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Opinnaytetyossa kasitelladn ostopolkua- seka prosessia ja asiakaskokemusta.
Opinnaytetyo on tehty tilauksena toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantajayritys
esiintyy tyossa nimella Toimeksiantajayritys.

Mista asiakaskokemus muodostuu, ja mita kannattaa huomioida rakennettaessa
ostopolkua. Kuinka nama asiat linkittyvat laheisesti toisiinsa. Jos asiakaskoke-
mus on huono, ei ostopolulla oleva asiakas muutu maksavaksi asiakkaaksi. Opin-
naytetyossa kasitelldan aiheita teorian kautta ja verrataan teoriaa toimeksianta-
jayritykselle tehtyyn tutkimuksen ja sen kautta saatuun tietoon kaytannon tason
onnistumisista.

Termina sana asiakaskokemus nousi ensimmaisen kerran puheisiin 90-luvun lo-
pussa. Jo silloin ennustettiin asiakaskokemuksen olevan yksi kokemusaikakau-
den merkittavimmista kilpailukeinoista.

Asiakaskokemus ei ole sirkustemppuja. Se on yksinkertaisia asioita, mutta asiat
eivat toimi eika mikaan todellisuudessa muutu, jos teot eivat ole aitoja. Onnistu-
nut asiakaskokemus vaatii taakseen hyvan tyontekijakokemuksen. Jos tyonteki-
jat ovat tyytymattomia eivatka koe itse olevansa arvostettuja, on heidan tarjoa-
mansa asiakaskokemukset pinnallisia ja paalle liimattuja.

Jo opinnaytety0 aihetta suunnitellessani, tiesin, etta asiakaskokemus ja sen jar-
jestelmallinen kehittaminen luo kestavia asiakassuhteita. Sellaisia asiakassuh-
teita, joissa hinta ei ole enaa ratkaiseva tekija ja sellaisia, jotka kestavat myos
kolhuja, pitkittyneita toimitusaikoja tai tahattomia virheita tuotteessa. Kun asia-
kaskokemus on aidosti kunnossa, asiakassuhde kestaa esimerkiksi edelle mai-
nitut vastoinkaymiset.

Teorian lisdksi opinnaytetyd sisaltda maarallisen tutkimuksen toimeksiantajayri-
tyksen asiakkaille, jonka avulla selvitettiin nykytilannetta seka valmiuksia ostaa
palveluita verkkokaupasta.

Asiasanat: ostopolku, asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, asiakaspolku, asia-
kasodotukset, asiakastyytyvaisyys, kilpailukeino, B2B, B2C, strategia
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In the thesis we go over purchase journey also the process and customer expe-
rience. This is made as an order for client company. Client performs with the
name Toimeksiantajayritys.

Where from Customer experience is made and what to take in consideration
when building a purchase journey. How these things are connected closely to-
gether. If customers experience is bad, customers on purchase journey will not
turn into a paying customer. Thesis we go over topics through theory and com-
pare theory based on the research on the client and with the information we find
out about the client’s earlier successes.

The word customer experience was first brought to use at the end of the 90s.
Already then it was predicted that customer experience would be one of the most
markable experience timeline means of competition.

Customer experience is not a circus act. They are simple things, but things do
not work out and nothing changes if the things you do are not real. Successful
customer experience needs good employee experience. If the employees are
ungrateful and do not feel that they are respected, the customer experience they
give can be superficial and fake.

While | was planning this thesis, | already knew that customer experience and its
development can form strong customer relationships. Customer relationships in
which, the price is not the key and customer relationships that can handle small
disagreements, long delivery times, or small mistakes in the products. When cus-
tomer experience is really good, customer relationships last for example the small
problems mentioned earlier.

Other than the theory thesis can consist of quantitative research on the client
company’s customers, with the help of that you can find out the current situation
and the opportunity to buy services from the net shop.

Key words: B2B, B2C, customer experience, strategy, customer loyalty, cus-
tomer journey, means of competition



SISALLYS

1 JOHDANTO .. e 5
2 OSTOPOLKU ... e e e e nnnnnes 7
2.1 Ostopolun vaiheet ...........ooooiiiiiiiee e 8
2.1.1 Ostopolun paatdoksentekoprosessi.........cccccvvvvveieeeeeeeenennnnn. 10

2.1.2 Ostopolku verkkokaupassa .........ccccevveeeeeieeeeiiiiiieeeeeeeeeeienns 10

2.2 Kauppaan johtava 0StoproSesSi........cccevvviiiiiiiiiiieieeiiieeeeiiee e, 11
2.2.1 Kasvata myyntia ostoprosessin avulla...........c.....ccoeevvennnn.n. 12

3 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS ....cccoooviveecnnen 13
3.1 Asiakkaan aikakausi............ccooeiiiiiiiiiiiii e 17
3.1.1 Asiakkaiden odotukset muuttuvat............ccccccceiiiiiinn. 18

3.1.2 Asiakaskokemuksella on taloudellista merkitysta............... 19

3.1.3 Asiakaskokemus B2B liiketoiminnassa.............ccccooeeeeeeeeee. 21

3.2 Asiakaskokemus osana yrityksen strategiaa.............ccccceeeeeeennnnn. 24
3.2.1 Asiakaskokemuksen johtaminen ...............cccccciin. 25

3.2.2 Hyva asiakaskokemus — huono asiakaskokemus .............. 29

4 TUTKIMUKSEN KULKU JA TULOKSET .....cooeeiiiieieeeeeeeeeee 31
4.1 Tutkimuksen KySymykset ..., 31
4.1.1 Tutkimusmenetelma ... 31

4.1.2 Tutkimuksen toteutus ..o, 32

4.1.3 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus ..............ccceeveveeenenene. 32

4.2 TUTKIMUKSEN TULOKSET......coiiiiiiiiiiiee e 33
4.2.1 Tulevaisuuden tavoitteena on avata verkkokauppa............ 36

4.2.2 Avoimet palautteet............oooviviiiiiiii 37

5 POHDINTA Lt ee s e nnnnnnne 39
LAHTEET ..ottt et teete e teeaeeneens 44
L I SO PPPPPPPPPPP 46
Liite 1. S@ateKire .....ccoeeeeeeeeeeeeee e 46
Toimeksiantajayritys XXX Oy:n asiakaskokemus - vastasimmeko

(oT0 [0 (1] 16T F- 1 RUSRRRPRRN 46

Liite 2. Kyselylomake ...........ooiiiiiiie e 47



1 JOHDANTO

OpinnaytetyOdssa tutustutaan asiakaskokemukseen, ostoprosessiin ja ostopol-
kuun. Tutustumme toimeksiantajayrityksen asiakaskokemuksen nykytilaan aina
ensimmaisesta yhteydenotosta jalkihoitoon asti. Tavoitteena on tunnistaa nykyti-
lanteen merkitykselliset kohdat ja heikkoudet seka kehittaa asiakaskokemusta ja
tehda siita tulevaisuuteen selkea kilpailu- ja erottautumiskeino. Yrityksen asia-
kaspalvelu, myynti ja muu yhteydenpito asiakkaisiin tapahtuu puhelimen ja sah-
kopostin kautta. Ensimmainen kontakti tapahtuu poikkeuksetta vasta silloin, kun
asentaja saapuu suorittamaan tilattua tyéta. Opinnaytetyon tutkimuksella selvite-
taan niita tekijoita, joiden perusteella asiakkaat ovat valinneet toimeksiantajayri-
tyksen. Yrityksen yhtena tavoitteena tulevaisuudessa mahdollistaa palveluiden
ostaminen myds nettikaupasta.

Tutkimuskysymyksena on selvittaa ne asiat, jotka ovat vaikuttaneet ostopaatok-
seen seka valmius ostaa yrityksen palveluita ja tuotteita verkkokaupasta.

Asiaa kysyttiin elokuun 2021 — toukokuu 2022 aikana yrityksen palveluita osta-
neiden asiakkailta. Jos asiakas katsoi, etta valmiutta ei ole, halusi toimeksianta-
jayritys tietaa mita asioita, seikkoja tai tietoja, joita heidan tulisi lisata, syventaa
tai parantaa, jotta voi tulevaisuudessa osto olisi luontevampaa tehda myos netti-
kaupassa. Yrityksen tavoitteena on tarjota tulevaisuudessa monipuoliset asioin-

tikanavat erilaisille asiakastyypeille.

Toimeksiantajayritys toimii puhdasvesihuollon toimialalla ja he ovat toimialansa
markkinajohtaja Suomessa. Yritys suorittaa tyot ainutlaatuisella kalustolla, jotka
he ovat itse suunnitelleet ja rakentaneet. Yrityksen kaluston ainutlaatuisuuden
Suomessa takaa niille mydnnetyt patentit seka niin sanottu pikkupatentti eli hyo-
dyllisyyssuoja. Vastaavia ei tiedeta olevan kaytdossa missaan muualla maail-
massa. Yritys tyoskentelee talla hetkelld kuuden kaluston voimin ja uusi, paten-

toitu "harveli” valmistuu kesaksi 2023.

Tarjoamiensa palveluiden lisaksi yrityksen tavoitteena on olla 2020-luvulla tun-
nettu markkinoiden parhaasta, aina odotukset ylittavasta asiakaskokemuksesta
ja asioinnin helppoudesta.

2020-luvulla digiajan asiakaskokemuksen keskiossa on personointi ja automati-
sointi. Teknologian edelleen kehittyessa ja 2020-luvun digiajassa on tarkeata
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muistaa, ettei asiakaskokemukseen vaikuttavat asiat tai sen kehittamisen perus-
elementit ole muuttuneet. Asiakaskokemus on edelleen kokonaisuus, jossa tar-
kastellaan muun muassa yrityksen kulttuuria, prosesseja ja brandia. (Gerdt & Es-
kelinen 2018, 14-15.)

Osana opinnaytetyota tehtiin asiakaskysely, jossa kaytettiin harkinnanvaraista
otantaa. Kilpailutilanteen kiristyessa toimeksiantajayritys haluaa tuntea ne tekijat,
jotka ovat vaikuttaneet paatokseen ostaa palveluja heiltd. Tutkimuskysymyksena
selvitamme mitka tekijat ovat valintaa tehdessa olleet asiakkaille tarkeita ja mitka
taas mahdollisesti vahemman tarkeita. Yritys suunnittelee perustavansa verkko-
kaupan. Tutkimuksessa selvitamme my0s asiakkaiden valmiuksia ostaa palve-
luita suoraan verkosta ilman asiantuntijan apua. Asian vaikeaksi kokevilta halu-
amme palautetta siitd, mita tietoa he kokevat tarvitsevansa enemman, jotta os-

toksen voisi verkkokaupassa tehda.

Kysely lahetettiin satunnaisotannalla henkilGille, jotka ovat ostaneet yrityksen pal-
veluita elokuun 2021 — toukokuun 2022 valisena aikana. Kysely lahetettiin yh-

teensa 386 asiakkaalle, joista kyselyyn vastasi 68 (17,61 %) vastaajaa.



2 OSTOPOLKU

Ostopolku on kokonaisvaltainen prosessi, joka koostuu eri vaiheista. Markkinoin-
nilla pyritdan vaikuttamaan naihin kaikkiin vaiheisiin, jotta mahdollisesti asiak-
kaasta tuli uskollinen asiakas yrityksen tuotteelle tai palvelulle. (Makinen & Kahri
2010, 48-49.)

Myynnissa suurimmaksi haasteeksi koetaan asiakkaan tavoittaminen ja vakuut-
taminen ostopaatoksen kynnyksella. Rubanovitsch ja Aminoff (2020) kertovat kir-
jassaan, etta ostajan nakokulmasta tama ei kuitenkaan ole ainoa kriittinen piste
ostopolun aikana. He mainitsevat myds, etta ostoprosessit muuttuvat nopeammin
kuin yrityksien toimintatavat. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 13, 42.)

Asiakaskokemuksen kehittdminen on jatkuva prosessi ja Suomalainen konsult-
tiyritys Inspiratio Oy kertoi kotisivuillansa, etta ostoprosessi katkeaakin herkasti,
jos yritys ei pysty tukemaan ostajaa jo kartoitusvaiheessa. Tassa onnistuminen
edellyttda myyjapuolen organisaatiolta kriittisten kohtaamisten tarkastelua myyn-

nissa, asiakaspalvelussa ja markkinoinnissa. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 42.)

Kokonaisuuden onnistumisessa tarkeassa roolissa ovat myds myyjat seka hei-
dan kykynsa uudistaa omaa tydtapaansa. Tiedon hakeminen siita, kuinka heidan
asiakkaiden kaytos ajan saatossa muuttuu ja myos ostoprosessin muutoksien

ymmartaminen. (Nortio J. 2018.)

Asiakasmatkan, eli ostopolun kriittisten pisteiden tunnistaminen auttaa rakenta-
maan asiakaskohtaamiset niin, etta ne tarjoavat matkan aikana positiivisia koke-
muksia ostopaatoksen vahvistamiseksi. Ostopolkua tukemaan yritykset laativat
asiakaskohderyhmista tyypillisia ostajaprofiileita. Erilaisten asiakastyyppien
avulla pyritddn ymmartamaan paremmin muun muassa asiakkaiden huolenai-
heita, tavoitteita, motiiveja ja paatdksentekomalleja. Asiakasprofiilien kuvaukset
auttavat myyjaorganisaatiota nakemaan tarjoamansa palvelut ja tuotteet ostajan
nakokulmasta. Ostopolkuanalyysi on olennainen osa 2000-luvun asiakasprofi-
lointia. Nykyinen tapa luokitella ostajapersoonia ja ideaaliasiakkaita perustuu asi-
akkaiden verkkokayttaytymiseen. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 42—-45.)



2.1 Ostopolun vaiheet

Kuluttajakaupassa ostopolku voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen. Vaiheet ovat
tarpeen tunnistaminen, tiedonhankinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos seka

kokemuksen arviointi.

TIEDONHANKINTA /' OSTOPAATOS
TARPEEN VAIHTOEHTOJEN KOKEMUKSEN
TUNNISTAMINEN ARVIOINTI ARVIOINTI

KUVIO 1. Ostopolun vaiheet.

Ostopolulla tarkoitetaan sita prosessia, jonka asiakas kay lapi ennen ostoa. Jotta
yritys onnistuu vahvistamaan prosessin toteutuneeksi kaupaksi, on hyva tunnis-
taa asiakkaidensa tarpeet ja toimintatavat ja maaritella ostajapersoonat. Ostaja-
persoonassa on hyva tunnistaa demografiset tekijat, esimerkiksi ika, sukupuoli,
asuinpaikka ja ammatti. Sen lisaksi pitda tuntea ostajapersoonan mielenkiinnon
kohteet. Pitaa myos huomioida, etta yrityksilla on erilaisia asiakkaita, eli erilaisia
ostajapersoonia. Yrityksen tuleekin tunnistaa useampi erilainen ostajapersoona.
(Pallonen H. 2021.)

Toimivalla ostopolulla on merkittava vaikutus asiakaskokemukseen. Kokonaisuu-
tena onnistunut asiakaskokemus sisaltaa asiakaspolun kaikki vaiheet, eli kaikki
tapahtumat ennen ostoa, oston aikana ja sen jalkeen. Ja jotta asiakkaan odotuk-
set ylitetaan, on tarkeata kiinnittaa huomioita siihen, mita tapahtuu ostoprosessin
jalkeen. Keskimaaraista parempia asiakaskokemuksia luo sellaiset yritykset,
jotka nakevat asiakaspolun jatkumona sen sijasta, etta polku paattyisi ostoon.
Todellinen ja aidosti hyva asiakaskokemus syntyy usein vahitellen sitd mukaan,
kun tuotetta tai palvelua kaytetdan ja panostamalla nykyasiakkaisiin ja tarjoa-
malla heille tukea seka mahdollisia lisdarvoa tuottavia palveluita, voi yritys luoda
tyytyvaisempia asiakkaita ja sitoutuneita asiakassuhteita. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 132.)
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Panostamalla kokonaisuuteen seka pieniin yksityiskohtiin on asiakaskokemus
vahva ja asiakas on polun lopussa sitoutunut. Han on kokenut jo koko polun,
jossa han etsii tietoa verkosta, kayda lapi ostoprosessin, tutustua ja kayttaa tuo-
tetta seka ollut mahdollisesti yhteydessa myyjaan tai asiakaspalveluun tarkenta-
vien kysymysten tai mahdollisen huolenaiheen kanssa. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 132.)

Kokonaiskuvaan muodostumiseen vaikuttaa vahvasti myos niin kutsutut tiedos-
tamattomat kohtaamiset palveluntarjoajan kanssa. Naita kohtaamisia muodostuu
esimerkiksi yrityksen viestinnan, verkkomainonnan ja sivujen toteutuksen, fyysi-
set kohtaamiset tuotteeseen tai brandiin esimerkiksi kivijalkaliikkeessa seka vaik-
kapa median luomat mielikuvat yrityksesta. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017,
44.)

Opinnaytetydssani olen jaotellut toimeksiantajayrityksen asiakkaat kolmeen paa-
ryhmaan ja seka heidat on jaettu alueittain. Jaottelun perusteita olivat palvelun
toimituspaikka, ostettiinko palvelu kotiin, kakkosasunnolle vai yrityksen toimipis-
teeseen seka asiakkaan kodin maakunta. Vastaajista ainoastaan yksi oli ostanut
palvelun yrityksen tiloihin. Toimeksiantajayrityksen edustajan haastattelun mu-
kaan Etela-Suomessa ollaan lahtokohtaisesti malttamattomampia, kun taas vaik-
kapa pohjois-Karjalassa ollaan valmiita odottamaan. Pohjois-Karjalassa ei valtta-
matta ostopaatoskaan tehda heti yhteydenotolla, vaan paatdsta voidaan miettia
jopa kuukausien ajan. Tutkimuksen avulla tata olettamusta ei voitu aukottomasti
vahvistaa. Uskomusta selittda mahdollisesti se, etta Etela-Suomen alueella pal-
velu tilataan useimmiten kotiin. Muualla Suomessa esiin nousevat vahvemmin
kakkosasunnot, joissa puhdasta juoksevaa vetta ollaan valmiita odottamaan pi-

dempaan kuin kotioloissa.

Tunnistamalla ostajapersoonat, voi miettia heidan tavoitteitansa, haasteita ja tar-
peita seka tutkia, ettd missa kanavissa asiakkaat kuluttavat aikaansa. Kun osta-
japersoona tunnetaan, pystytaan maarittelemaan sellainen ostopolku, jossa voi-
daan tuottaa sellaista sisaltoa, jolla ostajapersoonalle on merkitysta seka

se tuottaa arvoa tai synnyttaa halun saada jotakin. (Pallonen H. 2021.)
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Ostopolku kaynnistyy, kun asiakas tunnista tarpeen tai havaitsee ongelman, esi-

merkiksi vanha tuote menee rikki tai tilaus paattyy (Hanki J. 2022).

Asiakkaan etsiessa tietoa tuotteista tai palveluntarjoajista, han aloittaa tiedonha-
kemisen todennakoisesti Googlaamalla. Anni Karismo Kirjoittaa, etta jo vuonna
2016 Suomessa tehtiin paivittain yli 30 miljoonaa Google hakua, kun koko maa-
iimassa vastaava luku oli 3,5 miljardia hakua joka paiva. (Karisto A. 2016.) Kotler
& Keller (2016) kertovat, etta lopullista ostopaatosta ei ole mahdollista ennustaa
ostoaikomuksen tai mieltymysten perusteella. On asioita, jotka voivat vahvistaa
paatosta tai jopa keskeyttaa koko hankintaprosessin tai ainakin muuttaa sita.
(Kotler & Keller 2016, 199.)

Ostopolun paatoksentekoprosessi

Prosessi kohti lopullista paatosta kaynnistyy, kun asiakas tunnistaa ongelman,
tarpeen tai puutteen, joka tulisi ratkaista. Toisinaan ostoprosessi ja etenkin paa-
toksentekoprosessi voi kestaa pitkaakin. Pohdintavaiheessa aikaa voidaan kayt-
taa paljon ja vertailla huolellisesti niin vaihtoehtoja kuin palveluntarjoajiakin. Kun
lopulta paatés hankinnasta tehdaan, halutaan itse ostotapahtuma tehda sen jal-
keen nopeasti ja mahdollisimman pienella vaivalla. Usein vasta tdssa kohtaa
kaynnistetaan vuoropuhelu myyjaorganisaation tai organisaatioiden kanssa. (Ru-
banovitsch & Aminoff 2015, 49-50.)

Tuotteen tai palvelun kayttdonoton jalkeen alkaa arviointivaihe, jossa asiakas
maarittelee, onko tuote tai palvelu hyva. Jos ostos koetaan hyvaksi, on tulevai-
suudessa todennakodisempaa, etta asiakas tekee uusintaostoja. Epaonnistuneen
kokemuksen jalkeen on vaikea palauttaa luottamus uusintaostoja varten. (Ru-
banovitsch & Aminoff 2015, 50.)

2.1.2 Ostopolku verkkokaupassa

Asiakkaan ostoprosessi alkaa alasta riippumatta yha useammassa tapauksessa
itsenaisesti verkossa eri vaihtoehtoja vertaillen. Tasta syysta usein ensimmainen
kohtaamispiste brandin tai yrityksen kanssa on hakukone, verkkosisalto tai sosi-
aalisen median kanava. (Ahvenainen ym., 2017, 36.)
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Kynnys aloittaa liiketoiminta internetissa on matala, mutta luotettavuuden ansait-

seminen on pitka tie (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 58).

Kivijalka- ja verkkokaupan ostopolut eivat perusperiaatteiltansa juuri eroa, mutta
ostopolulla olevan asiakkaan muuttuminen ostavaksi vaatii kuitenkin eri asioita.
Perinteisessa kivijalkamyymalassa etenemista tukee todennakoisesti myyja, va-
hintaan esitteet tai muu materiaali, kun taas verkossa asiakas kokee herkasti ole-
vansa yksin. Tiedon pitaa olla verkossa helposti saatavilla ja yrityksen kotisivujen
pitaa helpottaa ostopaatosta jollakin keinolla, esimerkiksi ilmaisella toimituksella,
helpolla tiedonsaannilla tai vaikkapa chat-palvelulla, jonka avulla on oikea henkild
helposti tavoitettavissa. Molemmissa kanavissa on luottamus tarkeassa roolissa.
Kivijalassa myyjan tulee voittaa asiakkaan luottamus, verkkokaupassa sivujen
toimivuudella ja ulkoasulla on tassa tarkea rooli seka erilaisilla kayttajien arvos-
teluilla. Olipa asiakas ostoksilla verkossa tai kivijalassa, on han ostopaatosta
pohtiessaan todennakdisesti etsinyt ennakkoon tietoa internetista. Hakukoneen
kautta han saattaa paatya myyjan kotisivuille, mutta melko nopeasti han siirtyy
eteenpain lukemaan suosituksia ja kokemuksia foorumeilta, keskustelupalstoilta

tai sosiaalisesta mediasta. (Loytana & Kortesuo 2011, 29.)

Naihin kokemuksiin, arvosteluihin tai kirjoituksiin yrityksellda on kovin rajallinen
mahdollisuus puuttua, eika milloinkaan tule tilannetta, etta yrityksella olisi aino-
astaan 100 % tyytyvaisia asiakkaita. Yritys ei voi suoraan vaikuttaa, mita mielta
asiakkaat ovat yrityksesta tai yrityksen tuotteista, tasta syysta on kannattavinta
panostaa asiakaskokemukseen ja brandilupaukseen. Naiden asioiden tulee to-

teutua kaikissa kanavissa, kohtaamisissa ja seka myos reklamaatiotilanteissa.
2.2 Kauppaan johtava ostoprosessi

Ostoprosessi alkaa asiakkaan tarpeen tunnistamisesta ja tdma tarve ohjaa asi-
akkaan ostopolulle. Kaikki ostopolullisesi saapuvat eivat aina osta. Syita kaupan

kariutumiselle on monia, mutta tissa kappaleessa emme kasittele niita.

Adele Revelle kertoo kirjassaan "Buyer Personas: How to Gain Insight into your
customer’s Expectations, Align your Marketing Strategies, and Win more
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Business” ostamisen kehasta, joka jakaa onnistuneen ostoprosessin viiteen
osaan, joissa kasitellaan asiakkaan motiiveja ostoprosessin aikana. Kun pystyt
yllapitamaan asiakkaan motiivia ja tyydyttamaan tiedonhalua seka |oydat vas-

taukset alla luoteltuihin kysymyksiin, olet vahvaoilla.

Aloite: Mika saa asiakkaan aloittamaan ostoprosessin?

Odotukset: Miten asiakas odottaa tilanteen parantuvan hankinnan jalkeen? Mi-
ten hanen elamansa helpottuu?

Ostamisen esteet: Miksi asiakas ei ostaisi sinulta? Mitkd asiat tuotteessasi tai
yrityksessasi han voi kokea niin negatiivisiksi, etta ne vaikuttavat ostopaatok-
seen?

Ostopolku: Millaiset askeleet asiakas kulkee ostopolulla kohit paatosta? Mista,
miten ja mita tietoa han hakee? Milla perusteella paatds tehdaan? Kenen kanssa
han paatoksen tekee?

Paatos: Mitka ovatkaan ne lopulliset tekijat, jotka lopulta vaikuttavat paatokseen?
Mika asia vaakakupissa painaa kaikkein eniten?

(Perala K. nd.)

2.2.1 Kasvata myyntia ostoprosessin avulla

Ennen kuin paaset ylla lueteltuja kysymyksia tekemaan, tulee yrityksen selvittaa
miksi he ylipaataan ovat olemassa ja kuka on heidan asiakkaansa. Asiakkaan
tunteminen mahdollistaa sen, etta voidaan luoda suunnitelma, miten ja missa
myyntia voidaan kasvattaa. Haetaanko kasvu nykyasiakkaiden kysynnan kas-
vusta vai onko avain kasvuun kokonaan uusissa asiakkaissa. Taman jalkeen voit
miettia, missa vaiheessa ostoprosessia ja minkalaisten tuotteiden kanssa asia-
kas haluaa palvelua ja milloin palvelun olisi hyva olla henkilokohtaista. Mita mo-
nimutkaisempi tai suurempaan kokonaisuuteen vaikuttavampi tuote on, sita tar-
keampaa on kohdata kaikki ostopaatdokseen mahdollisesti vaikuttavat henkil6t.
(Nortio J. 2018.)

Asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttavia henkildita voivat olla asiakkaan puoliso,
perhe, lapset tai yhta hyvin yrityksen tuotantopaallikko, toimitusjohtaja tai vaik-

kapa koneistaja, joka myytavaa konetta tulee tydssaan kayttamaan.
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3 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Yritysten kilpailukeinot ovat vaihtuneet kautta historian (Koivisto, Saynajakangas
& Forsberg, 2019, 21). Englanninkielinen termi "customer experience” alkoi yleis-
tya bisneskielessa 2000-luvun alussa. Aiheen pioneereina on yleisesti pidetty B.
Joseph Pine Il ja James H. Gillmorea. Pine ja Gillmore julkaisivat vuonna 1999
kirjan "Experience economy”, jonka jalkeen aihetta asiakaskokemus on kasitelty

runsaasti niin Euroopassa kuin Yhdysvalloissa. (Loytana & Kortesuo, 2011, 11.)

Asiakaskokemus on 2000-luvulla noussut niin yrityksien kuin julkisten organisaa-
tioiden strategiseen sanastoon. Kela esimerkiksi on nostanut yhdeksi strate-
giseksi tavoitteeksi asiakaskokemuksen, myos sairaanhoitopiirit korostavat, etta
asiakaskokemus ja sen systemaattinen kehittaminen on keskeinen teema. Val-
tion monipoliyhtio Alko on ollut jo vuosien ajan tunnettu laadukkaasta asiakasko-
kemuksesta. Alkon asiakaskokemuksen kulmakivi on ollut aina vahva tuotetun-
temus, jonka vuoksi he ovat osanneet suositella asiakkaan tarpeisiin hyvin sopi-
via ratkaisuja eli juomia. Nayttaakin silta, ettd asiakaskokemus on noussut yh-
deksi tarkeimmaksi strategiseksi paamaaraksi yli toimiala rajojen. (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, 19.)

Asiakaskokemus on kasitteena laaja ja siihen vaikuttavat useat eri asiat. Yritys
voi vaikuttaa asiakaskokemukseen omilla toimillaan. Asiakaskokemuksen tuot-
tamisen epaonnistumiseen on yleensa syy yrityksen toiminnassa, tuotteissa, pro-
sessissa tai jossakin muussa yritykseen liittyvassa. Asiakaskokemus syntyy
muun muassa niiden mielikuvien ja tunteiden summana, jonka asiakas yrityk-

sestd muodostaa. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 24.)

" Yli puolet asiakaskokemuksesta perustuu asiakkaan tunteisiin. On ylléttavaa,
miten monet bréndit eivét tutki, mitéa tunteita he asiakkaissaan heréattavét.” — Co-
lin Shaw (Killstrom 2020, 114).

Yrityksilla on erilaisia asiakaskokemukseen liittyvia kiinnostuksen kohteita, tasta
syysta on myds termille asiakaskokemus muodostunut runsaasti niin sanottuja
alakasitteita. Naita kasitteita ovat esimerkiksi brandi-, palvelu-, kayttokokemus-,
online- ja verkkokauppakokemus. Alakasitteet auttavat yrityksia keskittamaan
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toimintojaan ja kehittamaan tietyn osan asiakaskokemusta sen sijaan, etta kes-
kityttaisiin koko yrityksen asiakaskokemukseen. Kaikki alakasitteet kuitenkin liit-
tyvat asiakaskokemukseen, mutta keskittamalla huomio johonkin tiettyyn alaka-
sitteeseen, saadaan naita yksittaisia ongelmakohtia korjattua mahdollisesti nope-
ammin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 61-64.)

Asiakaskokemuksella on erilaisia muotoja. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuk-
sen sijasta yrityksille voi olla usein tarkoituksenmukaisempaa puhua verkko-
kauppa-, brandi- tai palvelukokemuksesta, vaikka naissakin on pohjimmiltaan
kyse asiakaskokemuksesta. Kasitteet auttavat yrityksia fokusoimaan toimintaa

asiakaskokemuksen eri osa-alueisiin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 61.)

Tietyissa tapauksissa asiakaskokemus muodostuu niin sanottuna hybridikoke-
muksena. Hybridikokemuksesta esimerkkina toimii alypuhelin, silla alypuhelimen
kohdalla asiakaskokemukseen vaikuttaa puhelimen valmistaja, kaytossa oleva
kayttojarjestelma, kaytossa oleva liittyma seka sovellukset, joita puhelimessa
kaytetaan ja osaltaan myds myyja, jolta puhelimen ostat (Saarijarvi & Puustinen
2020, 65.)

Asiakaskokemuksella on vahva ja tutkimuksiin perustuva perusta. Asiakaskoke-
mus perustuu vuosikymmenten aikana keraantyneeseen tietoon organisaatioi-
den ja asiakkaiden valisista ilmidista. Asiakaskokemus sitoo yhteen erityisesti
markkinoinnin aiempia tutkimussuuntia, kuten asiakaslahtdisyyden, ostoproses-
sin, palveluiden markkinoinnin seka suhde- ja brandimarkkinoinnin. (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, 60.)

Menestys syntyy asiakaskokemuksesta kirjan mukaan liikketoiminnan terminolo-
giaan sana "asiakaskokemus” nousi ensimmaisen kerran vuonna 1998 Harward
Business review’ssa julkaistun artikkelin myoéta. Artikkelin kirjoittajat ennustivat jo
tuolloin, etta kokemustalouden aikakaudella asiakaskokemus tulee nousemaan

yhdeksi merkittdvaksi kilpailu- ja erottautumiskeinoksi. (Holma ym. 2021, 27.)

Asiakaskokemus on tullut tunnetuksi B2C maailmasta, mutta sen merkitysta ei
tule vahatella yritysten valisessa kaupankaynnissa. Yhta kaikki, myos B2B on

H2H, human to human, ihmiselta ihmiselle. Toisin kuin koneet, ihmiset tuntevat
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aina, valittamatta siita, etta oliko kyseessa yritysten valinen kauppa B2B vai yri-
tyksen ja kuluttajan valinen kauppa B2C. (Holma ym. 2021, 25.)

Asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatos, vaan kokemus, johon liittyy myds
tunteet. Asiakaskokemus on laajempi kasite kuin pelkka yksittainen tapahtuma.
Kokemus alkaa jo yrityksen nettisivuilla ja siita, mita yritys siella kertoo itsestansa.
Palvelut, henkilot, historia, helppokayttoisyys, sivujen luotettava ilme ja monet
muut asiat vaikuttavat lopulliseen asiakaskokemukseen. (Loytana & Kortesuo,
2011, 11.)

Asiakaskokemus rakentuu aina asiakkaan mielessa, subjektiivisena seka koko-
naisvaltaisena kokemuksena. Se rakentuu kaikissa kosketuspisteissa (eng.
touch points) ja kaikissa asiakkaan ja organisaation valisissa vuorovaikutushet-
kissa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 20.)

Asiakastyytyvaisyys on tila, joka syntyy asiakaskokemuksen tai kokemuksien
pohjalta. Yksinkertaistetusti se kertoo, kuinka palveluntarjoaja on onnistunut vas-
taamaan asiakkaan odotuksiin. Asiakaskokemuksen mittaaminen ei ole yksinker-
tainen, saati selkea prosessi, kun taas asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata toi-
mialasta riippumatta. Siksi voidaankin sanoa, etta asiakastyytyvaisyys on asia-
kaskokemuksen peili. Asiakastyytyvaisyys on seuraus siita, kuinka asiakaskoke-
muksessa onnistuttiin vastaamaan asiakkaan odotuksiin. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 240.)

Viimeisen sadan vuoden aikajaksolla on ollut nelja hallitsevaa ja tunnettua eri
ajan jaksoa yritysten markkinoilla. 1900-luvun alussa, valmistusteollisuuden ai-
kakaudella markkinoita pitivat hallussaan ne yritykset, jotka omistavat tuotanto-
laitokset ja pystyivat sarjatuottamaan hyddykkeita tehokkaasti. 1960-luvulla
markkinoiden vallankahvaan nousivat sellaiset yritykset, jotka pystyivat hallitse-
maan jakelukanavat ja logistiikan seka tuottamaan tuotteensa edullisen kustan-
nustason maissa. 1990-luvulla oli jalleen uudet kilpailu- ja erottautumiskeinot. Pu-
huttiin “informaation aikakaudesta”, jolloin kilpailussa menestyi ne yritykset, jotka
hyddynsivat toiminnan tehostamisessa informaatioteknologiaa. (Koivisto yms.
2019, 21.)
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2010-luvulla alkoi asiakkaan aikakausi, joka jatkuu edelleen. Elamme tilanteessa,
jossa yritysten tuottamat tuotteet ja palvelut ovat samankaltaistuneet, eivatka ne

juurikaan enaa eroa toisistaan. (Koivisto yms. 2019, 22.)

Onkin tarkeatd ymmartaa, etta vaikka asiakaskokemuksesta puhutaan 2000-lu-
vun iimidna, on se ollut olemassa niin kauan kuin ihmisten valilla on ollut toimin-
taa, johon liittyy taloudelliset intressit ja tavaran vaihto. Maataloutta 1800-luvulla
harjoittanut maatalon isanta rakensi uuden navetan, han tarvitsi siihen lautaa.
Kylalla oli kaksi tavarantoimittajaa, joista toinen maineelta luotettava ja toisen hu-
huttiin olevan juoppo tai epaluotettava, tassa tapauksessa oli isannan helppo va-
lita se, jonka yleinen maine oli kunniallinen. Kokemusperaisena ilmiona asiakas-

kokemus onkin aina ollut olemassa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 20.)

Tuotteiden kopioiminen on helppoa eika hinnalla kilpaileminen ole aina tai aina-
kaan loputtomiin asti mahdollista, eika perinteiset keinot, kuten informaatiotekno-
logia, brandi tai jakelukanavat eivat enaa tarjoa riittdvaa kilpailuetua. Tarjolla on
yha enemman vaihtoehtoja ja internetin kautta kaikki myyjat tai palveluntarjoajat

yli maarajojen ovat vertailtavissa ja kaytettavissa. (Koivisto yms. 2019, 22.)

Perinteisesti brandi on luonut kilpailuetua. Usein kay kuitenkin niin, etta yritys ei
pystykaan lunastamaan brandin luomia mielikuvalupauksia. Tassa tilanteessa ai-
noa keino hallita markkinoita on tarjota jotain sellaista, jota ei suoraan ole mah-
dollista kopioida. (Koivisto yms. 2019, 22.) Vaikka brandin arvo on yritykselle
edelleen tarkea, on brandin maaritelma muuttunut 2000-luvulla. Loytana & Kor-
tesuo (2011) kertoman mukaan brandin avulla on tana paivana vaikeampi erot-
tua, koska monet yritykset pystyvat tuottamaan asiakkailleen samankaltaista li-
saarvoa ja niiden brandit ovat muutenkin lahella toisiaan (Loytana & Kortesuo
2011, 32). Kokemustalouden aikakaudella on pystyttava tarjpamaan asiakkaille
aidosti voittavia ja kilpailijoista erottuvia asiakaskokemuksia. Parhaiten siina on-
nistuu sellainen palveluntarjoaja, joka tuntee asiakkaat seka heidan tarpeensa
aidosti. (Koivisto yms. 2019, 22.)

Tyytyvainen asiakas ei enaa riitd. Asiakkaan aikakaudella tyytyvainen asiakas
on perustaso. Tyytyvaisyys luokitellaan tunteena positiiviseksi, mutta yksittai-
sena asiana se ei ole sitouttava. Tyytyvainen on helppoa olla, koska sen vuoksi
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ei tarvitse tehda juuri mitaan. Mutta kun ihminen on ylpea kayttaessaan yrityk-
sen tuotetta tai palvelua, on han sitoutuneempi brandiin ja sita kautta myos yri-
tykseen (Killstrom 2020, 127).

Tyytyvaisyys ei sitouta, keskinkertaisuus ja tavallisuus unohtuvat. Ei asiakas
muista pysahtyneensa tavallisella ketjuhuoltoasemalla tai ostaneensa jotain ta-
vallisesta tukkuliikkeesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 48.)

Pelkasta palveluiden tuottamisesta onkin siirryttava eteenpain ja alkaa luomaan
kokemuksia. Toiminnan ollessa uniikkia, asiakaskokemuksen ollessa timanttia,
ei hintakilpailu ole enaa uhka, koska kilpailija ei pysty tarjpamaan samaa, jolloin

suora hintavertailu ei enda ole mahdollista. (Loytana & Kortesuo, 2011, 19.)

3.1 Asiakkaan aikakausi

Kilpailu asiakkaista on kovaa ja perinteinen kivijalka taistelee asiakkaista netti-
kauppoja vastaan. Tassa tilanteessa keino hallita markkinoita ja menestya kilpai-
lussa on tuntea asiakkaat ja tarjota heille aidosti ylivertaisia ja kilpailijoista erottu-

via asiakaskokemuksia. (Koivisto ym. 2019. 22.)

Parjaaminen asiakkaan aikakaudella vaatii yritykselta paljon. Tarkeinta on aset-
taa asiakas ja hanen tarpeensa aidosti etusijalle. Taman tulisi nakya kaikessa
yrityksen paatoksenteossa ja toiminnassa. Toiseksi yrityksen tulee pystya johta-
maan sen tarjoamaa asiakaskokemusta ja kaikki kehittdminen tehdaan asiakas-
lahtoisesti. Kolmanneksi sita, etta asiakkaan tarpeita ei vain tayteta, vaan ne oi-
keasti ylitetaan ja asiakas niin sanotusti yllatetaan positiivisesti. Neljanneksi yri-
tyksen tulee hallita tarjoamansa asiakaskokemuksiensa, tuotteidensa tai palve-
luiden synnyttadmia tunnetiloja. Viidentena on tarkeata muistaa, ettd asiakasko-
kemus lahtee positiivisesta tyontekijakokemuksesta. (Koivisto yms. 2019. 22.)
Killstrdm (2020) sanoo kirjassaan "Kohtele tyontekijoita kuten haluat heidan
kohtelevan asiakkaita” (Killstrom 2020, 96).

Parhaiten asiakkaiden aikakaudella parjaavat ne yritykset, jotka ymmartavat sy-
vallisesti asiakkaiden tarpeita ja pystyvat tuottamaan mieleisia asiakaskokemuk-
sia (Koivisto ym. 2019. 20).
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2010-luvulla alkanut "ostajasuuntaisuus”, eli asiakkaan aikakausi tarkoittaa, etta
myyjayrityksien ensisijainen tavoite on ostajien palveleminen reaaliaikaisesti (Ru-
banovitsch & Aminoff 2015, 22).

Kirjassaan Rubanovitsch & Aminoff (2015) kirjoittaa, etta ostajat hallitsevat mark-
kinoita, ja kilpailu markkinoilla on kovaa. "Kyseessé on historian ensimméinen
kerta, kun valta-asema on siirtynyt myyjéorganisaatioilta ostajille!” (Rubanovitsch
& Aminoff 2015, 22).

Muutos tarkoittaa, etta asiakkaat paasevat aidosti vaikuttamaan siihen, mita myy-
jaorganisaatiot tarjoavat. Yritykset kuuntelevat ostajien toiveita herkalla korvalla
ja pyrkivat tunnistamaan ajoissa markkinoiden hiljaisia signaaleita analysoimalla
dataa. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 23.)

3.1.1 Asiakkaiden odotukset muuttuvat

Asiakaskokemuksien kehittaminen on jatkuva prosessi eika valmista tule kos-
kaan. Syy tahan on ennen kaikkea asiakkaiden jatkuvasti muuttuvat odotukset.
Mika riitti vuosi tai kaksi sitten, ei valttamatta tanaan riita edes perustason suori-
tukseen. (Gerdt & Eskelinen 2018. 71.)

Asiakkaat saavat jatkuvasti tietoa eri kanavissa muiden asiakkaiden kokemuk-
sista ja niita peilataan omiin kokemuksiin. Jos joku asiakasryhma saa erityisen
hyvaa kohtelua, asettaa tama muiden asiakkaiden odotukset aiemman perusta-
son ylapuolelle ja maarittelee nain uuden lahtotason. Hyva esimerkki ovat esi-
merkiksi blogi- tai yhteistydmarkkinointi. Bloggaajan kokemus saamastansa pal-
velusta voi olla korostetun hyva ja blogikirjoituksen perusteella palvelua kaytta-
maan tuleva asiakas pettyykin, koska hanen saama kokemus ei valttamatta ylla-
kaan bloggarin saaman palvelun tasolle, koska hanelle annettuun palveluun on
panostettu keskivertoa enemman. Nain vanha sanonta markkinoinnin ylilupauk-
sista myynnin alitoimitukseen on saanut digitalisaation my6ta uuden kontekstin.
(Gerdt & Eskelinen 2018. 71.)
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Odotuksien muuttumiseen vaikuttaa myos teknologian kehittyminen. Edellakavi-
jat asettavat odotukselleen asiakaskokemuksesta uudet standardit. Asiakkaista
lahes kaikki kayttavat erilaisia palveluita globaalisti, mika asettaa uudenlaisia
odotuksia yrityksille. Kehitys on talla hetkella nopeaa ja takamatkalta on jo lahes
mahdotonta Iahtea kuromaan edellakavijoiden etumatkaa kiinni. Tutkimukset en-
nustavat, ettd S&P500- yrityksista katoaa jopa puolet taman vuosikymmenen ai-
kana. Syy tahan on niiden kyvyttdmyys vastata asiakkaiden alati muuttuviin odo-
tuksiin. (Gerdt & Eskelinen 2018. 72.)

Elintason nousun myota palvelut ovat asiakkaille nykyisin aiempaa vahvemmin
keino toteuttaa itsedan ja omaa identiteettia. Syvalliset asiakassuhteet syntyvat
sellaiset tarpeet tunnistaen, joilla on asiakkaalle emotionaalista ja symbolillista
arvoa. Entistda enemman etsitdan uudenlaisia kokemuksia, jotka tuottavat ela-

myksia ja merkitysta asiakkaan elamaan. (Koivisto ym. 2019. 23.)

3.1.2 Asiakaskokemuksella on taloudellista merkitysta

Positiivisilla asiakaskokemuksilla odotetaan olevan positiivinen vaikutus yrityk-
sen taloudelliseen menestykseen, tulokseen ja arvon nousuun markkinoilla. (Koi-
visto ym. 2019 25.) Havaintoa vahvistaa Watermark Consulting:in Yhdysvalloissa
toteuttama seurantatutkimus. Tutkimus paljasti, ettd asiakaskokemukseen pa-
nostavat yritykset tuottivat osakemarkkinoilla jopa 80 % enemman, kuin yritykset,

jotka eivat asiakaskokemuksesta juuri valittaneet. (Koivisto ym. 2019, 25.)

On kuitenkin tarkeata muistaa, etta taloudelliset vaikutukset eivat nay heti, vaan
ne voidaan mitata vasta tietyn ajanjakson kuluttua. Tarvitaankin rohkeutta toteut-
taa asiakaskokemuksen strategiaa suunnitelman mukaisesti. Taloudelliset tulok-
set kylla seuraavat aikanaan perassa, kunhan strategiaa uskalletaan toteuttaa.
(Korkiakoski K. & Loytana J. 2014.)

"Kasvua ja kannattavuutta syntyy, kun strategiana on asiakaskokemus ja se
konkretisoituu koko organisaation kattavaksi toiminnaksi” — Joe Pine (Holma
ym. 2021, 238).
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WATERMARK CONSULTING TUTKIMUS:
OSAKEKURSSIN KASVU % 2007 - 2014

Osakekurssin kehitys vuosina 2007 — 2014 Asiakaskokemuksen edellakavijat vs. S&P500
vs. asiakaskokemuksen peranpitajat

KAAVIO 2. BAIN & COMPANY TUTKIMUS: LIKEVAIHDON KASVUPROSENTTI
TOIMIALOITTAIN. (Koivisto yms. 2019. 25)

Asiakaskokemuksen merkitysta on tutkinut myds Bain & Company. Yritys vertaili
yrityksia kuudella eri toimialalla. Ne yritykset, jotka saivat asiakkailta korkeimman
suositteluasteen (NPS, Net Promoter Score), saavuttivat myds korkeimman liike-

vaihdon kasvun. (Koivisto ym. 2019, 26.)

Positiiviset asiakaskokemukset nakyvat yrityksien tuloksissa kahdella tavalla;
tuottojen kasvuna seka kustannussaastona. Tuotot lisdantyvat, koska asiakkaat
ostavat enemman ja useammin seka ovat luottomyyjalle lojaaleita. RightNow
Technoligiesin toteuttaman tutkimuksen mukaan jopa 85 % asiakkaista ovat val-
miita maksamaan tuotteesta tai palvelusta jopa neljanneksen enemman taatak-

seen itsellensa positiivisen asiakaskokemuksen. (Koivisto ym. 2019, 26.)

Kustannussaastoja syntyy, koska virheet ja sita myota myos reklamaatiot vahe-
nevat. Suosittelun lisdantyminen tuo lisaa myyntia ja vahentaa tarvetta markki-

noida. Tyytyvaiset asiakkaat tekevat myos tyontekijoista tyytyvaisempia, koska
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reklamaatiot vahenevat. Tyontekijoiden voidessa hyvin vahenee automaattisesti

my0Os sairauspoissaoloja. (Koivisto ym. 2019 26.)

BAIN & COMPANY TUTKIMUS:
LIIKEVAIHDON KASVU%
TOIMIALOITTAIN

Suhteutettu NPS ja liikevaihdon kasvu NPS tulosten edellakavijoilta ja peranpitajilta

KAAVIO 1. BAIN & COMPANY TUTKIMUS: LIKEVAIHDON KASVUPROSENTTI
TOIMIALOITTAIN. (Koivisto yms. 2019. 25)

Tulevaisuudessa menestyneimpia ovat sellaiset yritykset, jotka kykenevat proak-
tiivisesti tunnistamaan viela piilossa olevia asiakastarpeita, visioimaan tulevai-
suutta seka kehittdmaan ja uudistamaan ketterasti omaa toimintaansa (Koivisto
ym. 2019, 28).

3.1.3 Asiakaskokemus B2B liiketoiminnassa

Useat B2B markkinassa toimivat yritykset ymmartavat, ettd menestyvan toimin-
nan tulisi olla asiakaslahtoisempaa, niin silti todella harva yritys on pystynyt tai
edes pyrkinyt muuntautumaan asiakaslahtoisemmaksi. Asiakaskeskeisyys nou-
see kuitenkin usein ja monin tavoin esiin puheissa, joka osaltansa viestii siita,
etta tahtotila olisi riittavalla tasolla. Puheet tai suunnitelmat eivat kuitenkaan
riitd, jos mitaan konkreettista ei tapahdu. Todellisuudessa nimittain kypsyystaso
on viela melko alhainen ja tehdyn tutkimuksen mukaan B2B yritysten tuottamat
asiakaskokemukset ovat osin jopa huonontuneet asiakkaiden silmissa viimeisen

viiden vuoden aikana. Huonoilla kokemuksilla on kova hinta. Ainoastaan 30 %
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yrityksista on nykyiseen yhteistydkumppaniinsa sitoutunut, joka tarkoittaa, etta
jopa 70 % on valmis vaihtamaan palveluntarjoajaansa tyytymattémyyden
vuoksi. (Holma ym. 2021, 31.)

Asiakaskokemus on aikamme mantra. Kaikki haluaisivat tuottaa hyvia asiakas-
kokemuksia asiakkailleen — sellaisia, jotka saavat taman palaamaan uudestaan.
Ongelma kulminoituu siihen, ettei asiakkaan ja palvelun tarjoajan nakemykset
onnistuneesta asiakaskokemuksesta valttamatta kohtaa. Eraan tutkimuksen
mukaan nimittain 80 % yrityksista kertoo itse tuottavansa hyvia kokemuksia,
mutta ainoastaan 8 % naiden yrityksien asiakkaista kertoo palveluntarjoajien
onnistuvan tassa. Nakemysero on hurjan iso. Yhtena syyna eroon saattaa olla
se, etteivat yritykset yksinkertaisesti osaa pukea teoiksi sita, mista asiakkaan

hyva kokemus muodostuu. (Ruusuvuori M. 2020.)

Asiakaskokemuksen merkityksen kasvaessa myos brandin merkitys kasvaa
(Holma ym. 2021, 47). Silla tunteella, mitd kokemus saa asiakkaan tuntemaan,
on suurempi vaikutus asiakkaan brandiuskollisuuteen kuin millaan toisella teki-
jalla (Killstrom 2020, 15).

Muistellessa kaikkein sykahdyttavimpia ja ikimuistoisimpia kohtaamisia elamas-
samme, huomaamme, etta niitd yhdistaa usein yksi asia; niihin on liittynyt voima-
kas tunne. Tunnekokemukset, olipa tunteet sitten positiivisia tai negatiivisia, saa-
vat muistamaan tapahtumat paremmin ja pidempaan. Vastavuoroisesti asiat, joi-
hin ei liity tunnekokemusta, unohtuvat nopeasti. Tutkimuksen mukaan sujuvat ja
helpot asiakaskokemukset ovat tdna paivana enemmankin oletus kuin lisdarvo.
Sen sijaan erottuvat, aidot ja oikeasti hyvat asiakaskokemukset syntyvat silloin,
kun kohtaamisissa panostetaan tunnekokemuksen vahvistamiseen. (Holma ym.
2021, 179-180.)

Asiakaslahtoisyydessa on kyse asiakkaan asemoinnista kaiken toiminnan yti-
meen lahtien sitoutuneesta johdosta seka yrityksen strategisista valinnoista.
Voisi sanoa, etta aito asiakaskokemus lahtee sydamesta, tai vahintaan yrityk-
sen arvoista ja kulttuurista. Ja kun se lahtee sydamesta, on se aito, ja silla on
mahdollisuus puhutella myds tunteita. Jos asiakaskokemukseen ei olla valmiita

panostamaan resursseja, eli aikaa ja rahaa on sita aivan turha kirjata



23

tavoitteeksi paperille. Hyva asiakaskokemus ei ole puuhastelua kyselytutkimus-
ten kanssa, vaan sen tulee olla liiketoiminnan ydinta, johon kaikki osallistuvat ja
sitoutumista tapahtuu aina ylimmasta johdosta lahtien. Vasta silloin asiakasko-
kemuksesta on mahdollisuus tehda kannattavuuden ja kasvun lahde, joka na-

kyy viivan yla- ja alapuolella. (Holma ym. 2021, 32.)

B2B puolella asiakaskokemus on kuluttajapuolta monimutkaisempi. B2B puolen
palveluita ja tuotteita kuluttavat useat eri henkilot erilaisissa rooleissa eri organi-
saatiotasoilla ja myyntisyklit ovat pidempia. Kuluttajapuolella edetaan klassisten
myynninportaiden mukaan ja kaupat syntyvat usein ensikohtaamisella tai hyvin
nopeasti sen jalkeen, voi B2B puolella ostoprosessi kestaa jopa vuosia. Kulut-
tajamyynnissa kohtaavat usein vain myyja ja asiakas, niin B2B puolella paatok-
sen tekoon osallistuu keskimaarin 5—7 henkildd. Ostajien lisdksi myyjan puolelta
kauppaan saattaa osallistua myyjan lisaksi mahdollisesti myos erilaisia asian-
tuntijoita. Myos kauppojen panokset ja kaytettavat summat ovat huomattavasti
B2C kauppaa suuremmat. Yrityksien valisissa kohtaamisissa hyva kokemus ei
valttamatta ole suuri ja elamyksellinen, vaan hyvinkin kaytannonlaheinen, tar-
koituksen mukainen, riskiton ja luotettava. B2B kaupassa asiakaskokemuksen
suurin arvo muodostuukin usein kohtaamisten ulkopuolella. Tahan vaikuttavat
myydyn tuotteen tai palvelun laatu, kestavyys, luotettavuus ja sopivuus asiakas-

yrityksen tarpeisiin. (Holma ym. 2021, 33-36.)

B2B toiminnassa hyvan asiakaskokemuksen kulmakiveksi muodostuu arvon
tuottaminen. Arvon tulee olla mitattava, ja sen avulla luodaan edellytykset kan-
nattavalla liiketoiminnalle. Kuitenkaan tunteita ei pida unohtaa, silla myds tunne-
kokemuksilla on oma roolinsa. (Holma ym. 2021, 37.) Mittaaminen todentaa
asiakaskokemuksen vaikutukset asiakkaan nakokulmasta ja saadut liikketoimin-
tahyddyt konkretisoituvat menestyvana liiketoimintana, kasvuna ja kannattavuu-
tena (Holma ym. 2021, 41).

Myds B2B-paattajista 71 % aloittaa ostoprosessin verkkohauilla ja verkko on

ehdottomasti tarkein tiedonhakuvana. B2B paattajat tekee keskimaarin jopa 12
verkkohakua ennen vierailua tietyn brandin tai palveluntarjoajan sivuilla. (Ahve-
nainen ym. 2017, 36-37.) Pelkastaan B2B liiketoimintaa tekevat yritykset voisi-

vatkin ottaa oppia kuluttajille suunnatuista digitaalisista palveluista, ja heidan
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pitaisi pyrkia tarjoamaan samanlailla asiakkailleen arvoa ostoprosessin eri vai-
heissa. (Nortio J. 2018.)

3.2 Asiakaskokemus osana yrityksen strategiaa

Asiakaskokemuksen nostaessa osaksi yrityksen strategiaa, on lupa odottaa,
etta nyt rakennetaan todellista kilpailuetua. Tahan lahdetiessa on tarkeata, etta
asiakaskokemukseen liittyvat tavoitteet maaritellaan selkeasti, tavoitteilla on sel-
keat kehityshankkeet, mittarit ja budjetti. Jos halutaan rakentaa strategiaa ai-
dosti asiakaskokemuksen ymparille, on aarimmaisen tarkeata, etta silloin kuun-

nellaan myos asiakkaita herkalla ja tarkalla korvalla. (Holma ym. 2021, 59-60.)

Brandi on yrityksen nykyisten, entisten ja tulevien asiakkaiden mielikuva yrityk-
sestd. Brandille uskolliset asiakkaat ovat erittain tarkeita asiakkaita, kun taas
brandia vastustavat tai sen lupauksiin pettyneet voivat olla vahingollisia asiak-
kaita. Tasta syysta, kun brandi jotain lupaa, niin asiakaskokemuksen tulee se lu-
paus lunastaa. Yritykset voivat vahvistaa kilpailuetua ja erottautua kilpailijoista
johtamalla brandia ja asiakaskokemusta systemaattisesti kasi kadessa. Brandin
maaritelma ja sen tuottama arvo on muuttunut 2000-luvulla. (Léytana & Kortesuo
2011, 32.) Vahva brandi luo yritykselle merkittavia edelleen liiketoimintahyotyja
seka kasvattaa todennakoisyytta, etta asiakas valitsee tuotteen kyseiselta yrityk-
selta kilpailijan sijasta. Vahva brandi on yritykselle erittain arvokasta paaomaa.
(Holma ym. 2021, 67-69.)

On kuitenkin muistettava, etta asiakaskokemuksen tulee olla sen mukainen,
mita brandimielikuva antaa odottaa. Useissa tutkimuksissa on noussut esille,
etta brandilupaus nostaa odotukset asiakaskokemuksesta tietylle tasolle, ja ko-
kemuksen kannalta lupausten lunastaminen on olennaista. (Holma ym. 2021,
73.)

Asiakaskokemukset tulee rakentaa niin, etta ne lunastavat arvolupauksen.
Ei ole valia onko kyseessa B2C vai B2B asiakaskokemus. Annetut lupaukset ja
odotukset tulee aina lunastaa. Odotuksiin vahvasti pettynyt asiakas ei helpolla

anna toista tilaisuutta.
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3.2.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksia tulee johtaa ja asiakaskokemukselle on tarkea maarittaa ta-
voitteet. Asiakaskokemuksen johtaminen lahtee siita, etta jokaiseen asiakaskoh-
taamiseen pyritaan luomaan merkityksellinen kokemus, jolla maksimoidaan yri-

tyksen asiakkaalleen tuottama arvo. (Loytana & Kortesuo 2011, 21.)

Asiakaskokemusta maarittelee vahvasti asiakasodotukset, joka tulee huomioida,
kun johtaa kokonaisuutta. Johtamisen perustana on se, etta organisaatiossa ym-
marretaan yhteisesti, mita asiakaskokemus on ja mita juuri kyseisen organisaa-
tion asiakaskokemuksella haluaa tavoitella ja kuinka sita tulisi johtaa. Lopullisesti
mahdollisen menestyksen maarittelee vasta se, etta kuinka strategiaan kirjoitetut
korulauseet muuttuvat operatiiviseksi toiminnaksi. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,
117-119.)

"Asiakaskokemus” kasitteen ollessa kirkkaana mielessa, tarkoittaa se sita, etta
tunnetaan asiakaskokemuksen rakenne ja ominaispiirteet, on se oikein ymmar-
rettyna ja oikeissa paikossa konkreettinen johtamisen valine. Taas se, etta asia-
kaskokemuksesta tulee aito ja aidosti johdettava asia, tarvitsemme todellista ym-
marrysta mita asiakaskokemus todellisuudessa on — ja mita se ei ole. (Saarijarvi
& Puustinen, 2020, 54.)

Asiakaskokemusta johdettaessa yrityksen luonnollinen voima parempiin asiakas-
kokemuksiin voi olla organisaation kulttuuri. Kulttuuri on valtavan iso ja merkityk-
sellinen, koko toimintaa ohjaava voima. Kulttuurin luominen ei ole nopea projekti.
Projekti vaatii, etta siihen sitoudutaan, sille annetaan aikaa ja toiminta on syste-
maattista. Projektissa on tarkeata, etta siitd ja asiakaskokemuksen tarkeydesta
viestitaan vasymattomasti ylinta johtoa myoden. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,
123.)

Asiakaskokemuksia johtaessa on tarkea muistaa, etta tekee asioita, kuinka ta-
hansa, ei kaikkia voi miellyttda. Asiakaskokemukset muodostuvat hyvin erilaisin
kriteerein. Markkinaehtoisessa liiketoiminnassa ei kukaan pysty luomaan erin-
omaisia asiakaskohtaamisia kaikkiin eri tarpeisiin, koska asiakkaita ohjaa
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erilaiset arvomaailmat, odotukset, sosioekonomiset tekijat, elaman tilanteet ja
monet muut asiat. Tasta syysta yrityksien tulee tehda valintoja, miettia kohderyh-
mat ja se, ketka ovat juuri heidan asiakkaittaan. Vasta sen jalkeen organisaatio
ymmartaa millaisia asiakkaita varten se on olemassa ja he voivat alkaa suunni-
tella, millaista asiakaskokemusta haluavat tavoitella. (Saarijarvi & Puustinen,
2020, 125.)

Prisma esimerkiksi mainostaa olevansa halvin seka, etta sieltéd saa melkein mita
tahansa ja tuotteet ovat keskimaarin laadukkaita. On vaikeaa nahda, ettd miksi
me ylipaataan tarvitsemme muita kauppoja. On kuitenkin paljon sellaisia ihmisia,
jotka eivat vaikkapa asenteellisen syyn vuoksi astu jalallakaan S-ryhman liikkee-
seen. Syita voi olla monia erilaisia. Joku voi kokea, ettd osuuskuntatoiminta on
rahastusta. Toinen voi arvostaa niin paljon kauppiasvetoista toimintaa, missa jo-
kaista yksikkoa johtaa henkilo, joka on mahdollisuuksien rajoissa valmis toteutta-
maan yksittaisten asiakkaiden toiveita enemman, kuin puhtaasti ketjuohjauk-

sessa oleva liike on valmis tekemaan.

Asiakaskokemuksen subjektiivisen luonteen vuoksi onkin hyvin vaikeaa johtaa
asiakaskokemusta taydellisesti, koska se maaraytyy eri asiakkaille ja ihmisille eri
kriteerein. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 56.)

Asiakassuhteiden johtaminen yleistyi jo 1990-luvun alkupuolella, ja nykyisin cus-
tomer relationship management (CRM) on yksi tunnetuimmista ja levittyneim-
mista johtamiseen vaikuttaneista ajattelumalleista. Idea on yksinkertainen. Siina
pyritaan jarjestelmallisesti keraamaan ja analysoimaan tietoa asiakassuhteista.
Taman tiedon avulla pyritaan kasvattamaan jokaisen asiakassuhteen arvoa ja

sita kautta yrityksen tuottoja. (Loytana & Kortesuo 2011, 20.)
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Asiakaskokemukset voidaan jaotella kolmeen tasoon sen perusteella, kuinka joh-

dettuja ne ovat.

Johdettu
kokemus
Ennalta odotettava == Enika Stnivici
- Ajasta tai paikasta
kokemus fiippumaton
- Erottuva
- Tuottaa arvoa
Satunnainen - Ennalta suunniteltu
kokemus - Ajasta fai paikasta

riippumaton

Kuvio 2. Asiakaskokemukset tasot (Loytana & Kortesuo 2011, 51).

Asiakaskokemuksen kehitys ja johtaminen perustuu aina ydinkokemukseen.
Ydinkokemus on kaiken perusta ja yksinkertaisimmillaan se on se hydéty ja arvo,
jonka vuoksi asiakas on tuotteen tai palvelun ostamassa. Asiakaskokemuksen
johtaminen puolustaa ydinkokemusta ja varmistaa, etta yritys pystyy aina ja kai-
kissa olosuhteissa tuottamaan sen, mita asiakas on ostanut. (Léytana & Kortesuo
2011, 61.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen ei ole yksinkertaista ja eika ole itsestaan sel-
vaa, etta missa kohtaa asiakaskohtaamista tulisi mitata — ennen, jalkeen vai sen
aikana. Joka tapauksessa mittaamista tarvitaan johtamisen tueksi, silla mittaroi-
malla saadaan tietoa johdettavista syy-seuraussuhteista. Mittaamalla saadaan
tietoa, etta toimivatko kausaliteetit halutulla tavalla ja tavoitteiden osoittamaan

suuntaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 231.)
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Kuvio Kolmen tason mittaaminen ja seuraukset kannattavuuteen (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 233).

Asiakaskokemuksen mittaamisessa tarkea lahtokohta on, ettd erottaa nama
kolme edella kuvattua tasoa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 233). Karjistden voi-
daan todeta, etta organisaatioiden kyky sailya markkinoilla perustuu siihen,
kuinka ne pystyvat tuottamaan kannattavasti voittavia asiakaskokemuksia. Odo-
tukset ylittavat asiakaskokemukset rakentavat asiakastyytyvaisyytta, -uskolli-
suutta ja -suosittelua. Yritykset selviavat vaikeista ajoista ja kiristyvasta kilpailusta
silloin, kun sen yksi padomalajeista on tyytyvaiset asiakkaat. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 229.)

Tutkimuksissa asiakastyytyvaisyys, -uskollisuus ja -suosittelu ovat vakiintuneita
seuraustason muuttujia, jotka rakentuvat asiakaskokemuksesta. Organisaation
taito tuottaa voittavia asiakaskokemuksia, selittaa korkean asiakastyytyvaisyy-

den, -uskollisuuden ja suosittelun tason. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 229-230.)
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Millzinen asiakaskokemus oli? Kuinka tyytdvédinen asiakas Miten asiakaskayttdytyminen
Miten térkeimmissé kosketus- 0li? Asioiko hdn myds vaikuttaa yrityksen kasvuun
pisteissé onnistuttiin? jatkossa? Mité hﬁg ;tartoo ja kannattavuuteen?
meistéd mui

Kuvio Asiakaskokemus ja sita seuraavat asiakkaan kayttaytymista seuraavat mit-
tarit seka organisaation kyky kehittdd kasvua ja kannattavuutta (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 230).

3.2.2 Hyva asiakaskokemus — huono asiakaskokemus

Aidot ja luonnollisen hyvat asiakaskokemukset ovat organisaatiolle valtava paa-
oma. Tata padomaa on vaikea kopioida, ainakaan nopeasti. Yksittainen henkild
voi tarjota erityisen hyvia asiakaskokemuksia, mutta se, etta asiakaskokemukset
ovat koko organisaatiotasolla ja kaikissa kohtaamisessa ovat laadultansa erittain
hyvia, voi vaatia vuosien tai jopa vuosikymmenten tyon. Siihen vaikuttavat useat
eri asiat yrityksen kulttuurista seka paatoksista. Isossa kuvassa naita ovat esi-
merkiksi rekrytointipolitikka, henkilostotyytyvaisyys, johtamistavat tai tyontekijoi-
den ylpeys saada edustaa juuri tata organisaatiota. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,
105.)

Nama ovat kaikki sellaisia asioita, joita ei voi rahalla ostaa, ja vaikka voisikin, ei
muutokset tapahdu viikossa, kuukaudessa tai edes vuodessa. Kulttuurin raken-
taminen vaatii koulutusta, uusia toimintamalleja, uusia henkil6ita tehtaviin, vas-
tuun ja luottamuksen antamista tyontekijoille hoitaa asioita enemman itsenaisesti.
Tama myos vaatii sellaisia tyontekijoita, jotka taman vastuun pystyvat kanta-
maan, seka sellaisia esihenkiloita ja johtajia, jotka tata kulttuuria osaavat raken-

taa ja johtaa.
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Hyva asiakaskokemus ei vaadi sirkustemppuja. Usein sanotaan, etta erinomaiset
kokemukset ovat 90 % hyvin tehtyja perusasioita ja loput 10 % sitten jotain eri-
tyista. Merkitys l0ytyy pienista asioista. Erityisen hyville asiakaskokemuksille yh-
teista on, etta odotukset ylittyvat asiakaspolun aikana tavalla tai toisella, joko yh-
dessa tai useammassa kohdassa. Kokonaisuuksia miettiessa on hyva muistaa
ne pienet asiat, joiden arvo voi olla huomattavan suuri. (Saarijarvi & Puustinen,
2020, 105-108.)

Naiden pienten, mutta merkityksellisten kosketuspisteiden innovointi ja kehitta-
minen on merkityksellista ja siihen kannattaakin ottaa mukaan koko henkilosto.
Asiakkaalle merkityksellisten pienten kosketuspisteiden voi olla laadun ja asia-
kastyytyvaisyyden valista suhdetta voimistava vaikutus. (Saarijarvi & Puustinen,
2020, 108.)

Huonot asiakaskokemukset ja niiden seuraukset voivat pahimmassa tapauk-
sessa aiheuttaa katastrofaaliset seuraukset. Lahtokohtaisesti huonojen koke-
muksien kaiku kantaa kauas. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 110.) Sosiaalisen

median aikakautena kantoalue on vielakin suurempi, ja kantoaika erittain lyhyt.

Toistuvat huonot asiakaskokemukset voivat viestia ongelmasta kilpailukyvyssa ja
kertoa, etta jotain on vialla, toimituksissa, tuotteessa tai asiakaspalvelussa. Ajan
kuluessa yksittaiset haasteet voivat muodostua niin isoiksi kilpailuhaittaa aiheut-
taviksi tekijoiksi, ettéa koko yrityksen olemassaolo markkinoilla on uhattuna. (Saa-
rijarvi & Puustinen, 2020, 110-111.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020) toteavat Strategiana asiakaskokemus kirjan sivulla
111, etta "huonoja asiakaskokemuksia yhdistéa luonnollisesti se, ettéd asiakkaat
odotukset alittuvat.”

Odotuksien alittamista tapahtuu mikrotasolla itseasiassa melko usein. Mikrota-
solla se ei kuitenkaan ole katastrofaalista. Lahikaupasta voi olla suosikkileipa
loppu tai verkkokaupan toimitusaika venyy ilmoitetusta. Naissa tapauksissa asia-
kaskokemuksessa on epaonnistuttu vastaamaan asiakkaan eksplisiittiseen, kog-
nitiiviseen ja tiedostettuun tarpeeseen. Vaikka edelld kuvatut tilanteet aiheuttavat
harmitusta, johtaa tapahtumat sellaisenaan vain harvoin valittomaan ja erityisen

huonoon asiakaskokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 111.)
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4 TUTKIMUKSEN KULKU JA TULOKSET

Tutkimuskysymyksena oli selvittaa ne asiat, jotka olivat vaikuttaneet eniten valita
toimeksiantajayritys toteuttamaan ty0. Toisena asia kysyttiin valmiutta asioida
verkkokaupassa seka haluttiin tietaa ne asiat, jotka helpottaisivat asiointi verkko-
kaupassa. Tutkimuksen tarkeimmat tavoitteet olivat selvittaa toimeksiantajayri-
tyksen asiakaskokemus yhteydenoton, asentajakaynnin seka mahdollisten jalki-
puheiden osalta. Toimeksiantajayritys halusi myds tunnistaa ne tekijat, jotka oli-

vat merkityksellisimpia valittaessa palveluntarjoajaa.

Tutkimus koettiin tarpeelliseksi, koska kilpailutilanne on viimeisen kahden vuoden
aikana kiristynyt, eika toimeksiantajayritys ole koskaan aiemmin selvittanyt niita

tekijoita, joiden perusteella asiakas valitsee heidat.

4.1 Tutkimuksen kysymykset

Tutkimuskysymykset valikoitiin tukemaan tavoitteita ja vastaamaan tutkimuson-

gelmaan. Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- Taustatiedot. Minkalainen asiakas, minka vuoksi ja minne tilattiin.

- Mitka tekijat vaikuttivat paatokseen tilata palvelu toimeksiantajalta?

- Yhteydenoton helppous ja tarjouksen selkeys.

- Kuinka ammatti- ja asiakaspalvelutaitoinen oli myynti ja asentaja?

- Laskutus ja mahdollisten reklamaatioiden kasittely.

- Valmius tilata palveluita itsenaisesti verkosta seka vapailla vastauksilla

syita, miksi mahdollisesti valmiutta ei olisi.

4.1.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kaytettiin Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Tutki-
muksessa pyrittiin 10ytamaan vastauksia prosenttiosuuksin seka lukumaaralli-
sesti. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa olemassa olevaa tilan-
netta ja asiakkaiden nykyisia mielipiteita, mutta syita vallitseviin mielipiteisiin ei
voida kovinkaan tarkasti kartoittaa (Heikkila 2014, 15).
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Tutkimus pyrittiin pitdmaan lyhyena, ja tavoitteena oli saada tietoon suoraviivai-
sesti ne asiat, jotka vaikuttivat paljon ostaa palvelu/tuote toimeksiantajalta ja ne
asiat, jotka vaikuttivat vahemman. Yritys tiedostaa, ettd heidan asiakkaidensa
keski-ika on yli 50 vuotta ja myos huomattava osa asiakkaista on elakeian ylitta-
neitd. Taman vuoksi he halusivat kysya valmiuksia tehda ostoja verkkokaupasta.
Jos valmiuksia ei viela olisi, ei verkkokaupan avaaminen olisi vuoden 2023 prio-

riteettilistan karjessa.

Tutkimuksen tekeminen nahtiin tarpeellisena. Yritys ei ole koskaan kysynyt
isossa mittakaavassa palautetta asiakkailta, vaan aiemmat arviot perustuvat
Google- ja Facebook arvioihin seka palautteiden kautta saatuihin tietoihin. Nain

ollen emme voi verrata tuloksia aiempiin tuloksiin.

4.1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, silla se koettiin tehokkuutensa vuoksi
sopivana menetelmana. Kysely nahtiin toimivana menetelmana selvittamaan ne
tekijat, jotka olivat vaikuttaneet ostopaatokseen, kuinka yritys onnistuu eri koh-
taamispisteissa seka asiakkaiden valmiutta ostaa verkkokaupasta. Kyselyn
avulla pystyttiin muodostamaan melko luotettava kuva nykytilanteesta ja niista
asioista, jotka ovat jo hyvin. Alkukartoituksena haastateltiin yrityksen myyntijoh-
tajaa. Tutkimus tehtiin maarallisena ja kyselylomake lahetettiin satunnaisotan-
nalla 386 yrityksen palveluita syksyn 2021 ja kevaan 2022 valisena aikana osta-
neelle henkildlle. Tutkimusta ei lahetetty heille, jotka ostivat yrityksen palveluita
toistamiseen tai henkildille, joilla on voimassa oleva vuosittainen huoltosopimus
tmv. palvelu. Kysely lahetettiin 9.8.2022 ja vastausaikaa siina annettiin 31.8.2022

asti.

4.1.3 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Vastausprosentti oli odotuksia pienempi. Vastausprosenttia (17,61 %) voidaan
kuitenkin pitaa tyypillisena taman kaltaisessa kyselyssa. Vastaajamaaran kan-
nalta tutkimusta voidaan pitaa tilastollisesti luotettavana. Kaytanndssa jokainen
vastaaja oli vastannut kaikkiin esitettyihin kysymyksiin ja 31 vastaajaa, eli 45,58
% oli antanut avointa palautetta. Odotuksia alhaisempi vastausprosentti saattaa
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selittya osaltansa asiakkaiden/vastaajien keski-ialla. Esimerkiksi syksyn 2021
asiakaskohteista oli huomattava osa kesaasuntoja. Kesaasuntojen omistajien
keski-ikd on Suomessa 63 vuotta. (Ronkainen M. & Ramo A. 2021.)

Kyselyyn vastanneista 38,7 % oli 70 vuotta tai vanhempia. Vastanneista yli 55-
vuotiaita oli 76,5 %. Naissa ikaryhmissa alylaitteiden kayttaminen tai internetky-
selyihin vastaaminen ei valttamatta ole niin luontaista, kuin nuoremmissa ikaryh-

missa.

Taustatietoja - [ka
68 vastausta

@ Alle 30
@ 31-40
41-54
® 55-69
@ 70-

4.2 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kysely oli alun perin tarkoitus lahettaa kesakuussa 2022. Erilaisten kommunikaa-
tio haasteiden ja loma-aikojen vuoksi lahetys siirtyi loppukesaan. Lopulta kysely
lahetettiin 9.8. ja vastausaikaa annettiin 31.8.2022 asti. Suurin osa vastauksista
tuli ensimmaisen viiden paivan aikana. Seuraavien kolmen viikon aikana vastauk-

sia tuli vain viisi kappaletta lisaa.

Kysely lahetettiin satunnaisotannalla 386 asiakkaalle, jotka olivat ostaneet yrityk-
sen palveluita elokuun 2021 ja toukokuun 2022 valisena aikana. Satunnaisotan-
nassa jatettiin pois muun muassa ne asiakkaat, jotka ovat tehneet huoltosopi-
muksen tai kyseessa oli takuukaynti.

Kyselyyn vastasi 68. Vastausprosentti oli 17,61 %.

Toimeksiantajayrityksella on ollut strateginen valinta tehda asiat eri tavalla kuin
muut alalla toimivat ovat tehneet. Yritys on esimerkiksi keskittynyt vain ydinliike-

toimintaansa, eikd heidan palveluihinsa kuulu kaikkea, joka liittyy jollakin tavalla
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alaan. He ovat rakentaneet ja patentoineet kaluston seka investoineet omaan va-
rastoon, jonka vuoksi he ovat voineet palvella asiakkaat kerralla valmiiksi ilman
pitkia toimitusaikoja. Omaan varastoon panostaminen on koronan aiheuttaman

komponenttipulan aikana osoittautunut onnistuneeksi strategiseksi valinnaksi.

Yritys ei ole koskaan markkinoinut edullisuudella tai kilpaillut hinnalla, ja tuotteet
seka palvelut myydaan tasapuolisesti kaikille samalla hinnalla. Tutkimuksen tu-
lokset vahvistavat, ettd toimittajaa valitessa hinta on ollut vain yksi tekija muiden
joukossa ja hintaa enemman asiakkaiden paatosta ovatkin ohjanneet asiat, joihin
yritys on panostanut vuosien ajan. Naita tekijoita oli ammattitaito, tuote ja kattava

oma varasto.

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikutti siihen, etta valitsitt. _.  —ir-=n.. Oy:n?

4o M Todela palion NI Melka paljon Nojaa W Melkovahan W Todelld viihan i ei ollenkaan

£
20

. ﬂ II_I
Tuote Hinta

Yhteydenottaminen yritykseen oli vaivatonta, informaatio oli selkeata ja myynnin

Palvely Verkkoshul Luotettavuus Ammatitaito Alkatauly

ammattitaitoa pidettiin Iahtokohtaisesti hyvana.

Yhteydenotto - Kuinka toimivaksi tai helpoksi koitte seuraavat asiat asioidessanne kanssamme?
Bl Todella toimivaa / hyvaa [l Toimii Ihan ok, ei vaikeata [l Melko vaikeata [l Todella vaikeata

Lhik

Yhteydenotto puhelimitse /  Yhteydenottoon vastaaminen  Informaatio verkkosivuillaja  Sinua puhelimessa palvelleen
lomakkeella videoissa henkilén ammattitaito

Yrityksen antamaa tarjousta pidettiin selkeana, ja sen sisaltda tarkennettiin pyy-

dettaessa.
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Tarjous - Oliko saamanne tarjous selke&d?
Il Todella helppoa M Melko helppoa B Ei helppoa tai vaikeata [l Melko vaikeaa |l Todelia vaikeaa WM En osaa sanoa

1.

Tarjouksen saaminen oli helppoa Tarjouksen sisélto oli selked Tarjouksen siséltdd tarkennettiin
halutessani

Tarjousta seka hinnoittelua pidettiin selkeana.

Myynnin asiakaspalvelutaidot

40 I Todellakin M Jep, homma toimi W Ihan ok, sain asiani hoidettua [l Ei kovin hyvin Il Huono kokemus

IEEEES

Minua palvellut henkilé oli ~ Minua palvellut henkils oli Hanesta huokui halu Han puhui asioista Minulle jai olo, ettd on
ammattitaitoinen ystavallinen ratkaista ongelmani kiertelematta Lamminrannan kanssa
asiointi on helppoa

Yrityksen arvoihin kuuluu muun muassa, etta asiakkaalle ei luvata asioita, esi-

merkiksi aikatauluja, jotka tiedetaan vaikeiksi pitaa.

Asentajakaynti

Il Parasta A-luokkaa [l Hyvd [0 lhanok [ Ei herattanyt luottamusta [l Melkoinen saheltsja

Asentajan ammattitaito Asentajan Asentajalta saamasi ohjeet  Asentajan yleinen olemus Kuinka asentaja huomioi Kaluston siisteys
asiakaspalvelutaidot esimerkiksi pihan istutukset
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Asiakas kohtaa yrityksen fyysisesti, kun asentaja tulee suorittamaan

tilattua tyota.

Laskutus ja jalkimarkkinointi

60

I Sclkedtd / homma toimi [l Melko selke&td lnan ok [ Aika epaselvad / ei oikein toimi [l Ep&selvas sahellysta
Laskun selkeys Laskun paikkansa pitavyys Jos halusitte maksaa Kuinka teihin suhlauduttun Otettiinko huolenameesl Reagoitiinko mahdolliseen
laskun osissa, oliko se jos olitte kdynnin jalkeen vakavasti reklamaatioonne
mahdollista yhteydessa kohtuullis assa

Hinnoittelua ja tarjousta pidettiin selkeana ja taman vuoksi laskuilla ei ollut juuri-
kaan epaselvyyksia. Enemmisto reklamaatioista tai kyselyistakin onnistuttiin hoi-

tamaan hyvin tai keskinkertaisesti.

4.2.1 Tulevaisuuden tavoitteena on avata verkkokauppa

Talla hetkella yrityksen myynti tapahtuu puhelimitse. Yritys kasvaa keskimaarin
30 % vuosivauhtia ja kesalla 2023 valikoimiin tuodaan uusia tuotteita seka lan-

seerataan kokonaan uusi palvelutuote.

Viiden vuoden aikana yritys on kasvanut 260 %. Kasvun myéta erilaisia yhtey-
denottoja, kyselyita ja tilauksia tulee nykyaan runsaasti. Aiemman yhden henkildon
sijaan myyntia tekee ja asiakkaita palvelee kolme - nelja henkil6a. Yhteydenotto-
jen kasittely ja aikatauluttaminen vaatii todella paljon manuaalista tyota ja muun
muassa tasta syysta yritys suunnitteleekin avaavansa verkkokaupan seka auto-
matisoida osan tilausprosessistaan vuoden 2023 aikana. Tutkimuksen mukaan
huomattava osa asiakkaista voisi jo nyt tehda tilauksen itsenaisesti ja sopia verk-

kokaupasta tilatessaan myo0s itsellensa parhaiten sopivan toimitusajan.

Koronan myo6ta myds vanhemmat ikaryhmat ovat I0ytaneet verkkokaupat. Eten-
kin vanhemmissa ikaryhmissa kuitenkin edelleen paljon henkil6ita, jotka eivat ole
koskaan ostaneet mitdan verkosta. Osana tutkimusta haluttiin selvittda, kuinka

moni ostaneista voisi kuvitella ostavansa tulevaisuudessa yrityksen palveluita
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verkosta, ja mita asioita tai tietoja he kaipaisivat lisaa, jotta ostaminen olisi luon-
tevaa ja turvallista. Verkkokaupan tavoite ei ole lakkauttaa puhelimitse saatavaa

palvelua, vaan tarjota vaihtoehtoinen tapa asioida.

Tutkimukseen vastanneista 76,5 % oli ialtansa 55 vuotta, tai sitd vanhempia. Vas-
taajista 58,8 % katsoi, etta he olisivat valmiita ostamaan palvelut ja tuotteet jo nyt
verkosta ja ainoastaan 22,1 % vastaajista oli sitd mielta, etta ei ole eika tule val-

miutta ostaa verkosta.

Jos huoltokaynti olisi mahdollista tilata ja aikatauluttaa verkkokaupassa - voisitko kuvitella

ostavasi palvelut omatoimisesti?
68 vastausta

® Kylla
®En
Ehké

Ei, tai ehka vastanneilta kysyttiin, ettd onko jotain tekijoita tai asioita, joita toimek-
siantajayritys voisi lisata tai parantaa. Tutkimukseen vastanneilta saimme 12 oi-
keasti hyvaa kehitysideaa. Koska nama vastaukset ovat avoimia ja niista vas-

taaja voi tunnistaa itsensa, jatamme avoimet vastaukset julkaisematta.

Tutkimuksen tulos valmiudesta ostaa verkkokaupasta yllatti yrityksen paattajat
positiivisesti. Tuloksien valossa verkkokauppaa seka automatisointia lahdetaan

nyt edistamaan korkealla prioriteetilla.

4.2.2 Avoimet palautteet

Kyselyn lopussa pyysimme palautetta avoimesti. Vastaajista 45,58 % antoi meille
palautetta. Palautteista vain 12,9 % oli kehitysehdotus tai negatiivinen savy, loput
87 % palautteista oli kiittavia tai muuten positiiviseen savyyn kirjoitettuja. Pelkas-
taan negatiivinen savy oli kahdessa palautteessa ja naissa palautteissa palaute

koski palvelun tai myytavan tuotteen hintaa. Yhdessa palautteessa toivottiin
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nopeampaa reagointia aikataulukseen ja yhdessa kritisoitiin sita, ettd veden Kir-
kastuminen kesti kauemmin, kuin asiakas oli olettanut. Ei kuitenkaan pidempaan
kuin toimeksiantaja olisi luvannut tai asentaja kertonut tyon suoritettuansa. Kehi-
tysehdotuksen jattajat (2kpl) olivat kuitenkin kokonaisuutena tyytyvaisia tuottei-
seen, laatuun ja lopputulokseen, joten vain kaksi, eli 6,45 % vastaajista katsoi,

etta tuote tai palvelu ei ollut kaikilta osin onnistunut lunastamaan odotuksia.
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5 POHDINTA

Termina sana asiakaskokemus on ollut ihmisten puheissa pian 25 vuotta, mutta
tunnetilana se on ohjannut meita aina. Ihmisten ostotottumukset, markkinat, kes-
tava kehitys ja moni muu asia on kuitenkin muuttunut huomattavasti 90-luvun jal-
keen, jonka vuoksi pyrin valitsemaan lahteiksi mahdollisimman tuoreita ja Kirjoi-
tettuja kirjoja. Asiakaskokemuksesta on kirjoitettu internettiin tuhansia ja taas tu-
hansia artikkeleita. Lahdevalinnoissa painotin itse kirjoitettuja painettuja lahteita.
Painettujen lahteiden kanssa voi lahtokohtaisesti luottaa, etta ison kustantamon
kustantama kirja, joka on suhteellisen tuore, on Iahteena luotettava. Sen lisaksi
valitsin lahteita enemman laatu kuin maara edella, ja tutustuin kaikkiin valittuihin
lahteisiin huolellisesti lukien ne alusta loppuun tai vahintadan ne osat, jotka sivu-
sivat opinnaytetydn aihettani. Opinnaytetydn olen suorittanut kaikilta osin eettisia

ohjeita noudattaen ja voin vannoa ja vakuuttaa, etta tyo on luotettava ja eettinen.

OpinnaytetyOssa oli tavoitteena tutustua ostopolkuun seka asiakaskokemukseen
kilpailukeinona 2020-luvun kokemustalouden aikakaudella.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajayrityksen asiakaskokemuk-
sen nykytila seka ne tekijat, jotka ovat olleet asiakkaille merkityksellisimmat kri-
teerit heidan valitessa palveluntarjoajaa. Teoriaosuudessa yritys paasee lyhy-
essa ja informatiivisessa paketissa ne tekijat, jotka vaikuttavat asiakaskokemuk-
seen. Teoriaosuudessa avataan myos asiat, joihin tulee panostaa, jotta odotuk-
set ylittavista asiakaskokemuksista tulee jokaisen asentajan, asiakaspalvelun,
myynnin ja johdon yhteinen tapa ja kulttuuri jokaiseen asiakaskohtaamiseen. Tii-
vistettynd voidaan todeta, ettd toimeksiantajayrityksen tulee jatkossakin pitaa
kiinni avoimuudesta, rehellisyydesta seka panostaa uusiin kanaviin palvella asi-

akkaita.

Asiakaskokemus ei asiana ole uusi. Sen voidaan katsoa olleen olemassa niin
kauan, kun ihmiset ovat kayneet keskenaan vaihtokauppaa. Liiketoiminnan ter-
minologiaan sana "asiakaskokemus” nousi kuitenkin ensimmaisen kerran vasta
vuonna 1998 Harward Business review’ssa julkaistun artikkelin myo6ta. Artikkelin
kirjoittaneet ennustivat, ettd kokemustalouden aikakaudella asiakaskokemus tu-

lee olemaan yksi merkittavimmista kilpailukeinoista.
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Asiakaskokemus on tullut tutuksi B2C maailmasta. B2B maailmassa asiakaskoh-
taamisten ja odotuksien perusteet ovat erilaiset ja paatoksentekoon osallistuu
yleensa useampi henkild. Ja vaikka siella paatds vaikuttaa usein eri tasoilla ja
suuriin kayttajaryhmiin, on asiakaskokemuksen perussaannat siitd huolimatta sa-
mat. B2B on yhta lailla H2H, ihan siina missa B2C, ihmiselta ihmiselle. Ja toisin
kuin koneet, ihmiset tuntevat aina, olipa sitten kyseessa kuluttajien tai yritysten

valinen kanssakayminen.

Toimiva ostopolku on silta voittavaan asiakaskokemukseen. Hyvassa ja toimi-
vassa ostopolussa suurin haaste on siina, etta ostoprosessit muuttuvat nopeasti
eikd yrityksen toimintatavat pysy perassa. Ostoprosessin aikana hyva myyja,
myyntiprosessi tai ostopolku tukee ostajaa oikea-aikaisella tiedolla seka pystyy

ruokkimaan riittavasti ostajan alkuperaista motivaatiota.

Onnistuneessa ostopolussa yritys tunnistaa asiakkaidensa tarpeet seka on on-
nistunut maarittelemaan ostajapersoonat. Ostajapersoonassa on hyva tunnistaa
demograafisia tekijoita seka ostajan mielenkiinnon kohteet. On tarkeata tiedos-
taa, etta ostajapersoonia on erilaisia, joten se mika toimii yhdelle, ei toimi kaikille.
Toimeksiantajayritys on onnistunut hyvin rakentamaan ostajapersoonia. Persoo-
nia on rakennettu ja heitd osataan palvella eri tavalla. Tulevaisuudessa he voisi-
vat tata vieda viela syvemmalle, ja huomioida erilaiset esimerkki asiakastyypit
asentajien koulutuksissa. Esimerkiksi Espoossa asiakas ja hanen odotuksensa
voivat olla hyvinkin erilaiset kuin vaikkapa Kajaanissa. Vaikka ongelma ja ratkaisu

siihen on tismalleen sama, on suhtautuminen asiaan aivan eri.

Ostopolulla on merkittava vaikutus niin onnistuneeseen kuin epaonnistuneeseen
asiakaskokemukseen. Onnistunut asiakaskokemus rakentuu niista vaiheista,
jotka asiakas kay lapi ennen ostoa, oston aikana ja sen jalkeen. Todellinen, tai
lopullinen ja aidosti hyva asiakaskokemus syntyy ajan kanssa vahitellen vasta
sen jalkeen, kun asiakas on kayttanyt ostamaansa tuotetta tai palvelua.

Eri yrityksilla on erilaisia tavoitteita asiakaskokemuksen suhteen. Tavoitteista
huolima asiakaskokemus on aina kokonaisvaltainen asia. Yritys voi panostaa va-

litsemaansa tiettyyn asiakaskokemuksen osa-alueeseen ja saada kriittisia kohtia
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parannettua nopeammalla aikataululla. Naitad alakasitteita ovat esimerkiksi

brandi, palvelu- tai verkkokauppakokemus.

Olipa kyseessa sitten B2B tai B2C, ei hyva asiakaskokemus ole sirkustemppuja.
Asioinnin tulee olla helppoa ja annetut lupaukset tulee lunastaa. B2B asiakasko-
kemus rakentuu ostojen valissa, silloin kun ostettu tuote on kaytéssa ja se lunas-
taa tai tuottaa sita lisaarvoa, joka sille on luvattu. B2C kohtaamisessa hyva asia-
kaskokemus alkaa jo ensivaikutelmasta, vaikkapa siita, etta miltd myymalan

yleisilme nayttaa, johon asiakas katsoo tai saapuu.

Toimeksiantajayritys on alusta alkaen tehnyt asioita omalla, muista alan toimi-
joista selkeasti poikkeavalla tavalla. Omat tavat nakyvat kalustossa, myynnin ja
asiakaspalvelun seka asentajien toimintatavoissa, investointeina kalustoon ja
omaan varastoon seka panostuksina henkilokunnan asiakaspalvelu- ja ammatti-
taitoon. Toimeksiantajayritys toimii ja tekee konkreettisia asioita, jotka tahtaavat
suoraan ongelman tai tarpeen ratkaisuun. Kun muut Iahtdkohtaisesti kartoittavat,
kertovat tarinoita ja sen jalkeen tilailevat tuotteita ja suosittavat ratkaisuja, on toi-
meksiantajayritys jo tehnyt tyon tai vahintaan tyolle on sovittu aikataulu. Tama on
mahdollista muun muassa siksi, etta toimeksiantajayritys on investoinut omaan
varastoon, josta heilla I0ytyy tarvittavat tuotteet ja tarvikkeet.

Koronan lieveilmiona syntynyt komponenttipula seka tuotteiden huono saatavuus
ja pitkat toimitusajat olivat toimeksiantajayritykselle merkittava asia, koska mui-
den myydessa epamaaraisia, kuukausien paahan sovittuja toimituksia, kavi toi-
meksiantajayritys kohteessa seuraavalla viikolla korjaamassa vian tai vaihta-

massa vioittuneen tuotteen.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat, etta yrityksen valitsema toimintamalli on ollut
kannattava. Liiketoiminta kasvaa ja kehittyy vuodesta toiseen, samoin tuote- ja
palveluvalikoima. Yrityksen tapa kasitella asiat asiakkaiden kanssa suoraviivai-
sesti, jossa veloitukset kerrotaan kalleimman vaihtoehdon mukaan eika missaan
tapauksessa luvata asiaa, jota ei varmasti voida pitaa. He eivat tuputa tai pakota,
eika heidan myyntinsa kierra ovelta ovelle "pakkomyymassa”. Suora ja rehellinen
toimintamalli nékyy varsin korkeana asiakastyytyvaisyytena seka suositteluhaluk-

kuutena. Tutkimuksen mukaan yritys onnistuukin asiakaspalvelussa ja
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myynnissa kaikilla mittareilla mitattuna vahintaankin hyvin ja asiointi on asiak-

kaille kokonaisuutena miellyttava kokemus.

Asentajat ovat yrityksen kayntikortti. Yrityksen edustajan haastattelussa tuli sel-
keasti esille, ettd he ovat alusta alkaen panostaneet asentajiin ja heille on ollut
tarkeata, etta asentajat omaavat hyvat asiakaspalvelutaidot. Asiakkaat ovat olleet
aina tervetulleita seuraamaan tyosuoritusta, ja asentajat ovat heille kertoneet
mitd tapahtuu ja kuinka prosessi tapahtuu toimeksiantajayrityksen tekniikalla.
Tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat poikkeuksetta tyytyvaisia asentajakayntiin.
Vastaajista 95,58 % oli tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia asentajan palvelutaitoi-
hin. Loput 4,42 % vastaajista piti asentajaa neutraalina, eika vastaajista yksikaan
ollut asentajan kayntiin pettynyt. Kun huomioidaan, etta yrityksen asiakkaat koos-
tuvat hyvin erilaisista ihmisista, demografiset tekijat, status ja elamantilanne tai

vedentarve, voidaan tulosta pitaa erinomaisena.

Yksi yrityksen arvoista on avoimuus. He ilmoittavat hinnat selkeasti ja kirjallisena.
Laskuille ei lisata matka-aikaa, kilometrikorvauksia tai mitaan muitakaan asioita,
joita ei tilausvaiheessa ja tilausvahvistuksella olisi selkeasti eritelty. Tutkimuksen
mukaan valittu toimintamalli on toimiva, ja huomattava osa vastaajista pitikin las-
kutusta selkeana. Vastaajien mukaan laskuissa ei muiltakaan osin ollut epasel-

vyyksia.

Tassa osa-alueessa kuitenkin nousi esiin yksittaisia soraaania esimerkiksi huo-
lenaiheiden kasittelyssa. Yrityksen edustajan haastattelun mukaan nama yksit-
taiset huolenaiheet ovat sellaisia, jotka ovat kdytanndssa mahdotonta saada ko-
konaan pois. Tilausvaiheessa ja tilausvahvistuksessa kerrotaan, etta lasku on
mahdollista maksaa osissa ilman korkoja, kunhan tasta on tilaus- tai vimeistaan
toimitusvaiheessa sovittu. Jos laskua ei pyyda osiin, laskutetaan se kerralla. Toi-
sinaan asiakkaiden reklamaatiot ovat myos aiheellisia, ja voivat johtua esimer-
kiksi asentajan tekemasta virheesta. Yleisin syy yhteydenotolla on se, etta asia-
kas ei ole toiminut tyosuorituksen jalkeen siten, kuin on ohjeistettu. Asiakas saa
toimintaohjeet tilausvaiheessa seka asentaja ohjeistaa viela kaynnin yhteydessa,
ja antaa kirjalliset ohjeet, kuinka asiakkaan tulisi toimia seuraavan 12-24- tai 48

tunnin aikana.
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Tulevaisuudessa kasvava liiketoiminta tarvitsee tekijoita. Jatkuvan kasvun aikana
on tarkeata, etta liiketoimintaa ohjaavia arvoja seka toimintatapoja ei unohdeta,
niissa ei lahdeta oikomaan ja ne pysyvat edelleen kaikkien nykyisten ja tulevien
tekijoiden mielessa kirkkaina. Tehtavassa menestymista helpottaa, ettd nama
asiat ovat jo osa yrityksen kulttuuria, ja niihin ovat sitoutuneita kaikki ylinta johtoa

ja omistajia myoden.

Onnistunut asiakaskokemus ei vaadi sirkustemppuja eika ihmeita. Kun yrityksen
kanssa asiointi on helppoa ja se luo luottamusta kaikissa kosketuspisteissa, on
perusteet jo kunnossa. Kun tunnet asiakkaat, tiedat missa vaiheissa ja miten
heita kannattaa motivoida ja heidan ostopaatostansa vahvistaa. Kanta-asiakkaita
saavutat silloin, kun ostoprosessisi ei paaty kassan kilahdukseen, vaan naet pro-
sessin jatkumona, koska hyva asiakaskokemus syntyy ajan kanssa, ja sitoutunut

asiakkaasta tulee vasta, kun han on kayttanyt ostamaansa tuotetta tai palvelua.
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LITTEET

Liite 1. Saatekirje
Toimeksiantajayritys XXX Oy:n asiakaskokemus - vastasimmeko odotuksia?

Palvelumme xxx ja tuotteemme xxx lisaksi mahdollisimman hyva asiakaskoke-
mus on meille sydamen asia. Tasta syysta haluamme kysya sinulta muutaman
kysymyksen. Kysely on osa Tampereen ammattikorkeakouluopiskelijan opin-
naytetyota. Kysely on anonyymi eika sen vastauksia tulla kayttamaan muualla,
kuin tassa nimenomaisessa tutkimuksessa.

Vastaaminen vie noin 3 minuuttia ja olisimme Kiitollisia, jos auttaisit meita kehit-

tamaan toimintaamme. Vastausaikaa sinulla on 31.8.2022 asti.

Kyselyn taustaa.

Tuotteen xxx lisaksi Toimeksiantajayritys XXX Oy haluaa 2020-luvulla olla tun-
nettu markkinoiden parhaasta, aina odotukset ylittavasta asiakaskokemuksesta,
asioinnin helppoudesta ja hyvasta palvelusta asiakaskohtaamisen kaikissa vai-

heissa.

Kyselyn avulla haluamme selvittaa ne tekijat, jotka olivat teille tarkeita ja mitka
mahdollisesti vahemman tarkeita valitessanne palveluntarjoajaa. Samalla halu-
amme kuulla asioista, joissa onnistuimme hyvin ja myos ne asiat, joissa jai

mahdollisesti parannettavaa.

Toinen mieltdamme askarruttava asia on selvittaa valmiutta tai halua ostaa tuot-
teen xxx liittyvia palveluita verkkokaupasta.

Jos koette tuotteen xxx liittyvien palveluiden ostamisen verkosta haastavaksi,
niin mita sellaisia seikkoja tai tietoja on, joita meidan tulisi lisata, syventaa tai
parantaa verkkosivuillamme, jotta voi tulevaisuudessa osto olisi luontevampaa

tehda myos nettikaupassa?

Tavoitteenamme on tarjota tulevaisuudessa mahdollisimman monipuoliset ka-

navat asioida kanssamme.



Liite 2. Kyselylomake

Taustatietoja - maakunta, jossa asutte? ™

Uusimaa
Varsinais-Suomi
Satakunta
Kanta-Hame
Pirkanmaa
Paijgt-Hame
Kymenlaakso
Eteld-Karjala
Etsls-Savo
Pohjois-Savo
Pohjoiz-Karjala
Keski-Suomi
Etelz-Pohjanmaa
Pohjanmaa
Kezki-Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu

Lappi
Ahvenanmasa

Asum ulkomailla



Tilasittekc

Kiotiin

Kesdazunnolle

¥rityksen toimitiloihin

Oliko kyseessad?

Aikataulutettu ’

Akuutti paivystyzkaynti e

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikutti siihen, etta valitsitte

Tuote

Hinta

Mainonta

Falvelu

Verkkosivut

Luotettavuus

Ammattitaito

Aikataulu

Lupaus siité, et...

Todella paljon

Melko paljon

No jaa

17"

Melko vahdn

Todelld vahén ..
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Yhteydenotto - Kuinka toimivaksi tai helpoksi koitte seuraavat asiat asioidessanne
kanssamme?

Todella toimiva... Toimii lhan ok, ei vaik.. Melko vaikeata Todella vaikeata

Yhteydenotto p...

Yhteydenottoo...

Informaatio ver...

Sinua puhelime...

Tarjous - Oliko saamanne tarjous selked?

Todella help... Melko helpp... Eihelppoat.. Melkovaike.. Todellavaik.. Enosaasan..

Tarjouksen s...

Tarjouksen s...

Tarjouksen s...



Asentajakdynt

Parasta A-luok... Hyvé

Asentajan am...

Asentajan asia...

Azentajalta 3.

Azentajan ylein...

Kuinka asentaj.

Kaluston siiste ..

Laskutus ja jalkimarkkinointi

Selkedtd f hom.. Melko selkesa

Laskun selkeys

Laskun paikka._.

Jos halusitte ..

Kuinka teihin s_.

Otettiinko huol_..

Reagoitiinko m...

Ihan ok

Ihan ok

Ei herdttdnyt lu... Melkoinen s&h...

Aika epdselvdsd.. Epdselvdd sdh.
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Jos olisi mahdollista tilata ja aikatauluttaa verkkokaupassa - voisitko kuvitella ostavasi
palvelut omatoimisesti?

) Kylla
J En

) Ehka

Jos vastasit edelliseen "En tai Ehkd". Tuleeko mieleesi jotain sellaista siséltcs, jota voisimme lisdta
tai syventda verkkosivuillamme / videoihin, jotta ostaminen verkkokaupasta voisi olla mahdollinen?

Pitka vastausteksti

Sana vapaa, risuja, ruusuja tai kesan kuulumisia? Kerro meille, jotta me voimme jatkossa palvella
teitd entistdkin paremmin.

Pitka vastausteksti




