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Tassa opinnaytetydssa syvennettiin toimeksiantajayrityksen B2B-asiakasymmar-
rysta ja tutkittiin, miten yrityksen asiakasuskollisuutta voi kehittaa asiakaskoke-
musta parantamalla. Opinnaytetydn toimeksiantajana oli Postimyynti Anki Oy, ja
tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa yritykselle toimintamalli, jolla he voisivat sys-
temaattisesti parantaa myyntiaan seka yhta lailla paatoksentekoaan strategisella
tasolla. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena kayttaen menetelmana
teemahaastattelua. Teemahaastattelun vastauksia syvennettiin olemassa ole-
valla dokumenttitiedolla toimeksiantajan asiakashallintajarjestelmasta. Haastat-
teluilla pyrittiin selvittamaan haastateltavien ostamisen motivaatioita, valintape-
rusteita omille B2B-tavarantoimittajilleen seka heidan kokemuksiaan toimeksian-
tajasta.

Tutkimuksen perusteella haastateltavien asiakasuskollisuuteen ja ostokayttayty-
miseen vaikuttavat erityisesti tavarantoimittajan kyky vastata nykypaivan haas-
teisiin. Kivijalkaliikkeina haastateltaviin ovat vaikuttaneet niin pidempiaikaiset lii-
ketoiminnan virtaussuunnat kuten verkko-ostamisen yleinen lisdantyminen seka
viimeaikaiset tapahtumat kuten COVID-19-pandemian aiheuttamat muutokset
kuluttajien ostoskayttaytymisessa. Tulosten perusteella asiakasuskollisuuteen
olennaisesti vaikuttavia tekijoina korostuu esimerkiksi kokemus luotettavasta ja
pitkdaikaisesta kumppanuudesta, jonka nahdaan takaavan avoimen dialogin
B2B-suhteessa asiakkaan muuttuviin tarpeisiin seka tuovan pysyvyytta. Erikseen
mainittuna henkilokohtainen palvelu nousi tarkeimmaksi tekijaksi.

Tutkimustulosten perusteella koottiin asiakaspolku havainnollistamaan asiak-
kuutta seka jasennettiin kehitysehdotukset eri vaiheisiin asiakaspolkua. Yrityksen
toimintamalli koottiin asiakaspolun ymparille.
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This thesis’s foremost client and patron was Postimyynti Anki Oy, and the main
goal was to deepen Anki Oy’s customer insight in B2B relationships. The thesis
also examined how customer loyalty could be developed by improving customer
experience. The following study aimed to formulate an operating procedure by
which the client could systematically improve their sales and strategic decision
making. The study was conducted as a qualitative study that used a themed in-
terview as a primary source of data. Responses to the themed interview were
compared and contrasted with existing B2B client data from Anki Oy’s customer
management system. The interviews aimed to find out about customers’ motiva-
tions for their purchases, their criteria for their chosen suppliers and their experi-
ences about the client as a supplier in general.

Based on the findings, the most prominent factor influencing customer loyalty and
purchasing behaviour was the supplier vendor’s ability to adapt to contemporary
challenges, which in the client’s eyes took form as a sense of personal service.
The interviewed clients were brick-and-mortar stores, which had been affected
by both long-term changes in business — including a general increase in online
shopping, and recent developments, such as COVID-19 and its effects on shop-
ping behaviour. The results accentuate a trustworthy and long-term relationship
as an important factor to inspire customer loyalty. This could help ensure a work-
ing dialogue about B2B customer’s changing needs. Approachable personal cus-
tomer service arose as the leading factor.

The results of the study illustrates a pathway to become a B2B-business client.
Suggested possible improvements were added to different parts of the pathway
and a framework for operating procedures was formed around this pathway.

Key words: customer insight, customer experience, customer loyalty
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1 JOHDANTO

Paino- ja printtiala ovat olleet jo pidempaan merkittdvassa muutoksessa, ja sen
sisalla erityisesti myllerryksessa ovat olleet myytavien korttien ja adressien tuo-
tanto. Muutosta ajava tekija on ollut ihmisten ostoskayttaytymisen muuttuminen,
mika on vaikuttanut ensin kuluttajien kanssa tekemisissa oleviin jalleenmyyjijiin, ja
sita kautta varsin piankin tuotannosta vastuussa oleviin painotaloihin ja tavaran-
toimittajiin. Taman tyon toimeksiantajana oleva Postimyynti Anki Oy on painotalo
ja tavarantoimittaja (myéhemmin Anki Oy), joka on onnistunut muutamina edelli-
sina vuosina saamaan seka uusia isompia jalleenmyyjaasiakkaita, etta kasvatta-
maan jo olemassa olevien jalleenmyyjaasiakkaiden keskiostosta. Anki Oy:n liike-
vaihto on ollut kasvussa joulukuusta 2019 lahtien alati kiihtyvalla tahdilla, samaan
aikaan kuin alan yleinen muutos myynnissa ja tuotantovolyymeissa on ollut las-
kusuhdanteessa monta perakkaista vuotta. Yleisesta kehityksesta havainnollis-
tavaa on, ettd vuonna 2020 alan kolmen suurimman toimijan liikevaihtojen muu-

tos oli keskiméaarin -9,8 %.

Taman tyon lahtokohta on, etta asiakasymmarryksen avulla voidaan parantaa
asiakaskokemusta, ja siten kehittaa yrityksen toimintaa ja luoda kasvua. Talou-
dellinen hyoty on saavutettavissa, kun asiakaskokemusta parannetaan syste-
maattisesti (Holma, Laasio, Ruusuvuori & Seppa 2021, 20). Yli 90-vuotta taytta-
neen Anki Oy:n tarve kartoittaa ja ymmartaa asiakkaitaan on akuutti viime vuo-
sien kasvusta huolimatta. Toimialalla jatkuu voimakas muutos; pelikentta, jonka
paalla toimitaan, on vaihtumassa alta seka ihmisten ostoskayttamisen muutok-

sen, etta alan toimijoiden voimakkaan konsolidaation myota.

1.1 Tyon tavoitteet ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on ymmartaa, mista kasvu johtuu ja miksi toi-
meksiantajan jalleenmyyjaasiakkaat ovat viime vuosina lisaantyneet. Tavoitteena
on tutkia ja dokumentoida Anki Oy:n asiakasymmarrysta ja selvittda, miten sita
voisi hyddyntaa johdonmukaisesti seka myynnin edistamistarkoituksessa, etta
yrityksen strategisessa paatoksenteossa.



Tyo keskittyy B2B -asiakasymmarryksen kartoitukseen ja jalostamiseen (B2B eli
yritysten valinen liiketoiminta). Kaytadnnon tutkimustyokaluina hyddynnetaan
asiakashaastatteluja ja dokumenttianalyysia. Paatarkoituksena on luoda yrityk-
selle uusi helposti kayttdonotettava toimintamalli, jota voidaan hyddyntaa aina
yrityksen paatoksenteosta kaytannon arjen myyntitydhon asti. Toimintamalli

koostetaan hyodyntaen seuraavia osatehtavia:

1) Havainnollistettu asiakkaan ostopolku
2) Maaritellyt yrityksen ostopersoonat seka

3) lhanneasiakas

Tassa opinnaytetydssa ei syvennyta asiakastiedon hallintaan, asiakkuuksien joh-
tamiseen eika niiden segmentointiin ostopersoonaa ja ihanneasiakasta pidem-

malle.

1.2 Tutkimusongelma ja menetelmat

Tutkimusongelmaa lahestytaan tutkimuskysymyksen ja sille alisteisien apukysy-

mysten avulla.

Miten johdonmukaisesti kasvattaa asiakasuskollisuutta asiakasymmarryksella?
e Millaisia tarpeita Anki Oy:n asiakkailla on?
e Miten yritys voisi palvella asiakkaitaan paremmin?
¢ Miten asiakaskokemusta voidaan parantaa?

¢ Miten kasvattaa asiakkaan keskiostosta lisamyynnilla?

Opinnaytteen haastattelut toteutetaan laadullisen tutkimuksen periaattein puo-
listrukturoituna teemahaastatteluna suosien kasvotusten tapaamista. Tavoit-

teena haastatella 5 isompaa asiakasta eri asiakasryhmista.



1.3 Tyon rakenne

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan asiakasymmarrysta ja miten sen avulla voi-
daan rakentaa kannattavaa liiketoimintaa. Luvussa 2 lahdetaan lahestymaan
asiakastiedon hyodyntamista asiakasymmarrykseen seka asiakaskokemuksen
kehittamiseen. Luvussa 3 tarkastellaan valittua tutkimusmetodia seka tutkimuk-
sen toteutusta. Luvussa 4 kaydaan lavitse l0ydetyt tutkimustulokset, ja niista teh-

dyt johtopaatokset kasitellaan luvussa 5.



2 HYVA ASIAKASKOKEMUS ASIAKASYMMARRYKSEN AVULLA

Kauppatieteiden tohtori Heli Arantola (2006, 30) luonnehtii suomalaisten yritysten
toimivan tilastojen ja numerojen perusteella. Tarkat luvut menevat paatoksente-
koprosessin ohjaajina edella, ja asiakkaan ymmartaminen numeroiden takana
jaa vain pintaraapaisuksi. Numeraalista asiakastietoa voidaan hyodyntaa yrityk-
sen paatoksenteossa esimerkiksi riskien arvioinnissa seka myynti- ja markkinoin-
titoimenpiteiden painotuksissa. Kuitenkin jo pelkastaan asiakkaiden kanssa kes-
kustelu saman poydan aaressa voisi luoda jopa paremmin ymmarrysta siita, mita
numeroiden ja tilastojen taustalla on ja miksi asiakas kayttaytyy niin kuin kayttay-
tyy. (Arantola 2006, 30, 68.)

2.1 Asiakastieto ja sen hyodyntaminen

Arantola (2006) jakaa asiakastiedon kolmeen osa-alueeseen: 1) tietoa asiakkaille
2) tietoa asiakkailta seka 3) tietoa asiakkaista. Han maarittelee asiakastiedon
kahtiajakoisesti yksittaista organisaatiota tai henkiloa koskevaksi asiakastiedoksi
tai asiakkaita yleisemmin koskevaksi yksiloimattomaksi tiedoksi. (Arantola 2006,
52.)

Tiedon keraaminen ja sen maara ei muodosta yrityksille ongelmaa vaan pikem-
minkin painvastoin aiheuttaa sita. Tietoa tulee valtavasti 1) asiakasdatana auto-
maattisesti 2) asiakasrajapinnassa muodostuvana hiljaisena tietona 3) asiakas-
kuuntelun kautta muodostuvana liikketoiminnan ymmartamisena ja myds 4) kump-
paneiden ja jakelukanavien muodostamana asiakasdatana ja hiljaisena tietona
(Arantola 2006, 56). Nykypaivan informaatioahky saattaa jopa haitata asiakas-
ymmarryksen muodostumista ja paatoksentekoa, silla yritys saattaa tehda paa-
toksia ennemmin mututuntumalla asiakastiedon jaadessa tiedon tasolle syvem-
man ymmarryksen sijaan. Arantola vaittaa, etta edes pidempiaikaisista jatkuvista
asiakkuuksista ei saada asiakasymmarrysta pelkan asiakastiedon perusteella
(Arantola 2006, 27).
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Yrityksen sisaisen paatoksenteon kannalta ymmarrys asiakkaista voi siis olla pin-
tapuolista, vaikka asiakasdataa on kertynyt vuolaasti. Erityisesti puutteita on laa-
dullisesta tai asioita kuvailevasta tiedosta. Kerattya dataa hyddynnetaan par-
haimmillaankin 1ahinnd markkinoinnissa ja myynnissa sen sijaan etta sitd hyo-
dynnettaisiin strategisessa paatoksenteossa. (Arantola 2006, 41, 75.) Tama he-
rattaa kysymyksen siita, etta kuinka kannattavasti yritys voi toimia vain mututun-
tuman perusteella. Ohjaamalla asiakasdataan kaytetyt resurssit merkittdvam-
paan sisaltoon voitaisiin saada aidosti kannattavuuteen ja kasvunmahdollisuuk-
siin vaikuttavaa ymmarrysta. Arantola huomauttaa, ettei yrityksilld ole keinoja
huomata sita tietoa, mita he tarvitsisivat, vaan kayttavat pitkalti sellaista tietoa
mita heilld jo on (Arantola 2006, 41). Tilannetta kuvaa hyvin sanonta: "Sita saa-

daan mita mitataan”.

Erityisesti puutteita on hiljaisen tiedon dokumentoinnissa seka tiedon yhdiste-
lyssa. Ihmisen aivot yhdistavat tietoa automaattisesti, mutta Keskinen ja Lipiainen
kuvaavat yritysten tiedon kasittelyn ja yhdistelyn olevan pikemminkin musta-
aukko - ja siten yritykset eivat ymmarra oman tietopadomansa potentiaalia erityi-
sesti paatdksenteon kannalta (Keskinen & Lipidinen 2013, 190). Arantola nostaa
tiedon yhdistelyn lisaksi huomioon myos hiljaisen tiedon ja sen dokumentoinnin
ongelmat. Han huomauttaa, etta erityisesti asiakasrajapinnassa tydskentelevat
tyontekijat saavat paljon hiljaista tietoa siitd, miten tuotteisiin ja palveluihin suh-
taudutaan eika tata tietopadomaa usein tunnisteta asiakaspalautteeksi. (Arantola
2006, 67-68.)

Arantola tiivistaakin asiakastiedon hyddyntamisen muodostuvan ymmarrykseksi
vasta sen jalkeen, kun sita voidaan hyddyntaa arkisessa paatoksenteossa (Aran-
tola 2006, 35, 53). Paatoksenteon kannalta merkityksellisempaa tietoa pelkkiin
tilastoihin verrattuna olisi Keskisen ja Lipidisen (Keskinen & Lipiainen 2013) mu-

kaan helposti saatavilla asiakkailta (taulukko 1).

Keskisen ja Lipidisen esittdmissa tiedon hankinnan lahteissa (taulukko 1) on yksi
hyvin vahva yhdistava tekija. Jokaisessa kuudessa kohdassa on asiakas keski-

oOssa.
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TAULUKKO 1. Mista tietoa voi saada. (Keskinen & Lipidinen 2013, 45)

Kuvaus Syy

Uskollisuus Asiakkaat, jotka eivat ole hetkeen tilanneet: ovatko vaih-

taneet kilpailijaan vai luopuneet kyseisesta tuotteesta?

Lisamyynti- Asiakkaat, jotka tilanneet heille uudesta tuotekategori-
asiakkaat asta: tekivatko vertailua, miksi paatyivat meihin?
Voitetut uudet Miksi valitsivat meidat?

asiakkaat

Kontaktoineet, Asiakkaat, jotka pyysivat tarjouksen, mutta tilasivat kil-

mutta menetetyt | pailijalta, miksi?

Hiljattain menete- | Miksi asiakas ei enaa tilaa?

tyt asiakkaat

Anonyymit Asiakkaat, jotka tilasivat ilman yhteydenottoa, miksi?

2.2 Asiakasymmarrys asiakaskokemuksen toteuttajana

Kauppatieteiden tohtori Pia Hautamaki on puhunut jo pitkdan yritysten valisten
kumppanuussuhteiden puolesta myynnin kannalta (Hautamaki 2017). Myds
Holma, Laasio, Ruusuvuori ja Seppa tiivistavat kasvun mahdollisuuksien juonta-
van pitkalti pidempiaikaisista kumppanuuksista asiakkaiden kanssa seka hyvasta
asiakaskokemuksesta. Menestyjiksi siis nousevat yritykset, jotka nimenomaan
panostavat asiakkaisiinsa. Zimmerman & Blythe lisdavat viela kumppanuussuh-
teiden rakentamiseen tiedon jakamisen lisaksi ajatusten ja oivallusten jakamisen,
jolloin kaikki osapuolet hyotyvat tilanteesta. (Hautamaki 2017, 181-182; Holma
ym. 2021, 17; Zimmerman & Blythe 2018, 403.)

Asiakkaan nostaminen yrityksen ja liiketoiminnan keskioon on edellytys kannat-
tavan liiketoiminnan mahdollistamiseksi. Eri asiakkailta sisaan tuleva rahavirta
pitda yrityksen tolpillaan, ja siksi ei saisi unohtaa ndhda metsaa puilta. Siina
missa asiakasymmarryksen on vield 15 vuotta sitten ajateltu tuovan kilpailuetua,

pidetdan asiakasymmarrysta nykyaan jo liikketoiminnan elinehtona. Kilpailuetua
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voidaan hakea nykypaivana asiakaskokemuksen ja sen kehittamisen seka johta-
misen avulla. (Arantola 2006, 23; Holma ym. 2021, 22). Keskinen & Lipidinen
esittavat asiakkaan ymmartamisen eraanlaisena yrityksen kivijalkana. Heidan
mukaansa ilman asiakasymmarryksen luomaa perustaa ei yrityksella ole edelly-
tyksia pitkakestoiselle ja kannattavalle liiketoiminnalle. (Keskinen & Lipidinen
2013, 37.) Ahonen & Rautakorpi taas painottavat asiakasymmarryksen merki-
tysta yrityksen vision ja strategian kannalta ja naiden kehittamisen edellytyksena
(Ahonen & Rautakorpi 2008, 37).

Asiakasymmarrys on maalaisjarjella ajateltuna ymmarrysta yrityksen asiakkaasta
ja hanen motiiveistaan. Ja samalla se on kaantaen ymmarrysta siita, mika yrityk-
sen toiminnan tarkoitus on ja minka tarpeen se tayttaa, pitaisi tayttaa tai kenties
voisi myos tayttad. Ymmarrys koostuu tiedosta, millainen asiakas on, millaisessa
tilanteessa asiakas kayttaa yrityksen tuotetta tai palvelua kuin myos millaisia
haasteita asiakkaalla on koskien naita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 421;
Holma ym. 2021, 68.) Bergstrom ja Leppanen puoltavat tata maaritelmaa ja ko-
rostavat nimenomaan asiakkaan ajatusten ymmartamista ostohetkella tai palve-

lua kayttaessa (Bergstrom & Leppanen 2015, 421).

Syvemmin tarkasteltuna siihen kuuluu muutakin. Arantola muotoilee asiakasym-
marryksen syntyvan yhdistamalla eri lahteista niin asiakasdataa eli maarallista
tietoa kuin myos laadullista tietoa. Han tasmentaa tiedon muuttuvan ymmar-
rykseksi vasta sovellettaessa kaytantoon eli silloin, kun tiedosta on apua paatok-
senteossa. (Arantola 2006, 75.) Ahonen ja Rautakorpi esittavat, ettei asiakasym-
marrys muodostu pelkkien asiakaskohtaamisten ja asiakaspalautteiden avulla
vaan se perustuu systemaattiselle tutkimukselle ja analysoinnille. He perustele-
vat asiakasymmarryksen pohjautuvan lopulta asiakkaiden valintamotiiveihin.
(Ahonen & Rautakorpi 2008, 38.)

Asiakasymmarryksen maaritelmaa tai pikemminkin sen saavuttamista hankaloit-
taa tiedon reliabiliteetti eli luotettavuus. Mista saada tietoa asiakkaan ajatuksista
ostohetkella, kun ihminen itse on subjektiivinen? Ahonen ja Rautakorpi huomaut-
tavat ihmisten epaluotettavuuden tietolahteena. Harva pystyy kertomaan edes

murto-osan ostomotiiveistaan tai selittdmaan kulutuskayttaytymistaan. (Ahonen
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& Rautakorpi 2008, 37.) Siksi on hyva muistaa asiakasymmarryksesta puhutta-
essa, ettd ymmarryksella haetaan yleisesti syvallisempaa kayttaytymisen ymmar-

rysta asiakkaan oman kertomuksen yli (Arantola 2006, 53).

Holma, Laasio, Ruusuvuori ja Seppa arvioivat, etta vertailemalla seka dataa etta
asiakkaan omaa kokemusta, paastaan lahimmaksi totuutta ja ymmarrysta. Data
antaa objektiivisen kuvan siita, mita ostohetkella on tapahtunut ja asiakkaan oma
kertomus puolestaan kuvaa millaisia tunteita ja ajatuksia kyseinen tapahtuma he-

ratti eli saadaan subjektiivinen kokemus tapahtuneesta. (Holma ym. 2021, 69.)

Asiakasymmarryksen koostumus:
1) Milla asioilla ja tunteilla on merkitysta asiakkaalle ja hanen
valinnoilleen?

2) Kuinka suuri merkitys nailla tekijoilla on ja kenelle asiakkaista ne ovat
merkityksellisia?

3) Mikd merkitys nailla tekijoilla on meidan yrityksellemme tai
brandillemme?

4) Missa arvoketjun osassa asiakkaille merkitykselliset asiat sijaitsevat?

(Ahonen & Rautakorpi 2008, 37)

Ylimman johdon halu ja pyrkimys kuunnella asiakasta entista paremmin ja sy-
vemmin johtaa kokonaisvaltaisempaan asiakkaan ymmartamiseen. Silloin ei vain
tutkita ja mitata, vaan kuunnellaan ja ymmarretaan seka etsitaan jatkuvasti tapoja
paasta lahemmaksi ja reaaliaikaisempaan kommunikaatioon asiakkaan kanssa.
(Holma ym. 2021, 67.) Kaikkea, mika on tarkeaa, ei kuitenkaan voida mitata. Var-
sinainen ymmarrys ja uudet ideat syntyvat lahella asiakasta. Onnistunut asiakas-

ymmarryslahtoinen paatoksenteko huomioi nama molemmat seikat.

Mututuntumalla luotu asiakasymmarrys on yleensa kaksiulotteista. Se on saatu
yleensa asiakastiedon avulla, erilaisen informaation tuloksena, jarjestelmista
saadun datan tai esimerkiksi markkinatutkimusten perusteella. Holman, Laasion,
Ruusuvuoden ja Sepan mielesta yritys tarvitsee nykypaivana kuitenkin ns. kolmi-
ulotteista asiakasymmarrysta. Kolmas lisdulottuvuus asiakasymmarrykseen saa-

daan asiakaslahtdisyydella ja tuomalla yrityksen prosessit I1ahelle asiakasta. Asi-
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akkaan lahella toimiminen ei pitaisi olla pelkan asiakasrajapinnassa olevan asia-
kaspalvelun varassa, vaan yrityksen pitaisi pyrkia tuomaan prosessit aina strate-
giasta ja yrityksen johtoa myéten lahelle asiakasta. (Holma ym. 2021, 68-69, 71—
72.) Talloin kaytanndssa asiakkaalle aidosti puhutaan ja talta kysytaan — esimer-
kiksi taman ostokokemuksesta ja tarpeista, ja siita kuinka hyvin tarpeet tulivat

taytantoon.

Pelkat asiakaskyselyt, -tyytyvaisyysmittaukset ja perinteiset markkinatutkimukset
eivat kuitenkaan riitd vaan Holman, Laasion, Ruusuvuoren ja Sepan mukaan tar-
vitaan kokonaisvaltaisempaa toimintaa (Holma ym. 2021, 71-72). Tuomas Hila-
kari jopa kritisoi asiakastyytyvaisyysmittauksia Holman, Laasion, Ruusuvuoren ja
Sepan kirjassa Menestys syntyy asiakaskokemuksesta. Hilakarin mukaan tyyty-
vaisyysmittauksista saadaan samankaltaisia vastauksia yrityksesta ja jopa toi-
mialasta huolimatta, eivatka ne kerro mitaan siita mita asiakas oikeasti haluaisi
ja mika saisi asiakkaan tuntemaan, ettd hanesta valitetdan. (Projectan Tuomas
Hilakari, Holma ym. 2021, 67.)

2.3 Asiakaslahtoisyys asiakassuhteen pohjana

Yritykset usein pyrkivat palvelemaan tuotteillaan ja palveluillaan vahan kaikkia,
eivatka halua maaritella asiakastaan. Talloin valitettavasti yritys ei myoskaan pal-
vele oikein ketaan. Asiakaslahtoisyytta ei ole tarjota asiakkaalle aina kaikkea mita
han halaa vaan tarkeaa on tarjota paras ratkaisua taloudelliset ja kilpailulliset as-
pektit huomioiden. (Holma ym. 2021, 32; Saarijarvi & Puustinen, 2020. 14).

2.3.1 Tyytyvaisyys

Sitoutuneet asiakkaat ovat kannattavan liiketoiminnan pohja. Asiakas saadaan
sitoutumaan yritykseen ja yrityksen tuotteisiin seka palveluihin hyvalla asiakas-
kokemuksella. Tyytyvaisyys on perusvaatimus pitkaaikaiselle ja tai toistuvalle asi-
akkuudelle. Asiakkuuden aikaista hyvaa kokemusta leimaavat toimittajayrityksen
sitoutuminen asiakkaaseen ja kyky reagoida taman tarpeeseen, proaktiivisuus,
yhteistyon helppous ja saumattomuus seka toimitus- ja kehittymiskyky. Hyvan
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kokemuksen tuottaminen kerta toisensa jalkeen on asiakkuuden jatkumisen elin-
ehto. (Holma ym. 2021, 20.)

Huono kokemus johtaa huonompaan sitoutuneisuuteen toimittajayrityksen suh-
teen tyytymattomyyden vuoksi. Tata selittaa asiakkaiden odotusten kasvaminen
muun muassa B2C-bisneksen kokemuksellisuuden nopean kehittymisen myota

(B2C eli yritykselta kuluttajalle tapahtuva liiketoiminta). (Holma ym. 2021, 21.)
Hyvat asiakaskokemukset parantavat tehokkaasti ihmisten elamanlaatua sen li-

saksi, etta ne kohentavat liiketoimintaa ja kilpailuasemaa. Kuviossa 1 esitetaan,

mita hyvalla asiakaskokemuksella voidaan saavuttaa.

Positiivisia tunteita ja

kokemuksia
Sitoutumisen kokemuksia
.\;

Hyva Mielekkaitd sosiaalisia
asiakas- y suhteita
kokemus

Saavutuksen tunteita .

z - k|
- === |

Merkityksellisyyden
g kokemuksia

KUVIO 1. Mita hyvalla asiakaskokemuksella voidaan saavuttaa? (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 20-23.)

2.3.2 Uskollisuus

Vaikka molempia osapuolia hyddyttavan kumppanuussuhteen rakentaminen vie

aikaa, on se silti kannattavaa. B2B-asiakkuuksien asiakasuskollisuus on hyvin
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korkea ja ne voivat kestaa pitkaan, jopa vuosikymmenia. Uskolliset asiakkaat tuo-
vat yritykselle niin kasvua, kannattavuutta kuin myos kassavirtaa. (Holma ym.
2021, 20, 23; Blythe 2012, 276.)

Keskinen ja Lipidinen jakavat asiakasuskollisuuden kuuteen osaan:
1) Rationaalinen uskollisuus
2) Emotionaalinen uskollisuus
3) Tapoihin ja tottumuksiin perustuva uskollisuus
4) Leimautumiseen perustuva uskollisuus
5) Sopimuspohjainen uskollisuus ja

6) Rakenteelliseen sidokseen perustuva uskollisuus.

Yritys pystyy ehka vahiten itse vaikuttamaan naista rationaaliseen riippuvuuteen,
joka on hyvin hintakeskeista seka tapoihin perustuvaan uskollisuuteen, joka on

hyvin pitkalti oman statuksen yllapitoa. (Keskinen & Lipidinen 2013, 160-171.)

Naista eri uskollisuustyypeista eniten yrityksen kannattavuuden kannalta on hyo-
tya emotionaalisesta uskollisuudesta, joka muodostuu nimenomaan yrityksen
luoman brandin ja asiakaskokemuksen kautta luotuun kokonaisvaltaiseen koke-
mukseen. Hyodyllisia tai hyddynnettavia ovat myos sopimuspohjainen seka ra-
kenteelliseen sidokseen perustuva uskollisuus. Sopimuspohjainen uskollisuus on
nimensa mukaisesti juridiseen sopimukseen perustuva ja rakenteellisella uskolli-
suudella tarkoitetaan puolestaan nimenomaan arvon luonnin kannalta riippu-

vaiseksi muodostunutta uskollisuutta. (Keskinen & Lipiainen 2013, 160-171.)

Uskollisuudesta puhuttaessa on tarkeaa muistaa asiakassuhteen hyva yllapita-
minen. Jotta pitkaaikainen asiakassuhde olisi mahdollinen, tarvitsee ostamiseen
ja asiakkuuteen liittyvat kokemukset olla onnistuneita. Hyva asiakaskokemus siis

takaa tulevaisuuden myynnin samalle asiakkaalle. (Holma ym. 2021, 20, 22.)

2.3.3 Luottamus

Koska yritykset haluavat luoda pitkdaikaisia kumppanuussuhteita (Hautamaki,
2017), ei ole mitenkaan merkityksetdnta, miten asiakassuhdetta hoidetaan.
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Vaikka yritysten valista kauppaa varittaa hyvin vahvasti ihmisten valinen kanssa-
kayminen, on B2B-asiakkuuden asiakaskokemuksen ymmartamisessa silti hyva
muistaa B2B ja kuluttaja-asiakkuuksien eroavaisuudet. Nykyaikaisen elamyksel-
lisyyden sijaan yrityksille on usein paljon merkityksellisempaa ja suurempaa ar-
voa tuovaa hyvinkin kaytannon laheiset ratkaisut, jotka auttavat joko suoraan hei-
dan asiakkaitaan tai auttavat heita luomaan parempaa asiakaskokemusta omille
asiakkailleen. Yritykset ovat myos paljon tarkempia kayttamastaan ajasta ja ra-
hasta luodun arvon suhteen. (Blythe 2012, 68; Holma ym. 2021, 20, 23, 25-26.)

Yritysten valisen luottamuksen muodostaminen B2B-asiakassuhteissa on komp-
leksisempaa tavalliseen kuluttajakauppaan nahden. Tyypillisesti yritysten valisen
kumppanuussuhteen luomiseen osallistuu useampia henkildita ja siten kumppa-
nuussuhteen luominen, ja asiakkaan sitouttaminen ei ole kiinni yhdesta henki-
|Osta, vaan asiakaskokemus luodaan usein yhtaaikaisesti useammalle henkildlle.
Hyva asiakaskokemus ja kumppanuussuhde muodostuvat yhteisten onnistumis-
ten kautta, kun annetut lupaukset lunastetaan ja tuotetaan positiivisia tunteita ja
kokemuksia — seka kannattavaa liiketoimintaa. (Zimmerman & Blythe 2018, 235;
Holma ym. 2021, 20.)

2.4 Asiakaskokemus

Seka Loytana ja Kortesuo kuin myos Holma, Laasio, Ruusuvuori ja Seppa maa-
rittavat asiakaskokemuksen olevan summa asiakkaan mielikuvia, tunteita ja koh-
taamisia, mita asiakas yrityksen kanssa ja sen toiminnasta muodostaa (Loytana
& Kortesuo 2011, 11; Holma ym. 2021, 16).

Saarijarven ja Puustisen mielesta asiakaskokemus on konkreettista ja nivoo yh-
teen paljon erilaista tietoa ja tutkimusta. Lahestymistapoja asiakaskokemukseen
on kuitenkin paaasiassa kaksi: 1) asiakkaan subjektiivisesta nakdkulmasta seka
2) likkeenjohdollisesta ndkokulmasta. Naita kahta nakdkulmaa ei kuitenkaan tule
ajatella toisiaan kilpailevina vaan ennemmin toisiaan tukevina nakodkulmina, jotka
vain korostavat joko asiakkaan tai yrityksen kontekstia. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 37-40.)
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Lahestymistavan lisdksi Saarijarvi ja Puustinen kokevat, ettd kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen sijaan voisi yritykselle olla hyddyllisempaa eritella asiakas-
kokemus pienempiin osiin: Palvelukokemukseen, Verkkokauppakokemukseen,
Kayttokokemukseen, Ostokokemukseen, Hintakokemukseen, Kulutuskokemuk-
seen seka Brandikokemukseen (Kuvio 2).

Palvelu
kokemus

Asiakaskokemus

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen jakaminen kokemus-alueisiin. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 40—43).

Yritykselle voisi siis olla hyodyllista ja konkreettisempaa lahtea rakentamaan
asiakasymmarrysta pienemmista kokemusosioista ja niiden perusteella saada
kasitys asiakkaiden kokonaisvaltaisesta kokemuksesta yrityksesta. Myos kaytan-
tojen parantamisen ja konkreettisesti tehtavan kehitystyon kannalta on varmasti
mielekasta pilkkoa ongelma valilla erilliseksi kasiteltaviksi osiksi, unohtamatta
kuitenkaan lopulta kasata sitd takaisin sellaiseksi kuin se loppukadessa asiak-

kaan silmin on — yhtenainen koettava kokonaisuus.
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Holma, Laasio, Ruusuvuori ja Seppa muistuttavat, ettd asiakkaan kokemus yri-
tyksesta on nykyaan useimmiten alkanut jo ennen ihmis- tai palvelukontaktia yri-
tykseen (Holma ym. 2021, 16). Siten Saarijarven ja Puustisen pilkkomat koke-
mukset tukevat tata ajatusta, silla inmisella voi hyvinkin olla jo jonkinlainen brandi-
, verkkokauppa- tai hintakokemus yrityksesta ennen yhteydenottoa.

Erilaisiin kokemuksiin vaikuttavat yrityksen itsensa lisaksi myds muiden hallin-
noimat ns. kosketuspisteet, jotka ovat esitettyna kuviossa 3. Yritys itse omistaa
ja voi vaikuttaa vain osaan kosketuspisteita, mutta asiakas kohtaa myos yrityksen
kumppaneiden toteuttamia kosketuspisteitd kuten logistiikkakumppanin koske-
tuspisteet seka erilaisia sosiaalisia ja ulkoisia kosketuspisteita. Tarkeaa on siis
luoda mekanismit, joilla mahdollistetaan hyva kokemus niissa kosketuspisteissa,
mihin yritys voi vaikuttaa eli omiin kosketuspisteisiinsa seka yhteistydkumppanei-
den kosketuspisteisiin. Loput kosketuspisteet tapahtuvat asiakkaan omissa aja-
tuksissa, tunnekokemuksissa seka sosiaalisissa tilanteissa. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 48; Holma ym. 2021, 19.)

Yrityksen omistamat Kumppanin toteuttamat
kosketuspisteet kosketuspisteet

Asiakaskokemuksen
erilaiset

kosketuspisteet

Asiakkaan omistamat Sosiaaliset ja ulkoiset
kosketuspisteet kosketuspisteet

KUVIO 3. Asiakaskokemuksen erilaiset kosketuspisteet. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 48.)

Yritykselle olisi siis hyodyllista havainnollistaa asiakkaan asiakas- ja ostopolkua
seka siihen liittyvia kosketuspisteita. Havainnollistamalla polut tehdaan nakyvaksi

seka konkreettiseksi asiakkaan kulkema matka. Tarkeaa olisi ymmartaa, millaisia
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erilaisia polkuja asiakkaalla voi olla ja mitka naista asiakaspolun pisteista ovat
tarkeita asiakkaalle. Vasta sitten voidaan lahtea panostamaan asiakaskokemuk-
seen maarittelemalla strategisesti tavoiteltava asiakaskokemus ja miten siihen
voidaan paasta. Asiakaspolku tyypillisesti sisaltaa: 1) impulssi 2) tarpeen havait-
seminen 3) harkinta 4) ostaminen 5) asiakkuus 6) uskollisuus 7) asiakkuuden
loppu. (Holma ym. 2021, 84; Saarijarvi & Puustinen 2020, 17.)

B2B-markkinassa ei ole aikaisemmin arvostettu tai pidetty tarkeana asiakasko-
kemusta, mutta on tana paivana jo melko suosittu termi yritysten strategiassa.
Loytana ja Kortesuo kokevat, etta yritysasiakkuudet ovat kuluttaja-asiakkuuksia
kriittisempia ja siksi B2B-markkinassa olevien yritysten pitaisi erityisesti panostaa
B2B-asiakaskokemukseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 123; Saarijarvi & Puusti-
nen 20201 13.)

Holma, Laasio, Ruusuvuori ja Seppa ovat muodostaneet hyvan B2B-asiakasko-
kemuksen johtamisen timanttimallin (Kuvio 4). Timantin ytimessa ovat tarkeim-
pina yrityksen kulmakivet eli strategia, brandi ja kulttuuri, joista kerron tarkemmin
luvuissa 2.4.1-2.4.3. Ytimen ymparilla on naiden kolmen mahdollistavat tekijat el
syvallinen asiakasymmarrys, asiakaslahtoinen toimintamalli ja organisoituminen,
hyva johtaminen ja teknologian hydodyntaminen seka yrityksen kyky luoda tunne-
kokemuksia. (Holma ym. 2021, 28.)

Timanttimallissa on huomioitu asiakaskokemuksen johtamisen kokonaisvaltai-
suus ja miten eri osa-alueet liittyvat toisiinsa. Timanttimallinnus mahdollistaa jat-
kuvasti kehittyvan toimintamallin, jolloin yhta asiaa kehittaessa tulee pohdittua

sen vaikutuksia myds muihin osa-alueisiin.
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KUVIO 4. Hyvan B2B-asiakaskokemuksen johtamisen timanttimalli (Holma ym.
2021, 28)

2.4.1 Strategia

Asiakasymmarryksesta puhuttaessa viitataan toistuvasti asiakaslahtoisyyteen,
kilpailuetuun ja erottautumiseen. Nain merkityksellisena asiana on siis puhuttava
my0s yrityksen strategiasta ja miten yritys ottaa asiakaslahtdisyyden huomioon
konkreettisesti strategiatasolta lahtien. Strategialla on hieman eri vivahteita eri
lahteiden mukaan, mutta Holma, Laasio, Ruusuvuori ja Seppa kiteyttavat strate-
gian koostuvan kolmesta osasta: yrityksen tavoitteet, visio eli mihin halutaan
menna, seka toimintasuunnitelma eli keinot tavoitteiden toteuttamiseksi. Strate-
giaan helposti kirjataan asioita sita varten, etta halutaan sanoa niiden olevan tar-
keita, mutta asiakaslahtoisyys ja ymmarrys jaavat kuitenkin helposti pinnallisiksi
puheiksi. On iso merkitys, miten konkreettisesti nama asiat esitetaan yrityksen
strategiassa ja kuinka ne nakyvat yrityksen toiminnassa. (Holma ym. 2021, 29,
34-36, 39.)
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Holma, Laasio, Ruusuvuori ja Seppa tarayttavat ytimekkaasti, ettei asiakaskoke-
mus kuitenkaan ole edes kilpailuetu, vaan strategian kannalta saavutettu tulos,
joka saadaan aikaan asiakasymmarrysta kehittamalla ja kasvattamalla. Saarijarvi
ja Puustinen taas huomauttavat osuvasti, ettei kokonaisvaltaista asiakaskoke-
musta voi samalla tavalla kopioida kuin pelkan tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
sia, silla se on aineetonta padomaa. (Holma ym. 2021, 36—37; Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 16.)

2.4.2 Brandi ja asiakaskokemus

Sanalle brandi on useita maaritelmia, seka nakodkulmia, joista sita pyritaan hah-
mottamaan jonkinlaisena tarkkarajaisena kokonaisuutena. Tassa opinnayte-
tyossa brandin kasitetta tarkastellaan erityisesti jonakin, mita asiakas kokee, ja
pyritddn ymmartamaan sita, miten tuon brandin kokeminen vaikuttaa asiakkaan

toimintaan.

Holman, Laasion, Ruusuvuoren seka Sepan mielesta brandin merkitys kasvaa,
kun asiakas nostetaan yrityksen strategiatasolle ja asiakkaan kokemus korostuu.
Heidan mielestaan vahva brandi ja sille lojaalit seka sitoutuneet asiakkaat ovat
jokaiselle yritykselle hyva tavoite. Toisaalta he ottavat myos esiin sen, ettei brandi
ole yhta kuin yrityksen markkinointi, vaan ihmisten muodostama kuva yrityksesta
ja sen tuotteista. Brandi on eraanlainen tunneside yrityksen tuotteen tai palvelun
ja asiakkaan valilla. Tama ajatus brandista on kaukana tyypillisesti mielleyhty-
masta pelkkaan tiettyyn brandivariin ja fonttiin, joita asiakas ei valttamatta si-
nansa edes tiedosta yksityiskohtina. (Holma ym. 2021, 30, 41-42, 44.)

Myo6s Saarijarvi ja Puustinen ottavat brandin merkityksen esiin asiakaskokemuk-
sen kannalta. He tosin puhuvat brandin lapileikkaavan kaiken yrityksen viestin-
nallisen ja vuorovaikutuksellisen toiminnan. Jotta asiakas voisi yhdistaa erilaiset
tilanteet, tunteet, mielikuvat ja ajatukset yhteen yritykseen, tulisi kaiken viestin-
nallisen toiminnan olla yhtenaista niin sisalloltaan, tyyliltdan kuin sielultaan. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, 18.)
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Toisaalta onnistunut asiakaskokemus vahvistaa yrityksen brandia, ja toisaalta
brandilld annetaan lupaus, joka lunastetaan asiakaskokemuksella (Holma ym.
2021, 45, 52-53). Kasitys brandista, seka asiakkaan kokemus yrityksesta kulke-
vat siis syvasti kasikadessa. Asiakasymmarryksen kasvattamisessa onkin kyse
myos siita, ettd paasee kasitykseen siita, mika on asiakkaiden mielikuva yrityk-
sesta yleisesti. Kun yllapitaa tietoa asiakkaiden yleismielikuvasta, on myos sitten

mahdollista tehda johdonmukaista tyota brandin ja kokemuksen kehittamiseksi.

2.4.3 Henkilosto tietolahteena ja kokemuksen luojana

Kun halutaan ymmartaa asiakasta ja hanen kokemuksiaan, on lahdettava asia-
kasrajapinnasta — eli esim. fyysisesta ja digitaalisesta ymparistosta, jossa asia-
kas konkreettisesti yrityksen kanssa viestii ja toimii. Asiakasrajapinta on kuitenkin
se paikka, missa yrityksen toiminnot kohtaavat asiakkaan — ja siten vaikuttavat
eniten asiakkaan kokemukseen. Kun asiakasrajapinnassa voidaan reagoida asi-
akkaan tarpeisiin oikein ja oikea-aikaisesti, asiakas kokee olevansa tarkea ja tu-
levansa huomioiduksi (Holma ym. 2021, 55). Saarijarvi ja Puustinen korostavat,
ettei asiakaskokemus ole pelkkaa viestintaa vaan ensisijaisesti johtamistapa,
jolla johdetaan niin sisaista toimintaa kuin myos yrityksen toimintoja ja resursseja
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 33).

Ymmartaakseen siis asiakasta ja hanen kokemuksiaan, on myos tarkasteltava
niitd tilanteita ja ihmisia, kenen kanssa asiakas on kontaktissa. Tall6in lopulta
tarkastelun kohteeksi tulee myos yrityksen kulttuuri. Keskinen ja Lipidinen painot-
tavat asiakasrajapinnassa olevan henkiloston olevan keskeisia niin asiakaskoke-
muksen mahdollistamisessa, kuin myos tietolahteena. Henkilostolta saatava ym-
marrys asiakkaiden tarpeiden suhteen on tarkeata, ja se auttaa myds tavoitetilan
maarittelyssa. Henkilostokokemus voidaan jakaa Keskisen ja Lipidisen mukaan
niin kulttuuriseen, teknologiseen kuin fyysiseenkin tydymparistéon. On keskeista,
miten asiakasrajapinnan resurssit ohjeistetaan, miten henkilokunta koulutetaan
ja onko henkilostolla tarvittavat tyokalut hyvan asiakaskokemuksen mahdollista-
miseksi. Voidaan jopa kiteyttaa hyvan henkildstokokemuksen johtavan myds hy-
vaan asiakaskokemukseen, kun resurssit ja potentiaali kohdennetaan seka joh-
detaan oikein. (Keskinen & Lipidinen 2013, 46; Holma ym. 2021, 53.)



23

Vaikka itse asiakaskokemusta ei voida pitaa viestinnallisena projektina, on silla
merkitysta, miten henkilostolle viestitaan yrityksen tavoittelemasta asiakaskoke-
muksesta. Osallistamalla henkiloston asiakaskokemuksen tavoitteiden luontiin
sekd hyodyntamalla heidan ymmarrystaan asiakkaista, on henkilostollakin hel-
pompi arjessaan toimia niiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Nain rakennettu kult-
tuuri yrityksessa on ratkaisevan tarkeaa kilpailukykyisen asiakaskokemuksen

luomisessa. (Holma ym. 2021, 30, 55.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tama kappale kertoo opinnaytetyota varten tehdysta tutkimuksesta, tutkimuspe-
rusteista, siitd miten tutkimus toteutettiin seka miten tutkimuksesta saatu aineisto

kasiteltiin eli analysoitiin.

Tutkimuksessa on aloittavana tekijana hypoteesi tai intuitiivisempi johtoajatus,
jonka toteutumista selvitetdan tutkimusmenetelmin. Tutkimus voidaan jakaa kar-
keasti teoreettiseen ja empiiriseen tutkimukseen, joka jakautuu edelleen kvanti-
tatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen seka kvalitatiiviseen eli laadulliseen tut-
kimukseen. Tutkimus ja sen kokonaisuus koostuu monista asioista tutkittavan il-
mion lisaksi. Tutkimuksen lahtdkohtana on sen teoreettinen viitekehys seka va-
littu lahestymistapa tutkimukselle. Tutkimukseen vaikuttaa sen tavoite ja esitetyt
kysymykset, mutta myds valitut menetelmat aineiston hankintaan ja analysointiin.
(Heikkila 2017, 12—13; Pitkaranta 2014, 12, 28.)

Tutkimukseen valitaan tutkimusmenetelma tutkimusongelman ratkaisua varten
(Kananen 2015, 65). Laadullisella tutkimuksella pyritdan nimenomaan ymmarta-
maan ilmiota seka soveltamaan tata kaytannossa. Teoria ja kaytanto siis kayvat
enemman dialogia keskenaan. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetdan haastat-
telua, kyselya, havainnointia ja dokumenttitietoa aineiston hankkimiseksi, joista
haastattelu on yleisin menetelma ja silla voidaan tutkia ihmisten ajatuksia, koke-
muksia sekad motivaatioita tutkittavasta asiasta. Haastattelu jaetaan: 1) struktu-
roituun 2) puolistrukturoituun eli teemahaastatteluun tai 3) avoimeen eli syva-
haastatteluun. (Pitkaranta 2014, 32, 89.)

Haastattelulla toteutettava laadullinen tutkimusprosessi voidaan jakaa kolmeen
eri vaiheeseen: suunnitteluvaihe, haastatteluvaihe ja analyysivaihe. Teemahaas-
tattelu, lomakehaastattelu ja avoin haastattelu ovat haastattelumuotoja, joilla pys-
tytaan tutkimaan erilaisia ilmioita ja hakemaan vastauksia erilaisiin ongelmiin
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 87). Opinnaytetydn haastattelutyypiksi valikoitui puo-
listrukturoitu teemahaastattelu. Teemahaastattelun hyotyna on, ettd se antaa ti-
laa myOs sellaisille vastauksille, mita haastattelija ei osaa ottaa huomioon. Tee-
mahaastattelulla saadaan helpommin syvallisempaa ymmarrysta haastateltavien
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ajatuksista ja motivaatioista, jolla on iso merkitys asiakasymmarryksen luomisen
vuoksi. Halutaan varmistua siita, etta haastateltavat tuovat monipuolisesti esiin

omia tarpeitaan ja haasteitaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 41.)

Opinnaytetydssa esiintyva havainnointi kohdistetaan nimenomaan verkkokaup-
paostamisen havainnointiin. Talla tavoin saadaan konkreettisempaa tietoa siita,
miten asiakas kayttaa verkkokauppaa ja millaisia polkuja pitkin asiakas verkko-
kaupassa kulkee. Havainnointi toteutetaan sekd seuraamalla vieresta paikan
paalla, kun asiakas ostaa verkkokaupasta, jolloin voidaan huomioida myos ym-
paristollisia seikkoja. Havainnoinnin avulla pystytaan kiertamaan tutkittavien sub-
jektiivisuus haastattelutilanteessa, mikali toiminta ja vastaukset eivat tasmaa.
(Holma ym. 2021, 81; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015. 41.)

Opinnaytetyossa kaytettava dokumenttianalyysin on tarkoitus tukea niin havain-
nointia kuin haastatteluakin. Opinnaytetydn tekijalla on laaja paasy toimeksianta-
jayrityksen erilaisiin tietopankkeihin, kuten asiakastietojarjestelmaan, tilaushisto-
riaan, verkkokauppaan ja sen dataan seka tilastoihin. Dokumenttianalyysia hyo-
dynnettaessa on hyva pitaa kriittinen ote ja tarkastella sita, mihin tarkoitukseen
dokumentti on tuotettu. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 43.)

Monimenetelmallisyydella saadaan luotettavuutta tiedolle. Tarkoituksena on
kayttaa useampaa kuin yhta menetelmaa samoille tietolahteille esimerkiksi niin,
ettd haastateltavaa myos havainnoidaan, jolloin menetelmat taydentavat toisi-
aan. (Pitkaranta 2014, 89).

Asiakaspolulla tarkoitetaan sita "polkua”, jonka asiakas kulkee harkitessaan, os-
taessaan ja kuluttaessaan tuotetta tai palvelua. Moniulotteisuudella tarkoitetaan
yksinkertaistaen sita, etta asiakaskokemus koostuu seka jarjesta etta tunteesta

ja ettd koemme asioita kaikilla aisteillamme. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 13.)

Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan hankkimaan syvallinen ymmarrys
laajemman yleistyksen sijaan, voidaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhua har-
kinnanvaraisesta naytteesta tutkimuksen otoksen sijaan. Harkinnanvaraisessa
naytteessa on vaarana, ettei tutkittavat edusta koko joukkoa. (Hirsijarvi & Hurme
2008, 58-60).
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3.1 Tutkimusote ja aineiston keruu

Asiakasymmarryksen tulee pohjautua monipuoliseen tietoon, jota on keratty
useista eri lahteista: maarallinen objektiivinen, maarallinen subjektiivinen, laadul-

linen objektiivinen, laadullinen subjektiivinen. (Holma ym. 2021, 69)

Tassa opinnaytetydssa haastatellaan B2B-asiakkaita kolmesta kategoriasta tau-
lukosta 1: Uskollisuus, Lisamyyntiasiakkaat ja voitetut uudet asiakkaat. Yhteensa
haastatteluita saatiin sovittua viisi ja haastateltavat olivat joko itse yrittajia tai
muuten vastuussa yrityksen hankinnoista ja/tai yhteyshenkildina kyseiseen yri-

tykseen.

3.1.1 Teemahaastattelu ja haastattelurunko

Tassa osiossa kaydaan lavitse teemahaastattelun runko. Kaytetyt kysymykset
I0ytyvat liitetiedostona (Liite 1). Haastateltaville lahtenyt sdhkoposti on liitetiedos-
tona (Liite 2).

Aluksi kartoitetaan haastateltavien taustatiedot. Mahdollisimman paljon taustatie-
toja pyritdan keraamaan asiakastietojarjestelmasta ja ns. julkisista lahteista etu-
kateen. Puuttuvat tiedot tarkennetaan haastateltavalta. Haastattelut aloitetaan
antamalla asiakkaalle mahdollisuuden puhua vapaasti itsestaan, jolloin on mah-

dollista saada myos muuten puuttumaan jaavaa tietoa.

Ensimmaisessa teemassa kartoitetaan haastateltavan toimialaa seka siihen liit-
tyvia tarpeita ja haasteita. Opinnaytetydn toimeksiantajan Anki Oy:n asiakkaissa
on paljon eri toimialoilla toimivia yrityksia, mutta yhdistavana tekijana on, etta asi-
akkaat ovat kivijalkaliikkeitd ja/tai jalleenmyyjia. Kartoittamalla asiakkaan toi-
mialaan liittyvia asioita, voidaan huomioida kyseisin toimialan erityispiirteita,
mutta myos kartoittaa eri toimialoja yhdistavia tekijoita.



27

Seuraavassa teemassa pyritdan Ioytamaan haastateltavan motivaatioita valin-
nan ja ostamisen taustalla. Selvitetdan, miksi haastateltava on valinnut tavaran-
toimittajaksi Anki Oy:n, ja myo6s kartoittamaan miksi han ostaa mahdollisesti joi-

takin tuoteryhmia puolestaan muualta.

Kolmannessa teemassa on tarkoitus selvittaa haastateltavan asiakaskokemusta
kysymalla yleisesti asiakaskokemuksesta ja sen jalkeen kysymalla tarkemmin
asiakkaan ajatuksia pienemmista B2B-ostamisen osa-alueista. Mielikuvan selvit-
tamisella pyritdan hahmottamaan haastateltavan kokemusta brandista. Sen li-
saksi pyritaan selvittamaan haastateltavan ostokokemusta, joka tarvittaessa pil-
kotaan pienempiin osiin verkkokauppakokemuksen ja palvelukokemuksen
kautta. Lisaksi tiedustellaan haastateltavan hintakokemusta ja mielikuvaa hinta-

laatusuhteesta.

Lopuksi haastateltavalta kysytaan viela kehitysehdotuksia, mikali niita ei ole luon-

nollisesti tullut jo osin esille puoliksi strukturoidun haastattelun aikana.

3.2 Aineiston analyysi

Aineisto on tutkimusprosessin keskiossa. Tassa tydssa aineisto hankittiin laadul-
lisella tutkimuksella teemahaastattelun keinoin. Tutkimusaineistoa on aina muo-
kattava analysointia varten, silla ei sellaisenaan sovellu kaytettavaksi. Haastatte-
lut nauhoitettiin, jotta niihin pystyttiin palaamaan myohemmin tarkastelemaan sa-
notun liséksi 8dnensavyja ja muita huomiota. Nauhoitetut aineistot kasitellaan lit-
teroimalla eli haastattelun kirjoittamista tekstimuotoon. (Ronkainen, Pehkonen,
Lindblom-Ylanne & Paavilainen 2013, 118; Vilkka 2015, 137.)

Sisallénanalyysi on perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laa-
dullisissa tutkimuksissa, mutta se on analyysimenetelman lisaksi myos teoreetti-
nen viitekehys (Pitkaranta 2014, 100. Tuomi & Sarajarvi 2018, 78). Aineistolah-
toisessa sisallonanalyysissa pyritaan teorian sijaan I6ytamaan aineistoista tyypil-
listad toimintaa tai logiikkaa (Vilkka 2015, 170). Tassa opinnaytetydssa keskityttiin
aineistolahtdiseen sisallonanalyysiin tutkimuksessa. Aineistolahtdisessa sisal-
I6nanalyysissa litteroinnin jalkeen aineisto pelkistetaan. Tassa opinnaytetyossa
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aineistoa pelkistettiin tiivistamalla osittain jo litterointivaineessa. Seuraavaksi ai-
neistosta lahdetaan hakemaan samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia eli kluste-
roidaan. Klusterointia voidaan tehda 1) luokittelemalla 2) teemoittelemalla tai 3)
tyypittelemalla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109-110, 112.) Kun aineisto alkaa tois-
tamaan itsedan, on saavutettu kyllaantyminen eli saturaatio, jolloin tietty maara
aineistoa on tuonut riittavalla tavalla esiin 16ydettava peruskuvio (Pitkaranta 2014,
98).
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kasitelldaan haastatteluiden kautta esiin tulleita tuloksia. Haastat-
teluiden nauhoitteet ovat ensiksi litteroitu tekstimuotoon, jonka jalkeen niissa
esiin tulleita asioita on jaoteltu muutamaan korostuneeseen teemaan. Tutkimus-
tulosten pohjalta esiin nousseet kokonaisvaltaiset kehitysehdotukset kasitellaan
kappaleessa 5 Johtopaatokset. Taman kappaleen luku 4.2.2 kasittelee haasta-

teltavien antamia kehitysehdotuksia.

4.1 Asiakasymmarrys

Haastateltavia yhdistava merkittava tekija oli se, etta he kaikki olivat joko yk-
sinyrittajia tai pienia yrityksia muutamalla tyontekijalla. Haastateltavilla yrityksilla
oli kaytanndssa joko kivijalkaliike tai kivijalka yhdistettyna verkkokauppaan. Ke-
nellakaan haastateltavista ei ollut pelkkaa verkkokauppaa. Verratessa tata liike-
toimintamallia muihin toimeksiantajan jalleenmyyjaasiakkaisiin, voitiin haastatel-
tavien havaita edustavan varsin hyvin Anki Oy:n B2B-asiakaskenttaa kokonai-

suutena.

Haastateltavat ottivat spontaanisti itse esiin Anki Oy:n olomuodon ja / tai bran-
dayksen perheyrityksena — mita se vahvasti onkin. Haastateltavat kokivat per-

heyrittajyyden hyvana, yhdistavana ja B2B-suhdetta vahvistavana tekijana.

Tunnette sen meidén arjen varmasti sinéd omana arkena, miké lam-

mittda mieltéd néin yksinyrittdjana. (Haastateltava oranssi)

Teidén kanssa asioiminen tuntuu kuin tekisi pikkusiskon kanssa
hommia — eli asiointi on mutkatonta ja mukavaa.” (Haastateltava

vaalean keltainen)

Jokaisessa haastattelussa nousi esiin liiketoiminta-alan tai toimintaympariston

muuttuminen eri aika janteilla. Muuttuneeseen tilanteeseen viitattiin erityisesti
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kahden eri aihepiirin kautta: 1) vimeaikainen pandemian ja sodan aikaansaama

muutos alalla seka 2) pidempiaikainen muutos ihmisten ostokayttaytymisessa.

4.1.1 Muuttunut toimiala ja liiketoiminta

Jokainen haastateltavista toi esiin jossain vaiheessa haastattelua seka lyhyem-
man ajan etta pidemman ajan muutoksen omalla toimialallaan. Selkedmmin esiin
tuli viimeisen kahden vuoden muutos johtuen COVID-19-pandemiasta ja alka-

neesta Ukrainan sodasta.

Taéa nyt vaikuttaa toimialaan kuitenkin jollain tavalla (sodasta puhut-
taessa). Meillg ei nyt kuitenkaan ole myynti lisGéntynyt eiké laskenut

tdmén johdosta, kuten koronan aikaan kévi. (Haastateltava vihred)

Pidempiaikaisessa liiketoiminnan muutoksessa nousi esiin sekd asiakkaiden
muuttunut ostoskayttadytyminen seka valtavalla vauhdilla muuttunut ymparisto.
Yksi haastateltavista toi esiin sen, etta han on korvannut muodostunutta aukkoa,
kun muut pienen paikkakunnan erikoisliikkeet ovat lakanneet toimimasta. Tama
on toki aiheuttanut myds liiketoiminnan pirstaloitumista. Muuttunut ymparistd on

vaikuttanut myds tavarantoimittajien valikoimiin.

Juttelin meidén paperitukun kanssa, ja sanoivat, ettd paperituikuista
tilataan nykyddn enemmén maitoa ja kahvia yrityksiin kuin konttori-
tarvikkeita. Se kertoo kuinka isosta muutoksesta kyse. (Haastateltava

oranssi)

Muuttuneen liiketoimintaympariston lisaksi yksi haastatelluista otti esiin ihmisten
ostokayttaytymisen muutoksen. Asiakkaan mieltymykset ovat muuttuneet lyhy-
essakin ajassa todella paljon, mika on mm. hankaloittanut varastonhallintaa ja -

yllapitoa.
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4.1.2 Ostamisen motiivit

Haastatelluista jokainen haki tavarantoimittajan valinnalla kilpailuetua ja erottau-
tumistekijoita. Yksi haastateltavista oikein erikseen mainitsi tarkastelevansa mui-
den paikallisten yritysten valikoimaa ja pyrkii hankkimaan eri tavarantoimittajia
muihin paikallisiin kivijalkaliikkeisiin verrattuna. Kolme haastateltavista koki tar-
keaksi myos kohtuuhintaisuuden, jotta kate on yrittajalle jarkeva, seka mahdolli-
suuden pienempiinkin toimituseriin. Muita tavarantoimittajan valintaan vaikuttavia
tekijoita olivat myos nopeat toimitukset, intuitio tuotteista mitka tulisivat kdymaan

kaupaksi, seka kokemus luotettavasta ja pitkaaikaisesta kumppanuudesta.

Aluksi on tuotteet, sitten on hinta, etté niissé on kate kohdillaan. Sit-
ten on se logistiikka, etté tuotteet tulee, ja ne tulee edullisesti ja eh-
Jiné perille. Ja jos jotain puuttuu, niin on luottamus siihen, etté se asia
hoituu. Ja pitkélla aikavaélilla on sitten kylla ne henkilbkohtaiset suh-
teet, jotkut on kivoja ihmisié ja joskus voi valita yhteistybkumppaneita

sen mukaan ja on luottofirmoja misté tilata. (Haastateltava vihred)

Haastatelluista jokainen otti esiin tuotevalikoiman syyna sille, miksi he tilaavat
Anki Oy:lta. Joko on haettu markettituotteista eroavia tuotteita — tai vastaavaa
valikoimaa on ollut huonosti ylipaataan saatavilla kilpailijoiden kautta. Haastatel-
tavat osasivat heikosti sanoittaa tarkkaan, miten ovat paatyneet tilaamaan Anki

Oy:lta, mutta suurin osa otti esiin suosittelun tai "puskaradion”.

Haastateltavat oli valittu kolmesta Keskisen ja Lipidaisen muodostamasta katego-
riasta. Uskollisuus-kategoriasta valitusta haastateltavasta selvisi, ettei tilaamisen
vahentymisen syy ole kilpailijalle siityminen vaan yksinkertaisesti varastonhal-
linta ja maailmantilanne. Asiakas oli ehtinyt hankkimaan isot varastot tuotteita
ennen pandemian alkua, ja on yrittanyt pikkuhiljaa pienentaa varastoa. Siksi asia-
kas on viime aikoina tilannut I&ahinna pienia maaria uutuustuotteita toimeksianta-

jalta oman valikoimansa yllapitamiseksi.

Lisamyyntiasiakas-kategoriasta selvisi, etta haastateltava oli yksinkertaisesti siir-

tynyt kayttdamaan Anki Oy:ta paaasiallisena tavarantoimittajanaan kyseisessa ka-
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tegoriassa. Haastateltava oli kokenut toimeksiantajan tuotteet ja valikoiman pa-
remmaksi ja saaneet siten erottautumistekijan paikallisista marketeista. Voite-
tuista uusista asiakkaista selvisi paasyyksi saatu suosittelu, mutta myos puutteel-

linen valikoima kilpailijoilla.

4.2 Asiakaskokemus

Haastateltavien asiakaskokemus on ollut positiivinen. Osa oli jakanut suosittelua
Anki Oy:sta eteenpain muille oman alansa toimijoille toisilla paikkakunnilla, kuten
itsekin olivat saaneet aikoinaan suosittelun joltain toiselta toimijalta. Asiakasko-
kemuksessa eniten esiin nousi henkilokohtaisen palvelun merkitys. Moni osasi
kayttaa aktiivisesti verkkokauppaa Anki Oy:lta tilaamisen muotona, mutta samat
haastateltavat ottivat esiin myos sen, etta suoraa palvelua sai myos puhelimitse
ja sahkopostilla vuoro vaikuttaen. Saadut suorat kehitysehdotukset koskivat 1a-

hinna yksittaisia tuotteita tai tuoteryhmia.

4.2.1 Henkilokohtainen palvelukokemus verkkokaupan yli

Haastatelluista jokaisella oli jonkinlainen palvelukokemus joko perinteisemman
asiakaspalvelun puolelta puhelimitse tai sahkopostitse — tai sitten alan tapahtu-
mien ja messujen kautta. Haastateltavista kaikki kayttivat Anki Oy:n verkkokaup-
paa vahintaan tuotevalikoiman tarkastelemiseen eli ikdan kuin digimuodossa ole-
vana tuotekatalogina. Osa tekee myo0s tilauksia sen kautta, mutta kaikki haasta-
tellut mainitsivat silti lisaksi henkilokohtaisen palvelun merkityksen. Esimerkiksi
soittamalla tilauksen voi samalla rohkeasti kysya, selvittaa asioita tai esittaa toi-
veita. Verkkokaupasta ja palvelusta huolimatta kaksi myods esitti pyynnon, ettei
perinteisesta paperisesta tuotekuvastosta luovuttaisi. He mainitsivat monen
muun toimittajan luopuneen ja kokivat tuotekuvaston tukevan seka verkkokaup-

paa etta asiointia.

Positiivinen asiakaskokemus ennen kaikkea. Aina palvelevia, innos-
tuneita, messuilla positiivisin osasto. Ihmiset kohtaa niin eri tavalla,

niin Anki on iloinen. (Haastateltava pinkki)
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Palvelukokemuksen lisaksi esiin nousi kahdelta haastateltavista nopeat toimituk-
set ja muita huomioita olivat mm. hyvat tuotteet, kilpailukykyinen hintakokemus

ja hinta-laatusuhde seka kivat kaupanpaalliset.

4.2.2 Haastateltavien antamat ehdotukset

Haastatteluissa esiin tulleet kehitysehdotukset olivat melko suppeita. Kehityseh-
dotukset koskivat lahinna tiettyja tuotteita tai tuoteryhmia, ei niinkaan tietyn pal-
velun suhteen parantamista. Erityisesti kysyttaessa verkkokaupan kehityksen tar-
vetta asiakkaalta, joka "ei kokenut sitd omakseen”, oli han vahvasti sita mielta,

etta kyse on hanesta itsestdan persoonana.

Yksittaisten tuotetoiveiden lisaksi esiin nousi ehdotuksia mm. oman tuotannon
puolelta seka paikalliskorteista. Oman tuotannon -kategoria tarkoittaa tuotteita,
joita asiakas voi teettaa toimeksiantajalla kuten oman paikkakunnan postikortit ja

suruadressit esimerkiksi paikallisesta kirkosta.

Lisaksi hieman yllattavalla tavalla kehitysehdotuksia kysyttadessa haastateltavat
toivat mieluummin esiin tuotteita tai toimintatapoja, joista ei ainakaan saisi luopua
tai joiden laatua ei tulisi heikentaa. Kehitysehdotus sinansa oli siis pitaa kiinni
olemassa olevista tuotteista samalla kun toisaalta koko alan toimintaympariston

osin koettiin olevan muutoksessa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Toimeksiantajan kilpailijoiden konsolidoituminen eli yhdistyminen aina vain isoim-
miksi organisaatioiksi on aiheuttanut osaltaan markkinan tuotetarjonnassa muu-
tosta. Nama entista suuremmat tavarantoimittajakilpailijat ovat kasvaessaan
mya0s virtaviivaistaneet tarjontaansa — suosien isompia tuotantomaaria ja lopulta
toimituseria, ja luopuen samalla osasta pienempia ja vahakatteisempia tuoteka-
tegorioita. Taten nama kilpailijat ovat lopullisen B2B-asiakkaan pienien tarpeiden
tai sivutuotetarpeiden nakokulmasta myos kangistuneet. On syntynyt entista
isompi markkinarako isojen toimijoiden valimaastoon, jossa toimeksiantajayrityk-
sellda on ollut mahdollisuuksia edesauttaa omaa uudisasiakashankintaansa.
Tama on edesauttanut lopulta paasya paaasialliseksi tavarantoimittajaksi pita-
malla myos vahapatdisemmat tuotekategoriat, tuote-erat ja asiakkaan pienuu-

delle sopivat toimituserat mahdollisina.

Johtopaatoksena haastateltavat ovat pienia pk-yrityksia tai yksinyrittajia. Heidan
haasteitaan ovat mm. varastonhallinnalliset ongelmat muuttuvassa liiketoimin-

taymparistdossa, johon toimeksiantaja on vastannut pienilla toimituserilla.

5.1 Ostopolku

Haastattelut taydensivat toimeksiantajan kanssa luotua hypoteettista ostopolkua
moniulotteisemmaksi (kuvio 5). Asiakas ei aina kulje kaikkia ostopolun vaiheita
lavitse vaan saattaa hyvinkin ohittaa jonkin vaiheen. Mahdollisesti saatu suosit-
telu voi olla niin voimakas, etta asiakas ottaa suoraan tarpeineen yhteytta ennen
kuin on edes tutustunut Ankin valikoimaan, tai sitten tavallisemmin omatoiminen
asiakas voi edeta suoraan testitilaukseen jo samalta istumalta, kun alkoi ensi ker-
ran harkita tavarantoimittajan vaihtamista. Ostopolun kaikkien vaiheiden lapi-
kaynti on saman asiakkaan kohdalla mahdollista, mutta eivat taysin valttamatto-

mia. Tyypillisia harppauksia on kuviossa kuvattu harmailla nuolilla.
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Lisaksi kuvion nuolia on jaoteltu sinisiksi ja vihreiksi nuoliksi sen mukaan, miten
asiakas on kosketuksessa toimeksiantajaan. Vihreat nuolet kuvaavat kosketus-
piteita, joihin toimeksiantaja pystyy omalla toiminnallaan vaikuttamaan: tiedon-
hankinta (esimerkiksi hakukonenakyvyys), verkkokaupan ja valikoimaan tutustu-
minen (miten tuotetiedot ovat nakyvilla) seka yhteydenotto (puhelimitse tai sah-
kopostilla). Asiakkaan itse omistamia kosketuspisteita, mihin toimeksiantaja ei
pysty suoraan vaikuttamaan, ovat siniset nuolet: tarve, suosittelu seka kokeilu.
Viimeinen asiakkuusnuoli tummalla vahvalla varillaan kuvastaa sita, kun asiakas

on jo putkessa matkalla kohti kanta-asiakkuutta.

Suosittelujen merkitys osana prosessia oli huomattavasti suurempaa, kuin toi-
meksiantajayrityksessa oli ajateltu. Pienempien erikoistuotekategorioiden merki-
tysta lopulliselle B2B-asiakkaalle ei ollut tdysin ymmarretty eika siten osattu ar-
vostaa. Moni haastateltavista oli paatynyt toimeksiantajan asiakkaaksi juuri jonkin
erikoisemman tuotekategorian vuoksi, silla naita ei ole Kkilpailijoilla saatavilla
(esim. ruotsinkielinen paasiaiskortti). Toimeksiantajalle siis jopa huonokatteiset
pienten erien tuotekategoriat ovat juuri niita syita, milla he saavat seka taysin
uusia asiakkaita, etta myos edistettya muidenkin tuotteiden myyntia ja kasvatet-

tua keskimaaraista ostosta.

Tarve Suosittelu
Jot;gteanvii(lcf:::oﬁti & Saatu suosittelu tai YhteydenOtto AS]akkuUS
o 4 i Mahdolliset kysymykset : 2
toimittajalta tai puskaradio S ! > Asiakas tilaa
Kilpailii tai asioista varmistamiset Gisic e 2
ilpailijalta sadnndllisesti
Tiedonhankinta :
Vaigoahiteiston Verkkokaupan Kokeilu
t;::ia;r;ltt:ajien ja valikoiman Tyypillist3 tehds pieni Kanta-
B tutustuminen e asiakkuus
Uutiskirjeen Anki padasiallinen
k@il':aamlnen_, tavarantoimittaja
rekisterdityminen
kauppaan

KUVIO 5. Muodostettu ostopolku kanta-asiakkaaksi.
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Toimeksiantajayrityksen tulisi todellisesti tunnustaa sivuosaa naytelleiden erikoi-
sempien ja volyymillisesti vahaisempien tuotteiden merkitys konkreettisina si-
saanheittotuotteita, seka naita tarvitsevien asiakkaiden asiakasuskollisuuden pe-
ruskivina. Tallaisiin tuotteisiin ja palveluihin liittyy kuitenkin haasteensa, silla ovat-
han isot kilpailijat oletettavasti jollain perusteella niista luopuneet. Sivutuote tai

palvelu on haasteellinen jos:

1. sita tilataan harvakseltaan ja / tai volyymillisesti vahan,
2. siita ei olla valmiita maksamaan riittavaa katetta, tai

3. siihen liittyy kaytannon toimitusajallisia tai varastonhallinnallisia rajoitteita.

Talloin itsekin pienen toimeksiantajayrityksen paattaessaan tuottaa naita tuotteita
ja palveluita tulee sen samalla myds ottaa osaksi strategiaansa saannallinen seu-
ranta ja arviointi siita, etta sisaanheittotuotteen tai palvelun kulu ja vaiva myos

saadaan takaisin keskiostoksen kasvun ja muun lisamyynnin kautta.

5.2 Ostopersoonat ja lhanneasiakas

Tutkimustulosten perusteella pystyttin maarittelemaan yksi selked ostoper-
soona, joka on esitetty kuviossa 6. Ostopersoona 1 eli yrittajapariskunta Seppo
ja Seija ovat keski-ikaisia ja yllapitavat pienen tai keskisuuren paikkakunnan Kivi-
jalkaliiketta. Heilla on yksi ulkopuolinen tyontekija itsensa lisaksi. Tyopaivat ve-
nyvat siis helposti pitkiksi ja tavallisen arjen pydrittdmisen ulkopuolelle jaavat hoi-
dettavat asiat tehdaan liikkeen aukiolojen ulkopuolella. Tama vaikuttaa esimer-
kiksi Seijan ja Sepon tarvitseman asiakaspalvelun ajankohtaan ja saatavuuteen

seka siihen, miten helppoa esimerkiksi tilaaminen on ilta-aikaan.

Yrittajapariskunta haluaa yllapitdd oman kivijalkansa elinkelpoisuutta erottautu-
malla paikallisista marketeista tuotetarjoomallaan. Koska asiakkaiden ostokayt-
taytyminen on muuttunut ja trendit muuttuvat tiuhaan, yrittajapariskunta haluaa
tilata pienempia eria testiin ja hallitakseen paremmin varastoaan. He tekevat va-
lintansa ja ostopaatoksensa vahvasti oman intuitionsa turvin seka asiakkailtaan
saadun palautteen perusteella. Heidan isoimpina murheinansa on siis jatkuvasti

muuttuva markkina ja ihmisten ostokayttaytyminen.
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Pienellz Kivijalan on

ienelld

, erottauduttava

palkkzllk_l._mnal_I‘a thevd tavallisesta marketista
il ks elinkelpoisuuden

yllapitamiseksi

Yrittdjapariskunnan Oston esteina
lisaksi yksi tlllausmaarat,
tybintekija tuotteiden huono kate,

valikoiman laajuus

epavarmat markkinat

Seppo 50 v ja Seija 48 v

KUVIO 6. Ostopersoona.

Koska ostopersoonia pystyttiin maarittelemaan vain yksi haastatteluiden perus-
teella, heraa kysymyksia: sattuiko haastateltaviksi liian samankaltaisia asiakkaita
taulukon 1 perusteella valituista kolmesta kategoriasta vai onko toimeksiantajan
asiakaskunta paaosin niin samankaltaista. Jos asiakaskunta on ostopersoonil-
taan samankaltaista, tulisi toimeksiantajan tarkastella tata yhtena riskitekijana:
olisiko kannattavaa yrittaa laajentaa asiakaskuntaa ja saada se hajautetuiksi eri-

tyyppisiin ostopersooniin?

Tutkimuksesta saadut tulokset eivat riittaneet maarittelemaan toimeksiantajalle
ihanneasiakasta. Ihanneasiakkaan maarittelyyn olisi kaivattu syvallisempaa ym-
marrysta haastateltavan liiketoiminnan tulevaisuudennakymista seka kannatta-
vuuslaskentaa. Kannattavuuslaskennassa tulisi ottaa huomioon asiakkuuden
elinkaari, sisaanheittotuotteiden kannattavuus ja tilaako asiakas myos korkeam-
man katteen tuotteita seka keskiostoksen suuruutta. Ihanneasiakkaan maaritte-
lya hairitsi erityisesti kivijalkaliikkeita kurittanut COVID-19-pandemia, silla asiak-
kaiden ostokayttaytyminen on mm. poikennut normaalista. Johtopaatoksena toi-
meksiantaja voi ainoastaan kiinnittda huomionsa siihen, etta miten olisi mahdol-
lista saada asiakkaiksi enemman eri alojen yrityksia, jotta toimeksiantajan oma
liketoiminta ei olisi lilan sidottu nykyisten asiakkaiden alojen suhdannevaihtelui-
hin. Kuinka tama onnistuisi nykyisella tuote- ja palveluvalikoimalla, tai niita muut-

tamalla?
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5.3 Kehitysehdotukset

Toimeksiantajan on pidettava hyvaa huolta tarpeiden ja trendien mukana olemi-
sessa. Selkeasti vastaamalla asiakkaiden pienempiin tarpeisiin saadaan yllapi-
dettya asiakkuutta ja paastaan helpommin naille asiakkaiden tarpeiden osalta
paaasialliseksi tavarantoimittajaksi. Toimeksiantajan on siis tarkeaa herkalla kor-
valla seurata muutoksia niin alan toimijoissa, kuin muutoksia — tai muuttumatto-
muuksia — asiakkaiden tarpeissa. Usein kapeakin valikoima haastavasti saata-

villa olevaa tuotetta sai asiakkaan pysymaan tyytyvaisena.
Kehitysehdotuksista osa on pidempiaikaisia ja pitkajanteisyytta vaativia toimen-
piteita ja osa on heti toteutettavissa olevia toimenpiteita. Kehitysehdotukset on

koottu taulukkoon 2 ja ne on jaoteltu eri kohtiin ostopolkua (kuvio 5).

TAULUKKO 2. Kehitysehdotukset eri ostopolun vaiheisiin.

Ostopolun vaihe

Tiedonhankinta & e Sisalléntuotanto nettisivuille, kuten: blogitekstit,
Tuotevalikoimaan usein kysytyt kysymykset
tutustuminen e Nettisivujen hakukoneoptimointi, erityisesti maini-

tuista sisaanheittotuotteista
e Pienten testipakkausten tilaaminen verkkokau-

pasta madaltamaan kynnysta ja helpotta testiti-

laamista.
Yhteydenotto & ¢ Myynnilliset toimenpiteet: toimeksiantajan toimin-
kokeilutilaus nan muutos reaktiivisesta aktiivisemmaksi naissa
vaiheissa

e Suora yhteydenotto joko soittamalla tai sahko-

postilla suosien asiakkaan valitsemaan yhteyden-

ottotapaa
Asiakasymmar- ¢ Arjessa ja asiakaspinnassa saatujen palauttei-
ryksen yllapitami- den, huomioiden ja oivallusten keraaminen ja
nen saannollinen lapikayminen esimerkiksi puolivuo-

sittain
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Ostopolun vaihe

e Ostopolun yllapitdaminen

5.4 Tutkimusprosessin arviointi ja jatkotutkimukset

Tassa tyossa on pyritty noudattamaan hyvia tieteellisia kaytantoja. Tyota varten
on perehdytty muiden tutkijoiden tekemiin tutkimuksiin sekd& perehdytty teo-
riapohjaan ja kirjallisuuteen. Lahteita on pyritty kayttdamaan asianmukaisesti ja
merkitsemaan lahdeluetteloon tarvittavat tiedot. Tutkimusta ja sen kokonais-
luotettavuutta arvioitaessa tulee esiin tyon validiteetti eli patevyys ja reliabiliteetti
eli luotettavuus. Tassa tutkimuksessa herasi toisen osatavoitteen eli ostopersoo-
nien kohdalla kysymys tutkimusjoukon otoksesta ja onnistuiko se edustamaan
perusjoukkoa. Siten voidaan pohtia, onko tutkimuksen kokonaisluotettavuus en-

siluokkaista vai johtuiko se asiakaskunnan liiallisesta homogeenisyydesta.

Taman tyon tarkoituksena oli luoda yrityksen paatoksentekoa ja kaytannén myyn-
tityota helpottava toimintamalli syventamalla toimeksiantajan asiakasymmar-
rysta. Tyo oli jaettu osatavoitteisiin: 1) Havainnollistettu asiakkaan ostopolku 2)
Maaritellyt ostopersoonat seka 3) lhanneasiakas. Tutkimusongelmaa ratkaistiin
yhdistamalla tietoa toimeksiantajan asiakastietojarjestelmasta ja asiakkaiden
haastatteluista. Tutkimusmenetelmana kaytettiin siis puolistrukturoitua teema-
haastattelua ja dokumenttianalyysia. Haastateltavat valittiin kolmesta eri katego-
riasta: 1) asiakkaat, jotka eivat ole hetkeen tilanneet 2) Asiakkaat, jotka ovat li-

sanneet tilaamista uusista tuotekategorioista ja 3) Uudet asiakkaat.

Tutkimuksen perusteella pystyttiin luomaan havainnollistettu ostopolku seka yksi
ostopersoona tukemaan asiakasymmarrysta. Tutkimuksen perusteella koottiin
konkreettisia kehitysehdotuksia havainnollistetun ostopolun ymparille. Osa ehdo-
tuksista olivat heti kayttddon otettavia, osa pidemman ajan toimenpiteita ja osa
myds asiakasymmarrysta seka toimintamallia yllapitavia toimenpiteita. Osatavoit-
teista ihanneasiakasta ei pystytty tutkimuksen perusteella luomaan. Sen sijaan
toimeksiantajan ihanneasiakas olisi hyva jatkotutkimuksen kohde. Jatkotutkimuk-
sessa voisi yhdistaa syvallisempaa ymmarrysta asiakkaiden liiketoiminnasta ja

sen tulevaisuudennakymista ja kannattavuuslaskentaa.



40

Haastatteluiden tuloksena saatiin paljon toisiaan tukevaa aineistoa ja saman-
suuntaisia vastauksia. Lisaksi haastattelut tuottivat toimeksiantajalle useita oival-
luksia, joita ei ollut havaittu ilman asiakkaan nakokulmaa ja tulivat nyt kirjalliseen
muotoon. Haastatteluissa tuli esiin myos paljon muita pienempia seikkoja, yksi-
tyiskohtia ja pienempia kehitysehdotuksia, jotka eivat olleet oleellisia talle opin-
naytetyolle. Naista tehtiin kooste toimeksiantajalle tyosta erikseen. Tutkimuksen
fokuksen yllapitamisen lisaksi tdssa opinnaytetydssa oli aiheen rajaaminen haas-
tavaa. Sopivaa kirjallisuutta 10ytyi lopulta pienen etsiskelyn jalkeen. Kokonaisuu-
tena opinnaytetyo opasti niin tyon tekijaa kuin antoi myos konkreettisia keinoja

toimeksiantajalle.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

1) Taustatiedot haastateltavasta
2) Teema 1. Asiakkaan toimiala, sen erityispiirteet ja haasteet
a. Kuvaile toimialaasi
b. Mika on tarkeaa toimialallasi?
c. Millaisia haasteita kohtaat talla hetkella tai yleisesti?
d. Millaisia tarpeita sinulla on?
3) Teema 2. Ostamisen motivaatiot
a. Milla valintaperusteilla valitset tavarantoimittajan?
b. Miten paadyit tilaamaan Ankilta ja mitka seikat vaikuttivat valin-
taasi?
4) Teema 3. Millainen asiakaskokemus sinulla on Ankista?
a. Millainen mielikuva sinulla on Ankista?
b. Millainen ostokokemus on? Kuvaile ostoprosessia
i. millainen palvelukokemus
ii. millainen verkkokauppakokemus
c. Millainen hintakokemus sinulla on Ankin tuotteista?
5) Teema 4. Kehityskohteet
a. Millaisia kehitysehdotuksia sinulla on Ankin toimintaan?

b. Mika saisi sinut valitsemaan useammin Ankin?
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Liite 2. Haastateltavien sahkopostiviesti

Kiitos osallistumisesta opinnaytetyoni tutkimushaastatteluun!

Tutkimushaastattelu toteutetaan teemahaastatteluna, jossa kasitellaan liitteena
olevia teemoja. Teemahaastattelu tarkoittaa sita, etta voimme kayda vapaasti
keskustelua valittujen teemojen ymparilla seka muita kokemuksiasi ja havainto-
jasi. Teemoja ei tarvitse kayda lavitse jarjestyksessa ja esitan tarvittaessa tar-

kentavia kysymyksia.

Opinnaytetydssani on tarkoituksena laajentaa asiakasymmarrystamme ja kehit-
taa keinoja asiakasymmarryksen hyodyntamiseksi paatoksenteossamme.

Haastattelun tavoitteena on siis kartoittaa sinun asiakaskokemustasi.

Haastattelu pidetaan yksilohaastatteluna ja nauhoitan haastattelun analyysia
varten. Nauhoite tuhotaan opinnaytetyon valmistuttua ja sita kasittelen vain

mina.



