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Asiakaskokemus on noussut 2000-luvulla kaikenlaisten yritysten, organisaatioiden ja jopa jul-
kishallintojen alle kuuluvien toimijoiden julkilausumiin, strategioihin ja lukemattomiin sisai-
siin materiaaleihin. Moni naista toimijoista pitaa sita tarkeimpana kilpailuetunaan.

Tassa opinnaytetyossa perehdyttiin kotimaiseen ja ulkomaiseen kirjallisuuteen asiakaskoke-
mukseen liittyen. Tyo sivusi myos asiakaskokemuksen strategiaa ja asiakaskokemuksen mit-
taamista. Siina kuvattiin lyhyesti millainen toimintaymparisto nykyinen, arkinen Internet on,
ja suppeasti millaisia vaikutuksia koronapandemia on jattanyt kotimaiseen ja eurooppalaiseen
verkkokaupoissa tapahtuneeseen ostokayttaytymiseen. Asiakaskokemustyon taloudellista kan-
nattavuutta arvioitiin kirjallisuuden seka kansainvalisen ja tunnetun konsultointiyrityksen te-
keman viisi vuotta kestaneen tutkimuksen pohjalta. Tyossa tutustuttiin myos laadullisen tutki-
muksen perusteisiin.

Tyon toimeksiantajan toimiala oli vahittais- ja tukkukauppa, fyysisten myymaloiden ja verkko-
kaupan valityksella. Se tavoitteli strategista kasvua B2B-asiakkaistaan. Opinnaytetyossa tut-
kittiin toimeksiantajan B2B-pienasiakkaiden asiakaskokemusta ja sen osatekijoita.

Valitun asiakassegmentin asiakaskokemusta selvitettiin laadullisin menetelmin kymmenen
puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla. Tyon aikana haastateltiin myos toimeksiantajan
organisaation yritysmyyntiyksikosta vastaavaa operatiivista johtoa. Haastattelut tapahtuivat
kokoontumis- ja lilkkkumisrajoitusten takia videopuheluina Microsoft Teamsin valityksella. Tut-
kimuksen aineistoa kasiteltiin sisaltoanalyysin menetelmin.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin selville, etta asiakaskokemus on kompleksi kokonaisuus,
mutta samalla erittain olennainen asia erilaisten organisaatioiden olemassaolon edellytyksille.
Tyossa huomattiin, etta asiakaskokemusta oikealla tavalla asiakaslahtoisesti kehittamalla or-
ganisaatiot voivat kasvattaa liikevaihtoaan ja osakkeensa kokonaistuottoa merkittavasti kil-
pailijoitaan paremmin. B2B-pienasiakkaiden asiakaskokemus osoittautui hyvin kuluttaja-
maiseksi, ja kenties merkittavin ero asioinnissa olikin se, etta lukiko kuitissa asiakkaan organi-
saation nimi vai ei. Asiakkuudet olivat kestaneet keskimaarin yli kymmenen vuotta, ja asiak-
kaat arvostivat eniten nopeita ja helppokayttoisia verkkosivuja, laajoja kotimaisia varastoja,
hyvia saatavuustietoja seka nopeita ja luotettavia toimituksia. Kavi ilmi, etta asiakkaat eivat
tunteneet heille tarkoitettu myyntiyksikkoa ja sen palveluita, eika myyntiyksikko asiakkai-
taan. Teoriaa peilattiin myyntijohdon ja asiakkaiden haastattelutuloksiin ja tyon lopussa an-
nettiin joitakin ylatason jatkokehitysehdotuksia tyon toimeksiantajan harkittavaksi.

Asiasanat: asiakaskokemus, verkkokauppa, B2B, pienasiakas, kannattavuus
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In the 215t century customer experience has quickly risen to be a hot topic among different
businesses and organisations. It can be found in several organisation visions, strategies and in
countless internal materials. Many organisations value it so much that they consider it to be
their most important competitive advantage.

This bachelor’s thesis consisted partly of familiarizing with both foreign and domestic
literature regarding customer experience. The thesis also touched lightly on customer
experience strategy and measuring customer experience. It also created a brief introduction
about what sort of a operational environment the current modern Internet is and what sort of
changes in customer behaviour at e-commerce could be found caused by the Covid-19
pandemic. The financial aspects of customer experience work were evaluated based on
literature and by a five year long comprehensive study of an international and well-known
consulting company. The fundamentals of qualitative study were also familiarized during the
thesis.

The client of the thesis operated in a retail and wholesale industry with several physical
stores and an e-commerce site. The client had decided that it wanted to achieve growth of
sales from its B2B customers. A major part of this thesis consisted of examining the client’s
smaller B2B customers’ customer experience and what it consists of.

The customer experience of the selected customer segment was studied with qualitative
methods, more specifically with ten semi-structured theme interviews. The operational lead
of the client’s B2B sales department was also interviewed. The interviews took place as video
calls in Microsoft Teams because of the gathering and mobility restrictions caused by the
pandemic. The results of the study were processed via subject matter analysis.

This thesis found out that customer experience is a complex matter, but it also is a
fundamental part for the survival of different organisations in our time. It also revealed that
by leading and developing customer experince with real customer-focused style organisations
can grow substantially their revenue and total returns to their shareholders. The qualitative
study part of the thesis found out that the customer experience of the client’s smaller B2B
customers was very consumer-like, and perhaps the biggest difference in it was did the
receipt of the sales have the buyer organisation’s name on it or not. The customer
relationships between the client and the interviewed customers had lasted more than ten
years. The customers appreciated most the fast and easy-to-use website of the client, its
broad domestic warehouses, good presented knowledge of product availability and fast and
trustworthy shipping methods. It was also revealed that the customers did not know the
client’s B2B sales department and the department did not know its customers. The theory
collected in this thesis was reflected on the interviews of the sales lead and the small B2B
customers and finally some suggestions on what to improve were introduced at the end of the
thesis.

Keywords: customer experience, e-commerce, B2B, small customer, profitability
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa perehdyttiin asiakaskokemukseen ja sen merkitykseen digitalisoituvassa maa-
ilmassa. Nykyisessa toimintaymparistossa useiden kilpailevien tarjoajien tuotteet ja palvelut
ovat vain muutaman hiiren klikkauksen tai alypuhelimen napautuksen paassa toisistaan. Yksi
Google-haku lahes mista tahansa tuotteesta tai palvelusta tuottaa sivukaupalla toisiaan vas-
taavia hakutuloksia. Mika erottaa yhden organisaation tarjooman sen kilpailijoiden vastaa-
vista, kun huomioidaan myo0s useat erittain suuria mittakaavaetuja nauttivat, monikansalliset

jattilaiset kuten Amazon, Zalando tai Alibaba?

Vastaus tahan voi ennen kaikkea olla asiakaskokemus. Se on noussut kaikenlaisten ja kokois-
ten yritysten, organisaatioiden ja jopa julkishallintoihin kuuluvien toimijoiden visioihin, stra-
tegioihin, arvoihin ja lukemattomien yrityskuvausten seka sisaisten materiaalien keskioon.
Moni tallainen toimija maarittelee asiakaskokemuksen jopa merkittavimmaksi kilpailutekijak-
seen. Opinnaytetyossa kaytiin lapi mita asiakaskokemuksen taakse katkeytyy, ja miten hy-

vassa asiakaskokemustyossa tulee huomioida.

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen nakemys, subjektiivinen kokemus ja erityisesti tunne
siita miten yritys asiakastaan kohtelee. Asiakaskokemus kattaa kaikki mielikuvat ja tunteet
joita asiakkaassa muodostuu jokaisen kohtaamisen kautta, joissa han on jossakin vuorovaiku-
tuksessa yrityksen edustajien, eri kanavien ja palveluiden kanssa. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 10.)

Tyon tavoitteena oli muodostaa kehitysideoita ja suuntaviivoja tyon toimeksiantajan jatkossa
tapahtuvan liiketoiminnan ja verkkokaupan kehitystyon tueksi. Tarkoituksena ei kuitenkaan
ollut antaa yksityiskohtaista tutkimustietoa kehitystyota ajatellen, vaan enemmankin ylatason
huomioita ja havaintoja. Tarkoituksena oli selvittaa kannattaako asiakaskokemukseen panos-
taminen ja voiko sen avulla saada aikaiseksi liiketoiminnan kasvua. Tavoitteena oli myos sel-
vittaa miten toimeksiantajan nykyisten B2B-asiakkaiden asiointi ja ostaminen oli sujunut.
Tyon kuluessa pyrittiin kartoittamaan millaisiin asioihin yleisella tasolla asiakaskokemustyossa
voisi panostaa, ja kannattaisiko seka voisiko toimeksiantajan asiakkaita osallistaa jatkossa

enemman organisaation kehitystyossa.

2 Tyon lahtokohdat

Tama opinnaytetyo muodostui suurilta osin tuoreeseen kotimaiseen ja ulkomaiseen kirjallisuu-

teen tutustumisesta, ja tyon puitteissa kaytiin lapi merkittavan konsultointitalon ajallisesti



pitkakestoista tutkimusta. Tama tutkimus kasitteli sita millaisia vaikutuksia asiakaskokemuk-
seen ja asiakaskeskeiseen suunnittelu- ja kehitystyohon panostamisella voi olla koko organi-
saation taloudellisten edellytysten ja niiden kehityksen kannalta. Opinnaytetyon tyypiksi muo-
dostui tutkimustyo, ja edella mainittujen asioiden lisaksi sen puitteissa suoritettiin laadullista

tutkimusta haastattelemalla yrityksen B2B-johtoa ja sen asiakkaita.

Maailmalla on jo jonkin aikaa puhuttu siita, etta ammattiostaminen niin sanotusti kuluttajis-
tuu toimintatavoiltaan. Tama johtuu siita, etta suurin osa ammattiostajista on myos tyonsa
ulkopuolella kuluttajia, ja kuluttajakayttaytyminen on ollut jo jonkin aikaa merkittavassa
muutoksessa digitalisaation tuomien muutoksien myota. Nama muutokset heijastuvat myos
B2B-asiakkaiden ostokayttaytymiseen, silla tyopaivan alkaessa paahan asetettava yritysasiak-
kaan hattu ei enaa olekaan niin tiukasti paikoillaan istuva, aiempaan verrattuna. Kaytannossa
kyse on siita, etta B2B-ostajan mieltymykset ja odotukset kuluttajana tapahtuvassa asioin-
nissa vaikuttavat myos hanen tehdessa hankintoja omalle yritykselleen tai organisaatiolleen.
(Mertes 2020.)

Asiakaskokemuksella on tassa kontekstissa kaksi puolta, B2C (yritykselta kuluttajille) ja B2B
(yritykselta toisille yrityksille tai organisaatioille). Opinnaytetyon kannalta tarkeampi naista
kahdesta oli yritysasiakas ja hanen asiakaskokemuksensa. Tyossa pyrittiin mahdollisuuksien
mukaan painottamaan jalkimmaista, mutta huomioiden kuitenkin vallitseva trendi yritysosta-

misen kuluttajamaistumisesta.

2.1 Tutkimuskohteen kuvaus ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon toimeksiantaja on kotimaisen verkkokaupankaynnin pioneeri, joka myy kulut-
taja- ja yritysasiakkaille tuotteita vahittais- ja tukkukaupan muodossa. Sen aiemmat vahvuu-
det eivat perustuneet vahvasti asiakaskeskeiseen tai -lahtoiseen ajatteluun, ja sen pohjalta
ketterasti toimintaansa muuttavaan organisaationalliseen toimintamalliin, vaan muihin vah-
vuuksiin. Ajan hengen mukaisesti yksi yrityksen korkealle arvostamista asioista oli kuitenkin
asiakaskokemus, ja se oli myos nostettu yrityksen strategiaan yhdeksi organisaation vahvuuk-

sista.

Toimeksiantaja operoi neljaa fyysista kivijalkamyymalaa ja yhta noutovarastoa, mutta liiketa-
loudellisesti naita tarkeampi myyntikanava oli verkkokauppa. Verkkokauppaa oli sen suhteelli-
sen pitkan olemassaolon aikana kehitetty jonkin verran asiakaspalautteita kuunnellen ja kayt-
taen moderneja ketteran kehittamisen viitekehyksia, mutta konkreettista ja suunnitelmallista

asiakkaiden osallistamista kehitystyohon oli toistaiseksi ollut jokseenkin vahan.

Yritys oli maaritellyt osana julkista 5-vuotisstrategiaansa B2B-myyntinsa liikevaihdon tuplaa-
misen. B2B-myyntiorganisaatio oli toiminut pidemman ajan olemassaolostaan muihin vastaa-

viin sisaisiin yksikoihin verrattuna pienehkoilla kehitysresursseilla, mutta muutaman vuoden



takainen organisaation ylimman johdon uusiutuminen yhdessa uudistuneen strategian kanssa

oli tuomassa muutosta tilanteeseen lahitulevaisuudessa.

Yrityksen tavoitteena oli ollut tuplata yritysmyyntiyksikon liikevaihto vajaan neljan vuoden
kuluessa strategian lanseeraamisesta lahtien. Tama kasvu mita luultavimmin ei synny orgaani-
sesti ilman toiminnan kehittamiseen tahtaavia toimenpiteita, ja voitaisiin sanoa, etta sen on
suunniteltava ja toteutettava merkittava maara erilaisia hankkeita taman mittaluokan kasvua
tavoitellessaan. Opinnaytetyon toivottiin tuovan oman pienen panoksensa naiden tavoitteiden

tueksi ja auttamaan toimeksiantajaa kasvattamaan mainitun myyntiyksikon toimintaa.

Yrityksessa oli muutama vuosi sitten teetatetty tutkimusta kuluttaja-asiakkaiden asiakaskoke-
muksesta ulkopuolisen kumppanin toimesta. Yritysasiakkaiden asiakaskokemusta ei ollut tut-

kittu vastaavalla tavalla aikaisemmin.

Tyon toimeksiantaja oli kirjoittajan pitkaaikainen tyonantaja.

Opinnaytetyon kokonaisuus ja rakenne suunniteltiin kulkemaan asiakaskokemuksen ymmarta-
misesta asiakaskokemustyon taloudelliseen kannattavuuteen, paattyen valitun asiakasryhman
asiakaskokemuksen selvittamiseen. Opinnaytetyon kantavana ajatuksena oli luoda potentiaali-
sesti arvoa toimeksiantajalle naiden toimien avulla. Toimeksiantaja oli maaritellyt asiakasko-
kemuksen strategiseksi kilpailuedukseen, ja se tavoitteli kasvua opinnaytetyon tutkimukselli-

sen osuuden kohteena olevasta asiakasryhmasta.
2.2 Tutkimuskysymykset

Tyon kannalta olennaisimmat konkreettiset kysymykset olivat:

e Mita asiakaskokemus on nykyisessa toimintaymparistossa 2020-luvulla?

e Onko asiakaskokemustyohon panostamisella mahdollista saada liiketaloudellisia hyo-
tyja?

¢ Millainen toimeksiantajan yritysasiakkaiden asiakaskokemus valitussa segmentissa

(asiakasryhmassa) on talla hetkella?

Jotta olisi mahdollista ymmartaa millaisessa kontekstissa asiakkaiden asiointi tapahtuu tyon
toimeksiantajan kanssa, kuvattiin tyossa myos Internettia, verkkokaupan historiaa ja teknolo-
giaa seka tuoreissa tutkimuksissa esiin nousseita verkkokaupankaynnin trendeja. Asiakkailta
kerattiin myos ajatuksia siita millaisten kehitystoimien avulla toimeksiantaja voisi palvella

heita paremmin.
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2.3  Opinnaytetyon rajaaminen

Asiakaskokemus on merkittavan laaja ilmio ja asia, ja siita oli saatavilla paljon monipuolista
informaatiota. Opinnaytetyossa kuvattiin mita asiakaskokemus on yleisella ja helposti ymmar-
rettavalla tasolla, miksi se on tarkeaa ja voiko siihen panostamalla saavuttaa liiketaloudellista
hyotya. Tyossa sivuttiin lisaksi asiakaskokemuksen strategista nakokulmaa ja asiakaskokemuk-
sen mittaamista, mutta naihin tehtiin vain pintapuoleinen katsaus eika tyossa varsinaisesti ka-
sitella asiakaskokemuksen kehittamista. Kaikissa teoriapohjan lahdemateriaaleissa, joissa pu-
huttiin naista aiheista ei erityisemmin eritelty asiakasta sen mukaan ostaako han tuotteita ja
palveluja itselleen, vai tyonantajalleen tai omalle yritykselleen. Nailta osin tyohon jai sisal-

toa, jossa asiakastyyppia ei aina eritella selkeasti.

Kun opinnaytetyota esiteltiin tyon alkuvaiheessa toimeksiantajan B2B-myyntiorganisaatiolle,
tuli esille se seikka, etta yritysmyynnin toiminta on jaoteltu karkeasti kolmeen eri osaan. Yri-
tysasiakkaat oli jaettu kolmeen eri kategoriaan perustuen niiden tekemien ostojen vuosivolyy-
miin. Tilaisuudessa herasi keskustelu siita, etta onko opinnaytetyon puitteissa kannattavaa
tutkia asiakkaita naista kaikista kolmesta kategoriasta, vai olisiko tutkiminen parempi kohdis-
taa vain yhteen kategoriaan, ja sen sisalta loytyviin asiakkaisiin. Lopulta asian kanssa paatet-

tiin tehda niin, etta tutkimuksessa keskityttiin vain yhteen naista asiakaskategorioista.
2.4 Keskeiset kasitteet

Arvoketju Toimenpiteet, joita organisaatio tekee toimittaakseen arvokkaan

tuotteen tai palvelun asiakkaalleen.

Arvolupaus Lisaarvo, jonka organisaation tuote tai palvelu pelkan lupaami-
sen sijasta my0s tuottaa asiakkaalle. Sivuaa usein brandia, toi-
mintatapoja ja maarittelee miten se tayttaa asiakkaan tarpeen.
Kaytetaan argumentoimaan miksi tuote tai palvelu on parempi

kuin muut vastaavat.

Asiakaskeskeisyys Tutkimuskirjallisuuden tulkinta: organisaation strategian suurin
prioriteetti ei ole asiakas tai hanen kokemuksensa, mutta asia-
kasta pidetaan tarkeana ja asiakaskokemusta pyritaan jarjestel-

mallisesti parantamaan (Saarijarvinen & Puustinen 2020).

Asiakaslahtoisyys Tutkimuskirjallisuuden tulkinta: organisaation kyky ennakoida
asiakkaiden muuttuvia tarpeita, oppia niista ja reagoida tarpei-
siin luomalla ylivertaisia arvoa luovia tuotteita tai palveluja

(Saarijarvinen & Puustinen 2020).
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Kuvaa asiakkaan koko asiointiprosessin mahdollisen hankintatar-
peen tunnistamisesta ostamisen jalkeiseen kayttaytymiseen.

Hyva asiakaspolku ja sen sujuvuus on laadukas kilpailutekija.

Potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden odotusten, tarpeiden ja
kayttaytymisen tunteminen. Toteutuu parhaiten silloin kun orga-

nisaatio haluaa tuntea asiakkaansa ja puhua heidan kieltaan.

Pohjalla oleva (tekninen) rakenne, johon laajempi ja kokonai-

sempi toiminta tukeutuu.

Globaali toisiinsa kytkettyjen tietoverkkojen jarjestelma.

Menetelma, jossa samoja tyovaiheita toistetaan, kunnes toistot

halutaan lopettaa.

Mielen ilmiot, joiden avulla kuvataan ja/tai selitetaan informaa-

tion tietoista prosessointia.

Tietokone, joka suorittaa sovellusta, usein tietojarjestelmaa, jo-

hon asiakaslaitteet ottavat yhteytta ja joita se palvelee.

Palvelujen, tuotteiden ja prosessien innovointi, suunnittelu ja

kehittaminen kayttajalahtoisesti muotoilun menetelmin.

Tietokonepohjainen ohjelma, suunniteltu ja luotu tietyn tehta-

van tai ongelman suorittamiseen tai ratkaisemiseen.

Liiketalouden kontekstissa yksittainen kauppatapahtuma.

Tietokoneohjelma, joka mahdollistaa kayttajilleen verkkopalveli-
milla olevan tekstin, kuvien, videoiden ja muun sisallon katselun
ja lahettamisen. Samoin se mahdollistaa hyperlinkkien kayttami-

sen ja ne ohjaavat kayttajaa uusien sivujen ja sisaltojen pariin.

3 Moderni Internet toimintaymparistona

Ensimmainen verkkokaupan aikakausi 1990-luvun lopussa oli lahinna vaihtelevia kokeiluita eri-

laisten liiketoimintavisioiden ja inspiraatioiden kanssa. Nama muita edella olevat kokeilijat

kuitenkin totesivat pian, etta silloisten nakemysten pohjalta oli vaikeaa rakentaa menestyvia

lilketoimintamalleja. Ensimmaisia kokeiluja seurasi kovan innostuksen ja hypen myota ns. IT-
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kuplan puhkeaminen 2000-2001 aikoihin, jonka johdosta silloisten suurten verkkokauppa-, te-
lekommunikaatio- ja muiden IT-yhtioiden porssikurssit romahtivat vieden muunkin rahamark-

kinan mukanaan hetkeksi pohjamutiin. (Laudon & Traver 2020, 43, 63-66.)

Taman romahduksen seurauksena maailma ja elinkeinoelama alkoi vahatella verkkokauppaa
ilmiona ja liiketoimintamallina. Kuitenkin tuon kuplan rajahtamisesta selvinneet yritykset ja
toiminnassa mukana olleet ihmiset ottivat opiksi virheistaan, hioivat toimintamallejaan ja sa-
maan aikaan teknologian kehittyessa ja muuttuessa halvemmaksi tuli mahdolliseksi, etta
alalla oli jo yrityksia jotka tuottivat rahallista voittoa. Jo vuosien 2002-2007 aikana vahittais-
kaupankayntia verkkokauppojen kautta harjoittavien yritysten liikevaihto kasvoi keskimaarin

enemman kuin 25% vuodessa. (Laudon & Traver 2020, 43.)

Jos vuoteen 2007 mennessa verkkoa selattiin paasaantoisesti tietokoneilla, toi se mukanaan
myos merkittavan mullistuksen Applen toimitusjohtajan Steve Jobsin esitellessa maailmalle
ensimmaisen iPhone-alypuhelimen. Laudonin ja Traversin mukaan tama kaynnisti verkkokau-
pan toisen aikakauden. iPhonen ja muiden alypuhelimien markkinoille tulo on viimeisen reilun
kymmenen vuoden aikana mullistanut tapamme kayttaa verkkoa, ja jo jonkin aikaa alypuheli-
met, tabletit ja muut vastaavat laitteet ovat olleet kuluttajien maarallisesti suosituin tapa
kayttaa Internetia. Perinteinen tietokone verkkoselaimineen jaa alylaitteiden varjoon verkko-
vierailuja mitatessa. Samaan aikaan yleistyneet muut teknologiat, kuten nopeat mobiiliverkot
(3-, 4- ja 5G), nopeat wlanit ja pilvipalvelut ovat transformoineet arkiset henkilokohtaiset pu-
helinlaitteemme kustannustehokkaiksi mainostus-, shoppailu-, luku- ja mediantoistolaitteiksi.
(Laudon & Traver 2020, 43; Bhattacharjee 2019.)

Teknologinen murros on jarisyttanyt maailmaamme tuoden mukanaan myos sosiaalisen me-
dian mm. Facebookin, Youtuben, Twitterin, Instagramin, Snapchatin ja TikTokin muodossa.
Naiden suosio perustuu kayttajan mahdollisuuteen jakaa heidan itsensa valmistamaa sisaltoa
muille kayttajille. Palvelujen suosio on muodostanut todella suuria ja merkittavia kayttaja-
maaria palvelevia yhtioita seka uusia liiketoimintamalleja. Niiden suosio on myos synnyttanyt
kokonaan uusia, perinteisia toimialoja disruptoivia alustatalouden yrityksia, kuten Uber, Air-
BnB jne. Niiden avulla yksittaisen kayttajan on mahdollista hyodyntaa helposti omia ylimaa-
raisia resurssejaan, kuten autoa tai ylimaaraista makuuhuonetta suoraan oman alypuheli-
mensa kautta. (Laudon & Traver 2020, 43, 52.)

Laudon ja Traver (2020, 52) kertovat, etta vaikka digitaalisen toimintaympariston ja siihen
liittyvan liiketoiminnan kehittyminen on helpottanut ja monipuolistanut kaupankayntia eri si-
dosryhmien valilla ympari maailmaa, on se tuonut mukanaan myos varjopuoliakin. Naihin lu-
keutuvat voimakkaat yhteiskunnalliset muutokset, kuten jatkuvasti paheneva yksityisyyden-
suojan murentuminen, disinformaation levittaminen ja verkkohaavoittuvuuksien maaran ja

vakavuuden kasvut ja naiden seuraukset. Suomessa tapahtunutta Vastaamon tietomurtoa
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voidaan pitaa yhtena pahimmista esimerkeista nailta osin (Rautio 2021). Vaikutukset saattavat
nakya myos esimerkiksi laheisissamme niin, etta perheenjasenen huomiota on vaikea saada,
kun han katsoo vuorotellen televisiota ja alypuhelintaan intensiivisesti, sulkien muun ymparis-

ton huomionsa ulkopuolelle (Bhattacharjee 2019).

Samalla se on mahdollistanut IT-jattilaisten, kuten Amazonin, Googlen ja Metan (Facebookin
emoyhtio) syntymisen ja niiden kasvun sellaisiin mittaluokkiin, etta niiden toimialoilla ei juu-
rikaan esiinny vakavasti otettavaa kilpailua, silla nama erittain suuret toimijat joko syovat tai
tuhoavat kilpailijansa. Markkinatalouden kannalta tarkeaa kilpailua ei siis paase syntymaan
niiden toimialoille. Nain ollen onkin luultavasti odotettavissa, etta lahitulevaisuudessa Inter-
net ja sen mahdollistamat vastaavat palvelut tulevat kohtaamaan kasvavaa viranomaisvalvon-

taa seka niihin kohdistuvaa uutta lainsaatoa ja regulaatiota. (Laudon & Traver 2020, 43, 52.)
3.1 Verkkokaupan maaritelma

Yksinkertaistaen voisi sanoa, etta verkkokaupat toimivat verkkopalvelimina, joiden kanssa
asiakas tai kayttaja on vuorovaikutuksessa tietokoneensa tai alypuhelimensa verkkoselaimen
tai erillisen sovelluksen kautta, Internetin valityksella. Vuorovaikutuksen mahdollistavat
WWW:n kuuluvat ohjelmointikielet, joista yleisimmin kaytetyt ovat HTML (HyperText Markup
Language)-, CSS (Cascading Style Sheets)- ja JavaScript (dynaaminen komentokieli). Kayttajan
verkkoselain tai sovellus tulkitsevat nailla kielilla kirjoitettua sisaltoa verkkokaupan palveli-
milta. Verkkokauppaa voidaan kuvailla Internetin kautta toisiinsa kytkettyjen laitteiden valilla
tapahtuvaksi kaupankaynniksi, jossa paatelaitteet kommunikoivat keskenaan WWW-teknolo-
gian valityksella. Tyypillisesti myyjan puolella kaupankayntia hoitaa verkkopalvelin, ja asiakas
yleensa kayttaa joko tietokonetta tai alypuhelinta seka niiden verkkoselaimia, tai erillisia so-
velluksia, jotka verkkokauppaa yllapitava yritys tarjoaa asiakkailleen kaytettavaksi. (Laudon
& Traver 2020, 45-49.)

Virallisempi maaritelma verkkokaupalle on organisaatioiden ja kuluttajien, tai toisten organi-
saatioiden valiset digitaaliteknologian mahdollistamat kauppatapahtumat. Naissa tilanteissa
varsinaiset paaasialliset liiketoimet eli tuotteiden ja palvelujen ostot ja myynnit tapahtuvat

sahkoisesti tietoverkkojen yli. (Chaffey, Hemphill & Edmunsion-Bird 2019, 11.)

Laudonin ja Traverin (2020, 43-44) siteeraamien analyytikoiden luomien ennusteiden mukaan
vuoden 2021 loppuun mennessa yksityishenkilot tulisivat tekemaan arviolta jopa 6,9 biljoonan
(tuhat miljardia) ja yritykset 31 biljoonan dollarin hankinnat verkon kautta. Vertailun vuoksi
esim. vuoden 2018 globaalin vahittaiskaupankayntimarkkinan koko oli 24,5 biljoonaa dollaria

ja verkkokaupankaynnin osuus siita vain 2,9 biljoonaa.
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3.2 Verkkokauppaostamisen trendeja B2C:n puolella

Vuoden 2020 alussa alkanut, ja viela ainakin tahan paivaan asti jatkunut koronaviruspandemia
sulki lahes kaikki kansalaiset maailmanlaajuisesti koteihinsa vaihteleviksi ajoiksi, vaikuttaen
ostokayttaytymiseen. Euroopan alueella on nahty pandemian kuluessa jopa 40% kasvua verk-
kokauppojen myyntimaarissa. Suomessa verkkokauppojen kaytto on noussut noin 30% verran.
(Vahter & Liikkanen 2021.)

Suomi oli Postnordin tutkimuksessa viimeisimpien maiden joukossa, kun vertailtiin miten suo-
sittu ostomuoto verkkokauppa oli Euroopassa. Postnord laski nama luvut vertaamalla verkko-
kauppaostojen vuosittaista volyymia maan asukaslukuun. Tutkimuksessa mukana olleista 12
Euroopan maasta vain Puola jaa Suomen taakse vertailussa, ja siella yksittaisen kansalaisen
ostovoima on merkittavasti suomalaista heikompi. Pohjoismaiden ikaantyva vaestonrakenne ja
siita kumpuava epaluottamus digitaalisuutta kohtaan voi vaikuttaa asiaan. Kuten kuviosta 1
voidaan havaita, verkkokauppojen kaytto oli erittain suosittua muissa pohjoismaissa, kuten

Tanskassa ja Norjassa. (Vahter & Liikkanen 2021.)

Estimated average spent per person per year
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Kuvio 1: Keskimaarainen verkkokauppaostoksiin vuodessa kaytetty rahamaara eri maissa
(lahde: Postnord)

Euroopassa kolme suosituinta tuotekategoriaa verkkokauppahankinnoissa olivat kengat ja vaa-

tetus, kodinelektroniikka ja kirjat seka aanikirjat. Postnordin tutkimuksen mukaan
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suomalaiset tekivat verkkokauppaostoistaan 80% ulkomailta, ja suosituin yksittainen verkko-
kauppa oli Zalando. (Vahter & Liikkanen 2021.)

IPC:n (kansainvalinen postialan jarjesto) kyselytutkimuksen perusteella Suomessa suosituim-
mat kaupat olivat Amazon ja Wish samalla 13% markkinaosuudella. Eurooppalaisittain suosi-
tuin verkkokauppa-alusta oli Amazon, jolla oli yhteensa 26% markkinaosuus IPC:n tutkimuksen
puitteissa. Toiseksi suosituin kauppapaikka euroalueen kuluttajilla oli Alibaba / Aliexpress 19%
osuudella ja kolmantena Ebay 10% osuudella. Euroopan mittakaavassa Zalandolla oli IPC:n mu-

kaan vain 3% markkinaosuus. (Posti 2022a.)

IPC:n tutkimusta tarkastellessa oli mahdollista havaita miten suomalaisten ostaminen jakautui
kotimaisten verkkokauppojen ulkopuolella. Sen mukaan suomalaiset tilasivat tuotteita eniten
Saksasta (42%), toiseksi eniten Kiinasta (40%), Ruotsista (24%) ja Iso-Britanniasta (19%). Myos
Yhdysvallat noteerattiin viela 18% osuudella. Kiinasta ja Iso-Britanniasta tilaaminen oli tutki-
muksen mukaan laskenut viime vuoteen nahden, johtuen paljon Brexitin toteutumisesta ja va-
haarvoisten tuotteiden euromaaraisen tullausrajan laskettua 1.7.2021 EU:n paatoksella. Kiina
oli suosituin tilausmaa suomalaisten keskuudessa ennen tata tullirajamuutosta. Suomalaiset
kuluttajat aikoivat jatkossa ostaa enemman kotimaisista verkkokaupoista, seka naapurimaista
ja muualta EU:n sisalta. Ostaminen tulisi vahenemaan Yhdysvalloista, Kiinasta ja Iso-Britanni-
asta. (Posti 2022a.)

Suomalaiset useimmiten maksoivat verkkokaupoissa verkkopankkimaksuilla, mutta myos vaih-
toehtoiset maksutavat olivat saamassa jalansijaa. Naista suositun oli suomalaisten keskuu-
dessa erilaiset kuluttajille tarjottavat laskut. Ruotsissa taas suosituin maksutapa oli erilaiset

mobiilimaksut seka kuluttajalaskut. (Vahter & Liikkanen 2021.)

Toimitustapojen osalta suomalaisten suosituin toimitustapa erosi paljon eurooppalaisesta kes-
kiarvosta. Siina missa Euroopassa keskimaarin suosittiin kotiovelle toimitusta, oli suomalaisten
suosituin toimitustapa pakettiautomaatti. Tahan mahdollisesti vaikutti maamme harvasti
asuttu luonne, jossa ns. viimeisen kilometrin toimituskustannukset voivat olla korkeammat
kuin muualla Euroopassa pitkista etaisyyksista johtuen, ja nakya nain asiakkailta pyydetyissa
toimitushinnoissa. (Vahter & Liikkanen 2021.) 40% suomalaisista sai ulkomailta tilatessaan il-
maisen toimituksen tilaukselleen, ja Euroopassa keskimaarin 59%. Suurin osa suomalaisten ul-

komailta tekemista tilauksista oli perilla keskimaarin alle viikossa. (Posti 2022a.)
3.3 Verkkokauppaostamisen trendeja B2B:ssa

Kotimaassa myos B2B:n osalta oli havaittavissa samaa trendia, eli ostamisen siirtymista sah-
koisiin kanaviin. Posti oli tutkinut tatakin puolta yhdessa Kantar TNS:n kanssa, ja tutkimuk-
sessa pyydettiin vastauksia seka B2B-ostajilta etta myyjilta. Sen mukaan jo 47% epasuorista

B2B-hankinnoista vuonna 2020 tehtiin sahkoisesti eri verkkokaupoista, ja 5 vuoden paasta
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osuuden arvioitiin olevan 62%. Pandemia vauhditti tata kehitysta - sama tutkimus vuoden 2019
tietoihin perustuen arvioi verkkokauppaostojen olevan viiden vuoden kuluttua tuota ~50%
luokkaa. (Posti 2021.)

Kuitenkin kaikesta B2B-ostamisesta toistaiseksi vain noin 10% tapahtui verkkokauppojen
kautta, eli kasvunvaraa on edelleen paljon. Yritykset suosivat helpohkojen uusintaostojen ru-
tiininomaista tekemista verkossa, mutta suurempien ostojen ja vieraampien hankintojen ta-
pauksessa ne turvautuivat yleensa tuttuun ja luotettavaan henkilokohtaiseen kontaktiin. Vuo-
den 2020 lukujen perusteella kotimaisten verkkokauppayritysten myynti oli noin 23 miljardia
euroa, ja tasta noin 63% oli myyntia toisille yrityksille ja organisaatioille. (Posti 2021; Posti
2022b.)

Tutkimuksen mukaan B2B-ostajien organisaatiot olivat valmiita ottamaan tarvittaessa uusia
hankintaprosesseja ja -malleja kayttoon hyvinkin nopeasti, jopa 1-2 viikossa. Noin neljasosa
ostajista oli vaihtanut toimittajaa, mikali suora ostaminen verkkokauppakanavan kautta ei ole
ollut mahdollista. Kuvio 2 kuvaa B2B-ostajien syita siirtaa hankintojaan verkkokanaviin. (Posti
2021.)

Syyt siirtda B2B-ostoja verkkoon
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W Ostajat 2021 (n=300)
Lahde: Postin B2B-verkkokauppatutkimus 2021

Kuvio 2: Miksi B2B-ostoja on siirretty verkkoon (lahde: Posti)

Postin vuoden 2022 B2B-verkkokauppatutkimuksen mukaan 59% kotimaisista B2B-myyntia te-
kevista organisaatioista halusi panostaa verkkokauppaymparistonsa edellakavijyyteen. Tutki-
mus kertoo, etta 76% B2B-ostajista kaytti jo verkkokauppoja tuotteiden ja palvelujen ostami-
seen. Tutkimukseen vastanneet B2B-ostajat pitivat tarkeimpina yksittaisina asioina verkko-
kaupoissa asioidessaan tuotteiden reaaliaikaisia saatavuustietoja ja hyvia tilausten seuranta-
mahdollisuuksia. 68% ostajista odotti, etta luotu tilaus toimitetaan perille kahden paivan ku-
luessa. Yleisimmat ongelmat ostamisessa liittyivat luvatusta poikkeaviin tai muuten pitkitty-

neisiin toimitusaikoihin. Vastuullisuusasioiden huomioiminen alkoi myos saada jalansijaa B2B-
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ostajissa, ja yhteensa 65% vastaajista piti melko tai erittain tarkeana sita, etta myyja tuo
esille tuotteidensa alkuperaan ja tuotantoketjun vastuullisuuteen liittyvia seikkoja. (Posti
2022b.)

Postilta (2022b) lainattu kuvio 3 esittelee sen tuoreimman B2B-tutkimuksen loydoksia siita

mita B2B-ostajat ja myyjat pitivat tarkeimpina asioina verkkokaupoissa.

Ostaja haluaa tilausten seurannan ja saatavuustiedot -
kaupan integroitavuus tai kayttdo mobiilissa ei tarkeaa

Erittéin tarkea

Reaalizikaiset tuotteiden saatavuustiedot 54%

Tilausten seuranta 54%

Asiakkaille
Vanhan tilauksen uusiminen onnistuu Nopeasti 42% térkeimpiéovat
Asiakaskohtaiset valikoimat, hinnastot, alennukset ja ulkoasu 32% reaaliaikaiset
Tilausten tekeminen asiakastiliin tallennettujen tilauslistojen perusteella 26% tuotteiden
Tarjouspyyntéjen saaminen/jattiminen digitaalisen kanavan kautta 40% saatavuustiedotja

Integroitavissa taustajéjestel miin tilaustenseuranta.

o
ja hankintaprossssiin 40

Kannattaa panostaa

Kéytettavissa mobiilisti 36% asioihin, jotka ovat
Mahdollisuus valita eri maksutapoja 15% myynnin tai
asiakaskokemuksen
Chat-asiakaspalvelu 9% kannalta olennaisia.
Markkinointiautomaatio / 50

Jjalkimarkkinointi
MYYIAT 2022 (n=201) MWOSTAJAT 2022 (n=300)

OSTAJAT: Kuinka tirkeind piditte seuraavia verkkokaupan ja B2B -tilausjérjestelmien ominaisuuksia yrityksellenne?
MYYJAT: Kuinka tirkein3 piditte seuraavia digitaalisen myyntikanavan ja B2B -verkkokaupan ominaisuuksia yrityksellenne?

Kuvio 3: Mita B2B-ostaja haluaa verkkokaupalta (lahde: Posti)

4  Asiakaskokemus

Suuren Yhdysvaltalaisen kauppaketjun Wallmartin perustaja Sam Walton on sanonut: ”On ole-
massa vain yksi pomo - asiakas. Hanella on valta antaa potkut kaikille yrityksen tyontekijaille,
alkaen hallituksen puheenjohtajasta ja siita alaspain, yksinkertaisesti kayttamalla rahansa

muualla.” (Ahvenainen ym. 2017, 8.)

Ilmiona asiakaskokemus on ollut olemassa niin kauan kuin on ollut olemassa jonkinlaista vaih-
dantaan liittyvia taloudellisia aktiviteetteja. Olennainen osa tata vaihdantaa on vaihtelevat
muuttujat, jotka eivat ole itsessaan raha, tai sita vastaan saadut tuotteet tai palvelut. Pala-
taan ajassa noin 200 vuotta taaksepain ja otetaan esimerkiksi maatalon isanta, joka tarvitsi
puutavaraa rakentaakseen uuden ladon mailleen. Osa puutavaran hankintaan liittyvaa paatok-
sentekoa oli kayttokelpoista puutavaraa tuottavan ja myyvan sahan omistajan maine, luotet-
tavuus sille, etta toimitettava puutavara on hyvasyista ja suoraa, seka saatavissa olevat mak-
suajat ja lisapalvelut vaikkapa tavaran perille toimittamiseksi. Jos taas lahistolla sijaitsi toi-

nen saha, jonka myytava tuote oli vastaavan laatuista, mutta kylilla puhuttiin omistajan
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vaikeasta luonteesta, huhuiltiin hanen pitkiksi venahtaneista kaupunkireissuistaan ja usein ta-
pahtuneista yrityksista nostaa kauppahintoja niista sopimisen jalkeen ei liene vaikeaa paa-
tella, etta kummalta sahalta kyseinen maatalon isanta puutavaransa hankki. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 20.)

Viela vuonna 2016 asiakaskokemus loytyi vain 24% suomalaisten 125 porssiyhtion strategioista,
visiosta, missiosta tai arvoista, jos katsotaan vuoden 2017 ”Asiakaskokemus ja -palvelu suo-
malaisissa porssiyrityksissa”-tutkimusta, jota Ahvenainen ym. (2017, 19) siteeraavat kirjas-
saan. Maarallisesti useimmiten se loytyi eri toimialojen osalta tietoliikennepalveluista, rahoi-
tuksesta, kulutuspalveluista ja teknologiasta. Vahiten se esiintyi terveydenhuollossa, oljy- ja
kaasualalla, kulutustavaroita myyvilla yrityksilla ja yleishyodyllisissa palveluissa. Teoksessa
Ahvenainen kumppaneineen pohtii myos, etta kuka naissakin yrityksissa kaytannossa vastaa
asiakaskokemuksen kehittamisesta, kun vain 5% osassa yritysten johtoryhmista istuu asiakas-

kokemuksesta vastaava henkilo.

Taloudelliset syklit ja tilanteet vaihtelevat kulloistenkin aikojen mukaisesti. Asiakaskokemus
on alkanut vilista termina viimeisen kymmenen vuoden kuluessa todella monien yritysten, ja
jopa julkisten organisaatioiden strategisessa sanastossa. Mita lahemmaksi nykyhetkea paas-
taan, sita useammin siita puhutaan. Eri johtajat mainitsevat sen olevan yrityksen tai organi-
saation strateginen tekija tai tavoiteltava vahvuus. Sita viljellaan termina ahkerasti strategia-
kalvoilla, missio- ja visiokuvauksissa seka tyopaikkailmoituksissa. Se loytyy nykyaan myos esi-
merkiksi Kelan, useiden sairaanhoitopiirien ja Alkon strategisista tavoitteista. Nykyinen digita-
lisoitunut yhteiskuntamme tassa kontekstissa on saanut aikaan sen, etta useat yritykset ja or-
ganisaatiot korostavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen painoarvoa jopa niin paljon, etta

pitavat sita merkittavimpana kilpailukeinonaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19-21.)

Oikea, todellinen asiakaslahtoisyys ja asiakaskokemukseen panostaminen tarkoittaa kuitenkin
jotain aivan muuta kuin organisaation strategiamateriaaleihin merkittya tavoitetta tietyn
markkina-alueen parhaasta asiakaskokemuksesta ilman, etta asiakaskokemuksen kehittami-
seen on kohdistettu resursseja, sita mitataan ja sille on maaritetty selkeita konkreettisia ta-
voitteita. Hyva asiakaskokemustyo ei ole pelkkaa puuhastelua asiakastyytyvaisyyskyselyiden
parissa, vaan kovaa liiketoiminnan ydinta, jossa onnistuminen nakyy niin sanotusti viivan yla-

ja alapuolella. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 21.)

Modernin ja verkkoon kytkeytyneen ihmiskunnan elamaa varittaa ylenpalttiset vaihtoehdot ja
voimakas informaatioahky. Nama ilmiot heijastuvat 2000-luvun liiketoimintaan, jonka piirissa
asiakas motivaatiotekijoineen arvioi asiointikanavan ja tarjotun tuotteen tai palvelun laadun
ja arvon, usein viela hyvinkin nopeasti. Miten yksittaisen yrityksen liiketoiminta parjaa ja
erottuu nyt ja tulevaisuudessa, kun digitalisaation mahdollistamana monien tarjoajien hinnat,

tuote ja sen laatu, tarjottu palvelu ja kanavat niiden hankkimiseen ovat paljolti samoja?
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Millaisia lisahaasteita tilanteeseen tuo viela se, etta yritys voi joutua kilpailemaan asiakkaista
ja heidan rahoistaan sellaisia merkittavia monikansallisia toimijoita kuin Amazonia, Alibabaa

ja Zalandoa vastaan? (Ahvenainen ym. 2017, 9.)
4.1  Asiakaskokemus kaytannossa

Asiakaskokemus alkaa lahes aina muodostua jo ennen kuin asiakassuhde paasee edes aluille.
Siita muodostuu ennakko-odotus hyvinkin aikaisessa vaiheessa ja nopeasti mm. yritykseen liit-
tyvien kasitysten, brandiviestinnan ja mielikuvien pohjalta. Jokainen vuorovaikutus kaikissa
pienissakin hetkissa asiakkaan ja yrityksen valilla, kanavasta valittamatta luo kokemuksia,
jotka muodostavat yhdessa asiakaskokemuksen kokonaisuuden. Kun konkreettinen osto on jo
tehty, jatkuu kokemuksen muodostuminen jatkuvasti erilaisissa arjen kohtaamisissa, kuten
tuotteen toimivuudessa ja paivittaisen yhteistyon sujuvuudessa. Asiakaskokemuksessa painaa
paljon asiakkaan kokemus siita onko yritys hanesta kiinnostunut, valittaako se hanesta ja onko
se sitoutunut asiakassuhteeseen. Kokonaisuuteen vaikuttavat niin suuret, yksittaiset tekijat

kuin monilukuisemmat pienet asiatkin. (Ahvenainen ym. 2017, 10; Holma ym. 2021, 24-25.)

Asiakkaissa mahdollisesti muodostuva asiakasuskollisuus rakentuu naiden tunne- ja muistijal-
kien pohjalle, ja aiemmat kokemukset luovat suoran linkin heidan jatkossa tapahtuvaan kay-
tokseensa. Jos asiakas pitaa yrityksesta tai organisaatiosta ja kokee saavansa arvoa sen tuot-
teiden, palvelujen tai ratkaisujen parissa vietetysta ajasta, han tekee sen kanssa mielellaan
yhteistyota ja suosittelee yritysta ystavilleen, kollegoilleen ja laajemmille verkostoilleen.
(Ahvenainen ym. 2017, 10-11; Holma ym. 2021, 24.)

Kuten arvostettu yhdysvaltalainen kirjailija, runoilija ja ihmisoikeusaktivisti Maya Angelou
lausui aikanaan: ”lhmiset eivat aina muista mita olet sanonut tai mita olet tehnyt, mutta he

muistavat aina mita sait heidat tuntemaan.” Saarijarvi & Puustinen 2020, 106.)

Arkipaivainen elama on taynna erilaisia asiakaskokemuksia. Suurin osa niista on kuitenkin sen

kaltaisia, etta niita harvoin osaa ajatella varsinaisina kokemuksina. Aamupalaa syodessa muo-
dostamme brandikokemusta kotimaisesta jogurttimerkista, ja kayttokokemusta lkean tai litta-
lan astiastoista. Istuessa aamulla ruuhkassa seisovassa bussissa tai raitiovaunussa olemme alt-
tiina kaupungin liikelaitoksen tarjoamalle julkisen liikenteen kokemukselle, ja tyopaivakin voi
huipentua hyvalla tai huonolla tavalla ulkoistettujen IT-palvelujen asiakaskokemukseen. Eri-

laiset yritykset ja organisaatiot pyrkivat parsimaan itsensa mukaan paivittaisen elamamme ko-
kemuksiin, tehden sen kuitenkin usein niin, etta ne tarkastelevat omaa tarjontaansa aivan ku-

ten kokemus olisi kytketty irti ihmisen arkisesta elamasta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 61.)

Yritykset ja organisaatiot usein pilkkovat Saarijarven ja Puustisen mukaan (2020, 63-64) asia-

kaskokemuksen pienempiin osiin, kuten:



20

¢ Brandikokemus: Kokonaisvaltainen kokemus brandista ja sen herattamista kognitiivi-
sista ja emotionaalisista reaktioista. Tahan panostavat usein mm. kuluttajatuotteiden
valmistajat ja elintarvikealan yritykset.

e Kulutuskokemus: Muodostuu tuotteen kayttamisen ja omistamisen seurauksena, esim.
vaatteiden, autojen ja kodinelektroniikan parissa.

e Ostokokemus: Tuotteen tai palvelun ostamisen kokemus. Tama kiinnostaa erityisesti
kauppakeskuksissa, verkkokaupoissa ja B2B-puolella.

e Palvelukokemus: Ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa rakentuva kokemus palvelusta.
Naita pohditaan esim. ravintoloissa, partureissa ja kampaamoissa, hotelleissa ja
muissa vapaa-ajan palveluissa.

e Hintakokemus: Liittyy voimakkaasti kaikkiin muihin osa-alueisiin, sen takia sen kiin-
nostaakin kaikkia toimialoja. Korostuu eniten yleensa verkko-, paivittaistavara-, auto-
ja asuntokaupassa.

e Kayttokokemus: Nimensa mukaisesti asiakkaan kokemus tuotteen tai palvelun kay-
tosta. Koskee erityisesti tuotteen kaytettavyytta, designia ja muita sensorisia koke-
muksia. Erityisen huomion kohteena nykyaan mm. kaikissa tietoteknisissa laitteissa
(puhelimet, tietokoneet, niiden sisaltamat ohjelmistot) ja kodinelektroniikassa.

e Toimituskokemus: Liittyy laajempaan asiakaskokemukseen, ja koskee erityisesti verk-
kokauppoja ollen niita koskevan ostokokemuksen viimeisia osia (jos mahdollisia palau-
tus- ja huoltoasioita ei huomioida).

e Online- ja verkkokauppakokemus: Nimensa mukaisesti liittyy tuotteen tai palvelun
hankintaan verkon kautta. Naiden ostomuotojen yleistymisen takia koskettaa nykyaan
todella monia organisaatioita ja yrityksia. Tarkeydestaan huolimatta sen tulee istua
osaksi muita asiakaskokemuksen osa-alueita. Talla viitataan useimmiten asiakkaan ko-
kemukseen verkkosivujen informatiivisuudesta, kayton helppoudesta ja yksinkertai-

suudesta, sosiaalisuudesta ja sensorisuudesta.

Asiakkaan nakokulmasta nama ylla mainitut asiakaskokemuksen osa-alueet koetaan kuitenkin
usein ns. hybridikokemuksena, joissa on mukana eri brandien, yritysten, palvelun ja/tai tuot-
teen osakokemuksia. Vaikkapa alypuhelimen kayttokokemuksessa on mukana helposti monta
eri tekijaa: kuvitteellisesti ne voivat olla esim. sen valmistaja (Samsung), myyja (Gigantti),
operaattori (Elisa), kayttojarjestelma (Googlen Android) ja kaikki sen sisaltamat sovellukset.
Jos puhelinta kaytetaan vaikkapa juoksulenkilla, siihen yhdistyy helposti viela Citymarketista
ostetut Niken juoksukengat ja takki, ja Storytel-suoratoistopalvelusta kirjan kuunteleminen

Sennheiserin langattomilla kuulokkeilla liikkeella ollessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 65.)

Pelkkien yritysten ja organisaatioiden tarjoamien tuotteiden ja palvelujen sijaan asiakaskoke-
mus laajentaa nakokulmaa niin sanotun asiakaspolun kautta rakentuvaan moniulotteiseen ko-

kemukseen. Asiakaspolku (kuvio 4) kuvaa ja sisaltaa kaikki vaiheet, joiden lapi asiakas kulkee
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harkitessaan, ostaessaan ja kayttaessaan tuotetta tai palvelua. Se kuvaa monipuoleisesti myos
ajallisia ulottuvuuksia, joihin kuuluu osat ennen ostamista, itse ostamisen vaihteet seka mita
tapahtuu ostamisen jalkeen. Asiakaspolku tyypillisesti sisaltaa myos erilaisia kosketuspintoja
asiakkaan ja organisaation valilla, ja naita voivat olla esim. fyysisessa toimipisteessa asiointi,
puhelin-, sahkoposti- tai chat-asiakaspalvelun hyodyntaminen seka verkkosivuilla asiointi. Mi-
kali asiakaspolkuun kuuluu vaiheita, joissa esim. kuljetusyhtio toimittaa fyysisia tuotteita asi-
akkaalle, tulee sekin laskea mukaan asiakaspolkuun - asiakas yhdistaa helposti polun varrella

vastaan tulevat eri yhtiot saman kokemuksen alle. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 21.)
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Kuvio 4: Starbucksin asiakaspolku kahvin ostamisesta (lahde: Popescu/UX Collective)

Asiakaskokemus on aina yksilollinen ja subjektiivinen, eli se perustuu asiakkaan omaan arvi-
oon. Nama kokemukset muodostuvat hyvin erilaisten preferenssien ja tarpeiden pohjalta, silla
jo pelkastaan se, etta puhutaanko kuluttaja- vai yritysasiakkaasta luo paljon hajontaa. Jolle-
kin tarkeinta on halpa hinta, toinen arvostaa palvelua ja kolmas valikoiman laajuutta. Ihmiset
uskovat eri asioihin ja arvoihin, ja toivomme seka pelkaamme erilaisia asioita. Jo pelkastaan
ihmisen arvoihin vaikuttaa moninaiset tekijat, kuten halu tavoitella tasapainoa ja harmoniaa,
turvallisuus, saavutukset, nautinnonhakuisuus tai valta. Kokonaisuuteen sotkeutuu viela sellai-
sia tekijoita kuten kulttuuri, tulotaso, ika ja paikka- tai ammattikunta. Kaikki nama moninai-

set muuttujat ohjaavat kulutustottumuksia. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 125.)
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Markkinaehtoisessa liiketoiminnassa yksikaan organisaatio ei kaytannossa voi tuottaa tasok-
kaita asiakaskokemuksia kaikkiin erilaisiin tarpeisiin. Suositeltavaa onkin sen sijasta tehda va-
lintoja siita millaisiin asiakastarpeisiin kannattaa keskittya, mitka ovat merkittavimmat asia-
kas- tai kohderyhmat ja missa naista on riittavan hyva markkinapotentiaali. Kun organisaatio
on ensin selvilla siita, millaisia asiakkaita varten se on olemassa, voi se aloittaa suunnittelun
siita millaista asiakaskokemusta se haluaa tavoitella ja tarjota asiakkailleen. Mikali tata sel-
vyytta ei ole, on vaarana paatya kompromissiin, jossa asiakaskokemusta yritetaan luoda jokai-
selle sopivaksi. Tama johtaa helposti siihen, etta sita ei kehiteta kunnolla oikein kenenkaan
ehdoilla. Jos organisaatio lahtee talle tielle, kay usein niin, etta asiakaskokemus jaa valjuksi
ja mitaansanomattomaksi. Asiakasryhmien tunnistaminen ja maarittely on asiakaskokemuksen

strategisen suunnittelun merkittava lahtokohta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 125-126.)

Holman ym. mukaan (2021, 53-54) tarkea fundamentti asiakaskokemustyossa on arvolupaus.
Organisaatioiden tulisi rakentaa se aina asiakkaan ja hanen tarpeidensa ymmartamisen poh-
jalta. Arvolupaus kattaa asiakkaan tehtavat, hanen tavoitteensa ja haasteensa (kipupisteet)
ja naiden vastineen eli miten yrityksen tuotteet ja/tai palvelut sopivat naihin tarpeisiin.

Holma kumppaneineen kehoittaa miettimaan miten asiakasymmarrysta voisi lisata. Asiaa voi

lahestya seuraavien kysymysten kautta:

e Mika organisaation asiakkaita motivoi?

e Miksi he ovat valinneet tai ovat valitsemassa tietyn toimittajan kumppanikseen?
e Millaiset kokemukset asiakkaan polun varrella ovat tarkeita?

e Mita kohtaamispisteita asiakas pitaa tarkeimpina tarjotuista vaihtoehdoista?

¢ Millaisia mahdollisuuksia organisaatiolla on vaikuttaa naihin kohtaamispisteisiin?

4.2 B2B-asiakkaan asiakaskokemus

B2B-liiketoiminnassa hyvan asiakaskokemuksen kulmakiveksi muodostuu arvon tuottaminen
asiakkaalle. Tassa arvokokemuksessa on olennaista, etta asiakas kokee saavansa yhteistyosta
enemman arvoa verrattuna siihen paljonko han investoi siihen aikaa ja rahaa. Tarkeinta ei ole
se mita ratkaisu maksaa asiakkaalle, vaan mita han maksua vastaan saa ja sita kautta hyotyy.
Tutkimusten mukaan hyvassa B2B-kokemuksessa toistuvat paljolti samat asiat, ja niissa on hy-
vin vahan maantieteellisia eroja. Holma ym. (2021, 38) nostavat esille seuraavat teemat

naista tutkimuksista:

e Brandi on luotettava, ja vastaa toiminnaltaan asiakkaiden odotuksia
e Nykyiset asiakkaat kertovat hyvaa yrityksen toiminnasta ja ovat halukkaita suosittele-

maan sita muille - tama osoittaa yrityksen olevan sanojensa mittainen
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e Yritys huomioi aidolla tavalla toiminnassaan asiakkaansa ja se toimii asiakaskeskei-
sesti. Tama nayttaytyy asiakkaille mm. ymmarryksena markkinasta ja asiakkaiden val-
litsevista olosuhteista

e Yritys on sitoutunut asiakkaisiinsa, se toimii proaktiivisesti ja viestii johdonmukai-
sesti. Lupauksista pidetaan kiinni ja palvelut tuotetaan sovitusti, samalla palvelukoko-
naisuus on saumaton

e Yritys reagoi asiakkaidensa tarpeisiin ja on joustava

Konkreettisella tasolla B2B-asiakaskokemuksessa tulee huomioida asiakasyrityksen liiketoimin-
taa ja sen muuttujia. Myyntiorganisaatioiden tulee pohtia mika sen asiakkaille on merkityksel-
lista, ja miten sen tarjoamat tuotteet, palvelut ja ratkaisut voivat auttaa asiakkaita menesty-
maan omassa liiketoiminnassaan. B2B:ssa on olennaista, etta myyja ymmartaa asiakkaansa si-
saisia prosesseja, seka miten myyjan oma tarjonta nivoutuu osaksi niita. Nama asiakkaan pro-
sessit taas vastaavasti tahtaavat sen omia kilpailijoita paremman asiakaskokemuksen luomi-
seen. B2B-asiakaskokemus ja siihen sisaltyvat kaikki kosketuspisteet, kuten esimerkiksi myyn-
tihenkilosto, Internet-sivut, tuotetuki, asiakaspalvelu ja itse tuotteet ja palvelut on luotava
alusta alkaen tama kyseinen paamaara kristallinkirkkaana mielessa. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 89-90.)

B2B-toiminnassa asiakaskokemus on kokonaisuutena kuluttajamyyntia monimutkaisempi koko-
naisuus. Siihen vaikuttaa itsessaan jo se, etta tyypillisessa asioinnissa asiakkaan paassa on
enemman osallistujia kuin yksittainen kuluttaja. Kaupantekoon ja asiointiin osallistuu tyypilli-
sesti monia eri henkiloita eri rooleista ja eri organisaatiotasoilta. Tama tuo lisaa erilaisia prio-
riteetteja, ja kun lisataan soppaan tavoitehakuisuus kasvaa asiakaskokemuksen kerroin hel-
posti. Se, joka lopulta ostonappia ns. painaa, ei valttamatta ole lainkaan tuotteen tai palve-
lun loppukayttaja. B2B:n puolella asioinnissa vaikuttaa myos pitkat myyntisyklit, hankitta-
vasta tuotteesta tai palvelusta riippuen keskimaarin 5-7 henkilon osallistuminen hankintaan,
perusteellinen pohjatyo ja kilpailutus. Kun monesti panokset ovat suuremmat, nousee eri osa-
puolien valinen yhteistyo ja sen toimivuus, ja ndaiden kehittyminen korkeaan arvoon. (Holma
ym. 2021, 33.)

B2B-asiakkaiden nakokulmasta kasin hyva asiakasarvo on usein, paikka-, aika- ja kohtaamissi-
donnainen subjektiivinen tunnekokemus saaduista hyodyista ja niiden eteen tehdyista uhrauk-
sista. Nama hyodyt voivat esimerkiksi olla riittavan helppo saavutettavuus online- tai offline-
kohtaamisissa, asioinnin sujuvuus, nopeus ja kitkattomuus, seka joustavuus ja miellyttavyys.
Asiakaskokemusta voi haitata kitka ja omien resurssien tuhlaaminen eli turhaan kulunut aika
ja ylimaarainen vaiva, vaikea siirtyminen kanavasta toiseen tai se, etta myyja ei ymmarra tar-

peeksi asiakkaan toimintaymparistoa. (Holma ym. 2021, 251.)
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B2B:ssa yksittaisen asiakkuuden aikaiset elinkaarituotot ovat usein merkittavasti suuremmat,
silla tuotteiden ja palveluiden hinnat ovat korkeampia, ja myyntivolyymit usein suurempia.
Kun yksittaisen asiakkuuden arvo voi olla erittain merkittava, on asiakaskokemuksen suunnit-
telu ja sen kehittaminen perusteltua. Asiakassuhteiden kesto on useimmiten pitka. Perintei-
sessa B2B-toiminnassa uuden asiakkaan tai toimittajan hankintaprosessi on usein monimutkai-
nen, eli se vie aikaa ja aiheuttaa kustannuksia. (Holma ym. 2021, 33-34.) Tama voidaan nahda
alla olevasta tutkimusyhtio Gartnerin luomasta kuvitteellisesta B2B-asiakkaan asiakaspolusta
(kuvio 5).
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Kuvio 5: Asiakaspolku B2B-ostolle (lahde: Gartner)

Holman ym. (2021, 35) mukaan taman takia yleensa olemassa olevien asiakkuuksien kehitta-
minen ja niista huolehtiminen, seka naille hyvan kokemuksen luominen on edullisempaa kuin
uusien asiakkuuksien hankinta. Joidenkin arvioiden mukaan olemassa olevista asiakkuuksista
huolehtiminen on jopa 8-16 kertaa halvempaa. Asiakkaan suunnalta katsottuna toimittajan
vaihtamiseen voi sisaltya riskeja, jos toimittajalta hankittava tuote tai palvelu vaikuttaa sen
omille asiakkaille tarjottavaan kokemukseen valillisesti. Mahdollisten uusien toimijoiden vali-
sen hyvin toimivan yhteistyosuhteen luominen vie aikaa ja maksaa, kun yritykset saatavat jos-
kus monimutkaisetkin sisaiset rakenteensa ja prosessinsa toimimaan yhteen. Samalla kaikki

toimintaan osallistuvat ihmiset opettelevat toimimaan uuden kumppanin kanssa.



25

Kuitenkin silloin kun kokemusta tarkastellaan olemassa olevan asiakkuuden kautta, on asia-
kaspolku paljon yksinkertaisempi. Suurin osa B2B-liiketoiminnasta on uusintaostoja, eika uu-
den kumppanin metsastysta. Naissa tapauksissa korostuu asiakaspolun helppous ja vaivatto-
muus, ja kaikenlaisen turhan kitkan havittaminen ostoprosessista. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 87.)

4.3 Digiajan asiakaskokemus

Mikali tarkastellaan asiakaskokemusta enemman digiajan nakokulmasta, voidaan se Gerdtin &
Eskelisen (2018, 56-57) mukaan jakaa neljaan merkittavaan osa-alueeseen, jotka ovat palve-
lun nopeus, personointi, kayttajaystavallisyys, seka naita hyvin palveleva teknologiaympa-
ristd. Samat asiat kuuluvat muutoinkin asiakaskokemuksen keskeisiin elementteihin, mutta
niiden painoarvo korostuu tassa digitaalisessa aikakaudessa sen johdosta, etta asiakkaat asioi-

vat eri organisaatioiden kanssa nykyaan paljon digitaalisia kanavia pitkin.

Aikaisemmin asiakkaalle saattoi riittaa, etta verkkokaupasta tilattu tuote saatiin perille vii-
kossa. Nyt asiakas (hieman maasta ja tarjonnasta riippuen) odottaa saavansa tilauksensa pe-
rille jopa tunneissa, tai vahintaankin vain muutamassa paivassa. Asiakaspalveluun sahkopos-
tilla lahetetty viesti odotteli vastausta aiemmin useiden paivien ajan, nykyaan asiakas odot-
taa vastauksia kysymyksiinsa salamannopeasti sosiaalisen median valityksella. Chatissa kirjoit-
tavaa osapuolta indikoivat kolme pomppivaa palloa ovat modernin asiakkaan oletusarvo. Lan-
simaista kulutusyhteiskuntaa vaivaa nykyaan melkoinen karsimattomyyden taakka, kaiken pi-
taisi tapahtua heti. Tama nakyy esimerkiksi monenlaisessa paatoksenteossa, asiakaspalve-
lussa, diagnooseissa ja palautteiden antamisessa. Ihmiset ovat oppineet odottamaan ympari
kellon saatavilla olevaa palvelua reaaliaikaisesti, aina vahintaankin automatisoituna. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 57.)

Asiakaskokemuksessa on jo pitkaan ollut tarkeaa henkilokohtaisuus, ja yritykset ovatkin jo
jonkin aikaa pyrkineet saamaan asiakaspalveluunsa henkilokohtaisuuden tuntua, kuten laita-
malla markkinointiviestintaansa mukaan tervehdyksen vastaanottajan etunimen kera. Nyky-
aan se ei kuitenkaan vaikuta enaa riittavan, vaan asiakaskokemukseen kuuluu odotusarvo oi-
keasta henkilokohtaisuudesta, pelkka yleisempi tunne siita ei enaa riita. Yritykset ja organi-
saatiot tarvitsevat selkean kasityksen siita, etta mita tietoa niilla oikeasti on asiakkaistaan,
seka osaamista ja keinoja hyodyntaa tata tietoa asiakkaidensa hyvaksi. Jotta asiakkaille voi-
daan tarjota hyvin personoitua palvelua, tulee asiakkaat tunnistaa luotettavasti teknologian
avulla. (Gerdt & Eskelinen 2018, 58.)

Internetin leviaminen maailmalla toi ajan kanssa yritysten sisaisiin keskusteluihin mukaan
kayttajaystavallisyyden, silla leviamisen myota tarkeat ensikohtaamiset asiakkaiden ja yritys-
ten valilla alkoivat tapahtua paljolti digitaalisesti. Tiedon loydettavyyteen ja tavoitettavuu-

teen alettiin kiinnittaa huomiota. Jo nyt ja erityisesti tulevaisuudessa yleistyvat uudet
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kayttoliittymat aaniohjauksesta virtuaalitodellisuuteen tarvitsevat uudenkaltaista ajattelua
kayttajaystavallisyyden saralta. Se tarkoittaa myos, etta asiakkaan kokemusta hairitsevien
prosessien, sisaisten toimintojen ja riippuvuuksien tulee havita asiakkaan asioimisen ja osta-
misen tielta. Asiakkaille tarjottavien teknologioiden tulee olla helppokayttoisia ja ostokoke-
muksen intuitiivista. Parhaimmillaan onnistunut helppo kaytettavyys tuo mukanaan merkitta-
vaa asiakasuskollisuutta, ja Gerdtin & Eskelisen (2018, 59) mukaan tutkimukset ovat jo osoit-
taneet selkean, voimakkaan korrelaation hyvan kaytettavyyden ja asiakaslojaliteetin valilla.

Huono kaytettavyys ajaa helposti asiakkaat muualle.

Kaiken taman tekee mahdolliseksi oikein suunniteltu ja toteutettu teknologiaymparisto. Ilman
toimivaa ja reagointikyvykasta IT-infrastruktuuria digitaalisen aikakauden asiakaskokemuksen
kehittaminen on todella haastavaa. Teknologia kuuluu nykyaan olennaisesti lahes jokaisen
asiakaskokemukseen vaikuttavan yksittaisen tekijan taustavoimiin. (Gerdt & Eskelinen 2018,
59.)

4.4  Asiakaskokemuksen visio

Jokainen loistava palvelu lahtee visiosta, tosin kyseessa ei aina ole tietoinen sellainen. Ote-
taan esimerkiksi tuttu, pieni paivittaistavarakauppa, jonka omistaja muisti nimesi ja piti aina
valmiina niita tuotteita tiskin lahella, joita tyypillisesti hanelta ostit. Talla omistajalla ei valt-
tamatta ollut mitaan dokumentoitua visiota, jota han toteutti paivittain asiakkaitaan palvel-
lessa, mutta kenties hanella oli jokin sisainen tunne siita millaisessa roolissa han haluaa olla
omassa yhteisossaan, miten han tahtoi kohdella muita ihmisia ja mihin suuntaan han tahtoi

omaa liiketoimintaansa vieda. (Heapy, King & Samperi 2018, 29.)

Laadukas visio on tasapainoinen liitto oman liiketoiminnan toivotun tulevaisuuden, houkutte-
den valilla. Ilman visiotakin voi parjata tiettyyn pisteeseen asti, ja organisaatio voi tavoitella
strategiassaan kasvua ja keskittya kustannustehokkuuteen. Mita luultavimmin jossain kohtaa
se kuitenkin joutuu tilanteeseen, jossa sen nykyinen liiketoimintamalli ja tuotevalikoima lak-
kaa palvelemasta sen tarkoituksia, tai sen nykyinen markkinaymparisto muuttuu riittavasti,
johtaen organisaation tavoitteiden ja tarkoitusperien merkittavaankin uudelleenkirjoitukseen.
(Heapy ym. 2018, 29.)

Visiossa on kyse muustakin kuin siita milta onnistuminen nayttaa - kyse on ennen kaikkea tun-
teista, motivaatiosta ja innostuneisuudesta. Visiolle on usein tilausta, mutta sen luominen ja
toteuttaminen on yllattavan haastavaa. Visio on jo itsessaan termina monitulkintainen, ja sita
maarittaessa on hyva lahtea liikkeelle siita mista asiassa on kyse, ja mita sen avulla halutaan
saada aikaan. Asiakaskokemuksen visio tuo jarjestelmallisyytta ja selkeytta organisaation ra-
jallisten resurssien kohdistamiseen ja niihin liittyvaan paatoksentekoon. Se luo yhtenevaisia

paamaaria organisaation eri puolille helpottaen toiminnan suunnittelua, ja perustelee
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jarkevalla tavalla tarpeita muutoksille. Visio luo motivaatiota lapi organisaatiosiilojen ja vi-
siotyon onnistuessa tyontekijat sitoutuvat tekemaan yhdessa toita sen eteen. (Heapy ym.
2018, 29-30.)

Heapy ym. (2018, 33.) teroittavat kirjassaan sita, etta visio ei ole:

¢ Vaihteleva maara tavoitteita
e Lausunto aikomuksista tai toiminta-ajatus
¢ Uusi organisaation slogan tai iskulause

e Toimintasuunnitelma
Sen sijaan vision tulisi:

e Kuvata kirkkaasti ja kasin kosketeltavasti organisaation tulevaisuudennakymia, joissa
se myos saavuttaa kaupalliset tavoitteensa

¢ Olla niin kattava ja informatiivinen, etta organisaatio voi suoraan tehda paatoksia sen
perusteella (suuria maaria visiotyota menee usein harakoille, mikali luotua visiota pi-
detaan eparealistisena tai tarpeettomana)

e Olla niin innostava ja kaytannollinen, etta se motivoi ihmisia tekemaan siita totta

Pintapuoleisesti tarkasteltuna visio voi vaikuttaa yksinkertaiselta asialta, mutta kaytannossa
tilanne on usein toinen. Liiketoiminnalle tyypilliseen tapaan on eri asia luoda idea kuin saada
se toteutumaan. Sopivan vision konseptointi ja todeksi muuttaminen on usein vaikeaa, ja mo-
net organisaatiot tormaavat tahan seinaan. Visio tarkoittaa kuvausta siita millaisen liiketoi-
minnan, palvelun tai jopa ekosysteemin organisaatio haluaa luoda. Strategia toimii vision tu-
kena kuvaten miten vision mukaiseen tahtotilaan on tarkoitus paasta. (Heapy ym. 2018, 29-
30.)

4.5 Asiakaskokemusstrategia

Asiakaskokemusstrategia on osa organisaation laajempaa strategiaa, ja sen maarittelysta vas-
taa hallitus ja johtoryhma. Asiakaskokemustyo vaatii aina strategista suunnittelua, silla asia-
kaskokemus on erottamaton osa yrityksen olemassaolon edellytyksia tyypillisesti kilpaillussa
markkinassa. Tasta johtuen asiakaskokemuksen tulee olla kiintea osa organisaation hallituksen
ja johtoryhman saannollista agendaa, ja sille voi olla perustelua maaritella oma strategia, jos
organisaation tavoitteena on saavuttaa kilpailuetuja valitussa arvoketjussa. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 123; Holma ym. 2021, 59).

Johdon tulee maaritella sen strategisesti kestava asiakaskokemus, niin itse maksavan asiak-
kaan kuin yrityksen taloudellisten toimintaedellytysten nakokulmista, ja lopulta valjastaa

koko talon energia toteuttamaan sita. Asiakaskokemusstrategiassa kuvataan miten
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organisaatio on suunnitellut matkansa kohti tavoitteitaan. Naiden tueksi maaritetaan merkit-
tavimmat kehityshankkeet ja niille luodaan budjetit, jaetaan vastuut ja kokonaisuutta tay-
dennetaan luomalla yhteiset onnistumisen mittarit. Asiakaskokemuksen strateginen johtami-
nen vaatii systemaattista toimintaa, aikaa ja karsivallisyytta. Organisaation johdon on vuo-
desta ja paivasta toiseen kommunikoitava vasymatta asiakaskokemuksen merkityksesta ja ar-
gumentoitava sita sopivilla kasitevalinnoilla, tasmallisesti ja konkreettisesti. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 123-124; Holma ym. 2021, 59-60).

Saarijarvi & Puustinen (2020, 121-123) painottavat, etta hyvassa strategiassa ei pyrita huomi-
oimaan toimintaympariston jokaista yksittaista muuttujaa, vaan keskitytaan aiheen merkitta-
vimpiin elementteihin riittavalla tarmolla. Organisaation on olennaista omata kokonaisvaltai-
nen ymmarrys siita missa se on talla hetkella - suhteessa kilpailijoihinsa, asiakkaidensa tarpei-
siin, naita ymparoivan markkinan mahdollisuuksiin ja omiin vahvuuksiinsa. Hyvissa strategi-
oissa hyodynnetaan organisaation luontaisia vahvuuksia, joita voivat olla esim. sen korkeata-
soinen asiakaspalvelu, mahdollisuudet luoda uusia innovaatioita tai muita parempi kustannus-
tehokkuus. Hyvan strategian tunnusmerkkeja ei kuitenkaan ole pelkka nykyisiin vahvuuksiin
nojaaminen, vaan tulee pyrkia myos luomaan uusia vahvuuksia ja muotoilla niita. Holman ja
hanen kirjoittajakumppaniensa (2021, 62) mukaan jo pelkastaan viimeksi mainitun tekeminen

hyvin saa organisaation erottumaan edukseen sen kilpailijoista.

Eras nakyva tekija asiakaskokemuksen merkityksen sisaistamisesta strategisella tasolla on se,
etta johdon mittareihin ja (jopa koko organisaation) mahdollisiin palkitsemismalleihin ilmes-
tyy asiakaskokemukseen liittyvia muuttujia. Tata voidaan itsessaan pitaa hyvana asiana,
mutta se ei silti ole viela luotettava indikaattori kunnollisesta asiakaskeskeisyysajattelusta.
(Holma ym. 2021, 59.)

Asiakaskeskeinen organisaatio pitaa korvansa auki asiakkaidensa suuntaan strategiaa tyostaes-
saan, ja taman lisaksi se pyrkii huomioimaan asiakkaidensa alati muuttuvien toimintaymparis-
tojen vaihteluita tavoitteissaan. Asiakaslahtoisyys taas parantaa viela edellisesta, silla oikea
asiakaslahtoinen organisaatio kykenee ennakoimaan asiakkaidensa vaihtuvia tarpeita ja huo-
mioi ne tarjoamalla ylivertaisia tuotteita ja/tai palveluita. Asiakaslahtoinen strategia siis en-
nakoi ja mukautuu sen asiakkaiden omien toimintaymparistojen muutoksiin. Laadukas, asiak-
kaita huomioiva strategia antaa organisaatiolle selkean suunnitelman start-keep-stop-mallin
mukaisesti, eli mita tulisi aloittaa, mita tulisi tehda enemman, mika pitaisi lopettaa koko-
naan. (Holma ym. 2021, 59-62.)

Asiakaskokemustyota merkittavalla tavalla helpottava elementti voi olla organisaatiokulttuuri,
joka kuin huomaamattaan edistaa asiakaskokemusta. Saarijarvi & Puustinen (2020, 123) roh-
kaisevat taman kaltaisen kulttuurin vaalimista ja sen eteenpain viemista, silla se luo organi-

saatiolle mahdollisuuksia tarkastella asiakaskokemusta mahdollisimman monesta
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kosketuspinnasta kasin ja helpottaa kaikkien tyontekijoiden sitoutumista asiakaskokemuksen
strategiseen johtamiseen. Organisaation olisi hyva ymmartaa yhdessa miksi asiakaskokemus
on tarked lahtokohta sen koko toiminnalle, silla tallainen kollektiivinen ymmarrys luo hyvan
pohjan asiakaskokemuksen konkreettisen toteutuksen kannalta tarkealle myotamieliselle kult-

tuurille.

Sopivaa kulttuuria voidaan kehittaa esimerkiksi niin, etta asiakaskokemuksesta tehdaan saan-
nollisesti nakyva asia organisaation toimintaan. Se voi tarkoittaa vaikkapa yksittaisten tyonte-
kijoiden tai asiakaspalvelun sankaritarinoiden esiin nostamista, asiakaspalautteiden nakyville
tuomista ja erityisen hyvista asiakaskokemuksista palkitsemista. Kun naiden keinojen avulla
ns. ritualisoidaan asiakaskokemukseen liittyvia onnistumisia luodaan samalla yhteisollisyytta
aiheen ymparille. Onnistuessaan taman kaltainen toiminta alkaa vaikuttaa kulttuuriin ja in-
nostaa muitakin kantamaan oman kortensa yhteiseen kekoon. Naita onnistumisia voi kerata
sopivassa formaatissa talteen ja hyodyntaa esim. uusien tyontekijoiden rekrytointi- ja pereh-
dytysvaiheissa - ne kertovat potentiaalisille ja uusille tyontekijoille yrityksen tavasta toimia

asiakkaidensa parissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 123-124.)

Kotimaisen mainosalan tunnettu ajattelija Markus Nieminen on aikoinaan todennut, etta orga-
nisaation asiakaskokemuksen kannalta kaikkein kriittisin taho on HR, silla sen tekemat valin-
nat tyontekijoita palkatessa vaikuttavat yrityskulttuurin muodostumiseen kasinkosketeltavan

konkreettisesti (Ahvenainen ym. 2017, 71).
4.5.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen tarvitsee tuekseen sen monitorointia, eli mittaamista. Mittaa-
misen kautta saadaan tietoa kausaliteeteista (syy-seuraussuhteista), ja mittareiden avulla
nahdaan toimivatko kausaliteetit suunnitellulla tavalla ja onko kehityssuunta oikea. Strategi-
aan pohjautuvat mittarit kertovat organisaatiolle sen mita tulevalla strategiakaudella pide-
taan korkeassa arvossa. Saarijarven ja Puustisen (2020, 231) mukaan jo pelkka asiakkaiden ko-

kemuksien mittaaminen ja monitorointi voi itsessaan parantaa niissa onnistumista.

Organisaatioilla on usein taipumusta tiivistaa monimutkainen asiakaskokemus vain yhteen mit-
tariin tai lukuun, ja se raportoidaan sopivaksi katsotuin valein johtoryhman ja/tai hallituksen
kokoontuessa yhteen. Fakta on kuitenkin se, etta asiakaskokemus koostuu hyvin monista asia-
kaspolun varrella olevista kosketuspisteista ja kaikkia naita ei voida mitata, mutta on hyva
pyrkia tunnistamaan asiakastyytyvaisyyden, kasvun ja kannattavuuden osalta tarkeimmat kos-
ketuspisteet ja kytkea relevantit mittarit niihin. Oikealla tavalla luotu mittaristo kertoo tyon-
tavasta motivaatiosta huolehtimiseksi keskeiset mittarit kytketaan usein organisaation kan-
nustin- ja palkitsemisjarjestelmiin, ja tama viimeistaan konkretisoi aiheen tarkeyden organi-

saation laajuisesti. Taman kaltaisen kytkemisen kanssa tulee kuitenkin olla huolellinen ja
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oikean tyyppiseen toimintaan ja huolehtivat, etta tyontekijoilla on aito ja oikea vaikutusmah-

dollisuus mittareiden tuloksiin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 232-233.)

B2B:n tapauksessa myyjan organisaatiolle on erittain hyodyllista, mikali se kykenee naytta-
maan miten sen toiminta hyodyttaa ostavaa asiakasta ja hanen liiketoimintaansa mitattavasti.
Saarijarvi & Puustinen (2020, 236) siteeraavat Judy Zolkiewskia ja hanen kirjotuskumppa-
neidensa (2017, 172-184) artikkelia koskien strategista B2B-asiakkaan asiakaskokemuksen joh-
tamista. Artikkelissa suositellaan hyodyntamaan sellaisia mittaamisen menetelmia, joiden
avulla voidaan arvioida asiakaskokemuksen vaikuttavuutta asiakkaan liiketoimintaan. Se tar-
koittaa mm. kayttopaaoman vapauttamista, varaston kiertonopeuden paranemista, nopeam-
pia toimituksia, laatuvirheiden vahentymista, parempaa tyohyvinvointia tai tyotapaturmien ja
sairauspoissaolojen vahentymista. Taman tyyppisesta mittaamisesta on digitalisaation myota

tullut olennainen osa taman paivan B2B-asiakaskokemusta ja siina onnistumisen arviointia.

Saarijarven ja Puustisen (2020, 236-238) mukaan asiakaskokemuksen mittaamista voidaan

suunnitella pitamalla seuraavat olennaiset seikat mielessa:

e Argumentoi mittaaminen: Tarkenna ja maarita mita halutaan mitata, ja miksi. Ym-
marra halutun asiakaskokemuksen luonne ja kayta siihen sopivia mittareita. Yhdista
asiakaskokemus samalla organisaation tarkeimpiin paamaariin (kuten kasvu ja kannat-
tavuus).

e Systemaattisuus: Ei kuitenkaan tarkoita jokaisen transaktion mittaamista, vaan syste-
maattista esim. kerran kuukaudessa tapahtuvaa mittaamista.

e Ahkyn vilttaminen: Useammin ei ole paremmin. Mittareita kannattaa kayttaa harki-
ten, silla asiakkaat arsyyntyvat helposti jatkuviin kyselyihin. Pohdi miten asiakkaita
olisi mahdollista motivoida vastaamaan.

e Validiteetti ja reliabiliteetti: Ymmarra mita valittu mittari mittaa ja mita se ei mit-
taa. Huolehdi mittarin luotettavuudesta.

e Tulkitseminen: Ala ylitulkitse, vaan ole analyyttinen. Muista mita mittari kertoo ja
vastaavasti ei kerro. Muista mahdolliset vastaajavinoumat ja aineiston edustavuuson-
gelmat.

e Priorisoi: Koko asiakaspolkua on lahes mahdoton mitata, mutta sen kriittisimpia kos-
ketuspisteita ei. Sopivia kosketuspisteita voivat olla esim. alkuvaiheen kosketuspis-
teet, transaktio ja vaikkapa viimeinen vuorovaikutustilanne.

e Konteksti: Maarita mihin asiayhteyteen kuten esim. brandiin, palveluun tai tuottee-
seen mittari on tarkoitettu. Huolehdi asiakaskokemuksen mittarin kysymyksen sanoi-

tuksesta.
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Tavoitetaso: Mika on paljon ja mika vahan. Katso trendeja yksittaisten arvojen sijaan,
ja ymmarra myos mika riittaa; jos esim. NPS on 85 tasolla niin tuskin kannattaa enaa
yrittaa nostaa sita 90:een.

Ajoitus: Pohdi kannattaako mittaamista tehda asiakaspolun varrella, ennen sita vai
sen jalkeen.

Soveltaminen: Itse mittaaminen on helpompaa kuin saadun tiedon soveltaminen. Huo-
mioi asiakaskokemuksen johtamisessa riittava energia ja resurssit myos asioiden
muuttamiseen mittareihin perustuen.

Maarallinen ja laadullinen tutkiminen: Yhdista paatelmissa maarallisia (numeraalisia)
tietoja ja niita selittavia laadullisia (sanallisia) selityksia, kuten asiakaspalautteita.
Kumpikin toimii huonosti yksinaan, mutta yhdistettyna ne taydentavat toinen tois-

taan.

Asiakaskokemuksen mittareita

Yleisimpia asiakaskokemuksen mittareita ovat mm. NPS, CSAT ja CES. Sen mittaamiseen on

kehitetty useita muitakin valineita, mutta ensiksi mainittujen lisaksi kaytossa saattaa olla esi-

merkiksi asiakkaan elinkaaren arvo. Holma ym. (2021, 263-267) ja Ahvenainen ym. (2017, 24-

27) kuvailevat naita seuraavasti:

NPS (Net Promoter Score) on kaytannossa suositteluindeksi ja sen avulla selvitetaan
asiakkaan suositteluhalukkuutta. Taman mittarin on tulkittu ennustavan asiakaslojali-
teettia. Sen arvosteluasteikko on numeerinen 0-10:

o Tulokset valilla 0-6 tarkoittavat arvostelijoita; nama ovat tyytymattomia asi-
akkaita, jotka saattavat vahingoittaa brandia kertomalla eteenpain epamiel-
lyttavista kokemuksistaan

o Tulokset 7-8 ovat neutraaleja; tyytyvaisia mutta eivat sitoutuneita tai suosit-
teluhalukkaita asiakkaita, saattavat vaihtaa tarjoajaa suhteellisen helposti

o 9-10 arvion antaneet ovat suosittelijoita; he ovat lojaaleja ja palaavia asiak-
kaita, ja he suosittelevat organisaation tuotteita ja palveluja lahipiirilleen

NPS:aa pidetaan tehokkaana ja yksinkertaisena mittarina, joka tutkimusten mukaan
korreloi suhteellisen vahvasti organisaation kasvun mahdollisuuksia. Sen huono puoli
on kuitenkin pienten muutosten nakymattomyys mittarissa, ja kaytannossa mittarin
lopputulosta on helppo manipuloida; esim. keskitytaan vain nostamaan aiemmin nu-
meron 6 antanut arvostelija passiiviseksi 8:ksi tai passiivinen 8 nostetaan suositteli-
jaksi arvoon 9.

CSAT (Customer Satisfaction Score) kuvaa palvelun laatua valitussa kohtaamispis-
teessa. Laatu liittyy asiakastyytyvaisyyteen, ja sita selvitetaan usein kysymalla esim.:
”Kuinka tyytyvainen olit saamaasi palveluun?” Siihen vastataan usein asteikolla 1-5.

CSAT kertoo asiakastyytyvaisyydesta yksityiskohtaisemmin tietyn kohtaamispisteen
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kokemusten perusteella, NPS:n kokonaisvaltaisempaan kuvaan verrattaessa. CSAT voi
kuitenkin olla esim. positiivinen yhdessa kosketuspisteessa, vaikka NPS-indeksi olisi
matalalla, ja palvelukokemus voi kuitenkin olla hyva, vaikka asiakas ei viela olekaan
valmis suosittelemaan yritysta muille. CSAT:ia hyodynnetaan usein asiakastyytyvaisyy-
den kehittamisen seuraamisessa.

e CES (Customer Effort Score) kertoo asiakaspolun vaikeista kohdista ja pullonkauloista,
ja sita kaytetaan todentamaan asioinnin vaivattomuutta seka helppoutta. Sen avulla
voidaan mitata kuinka paljon vaivaa asiakkaalta heidan mielestaan vaaditaan tietyn
asiointitapahtuman tai -kanavan parissa. Tata tiedustellaan asiakkaalta my0s usein
asioinnin jalkeen erilaisina kyselyin. Sen kysymyksien vastausvaihtoehdot asetetaan
usein asteikolle 1-5 tai 1-7 ja asteikolla on vaittamia pitkin skaalaa, esim. sen alku- ja
loppupaissa: ”vahvasti samaa mielta” tai ”vahvasti eri mielta”.

e Asiakkaan elinkaaren arvo (lasketaan kaavalla: oston arvo * toistuvuus * asiakas-
pysyvyys) on hyva mittari yhtena merkittavana arviointikriteerina kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen tarkastelussa. Tama tunnusluku osoittaa erityisesti pidemmilla
tarkastelujaksoilla, miten asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen satsatut resurssit vai-

kuttavat organisaation tuloksentekoon.

5 Asiakaslahtoisen kehittamisen mahdollisuudet ja vaikutukset liiketoimintaan

Megatrendit ja pienemmatkin sellaiset, ilmiot ja odottamattomat muutokset markkinoilla
muokkaavat aktiivisesti asiakkaiden kaytosta ja odotuksia organisaatioiden osalta. Omat asi-
akkaat tuntiessa ja heidan kanssaan avoimessa ja jarjestelmallisessa vuoropuhelussa arvailu
siita mita asiakkaat pitavat tarkeana ja mita eivat vahenee, ja organisaatiota on helpompi
johtaa oikeaan suuntaan. Asiakaslahtoiset tai -keskeiset organisaatiot ovat lahella asiakkai-
taan ja ymmartavat nopeasti mitka seikat vaikuttavat asiakaskokemukseen ja sen kautta liike-
toimintaan ja sen kannattavuuteen. Asiakaslahtoisessa toiminnassa organisaation toimintaa ja
sen kehitysta ei ohjaa ajatus miten omasta tuotteesta tehdaan kilpailijan vastaavaa parempi,
vaan miten asiakasta voidaan auttaa menestymaan ja parantamaan hanen arkeaan, ja sen

kautta varmistaa parempi arvontuotto. (Holma ym. 2021, 235.)

Erilaisten organisaatioiden ja yritysten mahdollisuudet sailya markkinoilla perustuvat lopulta
siihen miten niiden on mahdollista tuottaa kannattavasti tasokkaita asiakaskokemuksia.
Laadukkaat asiakaskokemukset heijastuvat suoraan asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuu-
teen ja asiakkaiden suositteluhalukkuuteen. Nama edella mainitut asiat peilaavat usein suo-
raan organisaation tulevaisuudessa menestymisen mahdollisuuksia. Asiakaskokemuksen suun-
nittelussa ja toteutuksessa on kuitenkin hyva pyrkia tasapainoon asiakaskokemuksen tason ja

siita aiheutuvien kustannusten ja kulujen valilla. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 229.)
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Oman talon toimintamallin ja ajattelutavan muuttaminen tuote- ja yrityskeskeisesta “inside
out”-ajattelusta asiakaskeskeisempaan ”outside in”-ajatteluun auttaa kilpailuedun tavoitte-
lussa valituilla markkinoilla. Holman ym. (2021, 236) mukaan useat tutkimukset osoittavat
erinomaisen asiakaskokemuksen ja lilketoiminnan menestyksen olevan kytkoksissa toisiinsa.
Samaan aikaan kuitenkin asiakaskokemukseen panostamiseen tahtaavan toiminnan hyotyja on
harmillisesti joskus vaikea osoittaa, ja sen takia haastavaa todentaa konkreettisina lukuina ja

mittareiden antamina tuloksina. (Holma ym. 2021, 235-236.)

Asiakaskokemuksen kunnollinen johtaminen lisaa kassavirtaa ja vahentaa organisaation kus-
tannuksia. Asiakasymmarrysta ja kattavia asiakaspolkuja hyodyntamalla on mahdollista enna-
koida ja ennaltaehkaista huonojen kokemuksien syntymista, silla talloin epakohtiin voidaan
puuttua ajoissa. Huonoja kokemuksia ennalta ehkaisemalla voi myohemmin saada aikaiseksi
laskevia kustannuksia, jotka ovat seurausta asiakkaan ongelmattomasta ja kitkattomasta asi-
oinnista. Jos organisaatio saataa toimintaansa asiakaskeskeisemmaksi, parantaa viestintaansa
asiakkaidensa suuntaan, kuuntelee asiakaspalautteita kunnolla ja kehittaa seka analysoi asia-
kaskokemuksensa kausaliteetteja lisaa se samalla kasvupotentiaalia, tehostaa toimintaa ja luo

saastoja. (Holma ym. 237, 239.)

Asiaa on tutkittu myos monikansallisen konsultointiyhtio McKinsey & Companyn toimesta. Hei-
dan tutkimuksensa kattoi 300 julkista porssiyhtiota yli viiden vuoden seurantajaksolla laake-
tieteen, pankkitoiminnan ja kuluttajatuotteiden toimialoilla. Tutkimusta varten kerattiin yli
kaksi miljoonaa kappaletta taloudellista dataa ja yli 100 000 suunnittelutoimenpidetta, ja lo-
pulta dataa kasiteltiin regressioanalyysin avulla. Regressioanalyysi tuottaa regressioyhtalon,
ja se kuvaa yhden tai useamman riippumattoman muuttujan tilastollista yhteytta. Lopputu-
loksena tutkimuksesta syntyi 12 tarkkailtavaa muuttujaa neljassa eri kategoriassa. Tutkijat
maarittelivat tutkimuksen kuluessa McKinsey Design Indeksin (MDI) mukaisen pisteytyksen yri-
tyksille, ja se koostuu neljasta eri suunnittelutyohon liittyvasta muuttujista. Organisaatioiden
MDI-pisteita verrattiin niiden liiketaloudelliseen suorituskykyyn ja kannattavuuteen. (Shep-

pard, Kouyoumjian, Sarrazin & Dore, 2018; Tilastokeskus 2022.)

MDI:n nelja eri elementtia ovat kuvion 6 mukaiset (Sheppard ym. 2018):
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It's analytical leadership It's cross-functional talent
Measure and drive design Make user-centric design
parformance with the same rigor averyone's responsibility, not
as ravenues and costs. a siloed function.

=
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It's continuous iteration It's user experiencs
De-risk developmant by Braak down internal walls
continually listening, testing, batwaen physical, digital, and
and iterating with end-usars. sarvice dasign.

Kuvio 6: MDI-indeksin nelja elementtia (lahde: McKinsey)

Mita paremmin tutkimukseen osallistuneet organisaatiot parjasivat nailla osa-alueilla, sita
korkeampi niiden MDI-pisteytys oli. Osa tutkimukseen osaa ottaneista tahoista sai korkeat
MDI-pisteet, mutta mukana oli myos merkittava maara (yli 40%) organisaatioita jotka myonsi-
vat, etteivat ne kommunikoi millaan tavalla kayttajiensa tai asiakkaidensa kanssa tuotekehi-
tyksensa vaiheiden aikana. Naiden organisaatioiden MDI-pisteet jaivat alhaisiksi. Parhaaseen
MDI-neljannekseen yltaneita organisaatioita yhdisti Sheppardin ym. (2018) mukaan mm. seu-

raavan kaltaiset asiat:

e Liiketoiminta- ja suunnittelujohto tekevat tiivista yhteistyota ja ne yllapitavat suun-

nittelukeskeista visiota tiimeissaan
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e Ylin johto on autenttisesti kiinnostunut siita mita organisaation asiakkailla on sanotta-
vanaan (eraan maailman johtavan pankin toimitusjohtaja kayttaa joka kuukaudestaan
paivan asiakkaidensa kanssa, ja suosittelee vertaisiaan tekemaan samoin)

o Kayttajakeskeisyys on paivittaista arkea ympari organisaatiota ja uuden tuotteen/pal-
velun kehitystyo aloitetaan asiakaspoluilla, eika edellisen vastaavan teknisten yksi-
tyiskohtien copy & pastella

e Suunnittelijat tekevat yhteistyota laajasti muiden organisaation yksikoiden kanssa

e Suunnittelutyohon osallistuville ihmisille oli (yli kolminkertaisella todennakoisyydella
muihin neljanneksiin verrattuna) luotu palkitsemismalleja ja ne oli sidottu asiakastyy-
tyvaisyyteen

e Organisaatioissa panostetaan suunnittelukulttuuriin, kommunikaatioon, syvallisen
asiakastutkimusdatan keraamiseen ja hyodyntamiseen seka prototyypittelyyn ja nai-
den iterointiin

e Ne luovat ympariston joka tukee oppimista, kokeiluja, ja kayttajien kanssa iterointia
(nain mahdollistetaan todellisten lapimurtojen syntyminen ja samaan aikaan estetaan
kalliita virheita tapahtumasta)

e Tuotteiden tai palvelujen kehitys ei lopu julkaisuun, vaan niiden toimintaa tarkkail-
laan ja kehitysta jatketaan tarvittaessa, mm. asiakaspalautteiden ja iteroivan kaytta-

jatutkimuksen perusteella

Seuraavan sivun kuvio 7 esittaa McKinseyn tutkimuksen tarkeinta, kokonaisuutta edustavaa
lopputulemaa. Siita on nahtavissa, etta MDI-indeksin parhaaseen neljannekseen yltaneiden or-
ganisaatioiden liikevaihdon kasvu on ollut noin kaksinkertaista niiden tyypillisiin kilpailijoi-
hin verrattuna. Osakkeen kokonaistuotonkin osalta on nahtavissa merkittavia eroja vertailtui-

hin organisaatioihin nahden. (Sheppard ym. 2018.)

Arvopaperimarkkinoiden ja sita kautta sijoitusmaailmankin nakokulmasta parhaaseen neljan-
nekseen kuuluvat organisaatiot ovat houkuttelevia sijoituskohteita, silla taman tyyppisten yri-
tyksien kokonaisosaketuotto on tuon 5-9% korkeammalla muihin vastaaviin verrattuna
(Sheppard ym. 2018). Tyypillinen keskiverto osakkeen vuosituotto on ollut pitkalla aikavalilla
noin 7% (Porssisaatio 2022).
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Kuvio 7: Vuotuinen liikevaihdon ja osakkeen kokonaistuoton kehittyminen (lahde: McKinsey)

6 Laadullinen tutkimus

Laadullinen (kvalitatiivinen) tutkimus pyrkii saamaan selville mista tutkimuksen kohteena ole-
vassa ilmiossa on kyse. Toisin kuin maarallisessa (kvantitatiivisessa) tutkimuksessa, laadulli-
sessa tutkimuksessa ei yleensa tavoitella yleistamista. Maarallisen tutkimuksen taustalla on
kaytannossa aina tiedossa tutkittavaa ilmiota kasittelevia teorioita ja malleja. Maarallinen
tutkimus tarvitsee onnistuakseen hyvin tarkkaan mietityt ja asetettavat kysymykset, ja nama
mahdollistavat onnistumisen esimerkiksi tiedon keraamisessa erilaisten kyselylomakkeiden
avulla. Jos ilmiota ei tunneta, niin talloin ei voida laatia patteristoa juuri oikeanlaisia kysy-
myksia. Taman johdosta laadullisen tutkimuksessa onkin vain yksi suuri kysymys: ”Mista tassa

ilmiossa on kyse?” (Kananen 2014, 16.)

Kanasen (2014, 18) mukaan laadullista tutkimusta voidaan kuvata tyypillisesti seuraavin ta-

voin:
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e Se tehdaan luonnollisessa ymparistossaan

e Tutkimusaineisto kerataan tutkittavilta suorassa vuorovaikutussuhteessa

e Tutkija itsessaan on aktiivinen toimija ja aineiston keraaja

e Kerattava materiaali on useasta lahteesta, esim. tekstia, kuvia, haastatteluita jne.

e Materiaalin analyysi on induktiivista (kaytannosta teoriaan), rekursiivista (palautuvaa)
ja interaktiivista (vuorovaikutteista)

e Paaasiallinen huomio tutkimuksessa on tutkittavien omassa nakokulmassa, merkityk-
sissa ja heidan nakemyksissaan

e Tutkimuksella tavoitellaan kokonaisvaltaista ymmarrysta sen kohteena olevasta ilmi-

osta

Mita vahemman ilmiosta on valmista tietoa sita suuremmalla syylla sen tutkimisessa kannattaa
soveltaa laadullista tutkimusta. Kvalitatiivisessa tutkimisessa pyritaan numeraalisten arvioi-
den ja niiden analysoimisen sijaan keskittymaan mielipiteiden ja kokemusten syiden ja seu-
rausten syvaluotaamiseen. Maarallisten jakaumien ja keskiarvojen muodostamisen sijasta laa-
dullinen tutkimus tavoittelee johtopaatoksien tekemista moniulotteisempaan tutkimusaineis-
toon pohjautuen, kun tutkimustietoa on keratty esimerkiksi haastatteluiden ja havainnointien
avulla. Laadullinen tutkimus antaa vastauksia kysymyksiin mita, miksi ja miten. Tutkimuksen
tuottama tieto on tyypiltaan kuvailevaa, arvioivaa, luovaa ja diagnosoivaa. Laadullinen tutki-
mus sopii hyvin taydentamaan maarallista tutkimusta, selittamalla esimerkiksi miksi tietty
asia on mennyt kuten se on mennyt. Sen avulla voidaan selvittaa syita esimerkiksi maarallisen
tutkimuksen kautta tehtyyn havaintoon, joka kertoo jonkin asian tapahtuneen. Laadullinen
tutkimus mahdollistaa hyvan kuvauksen siita mista ilmiossa on kyse, ja tama kuvaus on usein
ymmarrettava, kokonaisvaltainen ja mahdollisesti myos hyvinkin tarkka. Kvalitatiivinen tutki-

mus on kaiken tutkimustyon ”aiti”. (Kananen 2014, 17; Tuulaniemi 2016, 144.)

Tuulaniemen (2016, 144) mukaan laadullinen tutkimus ja sen menetelmat sopivat paremmin
suunnittelutyon ohjaaviksi tekijoiksi muun muassa asiakasymmarryksen kasvattamisessa. Maa-
rallinen tutkimus taas hanen tulkintansa mukaan toimii paremmin luodun tuotteen tai palve-
lun onnistumisen arviointiin. Tama jako ei kuitenkaan aina ole kovin yksiselitteinen, ja mo-

lempia menetelmia voidaan soveltaa kummankin asian tutkimisessa.

6.1 Haastattelut

Haastattelut ovat menetelmana yksi yleisimmin kaytetyista laadullisen tutkimuksen menetel-
mista havainnointien ohella. Haastattelujen alakategorioita ovat mm. yksilo- ja ryhmahaas-

tattelut, lomakehaastattelut (kyselyt) teemahaastattelut ja syvahaastattelut. Haastatteluilla
voidaan kerata tietoa esimerkiksi asiakkaiden elamasta, arvoista ja ajatuksista. Hyva haastat-

telija on autenttisesti kiinnostunut haastateltavan elamasta ja hanen toiminnastaan, esittaen
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samalla kysymyksia keratakseen ymmarrysta siita mita haastateltava tekee ja miksi. (Kananen
2014, 70; Tuulaniemi 2016, 147.)

Lomakehaastattelu ei oikeastaan ole kvalitatiivinen menetelma, vaan kvantitatiivinen, silla
tassa haastattelumuodossa kysymysten vastausvaihtoehdot on maaritelty ennakkoon. Teema-
haastattelussa tutkija keskustelee haastateltavan kanssa aihe kerrallaan, ja tutkija on maarit-
tanyt aiheet (teemat) ennakkoon. Aiheet voidaan tassa muodostaa tutkittavan ilmion ennak-
kokasityksista- tai tiedoista. Syvahaastattelu (avoin haastattelu) on muodoltaan teemahaas-
tattelu vapaampi, johtuen siita, etta syvahaastattelussa keskustellaan vapaasti ilman ennak-
koon muodostettuja teemoja. Haastattelukysymykset ja niihin saadut vastaukset luovat jokai-
nen oman pienen palansa ymmarrysta, ja haastattelu on osittain palapelia jossa vastaukset
ovat osa kokonaisuutta. Kysymysten ja vastausten avulla tutkija luo analysointivaiheen kautta

holistisen (kokonaisvaltaisen) kuvan ja kasityksen tutkimuskohteesta. (Kananen 2014, 70-72.)

Teemahaastattelua voidaan hyodyntaa silloin kun ilmiota ei viela tunneta ja siita halutaan
saada ymmarrysta. Teemahaastattelussa vastaajaa puhutetaan ilmioon liittyvista asioista.
Haastateltava kertoo ja selittaa vapaasti menossa olevaan aiheeseen liittyvaa kertomustaan,
ja tutkija esittaa valilla tarkentavia kysymyksia seka pitaa dialogin aihealueen piirissa. Tutki-
jalla tulee olla jonkinasteinen ennakkokasitys ilmiosta laatiakseen keskustelun aiheet (tee-
mat). Ennen varsinaista haastattelua tutkija koostaa teemahaastattelun rungon ja kysymykset
ennakkokasityksensa pohjalta. Haastattelun kuluessa voi nousta pintaan uusia aihealueita, ja
tutkijan tulee tarttua niihin ja keskustella myos naista haastateltavan kanssa. Teemahaastat-
telu etenee usein aloittamalla yhdesta teemasta yleisemmalla tasolla ja sen puitteissa ede-
taan yksityiskohtaisempiin kysymyksiin. Keskustelu etenee haastateltavan ehdoilla, ja sen
avulla tutkittava alkaa avautua ajan kanssa enemman ja luottamus osapuolten valilla kasvaa.
(Kananen 2014, 76-77.)

Suunnittelutyossa kaytetaan usein osittain strukturoituja haastatteluja. Sen puitteissa tutkija
on usein muodostanut haastattelua varten kysymyksia ennakkoon, mutta voi sanoittaa niita
uudelleen tarvittaessa ja esittaa myos uusia kysymyksia. Taman tyyppinen lahestyminen on
vaativampaa tutkijalle, mutta se on usein kannattavaa keratyn tutkimustiedon kattavuuden
perusteella. Tutkijan on hyva esittaa vastaajalle kysymyksia, jotka mahdollistavat vastaajalle
niihin vastaamisen tarinoiden muodossa. Rakentamalla haastattelukysymyksia nain (joihin on-
helppo vastata tarinoin) tarjoutuu hyva mahdollisuus kerata pienia yksityiskohtia ihmisten

ajattelusta, jotka muuten voisivat jaada mainitsematta. (Benyon 2019, 151-155.)

6.2  Analysointi

Usein kaytetty laadullisen tutkimuksen analyysimenetelma on sisaltoanalyysi. Se etenee Tuo-

men ja Sarajarven mukaan (2018, 104) useimmiten seuraavalla kaavalla:
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1. Paata vahvasti mika tassa aineistossa kiinnostaa
2. Perkaa keratty aineisto ja erota seka merkitse siita asiat jotka sisaltyvat aiemmin
paatettyyn kiinnostukseen
a. Jata kaikki muu pois tasta tutkimuksesta
b. Keraa merkityt asiat yhteen paikkaan erilleen muusta aineistosta
Luokittele, teemoita/tyypittele aineisto

4. Luo yhteenveto

Usein kiinnostavan tutkimusmateriaalin rajaaminen voi osoittautua vaikeaksi. Rajaus on kui-
tenkin tehtava, ja muut kiinnostavat asiat tulee jattaa seuraavaan kertaan. Mikali kiinnosta-
vuuden maarittely tuntuu vaikealta, voidaan palata takaisin tutkimuksen tarkoitukseen ja tut-
kimustehtavan tai tutkimusongelman pariin ja hakea niista tukea paatoksentekoon. Kun rajaus
on tehty siirrytaan seuraavaan vaiheeseen, ja sen puitteissa materiaali yhteismitallistetaan
(litteroidaan), koodataan (tiivistetaan/hajotetaan), luokitellaan tai teemoitellaan (kategori-

soidaan) ja yhdistetaan. (Sarajarvi & Tuominen 2018, 104; Kananen 2014, 101.)

Litterointi tehdaan useimmiten yleiskielisena litterointina, jolloin eri lahteista peraisin olevan
materiaali muutetaan kirjakieliseksi tekstiksi. Nykyaan litterointi tehdaan soveltuvien toi-
misto-ohjelmistojen (tekstinkasittely, taulukkolaskenta- ja tietokantasovellukset) avulla. Jos
esimerkiksi haastatteluja on nauhoitettu, voi olla, etta niiden purkaminen vie jopa 4-6 kertaa

enemman aikaa kuin itse haastattelu. (Kananen 2014, 102-103.)

Toisessa vaiheessa litteroitu teksti tiivistetaan koodaamalla se. Laadullinen tutkimus tuottaa
usein laajan aineiston, ja sen johdosta aineiston kasittely sellaisenaan on turhan haastavaa.
Koodauksen avulla muodostetaan yksinkertaisia kognitiivisia karttoja tutkimusaineistoon. Suu-
rin hyoty siita on se, etta aineisto saadaan kasiteltavaan muotoon. Materiaalin tietoja yhdis-
tetaan niin, etta samaa tarkoittavia asioita yhdistetaan samalla koodilla toisiinsa, samoin sel-
laisia muuttujia joilla on yhteinen elementti tai tekija. Koodaus ei kuitenkaan saa vahentaa
aineiston laadullista sisaltoa, vaan sen tarkoitus on loytaa rakenteita, teemoja, malleja ja
saannonmukaisuuksia. Koodauksen apuna voidaan kayttaa segmentointia, ja se tarvitsee tuek-
seen teoreettisen tai aineistolahtoisen lahtokohdan. Aineistolahtoisessa lahestymistavassa
tekstia koodausta tehdaan aineistosta loytyvien asioiden mukaan. Teorialahtoisessa taas koo-

daus tapahtuu teorian luomien kasitteiden avulla. (Kananen 2014, 104, 108.)

Luokitteluvaiheessa yhdistetaan aineiston samaa tarkoittavia asioita tai kasitteita. Siina etsi-
taan yhdistavia tekijoita koodatuista tekstin osista. Yksinkertaisimmillaan tutkimusaineistoon
maaritellaan luokkia, ja sen jalkeen lasketaan montako kertaa nama luokat nakyvat aineis-
tossa. Luokittelun sijasta tassa kohtaa materiaali voidaan myos teemoitella, ja ero luokitte-
luun on lahinna se, etta siina katsotaan mita kustakin teemasta on tullut ilmi, tai mita siita on
sanottu. (Kananen 2014, 113; Saarijarvi & Tuomi 2018, 105.)
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Lopulta edessa on kaiken nivominen yhteen, eli yhteenveto. Aiempien vaiheiden tarjoamien
apujen kautta tutkijan tulisi kyeta nakemaan mita keratty tutkimusmateriaali viestii ja tahtoo
sanoa. Usein tama vaihe on sisaltoanalyysin haastavin kohta, ja sen onnistumiseen vaikuttaa
se miten aiemmat vaiheet on tehty. Koodaus ja luokittelu tai teemoittelu on tehty jollakin so-
veltuvalla perusteella tai suodattimella (filtterilla), ja tutkijan tulee tietaa mita han materi-
aalistaan etsii. Sama aineisto voi lopulta tarjota useita lopputulemia analyysissa kaytetyn filt-
terin mukaisesti. Kanasta (2014, 115) mukaillen: ”Laadullisen tutkimuksen tekija on kuin en-
nustajaeukko: hanella on kortit kadessaan, ja niista pitaisi puristaa ratkaisu.” Yhteenvetoa
luodessaan tutkija on tavallaan kuin palapelin edessa, ja tehtavana on ratkaista se, toisin il-

maistuna muodostaa aineistosta holistinen kuva. (Kananen 2014, 115-116.)

6.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tieteellisessa tutkimuksessa, eli myos laadullisessa tutkimuksessa tutkijan tulee kyeta naytta-
maan toteen se, etta hanen tutkimuksensa johtopaatokset ovat luotettavia. Tyypilliset tutki-
mustyon luotettavuusmittarit on kuitenkin luotu maarallisen tutkimuksen tueksi, ja ne poh-
jautuvat luonnontieteisiin kuten kemiaan ja fysiikkaan. Naista lahtokohdista on ymmarretta-
vaa, etta kun ihmistieteissa puhutaan ihmisten toiminnasta ja ajattelusta niin tutkimustilan-
teiden vakioiminen ei enaa olekaan niin yksinkertaista. Laadullisessa tutkimisessa luotetta-
vuus jaa paljolti tutkijan arvioinnin ja nayttojen varaan, silla luotettavuutta ei voida sen pa-
rissa arvioida ja laskea matemaattisesti kuten maarallisessa tutkimuksessa. (Kananen 2014,
145-146.)

Reliabiliteetti symboloi tulosten pysyvyytta ja validiteetti taas vastaavasti sita, etta on tut-
kittu oikeita asioita. Reliabiliteetin tarkoitus on huolehtia, etta mikali tutkimus uusittaisiin,
saataisiin siita vastaavat tutkimustulokset. Reliabiliteetti keskittyy laadullisen tutkimuksen
tapauksessa lahinna tutkimuksen toteutukseen. Validiteetista huolehditaan laadullisen tutki-
muksen tapauksessa silla, etta tutkimus on suunniteltu oikein. Kaytannossa kyse on siis siita,
etta tutkimusasetelma on muodostettu kunnollisella tavalla, ja etta tutkimusaineiston ana-

lyysi (kausaliteetit, eli syy-seuraussuhteet) tehdaan oikein. (Kananen 2014, 147.)

7  Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmetodiksi valittiin kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluva haastattelu, silla sen avulla
voitiin saada monipuolista ja tarkkaa tutkimusdataa, erityisesti kun huomioidaan, etta taman
asiakasryhman asiakaskokemusta ei ollut tata ennen tutkittu. Opinnaytetyon tutkimuksellinen
osuus toteutettiin kahden eri haastattelukierroksen kautta. Kaikki haastattelut olivat raken-

teeltaan puolistrukturoituja teemahaastatteluita, ja ne toteutettiin pandemia-ajalle tyypilli-

seen tapaan videopuheluina Microsoft Teamsin valityksella. Kaikki haastattelut nauhoitettiin
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ja litteroitiin pian haastattelujen jalkeen. Tama sen johdosta, etta yksittaisen tutkijan roo-
lissa olisi ollut helpompaa keskittya itse haastattelutilanteeseen, eika muistiinpanoja olisi tar-

peellista kirjata ylos samaan aikaan.

Ensimmaisen kierroksen haastattelut kohdistettiin organisaation yritysmyyntijohtoon. Pohdin-
nan ja toimeksiantajan kanssa keskustelun jalkeen haastateltaviksi valikoitui yritysmyyntijoh-
taja, joka vastasi osaston operatiivisesta toiminnasta, ja hanen alaisuudessaan tyoskennellyt
yritysmyynnin tiimipaallikko, jonka tiimi paaasiassa tyoskenteli organisaation pienempien yri-
tysasiakkaiden parissa. Yritysmyynnin edustajia haastateltiin yrityksen B2B-asiakaskokemuk-
sen ja liiketaloudellisten teemojen puitteissa. Tarkoituksena oli selvittaa mita myyntijohto
ajattelee asiakaskokemuksesta, ja samalla kartoittaa millainen kasitys myyntijohdolla oli yri-
tysasiakkaiden nykyisesta asiakaskokemuksesta. Haastattelujen avulla oli myos ajatuksena
selvittaa oliko B2B-asiakaskokemukseen panostettu organisaatiossa, ja jos oli, niin miten. Jos
panostuksia olisi oltu tehty, oli tarkeaa selvittaa oliko niissa onnistumista arvioitu ja mitattu

jollain tapaa.

Toimeksiantajaorganisaation edustajien haastattelemisen jalkeen toteutettiin 10 haastattelua
niin sanottujen B2B-pienasiakkaiden kanssa. Asiakkaiden haastattelukysymykset muodostettiin
opinnaytetyon teoriaan pohjautuen ja sita mukaillen, yhdistettyna tutkijan pohjaosaamiseen

ja verkkokaupankaynnista seka yritysmyyntitoiminnasta.

Haastateltavien asiakkaiden valitsemisesta kaytiin keskustelua seka opinnaytetyon toimeksi-
antajan yhteyshenkilon kanssa, etta myos yritysmyyntiyksikon paattajien kanssa. Vaihtoeh-
toina oli mm. poimia haastateltavat sattumanvaraisesti kaikkien yritysasiakkaiden joukosta,
mutta yhdessa paadyttiin valintaan, jossa kaikki haastateltavat asiakkaat paatettiin rekry-
toida ns. pienasiakkaiden kategoriasta. Tahan valintaan paadyttiin sen johdosta, etta maaral-
lisesti suurin osa organisaation yritysasiakkaista kuului tahan asiakassegmenttiin. Samalla se

oli asiakasryhma, jota organisaatio halusi ymmartaa entista paremmin.

Toimeksiantaja oli tehnyt asiakasryhmiensa segmentointia myyntivolyymin perusteella, mutta
toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun perusteella yksityiskohdat asiaan liittyen jatettiin
taman tekstin ulkopuolelle. Kaikki nama asiakkaat olivat tyypiltaan sellaisia, etta heidan asi-
ointinsa tapahtui merkittavissa maarin itsepalveluna organisaation verkkosivujen kautta, ja
yhta poikkeusta lukuun ottamatta asiakkailla ei ollut esimerkiksi henkilokohtaista kontaktia

myyntiorganisaation sisalla.

Asiakashaastattelujen rekrytointi tapahtui organisaation normaaleissa markkinointitarkoituk-
sissa kaytetyn asiakasviestintajarjestelman kautta, yhteistyossa ko. jarjestelmaa hallinnoivan
tyontekijan kanssa. Haastattelukutsut nayttivat nain ollen visuaalisesti organisaation tyypilli-
selta sahkopostiviestinnalta. Haastattelukutsuissa oli niin sanottu ”call to action”-painike,

jonka aktivoimalla haastatteluihin halukkaat asiakkaat ohjattiin Microsoft Formsilla luotuun
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lomakkeeseen. Naita viesteja lahetettiin noin 1300 soveltuvalle asiakkaalle, ja 10 asiakasta
ilmoitti halukkuudestaan osallistua haastatteluihin. Konversio naista maarista laskettuna osal-
listumiselle oli noin 0,8%. Rekrytointi-ilmoitus kavaisi myos LinkedIn-palvelussa yritysmyynti-
johtajan jakamana. Asiakkaille ei tarjottu haastatteluihin osallistumisesta mitaan konkreet-

tista ”porkkanaa”.

Asiakkaille kerrottiin lomakkeella (hyvan tutkimustavan etiikka huomioiden) tarkemmin mista
tutkimuksessa oli kyse, mihin siita saatavaa tietoa tultaisiin hyodyntamaan (toimeksiantajan
toiminnan kehittamiseen ja opinnaytetyohon), miten pitkaan ja missa tutkimusdataa sailyte-
taan ennen kuin se havitetaan, ja kauanko haastattelu vie arviolta aikaa. Samalla lomakkeella
ohjeistettiin asiakkaita valmistautumaan haastatteluihin oleilemalla rauhallisessa ymparis-
tossa, varmistamalla teknologian toimivuus ennakkoon ja pyytamalla heita kayttamaan myos
webkameraa mahdollisuuksien mukaan. Siina pyydettiin myos asiakkailta lupaa tutkimuksen
kautta kerattavan tiedon hyodyntamiseen opinnaytetyossa seka lupa haastatteluiden nauhoit-

tamiseen.

Lomakkeen lopussa oli viela valikoima mahdollisia ajankohtia haastattelulle useiden viikkojen
ajalle jaettuna, ja haastateltavat pystyivat valitsemaan niista heille parhaiten sopivat ajan-
kohdat. Forms kokosi haastatteluihin halukkaiden asiakkaiden tiedot yhteen helpohkoon naky-
maan, ja lopulta asiakkaille lahetettiin perinteiset kalenterikutsut sahkopostilla heidan lo-
makkeella valitsemiinsa aikaikkunoihin. Kalenterikutsu sisalsi viela kertauksen lomakkeella

esitetyista asioista haastatteluihin liittyen.

Molempien haastattelukierrosten aikana haastateltaville esitetyt teemat ja tarkentavat kysy-
mykset loytyvat opinnaytetyon lopusta liitteina. Liitteiden sisallosta on jatetty pois haastatte-
lujen alussa haastateltaville esitetyt alustukset, ja kertaukset siita mista haastattelussa oli

kyse (suppea kertaus rekrytointilomakkeella ja kalenterikutsuissa olleista asioista).

7.1  Tutkimusmateriaalin analysointi

Tutkimuksen aikana syntyneet 12 Teams-nauhoitetta litteroitiin Microsoft Wordin avulla ensin
tekstimuotoon. Litterointi vei aikaa useamman tunnin verran per jokainen nauhoitettu haas-
tattelu, ja yksittaisen haastattelun kesto oli suurimmassa osassa tapauksia noin 50-60 minuut-
tia. Litteroinnin kuluessa kokeiltiin myos Wordin sisaanrakennetun sanelutoiminnallisuuden
toimivuutta (nauhoitetta toistettiin ohjelmalle), mutta yhden haastattelun purkamisen jal-
keen se todettiin kayttokelvottomaksi tavoitteisiin nahden. Litteroidut haastattelumateriaalit
kopioitiin Microsoft Exceliin luotuihin valilehtiin, kukin omaan valilehteensa. Samalla materi-
aalista poistettiin kaikki vastaajia identifioivat tekijat, kuten nimi- ja yritystiedot. Materiaa-
liin jatettiin mahdollisesti vastaajien kertomat taustatiedot koskien heita itseaan ja heidan
organisaatioistaan, kuten toimialat, ammattinimikkeet ja organisaatioiden kokoluokat (vuo-

tuinen liikevaihto) ja tyontekijamaara.
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Seuraavaksi haastattelukysymyksiin saadut vastaukset koodattiin teorialahtoisesti sopivaa ter-
minologiaa kayttaen. Koodaamisen jalkeen aineistoa teemoiteltiin ja taman jalkeen koodat-
tua ja teemoiteltua aineistoa kaytiin lapi useiden viikkojen ajan merkittavien ja toistuvien
asioiden loytamiseksi. Analysointi tehtiin haastattelukierrosten mukaisesti kahdessa eri
osassa. Ensimmaisen kuluessa analysoitiin myyntijohdon haastatteluja ja heidan vastauksiaan
peilattiin tyossa sivuttuihin teorioihin asiakaskokemuksesta. Jalkimmaisessa analysoinnissa

verrattiin asiakkaiden kokemuksia ja nakemyksia teoriapohjaan ja myyntijohdon sanomisiin.

Analysoitu tutkimusmateriaali esitettiin myos toimeksiantajan opinnaytetyosta vastaavalle ta-
holle, kirjoittajan kollegoille seka yritysmyyntijohdolle klassisessa tyoelaman presentaatiofor-

maatissa, eli Microsoft Powerpoint-esitykseen koostettuna.
7.2  Tutkimuksen tulokset, myyntijohto

Myyntijohdon haastattelujen kautta saatiin kartoitettua erilaisia asioita organisaation ja
myyntiyksikon toimintaan seka asiakaskokemukseen liittyen. Heidan kertomansa mukaan yri-
tysmyynnilla meni hyvin toimintayksikkona ja myyntikayrat nayttivat ylospain, vallitsevasta
viruspandemiasta sen aiheuttamista toimitusketjuongelmista huolimatta. Myyntijohdon nake-
myksen mukaan seka kuluttajistuva yritysostaminen etta pandemian aiheuttama trendi osta-
misen siirtymisesta verkkokanaviin oli hyodyttanyt organisaatiota taloudellisesti. Yritysmyynti

oli panostanut viime aikoina operatiivisen toimintansa tehostamiseen.

Kasvutavoitteisiin pyrittiin paasemaan jatkokehittamalla organisaation olemassa olevan perus-
tarjooman ominaisuuksia, kuten toimitus- ja maksutapoja seka kehittamalla markkinoinnillisia
toimenpiteita. Tahtotilana oli ollut saada enemman kapasiteettia organisaation jarjestelman-
kehitysosastolta. Myyntijohto piti korkeassa arvossa sen nykyista kustannustehokasta tuottei-

den hankintaketjua ja joustavia seka nopeita toimitusmahdollisuuksia, ja koki niiden tuoneen

arvoa yritysasiakkaille, erityisesti pandemian vaikutukset huomioiden. Omassa verkkokaupassa
asiointia pidettiin hyvin helppona ja asiakkuuden avaamista vikkelana. Potentiaalisena organi-
saatiota kiinnostavana trendina pidettiin palveluiden ja kokonaisratkaisujen myymista verkko-

kanavien kautta.

Myyntijohdon mukaan omia asiakkaita ei juurikaan tunnettu, ainakaan tutkimuksen kohteena
olleen asiakassegmentin osalta. Suuremmat (enemman ostavat) asiakkaat olivat tutumpia,
mutta naiden pienempien asiakkaiden osalta kerrottiin, etta ne voivat olla aivan keta ta-
hansa. Varsinaista ideaalista asiakasprofiilia ei ollut maaritetty yritysmyynnille kokonaisuu-
tena, mutta joitakin toimialoja oli tiedossa joiden kanssa asioinnin oli koettu hoituvan muita
helpommin. Parhaina asiakkaina pidettiin niita, jotka ovat hyvin itseohjautuvia ja asioivat
omatoimisesti verkkokaupan kautta. Yritysasiakkaille ei ollut muodostettu erillista arvolu-

pausta, eli kuvausta sille miksi asiakkaiden kannattaisi asioida juuri taman toimijan kanssa.
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Organisaation yleisia julkisia arvoja tarjottiin toisessa haastattelussa yritysasiakkaiden oman

arvolupauksen sijasta.

Aiemman kehityssyklin kuluessa (jolloin kaytettavissa oli IT-kehitysresursseja) muutama vuosi
sitten tuotiin uusia ominaisuuksia asiakkaiden kaytettavaksi organisaation verkkosivuille. Asia-
kaspalautteiden perusteella asiakkaat olivat arvostaneet naita uusia ominaisuuksia, ja tuolloin
kehitystyossa oli osallistettu asiakkaita. Kehitystyossa onnistumista ei kuitenkaan ollut syste-

maattisesti arvioitu tai mitattu.

Primaarisina kehityskohteina haastatteluhetkella pidettiin nykyisten valineiden ja asiakkaiden
kaytossa olevien verkkosivujen ominaisuuksien jatkokehittamista. Teknista velkaa katsottiin
kuitenkin olevan suhteellisen paljon, ja johto piti tarkeana saada velkaa pienemmaksi ennen
uusien asioiden kehittamista. Asiakaskokemusta pidettiin tarkeana ilmiona, mutta organisaa-
tion yritysasiakkaiden asioimista ei ollut tutkittu jarjestelmallisesti, eika esimerkiksi yhta-
kaan asiakaspolkua ollut luotu. Nopeaa ja helppoa asioimista itsepalveluna verkkosivujen
kautta pidettiin tarkeana. Organisaation koettiin panostavan asiakaskokemuksen kehittami-
seen yleisella tasolla, mutta myyntijohto ei kokenut, etta kehittamisessa olisi kunnolla huomi-
oitu yritysasiakkaita. Johto koki, etta organisaatiolta puuttuu rohkeutta ja kokeilunhalua, ja

se pohti myos sita, miten voisi asemoitua markkinoiden edellakavijaksi.

Haastatteluissa pohdittiin asiakaskokemukseen panostamisen kannattavuutta ja sita, missa
menee riittava taso sen osalta. Myyntijohto koki, etta asiakaskokemukseen panostamisella voi
olla mahdollista saada liiketoimintahyotyja, mutta se vaatii resursseja ja hyotyjen saaminen
vie aikaa. Johto pohti myos sita, etta miten hyva asiakaskokemus maaritellaan. Heidan mu-
kaansa organisaatio toimii asiakaskeskeisesti, kun kysymyksen asettelun yhteydessa kerrattiin

miten asiakaskeskeisyys ja asiakaslahtoisyys maaritellaan tutkimuskirjallisuudessa.

Asiakkaiden asioimisen onnistumisista ja epaonnistumisista oli saatu haastattelujen pitamisen
ajankohtaan mennessa tietoa lahinna asiakaspalautteiden kautta. Asiakaspalautteita kaytiin
lapi ja ne kaikki kasiteltiin, mutta toiminta niiden kasittelemisen osalta ei ollut systemaat-
tista tai noudattanut selkeaa mallia. Yritysasiakkaiden asiakaskokemusta ei ollut mitattu jar-
jestelmallisella tavalla. Yhdelle asiakassegmenteille oli suunniteltu lahetettavaksi asiakastyy-
tyvaisyyskyselya (odotti edelleen lahettamista), ja toisen segmentin NPS:aa mitattiin, mutta

toiminta ei ollut jatkuvaa ja jarjestelmallista.

Kysyttaessa myyntijohto piti hyvana asiana sita, etta asiakkaita osallistettaisiin jatkossa

enemman organisaation kehitystyossa. Kun haastateltavat saivat nimeta vapaasti mihin juuri
he satsaisivat kehitystyossa, nimesivat he mm. ostointegraatiot (asiakkaiden mahdollista os-
taa suoraan omien ostojarjestelmiensa kautta tuotteita organisaatiolta), verkkosivujen itse-

palveluominaisuudet, ja nykyiset seka uudet palvelut ylipaataan. Kansainvalistyvan
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toimintaympariston takia toinen vastaaja nimesi myos toiveenaan sivujen toiminnan englannin

kielella jossain kohtaa.
7.3 Tutkimuksen tulokset, B2B-pienasiakkaat

Haastatelluissa asiakkaissa oli jonkin verran yhtenevaisyyksia, mutta myos erojakin. Kaikki
haastateltavat olivat miehia, ialtaan enimmakseen noin 45-70 valilta. Yksi vastaaja oli nuo-
rempi, noin 30 vuoden ikainen. Suurin osa heista myonsi ostavansa hyvinkin paljon tuotteita
verkosta seka yritykselleen etta myos henkilokohtaiseen kayttoon. Yksi niinkin paljon, etta
kertoi joutuvansa ”tekemaan hankintoja vaimolta salassa”. Toimenkuvien ja heidan edusta-
miensa organisaatioiden osalta oli enemman hajontaa. Toimialojen osalta edustettuina oli
tuottavan teollisuuden, sahkourakoinnin, ohjelmisto- ja mediatuotannon, konsultoinnin, IT-
palveluiden, rakennusurakoinnin, jarjestyksenvalvonnan ja digitaalisen markkinoinnin yrittajia
tai keskijohto- tai johtotason henkiloita. Asiakasorganisaatioiden vuotuiset liikevaihdot olivat
noin 200 000 € ja 4 miljoonan euron valilla, poikkeuksena suurempi kotimainen tunnettu val-

mistavan teollisuuden organisaatio noin 20 miljoonan euron liikevaihdolla.

Kaikki vastaajat suhtautuivat myotamielisesti tietotekniikkaan ja se vahintaankin edusti heille
helpomman tyonteon mahdollistajaa, usein myos intohimon kohdetta. Asiakassuhde toimeksi-
antajan ja haastateltavien valilla oli lahes jokaisen tapauksessa hyvinkin pitka, keskiarvoisesti
yli kymmenen vuoden mittainen. Harva muisti miten ja milloin ensimmainen osto omalle yri-
tykselle oli tapahtunut, mutta muistelu yhdistyi usein organisaation silloiseen paamyymalaan.
Useimmiten ensimmaiset ostot oli tehty kuluttajan roolissa, ja myonteisten kokemusten
myota hankintoja oli alettu tekemaan myos omalle yritykselle tai tyonantajalle. Muutaman
haastateltavan ostojen alkaminen oli yhdistettavissa tuotteisiin, joita muut organisaatiot ei-
vat siithen aikaan myyneet Suomessa lainkaan. Kuvio 8 sisaltaa suoria lainauksia siita, miten

haastatellut asiakkaat kuvailivat itseaan yritysostajina.

Miten he kuvailivat itsedaan yritysasiakkaina

“Kanta-asiakas siiné mielessé, etté kaikki mita tarvitsen niisté tuotekategorioista mitéa myyja myy niin sielté ne ostan”

* “En haahuile myymaélassé ihmetielessa tuotteita, vaan teen tilauksen, kerédytéan sen ja haen tavaran tiskilta.
Toimii tosin hyvin. Kilpailijoilla paljon huonommin”

“Kaikkea puhelinta ja perus kilkkaretta ostetaan miké teilld on jérkevén hintaista. Teid&n hinnat on jonkinlainen preferenssi, jos
teilld on jérkeva hinta niin sitten ostan usein sieltd. On meidén toimistokin tosin teidén takapihalla”

» “Palvelutasohan ei ole kummoinen, ei ole palveluelamysta. Sa katot verkosta tavaraa ja tiedat tarkalleen, etta
haluat vaikka sen tietyn mallin jostain tietysta teknisesta laitteesta, niin sitd samaa malliahan 16ytyy muualtakin.”

“Hyva yritysasiakas, joka tekee omat kotiléksynsa. Jos ostan jonkun tuotteen niin yleensa tutkin sen itse valmiiksi, eli teiltd ma
en sitten oikein kysele, ainakin luulen tietdvéni mita olen ostamassa. Tarkka, mutta sitten nopeita paattksia tekeva.”

« “Ma yritén, etta pyrittéis tekemaan hankintoja jotka olisi kohtuullisen pitkéikéisié, totta kai myos sitten sen
kayttajan tarpeen mukaan.”

Kuvio 8: Haastateltavien kuvailut itsestaan asiakkaina
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Myyjan organisaatio oli usealle vastaajalle ns. ”go-to”-paikka IT- ja kuluttajaelektroniikan os-
tamiseen, seka henkilokohtaiseen etta yrityskayttoon. Myyjasta ajateltiin, etta se on aiemmin
ollut hintajohtaja omilla markkinoillaan, mutta sittemmin tama vahvuus on halventynyt ajan
kanssa, hintojen ollen nykyaan ”ok”-tasoa. Myyjassa arvostettiin eniten sen laajoja, koti-
maassa sijaitsevia varastoja ja naista lahtevia nopeita ja luotettavia toimituksia. Eras haasta-
teltava kuvaili myyjan organisaatiota "Suomen Amazoniksi, joskin jos tuotteen haluaa heti
niin pitaa itse noutaa myymalasta”. Haastateltavat ostivat organisaatiolta tyypillisesti 2020-
luvun tyontekoon sopivia tietoteknisia laitteita, ns. duunarin tyotarpeita, toimistotarvikkeita
seka virvokkeita ja mediatuotannon valineistoa. Muutama haastateltava osti myos kodinko-
neita, pientavaraa ja puhelimia jalleenmyyntitarkoituksiin. Haastateltavien organisaatioissa ei
juurikaan ollut mitaan muodollisempaa ostoprosessia, vaan haastateltavat enimmakseen paat-

tivat itse mita yritykseen ostetaan, ja mista.

Haastateltavien ostopaatoksissa painoi eniten seuraavat tekijat:
» Tuotteen tekniset ominaisuudet (myos brandi ja laatu tarkeaa, halpiksia valtellaan)
+ Kattavat tuotetiedot

» Selkea tuotteiden saatavuuden esittaminen liikennevalovarien avulla (lisaksi varas-

tosaldojen nayttaminen numeroina lisaa luottamusta toimitusvarmuutta kohtaan)

» Hinta usein keskimaarin vasta kolmas kriteeri paatoksenteossa, mutta sen tulee olla

hyvaa markkinatasoa

» Pitka asiakassuhteen onnistumiset ja luottamus yritysta kohtaan saa palamaan sinne

kun tarve ostaa uutta ilmenee

Tuotteita etsiessa ja selatessa kaytettiin monipuolisesti erilaisia verkkolahteita, kuten am-

mattilaissivustojen tuotearvioita- ja uutisia, erilaisia videoita (Youtube jne.) tai tuotevalmis

tajien omia verkkosivuja. Myyjan verkkokauppaa selatessa tuotteita etsittiin hakukoneen
kautta, ja sen jalkeen moni siirtyi selaamaan tuotekategorioita yhdistaen tahan kategoriase-
laamiseen tarjolla olevia suodattimia. Haastateltavat kertoivat lukevansa my0s myyjan si-
vuilla olevia tuotearvosteluja, mutta niiden merkitys yritykselle hankittaessa oli pienehko
(suurempi jos ostoja tehtiin kuluttajana) ja arvosteluihin suhtauduttiin usein varauksella, silla

”kuka tahansa voi kirjoittaa niita”.

Asiakkaiden hankinnat tapahtuivat lahes poikkeuksetta myyjan verkkokaupan kautta itsepal-
veluna. Omat tilaukset ja niiden sisaltamat tuotteet haluttiin valittomasti haltuun, vain
muutama haastateltava oli valmis odotteluun tuotteiden saapumisessa joko myyjan varastoon
tai toimitettuna kotiin tai tyopaikalle. 8/10 haastateltavista lahti aina lahes valittomasti ha-

kemaan tilaustaan myyjan myymaloista tilauksen tekemisen jalkeen. Tilaukset maksettiin
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enimmakseen (6/10) maksukortilla joko noudon yhteydessa myymalaan tai tilausta tehdessa

verkkokaupassa. Loput nelja haastateltavaa maksoivat hankintansa erilaisilla laskutustavoilla.
Haastateltavat kuvailivat oman asiointinsa onnistumista seuraavin tavoin:
*  Myyjan verkkokaupan toimivuuteen ollaan tyytyvaisia selausvalineesta riippumatta

* Enemman asioidaan tietokoneella sen suuremman nayton takia, mutta samalla

nopeaa ja yksinkertaista asiointia hoidetaan puhelimella (jopa autoillessa)
» Ostaminen onnistuu keskimaarin helposti, nopeasti ja sujuvasti

+ Vahan kommentteja ostoprosessin eri vaiheista (kuten ostoskori, toimitustavat, mak-

sutavat jne.), eniten tuotteiden hakemisesta myymaloista

* Myymaloiden asiakaspalvelua kehutaan asiantuntevaksi ja hyodylliseksi, mutta myyjan
suurimman ja haastateltavien eniten kayttaman myymalan noutopisteen ja asiakas-

palvelun mainittiin olevan ruuhkaisia, ja tama haittaa asiointia siella

* Hyvin harva mainitsi missaan kohtaa olevansa yhteydessa myyjan organisaation edus-

tajiin myymaloiden ulkopuolelta (kuten soittamalla, chatissa, sahkopostilla jne.)

Myyjan verkkokauppaa ja sivuja pidettiin nopeina, toimivina, selkeina ja helppoina. Verkko-
kaupan hakukonetta kuitenkin moitittiin - usealla haastateltavalla oli vaikeuksia loytaa halu-
amiaan tuotteita sen kautta, ja osa joutui turvautumaan mm. laitevalmistajien omiin tuote-
koodeihin myyjan sivujen hakukonetta kayttaessa. Myyjan sivuilta loytyvia tuotesuosituksia ei
pidetty kovin hyvin haastateltavia palvelevina, ja niiden toivottiin huomioivan paremmin
omaa ostohistoriaa. Sivuilta puuttuvaa tuotevertailuominaisuutta harmiteltiin. Kysyttaessa
haastateltavat mainitsivat huomanneessa verkkokaupan muutoksista viimeisimpina aiemmin
mainitut tuotesuositukset, ja mahdollisuuden aloittaa tilauksen noutoprosessi etana verkkosi-
vujen kautta. Asiakkaat kuvailivat syitaan asiakkuuden pitkakestoisuudelle kuvion 9 mukai-

sesti.
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Miksi asiakkuus on kestanyt niin pitkaan?

- “Se hyva asia, etté néet pitkaltakin ajalta ne tilaukset, et ne on tallessa. Jossakin nékyy vaan vaikkapa loppusumma
ostoista, ja v&hennetdan tietoja sieltd vanhasta paasta. Olen sdastanyt ihan rahaakin talla tavoin.”

= “Toimitusten nopeus, ja kaikki saman katon alta. Namé& kaksi asiaa ovat olleet tarkeitéd syité, nyt kun hintaetu
on poistunut.”

« “Jos teilla lukee et tuotetta on 25 kpl hyllyssé ja toisella lukee et tuotetta on varastossa, niin mulle se antaa
ihan eri kuvan asiasta.”

= “Kohtuulliset hinnat, hyva saatavuus, kohtuullisesti 10ytyy sivuilta tavarat, siinéd ne.”
= “Ma diggaan siita kioskista yli kaiken.”

- “Sitd saa, mita tilaa. Ja se on nopeasti saatavilla, ja viela kilpailukykyiseen hintaan. Eipa sita voi hirveasti
ainakaan haukkua.”

Kuvio 9: Vastauksia sille miksi asiakkuus on jatkunut pitkaan

Haastatteluissa kysyttiin myos vastaajien suhtautumista myyjan organisaatioon kuuluvaan yri-
tysmyyntiyksikkoon, jonka tarkoitus oli palvella kaikkia sen yritysasiakkaita. Vastaajien seassa
vallitsi merkittava epatietoisuus siita mika kyseinen yksikko ylipaataan on, mika sen tarkoitus
oli ja mita se teki. Haastateltavat vahattelivat omien ostojensa kokoluokkaa ja merkitysta,
eivatka mahdollisesti sen takia olleet juurikaan ottaneet yhteytta yritysmyyntiin. Yritysmyynti
ei myoskaan ollut ottanut yhteytta haastateltavien organisaatioihin, eli asiakkaisiinsa. Alle
puolet vastaajista oli pyytanyt tarjouksia tuotteista omalle yritykselleen, ja 3/10 heista oli
joskus ottanut yhteytta yritysmyyntiin pohtiessaan mita tuotteita ostaa kulloiseenkin tarpee-

seensa.

Tiedusteltaessa haastateltavilta oliko heidan mieleensa jaanyt joitakin voimakkaita muistoja
organisaatioon tai sen kanssa asioimiseen liittyen, loytyi naita jonkin verran. He kertoivat
mm. entisen, hyvin tunnetun toimitusjohtajan erikoisista ja mieleenpainuvista markkinointi-
tempauksista (kuten alypuhelimien lahettaminen ympari maata kuumailmapalloilla), saamas-
taan poikkeuksellisen hyvasta tarjouksesta (nokitti muut kilpailijat mennen tullen), tuotevali-
koiman laajentumista ja poikkeuksellista mahdollisuutta noutaa verkosta tilattuja tuotteita
ympari kellon yhdesta toimipisteesta. Muutamalle vastaajalle oli myos jaanyt erittain huonoja
kokemuksia myyjalta ostetun tuotteen toimivuudesta ja soveltumisesta omaan vaativaan am-
mattikayttoon, yhdistyen siihen miten huonosti myyja oli hoitanut vastaajien mielesta omat

vastuunsa naissa tilanteissa.
Haastateltavat toivoivat myyjan kehittavan seuraavia asioita:

e Parempia ja osuvampia verkkokaupan tuotesuosituksia
e Rahallisia etuja ja esimerkiksi osallistumismahdollisuutta myyjan yritysasiakkaille jar-
jestamiin tilaisuuksiin, pitkaan jatkuneeseen asiakkuuteen perustuen

e Hakukoneen toimintaa ja tarkkuutta
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e Muutoksia B2B-pienasiakkaille suunnattuun laskutusmaksutapaan (pienempaa lasku-
tuslisaa ja mahdollisuutta kuukausilaskutukseen)

e Tuotevertailutyokalu verkkosivuille

¢ Mahdollisuus saada noutotilaukset haltuun esim. parkkihallissa olevan noutoautomaa-
tin kautta

e Asiakkaan kaytettavissa ja raataloitavissa olevaa analytiikkaa asiakastilin ostohistori-

aan

Haastatteluiden loppupuolella tiedusteltiin olisiko haastateltavilla halukkuutta osallistua myy-
jan organisaation jarjestamiin tyopajoihin, uusien palvelujen tai verkkokaupan ominaisuuk-
sien kehittamiseen tahtaaviin tilaisuuksiin tai naiden testaamiseen. 8/10 vastaajasta ilmoitti
halukkuudestaan osallistua taman kaltaiseen toimintaan organisaation kanssa. 9/10 vastaa-
jasta kertoi myos suosittelevansa myyjan organisaatiota ja sen palveluja lahipiirilleen ja mah-

dollisille liike-elamakumppaneilleen.

Samalla on mainittava kuitenkin myos se, etta yksi haastateltava antoi kovaa kritiikkia toi-
meksiantajalle useista eri asioista. Han ei ollut halukas suosittelemaan organisaatiota, eika
ollut lainkaan tyytyvainen sen toimintaan. Han kritisoi olematonta palvelua, kiireella liik-
keella ollessa noudon ruuhkista toimistolle palaamisen tarvetta (ei aikaa jaada jonoihin), ja
hinnoittelun nousua markkinan yleiselle tasolle vuosien kuluessa. Haastateltava oli siirtynyt
hankkimaan organisaation tyypillisesti myymia tuotteita suoraan jopa niiden valmistajilta, tai

vahintaankin ulkomaiden suuremmilta markkinoilta hintaetujen takia.

8  Yhteenveto

Kahteen ensimmaiseen taman opinnaytetyon tutkimuskysymykseen, eli silhen mita asiakasko-
kemus tana paivana on, ja onko siihen panostamalla mahdollista saada liiketoimintahyotyja,
kyettiin vastaamaan kotimaisen ja ulkomaisen kirjallisuuden seka McKinseyn viiden vuoden
kestoisen tutkimuksen pohjalta. Naihin tutkimuskysymyksiin vastaamalla oli mahdollista ku-
vata mita asiakaskokemus on, miksi se on tarkeaa, mika siihen vaikuttaa, ja kannattaisiko sen
kehittamiseen panostaa, erityisesti jos organisaatiolla on haluja kasvaa. Opinnaytetyossa teh-
dyn laadullisen tutkimuksen tulokset puolestaan vastasivat kolmanteen tutkimuskysymykseen
ja kertoivat yksityiskohtaisella tasolla B2B-pienasiakkaiden asiakaskokemuksesta ja siihen vai-

kuttavista muuttujista, sisaltaen myos asiakkaiden ajatuksia parannettavista asioista.

Asiakaskokemus on kattava nakemys, subjektiivinen kokemus ja ennen kaikkea tunne siita mi-
ten yritys asiakastaan kohtelee. Se kattaa kaikki mielikuvat ja tunteet, joita asiakkaassa syn-
tyy jokaisen kohtaamisen ja organisaation tarjoaman tuotteen tai palvelun kayton kautta. Ko-

kemuksista syntyy asiakkaiden mahdollinen asiakasuskollisuus, ja halukkuus uusintaostoille
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seka suositella organisaatiota ja sen tuotteita tai palveluja lahipiirilleen ja vaikka koko maail-
malle. Vastaavasti jos asiakaskokemus on huono, niin organisaatio saa kylla kuulla siita kunni-
ansa. Nykyisen erittain nopean informaation kulun seurauksena seka positiiviset etta negatii-
viset kokemukset nakyvat ja kuuluvat kauas, ja nopeasti. Paatokset tehdaan digitalisoituvassa
maailmassa usein erittain nopeasti, ja ensimmaisella kerralla yhdelle potentiaaliselle toimit-
tajalle rukkaset kerran antaneena asiakkaan paata on vaikea enaa kaantaa. Palvelun tulee

olla henkilokohtaista, nopeaa ja helppokayttoista seka saatavilla mielellaan ympari kellon.

Asiakaskokemus on todellinen ja erittain merkittava kilpailutekija monilla eri toimialoilla, ja
selkea tekija organisaation positiivisen tai negatiivisen erottautumisen kannalta. Aina vain
kasvava maara organisaatiota toimialoista riippumatta painottaa asiakaskokemuksen merki-
tysta ja pitaa sita tarkeimpana kilpailutekijanaan. Tama kielii siita, etta kyseisen ilmion tar-
keys on vahintaankin ymmarretty ja tiedostettu. Naista tahtotiloista ja asian jalustalle nosta-
misesta huolimatta monilla toimijoilla on kuitenkin vaikeuksia saada muodostettua siita oikea,
asiakkaille nakyva ja positiivista kierretta aikaan saava kilpailutekija. Osa tata konkreettisen
asiakaskokemustyon haastavuutta voi olla vaikeudet argumentoida sen merkitysta taloudelli-
siin seikkoihin tukeutuen. Asiakaskokemustyohon panostaminen ja siihen resurssien (rahan ja
ajan) kayttaminen ei valttamatta tuo valitonta myynnin kasvua, vaan kasvu voi tulla vasta
ajan kanssa. Asiakaskokemuksen tavoitteellinen ja systemaattinen muotoilu voi olla vaikeaa,
riippuen organisaatiokulttuurista ja siita millaisia osaajia siella tyoskentelee, organisaation
prioriteeteista seka sen tarkeana pitamista arvoista. Mita suurempi laiva, sita hitaammin ja

vaivalloisemmin se kaantyy.

Asiakaskokemuksen merkitysta nykyisessa toimintaymparistossa voidaan kuvailla mukailemalla
Fortune 500-yritysten neuvonantajan ja The Experience Economy-kirjan kirjoittajan Joe Pinen
Holmalle ym. haastattelussa kertomaa: ”Kasvua ja kannattavuutta syntyy, kun strategiana on

asiakaskokemus ja se konkretisoituu koko organisaation kattavaksi toiminnaksi. On olennaista,
etta tavoitetasoisen asiakaskokemuksen tuottaminen ohjaa toiminnan kehittamista ja paran-

tamista systemaattisesti. Asiakaskokemus ja tavoiteltu asiakastyytyvaisyys ohjaavat siten seka
strategisia valintoja etta operatiivista johtamista. Kannattava kasvu mahdollistetaan panosta-
malla asiakasarvoon, todentamalla kokemukset saannollisesti ja poistamalla kitkaa seka orga-

nisoitumalla oikealla tavalla.” (Holma ym. 2021, 238.)

Asiakaskeskeiseen ja jopa asiakaslahtoiseen liiketoiminnan vetamiseen ja sen kehittamiseen
kunnolla panostavat organisaatiot kasvavat liikevaihdolla mitattuna tuplavauhtia niiden kilpai-
lijoihin nahden. Samaan aikaan naiden organisaatioiden osakkeiden kokonaistuotto on myds
lahestulkoon kaksinkertaista vuotuisella tasolla, jos kehityksen tasoa verrataan keskimaarai-
seen osaketuottoon pitkalla aikavalilla. Nain toimivat organisaatiot kykenevat keraamaan hel-

posti lisaa paaomia rahoitusmarkkinoilta ja ovat houkuttelevia sijoituskohteita.
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Koko organisaation tulee tiedostaa mita asiakaskokemus tarkoittaa, miksi se on tarkeaa ja
pyrkia parantamaan sita roolista riippumatta saannollisesti osana paivittaista tyontekoaan.
Asiakaskokemustyo lahtee liikkeelle ylimmasta johdosta, ja sen maarittelemasta seka organi-
saatiota taloudellisesti kannattelevasta etta erilaisille asiakkaille muotoillusta, tavoitellusta
ja konkreettisesta asiakaskokemuksesta. Nama tulee kyeta kuvaamaan seikkaperaisesti ja niin
selkeasti, etta jokainen tyontekija voi ymmartaa mista asiassa on kyse ja mita se itse kullekin
tarkoittaa. Organisaation ylimman johdon tulee muodostaa koko taloa inspiroiva ja parhaim-
millaan itseaan toteuttava ja edistava visio. Vision tueksi tarvitaan systemaattinen strategia:
konkreettinen suunnitelma toimenpiteita, resursseja ja naissa onnistumista tarkkailevat, oike-
alla tavalla asetetut ja pitkajanteisesti kaytettavat mittarit. Mikali koko organisaatio pysty-
taan valjastamaan oikealla tavalla suunnitelmalliseen ja saannollisin aikavalein todennetta-
vaan asiakaskokemustyohon, voidaan siita saada oikea kilpailutekija, joka tulee nakymaan
myos organisaation taloudellisessa kannattavuudessa. Sen avulla on mahdollista saada aikaan

kannattavaa kasvua, ja parjata alati kovenevassa globaalissa kilpailussa.

Hyvaan alkuun paasee jo tutustumalla omiin asiakkaisiin ja heidan valintoihinsa vaikuttaviin
muuttujiin, seka pitamalla silmansa ja korvansa auki sille mita asiakkaiden toimintaymparis-
toissa tapahtuu ja reagoimalla naihin muutoksiin. Asiakkaita tulee arvostaa ja kuunnella.
Heita voi ja kannattaa osallistaa oman toiminnan kehittamiseen, silla 2020-luvulla on vaikea
parjata vain oman mututuntuman pohjalta, kun kilpailua on jatkuvasti enemman. Asiakaspo-

lut ovat tarkea tyokalu asiakaskokemustyossa.

Haastattelemalla kymmenta (strategisten kasvutavoitteiden kohteena olevan) asiakasryhman
edustajaa saatiin suhteellisen maltillisilla panostuksilla monipuolista ja yksityiskohtaista laa-
dullista tutkimustietoa. Tutkimuksen otanta oli pieni, ja pelkastaan sen perusteella ei voida
tehda suoria johtopaatoksia jatkon kannalta, mutta tatakin tutkimusdataa on mahdollista

hyodyntaa esimerkiksi jatkotutkimusten suunnannayttajana.

Haastateltujen asiakkaiden asiakaskokemus oli hyvinkin kuluttajamainen, ja he olivat asioi-
neet paasaantoisesti omatoimisesti toimeksiantajan verkkokauppakanavissa. Asiakkaiden or-
ganisaatioissa ei paasaantoisesti ollut mitaan formaalia ostoprosessia, ja he paattivat itse
mita ostetaan ja mista, ilman jarjestelmallista kilpailutusta. Jos he olivat tarvinneet palve-
lua, he olivat yleensa tavoitelleet sita organisaation myymaloista, silla he eivat tunteneet toi-
meksiantajan yritysmyyntia tai sen toimintaa, eika toisaalta organisaatio myoskaan tuntenut
heita. Paasaantoisesti he olivat hyvin tyytyvaisia siihen, miten heidan asiointinsa toimeksian-
tajan kanssa oli sujunut pitkien vuosien ajan. B2B-pienasiakkaat arvostivat eniten organisaa-
tion kattavia tuotetietoja, nopeita toimituksia ja laajoja varastoja, seka tuotteiden saata-
vuustietojen selkeaa ja informatiivista esittamista. Hintatasoa pidettiin sopivana, ei kalliina
mutta ei halpanakaan. Haastateltavia maaritti tarve saada tuotteet valittomasti haltuun,

mutta tata vaikeutti mm. oikean tuotteen loytaminen verkkokaupan hakukoneen kautta.
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Haastatteluihin osallistuneiden asiakkaiden profiileissa oli paljon samankaltaisuuksia, ja tama
oletettavasti vaikutti tutkimuksen lopputulemiin. Tutkimus olisi voinut tuottaa vaihtelevam-
pia vastauksia, mikali siihen olisi saatu osallistumaan erilaisen profiilin omaavia asiakkaita.
Jonkinlaisen insentiivin kaytto tassa yhteydessa olisi voinut olla hyodyllista, nyt asiakkaat
osallistuivat tutkimukseen ilman mitaan konkreettista hyotya itselleen suhteessa siihen kay-
tettyyn aikaan. Haastateltavat olivat jatkaneet toimeksiantajan kanssa asiointia hyvin pitkan
aikaa, ja tama oli tehnyt heista sitoutuneita asiakkaita ja asia nakyi heidan vastauksissaan.
Mita luultavimmin uusimalla tutkimus vastaavalla otannalla ja toteutustavalla siita saatavat
tulokset olisivat saman kaltaisia, vaihdellen kuitenkin tutkimuksen osallistujien mukaan. Kay-
tannon tasolla tutkimuksen toteutus noudatti hyvaa tieteellista tutkimustapaa ja etiikkaakin

huomioitiin. Tutkimusasetelma luotiin opinnaytetyon kokonaisuus ja tavoitteet huomioiden.

9  Jatkokehitysehdotukset

Asiakaskokemusta kasittelevaan teoriaan ja myyntijohdon seka haastateltujen asiakkaiden
vastauksiin nahden ehdottaisin toimeksiantajalle joidenkin asioiden pohtimista, joista voisi

olla apua organisaation strategia ja kasvutavoitteet huomioiden.

Toimeksiantaja pitaa asiakaskokemusta merkittavana kilpailutekijanaan. Myyntijohdon mu-
kaan asiakaskokemuksesta puhutaan organisaatiotasolla jonkin verran, mutta kovin konkreet-
tisia toimia ei ilmeisesti ole viela nakynyt ainakaan B2B:n puolella. Yritysmyynti tavoittelee
merkittavaa kasvua tasta nimenomaisesta haastattelujen kohteena olevasta asiakassegmen-
tista, myontaen kuitenkin, ettei se tunne naita asiakkaita, eivatka sen asiakkaat tunne yritys-
myyntia. Teorian pohjalta olisi paikallaan panostaa asiakkaisiin tutustumiseen ja heidan ym-

martamiseensa. Tasta olisi hyva aloittaa aivan ensimmaisena.

Toimeksiantajan olisi hyva maaritella mitka ovat sen kannalta ideaalisimmat asiakasryhmat,
ja huomioida nama profiilit tekemisensa priorisoimisessa. Myyntiyksikko voisi taman jalkeen
rakentaa oman arvolupauksensa ja alkaa valittaa sita omille asiakkailleen. Samoin se voisi
saada hyotya alkamalla mallintaa erilaisten asiakassegmenttiensa asiakaspolkuja, ja sen
kautta poistaa mahdollisia asioimisen kitkakohtia ja parantaa asiakaskokemusta. Sen olisi
hyva pohtia miten uusia mahdollisia vahvuuksia voisi luoda ja muotoilla. Uusien vahvuuksien
avulla voitaisiin vedota seka uusiin etta nykyisiin asiakkaisiin ja luoda uniikkeja, erottautuvia

kilpailutekijoita.

Myyntijohto piti asiakaskokemukseen panostamista tarkeana, mutta oli aavistuksen epavarma
missa maarin siihen panostaminen kannattaa, kauanko mahdollisten kehitystoimien realisoitu-
misessa menee aikaa, ja mika on oikea taso riittavan hyvalle asiakaskokemukselle. Organisaa-

tio voisi hyotya selkeasta ja inspiroivasta asiakaskokemuksen visiosta ja sen tukena olevasta
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konkreettisesta strategiasta, joka kertoo miten ja milla tavoin asiakaskokemusta aiotaan pa-
rantaa ja mista tyolle saadaan riittavat resurssit, ja miten tyossa onnistumista mitataan. Asia-
kaskokemusstrategia kertoo seikkaperaisesti tyontekijoille sen, etta millaista kokemusta sen
erilaisille asiakkaille halutaan tarjota, ja samalla valineita tassa tyossa onnistumiseen. Visio-

ja strategiatyo kuuluu organisaation ylimman johdon vastuisiin.

Asiakaskokemuksen muuttaminen oikeaksi merkittavaksi kilpailutekijaksi tarvitsee selkean
omistajuuden organisaation johdossa. Johdon palkitsemismalleihin voisi kytkea asiakaskoke-
mustyon tavoitteita ja niihin liittyvien mittareiden kehityssuuntia. Pelkan johdon palkitsemi-
sen ohella asiakaskokemuksen parantamisessa tehokkaampaa olisi luultavasti, jos asiakaskoke-

muksen positiivinen kehitys vaikuttaisi suoraan koko organisaation palkitsemiseen.

B2B-asiakkaiden asiakaskokemusta ei monitoroida yleisella tasolla systemaattisesti, ja tama
voi mahdollisesti kummuta organisaation yleisesta toiminnasta. Toimeksiantaja voisi pohtia
millaisia sopivia ja pitkajanteisesti kaytettavia mittareita sen kaikille yritysasiakkaille ja hei-
dan asiakaskokemuksensa seuraamiselle voitaisiin asettaa. Mittareissa tapahtuvia muutoksia
olisi sittemmin mahdollista peilata tehtyihin kehitystoimenpiteisiin seka yllapitaa parempaa

kokonaiskuvaa omasta asiakastyytyvaisyydesta.

Haastatellut asiakkaat olivat valmiita osallistumaan toimeksiantajan toiminnan kehittami-
seen, ja osa toivoikin jopa paasevansa osallistumaan organisaation jarjestamiin live-asiakasti-
laisuuksiin, eli oikeaa vuoropuhelua asiakkaiden ja organisaation valilla olisi varmasti mahdol-
lista rakentaa. Taman osalta liikkeelle voisi lahtea tekemalla tarkempaa tutkimustyota esi-
merkiksi saannollisten asiakastyytyvaisyyskyselyjen kautta, ja naita olikin jo ollut jossain
maarin suunnitteilla, mutta toteutus oli jaanyt tekematta. Maarallisen asiakastutkimuksen
kautta olisi mahdollista hahmottaa sita, etta millaista kehitystyota organisaation olisi tarkeaa
lahtea tekemaan sen asiakkailta keratyn datan perusteella, ja nain ollen ottaa tarkeita aske-

leita kohti kunnollista asiakaskeskeista kehittamismallia.

Jatkotutkimuksen yhtena suuntana voisi hyodyntaa asiakkailta opinnaytetyon tutkimuksellisen
osuuden kuluessa kerattyja jatkokehitysehdotuksia, ja kartoittaa mita laajempi asiakaskunta

olisi mielta naiden ehdotusten viemisesta uudelle tasolle.
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Liite 1: Yritysmyyntijohdolle esitetyt haastattelukysymykset
Miten yritysmyynnilla menee talla hetkella?
Millainen strategia yritysmyynnilla on osastona/liiketoimintayksikkona tuleville vuosille?

Organisaatio on asettanut yritysmyynnille tavoitteen, jonka puitteissa sen vuosittainen myynti
halutaan kaksinkertaistaa neljan seuraavan vuoden kuluessa - millaisten toimien avulla tavoit-

teeseen aiotaan paasta?
(Maailmalla) sanotaan, etta B2B-ostaminen kuluttajistuu, mita ajattelet asiasta?

Onko (yritysmyynti)osastolla maariteltyna se, millaisen profiilin omaavat asiakkaat ovat sille

houkuttelevimpia?

Millaisen arvolupauksen voimin nyKyisiin ja myos uusiin (ideaalisiin) asiakkaisiin pyritaan teke-

maan vaikutus?

Miten suhtaudut asiakaskokemukseen ja sen merkitykseen 2020-luvun liiketoiminnassa?

Asiakaskokemus on mainittu vahvuutena koko organisaation strategiassa. Mita ajattelet asi-

asta, jos sita tarkastellaan nimenomaan B2B:n nakokulmasta?
Onko mielestasi asiakaskokemukseen panostamisella mahdollista saada liiketoimintahyotyja?
Onko yrityksen toiminta asiakaslahtoista tai asiakaskeskeista?

Pyrkiiko organisaatio etsimaan sopivia kohderyhmia tuotteilleen ja palveluilleen, vai pyrkiiko

se kehittamaan sopivia tuotteita/palveluita asiakkailleen?

Millaisena sina, myyntijohdon edustajana, naet tyypillisen yritysasiakkaan asiakaskokemuk-

sen?

Mitka ovat nakemyksesi mukaan tyypillisia B2B-asiakkaan asioinnin onnistumisia tai epaonnis-

tumisia?

Onko aiemmin havaittuihin, negatiivisia kokemuksia aiheuttaneisiin seikkoihin puututtu, mi-

ten niita on korjattu?

Miten asiakkaiden asioimisen onnistumisista ja epaonnistumisista saadaan talla hetkella tie-
toa? Kerataanko tata tietoa jarjestelmallisesti ja tavoitteellisesti, ennalta luotua suunnitel-

maa noudattaen?

Miten kerattya tietoa analysoidaan ja mahdollisesti hyodynnetaan?
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Onko osaston sisalla muodostettu asiakaspolkuja?

Onko asiakkaan matkaa halki yrityksen kanssa asioimisen selvitetty jollakin muulla tavalla?

Oletko viimeisen vuoden kuluessa ollut lasna tilaisuuksissa, joissa on puhuttu tai suunniteltu

asiakaskokemuksen mittaamista tai kehittamista?

Millaisia ajatuksia sinussa syntyy, jos pohditaan mahdollisuutta sille, etta asiakkaita osallistet-

taisiin uusien palvelujen tai esim. verkkokaupan ominaisuuksien kehittamisessa?

Jos saisit vapaasti paattaa (riittavat resurssit ja organisaation tuki taustalla), niin millaisia

asioita juuri sina lahtisit kehittamaan liittyen yritysasiakkaiden asiakaskokemukseen?
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Liite 2: B2B-pienasiakkaille esitetyt haastattelukysymykset
Tausta

Kertoisitko vahan itsestasi?

Mita yrityksesi tekee / mika sen toimiala on?

Miten suhtaudut tietotekniikkaan yleisella tasolla?

Jos mietitaan sinua kuluttajana, niin ostatko tuotteita tai palveluita verkon kautta? Kuinka

usein/paljon?

Yrityksesta

Mita ajattelet yrityksesta yleisella tasolla?

Millaiseksi yritysasiakkaaksi kuvailisit itseasi?

Miten paadyit ensimmaisen kerran ostamaan yrityksellesi tuotteita yritykselta?
Millaisia tuotteita yrityksen valikoimasta loytyy?

Mita ajattelet yrityksen yritysmyynnista (osastosta)?

Mita ajattelet henkilokohtaisesta palvelusta?

Asiakaskokemus

Milloin olet viimeksi tehnyt ostoksia tai asioinut yrityksessa yritysasiakkaana?
Miten kuvailisit asiointikokemustasi yrityksen verkkosivuilla?

Jos kuvitellaan tyypillista asiointiasi, jossa huomaat tarvitsevasi jonkin tuotteen, tutkit vaih-
toehtoja, teet tilauksen ja saat tuotteen haltuun, niin miten ajattelet naiden eri vaiheiden

sujuvan yrityksessa asioidessasi?
Koetko saavasi hyotya tai arvoa yritysasiakkaana yrityksessa asioidessa?
Millaisten syiden takia olet jatkanut ostamista yritykselta?

Onko mieleesi jaanyt jokin poikkeuksellinen kokemus asioidessasi yrityksessa yritysasiak-

kaana?



61

Oletko havainnut muutoksia tai kehitysta yritysasiakkaana verkkosivuilla tai palveluissa viime

vuosina?

Jos tuttavasi tai yhteistyokumppanisi kertoisi sinulle harkitsevansa yritysasiakkuuden avaa-

mista yritykseen, niin mita sanoisit hanelle?

Asiointi ja ostaminen

Millainen ostoprosessi yrityksellasi on?

Millaisissa tilanteissa yleensa asioit yrityksen sivuilla?

Milla tavalla ja mista paikoista etsit tietoa ostopaatosta tehdessasi?
Millaisia tuotteita yleensa ostat yrityksellesi yrityksesta?

Mita ostopaatokseen vaikuttavia asioita tyypillisesti vertailet?

Mita toimitustapoja suosit?

Mita maksutapoja yleensa kaytat yrityksellesi tehdyissa tilauksissa?
Oletko pyytanyt tarjouksia yrityksellesi?

Yleisemmat asiat

Millaisilla parannuksilla tai muutoksilla yritys voisi palvella sinun yritystasi paremmin?
Jos pyytaisimme, suostuisitko osallistumaan:

-Tyopajoihin/workshoppeihin, joissa keskustelisimme siita miten yritys voisi

palvella yritysasiakkaitaan paremmin?
-Uusien verkkosivujemme ominaisuuksien tai palveluiden testaamiseen?

Millaisia terveisia tahtoisit valittaa meille yritysasiakkaana? Viela viimeiset risut ja ruusut ;)
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