-
lusta ja mita tapahtui sen jalkeen seké kuinka palveluprosessin eri vaiheet linkittyvat toisiinsa. Ser-
vice blueprint tekee koko palveluprosessin kaikki vaiheet, kuten palvelun elementit, asiakkaan ja
tyontekijoiden roolit seka kontaktipisteet, nékyviksi niin asiakkaan kuin palveluntarjoajan puolelta-
kin. (Heikkinen 2012.) Kun organisaatiolla on selkea kasitys asiakkaansa vaiheista rakentamallaan
asiakaspolulla, on organisaation helpompi tarttua asiakaskokemukseen vaikuttaviin epakohtiin ja

laatia yksityiskohtaiset toimenpiteet niiden poistamiseksi.

Kaikki kohtaamispisteet organisaation kanssa vaikuttavat asiakkaan palvelupolkuun ja sita kautta
asiakkaan asiakaskokemukseen. Kohtaamispisteita voi olla muun muassa organisaation nettisi-
vuilla, uutiskirjeissa, sosiaalisen median kanavissa tai vuorovaikutuksessa organisaation tyonteki-
jan kanssa. Organisaation tulee ymmartaa, miten asiakas etenee palvelupolulla, jotta se voi arvi-
oida kutakin palvelutuokiota varten toimivimman kanavan, sisallon ja viestin, jotta palvelutuokion

paatteeksi uusi asiakas paatyisi organisaation maksavaksi asiakkaaksi. (Petersen ym. 2014, 79.)
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4 TUTKIMUS

Perehtyakseen tutkittavaan ilmioon vield tarkemmin seké syventaakseen aihepiirista keraamiaan
tietoja tutkija suoritti haastatteluja soveltamalla avoin haastattelu -menetelmaa tietopalvelun asia-
kaspaivassa lokakuussa 2019 Helsingissa. Haastattelujen tarkoituksena oli selvittaa haastatelta-
vien eli tietopalvelun kayttajien mielipiteitd ja ajatuksia tietopalvelusta seka motiiveja tietopalvelun
kaytdlle siina jarjestyksessa kuin ne tulivat vastaan keskustelun lomassa (Hirsjarvi ym. 2009, 209).
Hirsjarven ym. (2009, 209) mukaan keskustelun aihe voi polveilla avoimissa haastatteluissa ja jopa
muuttua keskustelun edetessa. Avoin haastattelu onkin lahimpana keskustelua muihin haastattelu-

muotoihin verrattuna.

Haastatellut kahdeksan henkil6a valikoituivat satunnaisesti asiakaspéivan taukojen aikana, silla
tapahtuman osallistujaluettelon mukaan oli odotettavissa, etta tapahtumaan osallistuvilla on tieto-
palvelun kaytdsta kokemusta seka tutkimuskysymyksen kannalta toivottua tietoa (Eskola ym. 2018,
30). Keskustelun avaukseksi tutkija oli miettinyt muutamia teemoja, kuten miksi ja missa tilanteissa
haastateltava kayttaa tietopalvelua, millaisia kokemuksia haastateltavalla on ollut tietopalvelun kay-
tosta seka mitka syyt johtivat haastateltavan tietopalvelun kayttajaksi. Naméa teemat tutkija esitti
systemaattisesti kaikille haastateltaville ja niiden pohjalta keskustelu eteni omaa polkuaan haasta-

teltavasta riippuen.

Haastatteluissa esiin nousseiden aiheiden perusteella voitiin etsia vastauksia myos varsinaiseen
tutkimuskysymykseen, vaikkakin haastattelujen paaasiallinen tarkoitus olikin syventaa tutkijan tie-

tamysta aihepiirista ja tutkittavasta ilmiosta.
4.1 Kyselyn toteutus

Kyselylomakkeen laatimisessa pyrittiin huolellisuuteen ja kiinnitettiin erityista huomiota kysymysten
muotoiluun, jotta tutkittava ymmartaisi kysymykset taysin samalla tavalla kuin mita tutkija on tar-
koittanut. Kysymysten sanamuotoja hienosaadettiin niin, etta kysymykset eivét olisi olleet sana-
muodoltaan epamaaraisia, vaikeasti tulkittavia eivatka johdattelevia, silla usein tutkimustuloksissa
esiin nousevat virheet ovat aiheutuneet juuri kysymysten muodon vuoksi eli vastaajan ajattelu-
logiikka ei ole ollut yhtenevainen tutkijan ajatusten kanssa. (Valli 2018a, 93.) Lisaksi kysymykset ja
vastausvaihtoehdot pyrittiin muotoilemaan niin, ettd ne puhuttelisivat vastaajaa henkilékohtaisella
tavalla (Valli 2018a, 95).

Ennen lomakkeen laatimista tutkija perehtyi asiakaskayttaytymista, asiakaskokemusta ja asiakas-
kokemuksen johtamista kasittelevaan lahdemateriaaliin, kuten kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimus-

julkaisuihin, joiden pohjalta h&n pystyi valitsemaan tutkimuksessa hyddynnetyn mittariston
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asiakastyytyvaisyyden mittaamiseksi (Customer Satisfaction Scorella CSAT). Lisaksi sovellettiin
Customer Effort Score (CES) -mittaria, jolla mitattiin asiakkaan kokemusta palvelun kayton help-

poudesta.

Kyselylomakkeen (Liite 1) alussa kysyttiin taustatietona kaksi monivalintakysymysta "Onko organi-
saationne Organisaatio X:n jasen seka "Asemasi organisaatiossa”. Kuten taustakysymykset
yleensa, naitdkin taustakysymyksia hyddynnettiin selittdvind muuttujina eli vastaajien kokemuksia
tietopalvelun osalta tutkittiin ndiden ominaisuuksien suhteen (Valli 2018a, 94). Ensimmaisella si-
vulla kysyttiin lisaksi monivalintakysymys "Mista sait tietaa tietopalvelun koekayttotunnuksista?”,
jonka vastausvaihtoehdoista vastaaja pystyi valitsemaan ainoastaan yhden vaihtoehdon. Viimei-
nen vastausvaihtoehto oli avoin kysymys "Jokin muu, mika?”, johon vastaaja saattoi kirjoittaa omin
sanoin vastauksensa (Hirsjarvi ym. 2009, 201). Liséksi ensimmaisella sivulla pyydettiin vastaajaa
arvioimaan kysymyksessa "Mita tarkoitusta varten tilasit tietopalvelun koekayttotunnukset?” koe-
kayttétunnusten tilaamiseen vaikuttaneita syité Likert-asteikolla 1-5, jossa 1=tdysin eri mieltd ja
5=taysin samaa mielta. Tamankin kysymyksen viimeisena vaittamana oli "Jokin muu syy, mika?”,
johon vastaaja saattoi kirjoittaa omin sanoin syyt, jotka olivat johtaneet koekayttétunnusten tilaami-

seen.

Vallin (2018a, 106-107) mukaan Likert-asteikko sopii asenteiden ja mielipiteiden mittaamiseen. As-
teikon pariton maara vastausvaihtoehtoja antaa vastaajalle mahdollisuuden vastata kysymykseen
kuitenkaan ottamatta kantaa asiaan niin halutessaan. Useimmiten vastausvaihtoehdot viisiportai-
sella Likert-asteikolla voidaan nimeta 1=taysin samaa mielta, 5=taysin eri mieltd, mutta myts muut
vaihtoehdot ovat mahdollisia, kuten 1=ei koskaan, 5=aina. Tassa tutkimuksessa on hyddynnetty
viisiportaista Likertin asteikkoa niin, ettd negatiivisin vaittdama, taysin eri mieltd, kuvaa arvoa 1 ja

positiivisin vaittama, taysin samaa mieltd, kuvaa arvoa 5.

Lomake haluttiin tehdé vastaajalle mahdollisimman helpoksi vastata, jonka vuoksi lomakkeeseen
tehtiin automaatioita, joiden avulla vastaajaa ohjattiin lomakkeella h&nen edellisten vastaustensa
perusteella. Automaatioiden vuoksi joitakin kysymyksia piti sijoittaa omille sivuilleen, jolloin kyselyn
kokonaissivumaara, kahdeksan sivua, nayttda naennaisesti paljolta, mutta viidella sivulla oli aino-

astaan yksi kysymys, joten kokonaisuudessaan kysely sailyi suhteellisen lyhyena.

Kyselylomaketta laadittaessa paapaino haluttiin pitda strukturoiduissa eli monivalintakysymyksissa,
silla vastaajan on yleisesti ottaen helpompaa vastata vastausvaihtoehdon sisaltdvaan kysymyk-
seen sen sijaan, ettd hanen pitaisi itse muistaa tai muotoilla asia. Lisaksi joitakin avoimiakin kysy-
myksia sisallytettiin lomakkeeseen, jotta vastaaja saisi kirjoittaa vastauksensa omin sanoin juuri
niin kuin asian kokee. Lisaksi avointen vastausten avulla voitaisiin tulkita monivalintakysymyksiin

annettuja poikkeavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 201.)
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Ensimmaisen sivun viimeisen kysymyksen "Kuinka monta kertaa kaytit saamiasi tietopalvelun koe-
kayttétunnuksia koekayttojaksosi aikana?” vastausvaihtoehdot "Kerran”, "Kaksi-kolme kertaa” ja
"Nelja kertaa tai enemman” ohjasivat vastaajan kyselyn seuraavalle sivulle. Viimeinen vastausvaih-
toehto "En ehtinyt kayttaa koekayttétunnuksia kertaakaan” ohjasi vastaajan suoraan kyselyn lop-
puun kysymykseen "Minka luulet olleen syyna siihen, etta et ehtinyt tutustua tietopalveluun koe-
kayttdjaksosi aikana?”, jonka jalkeen kysely paattyi kyseisen vastaajan osalta kysymykseen "Mil-

laista palautetta haluat antaa tietopalvelusta tai koekayttétunnuksiin liittyvista prosesseista?”.

Ne vastaajat, jotka olivat kayttaneet saamiaan koekayttotunnuksia, siirtyivat kyselyn toiselle sivulle
vastaamaan kysymykseen "Kuinka tyytyvainen olit tietopalveluun?” asteikolla 1-5, jossa 1=ei lain-
kaan tyytyvainen, 5=erittain tyytyvainen. Kyselyn toisella sivulla oli lisdksi kysymys ”"Olisitko toivo-
nut tukea tai ohjeita tietopalvelun kayttdmiseen?”, jonka vastausvaihtoehto "Kylla” johdatti vastaa-
jan tayttamaan avoimen kysymykseen "Millaista tukea tai millaisia ohjeita olisit kaivannut?” ja vas-
tausvaihtoehto "Ei” suoraan sivulle, jossa selvitettiin vastaajan kokemuksia palvelun kaytosta.
Kaikki koekayttétunnuksia kayttaneet vastaajat ohjattiin vastaamaan kysymykseen "Kuinka hyvin
tietopalvelun sisallét vastasivat odotuksiasi?”, jonka vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5, jossa
1=siséltd ei vastannut lainkaan odotuksiani, 5=sisaltd vastasi taysin odotuksiani, seka kysymyspat-
teristoon, jossa vastaajan piti arvioida vaittamia tietopalvelun sisallosta, kaytettavyydesta ja ostami-
sesta viisiportaisella Likert-asteikolla, jossa 1=taysin eri mielta ja 5=tdysin samaa mielta (katso Liite
1). Kyselylomakkeen neljannella sivulla haluttiin liséksi selvittda todennakoisyytta tietopalvelun ti-
laamiselle kahdella eri tavalla muotoillulla kysymyksella "Kuinka todennakoisesti tilaisit tietopalve-
lun tulevaisuudessa?”, jonka vastausvaihtoehdot asteikolla 1-5 olivat 1=erittiin epatodennakoisesti
ja b=erittéin todennakdoisesti, seké "Pohditko tietopalvelun tilausta koekayttdjaksosi paatteeksi?”,
jolla haluttiin tilaamisen todennakdoisyyden lisaksi selvittaa, mitka tekijat ovat olleet taustalla siihen,
ettd vastaaja ei ollut pohtinut tietopalvelun tilausta koekayttdjaksonsa paatteeksi. Kysymyksen vas-
tausvaihtoehto "Ei” ohjasi vastaajan vastaamaan kysymykseen "Mitka tekijat vaikuttivat siihen, etta
et pohtinut tietopalvelun tilaamista koekayttdjaksosi perusteella?” ja vastausvaihtoehto "Kylld” oh-
jasi vastaajan suoraan kyselyn kuudennelle sivulle, jossa kysyttiin mista eri lahteista vastaaja ha-
kee tyOnsa tueksi tarvitsemansa ajan tasaisen tiedon. Talla kysymyksell& haluttiin selvittad muun
muassa, mita tietolahteitd koekayttdtunnukset tilanneet henkilot kayttavat tydsséaan ja onko heilla

kaytossa esimerkiksi kilpailijoiden vastaavanlaisia tietopalveluja.

Kyselyn toiseksi viimeiselld sivulla haluttiin selvittaa asiakaskayttdytymiseen vaikuttavaa vastaajien
organisaatioiden hankintaprosessia kysymyksella "Kuka organisaatiossanne tekee ostopaatok-
set?”. Kysely paattyi kysymykseen "Millaista palautetta haluat antaa tietopalvelusta tai koekaytto-
tunnuksiin liittyvista prosesseista?”, jonka toivottiin tuovan lisatietoa asiakkaiden kipukohdista pal-

velun kayton aikana seka huomioita tietopalvelun asiakaskokemuksen kehittamiseksi.
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Kyselytutkimuksen kohderyhma oli helposti rajattavissa tiettyna ajanjaksona tietopalvelun koekayt-
toétunnukset tilanneisiin asiakkaisiin, joten kysely voitiin toteuttaa kokonaistutkimuksena (sensus)
(Kananen 2015, 99). Kyselylomake kohdennettiin niille koekayttdjille, jotka olivat tilanneet koekayt-
toétunnukset tammikuun 2018 ja syyskuun 2019 vélisena aikana ja joilla oli organisaatiotieto eli
jotka olivat olleet jokin organisaation palveluksessa koekayttétunnukset tilatessaan, mutta eivat ol-

leet jatkaneet Tietopalvelun tilausta koekayttdjaksonsa jalkeen.

Kyselytutkimus toteutettiin 24.-31.10.2019 valisena aikana Surveypal-kyselytyOkalulla, joka on ylei-
sesti kaytossa Organisaatio X:ssa. Kutsuviesti kyselyyn lahetettiin kyselytyOkalulla 840 vastaanot-
tajan sahkopostiosoitteisiin 24.10.2019 aamupaivalla. Muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta lahe-
tettiin kyselytyOkalulla 29.10.2019 aamupaéivalla kaikille kyselyyn vastaamattomille henkilGille tai

henkilGille, joilla vastaaminen oli kesken.

Kyselyyn vastaamisesta voidaan muistuttaa kahdesti niitd, jotka eivat ole viela vastanneet kyselyyn
(Hirsjarvi ym. 2009, 196). Tassa kyselytutkimuksessa vastausaikaa oli viikko ja vastaamatta jatta-
neitd muistutettiin kerran, silla organisaatiossa aiemmin tehtyjen kyselyiden valossa suurin osa
kohderyhmé&an kuuluvista vastaa kyselyyn vuorokauden sisalla kutsuviestin saapumisesta. Muistu-
tusviesti vastausajan puolessa vilissa muistuttaa niitd vastaajia, joilla oli tarkoitus vastata kyselyyn
heti sen saatuaan mutta unohtivat seké aktivoi ne vastaajat, joilta ensimmainen kutsuviesti on jaa-
nyt huomiotta. Toinen muistutusviesti ei tdsséa tapauksessa ollut suotavaa, silla kohderyhméaa ei

haluttu rasittaa ylimaaraisilla sahkopostiviesteilla.
4.2 Aineiston kasittely ja analysointi

Haastattelujen aikana tutkijan kirjoittamat muistiinpanot kirjoitettiin puhtaaksi heti haastattelujen jal-
keen, jotta kaikki haastatteluissa ilmi tulleet tiedot olisivat viel& tuoreena tutkijan muistissa. Puh-
taaksikirjoittamisen jalkeen aineisto teemoiteltiin eli jarjesteltiin teemoittain analyysia varten (Eskola
2018, 219-220).

Kyselytutkimuksen vastausajan paatyttya aineisto tarkistettiin vastausten laadun ja oikeellisuuden
osalta eli selvitettiin, siséltyykd vastauksiin virheellisyyksia tai puuttuuko tietoja (Hirsjarvi ym. 2009,
221). Yksi vastaajista ei ollut ehtinyt kayttaa tilaamiaan tietopalvelun koekayttdtunnuksia kertaa-
kaan koekayttdjaksonsa aikana, joten héanen osaltaan kysely paattyi kysymyksiin, joissa selvitettiin
syita koekayttétunnusten kayttamattomyydelle seka pyydettiin palautetta koekayttétunnuksiin liitty-
vista prosesseista. Hanen vastauksensa voidaan kuitenkin huomioida lomakkeen ensimmaisen si-
vun osalta, jossa kysyttiin vastaajan taustatiedot, selvitettiin syitéa koekayttétunnusten tilaamiselle

seka kartoitettiin aktiivisuutta koekayttétunnusten kaytossa.

Kahdessa vastauslomakkeessa ei ollut vastattu tyytyvaisyytta mittaavaan kysymykseen, mutta

niissa kummassakin oli vastattu odotusten kohtaamista selvittdvaan kysymykseen, joten
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kummatkin vastauslomakkeet siséllytettiin aineistoon. Hirsjarven ym. (2009, 221-222) mukaan vas-
tauslomaketta, jossa ei ole vastattu yhteen asennemittarin osioon, ei tarvitse hylata vaan tietoa voi-
daan taydentaa esimerkiksi keskiarvotiedolla. Tassa tapauksessa odotusten kohtaamista mittaa-

valla kysymyksella voidaan kompensoida tyytyvaisyytta mittaavan kysymyksen kahden vastauksen

osalta puutteellisia tietoja.

Kyselylomakkeen kahdessa eri kysymyspatteristossa on kaytetty viisiportaista Likert-asteikkoa
(taysin eri mielta — jokseenkin eri mieltd — ei samaa eiké eri mieltd — jokseenkin samaa mielta —
taysin samaa mieltd), jonka vastausvaihtoehdot on numeroitu 1=taysin eri mielta ja 5=taysin sa-
maa mielta, jo kyselylomakkeen laatimisen yhteydessé. Valli (2018a, 106-108) toteaa Likert-as-
teikon heikkoudeksi sen, etté vastaajat, jotka eivat mielellaén ota kantaa asioihin, jattavat helpom-
min kayttdmatta aaripaat ja valitsevat keskimmaisen vaihtoehdon "ei samaa eika eri mieltd” tai tyy-
tyvat valitsemaan "melkein samaa mieltd” ja "melkein eri mieltd”. TAman vuoksi "taysin eri mieltd”
ja "jokseenkin eri mieltd” seka "jokseenkin samaa mieltd” ja "taysin samaa mieltd” -vaihtoehdot voi-
daan yhdistda analysointivaiheessa yhdeksi luokaksi, etenkin pienten aineistojen ollessa kyseessa.
Tassakin tutkimuksessa luokkien yhdistaminen on tehty silloin kun se antaisi selkeamman tuloksen

kuin kukin luokka erikseen.

Liséksi vastaajan asema organisaatiossa -kysymyksen muuttujia, johto ja yrittdj&, yhdistettiin yh-
deksi luokaksi, Johto + yrittdja, aineiston tarkistamisvaiheessa, jotta kyseiseen luokkaan saatiin
tarpeeksi vastauksia yleistavaa tarkastelua varten (KvantiMOTV 2012). Tutkimuslomaketta laadit-
taessa Asemasi organisaatiossa -kysymyksen johto-vastausvaihtoehdolla tarkoitettiin nimenomaan
yrityksen toimitusjohtajaa, joka ei ole tydsuhteessa yritykseen, koska on yrityksen toimielin (Yksi-
tyisalojen Esimiehet ja Asiantuntijat YTY ry 2019) ja olisi ndin rinnastettavissa yrittdjaan. Kyselyn
avoimet vastaukset sekd monivalintakysymysten tarkentaviin "Jokin muu, mika?” -kysymyksiin saa-
dut avoimet vastaukset luokiteltiin aihealueittain niin ettd samansiséltdiset vastaukset muodostivat

omat luokkansa, jonka jalkeen muuttujat koodattiin analysointia varten (Valli 2018b, 273).

Aineiston tarkistamisen jalkeen aineistosta muodostettiin muuttujia jasenyystiedon ja vastaajan
aseman mukaan. Lisaksi soveltuvia kysymyksia ristiintaulukoitiin ndiden muuttujien kanssa, jotta
selitettavdd muuttujaa voitiin tarkastella selittivan muuttujan eri luokissa (KvantiMOTV 2004). Nain
voitiin tarkastella, vaikuttaako esimerkiksi vastaajan organisaation jasenyys Organisaatio X:ss& Sii-
hen, kuinka tyytyvaisia koekayttajat olivat tietopalveluun tai kuinka todennakdisesti tietopalvelun
tilausta koekayttdjaksonsa aikana pohtinut vastaaja tilaisi tietopalvelun tulevaisuudessa. Kyselytyo-
kalusta oli saatavilla raportti, joka sisalsi monivalintakysymyksiin valmiit koodaukset kullekin ha-
vaintoyksikolle, mitéa hyddynnettiin aineistoa jarjestettaessa ja analysoitaessa. (Hirsjarvi ym. 2009,
222).
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Tutkimusetiikka

Hirsjarven (2009, 23-27) mukaan ihmisarvon kunnioittaminen tulee aina olla tutkimuksen itseisarvo
ja lahtdkohtana tutkimuksessa. Liséksi hyvan tieteellisen kaytanndn noudattaminen kautta tutki-
muksen niin aineistonhankinnasta seka aineiston anonymisoinnista léhtien tulosten esittdmiseen

kuin lahdemateriaalin hyddyntamiseenkin on eettisesti hyvan tutkimuksen edellytys.

Tutkimusetiikan merkitys korostuu internet- ja sdhkodpostikyselyjen yhteydessé. Vastaajan ano-
nymiteetti voi olla vaarassa erityisesti sdhkopostitse lahetettavéan tai séhkoisen kyselylomakkeen
yhteydess4, silla esimerkiksi pelkkd sahkopostiosoite on yhdistettéavissa vastaajaan. Talldin inter-
net- ja sahkopostikyselyja aineistonhankintamenetelméana hyddynnettaessa taytyy ehdottomasti
varmistua siitg, etta vastaajan anonymiteetti voidaan taata. (Vilkka 2015, 62.) Tamén tutkimuksen
kyselylomake lahetettiin anonyymisti suoraan kyselytydkalusta vastaanottajien sdhkdpostiosoittei-
siin eli kyselytyokalu piilotti kaikkien vastaanottajien sahkdpostiosoitteet viestin lahettamisen jal-
keen, jolloin ei voitu n&hda, ketka olivat vastanneet kyselyyn eika yksittaisia vastaajia pystytty muu-

tenkaan tunnistamaan, mink& ansiosta voitiin taata vastaajien anonymiteetti.
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5 TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan ensin haastattelun ja kyselytutkimuksen tulokset, jonka jalkeen koekaytta-
jien tyytyvaisyytta Tietopalveluun seka todennakaoisyytta sen tilaamiselle tulevaisuudessa analysoi-
daan erityisesti kyselytutkimuksen tulosten pohjalta. Lopuksi tédssé luvussa esitellaén Tietopalvelun

kehittamiseksi tuotettu toimenpidesuunnitelma.
Haastattelut

Haastattelut toteutettiin tietopalvelun asiakaspaivassa Helsingissa lokakuussa 2019. Asiakaspai-
van aikana tutkija haastatteli yhteensa kahdeksaa tietopalvelun nykyista kayttajaa syventaakseen
ymmarrystaan tutkittavaan aihepiiriin sekéa keratékseen henkilokohtaista palautetta tietopalvelun

nykyisilta kayttajilta.

Haastateltavat kertoivat kayttadvansa tietopalvelua tyonsa tukena kerran kuussa tai muutamia ker-
toja vuodessa, "silloin talloin”. Tietopalvelusta tarkistettiin tietoa erityisesti silloin, kun tietoon oli tul-
lut muutoksia tai paivityksid. Tietopalvelu on aiemmin ollut saatavilla paperisina kansioina, joihin on
l&hetetty paivityksia joitakin kertoja vuodessa. Melkein kaikilla vastaajilla naméa paperiset kansiot
olivat olleet organisaatiossa aiemmin kaytdssa, ja monen haastatellun mukaan niistd myos 16ytyi
paremmin heidén etsimansa tieto. Moni mietti, osaavatko he kayttda online-tietopalvelun hakua oi-
kein, kun haettu tieto ei aina tunnu ldytyvan online-tietopalvelusta, vaikka se |6ytyy paperisesta
kansiosta. Paperikansioista puhuttaessa muutama haastateltava pohti myos sitd, ettéa ehka paperi-
kansioista tuntuu I6ytyvan tieto sen vuoksi helpommin ja nopeammin online-tietopalveluun verrat-
tuna, koska paperikansioihin pystyi tekemé&én omia muistiinpanojaan ja lisadmaan kirjanmerkkeja.
Suurin osa haastatelluista oli perinyt kansiot ja sitd myoéta kayttétunnukset online-tietopalveluun
kollegaltaan tai kansiot olivat olleet organisaatiossa "aina” kaytdssa. Suurin osa vastaajista ei siis

osannut sanoa, mité tarkoitusta varten tietopalvelun paperiset kansiot oli aikoinaan hankittu.

Haastattelujen aikana kavi ilmi, ettd moni kokee tietopalvelun hyvéksi tietolahteeksi, josta on
helppo hakea ja tarkistaa tietoa, etenkin jos ei ole kollegaa, jonka kanssa voisi vaihtaa ajatuksia

aiheeseen liittyen. Erés pienyrittdja puolestaan totesi heti haastattelun aluksi:
Pienyrittajalle tietopalvelu on kaden jatke, ikdan kuin oikea kéasi.

Tietopalvelusta tieto 16ytyy "valmiiksi pureskeltuna” ja ajantasainen tieto esimerkkeineen on tuo-
tettu yrityksen ndkodkulmasta ja yrityksen tarpeisiin nahden, jolloin tietoa on helppo soveltaa omaan
toimintaan. Mikali omille ajatuksilleen haluaa vahvistusta, moni haastateltava koki yhteydenoton
Organisaatio X:n neuvontapalveluun joko puhelimitse tai tietopalvelun chatin kautta nopeaksi ja
vaivattomaksi tavaksi saada asiantuntijan nakemys aiheeseen. Ennen kaikkea luottamus siihen,

etta tietopalvelusta 16ytyva tieto on ajantasaista ja luotettavaa oli usealle haastatellulle tarkeaa.
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Muutama haastateltava mainitsi tietopalvelun uutiskirjeen, joka muistuttaa muuttuneista asioista ja

tietopalvelusta itsestédéan seka aktivoi tietopalvelun kayttamiseen. Lisaksi webinaareja ja tilaisuuksia
toivottiin lisda, silla ne toimivat haastateltujen mukaan hyvina kanavina ajantasaisen tiedon hankki-
miseksi. Eras vastaaja antoi kiitosta tietopalvelun ruotsinkielisestd materiaalista, mutta toivoi, etta

tietopalvelusta l6ytyisi tulevaisuudessa vield enemman ruotsinkielistd materiaalia.

Kyselytutkimus

Kutsuviestin ja yhden muistutusviestin seurauksena kyselyyn vastasi 22 henkil6a 24.-31.10.2019
valisena aikana. Vastausprosentti oli 2,6 prosenttia. Kyselylomakkeen taustatietojen avulla selvisi,
etta kyselyyn vastanneiden henkildiden organisaatioista 46 prosenttia on Organisaatio X:n jasen-
yrityksia, 41 prosentin mukaan heid&n organisaationsa ei ole Organisaatio X:n jasen ja 13 prosent-
tia vastaajista ei osannut sanoa onko heidan organisaationsa Organisaatio X:n jasen vai ei, kuten
Kuvio 7 kay ilmi. Vastanneista 32 prosenttia oli toimihenkil6itd, 27 prosenttia asiantuntijoita, 23 pro-
senttia ylempia toimihenkil6ita, 4 prosenttia kuului oman organisaationsa johtoon ja 14 prosenttia
vastanneista oli yrittdjid, kuten Kuvio 7 esittéda. Yksi Organisaation X:n jasenyrityksessa tyoskente-
leva toimihenkil® ei ollut ehtinyt kayttdd saamiaan koekayttétunnuksia kertaakaan koekayttojak-
sonsa aikana, joten héneltd ei saatu vastauksia seuraavan analyysin muihin kohtiin paitsi ensim-

maiseen, jossa selvitetddn syitd, jotka olivat johtaneet koekayttétunnusten tilaamiseen.

Onko organisaationne Organisaatio X:n jasen? Asemasi organisaatiossa

Johto

%

Yli puolet vastaajista, 54 prosenttia, oli saanut tietéda tietopalvelun koekayttétunnuksista jonkin in-

Kuvio 7. Vastaajien taustatiedot (n=22)

ternet-sivuston kautta, esimerkiksi tietopalvelun omilta sivuilta tai Organisaatio X:n verkkokau-
pasta. Sahkopostiviesti oli ollut toiseksi tarkeimpéna kanavana tietopalvelusta tiedottamisessa, silla
23 prosenttia vastaajista oli saanut tietaa tietopalvelusta ja koekayttomahdollisuudesta
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sahkopostiviestilla. Kolmantena kanavana nousi esiin hakukone, esimerkiksi Google, jonka kautta
14 prosenttia oli ohjautunut tietopalveluun ja saanut tietdd sen koekayttdmahdollisuudesta. Kuvio 8
esittelee kanavat, joiden kautta vastaajat olivat saaneet tietaa tietopalvelusta ja sen koekayttémah-

dollisuudesta.

Mista sait tietaa tietopalvelun
koekayttotunnuksista?

Nettisivusto NI 54%
Sahkopostiviesti GG 23%
Hakukone (esim. Google) I 14%
Ystavd/kollega M 5%
Koulutus, tapahtuma tai messut [l 4%
Jokin muu, mika? 0%
Sosiaalinen media | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 8. Kanavat, joiden kautta vastaajat olivat saaneet tietaé tietopalvelusta ja sen koekayttémah-
dollisuudesta (n=22)

Yhden viikon kestavéan koekayttdjakson aikana koekayttétunnuksia oli kaytetty tyypillisesti kaksi-
kolme kertaa, silla lahes kaksi kolmasosaa (64 prosenttia) vastaajista ehti kayttaa saamiaan koe-
kayttétunnuksia kaksi-kolme kertaa koekayttdjakson aikana. Kerran koekayttétunnuksia kaytti 18
prosenttia vastaajista ja enemman kuin nelja kertaa 14 prosenttia vastaajista. Yksi vastaaja ei ollut
ehtinyt kayttaa koekayttétunnuksiaan kertaakaan, johon syyna oli se, etta linkki ja tunnukset palve-

luun olivat kadonneet hanelta.

Kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin arvioimaan viisiportaisella Likert-asteikolla (taysin eri
mielta — jokseenkin eri mieltd — ei samaa eika eri mielta — jokseenkin samaa mielta — taysin samaa
mieltd) vaittdmia, joilla selvitettiin tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet koekayttétunnusten tilaamiseen
(Valli 2018a, 106). Kuvio 9 esittdd vastaajien arviot siitd, miten kukin vaittama on vaikuttanut vas-
taajan paatokseen tilata tietopalvelun koekayttdtunnukset. Halu pysyé ajan tasalla oman tyon kan-
nalta tarkeista aiheista (taysin samaa mieltd 48 prosenttia vastaajista) seka halu tutustua tietopal-
velun sisaltoon (taysin samaa mielta 46 prosenttia vastaajista) nousivat annetuista vaihtoehdoista
merkittdvimmiksi tekijoiksi, jotka olivat vaikuttaneet paatdkseen tilata tietopalvelun koekéayttotun-
nukset. Neljalla kymmenesta vastaajasta (taysin samaa mielta 41 prosenttia) on ollut tarve tietopal-
velun kaltaiselle palvelulle. Tarve vertailla eri palveluntarjoajien tuottamia tietopalveluita jakaa vas-
taukset tasaisemmin eri vaihtoehtojen vdlille, silla lahes yksi viidesosa (tdysin samaa mielta 19 pro-

senttia) on tilannut koekayttétunnukset vertaillakseen eri palveluntarjoajien tuottamia tietopalveluita
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kun taas vajaan neljasosan (taysin eri mieltéa 24 prosenttia) syy koekayttdtunnusten tilaamiselle ei
ollut ollut eri palveluntarjoajien vertailu. Kysymyspatteriston viimeisena kysymyksena oli avoin ky-
symys "Jokin muu syy, mika?”, johon vastaaja saattoi kirjoittaa omin sanoin syita tietopalvelun koe-
kayttétunnusten tilaamiselle. Noin joka kolmas vastaaja oli vastannut kysymykseen jotakin. Vas-
tauksista nousi esiin palvelun tarpeen kertaluontoisuus, silla 57 prosenttia kysymykseen vastan-

neista ilmoitti tilanneensa koekayttdtunnukset ainoastaan kertaluontoisen tarpeen vuoksi.

Mita tarkoitusta varten tilasit tietopalvelun

koekayttoétunnukset?
50% 46% 48%
45% 41%
40%
35% 33%
(]
30% 27% 29%
o, 24%
25% 23%
20% 18% 19%
15; 14% 14% 14% 14% 14%
> 9%
10% 4% 4% 5%
5% 0%
v ] ‘|
Halusin ndhda, millaista Tarvitsen tietopalvelun Haluan pysya ajan tasalla tyoni Vertaillakseni eri

sisaltoa tietopalvelusta l16ytyy kaltaista palvelua tyoni tueksi  kannalta tarkeista aiheista  palveluntarjoajien tuottamia
tietopalveluita

W Taysin eri mieltd M Jokseenkin eri mieltd M Ei samaa eikd eri mieltd ™ Jokseenkin samaa mieltd M Tdysin samaa mieltd

Kuvio 9. Syita, jotka ovat vaikuttaneet koekayttotunnusten tilaamiseen (n=22)

Kyselylomakkeen loppupuolella haluttiin selvittda vastaajien asiakaskayttaytymista ja heidéan orga-
nisaatioidensa hankintaprosesseja kysymykselld "Kuka organisaatiossanne tekee ostopaatokset?”.
Kaksi viidesta vastaajasta pystyy tekemaan ostopaatoksen itse ja kolmasosalla vastaajista esihen-
kilo tekee lopullisen ostopaatdksen. Lahes joka neljannen organisaatiossa johto tekee ostoon joh-

tavan paatoksen.
5.1 Tyytyvaisyys tietopalveluun ja odotusten kohtaaminen

Vastaajat olivat tyytyvaisia tietopalveluun, silla 74 prosenttia vastaajista antoi arvosanan 4 (53 %
vastaajista) tai 5 (21 % vastaajista) tyytyvaisyyttéa mittaavassa "Kuinka tyytyvainen olit tietopalve-
luun” -kysymyksessé, jonka asteikko muodostui vaihtoehdoista 1=ei lainkaan tyytyvainen, 5=erit-
tain tyytyvainen, kuten Kuvio 10 k&y ilmi. Suurin osa vastaajista oli liséksi sitd mielta, etta tietopal-
velun siséllot vastasivat joko melko hyvin tai taysin heidan odotuksiaan, silla 62 prosenttia vastaa-
jista valitsi arvosanan 4 (48 % vastaajista) tai 5 (14 % vastaajista) kysymykseen "Kuinka hyvin tie-
topalvelun sisallét vastasivat odotuksiasi?”, jonka vastausvaihtoehdot asteikolla 1-5 olivat 1=sisalt

ei vastannut lainkaan odotuksiani, 5=sisalto vastasi taysin odotuksiani, kuten Kuvio 10 esittaa.
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Vastaajien tyytyvaisyys tietopalveluun ja odotusten
kohtaaminen

60% 53%

50% 48%
(]

40%

0,
30% 19% 21%

20% 6% 14%
= “ . l
10% - o
«m [l -
os —

Arvosana 1 Arvosana 2 Arvosana 3 Arvosana 4 Arvosana 5

B Kuinka tyytyvainen olit tietopalveluun? (n=19)

B Kuinka hyvin tietopalvelun sisallot vastasivat odotuksiasi? (n=21)

Kuvio 10. Vastaajien tyytyvaisyys tietopalveluun seka sisdllon vastaavuus suhteessa vastaajien
odotuksiin (pienimmillaan n=19)

Kuvio 11 esittda vastaajien antamat keskiarvot kysymykseen, jossa selvitettiin koekayttétunnusten
kayttaneiden vastaajien tyytyvaisyytta tietopalveluun. Kun tyytyvaisyytta tietopalveluun tarkastel-
laan jasenyyden mukaan, voidaan todeta, ettd jasenyrityksissa tydskentelevat vastaajat ovat hie-
man tyytyvaisempia tietopalveluun verrattuna ei-jasen -yrityksissa tydskenteleviin vastaajiin, silla
jasenyritysten vastaajien antama arvosana palvelulle oli keskimaarin 3,88 kun ei-jasen -yritysten
vastaajien antama keskiarvo oli 3,63 asteikolla 1-5, jossa 1=erittéin tyytymaton ja 5=erittain tyyty-
vainen. Ne vastaajat, jotka eivat tienneet onko heiddn oma organisaationsa Organisaatio X:n j&-
sen, antoivat arvosanaksi keskimaarin 3,67. Kaikkien vastaajien tyytyvaisyyden keskiarvo oli 3,74,
kuten Kuvio 11 kay ilmi. Yksi jAsenyrityksessa tyoskenteleva ja yksi ei-jasen -yrityksessa tyosken-

televa henkil6 jattivat vastaamatta tdhan tyytyvaisyyttd mittaavaan kysymykseen.
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Kuinka tyytyvainen olit tietopalveluun? (1-5)

3,90 3,88

3,85

3,80

3,75

3,70

3,65

3,60

‘H m
3,50

Jasen (n=8) Ei-jasen (n=8) Ei osaa sanoa (n=3) Kaikki vastaajat (n=19)

M Keskiarvo

Kuvio 11. Vastaajien tyytyvaisyyden keskiarvo kaikkien vastaajien osalta seka jasenyyden mukaan
tarkasteltuna

Odotusten kohtaamista tietopalvelun sisallén osalta mitattiin asteikolla 1-5, jossa 1=sisalto ei vas-
tannut lainkaan odotuksiani, 5=sisaltt vastasi taysin odotuksiani. Tulosten mukaan voidaan todeta,
etta tietopalvelun sisaltod vastasi hieman paremmin jalleen jasenyrityksissa tyoskentelevien vastaa-
jien odotuksia kuin ei-jasen -yrityksissa tydskentelevien vastaajien odotuksia, silla jasenyrityksissa
tyoskentelevat antoivat odotusten kohtaamiselle keskimaarin arvion 3,56 ja ei-jasen -yrityksissa
tyoskentelevat keskiméaarin 3,33. Kaikkien vastaajien antama keskiarvo oli 3,48 sisallén vastaavuu-

den osalta, kuten Kuvio 12 kay ilmi.

Kuinka hyvin tietopalvelun sisallot vastasivat
odotuksiasi? (1-5)

3,70 3,67

Jasen (n=9) Ei-jdsen (n=9) Ei osaa sanoa (n=3) Kaikki vastaajat (n=21)

3,60
3,50
3,40
3,30

3,20

3,10

M Keskiarvo

Kuvio 12. Tietopalvelun sisallén vastaavuus vastaajien odotuksiin ndhden kaikkien vastaajien
osalta ja jasenyyden mukaan tarkasteltuna
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Suurin osa vastaajista (86 prosenttia) ei olisi toivonut mink&anlaista tukea tai ohjeita tietopalvelun
kayttamiseen. Joka seitseméas vastaaja puolestaan olisi tarvinnut neuvoa tietopalvelun kayttami-
seen. Kysymyksen "Olisitko toivonut tukea tai ohjeita tietopalvelun kayttamiseen?” kylla/ei -vas-
tausvaihtoehdoista vastaus "Kylla” johdatti vastaajan vastaamaan avoimeen kysymykseen "Mil-
laista tukea tai millaisia ohjeita olisit kaivannut?”, josta kavi ilmi, etta vastaajat olisivat toivoneet
apua erityisesti haun osalta, silla haku ei joko tuntunut toimivan tai vastaajat eivat tienneet, milla

hakusanoilla heidén olisi pitényt hakea tietopalvelusta I0ytadkseen etsiménsé tiedon.
5.2 Todenn&koisyys tietopalvelun tilaamiselle

Kysymykset "Pohditko tietopalvelun tilausta koekayttojaksosi paatteeksi?” seka "Arvioi seuraavia
vaittamia tietopalvelun koekayttdjaksosi perusteella” ristiintaulukoitiin keskendan, jotta voitiin tar-
kastella vastaajien asennoitumista tietopalvelun sisaltoon, kaytettavyyteen ja ostamiseen siind va-
lossa olivatko he pohtineet tietopalvelun tilausta koekéayttdjaksonsa paatteeksi vai eivat. Taman ris-
tiintaulukoinnin avulla yritettiin selvittda syita sille, miksi vastaaja ei ollut pohtinut tietopalvelun ti-
lausta koekayttdjaksonsa péaatteeksi ja toisaalta sitd, mitka tekijat saattaisivat johtaa tietopalvelun
tilaukseen. Kysymyksen "Pohditko tietopalvelun tilausta koekayttdjaksosi paatteeksi?” vastausvaih-
toehdot olivat "Kylla” ja "Ei”, josta vaihtoehto "Ei” ohjasi vastaajan tayttdmaan avoimen kysymyksen
"Mitka tekijat vaikuttivat siihen, etta et pohtinut tietopalvelun tilaamista koekaytt6jaksosi perus-
teella?”, johon haluttiin saada vastaajan omin sanoin ilmaisema syy sille, miksi han ei ollut pohtinut
tietopalvelun tilaamista koekayttdjaksonsa paéatteeksi, ja ndin muodostaa vastaus tutkimusongel-
maan. Kysymyksen "Arvioi seuraavia vaittamia tietopalvelun koekayttdjaksosi perusteella” vastaus-
vaihtoehdot olivat viisiportaisella Likert-asteikolla 1=tdysin eri mielta, 5=tdysin samaa mielta. Tulos-
ten tarkistamisvaiheessa aaripaat eli luokat 1=taysin eri mieltd ja 2=jokseenkin eri mielta seké luo-
kat 4=jokseenkin samaa mielta ja 5=taysin samaa mielta yhdistettiin, jotta tulokset olisivat selke-

ammin esitettavissa.

Kuten Kuvio 13 esittaa, kaikki niista, jotka olivat pohtineet tietopalvelun tilausta koekayttdjaksonsa
paatteeksi, olivat jokseenkin tai tadysin samaa mielta siitd, etta tietopalvelun sisalté vastasi heidan
odotuksiaan ja lahes kaikkien naiden vastaajien mukaan myds palvelun sisalto oli ajantasaista.
Yksi vastaaja, joka oli pohtinut tietopalvelun tilausta, ei ollut vastannut palvelun ajantasaisuutta mit-
taavaan vaittamaan, joten sen vuoksi tuloksena 88 prosenttia palvelun ajantasaisuutta mittaavaan
vaittamaan tayden 100 prosentin sijaan. Lahes kaksi kolmesta tietopalvelun tilausta pohtineesta ol
saanut palvelusta uutta tietoa ja saman verran eli 63 prosenttia oli tdysin tai jokseenkin samaa
mielta siitd, ettd palvelun kaytettavyys vastasi heiddn odotuksiaan. Palvelun ostamisen helpoksi
kokee kolme viidesta tilausta pohtineesta, silla 62 prosenttia on taysin tai jokseenkin eri mielta siita,
ettd palvelun ostaminen on vaikeaa. Palvelun hinta ndyttdé tulosten valossa olevan yksi tekija, joka

saattaa olla esteend palvelun tilaamiselle, silla Iahes nelja kymmenesta niista, jotka olivat pohtineet
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tietopalvelun tilausta, olivat téysin tai jokseenkin eri mielta siita, ettd palvelun hinta on sopiva. La-

hes saman verran eli 37 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta.

Kuvio 13 kay lisaksi ilmi, etta reilu puolet (54 prosenttia) niista, jotka eivat olleet pohtineet tietopal-
velun tilausta koekayttdjaksonsa paatteeksi, olivat kuitenkin taysin tai jokseenkin samaa mielta
siitd, etta tietopalvelun sisalto vastasi heidan odotuksiaan, kun taas vajaan neljanneksen (23 pro-
senttia) mukaan tietopalvelun sisaltd ei vastannut lainkaan tai lahestulkoon lainkaan heidan odo-
tuksiaan. Kolme neljasté vastaajasta (77 prosenttia), jotka eivat olleet pohtineet tietopalvelun ti-
lausta, olivat kuitenkin taysin tai jokseenkin samaa mielta siité, etta palvelun sisalté on ajanta-
saista, reilu puolet (54 prosenttia) oli saanut palvelusta uutta tietoa ja kolme viidesta (61 prosenttia)
oli tysin tai jokseenkin samaa mielta siita, etta palvelun kaytettavyys vastasi heidan odotuksiaan.
Lahes nelja kymmenesta (38 prosenttia) olivat taysin tai jokseenkin eri mielta siitd, etta palvelun
hinta on sopiva, kun kolme viidesta (62 prosenttia) ei ollut samaa eika eri mielté palvelun hinnasta.
Lahes nelja kymmenesta (39 prosenttia) niistd, jotka eivat olleet pohtineet tietopalvelun tilausta
koekayttdjaksonsa paatteeksi, kokee kuitenkin tietopalvelun ostamisen helpoksi ja lahes puolet (46
prosenttia) ei ottanut kantaa palvelun ostamisen vaikeuteen. 15 prosenttia niista, jotka eivéat olleet

pohtineet palvelun tilausta, olivat jokseenkin tai tdysin samaa mielta siita, etta palvelun ostaminen

on vaikeaa.
Pohditko tietopalvelun tilausta koekayttojaksosi paatteeksi?

Arvioi seuraavia vaittamia koekayttdjaksosi perusteella. o

0

Palvelun ostaminen on vaikeaa IEEEEENEO— 46 [ —

Palvelun hinta on sopiva IEEEENEE— 62 0

Tﬂl\ Palvelun kaytettdvyys vastasi odotuksiani ST 8 T
:f_" Sain palvelusta uutta tietoa IEIGEN 38 5

Palvelun sisdltd on ajantasaista Q 23 /7
Palvelun sisdlt6 vastasi odotuksiani 2SI 23 5

Palvelun ostaminen on vaikeaa NG 25 [ s |
_ Palvelun hinta on sopiva NS 37 [ 1|
E Palvelun kdytettavyys vastasi odotuksiani 0 37 3
% Sain palvelusta uutta tietoa 0 37 3
X~

Palvelun sisdlt6 on ajantasaista (S —
Palvelun sisalt6 vastasi odotuksiani (T OO ——

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Taysin eri mieltd + Jokseenkin eri mieltd ® Ei samaa eika eri mielta M Jokseenkin samaa mieltd + Taysin samaa mielta

Kuvio 13. Vastaajien asennoituminen tietopalvelun sisaltoon, kaytettavyyteen ja ostamiseen siina
valossa olivatko he pohtineet tietopalvelun tilausta koekayttdjaksonsa paatteeksi vai eivét
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Kysymysta "Pohditko tietopalvelun tilausta koekayttdjaksosi paatteeksi?” haluttiin tarkentaa kysy-
myksella "Kuinka todennakdisesti tilaisit tietopalvelun tulevaisuudessa?”, jossa vastausvaihtoehdot
asteikolla 1-5 olivat 1=erittdin epatodennakdisesti ja 5=erittdin todennakdisesti. Kuvio 14 voidaan
havaita, etta 63 prosenttia niista vastaajista, jotka olivat pohtineet tietopalvelun tilausta koekaytt6-
jaksonsa paatteeksi, voisivat tilata tietopalvelun tulevaisuudessa joko melko todennakoéisesti tai
erittdin todennakdisesti kun taas kaikista vastaajista ainoastaan vajaa neljannes (24 prosenttia)
voisi tilata tietopalvelun tulevaisuudessa joko melko todennakdisesti tai erittdin todennékdisesti.
Lahes 70 prosenttia niista vastaajista, jotka eivét olleet pohtineet tietopalvelun tilausta koekaytt6-
jaksonsa paatteeksi eivat mydskaan tulevaisuudessa tilaisi tietopalvelua kovinkaan todennakoi-
sesti, silla 38 prosenttia vastaajista arvio todennakoisyyden tilaamiselle olevan 1 ja 31 prosenttia
arvioi todennakoisyyden tilaamiselle olevan 2 asteikolla 1-5, jossa 1=erittdin epatodennékdisesti ja

5=erittain todennakoisesti.

Pohditko tietopalvelun tilausta koekayttojaksosi paatteeksi?
Kuinka todennakdisesti tilaisit tietopalvelun tulevaisuudessa?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H100 m200 m3.00 m4.00 m5.00

Kuvio 14. Todennakoisyys tietopalvelun tilaamiselle siin& valossa olivatko vastaajat pohtineet tieto-
palvelun tilausta koekaytttjaksonsa paatteeksi vai eivat seka kaikkien vastaajien osalta

Avoimen kysymyksen "Mitka tekijat vaikuttivat siihen, etta et pohtinut tietopalvelun tilaamista koe-
kayttdjaksosi perusteella?” avulla haluttiin saada vastaajien omin sanoin kuvaama syy sille, miksi
he eivat koekayttdjaksonsa perusteella olleet pohtineet tietopalvelun tilausta. Vastauksista kay sel-
kedsti ilmi, ettd koekayttdtunnukset oli alun perin tilattu kertaluontoista tarvetta tai tismatiedon etsi-
mista varten tai tarve tietopalvelulle oli ollut vahainen, jonka vuoksi tilausta ei ollut jatkettu koekayt-

t6jakson jalkeen. Eras vastaaja perustelee vastaustaan nain:

Yrityksemme on niin pieni, ettd en tarvitse ko. tietoa niin usein, ettd meidan kannattaisi mak-

saa siita jatkuvasti. Pidin palvelusta kovasti kyllakin.
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Liséksi palvelun hinta nayttaa olevan joillekin vastaajille, etenkin pienessa organisaatiossa toimi-
ville, kipukohta. Vastaajat kokevat, etta tarve palvelulle on sen verran vahainen, etta heidan ei kan-
nata maksaa siita jatkuvasti tai palvelun hinta on liian kallis pienelle organisaatiolle. Muutamalla
vastaajalla ei yksinkertaisesti ollutkaan tarvetta tietopalvelulle tai heilld oli jokin vastaavanlainen
palvelu kaytdssa. Lisaksi muutama vastaaja raportoi, etta tietopalvelun sisalt6 ei vastannut heidan

odotuksiaan.

Digitalisaation aikakaudella internet on yksi paaasiallisista tiedonhakukanavista, mutta reilu puolet
vastaajista oli maininnut internetin tai hakukoneen erikseen listatessaan tietolahteitdan avoimeen
kysymykseen "Mista haet tydsi tueksi ajankohtaisen tiedon esim. verotukseen, palkkahallintoon tai
lainsdadantoon liittyen?”. Tietolahteet riippuvat luonnollisesti aihealueesta, josta tietoa haetaan,
mutta l&hes puolet vastaajista kertoo hyddyntavansa Verohallintoa etsiessdan ajankohtaista tietoa
tyonsa tueksi ja neljannes etsii ajantasaisen tiedon lainsdadantoon liittyen Finlexista tai Valtioneu-
voston alaisista ministeridistéd. Muutoin vastaajat saavat tietoa omasta edunvalvontajarjestostaan
tai toimialaliitostaan, omasta tilitoimistostaan tai taloushallinnon asiantuntijayrityksestaan seka
alansa julkaisuista tai koulutuksista. Liséksi kilpailijoiden vastaavanlaiset tietopalvelut oli mainittu

tietolahteind muutaman kerran.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa "Millaista palautetta haluat antaa tietopalvelusta tai koekaytto-
tunnuksiin liittyvista prosesseista?” vastaajien haluttiin omin sanoin kuvailevan kokemustaan tieto-
palvelun parissa seka tuomaan esiin mahdollisia kehittamiskohtia. Reilu puolet kysymykseen vas-
tanneista totesi palvelun toimineen hyvin ja olleen helppokayttdinen seka kokonaiskokemuksen ol-
leen hyva tai ok. Yksi vastaaja toivoi tosin pidempaa koekayttdaikaa. Palvelun hinta tuli tAssakin
kysymyksessa esiin, silla muutama vastaaja totesi tdssakin kohtaa palvelun olevan liian kallis pie-
nelle organisaatiolle. Erds vastaaja oli erittéin tyytyvainen saamaansa henkilokohtaiseen palveluun

myyntipaallikén oltua haneen yhteydessa koekayttdjakson jalkeen:

Helppo kayttaa, myyntipaéllikkd NN:n toiminta oli erinomaisen asiallista ja asiantuntevaa.

5.3 Tietopalvelun kehittdminen

Tassa tutkimuksellisessa kehittamishankkeessa hyddynnetaan SWOT-analyysia (Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threats), jonka avulla kehitetaan tietopalveluun liittyvia prosesseja uu-
desta nakokulmasta, ilman rajoittavia "nain on aina ennenkin tehty” -ajattelumalleja, ja muodoste-
taan selkea kokonaiskuva strategisten suuntaviivojen ja paivittaisen tekemisen tueksi (Vuorinen
2013, 64-65; Komulainen 2018, 108). Tutkimuksen tulosten pohjalta tehtiin olettamuksia koekaytta-
jille lisdarvoa tuottavista asioista, joiden testaamista ehdotetaan Organisaatio X:lle tuotettavassa

toimintasuunnitelmassa (Kurvinen & Seppa 2016, 65). Toimintasuunnitelman laatimisessa
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hyddynnetiin visualisointia ja tulevaisuuden huikean lopputuloksen kuvittelemista, joiden ansiosta
toimintasuunnitelmaa voitiin tydstaa puhtaalta poydalta ilman kielteisia ja rajoittavia ajattelumalleja
ottamatta kantaa resursointi- ja kustannuskysymyksiin (Komulainen 2018, 109). Toimintasuunnitel-
man ehdotusten mukaan kohdeorganisaatio voi halutessaan kehittaa tietopalveluun liittyvia proses-
seja ja nain kasvattaa oikeiden koekayttdjien maaraa seka sitouttaa entista tehokkaammin koe-

kayttotunnukset tilanneet henkil6t tietopalvelun maksaviksi asiakkaiksi.

Koska SWOTin avulla on mahdollista nostaa esiin muutama keskeinen kehitettéva teema pohti-
malla, miten vahvoja puolia voidaan kayttaa hyvaksi tai miten niita voidaan vahvistaa, miten heikot
puolet voidaan poistaa, lieventaa tai valttadd, miten mahdollisuuksia voidaan hyodyntaa sek& miten
uhat voidaan poistaa, lieventaa tai kaantaa mahdollisuuksiksi, on se erinomainen tytkalu taméan
tutkimuksen tulosten pohjalta tydstetyn analyysin jatkotydstamiseksi ja lopulta toimintasuunnitel-
man muodostamiseksi tietopalvelun kayttajakokemuksen ja asiakassuhteiden kehittdmiseksi. (Vuo-
rinen 2013, 64.)

Perinteisen nelikenttaisen SWOT-analyysin sijaan tassa kehittdmishankkeessa sovelletaan myoés
TOWS-matriisiksi kutsuttua 8-kenttaistda SWOT-analyysia, jossa pystytaan esittamaan konkreetti-
semmin perinteiseen malliin verrattuna, kuinka heikkouksiin ja vahvuuksiin voidaan reagoida uh-
kien ja mahdollisuuksien valossa eli miten vahvuuksia voidaan hyddyntad ympariston luomissa
mahdollisuuksissa, miten uhkia hallitaan vahvuuksien avulla, miten heikkoudet voidaan muuttaa
ympaériston tarjoamiin mahdollisuuksiin sopiviksi seka miten voidaan varautua pahimpaan mahdolli-
seen eli heikkouksien ja uhkien yhdessd muodostamaan mahdolliseen kriisitilanteeseen, kuten Ku-
vio 15 esittdd (Vuorinen 2013, 65).

Sisaiset | Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)
Ulkoiset
Mahdollisuudet (O) | Hyédynna Heikkoudet
- menestystekijat vahvuuksiksi

- SO suunnitelma | + WO suunnitelma

Uhat (T) Uhat Mahdollinen
- hallintaan kriisitilanne
- ST suunnitelma | - WT suunnitelma

Kuvio 15. Laajennettu 8-kenttdinen SWOT-analyysi eli TOWS-matriisi (Vuorinen 2013, 65).
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Tietopalvelun TOWS-matriisi

TOWS-matriisin sisaltdé on muodostettu haastatteluihin ja kyselytutkimuksen tuloksiin pohjautuen.
Liséksi aineistonkeruun yhteydessa tutkija suoritti happotestin eli tilasi tietopalvelun koekayttétun-
nukset ja havainnoi, miten kohdeorganisaation prosessit nayttaytyvat tietopalvelun koekayttgjille
saaden itse ensi kaden tietoa prosessien toimivuudesta kayttajalle (Kurvinen & Seppé 2016, 25).
TOWS-matriisin otsikoiden 1-4 (1. Hyddynna menestystekijat (SO-suunnitelma), 2. Heikkoudet
vahvuuksiksi (WO-suunnitelma), 3. Uhat hallintaan (ST-suunnitelma) ja 4. Mahdollinen kriisitilanne
(WT-suunnitelma)) alle kootut tiedot ovat SWOT-analyysin ajatustyfsta syntynyt lisdarvo tietopal-

velun kehittamiseksi (Vuorinen 2013, 65). Kuvio 16 havainnollistaa Tietopalvelun TOWS-matriisia.

Kohtaan 1, Hy6dynna menestystekijat (SO-suunnitelma), on listattu tietopalvelun vahvuuksia, joita
hyodynnetaan ympadristdn tarjoamissa mahdollisuuksissa (Vuorinen 2013, 65). Tietopalvelua paivit-
tda saanndllisesti noin 20 asiantuntijaa, joista hieman alle puolet ovat kohdeorganisaation palve-
luksessa ja hieman yli puolet ovat oman alansa asiantuntijoita muista organisaatioista. Tietopalve-
lun kayttajat arvostavat luotettavaa ja ajantasaista tietoa, ja mitd useammin ja useammalta eri ta-
holta sitd voidaan heille tuottaa, sitd enemman se tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Tietopalvelun tun-
nettuuden lisddmiseksi voisi kokeilla vaikuttajamarkkinointia ja hyddyntaa tietopalvelun asiantunti-
joita, etenkin kohdeorganisaation ulkopuolisia asiantuntijoita, nakyvyyden lisaamiseksi ja oikean
kohdeyleison houkuttelemiseksi tietopalvelua markkinoiviin sisaltdihin, kuten blogikirjoituksiin tai
artikkeleihin. Asiantuntijoiden tuomaa nakyvyytta kannattaa ehdottomasti hyodyntéaé myos lyhyi-
den, potentiaalisille uusille tietopalvelun kayttgjille suunnatuissa webinaareissa, silla ajankohtaisia
talous- ja henkilostohallinnon asioita seké tulevia lakimuutoksia kasittelevat webinaarit tarjoavat
kohderyhmaélle mahdollisuuden tutustua tarkemmin tietopalvelun siséltéihin oma-aloitteisesti ja va-
paaehtoisesti, mink& ansiosta he voivat huomata, kuinka paljon hyotya tietopalvelun tilauksesta
heidan yritykselleen voikaan olla erityisesti silloin, kun henkild on jo tilannut koekayttétunnukset ja
tutustunut tietopalveluun hieman. Kustannustehokkaan ja helposti jarjestettavan webinaarin kautta
myyva organisaatio voi saada "kymmenia laadukkaita kontakteja”, ja ainakin se on toimiva tapa oh-

jata potentiaalista asiakasta ostoprosessissa eteenpain (Kurvinen & Seppa 2016, 205).

Tietopalvelu tarjoaa erinomaisen tydkalun erityisesti talous- ja henkiléstdhallinnon ammattilaisille.
Tata vahvuutta kannattaa ehdottomasti hytdyntaa ja kohdentaa viestintaa tietopalvelun koekaytto-
mahdollisuudesta etenkin naiden alojen edustajille jasenyrityksissa tai uusissa, juuri Organisaatio
X:aan liittyneissa jasenyrityksissa esimerkiksi erilaisin kampanjoin, jossa tietopalvelua paéasee tes-
taamaan ilmaiseksi ja sen jalkeen alennetulla hinnalla tietyn aikaa. Nain saadaan houkuteltua
enemman oikeita koekayttgjia palvelun pariin ja todenndkoisyys palvelun tilaamiselle koekaytttjak-

son jalkeen kasvaa.
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Kohdassa 2, Heikkoudet vahvuuksiksi (WO-suunnitelma), on kuvattu, miten kohdeorganisaatio voi
minimoida heikkoudet ja kaantaa ne jopa omiksi vahvuuksikseen (Vuorinen 2013, 66). Tutkimustu-
losten valossa ajantasainen ja luotettava sisaltd on kayttajille tarke&d, mutta usealla kayttajalla ei
tuntunut olevan jatkuvaa tarvetta tietopalvelun kaytélle. Ajantasaisen, mielenkiintoisen ja useasti
paivittyvan sisallon avulla kayttdjille luodaan tarve kayttaa tietopalvelua useammin. Samalla voi-
daan synnyttaé positiivinen riippuvuus tietopalveluun ja luoda kayttajalle tunne, etta tietopalvelu on

paikka, josta han etsii tarvitsemansa tiedon ensimmaisena.

Tietopalvelu on helppo ja suoraviivainen kayttaa, mutta koekayttajille Iahetettavaan muistutusvies-
tiin kannattaa silti upottaa tietopalvelun ohjevideo kertaamaan tietopalvelun kayttd seka vastaa-
maan yleisesti kysyttyihin kysymyksiin. Komulaisen (2018, 328) mukaan videot ovat tehokas tapa
jaéda ihmisten mieleen, silla ihmiset muistavat 80 prosenttia ndkemastaén, mutta vain 20 prosent-
tia lukemastaan. Videoiden avulla on myos helppo kasvattaa sahkopostien avaamisprosentteja,
silla séhkopostiviestiin lisatyn videon avulla voi "lisata klikkausten maaraa jopa 65 prosentin ver-

ran-.

Tunnusten hukkuminen tai salasanan unohtuminen voivat tuntua toisarvoisilta tekijoiltd, mutta ne
voivat vaikuttaa suuresti palvelun kayttdasteeseen. Tietopalveluun sisdan kirjautumiseen kannat-
taa tarjota erilaisia vaihtoehtoja perinteisen kayttajatunnus ja salasana -kirjautumisen liséksi. Kerta-
kirjautuminen (Single Sign-on, SSO) on yksi vaihtoehto, silla SSO:n avulla kertaalleen tunnistettu
kayttaja paasee moniin eri jarjestelmiin ilman uudelleen kirjautumisia ja salasanan muistamisia,
mink& ansiosta tietopalvelun kayttdminen helpottuu ja tehostuu sekéa asiakaskokemus paranee
(Spellpoint Oy 2019). SSO:ta voisi hyddyntaa kohdeorganisaatiossa laajemminkin, jolloin Organi-
saatio X:n jasenet paasisivat kirjautumaan organisaation eri jarjestelmiin yhdella tunnistautumi-
sella. Jotta koekayttajan olisi helpompi hyddyntaa koekayttdjaksonsa, muistutusviestin yhteydessa
olisi hyva toimittaa koekayttgjalle sisaankirjautumiseen tarvittava tunnus uudestaan, jotta hanen on
mahdollisimman helppo siirtya palveluun hyddyntaméén koekayttdjaksoaan heti saatuaan muistu-

tusviestin.

Useat kyselyyn vastanneet koekayttajat kokivat, etté tietopalvelun hinta on liian kallis pienelle orga-
nisaatiolle ja etta kayttdaste suhteessa kustannukseen jaa huomattavan pieneksi. Useasti paivitty-
van ja monipuolisen sisdllon avulla kayttajalle voidaan luoda tarve tietopalvelulle ennen kuin kayt-
tdja edes itse tiedostaa tarvitsevansa tietopalvelua. Yritys Y:n tuottamat eri sisallot, kuten ammatti-
kirjat, videot ja muu materiaali voisi olla tietopalvelun kayttdjan saatavilla hanen tarpeensa huomi-
oiden yhtena helposti ymmarrettavana kokonaisuutena palveluiden rajat ylittden. Asiakaskeskeisen
organisaation tulee miettia palveluprosessinsa asiakkaan lahtokohdista eika siita ndkdkulmasta,
mika on organisaatiolle helpoin tapa toimia, silld asiakasta ei kiinnosta, kuinka prosessi kaytan-

ndssa on organisaatiossa jarjestetty vaan hanta kiinnostaa lopputulos eli hdnen tarpeitaan
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vastaava palvelu, odotukset ylittava kokemus seka lopulta ratkaisu hanen ongelmaansa (Kurvinen
& Seppa 2016, 25; Komulainen 2018, 296).

Mahdollisuus personoida ja muokata tietopalvelua omanlaisekseen esimerkiksi omien muistiinpa-
nojen ja kirjanmerkkien muodossa ovat erinomainen tapa kasvattaa asiakkaan tarvetta tietopalve-
lulle, silla han todennakdisesti kayttaa palvelua useammin, kun tietaa tarkalleen mistéa kohtaa etsia
tarvitsemaansa tietoa. Omien muistiinpanojen ja kirjanmerkkien myota kayttgjalle syntyy luontainen
tarve kayttaa tietopalvelua useammin ja se tekee tietopalvelusta kayttajan ensimmaisen tietoléah-

teen.

Kun koekayttdja on saatu aktivoitua tietopalvelun sisaltéjen pariin, tulee hanelle lahettaa juuri en-
nen koekayttdjakson paattymista kolmas sahkopostiviesti, jossa todetaan koekayttdjakson olevan
paattymassa ja tarjotaan helppoa tapaa jatkaa tietopalvelun tilausta esimerkiksi kolmen kuukauden
kampanjahinnalla klikkaamalla suoraan sahképostiviestissa olevaa linkkid. Kolmannessa viestissa
tulee jalleen olla mielenkiintoista sisaltoa tietopalvelun aihepiireista, silla tama on viimeinen mah-
dollisuus vakuuttaa koekayttdja ja luoda hénelle tarve tietopalvelun kaytén jatkamiselle. Tasséa sah-
kopostiviestissa voidaan lahettaa myos linkki palautekyselyyn, jolla kartoitetaan koekayttajan tyyty-
vaisyytta palveluun seka kokonaiskokemusta palvelun parissa. Nain kohdeorganisaatio saa tarkan
kokonaiskasityksen tietopalvelun koekayttgjien asiakaskokemuksesta seka parannusta vaativista
kohdista heti palvelukohtaamisen jalkeen (Kurvinen & Seppa 2016, 27).

Kohta 3, Uhat hallintaan (ST-suunnitelma), esittelee strategisen suunnitelman uhkien hallinnan
osalta (Vuorinen 2013, 67). Tietopalvelun kaltaisia palveluita on muutamia ja Kilpailu eri tietopalve-
luiden valilla on kovaa. Erottuakseen kilpailijoista tietopalvelun siséaltdéa voisi rikastaa esimerkiksi
lisatyn todellisuuden (Augmented Reality AR) avulla. Kyseeseen voi tulla esimerkiksi mobiilisovel-
lus, jota kayttaja hyddyntaa tietopalvelussa skannaamalla artikkelissa eteen tulleen kohdan, josta
han haluaa saada lisaa tietoa. Lisatyn todellisuuden avulla kayttdja paaseekin katsomaan aihee-
seen liittyvan videon, webinaarin tai voi osallistua interaktiiviseen koulutukseen omalla mobiililait-
teellaan. Lisatty todellisuus toimii myds tietopalvelun tietoisuuden lisddmiseksi ja koko kohdeorga-
nisaation brandin vahvistamiseksi esimerkiksi mainoskampanjassa, jossa kohderyhmaan kuuluva
henkil6 paatyy hakukoneella hakemansa asiasanan perusteella esimerkiksi Kauppalehden artikke-
liin, skannaa mobiilisovelluksella sen ja paasee sita kautta hyodyntamaan tietopalvelun koekaytt6-
jaksoa. (Komulainen 2018, 345-347.) Kohdeorganisaatio saa lisdé oikeaa kohderyhmaa tietopalve-
lun sisaltdjen pariin mielenkiintoisella ja tavallisesta poikkeavalla tavalla. Lisatyn todellisuuden en-
nustetaan vaikuttavan lahitulevaisuudessa muun muassa uuden oppimiseen, paatoksentekoon ja
vuorovaikutukseen fyysisen maailman kanssa (Komulainen 2018, 341). Lisatty todellisuus on siis

erinomainen tydkalu edelldkavijan roolin vahvistamiseksi.



44

Videoiden merkitys viestinndssa ja vuorovaikutuksessa on merkittdvasséa kasvussa, silla joidenkin
arvioiden mukaan muutaman vuoden kuluttua perati 80-90 prosenttia kaikesta verkossa olevasta
materiaalista on videoita. Erityisesti animointi, sisallon personointi ja mahdollisimman pitkalle auto-
matisoitu sisallontuotanto ovat lahitulevaisuuden nousevia trendeja videoin osalta. (Komulainen
2018, 325.) Kohdeorganisaation palveluliiketoiminnasta vastaava Yritys Y on tuottanut muutaman
vuoden aikana yli 200 videota samoista aiheista kuin mitéa Tietopalvelukin kasittelee: tydsuh-
deasiat, taloushallinto ja juridiikka. Modernien verkkosisaltdjen kouluttajina ovat useat nimekkaat
alansa asiantuntijat, joiden nimi toimii erinomaisena mielenkiinnon herattajana laadukkaan sisallon
lisaksi. Tietopalvelun kayttajille kannattaisi raataldida oma pakettinsa, johon kuuluisi kayttajan tar-
peen mukaan eri osioita tietopalvelusta, ammattikirjastosta seka koulutusvideoista. Naiden sisalt6-
jen avulla olisi mahdollista luoda kayttajan todellisia tarpeita vastaava kokonaisuus, jota ilman kayt-
tdja ei voi olla. Tallakin tavalla kayttajalle siis luodaan voimakas tarve tietopalvelun kayttamiseksi,

ja voidaan erottautua kilpailijoista monipuolisen, kayttdjan tarpeisiin raataldidyn sisallén suhteen.

Haastatteluissa nousi esiin, etté kerran tietopalvelun, erityisesti paperikansiot, tilanneet ovat olleet
tietopalvelun kayttajia siita lahtien. Tietopalvelu on siis havaittu sen verran hyodylliseksi, ettéd sen
kaytdsta ei olla haluttu luopua. Tata ajatusta kannattaa hyddyntaa houkuttelemalla oikeita koekayt-
tdjia palvelun pariin antamalla koekayttétunnukset esimerkiksi Yritys Y:n tuottamiin talous- ja henki-
l6stdhallinnon koulutuksiin osallistuneiden kayttéon viikon ajaksi. Aiemmin kuvattujen muistutus-
viestien avulla koekayttajat saadaan houkuteltua tutustumaan tietopalvelun sisaltéihin ja luotua

tarve tietopalvelun tilauksen jatkamiselle.

Kohdassa 4, Mahdollinen kriisitilanne (WT-suunnitelma), on laadittu strateginen suunnitelma siita,
miten mahdollisessa kriisitilanteessa toimitaan (Vuorinen 2013, 67). Mahdollinen kriisitilanne voisi
syntya esimerkiksi siind tapauksessa, etta kilpaileva palvelu onnistuu houkuttelemaan Tietopalve-
lun kayttajat oman palvelunsa pariin luomalla ylivoimaisen palvelukokonaisuuden Tietopalveluun
verrattuna. Tietopalvelun sisaltéd, kayttokokemusta ja kayttdjien huomioimista tulisi kehittaa niin,
etta kayttajat pysyvat palvelulle uskollisina tulevaisuudessakin. Esimerkiksi personoitava ja kaytta-
jan omien tarpeiden mukaan raatalditava sisalto, joka on saatavilla esimerkiksi mobiilisovelluk-
sessa, takaa sen, etté tietopalvelun sisallét ovat kayttajan kaytettavissa missa vain mihin vuoro-

kauden aikaan tahansa helposti ja nopeasti ilman useita sisaankirjautumisia.
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Sisaiset

Ulkoiset

Vahvuudet (S)

- Ajantasainen asiantuntijoiden tuot-
tama sisaltd
- "Kerran kayttaja, aina kayttaja”

Heikkoudet (W)

- Joillakin kayttajilla ainoastaan kerta-
luontoinen tarve / tarve tdsmatiedolle
- Koekayttdjakson paattymisesta ei
muistutusta/viestia

- Kayttajalle tarkeda tietoa ei voi mer-
kita

- Tunnukset hukassa

- Hinta kallis etenkin pienelle yrityk-
selle

Mahdollisuudet (O)

- Koekayttotunnukset kaikille uusille
jasenyrityksille

- Taloushallinnon ammattilaisille erin-
omainen tyodkalu

- Webinaarit

- Viestinta

1. Hy6dynna menestystekijat
(SO-suunnitelma)

- Hyédynnetéaéan tietopalvelun asian-
tuntijoita vaikuttajamarkkinoinnissa
- Houkutellaan taloushallinnon am-
mattilaiset ja muut "oikeat” kayttajat
tilaamaan koekayttdtunnukset

- Webinaarit maksaville kayttajille

2. Heikkoudet vahvuuksiksi
(WO-suunnitelma)

- Ohjevideo upotettu pari paivaa en-
nen koekayttdjakson paéattymista 1a-
hetettéavaan aktivointiviestiin + linkki
palautekyselyyn

- Mahdollisuus personoida tietopalve-
lua, luoda omia muistiinpanoja tai ko-
rostaa tekstia

- 1. muistutusviestiin koekayttotun-
nukset uudestaan

- helpotusta siséan kirjautumiseen

- Useammin paivittyva sisaltd, esim.
uutisseuranta

Uhat (T)

- Kilpailijoiden vastaavat tuotteet

3. Uhat hallintaan
(ST-suunnitelma)

- Tietopalvelun rikastaminen lisétyn
todellisuuden (AR) avulla

- Koekayttétunnukset taloushallinnon
koulutuksiin ja tapahtumiin osallistu-
ville viikoksi

- Kannustetaan kayttajia hyddynta-
maan sisaltda, jolla erottaudutaan kil-
pailijoista, kuten videoita

4. Mahdollinen kriisitilanne
(WT-suunnitelma)

- Tietopalvelun mobiilisovellus, josta
I6ytyy kaikki kayttajan omat sisallét
personoituna helposti ja nopeasti
ajasta ja paikasta riippumatta

Kuvio 16. Tietopalvelun TOWS-matriisi (mukaillen Vuorinen 2013, 65-67)

Tietopalvelun teesit -toimenpidesuunnitelma

SWOT-analyysi ja sen pohjalta laadittu TOWS-matriisi muodostavat perinpohjaisen toimintasuunni-

telman eri skenaarioiden varalle menestystekijoiden hyddyntadmisesté ja heikkouksien kaantami-

sestd mahdollisuuksiksi uhkien hallinnasta aina mahdolliseen kriisitilanteeseen asti. Kaikkia laadit-

tuja suunnitelmia ei kuitenkaan ole tarkoitus l&hte& toteuttamaan saman tien intensiivisesti vaan

suunnitelmia jalkautetaan tarpeen vaatiessa (Vuorinen 2013, 67). Td&mé&n vuoksi tassa kehittdmis-

hankkeessa laadittin TOWS-matriisin liséksi Tietopalvelun teesit -toimenpidesuunnitelma kehitta-

mistyon aloittamiseksi asteittain, jonka Kuvio 17 havainnollistaa.
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) 7\
Tehdéén tietopalvelun koekéyttd mahdollisimman Luodaan kayttéjalle tarve kédyttaa tietopalvelua useammin
helpoksi
Kayttdjan tarpeita vastaava palvelukokonaisuus (Kirjat, videot,
Viesteihin ohjevideoita, linkkej& asiakkaan tarpeita vastaaviin webinaarit), palvelun personointi omin muistiinpanoin ja
sisdltéihin, koekayttétunnukset muistutusviestissa uudelleen kirjanmerkein Y
( h Hydd tédn tietopalvel iantuntijoit h
. ] y&dynnetéién tietopalvelun asiantuntijoita
Mitataan kokemusta kohtaamisen jélkeen mielipidevaikuttamisessa
Automatisoidaan pala%?;?;ﬁ‘;\'ﬁg:tmekayﬁaj'”e vimetseen Suurten massojen tavoittaminen, vaikuttavuuden
saavuttaminen
. 4 AN J
4 N/ N\
Luodaan kampanjoita tietopalvelun ostamiseksi
Vahvistetaan edellékévijén roolia ja
Koekdyttd kaikille uusille (taloushallintoalan) jasenyrityksille, ”Number 1 Tietoldhde” -ajattelua
kampanjahinta koekayttdjakson paatteeksi
. 7 . J

Kuvio 17. Tietopalvelun teesit -toimenpidesuunnitelma kehittdmistyon aloittamiseksi

Toimenpidesuunnitelman ydinajatus on kayttajakokemuksen parantaminen ja sita kautta kayttajan
sitouttaminen Tietopalvelun kayttajaksi. Ensimmaisessa vaiheessa Tietopalvelua pyritaan kehitta-
maan niin etta Tietopalvelun kaytto olisi asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja luontevaa. Téata
ajatusta tukevat muun muassa sahkopostiviesteihin lisattavat ohjevideot ja sisallot, jotka vastaavat
kulloisenkin asiakasryhman tarpeita. Koekayttdjien tutustumista Tietopalveluun pyritaan helpotta-
maan lahettamalla koekayttétunnukset uudestaan koekayttdjakson puolessa vélissa aktivoivan
muistutusviestin yhteydessa. Toisessa vaiheessa pyritdan tunnistamaan Tietopalvelun kayttajien
mahdolliset ongelmatilanteet ja kipukohdat mahdollisimman varhaisessa vaiheessa automatisoidun
palautejarjestelméan muodossa, jotta ongelmatilanteisiin ja tyytymattomyytta aiheuttaviin tekijoihin

voidaan vaikuttaa saman tien niiden noustua esiin.

Kolmannessa vaiheessa koekayttajien maaraa pyritdan kasvattamaan tarjoamalla Tietopalvelun
koekayttoa kaikille uusille Organisaatio X:aan liittyville taloushallintoalan yrityksille. Liséksi Tieto-
palvelun ostamista koekaytttjakson jalkeen pyritaan tehostamaan tarjoamalla kaikille edella maini-
tuille koekayttdjille Tietopalvelun lisenssia edulliseen kampanjahintaan maaraaikaisella sopimuk-
sella koekayttdjakson paatteeksi. Neljannesséa vaiheessa vastataan kasvaneiden kayttajamaarien
tarpeisiin tarjoamalla heille juuri heidan tarpeisiinsa sopivia palvelukokonaisuuksia yli tuotekatego-
rioiden yhdistamalla Yritys Y:n tuottamat ammattikirjat, koulutusvideot ja Tietopalvelu yhdeksi raa-
taloitavaksi kokonaisuudeksi. Liséksi kayttajille luodaan tarve kayttaa tietopalvelua useammin ja
aktiivisemmin monipuolisen ja useasti paivittyvan sisallon seka personointiominaisuuden ja omien
kirjanmerkkien avulla. Jotta suuri yleisd saadaan tietoiseksi Tietopalvelun erinomaisista ominai-

suuksista, hyddynnetdan Tietopalvelun asiantuntijoiden blogikirjoituksia ja muita sosiaalisen
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median paivityksia sisaltdmarkkinoinnin osalta vaikuttavuuden saavuttamiseksi ja oikean tietovirran

lisddmiseksi Tietopalvelu-sivustolle.

Lopulta kaikkien naiden toimenpiteiden tarkoitus on vahvistaa Tietopalvelun asemaa kaikkien alan
toimijoiden keskuudessa lisaten sen houkuttelevuutta ja edellakavijan asemaa tehden Tietopalve-
lusta merkittavimman tietolahteen kayttajiensé keskuudessa. Asiakkaiden tarpeisiin reagointi her-
k&sti ja nopeasti on tdssa ensisijaisen tarkeaa, joten Tietopalvelun kayttdjakokemusta tuleekin ke-
hittda jatkuvasti tdssa kehittamishankkeessa esitettyjen toimenpide-ehdotusten jalkeenkin asiak-

kaiden suunnalta tulevien heikkojen signaalien ja varsinaisen palautteen pohjalta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tulosten perusteella voidaan paéatella, etta jasenyyden mukanaan tuoma tietoisuus Organisaatio
X:n tuotteista ja palveluista jossakin maarin lisaa tyytyvaisyytta myaos tietopalveluun jasenyrityk-
sissa tydskentelevien vastaajien keskuudessa. Lisaksi Yritys Y:n myyntipaallikén henkilokohtainen
kontakti koekayttdjakson jalkeen edesauttaa positiivisen brandikuvan luomisessa niin tietopalve-
lusta kuin sek& Organisaatio X:n etta Yritys Y:n tuotteista ja palveluista, silla vaikka koekayttaja ei
paatyisikaan tilaamaan tietopalvelua koekayttdjaksonsa jalkeen, saattaa han liittya Organisaatio
X:n jAseneksi tai ostaa muita Yritys Y:n tuotteita tai palveluita myyntipaéllikon kanssa kdymansa

keskustelun perusteella.
6.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Kehittdmishankkeen tavoitteena oli selvittaa, miten tietopalvelun koekayttétunnukset tilanneet koe-
kayttgjat voidaan sitouttaa palvelun maksaviksi asiakkaiksi, mitk& syyt ovat johtaneet siihen, etta
tietopalvelun tilausta ei ollut jatkettu koekayttdjakson jalkeen, miten kayttajat kokevat palvelun seka
miten koekayttajien asiakaskokemusta tulee edelleen kehittaa, jotta he sitoutuisivat palvelun mak-
saviksi kayttajiksi. Tutkimusongelmasta johdettiin seuraava tutkimuskysymys seka sita tukevat

apukysymykset:
¢ Miten sitouttaa koekayttétunnusten tilaajat maksaviksi asiakkaiksi?
o Miten palvelu koetaan koekayttétunnusten tilanneiden keskuudessa?
o Mita syitd koekayttdjien sitoutumattomuuden taustalla on?

Apukysymysten avulla saatiin arvokasta tietoa tietopalvelun koekayttajien asiakaskokemuksesta
seka syistd, jotka ovat vaikuttaneet siihen, etta he eivat olleet jatkaneet tietopalvelun tilausta koe-
kayttdjaksonsa paatteeksi. Kyselyn tulosten valossa voidaan todeta, etta tietopalvelun koekaytta-
jista valtaosa olivat melko tai erittéin tyytyvaisia tietopalveluun, silla 74 prosenttia vastaajista antoi
arvosanan 4 tai 5 tyytyvaisyyttd mittaavassa kysymyksessa. Kokonaiskeskiarvo kaikkien vastaajien
osalta oli 3,74 asteikolla 1-5, jossa 1=ei lainkaan tyytyvainen, 5=erittain tyytyvainen. My@s tietopal-
velun siséllot olivat vastanneet joko melko hyvin tai taysin koekayttajien odotuksia, silla 62 prosent-
tia vastaajista valitsi arvosanan 4 tai 5 sisallon ja odotusten kohtaamista mittaavaan kysymykseen.
Kaikkien vastaajien osalta sisallon vastaavuus suhteessa omiin odotuksiin oli keskim&arin 3,48 as-

teikolla 1-5, jossa 1=sisalt0 ei vastannut lainkaan odotuksiani, 5=sisalto vastasi taysin odotuksiani.

Tyytymattomyytta tietopalveluun ei siis voida pitaa merkittavana tekijana, joka on vaikuttanut sii-
hen, etta koekayttajat eivat olleet jatkaneet tietopalvelun tilausta koekayttdjaksonsa jalkeen. Kyse-
lytutkimuksen tulosten valossa voidaan arvioida tietopalvelun hinnoittelun olevan yksi syy sille,

miksi tietopalvelun tilausta ei ollut jatkettu koekayttdjakson paatteeksi, silla etenkin pienet
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organisaatiot kokevat tietopalvelun hinnan korkeaksi suhteessa kayttbasteeseen. Palvelun hinta
nayttaa siis tulosten valossa olevan yksi tekija, joka saattaa olla esteena palvelun tilaamiselle, silla
l&ahes nelja kymmenesta niista, jotka olivat pohtineet tietopalvelun tilausta, olivat taysin tai jokseen-
kin eri mielta siita, etta palvelun hinta on sopiva. Samaa mielta olivat 38 prosenttia niista, jotka ei-
vat olleet pohtineet tietopalvelun tilausta. Toisaalta haastatteluissa nousi esiin, ettéa tietopalvelu on
erinomainen tietolahde nimenomaan pienyrittdjille tai sellaisille henkildille, joilla ei ole tyéyhteisdéa
tai kollegaa, joiden kanssa "sparrailla” eli vaihtaa ajatuksia aiheeseen liittyen, jolloin tietopalvelun

tarjoama hyoty kayttajélle voittaa palvelun hinnasta aiheutuneen kustannuksen.

Toinen tekija, jonka voidaan katsoa vaikuttaneen siihen, etté tietopalvelun tilausta ei ollut jatkettu
koekayttojakson jalkeen, on ollut kayttajan kertaluontoinen tarve tietopalvelulle tai tietopalvelun
kaytto oli muutoin ollut niin vahainen, etta tilausta ei sen vuoksi ollut jatkettu koekayttdjakson jal-
keen. Joissakin tapauksissa koekayttotunnukset oli alun perin tilattu tdsmatiedon etsimista varten

eika palvelulle ollut ollut enaa kayttéa tiedon I6ytymisen jalkeen.

Tutkimuksen tulosten valossa koekayttotunnusten tilaajat voidaan sitouttaa tietopalvelun maksa-
viksi asiakkaiksi luomalla heille tarve kayttaa palvelua saanndllisesti usein paivittyvan sisallon
avulla seka tarjoamalla heille mahdollisuuden personoida palvelua omien muistiinpanojen ja vali-
lehtien avulla, jotta heidan tarvitsemansa tieto on helposti ja nopeasti tietopalvelusta tarkistetta-
vissa aina tarpeen mukaan. Tasaisin véliajoin paivittyva, kayttajan tarpeisiin raataloity laadukas si-
salto tuottaa kayttajille lisdarvoa, minka seurauksena asiakastyytyvaisyys kohenee ja asiakaskoke-
mus paranee. Kayttgjat voidaan sitouttaa tietopalvelun maksaviksi asiakkaiksi myos tarjoamalla
osallistumismahdollisuutta webinaareihin tai tilaisuuksiin, silla haastatteluissa ilmeni, ettd webinaa-
rit ja lyhyet tilaisuudet ovat omiaan lisddmaan sitoutuneisuutta tietopalveluun, ja etenkin webinaarit
ovat helppo ja nopea tapa paivittda omia tietojaan asiantuntijan opastuksella omalta tydpisteelta.
Mikali webinaarista olisi saatavilla tallenne tai koulutus olisi videoitu, toisi se entistd enemman lisa-
arvoa asiakkaalle, kun oman osaamisen pdivittdminen ei olisi en&déa ajastakaan riippuvaista vaan
omaa ammattitaitoa voisi kehittdd ajasta ja paikasta riippumatta silloin kun se itselle parhaiten so-
pii.

Inboud-markkinoinnilla on suuri merkitys oikean kohderyhméan houkuttelemiseksi tietopalveluun
seka kayttajien sitouttamiseksi sen sisaltdihin, silla hakukone, esimerkiksi Google, oli kolmanneksi
merkittéavin kanava, jota kautta vastaajat olivat saaneet tietda tietopalvelusta ja sen koekayttomah-
dollisuudesta. Kurvisen ym. (2016, 188) mukaan inboud-markkinoinnissa tuotetaan laadukasta si-
séltoa aiheista, joista asiakkaat muutenkin etsisivat tietoa. Kun tuotettu siséltd on laadukasta ja si-
saltaa hakijan kayttdmia hakusanoja, nousee se hakukoneiden arvioimana hakutuloksissa korke-
ammalle, mink& ansiosta sivustolle ohjautuu laadukkaampia vierailijoita, joilla on selked, tunnistettu

tarve palvelulle, silla hakukoneen avulla etsitaan tietoa juuri niista asioista, joihin halutaan saada
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vastaus. Kayttgjan ongelman ratkaisevien ja sdanndéllisesti paivittyvien sisaltéjen avulla kayttajalle

luodaan tarve kayttda palvelua ja nain saadaan sitoutettua hanet palvelun pariin.

Taman kehittdmishankkeen tuloksia voidaan suoraan hyddyntéa tietopalvelun asiakaskokemuksen
kehittamiseksi ja se tuotti hyodyllista tietoa palvelun koekayttdjien kokemuksista palvelun parissa.
Lisaksi kehittamishankkeen avulla pystyttiin hahmottamaan asiakaskeskeisyyden tuoma hyoty
seka syvemman asiakasymmarryksen muodostama lisaarvo, joita kannattaa hyodyntaa tietopalve-
lun asiakaslahtdisessa kehittamisessa. Jotta kehittamisty6 voidaan kaynnistdd mahdollisimman
ketterasti, laadittiin taman kehittamishankkeen yhteydessa Tietopalvelun teesit -toimenpide-ehdo-
tus, jossa edetddn systemaattisesti helpoimmin toteutettavasta kehitysideasta suurempia resurs-

seja vaativiin kehittdmistoimenpiteisiin.
6.2 Havaintoja kehittamistyosta

Etenkin analyysivaiheessa tutkija huomasi, etta kyselylomakkeen kysymykset olisi voinut sijoittaa
hieman eri tavalla. Mikali kyselytutkimus toteutettaisiin toisen kerran, kysymysten asemointi mietit-
taisiin uudestaan muutaman kysymyksen osalta, kuten kysymys "Kuinka monta kertaa kaytit saa-
miasi tietopalvelun koekayttétunnuksia koekayttdjaksosi aikana?” sijoitettaisiin kyselylomakkeelle
heti taustatietokysymysten jalkeen, jotta my6s kyselyn avannut potentiaalinen vastaaja nakisi heti
kyseisen kysymyksen vastausvaihtoehdot ja voisi vastata kyselyyn, vaikka ei olisikaan ehtinyt kayt-
tdd saamiaan koekayttétunnuksia. Lisaksi kysymykset "Pohditko tietopalvelun tilausta koekaytto-
jaksosi paatteeksi?” seka "Kuinka todennakoisesti tilaisit tietopalvelun tulevaisuudessa?”’ asemoi-
taisiin allekkain niin, ettd he muodostaisivat yhtendisen kokonaisuuden toisin kuin taman tutkimuk-
sen kyselylomakkeessa, jossa ne olivat hieman erillaan toisistaan. Kysymysmatriisin ”Arvioi seu-
raavia vaittamia tietopalvelun koekayttdjaksosi perusteella.” ensimmainen vaittama "Palvelun si-
salto vastasi odotuksiani” voitaisiin poistaa uudelleen toteutettavasta kyselysta, silla vastaavanlai-
nen, asteikolla 1-5 arvioitava kysymys "Kuinka hyvin tietopalvelun sisallét vastasivat odotuksiasi?”
sdilytettaisiin kyselylomakkeessa. Joka tapauksessa, kyselylomake toimi tarkoituksenmukaisesti

sellaisenaan kuin se oli tdssa tutkimuksessa ja tuotti niita tuloksia, joita sen oli tarkoituskin tuottaa.

Tutkija on erityisen tyytyvainen siihen, kuinka kyselylomakkeen automaatiot toimivat kaytannossa,
silla niiden ansiosta vastaajalle pystyttiin nayttdmaan ainoastaan hanen tilanteeseensa sopivia ky-
symyksia ja toisaalta kysymaan tarkentavia kysymyksia vastaajan edellisiin vastauksiin pohjau-
tuen, kuten "Mitka tekijat vaikuttivat siihen, etta et pohtinut tietopalvelun tilaamista koekayttdjaksosi
perusteella?”, "Millaista tukea tai millaisia ohjeita olisit kaivannut?” tai "Minka luulet olleen syyna

siihen, etta et ehtinyt tutustua tietopalveluun koekayttdjaksosi aikana?”.

Tama tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksensa (sensus), koska kyselytutkimuksen kohderyhma

oli helposti rajattavissa tiettyna ajanjaksona tietopalvelun koekayttétunnukset tilanneisiin



51

asiakkaisiin (Kananen 2015, 99). Toiseen kertaan toteutettavassa kyselytutkimuksessa kannattaisi
otantamenetelmana hyddyntéa ositettua otantaa, jolla saadaan lopulliseen otantaan erityyppisia
perusjoukon alkioita kustakin marginaaliryhmasta ryhmien suhteellinen koko huomioiden, tassa ta-
pauksessa koekayttétunnukset tilanneiden henkildiden toimenkuvan mukaan (Valli 2018a, 104),
silla talous- ja henkildstbhallinnon ammattilaiset ovat kiinnostuneita tietopalvelusta muita ammatti-
ryhmia todennékdisemmin. Toistettavassa tutkimuksessa kohdejoukko kannattaisi rajata koske-
maan ainoastaan kuluvana vuonna koekayttétunnukset tilanneita henkiléita, jolloin heidan koke-

muksensa tietopalvelusta olisi viela tuoreempana mielessa.

Asiakkaiden tunteminen perinpohjaisesti on kaiken myyntiin tdhtaavan toiminnan kulmakivi. Koe-
kayttajien sosioekonomisen aseman lisdksi ammattiluokitus olisi ollut erinomainen lisatieto esimer-
kiksi ostajapersoonan luomiseksi tyypillisesta koekayttajasta (Kurvinen & Seppa 2016, 201; Tilas-
tokeskus 2019). Mikali tutkimus toteutettaisiin uudestaan, taustatiedoissa kysyttaisiin vastaajan

ammattiluokitus, ammattinimike, "Asemasi organisaatiossa” -kysymyksen lisaksi.

Asiakaskokemuksen johtaminen ja sita kautta asiakaskeskeisyys tulee nahda organisaatiossa ajat-
telutapana ja viitekehyksena jokapaivaiselle tekemiselle. Toisaalta pelkastaan yhden funktion asia-
kaskokemuksen kehittdmiseen ei voida keskittya, vaan asiakaskokemuksen kehittdminen on koko-
naisvaltainen prosessi, jossa tulee huomioida organisaation kaikki funktiot niin, etta asiakkaat saa-
vat haluamaansa palvelua oikea-aikaisesti heille parhaiten sopivassa kanavassa. (Kurvinen &
Seppéa 2016, 27.) Aikataulullisista syista tassa kehittamishankkeessa keskityttiin kuitenkin organi-
saation yhteen funktioon, Tietopalvelun koekayttdjien sitouttamiseen maksaviksi asiakkaiksi sekéa
oikeiden koekayttajien maaran lisdamiseksi, minka johdosta kehittdmishankkeessa oli mahdollista
tarkastella asiakkaan ostokayttaytymiseen ja sitouttamiseen liittyvid prosesseja ainoastaan yhdesta
nakokulmasta yhden funktion osalta eiké kokonaisvaltaisesti koko Organisaatio X:n palvelutarjonta

huomioiden.



52

7 POHDINTA

Kehittamishankkeen arviointi

Tyoelamaan sijoittuvia tutkimushankkeita arvioidaan eri nakokulmista tutkimuksen eri vaiheissa
monien eri tahojen toimesta, kuten tutkijan itsensa, tutkimuksen lukijoiden, tyéeldaman toimijoiden,
tiedeyhteison seka tutkimukseen osallistuvien. Tutkimusta arvioitaessa kiinnitetdé&dn huomiota muun
muassa sen laatuun, tieteellisyyteen seka siihen, miten tutkimuksen synnyttdmaa uutta tietoa voi-

daan hyddyntaa ammatillisesti ja mika oli tutkimuksen vaikuttavuus. (Vilkka 2015, 120.)

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kasitteiden reliabiliteetin ja validiteetin avulla, mutta laadulli-
sen ja maarallisen tutkimuksen luotettavuustarkastelussa on joitakin eroja. Laadullisen tutkimuksen
reliabiliteettia ja validiteettia tulee arvioida esimerkiksi aineiston saturaation osalta ja maarallisen
tutkimuksen luotettavuustarkastelussa taytyy huomioida esimerkiksi tyon onnistumista suhteessa

tulosten yleistettavyyteen. (Kananen 2015, 31-32).

Tutkimuksen reliabiliteetti arvioidaan mittaustulosten toistettavuuden avulla eli mikali tutkimus tois-
tettaisiin, tulisi sen antaa eri tutkimuskerroilla sama tulos. Toisin sanoen tutkimuksen reliabiliteetti
tarkoittaa, etta tutkimus ei tuota sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Koska kohde-
ryhma edustaa tietopalvelun kayttdjakuntaa, olisivat tulokset todennékdisesti yhdenmukaiset ta-
man kehittdmishankkeen tulosten kanssa, mikali tutkimus toteutettaisiin uudestaan. Kyselyyn vas-
tasi 22 kohderyhman edustajaa. Maaran ollessa pieni suhteessa kaikkiin tietopalvelun koekaytt6-
tunnukset tilanneisiin henkildihin tasta otoksesta ei voida viela tehda yleistyksia koskemaan kaikkia
tietopalvelun kayttajia. Tuloksista saadaan kuitenkin hyvid suuntaviivoja tietopalvelun asiakaskoke-

muksen ja asiakassuhteiden kehittdmiseen.

Validiteetin avulla arvioidaan tutkimuksessa hyddynnetyn mittarin tai tutkimusmenetelman pate-
vyytta eli onko mittarin tai tutkimusmenetelmén avulla saatu sellaisia tuloksia kuin oli tarkoituskin
eli mittasiko mittari sitéd mit& pitikin (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Taman tutkimuksen kyselylomakkeen
vastausten valossa voidaan todeta, etté valitut mittarit ovat tuottaneet sita tietoa mité niiden pitikin
ja etté vastaajat ovat kasittaneet kysymykset paasaantdisesti niin kuin tutkija oli ne tarkoittanut el
tuloksia voidaan pitdé luotettavina (Hirsjarvi ym. 2009, 232). Liséksi tutkimuksen validius varmistet-

tiin laatimalla kyselylomake huolellisesti seka testaamalla se ennen kohderyhmalle [&hettdmista.

Tulevat tutkimusaiheet

Taman kehittamishankkeen selke&né jatkumona voidaan arvioida, kuinka paljon tasséa kehittdmis-
hankkeessa esitetyt toimenpide-ehdotukset vaikuttivat kohdeorganisaation mahdollisuuksiin hou-

kutella oikea henkildita tilaamaan koekayttétunnukset tietopalveluun seké kuinka paljon maksavia
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asiakkaita naista koekayttajistd generoitui kohdeorganisaatiolle joko tietopalvelun kautta tai muiden
tuotteiden ja palveluiden kautta. Taman ohella olisi hy6dyllista tutkia tarkemmin tietopalvelun kayt-
tdjia ohjaavia ajureita seka ostopaatokseen vaikuttavia motiiveja seka sita, millainen viestinta ta-
voittaa kohderyhman parhaiten, jotta heille pystytdén tarjpamaan mielenkiintoisia nakdkulmia
niissa kanavissa, joissa he ovat. Lisaksi tulisi selvittdd, millaisista sisélldista ja palvelukokonaisuuk-
sista Yritys Y:n asiakkaille olisi eniten hyotyéa, jotta tuotetarjooma vastaisi parhaiten asiakkaiden

nopeasti muuttuvia monenlaisia tarpeita nyt ja tulevaisuudessa.
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LITTEET

LIITE 1: Kyselylomake tietopalvelun koekayttétunnukset tilanneille

Kokemuksesi tietopalvelun koekayttdjaksosta
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Kehitdmme tietopalvelua edelleen ja kuulemme mielellamme kokemuksistasi tietopalvelun parissa. Kerro
meille, mit& mieltd olit koekayttjaksostasi, jaa arvokkaat kokemuksesi ja ndkemyksesi kanssamme ja ole

mukana kehittdméassa tietopalvelua.

Kiitos palautteestasi jo etukateen!

Taustatiedot

Onko organisaationne Organisaatio X:n jasen?
_Kylla

_Ei

_En osaa sanoa

Asemasi organisaatiossa
_Toimihenkild
_Asiantuntija

_Ylempi toimihenkild
_Johto

_Yrittaja

Kokemuksesi tietopalvelun koekayttdjaksosta

Mista sait tietda tietopalvelun koekayttétunnuksista?
_Nettisivusto

_Koulutus, tapahtuma tai messut

_Hakukone (esim. Google)

_Sosiaalinen media

_Sahkopostiviesti
_Ystava/kollega
_Jokin muu, mika?

Mita tarkoitusta varten tilasit tietopalvelun koekayttétunnukset?

Taysin eri Jokseenkin Ei samaa
mielta eri mielta eika eri
mielta

Jokseenkin
samaa
mielta

Taysin sa-
maa mielta

Halusin ndhda, millaista si-
saltoa
tietopalvelusta [6ytyy

Tarvitsen tietopalvelun
kaltaista palvelua ty6ni tu-
eksi

Haluan pysyé ajan tasalla
tyoni
kannalta tarkeista aiheista

Vertaillakseni eri
palveluntarjoajien tuottamia
tietopalveluita

_Jokin muu syy, mika?




q-——————————-

Kuinka monta kertaa
kaytit saamiasi

tietopalvelun
koekayttétunnuksia
koekayttojaksosi
aikana?*
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Kerran

Kaksi-kolme kertaa

Nelja kertaa tai
enemman

En ehtinyt kayttaa
koekayttotunnuksia
kertaakaan

Kuinka tyytyvainen
olit tietopalveluun?

Kuinka tyytyvainen
olit tietopalveluun?

(1-5)

Kuinka tyytyvainen
olit tietopalveluun?

(1-5)

Minka& luulet olleen
syyna siihen, etta et
ehtinyt tutustua
tietopalveluun

Millaista tukea tai
millaisia ohjeita olisit
kaivannut?
(Avoin vastaus)

koekayttdjaksosi
aikana?
J J J J
|
. sy ! Millaista palautetta
o 1
1_er!tt?!n tyytyn?""_‘ton' /) haluat antaa
S5=erittain tyytyvainen ; tietopalvelusta tai
8 / koekayttotunnuksiin
Y ! /) liittyvistéa
\ i K prosesseista?
\\\ : /I
\\ : ) - . e . . .
\ ! /
| i / Kysely paattyi
\ 1 1
\ 1 /
\\ : 'I
\ | !
v 1
\ 1
\
\
\ v !
) y
Olisitko toivonut
tukea tai ohjeita
tietopalvelun
kayttamiseen?*
|
|
Kylla Ei



Kuinka hyvin
tietopalvelun siséallot
vastasivat odotuksiasi?
(1-5)
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|

Pohditko tietopalvelun

tilausta
koekayttdjaksosi
paatteeksi?

Kylla Ei

1=sisalto ei vastannut
lainkaan odotuksiani,
5=sisaltt vastasi taysin
odotuksiani

Mitka tekijat vaikuttivat siihen,
ettd et pohtinut tietopalvelun
tilaamista koekayttdjaksosi

perusteella?

(Avoin vastaus)

dq--—-—"—"—"—"—=—"=—=—=—====

1
1
1
1
1
|

v

Arvioi seuraavia vaittamia tietopalvelun koekayttdjaksosi perusteella.

Taysin eri
mielta

Jokseenkin Ei samaa
eri mielta eika eri
mielta

Jokseenkin
samaa
mielta

Taysin sa-
maa mielta

Palvelun siséaltd vas-
tasi odotuksiani

Palvelun siséltd on
ajantasaista

Sain palvelusta uutta
tietoa

Palvelun kaytettavyys
vastasi odotuksiani

Palvelun hinta on so-
piva

Palvelun ostaminen
on vaikeaa

Kuinka todenné&kdisesti tilaisit tietopalvelun tulevaisuudessa?

Erittéin epatodennakoisesti

Erittain todennakdisesti

1 |

5 |
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Mista haet tydsi tueksi ajankohtaisen tiedon esim. verotukseen, palkkahallintoon tai lainsaa-
dantoon liittyen? (Avoin vastaus)

Kuka organisaatiossanne tekee ostopaéatdkset?*
_Pystyn itse tekemaan ostopaattksen
_Esihenkiloni tekee ostopaatoksen

_Johto
_Hankintaosasto
_Jokin muu taho, mika?

Millaista palautetta haluat antaa tietopalvelusta tai koekayttdtunnuksiin liittyvista proses-
seista? (Avoin vastaus)



