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Opinnaytetyon aiheena oli asiakaskokemuksen kehittaminen kompleksisen
myyntiprosessin tarjousvaiheessa. Tutkimusaihe rajattiin kohdistumaan toimek-
siantajan uuteen palveluun, jossa asiakkaalle maaritetaan verkkokaupan tarpeita
tarjousvaihetta varten. Toimeksiantajan uusi palvelu on verkkokaupan asiantun-
tija workshop. Opinnaytetyon tarkoitus on kehittda uutta palvelua niin, etta asia-
kas voidaan vakuuttaa toimeksiantajan asiantuntemuksesta jo ennen tarjousvai-
hetta. Tydn tavoite on I6ytad myyntiprosessin tarjousvaiheeseen uusi kilpailute-
kija asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemuksen johtamisen avulla voidaan kehit-
taa asiakkaalle kokemus, jossa han huomaa millaista yhteistyd toimeksiantajan
kanssa on. Kun yrityksella on hyvan tuotteen lisaksi hyva asiakaskokemus, ko-
konaisuudesta voidaan |16ytaa kilpailutekija, jonka ansiosta asiakkaista tulee suo-
sittelijoita.

Opinnaytetyon tuloksena toimeksiantajayritys Vilkkaalle luotiin tavoiteltava asia-
kaskokemus verkkokaupan maarittelyvaiheen palveluun seka toimintatapa, jonka
avulla sita voidaan kehittaa. Tavoiteltavan asiakaskokemuksen prosessia voi-
daan skaalata Vilkkaan palveluihin koko organisaatioon. Opinnaytetydssa selvi-
tettiin asiakaskokemuksen johtamisen seka asiakaskokemuksen teoriaa, josta
tuotiin tietopohjaa kehitystydhon. Nykytilan arvioinnin yhteydessa maariteltiin
mya0s tarjousprosessi, jota hyodynnetaan myynnin kehittamisessa.

Asiakkaiden haastatteluiden, workshopin havainnoinnin seka asiakaskokemuk-
sen teorian avulla voitiin luoda hyva kokonaisuus ja prosessi verkkokauppa
workshopin kehittamiselle seka koko tarjousprosessille. Opinnaytetyd otettiin
Vilkkaalla hyvin vastaan, sen nahtiin kehittdvan hienosti Vilkkaan kompleksista
myyntiprosessia mm. tarjousvaiheen prosessikuvauksen ja asiakaskokemuksen
johtamisen prosessin avulla. Tavoiteltavaa asiakaskokemusta Iahdetaan kehitta-
maan jatkossa opinnaytetyossa kuvatun prosessin mm. asiakaskokemuksen
haastattelupohjien ja jatkuvien kyselyiden avulla. Asiakashaastatteluiden tulos-
ten ansiosta kumppanuus Vilkkaan kanssa kuvataan tarkemmin ja avataan tar-
jousprosessissa jatkossa selkeammin. Vilkas paasee rakentamaan luottamusta
asiakkaaseen hyvalla asiantuntemukselle, mutta myds rakentamalla hyvaa asia-
kaskokemusta seka tunnetta siita, millaista yhteistyd Vilkkaan kanssa on. Opin-
naytetyon lopputuloksen avulla Vilkkaalla on tyOkalut ja prosessi, joiden avulla
voidaan lahtea kehittdmaan ja johtamaan palveluiden asiakaskokemusta.

Asiasanat: asiakaskokemus, tarjousprosessi, asiantuntijamyynti
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The topic of the thesis was the development of the customer experience in the
offer phase of a complex sales process. The research topic was narrowed down
to focus on the client's new service, where the customer's online shopping needs
to be determined for the bidding phase. The client's new service is the e-com-
merce expert workshop. The purpose of the thesis is to develop a new service so
that the customer can be assured of the client's expertise even before the tender
stage. The goal of the work is to find a new competitive factor of the customer
experience for the offer phase of the sales process. With the help of customer
experience management, it is possible to develop an experience for the customer
in which he notices what cooperation with the supplier is like. When a company
has a good customer experience in addition to a good product, a competitive
factor can be found in the whole, then customers can become recommenders.

As a result of the thesis, the client company Vilkas created the desired customer
experience for the service of the definition phase of the online store, as well as a
method of operation that can be used to develop it. The process of the desired
customer experience can be scaled for the Vilkas services for the entire organiza-
tion. The thesis explored the theory of customer experience management and
customer experience, from which a knowledge base was brought to the develop-
ment work. In connection with the evaluation of the current state, a bidding pro-
cess was also defined, which will be used in the development of sales.

With the help of customer interviews, observation of the workshop and the theory
of customer experience, it was possible to create a good whole and process for
the development of the online store workshop and the entire bidding process. The
thesis was well received at Vilkas, it was seen to nicely develop Vilkas complex
sales process, e.g. by means of the process description of the offer phase and
the customer experience management process. The desired customer expe-
rience will be developed in the future using the process described in the thesis,
e.g. with the help of customer experience interview templates and continuous
surveys. Thanks to the results of the customer interviews, the partnership with
Vilkas will be described in more detail and will be opened more clearly in the
bidding process in the future. Vilkas gets to build trust in the customer for good
expertise, but also by building a good customer experience and a feeling of what
cooperation with Vilkas is like. With the final result of the thesis, Vilkas has tools
and a process that can be used to develop and manage the customer experience
of the services.

Key words: customer experience, offer process, expert sales
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1 JOHDANTO

Asiantuntijamyynti on muuttunut yha kompleksisemmaksi, silla asiakkaat vaativat
yha enemman nakemyksia seka omistautumista omaan yritykseensa. Lisaksi asi-
akkaat hakevat tietoa monipuolisesti eri kanavista ennen palvelutarjoajan valin-
taa. Erottautuminen massasta kay yha vaikeammaksi ja asiakas on saattanut
tehda jo suuntaa antavan paatoksen valittavasta toteuttajasta ennen ensim-
maista yhteydenottoa, kaiken saamansa tiedon pohjalta. Kompleksisessa myyn-
titydssa on yha tarkeampaa paasta asiakkaan mieleen jo siina vaiheessa, kun

ajatus muutoksesta heraa ensimmaisen kerran.

Miten yritykset voivat kilpailla kilpailijoiden verkosta |0ytyvaa tietomaaraa vas-
taan? Kun asiakas on yhteydessa, tulee yrityksen tarjota jo jotain syvempaa tie-
toa ja nakemysta asiakkaalle. Tahan vaiheeseen opinnaytetyo perustuu. Kilpailu
verkkokauppojen ominaisuuksilla on kilpajuoksua, jossa ei ole voittajia. Kilpailu-
tekija pitaa olla joku muu. Tassa opinnaytetyossa Kilpailutekijaa lahdetaan hake-
maan aineettomasta ja vaikeammin kopioitavasta voimavarasta, asiakaskoke-

muksesta.

1.1 Opinnaytetyon tarve ja tausta

Opinnaytetyon toimialaksi valittiin verkkokauppaliiketoiminta ja toimeksiantajaksi
Vilkas Group. Vilkas esitellaan tarkemmin luvussa 3.1. Opinnaytetydn toimeksi-
antajan Vilkas Groupin edustajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta selvisi,
etta raataldidyn verkkokauppa-alustan (Vilkas GO) tarjousprosessien kehittami-

nen on hyva aihe opinnaytetydlle.

Vilkas Group tunnetaan paremmin kotimaisena heti valmiin verkkokauppa-alus-
tan tarjoajana. Vilkas on tehnyt strategisen liiketoimintapaatdksen vuonna 2020,
jonka mukaan toimintoja lahdetaan viemaan vahvemmin myos raataloityjen verk-
kokaupparatkaisujen pariin. Opinnaytety® vastaa tarpeeseen nostaa esille tar-
jousprossin aikana tilanteita, miten asiantuntijuutta voidaan nostaa esille ja mil-
laista tietoa asiakas tarvitsee kussakin tarjousprosessin vaiheessa. Myyntipro-

sessissa luottamuksen syntyminen vaatii vuosien kokemuksen lisaksi onnistu-
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neen asiakaskokemuksen ja asiakkaan odotusten ylittamisen. Hyva asiakasko-
kemus voi olla parhaillaan myds kilpailuetu yritykselle, jota muut eivat voi kopi-

oida.

Useimmiten Vilkkaan asiakkuuksien raataloityjen verkkokauppojen tarjouspro-
sessi koskee verkkokaupan alustan vaihtoa, jolloin tiedontarve on erilainen ver-
ratessa tilannetta uuden verkkokaupan perustamiseen. Painotus tulee olemaan
kysymysten ja tutkimuksen suhteen alustaa vaihtavissa kauppiaissa ja heidan

tarpeissaan.

Vilkkaan raataldidyn verkkokaupan tarjousprosessi on ollut asiantuntijoiden
avulla tehtya, mutta asiakas on maksanut tarjouksen tekemista varten tehdyn
verkkokaupan tarpeiden maarittelyn. Hyvan tarjouksen tekeminen vaatii verkko-
kauppa-alustan toimittajalta sen, etta pitaa olla hyvin tiedossa asiakkaan tarve ja
miten se toteutetaan. Tarpeeseen pohjautuvan tarjouksen tekeminen ei ole no-
pea prosessi, kun kyseessa on raataldity verkkokauppa. Kyseessa on vahvasti
asiantuntijamyynnin prosessi, jossa asiakas tarvitsee ndkemysta ja ammattitaitoa

verkkokaupan tarpeen maarittamiseksi.

Vilkkaalla kdydyn opinnaytetyon aiheen rajauksen keskusteluiden pohjalta herasi
ajatus, etta kehitystydssa tehdaan tarjousprosessista kevyempi versio, joka olisi
asiakkaalle maksuton. Asiakas saa itselleen tuotoksen, joka kertoo mita verkko-
kaupalle pitaisi tehda. Tarve on saada uudesta konseptista matalan kynnyksen
myynnin tyokalu, niin kutsuttu sisdanheittotuote. Opinnaytteen kehitystyo kohdis-
tuu siis maksuttoman verkkokauppa workshopin kehittamiseen, jotta se tarjoaa
asiakkaalle mahdollisimman laadukkaan asiakaskokemuksen ja vakuuttaa osta-
maan palvelun Vilkkaalta. Laadukas asiakaskokemus sitouttaa myos asiakasta
jatkoa ajatellen. Asiakkaat hakevat monimutkaisimmissa palveluissa pitkaai-
kaista kumppania, jonka kanssa verkkokauppaa voidaan yhdessa kehittaa ja asi-

akkaan yritystoiminta nahdaan tarkeana.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytety0 vastaa tarpeeseen kehittda uutta myynnin konseptia, "sisdanheit-
totuotetta” raataloityjen verkkokauppojen tarjousprosessille. Tyon tavoite on
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myos kehittaa erityisesti Vilkas Gon tarjousprosessin asiakaskokemusta, jotta
asiakas saa tarjousvaiheessa tarvittavan tiedon ja asiakas vakuuttuu valitsemaan
Vilkkaan verkkokauppatoimittajakseen. Opinnaytetydn teorian pohjaksi kerataan
tietoa asiakkaiden palautteen lisaksi myos mm. asiakaskokemuksen, kohtaamis-
pisteiden ja asiantuntijamyynnin tarjousprosessin teoriasta. Opinnaytteen asia-
kaskokemuksen teoriaa varten haastatellaan asiakaskokemuksen asiantuntijaa
ja kirjailijaa Kari Korkiakoskea. Tyon kaytannon kehittamisen kohteena on luoda
asiakkaan odotuksen ylittava yrityksen maksuton verkkokauppa workshop.
Workshopissa tehdaan asiakkaalle tarjouksen antamista varten verkkokaupan
tarpeen maarittely. Aloitusvaiheessa pitaa huomioida ja miettia monia erilaisia
asioita, kuten integraatioita, jotta tarjous on totuudenmukainen ja vastaa asiak-

kaan aitoa tarvetta silla hetkella seka yrityksen tavoitteita tulevaisuudessa.

Opinnaytteen tarkoitus on kehittdd maksuttoman verkkokauppa workshopin asia-
kaskokemusta siten, etta kokonaisuus on mahdollisimman sujuva ja antaa asiak-
kaalle asiantuntevan ja luotettavan kuvan Vilkkaasta. Opinnaytteen taustatie-
doksi selvitetaan teemahaastattelun avulla aiemman tarjousprosessin sujuvuutta
ja onnistumista. Asiakkailta saadun datan perusteella saadaan tietaa asiakkaan
nakemys tarjousprosessin nykytilasta. Tulee kuitenkin huomioida, etta kyseessa
on vain yhden asiakkaan mielipide. Opinnaytetydn tuloksena syntyy Vilkkaan raa-
taldidyn verkkokaupan tarjousprosessin asiakaskokemuksen kohtaamispisteet,
asiakaskokemuksen maarittely seka -tavoitetila. Vilkkaan koko organisaation
asiakaskokemusta voidaan myos lahtea kehittamaan opinnaytetyon tulosten

pohjalta.

Opinnaytteen tuloksia voidaan hyédyntad myds muissa asiantuntijatyon tarjous-
prosesseissa seka asiakkaiden tiedontarpeen selvittamisessa. Kyselyn tuloksien
pohjalta Vilkas voi kehittdd myds markkinoinnin sisaltdstrategiaa, silla asiakkaan
palvelupolku kuvataan ja se voi avata ajatuksia erilaisten sisaltdjen tarpeelle.
Vilkkaan asiantuntijamyynnin markkinoinnissa painotetaan palveluiden myymista
hyvien verkkosisaltdjen avulla, jolloin on tarkeaa ymmartaa ostamisen vaiheet ja
niissa tarvittavat sisallét. Hyvalla sisallolla asiakasta ohjataan ostopolulla kohti

ostopaatosta, tiedonkeruuvaiheesta kohti ostopaatosta.



1.3 Tutkimuksellinen lahestymistapa ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksellisen perustutkimuksen luonne on, etta lahdetaan ratkaisemaan kay-
tannosta nousseita ongelmakohtia. Tutkimuksellisessa kehittamisessa on oleel-
lista kerata tietoa seka teoriasta etta kaytannosta, tietoa tulee arvioida kriittisesti.
Talloin tutkijan on oltava aktiivisesti vuorovaikutuksessa kaytannon tekijoiden
kanssa ja kayttaa erilaisia tutkimusmenetelmia. Haastattelut ovat luontainen osa
laadullisen tutkimuksen tekemista (Kananen 2017, 36) Kehitysprojektin kuluessa
on tarkeda myos kirjoittaa ylos ja esittaa tyosta loytyneita asioita kohderyhmille,

josta palautteen avulla vievat kehitystyota eteenpain.

Tutkimuksellisessa kehittamistydssa voidaan lahtea liikkeelle kehittamistar-
peesta tai halusta saada aikaan muutosta. Usein lahdetaan ratkomaan kaytan-
non ongelmia, tehda niihin parannuksia tai voidaan luoda ihan uusi tai paranneltu
palvelu. Tavoitteena on kehittaa ja luoda uusia menetelmia tai vaikka palveluita,
kun niita on tietoon ja kaytantdon pohjaten ensin tutkittu, testattu ja kehitetty si-
dosryhmien kanssa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 18-19.) Kehitysprojek-

tissa pohditaan myds modernin myynnin tuomia elementteja myyntiprosessissa.

Ojasalon ym. (2018) mukaan, kehittamistydssa tarkeinta on soveltaa, muokata ja
luoda uusia ratkaisuja. Loydettavissa olevan teorian ja menetelmien tarkoitus on
auttaa kehitysprojektia saavuttamaan tavoitteensa. Tyoelamaa tukevan uuden
tiedon luominen ei siis ole pelkastaan ongelmien ratkaisuun perustuvaa. Olen-
naisinta on olla vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa, miettia kysymyksia, tiedon
tuottamista, muutoksen hakemista ja epavarmoillakin alueilla kulkemista. (Oja-
salo ym. 2018, 20.)

Tutkimuksellisessa kehitysprojektissa tuotettu tieto rakentuu olemassa olevan
tiedon paalle. Kehittamistyossa on tarkeaa ottaa tutkimuksellisuus mukaan, silla
silloin kehitettavaan kohteeseen vaikuttavat tekijat on tutkittu kattavammin ja
suunnitelmallisemmin. Silloin myds tulokset ovat paremmin perusteltavissa.
Usein yritystoiminnassa mukana olevilla henkildilla voi olla vahvojakin uskomuk-
sia ja asenteita toimintaa kohtaan, jotka maarittavat toimintaa. Yrityksessa ajatel-
laan, etta asiakkaat tunnetaan jo todella hyvin ja tuote on kunnossa. Varsinkin

tassa tilanteessa on hyva analysoida toimintaymparistoa, jolloin on viela aikaa
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muuttaa toimintaa ja palveluita. Tutkimuksellisuus tuo juuri naissa tilanteissa tar-
vittavaa kritiikkia ja ulkopuolista nakemysta kehityskohdetta kohti. (Ojasalo ym.
2018, 21.)

Opinnaytetyon lahestymistavaksi valittiin konstruktiivinen tutkimus, silla tavoit-
teena on luoda konkreettinen tulos, toimiva asiakaskokemus uudessa myynnin
konseptissa. Teemahaastattelu eli puolistrukturoidun haastattelu on yksi eniten
kaytettyimmista tutkimushaastattelun muodoista (Vilkka 2021, 124). Konstruktii-
visen tutkimustavan lahestymistapa asioiden kehittamiseen on hyvin kaytannon-
laheinen, ongelmaa lahdetaan ratkaisemaan niin teoreettisen tiedon kuin empii-
risen eli kaytannosta saadun tiedon avulla (Ojasalo ym. 2018, 65). Tutkija voi
tehda ja on hyvakin tehda tarkentavia tai taydentavia kysymyksia haastattelun
aikana (Kananen 2017, 95). Nain opinnaytetydssa myos tehtiin, erityisesti

workshopin jalkeisessa haastattelussa.

Asiakaskokemuksen ja asiakaslahtoisyyden lisdamiseen yrityksen toiminnassa
soveltuu erinomaisesti myds palvelumuotoilu kehittamisen lahestymistapana.
Palvelumuotoilussa on kaytdossa helposti kaytettavia menetelmia ja tyokaluja
seka selkea prosessi. Palvelumuotoilussa palvelua voidaan kehittaa kaikilla ta-
soilla muotoilun menetelmien ja prosessien avulla. Erilaisia tasoja voi olla esimer-
kiksi liiketoimintamalli ja palveluymparistd. Keskeisin ominaispiirre on kayttaja-
keskeisyys, jolloin tavoitteena on aina kehittaa palveluista helppoja kayttaa, hyo-

dyllisia ja haluttavia asiakkaalle. (Ojasalo ym. 2018, 71-72.)

Edella mainittuja kehittamisen tapoja yhdistavat tekijat ovat osallistava lahesty-
mistapa seka teoreettisen tiedon ja kaytannon tiedon yhdistaminen sujuvamman
ja vetoavamman palvelun luomiseksi. Palvelumuotoilun kehittamisen metodeista
kaytetaan esimerkiksi ryhmakayttaytymisen havainnointia maksuttoman verkko-
kauppa workshopin asiakaskokemuksen kehittamisessa. Opinnaytetyon tekija
osallistuu puolen paivan maksuttomaan tyOpajaan, tarkkailee osallistujia ja tekee
havaintoja kirjaten niita ylos. Tutkimustavoissa usein yhdistetaan eri tapoja, kuten
haastattelu ja havainnointi, jotta voidaan saada mahdollisimman monipuolinen

kuva tutkittavasta asiasta (Juuti ym. 2020. Johdanto, kappale 19).
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Kayttamalla havainnointia aineistonkeruuta tukevana menetelmana, kasitelta-
vasta ilmiosta tai asiasta voidaan saada moniulotteisempi kasitys ja kokonais-
kuva, kuin jos ilmiota katsottaisiin vain yhdesta nakokulmasta. Toisaalta voidaan
nahda, ettd havainnoija voi vaikuttaa osaltaan tapahtumien kulkuun, jos hanen

lasnaolostaan ollaan tietoisia. (Juuti ym. 2020. Osa 3, luku 8.)
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2 ASIAKASKOKEMUS JA ASIANTUNTIJAMYYNTITYO

2.1 Asiakaskokemus

Monet yrityksista hukkaavat asiakaskokemuksen tuoman edun, silla vain yksilot
tekevat sita, sita ei ole suunniteltu ja otettu kayttéon (Pennington 2016, luku 1).
Asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta, kohtaamisista yrityksen kanssa, sen
tuomista mielikuvista ja erilaisista tunteista yrityksestd saadun kokonaisuuden,
asiakaskokemuksen (Holma ym. 2021, 24). Asiakaskokemuksen luominen siis
tapahtuu, mutta siita voi saada tehokkaan aseen yrityksen menestymiseen, kun

se on suunniteltu ja johdettu.

Asiakaskokemus on se tunne, joka saa asiakkaan palamaan takaisin yrityksen
luo ja suosittelemaan palveluita positiivisen kokemuksen jalkeen (Fischer & Vai-
nio 2014, kpl 1.2) Se, miten yritys asiakasta kohtelee, miten asiakas yrityksen
nakee ja erityisesti tuntee, muodostavat kokonaisvaltaisen ndkemyksen ja asia-
kaskokemuksen. Kun asiakas saa hyvaa palvelua, saa hyvia tunne- ja muistijal-
kia, hanesta muodostuu uskollinen asiakas, joka myos suosittelee yrityksen pal-
veluita. Asiakaskokemus alkaa syntymaan jo ennen varsinaista ensimmaista
kohtaamista, kun asiakas on kohdannut yrityksen esimerkiksi verkkosivuillaan tai
kuullut tuttavaltaan yrityksen toiminnasta. Ostotapahtuman kautta asiakkaalle

muodostuu konkreettinen kokemus yrityksesta. (Holma ym. 2021, 24.)

Asiakaskokemuksen luonteeseen vaikuttaa merkittavasti se, kokeeko asiakas,
etta hanesta ollaan kiinnostuneita, hanesta valitetaan ja ollaanko juuri tahan asia-
kassuhteeseen sitoutuneita. On hyva muistaa, etta yritystoimintaa eivat tee yri-
tykset, vaan niissa toissa olevat ihmiset. Asiakasalykas yritys on asiakkaan puls-
silla ja mukana heidan arjessaan seka paatdoksenteossa (Pennington 2016, luku
2). Ylivoimaista asiakaskokemusta luodessa tehdaan ikimuistoisia ja mieleenpai-
nuvia kokemuksia (Holma ym. 2021, 24.) Asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys
menevat helposti sekaisin, silla asiakaskokemus on vuorovaikutusta asiakkaan
ja yrityksen valilla, kun taas asiakastyytyvaisyys on asiakkaan odotusten ja toteu-

tuneen lopputulema (Trustmary, n.d. 2022).
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Kahkosen (2021) mukaan asiakaskokemuksessa, englanniksi customer expe-
rience (CX), on kyse siitd, mita asiakas tuntee ja mitd han ajattelee yrityksesta,
kun he ovat vuorovaikutuksessa. Tunteeseen ja ajatuksiin vaikuttavat kokemuk-
set ennen, aikana ja jalkeen ostotapahtuman. Kahkosen mukaan asiakaskoke-
muksen rakentamisessa tuleekin keskittya asiakkaassa heranneisiin tunteisiin ja
ajatuksiin. (Kahkonen, n.d. 2021.)

Torronen esittelee asiakaskokemus oppaassaan asiakaskokemuksen olevan
asiakkaan ja yrityksen valisten kohtaamisten seka vuorovaikutuksen, mielikuvien
seka tunteiden summa. Asiakaskokemus on paljon muutakin kuin vain ostopro-
sessin ajan tapahtumat, se alkaa jo ennen ostotapahtumaa ja jatkuu sen jalkeen
(Filenius 2015, osa 1). Kokonaisvaltainen asiakaskokemus voidaan jakaa kol-
meen osaan, fyysisesti tapahtuvaan kohtaamiseen, digitaalisessa ymparistossa
tapahtuviin kohtaamisiin seka tiedostamattomaan tunnekokemukseen (Ahvenai-
nen, Gylling & Leino 2017, kpl 2). Asiakaskokemuksen maarittelyssa toistuu aina
sana tunne, millaisen tunteen, odotukset ja jaljen yritys jattaa asiakkaaseen. Tor-

ronen toteaa, etta 2/3 asiakaskokemuksesta on tunnetta. (Torronen, n.d.)

Ihmisen elama on erilaisten asiakaskokemusten kokonaisuus. Ihminen kohtaa
erilaisten brandien ja palveluiden mainoksia, toimitiloja, myyjia, asiakaspalveli-
joita, palvelu- ja tuotekokemuksia elamansa aikana valtavan maaran. Nama
kaikki kohtaamiset luovat asiakaskokemusten sarjan ja jokainen yritys kamppai-
lee, tai ainakin pitaisi kamppailla osuudesta tassa kokonaisuudessa (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 61). Asiakaskokemuksen kehittamiseen vaikuttaa se, etta asia-
kaskokemukseen panostamisen liiketoimintahyddyt nakyvat vasta paljon myo-
hemmin (Filenius 2015, osa 1). Asiakaskokemuksen johtamiseen ja kehittami-

seen tuleekin varata sille tarvittavat resurssit ja sitoutua siihen.

Yritykset helposti keskittyvat johonkin asiakaskokemuksen muotoon kokonaisval-
taiseen asiakaskokemukseen keskittymisen sijaan. Yritys voi lahtea liikkeelle esi-
merkiksi panostamalla ensin johonkin asiakaskokemuksen osaan, kuten brandi-
kokemukseen, palvelukokemukseen tai vaikka verkkokauppakokemukseen.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 61.)
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Asiakaskokemus voidaan jakaa erilaisiin osakokemuksiin, joita voi olla esimer-
kiksi ostokokemus, jossa ostetaan tuote tai palvelu. Verkkokaupassa ostokoke-
muksen tulee olla mahdollisimman helppo ja mutkaton. Kaikenlaisia ostamisen
esteita tulee poistaa ja siihen pitaa keskittya, esimerkiksi erilaisia maksutapoja
tarjoamalla. Toinen verkkokauppiaille ja B2B-liiketoiminnassa tarkea osa asia-
kaskokemusta on toimituskokemus, joka on ostokokemuksen paattava vaihe
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 63-64). Asiakkaan nakdkulmasta asiakaskoke-
mukset ovat kaytanndssa usein hybridikokemuksia eli monen eri brandin, yrityk-
sen, palvelun ja tuotteen yhteisesti muodostamia kokemuksia. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 65.)

Kaikilla liiketoiminta-aloilla kilpailu kovenee ja uusia yrityksia timanttisine palve-
luineen syntyy kuin liukuhihnalta. Asiakaskokemus ja sen kehittdminen seka
asiakaskeskeisyys nousevat yhdeksi mahdolliseksi erottuvuustekijaksi kovene-
vassa kilpailussa. Asiakaskeskeisyyden sanominen on kuitenkin helppoa ja mo-
net sanovat sita olevansa (Pennington 2016, luku 11). Asiakaskokemuksesta voi-
daan tehda uniikki ja asiakaslahtdinen mm. paremman asiakasymmarryksen
avulla ja asiakkaiden kokemuksiin panostamalla. Aito asiakaslahtdisyys muodos-
tuu kuitenkin koko organisaatiota lapileikkaavana asiana ja siihen pitaa panostaa
koko liiketoiminnassa. Siihen panostamalla, ajan kanssa syntyy pitkia asiakas-
suhteita ja niin edelleen kannattavuuden ja kasvun lahde. (Holma ym. 2021, 31—
32))

Korkiakosken (2022) mukaan asiakaskokemus on yksityiskohdissa. Miké& on toi-
minnan idea, jota viedaan eteenpain. Jokaisen henkildn asiantuntija- ja myyntior-
ganisaatiossa tulee ymmartaa tavoite ja jokaisella tulee olla omat roolit ja tavoit-
teet. Asiakaskokemuksen johtaminen vaatii myos johtajan seka keskijohtoa (Pen-
nington 2016, luku 5). Asiakaskokemuksen johtamista kasitellaan tarkemmin lu-
vussa 2.1.4. Tavoitetilassa jokainen tuo paalle oman innostavuuden tai vakuutta-
vuuden. (Korkiakoski, 2021.)

Asiakaskokemuksen avulla jo tarjousprosessin vaiheessa (kuvio 2) voidaan va-
kuuttaa asiakas asiantuntijoiden osaamisesta ja siita, millaista arvoa asiakas voi
yritykselta saada. Asiakas saa myos kasitysta siita, millaista on tehda yhteistyota
yrityksen kanssa. Koen, etta luottamuksen luominen on tassa tarjousprosessin
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vaiheessa erityisen tarkeaa. On kuitenkin tarkea ymmartaa, etta vaikka asiakas-
kokemus olisi huippuluokkaa, mutta itse tuote tai palvelu ei toimi. Ei millaan toi-
milla asiakaskokemuksen edelleen kehittamisessa ole valia. Asiakaskokemus

voidaan nahda kruunuksi hyvan tuotteen ylla.

2.1.1 Asiakkaan odotusten ylittaminen

Asiakaskokemus pyritaan aina saamaan hyvaksi. Asiakkaan kokema asiakasko-
kemus maaraytyy huonoksi tai hyvaksi paljon myos hanen odotuksiensa mukaan.
Jos odotukset alittuvat, koetaan tyytymattomyytta ja toisaalta jos odotukset tayt-
tyvat, ollaan tyytyvaisia. Kun taas odotukset ylitetaan, asiakkaasta tulee onnelli-
nen. Tahan asiakaskokemuksen yhtaloon viitataan tutkimuskirjallisuudessa ka-
sitteelld (dis)konfirmaatio (Kuvio 1). Asiakaskokemuksen vahvistumisella on sel-

kea yhteys asiakastyytyvaisyyteen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92.)

Asiakasodotukset voidaan jakaa erilaisiin tekijoihin ja nama kahteen ryhmaan,
yleisiin odotuksiin ja erityisiin odotuksiin. Yleisen odotuksen voi muodostaa mark-
kinatilanne tai tietyn toimialan kaytannot, jotka ovat muodostuneet alalle tyypilli-
siksi toimintatavoiksi. Tallaisia alojen normeiksi muodostuneita toimintatapoja voi
olla esimerkiksi palvelu monikanavaisesti. Asiakasta ei kannata pakottaa vaihta-
maan esimerkiksi palvelukanavaa kesken asioinnin, jos hanelle on ollut luonte-
vaa olla yhteydessa esimerkiksi mobiilisti. Toisena esimerkkina on helppo ja mah-
dollisimman vaivaton asiointi, tuotteiden vertailu, tilaaminen ja maksaminen pitaa
olla mahdollisimman helppoa ja nopeaa. Tama koetaan usein asiakaskokemuk-

sen keskeisena osana. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95-96.)

Toimialan yleisten odotusten lisaksi asiakkaalle muodostuu yritysta tai sen pal-
velua kohtaan erityisia odotuksia (Kuvio 1). Nama erityiset odotukset muokkau-
tuvat usean eri lahteen yhteisvaikutuksesta. Yrityksen markkinointi ja viestinta
muokkaa asiakkaan odotuksia siita, mita han saa yrityksen tuotteen tai palvelun
kautta. Mahdolliset aiemmat kokemukset yrityksen kanssa antavat myos oman
signaalinsa asiakkaalle, millaista palvelua on tulossa. Asiakas voi kayda myds

erilaisia keskusteluja ystavien tai perheenjaseniensa kanssa, nama asiat tuovat
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odotuksia mm. tuotteen tai palvelun hyodyista asiakkaalle. Ja taman kaiken li-
saksi odotuksia muokkaavat myds eri toimialojen normit, jotka muokkautuvat eri-

laisten odotusten ja kokemusten kautta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 97-98.)

Yritysten onkin hyva ymmartaa ja selvittda toimialansa normit, millaisia ovat asi-
akkaiden odotukset. Kun odotusten ja toimintojen perustaso on kunnossa, voi-
daan lahtea kehittamaan kilpailuetua tuovaa asiakaskokemusta. Alan normien
selvittamiseksi voi olla yhteydessa esimerkiksi alan asiantuntijoihin, jolloin saa
asiantuntevaa apua seka tietamysta tietysta alasta. Toimialan normeihin voi
saada ymmarrysta myos lukemalla keskusteluja alan verkkoportaaleissa tai kes-
kustelupalstoilla. Yrityksen oman toiminnan perustaso selviaa esimerkiksi asia-
kaskyselyiden tai haastatteluiden avulla. Taman lisaksi asiakaspalvelussa tyos-

kentelevat on hyva haastatella.

Mielikuva toimialan
normista

G Millaiset ovat Millainen
Myoénteinen . i i
ittal asiakkaan odotukset? asiakaskokemus oli?
suosittelu Odotukset ylittava
Kielteinen
suosittelu
Aiemmat
asiakaskokemukset (DIS) -
KONFIRMAATIO ASIAKAS
Brandi KOKEMUS
Neutraali
Aineettomat
laatuvihjeet
Odotukset alittava
Markkinointi

Muu viestinta

Kuvio 1, Erityisia asiakasodotusten lahteita (Saarijarvi & Puustinen 2020, 98)

Jos halutaan johtaa asiakasymmarrysta taidokkaasti ja tuloksellisesti, yrityksen
tulee varmistaa, millaisia yleisia ja erityisia odotuksia asiakkailla on ja mista eri
lahteistda ne muodostuvat. Asiakasodotukset asettavatkin yrityksen arkeen tietyn
tavoitetason, joka ohjaa sen arkea ja auttavat johtamaan asiakaskokemusta.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 100.)

On olemassa sanonta siitd, miten tehdaan erityisen hyvaa asiakaskokemusta:

"erinomaisista asiakaskokemuksista 90 prosenttia on perusasioiden tekemista
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hyvin ja loput kymmenen prosenttia jotain erityistd.” Nama voivat koostua ihan
perusasioista, mutta ne ovat muokkautuneet asiakkaiden antamien signaalien
myota. Yrityksen kulttuuri voi olla hyvin asiakaslahtoista, se voi olla ylpeytta
omasta organisaatiosta, korkeaa henkilostotyytyvaisyytta, menestyksesta rekry-
toinneissa tai vaikka onnistunut kannustinjarjestelma. Nama kaikki voivat tuoda

asiakkaalle osan hyvaa asiakaskokemusta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 105.)

Kun asiakaskokemus on johdettu ja mietitty, asiakaskokemus saa asiakkaan ker-
tomaan palvelustaan eteenpain. Asiakaskokemukseen kannattaa panostaa, silla
myo6s Kahkosen (2021) mukaan asiakaskokemusta on hyvin hankala matkia tai
kopioida. Puhuttavat kokemukset lisaavat myos asiakkaiden suositteluja, joten
asiakaskokemuksen kehittaminen on myos selkea panostus myynninedistami-
seen. Suositteluiden merkityksen nahdaan kuitenkin laskevan, silla suosittelut
verkossa voivat olla suuren massan mielipide ja siksi ei valttamatta palvele yksit-
taista kuluttajaa (Gerdt & Eskelinen 2018, kpl 1.3). (Kahkoénen, 2021 n.d.)

2.1.2 Asiakaskokemuksen kosketuspisteet

Asiakaskokemus syntyy suorissa ja epasuorissa vuorovaikutustilanteissa, erilai-
sissa kohtaamisissa asiakkaan ja yrityksen tuotteen seka palvelun valilla. Asia-
kaskokemus syntyy ajan kanssa asiakaspolun aikana ennen ostotilanteita, niiden
aikana tai oston jalkeen. Nama kosketuspisteet ovat keskeisessa asemassa asia-
kaskokemuksen syntymisessa. Asiakkaat olettavat, etta palvelut ovat saatavissa
my0s digitaalisissa kanavissa ja edustettuna monikanavaisesti (Filenius 2015,
osa 1). Asiakaskokemuksen kosketuspisteita ovat kaikki, missa asiakas kohtaa
yrityksen tai sen tuotteen. Kohtaamispisteita voi olla esimerkiksi tuotepakkaus,
markkinointiviestinta, toimisto, asiakaspalvelu, verkkosivut, esite tai messu-
osasto. Kaikki, missa yritys on edustettuna, ovat kohtaamispisteita ja ne kaikki

vaikuttavat asiakaskokemuksen syntymiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 73.)

Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta on tarkedaa ymmartaa, etta asiakasko-
kemus syntyy hyvin erityyppisissa kosketuspisteissa (Ahvenainen ym. 2017, kpl
2). On yrityksen omistamia, yrityksen kumppaneiden toteuttamia, asiakkaiden

omia tai ulkoisia, sosiaalisia kosketuspisteitd (kuvio 2). Naiden kosketuspisteiden
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onnistuminen tai epaonnistuminen vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. Asiakaspolun aikana yrityksen itse suunnittelemat ja johtamat kosketuspis-
teet (kuvio 6) ovat esim. asiakaspalvelu ja myyntihenkilostd seka tuotteen omi-
naisuudet tai pakkaus. Kumppaniyritysten kautta yritykselle toteuttamia asiakas-
polun kohtaamispisteita ovat esim. mainostoimistopalvelut. Asiakaskokemuksen
aikana on taas kosketuspisteita (kuvio 2), joita yritys ei pysty hallitsemaan, esim.
asiakas puhuu palvelun jalkeen yrityksesta. Sosiaalisessa mediassa annetut pa-
lautteet ja suosittelut ovat asiakaskokemuksen kosketuspisteitd, jolloin voidaan
puhua sosiaalisista ja ulkoisista kosketuspisteista. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
73-74.)

Tietoisuus

PR, messut, printti, kylmasoitot, kollegat/word of mouth, SEM, some-mainonta ym.

Harkinta

hakukoneen (SEQ). maksetut sisallot, email. verkkosivusto, sosiaalinen media,
kolmannen osapuoclen sivustot. koekaytto, suorapostitus

Ostos / palvelu
Jalleenmyyjat, asiakaspalvelu (puhelin), kivijalka, apit, sovelluskaupat,
tapahtumaperusteinen email tai soitto, yhteisét, chat, foorumit / some ym.

Retentio / kannatus

kiitos (tarrat ym.), #hahstag, UX (softa). tuotearvostelut, uutiskirjeet, foorumit / some,
referenssit ym.

Kuvio 2, Digitaaliset kohtaamispisteet (mukailtu Daavidsainen S.)

Yritykset voivat hyddyntaa tunnemuotoilun keinoja kosketuspisteiden kehittami-
sessa. Esimerkiksi Daniel Kahnemanin tutkimuksista johdettu huippu-loppu-
saanto (peak-end rule) tai kehittaa tiettyjen ennalta suunniteltujen huippuhetkien
kehittamista osana asiakaspolkua. Huippu-loppu-saannossa asiakaskokonaisuu-
desta ei jaa asiakkaalle mieleen mikaan erityinen keskiarvo, vaan asiakkaalle jaa
mieleen loppu ja vahvimmat tunne-elamyksien hetket. Tata keinoa voi kayttaa

myOs tarjousprosesseissa, jolloin sinne lisataan tunnehuippuja seka erityinen
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loppu. Naiden lisaksi merkitysta on myos henkilokemioilla, mutta niihin onkin vai-
keampi vaikuttaa. (Holma ym. 2021, 188-189, 191.)

2.1.3 Asiakkaan sitouttaminen

Asiakaskokemuksella on paljonkin merkitysta asiakkaiden sitouttamisessa ja lii-
ketoiminnan kasvattamisessa. Yrityksen tulee |Oytaa asiakkaat, joiden avulla voi
kasvattaa liiketoimintaa, ovat valmiita sitoutumaan ja panostaa erityisesti heidan
asiakaskokemukseensa (Lambert 2009). Asiakkaat olettavat palvelun olevan hy-
vaa ja sen tasalaatuisuuden onkin osoitettu olevan yksi tarkeimmista asioista asi-
akkaiden sitouttamisessa (Gerdt & Eskelinen 2018, kpl 3.1). Asiakkaiden sitout-
tamisessa isoin tehtava on 10ytaa ja luoda asiakaskokemus, joka erottaa yrityk-

sen muista (Pennington 2016, kpl 8).

SAS Instituten (2020) tekeman tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat alkaneet kiin-
nittdmaan enemman huomiota yritysten asiakaskokemukseen ja jopa 61 % tutki-
mukseen vastanneista oli valmis maksamaan palvelusta enemman, jos asiakas-
kokemus on hyvaa. Lahes puolet eli 49 % piti asiakaskokemusta tarkeampana,
kuin alennuksia tai edullista hintaa. Tutkimuksen mukaan yrityksilla on viela asia-
kasymmarryksessakin kehittamista, silla vain 35 % asiakkaista oli sita mielta, etta
palvelun tai tuotteen laatu on tarkeinta. Yritysten mielesta vastaava luku oli 58 %.
(SAS Institute, 2020 n.d.)

Asiakkaan sitouttaminen (Customer Engagement) on erilaisia keinoja, joiden
avulla asiakasta viedaan asiakassuhteen alusta kohti sitoutunutta ja uskollista
kumppanuutta. Yrityksen tuleekin |oytaa ne asiakkaat, jotka todennakoisimmin
tekevat yhteistyota yrityksen kanssa pitkalla aikavalilla ja ovat niita kannattavim-
pia (Lambert 2009). Asiakas kulkee matkan (Kuvio 3) mahdollisesta asiakkaasta,
asiakkaaksi, puolestapuhujaksi ja aina kumppaniksi asti ja tdta matkaa voidaan

edesauttaa erilaisin keinoin. (Biscobing, 2017.)
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Asiakkaan
pitaminen
A_si_.:akl_(aan
pitaminen Puolestapuhuja
Asiakkaan .
nappaaminen Asiakas
Asiakkaiden . .
etsiminen Mahdollinen asiakas

Kuvio 3, Asiakkaan sitouttamisen pyramidi (Biscobing, 2017)

Isoin haaste asiakkaan sitouttamisessa Wangin (2021) mukaan on ymmartaa asi-
akkaan polun konteksti, mita han ajattelee tai haluaa tuotteesta tai palvelusta mil-
lakin hetkella. Asiakkaan aiemmasta ostohistoriasta voi myos paatella jotain, esi-
merkiksi suositteluiden kautta tullut asiakas on todennakdisemmin sitoutu-
neempi, kuin mainonnan kautta tullut (Lambert 2009). Tiedon jakaminen kaikille
asianosaisille yrityksessa on tarkeaa ja siihen voidaan hyodyntaa esimerkiksi tek-
nologiaa seka johtamista. Tiedon tulee olla demokraattisesti kaikkien nahtavilla.
(Wang 2021.)

Covid-19 on tuonut nopeassa ajassa ihmisten elamaan erilaisia digitaalisia tyo-
kaluja, joiden hydodyntamista tulee miettia kaikissa yrityksissa. Yhteiset viestinta-
valineet ovat tulleet tarkeiksi, jotta asiakkaaseen voidaan pitaa yhteytta ja yllapi-
taa suhdetta ja yhteisty6ta. Vilkkaalla onkin jo kaytdssaan viestintakanavia asi-
akkaidensa kanssa, asiakkaat kokevat niiden tuovan mm. lapinakyvyytta yhteis-
tydéhon (Korvenoja 2022). Digitaalisten ja luotettavien viestintdkanavien hyddyn-
tamisessa on paljon etuja, jotka edesauttavat osaltaan asiakkaan sitoutumista

lapinakyvan ja sujuvan projektityon aikana (Wang, 2021).

2.1.4 Asiakaskokemuksen johtaminen
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Hyva asiakaskokemus syntyy motivoituneiden tyontekijoiden kautta, joka on en-
simmainen asia, johon yrityksen tulee panostaa (Cook 2016, 24). Onnelliset
tyontekijat pysyvat yrityksessa pidempaan ja vetavat puoleensa kaltaisiaan asi-
akkaita, jotka sitoutuvat yritykseen (Pennington 2016, kpl 2). Jos yritys siis pitaa
tyontekijansa tyytyvaisena, asiakaskokemus on parempi ja asiakkaat viihtyvat yri-

tyksen palveluiden aarella pidempaan.

Kun tyontekijakokemus ja tuote ovat kunnossa, voidaan siirtya asiakaskokemuk-
sen johtamisen pariin. Kaytannossa asiakaskokemus syntyy Kellokummun (n.d.)
mukaan asiakkaan odotusarvosta ja toteumasta. Talldin asiakaskokemuksen joh-
tamisessa on hyva lahtea liikkeelle perusasioista, onko ydintuote kunnossa?
Asiakaskokemusta voi lahtea kehittdmaan neljan teeman mukaisesti, teknologia-
ymparisto, reaaliaikainen palvelu, personointi ja asiakasystavallisyys (Gerdt &
Eskelinen 2018, kpl 2.3). Asiakaskokemuksen kehittamisessa tavoitteena on asi-
akkaan odotusten ylittaminen, siksi on hyva olla tietoinen asiakkaan aidoista tar-

peista ja odotuksista. (Kellokumpu, n.d.)

Asiakaskokemuksen johtamisen alussa tarvitaan ymmarrys siita, mista asiakas-
kokemus koostuu ja mika siihen vaikuttaa. Asiakaskokemusta voi kehittaa niin
monelta kantilta, jolloin on hyva tehda koottu lista, priorisoida ne ja lahtea kehit-
tamaan asia kerrallaan (Pennington 2016, kpl 5). Kun tama on selvitetty, selvite-
taan kohtaamispisteet, joiden avulla voidaan Iahtea mittaamaan ja kehittamaan
asiakaskokemusta koko yrityksessa (kuvio 4). Asiakaskokemuksen johtamisen
alussa voidaan kysya kysymykset:

1. Missa olemme asiakaskokemuksessa tanaan?

2. Mihin haluamme paasta?

3. Onko meilla kartta yrityksen, mihin haluamme menna yrityksena? (Pen-

nington 2016, kpl 5).

Monet yritykset tekevat asiakastyytyvaisyysmittauksia, joiden tavoitteena on ke-
rata tietoa asiakkaiden ajatuksista. Asiakaskokemuksen mittaamista kasitellaan
lisda luvussa 3.8. Tyytyvaisyyskyselyt eivat kuitenkaan tuota todennakoéisesti

kaikkea sita syvaa tietoa, jota tarvitaan asiakaskokemuksen kehittamisessa kohti
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suosittelevia tyytyvaisia asiakkaita (kuvio 4). Asiakaskokemuksen johtaminen tar-
koittaakin juuri naiden asioiden 16ytamista ja niiden kehittamista, mitka asiat te-

kevat palvelusta erityisen hyvaa, etta asiakas haluaa suositella sita muillekin.

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoite on kehittaa sita niin, ettd sen vaikutukset
nakyvat liiketoiminnassa kasvuna, asiakkaiden sitoutumisena ja suositteluna
(Trustmary, 2022). Asiakaskokemuksen johtamiseksi on asetettava visio siita, mi-
hin halutaan olla menossa, mika on unelmatilanne yrityksen asiakaskokemuk-
sessa. Asiakaskokemuksen visiosta tulee luoda sanallinen tai visuaalinen koko-
naisuus, johon voi kayttaa apuna kysymyksia (Cook 2016). Asiakaskokemuksen

vision luomiseen on hyva ottaa mukaan ihmisia yrityksen eri osastoilta.

Asiakaskokemuksen vision luomiseen ohjaavia kysymyksia:
1. Mita yrityksen asiakkaat sanovat meille?
2. Mita asiakkaamme tuntevat tai puhuvat meista?
3. Millaista arvoa tuomme asiakkaillemme?
4. Millaisia henkilditd meidan asiantuntijamme ovat ja mitd he sanovat
meista?

5. Millaista kilpailullista etua luomme meille ja asiakkaillemme? (Cook 2016).

Asiakaskokemuksen tutkiminen
Asiakaskokemusta voidaan tutkia monin eri tavoin, tiedonkeradmisen tavat tulee valita
yrityksen ja asiakkaiden mukaan. Esimerkiksi kyselyt ja haastattelut, muu suora palaute.

Toimintasuunnitelma
Keratty tieto kootaan kasaan ja niiden pohijalta tehdaan toimintasuunnitelma. Eri
kohtaamispisteita voidaan painottaa tulosten mukaan.

Muutokset asiakaspolkuun ja kdytant66n
Toimintasuunnitelma viedaan kohtaamispisteisiin asiakaspolkuun ja jalkautetaan tieto
kaikille asianosaisille.

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen johtamisen vaiheet (Trustmary n.d.).
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Kun asiakaskokemus viedaan strategiaan ja sita lahdetaan johtamaan, Saarisen
ja Puustisen (2021) mukaan se ei vahenna tuotteiden tai palveluiden merkitysta.
Kun yrityksen toiminnassa, mahdollisesti jopa strategiassa, maaritelty tavoitel-
tava asiakaskokemus jalkautetaan jokaiseen toimintayksikkoon (kuvio 4), kuten
myyntiin ja markkinointiin, asiakaspalveluun ja tukeen ym. Asiakaskokemuksen
kehittamiseen on sitouduttava ja huomioitava sen pitkajanteinen kehittaminen,
silla asiakkaiden odotukset muuttuvat koko ajan (Gerdt & Eskelinen 2018, luku
3). Tavoiteltavan asiakaskokemuksen laajentuessa ja jalkautuessa koko organi-
saatioon, asiakaskokemus tukee hyvaa tuotetta tai palvelua, jolloin kokonaisuus
on hyva ja yrityksen muutoin hyva tuote ei karsi heikosta organisaation toimin-

nasta.

Kysyttaessa asiakkaan asemasta yrityksessa, jokainen yritys toteaa sen tarkey-
den ja taman tarkeyden nakyminen konkretiassa nayttaytyy monin eri tavoin.
Morgan on sanoittanut naita tasoja (Kuvio 5) olevan viisi, joissa osoitetaan asiak-
kaan asema yrityksen arjessa ja lopulta strategiassa. Aidosti asiakaskokemusta
johtava yritys tekee maaratietoisesti tyota ja luo asiakaskokemuksen tavoitteen,

jalkauttaa sen arkeen ja kehittaa sita yhdessa asiakkaiden ja henkiloston kanssa.

(o)

Kiinnostunut

Asiakas on térked,
mutta saa vain vahan

OO

Omistautunut Sitoutunut

Asiakasohjelma on Asiakasohjelma on
integroitu arkeen. Kaikki ydinosassa yrityksen

huomiota arjessa. henkilét mukana. strateglassa.

Kuvio 5. Asiakaskeskeisyyden spektri (Morgan n.d.).

Yrityksissa voidaan myds pohtia, kenelle asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu
ja kenen vastuulla se on. Asiakaskokemuksen johtaja on usein henkilo, jolla on
luova, ottaa riskeja, itsendinen, motivoitunut seka inspiroiva (Cook 2016, luku 2).
Asiakaskokemuksen johtamisesta vastuussa olevalla on hyva olla kokonaiskasi-
tys koko yrityksen toiminnoista, mutta myos mahdollisuus vaikuttaa naihin kaik-
kiin yksikoihin. Siksi asiakaskokemuksen johtaminen asettuu usein markkinointi-

johtajan tai toimitusjohtajan tehtavien joukkoon. (Trustmary, 2022.)
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Asiakaskokemuksen ohjelmaa tehdessa voidaan lahtea selvittdmaan yrityksessa
kysymalla mm. seuraavia kysymyksia.
- Miten rakennamme koko organisaatiota kattavaa sitoutumista asiakkai-
siimme?
- Miten tuotamme loistavaa, asiakkaan odotuksia ylittavaa asiakaskoke-
musta?
- Miten sitoutamme yrityksen tyontekijoita antamaan asiakkaille loistavia ko-
kemuksia?
- Miten tuemme asiakkaidemme tarpeita ja tavoitteita?
- Kuinka nivomme asiakaskokemuksen yhteen eri asiakaskokemuksen pis-
teissa?

- Miten mittaamme asiakkaiden sitoutuneisuutta? (Morgan, n.d.)

2.2 Asiakaskokemus myyntiprosessin tarjousvaiheessa

Yritysten liiketoiminnoissa myynti on laaja kasite, jos myynnilla tarkoitetaan kaik-
kia niita kosketuspisteita, joiden paatavoite on myyminen tai ostamisen helpotta-
minen. Monet myyjat tekevat sen virheen, etta he unohtavat asiakkaansa, jolloin
heilla ei ole painetta ostaa (Andersen & Stein 2016, 3). Kun myyntia tapahtuu,
perinteisesti myyntiprosessi etenee muutaman kohtaamispisteen kautta. Vilk-
kaan tarjousprosessi on kuvattu luvussa 9.2. Ensikosketus on koko prosessin
ensimmainen vaihe, seuraavaksi tulee tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen, vas-
tavaitteet ja argumentointi seka lopuksi kaupan paattaminen. (Loytana & Korte-
suo 2011, 79.)

Arvoa tuottava oston helpottaminen on toimintatapa, jolla asiakkaalle saadaan

mahdollisimman helppo ja vaivaton ostokokemus:

e Asiakas pyritaan saamaan rennoksi ja tuntemaan itsensa kotoisaksi. Ensin
myydaan asiantuntija ja sitten vasta tuote tai palvelu.

¢ Kuuntelu on avainasemassa, sen avulla kaydaan asiakkaan tilanne lapi. Ta-
voite saada asiakas kertomaan tilanteensa ja tarpeensa. Pyritaan valttamaan
ominaisuus- tai tuotelahtoista kyselemista.

e Ratkaisu, joka tuottaa asiakkaalle arvoa ja esitellaan hanelle mietityt vaihto-
ehdot. Ratkaisu ja vaihtoehdot kuvaillaan ehdotuksen tuoman arvon ja hyo-

dyn avulla.
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o Paatdksen helpottaminen, nostamalla palvelun tai tuotteiden hydtyja.

e Poistetaan ostamisen riskeja ja varmistaa arvon toimituksen. Ostamisen ris-
keja poistetaan mm. erilaisten takuiden tai tukipalveluiden avulla.

e Lopuksipidetdan myos huolta, etta asiakas eijaa yksi ostopaatoksen jalkeen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 80-81.)

Kun asiantuntijayritys paasee asiakkaan kanssa tekemisiin kilpailutuksen maarit-
telyn vaiheessa, siihen kannattaa panostaa. Hyvin tehdyn asiakastiedon pohja-
tyon avulla asiantuntijayritys voi nostaa asiakasta kiinnostavia teemoja keskuste-
luun, jolloin asiakas sitoutuu paremmin (Andersen & Stein 2016, 21). Maarittely-
tydn aikana on mahdollista synnyttaa nakemys tai paatos asiakkaalle, etta maa-
rittelyn tehnyt yritys on hyva ratkaisu. limainen tarkoittaa palveluntarjoajalle usein
enemman tyota ja asiakkaan sitoutuminen on heikompaa. Maarittelyvaiheen si-
toutumisen vahventamiseksi, on tarkeaa saada mukaan asiakasyrityksesta laa-
jempi edustus. Erityisesti paatoksentekijat ovat avainasemassa, ne asiantunti-
jayrityksen tulee selvittaa (Andersen & Stein 2016, 9). Sitoutuminen on tarkeassa
osassa sita, etta onnistutaan kaupassa ja innostetaan asiakkaat mukaan projek-
tiin. (Korkiakoski, 2022.)

Korkiakoskenkin (2022) mukaan tarjousprosessin tarkoitus on helpottaa asiak-
kaan ostoprosessia, ei vaikeuttaa sita. Asiakkaiden haasteiden ymmartaminen
on tassa avainasemassa (Andersen & Stein 2016, 89). Tarjousvaiheessa ei ole
tarpeen menna liian yksityiskohtaiselle tasolle, asiakkaalle ei saisi jaada uupu-
mus paallimmaiseksi tunteeksi. Tarkoitus on luoda asiakkaalle innostava ja posi-
tiivinen kokemus, siksi tarjousprosessissa ei kannata menna liian syvalle ominai-
suuksiin ja faktatietoihin. Asiakas yrittdd ymmartaa tarjousprosessin aikana sita,
miten voitaisiin tehda parempi tuote tai palvelu. Esimerkiksi jos asiakkaalla on jo
verkkokauppa, asioissa tulee menna sille tasolle, jossa asiakas tietaa jo verkko-

kauppamaailmasta. (Korkiakoski 2022.)

Tarjousprosessissa ilmapiirilla on suuri merkitys, sanotaan etta noin 2/3 osaa tar-
jousprosessissa on tunnetta. Tunnelman pitaisi olla innostava ja huomioiva, asi-
akkaasta tulee olla aidosti kiinnostunut. Asiakkaalle tulee tarjota aitoa arvoa,
miksi asiantuntijayrityksen tuote sopii parhaiten heille ja auttaa heita menesty-
maan (Andersen & Stein 2016, 89). Asiakkaille ei kannata kertoa vain faktoja,
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vaan luodaan mielikuvaa siita, millaista tarjoajan kanssa on olla yhteistyossa.
(Korkiakoski 2021.)

Miten verkkokaupan perustamisen maarittelyyn voidaan valmistautua ja miten
siina vaiheessa voidaan kehittaa sita palvelemaan mahdollisimman hyvin tar-
jousta ja asiakasta? Siind on yksi avainkysymys, silla asiakkaasta tulisi saada
mahdollisimman paljon tietoa, mahdollisimman sujuvasti ja vaivattomasti (Kor-
kiakoski 2022). Sosiaalisen median esimerkiksi Linkedlnin hydédyntaminen on
helppo tapa kerata paljon tietoa yrityksesta, selvittda ja verkostoitua asiakkaan

tarkeiden ostoprosessiin osallistuvien kanssa (Shanks 2016, 73—74).

Korkiakosken (2022) mukaan uusi tapa ajatella on "time well spent” eli se aika,
joka asiakkaan kanssa vietetaan, kaytetaan mahdollisimman hyvin. Myos tarjous-
prosessissa tulee siis miettia, mita asiakas saa tarjousprosessin aikana, kun kayt-
taa aikaansa asiantuntijan kanssa. Ajansaasto ja asiantuntijuus on nykyaan mi-

nimivaade ja se mita asiakas saa, on paaasia. (Korkiakoski 2022.)

Yritys voi lahtea kehittamaan tarjousprosessia vaiheittain, jolloin tapahtumasta
luodaan ns. naytelma. Myynninprosessi mietitaan silloin 1api ja asiantuntijoiden
rooleja kehitetdan heille luontaisilla tavoilla. Naytelman luominen tarjousproses-
sin asiantuntijatydon ymparille tukee myos hyvin myyntityota seka tiimin ei niin
ekstrovertteja henkildita. Toisille sopii luonnostaan innostavuuden luominen tai
tunnelman nostaminen, kun toinen on vahvimmillaan vakuuttamisessa ja naita
rooleja voi olla seka myyijilla etta eri asiantuntijoilla. Myyjan rooli usein on olla
innostaja, joka saattaa asiakkaan eteenpain. Naytelman pitaa olla sellainen, joka

saa asiakkaan innostumaan valitsemaan meidat. (Korkiakoski 2022.)

2.2.1 Moderni myyntityo tarjousvaiheessa

Digitalisaation myota asiakkailla on etulyontiasema, silla myos B2B myynnissa
asiakas etsii tietoa yrityksesta jo paljon ennen ensimmaista yhteydenottoa. Suuri
osa vertailu- ja validointivaiheesta tehdaan itsenaisemmin, jolloin myyjalle jaa
suurempi paine vieda taidokkaasti arvoa tuottavaa tietoa asiakkaalle. Asiantunti-
jayrityksen tulee hyddyntaa myynnin tydkaluja, kuten CRM (customer relationship
management) -jarjestelmaa ja tayttdad sinne asiakkaaseen liittyvia tietoja, jotta
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kaikki ovat tietoisia asioista (Andersen & Stein 2016, 108—109). Modernissa
myynnissd CRM taytetdan kosketuspisteittain, esim. myyja, asiakaspalvelu,
markkinointi, asiantuntija (Johnston and Marshall 2013, 111). Modernin myyjan
tyokaluihin kuuluu erilaisten teknologioiden hyddyntaminen, jolloin ammattitaitoi-
nen myyja osaa laatia luottamusta herattavia visualisointeja ja osaa tuottaa arvoa

kirjoittamillaan sisalldilla verkkosivuille. (Kenner & Leino 2020, 358.)

Myyjalle on yha tarkedmpaa osata kysya oikeita asiakkaan tarpeita Ioytavia ky-
symyksid, mutta myos kuunnella taitavasti asiakkaan kertomaa. Asiakkaat odot-
tavat modernilta myyjalta nakemysta ja kyseenalaistamista projekteihin, jolloin
asiakas saa aidosti arvoa ja voi tehda yhteistydssa yrityksen kanssa laadukkaan
projektin ja aidosti palvelevan lopputuloksen (Kenner & Leino 2020, 358). Jotta
nama asiakkaan odotukset tayttyvat, voi vain edelleen korostaa asiakkaaseen
tutustumisen ja tiedonetsimisen tarkeytta. Organisaatiossa pitda olla prosessi,
jossa asiakas on keskiossa ja kaikki asiakkaaseen liittyva kirjataan yhteiseen
CRM-jarjestelmaan, jolloin se on kaikkien saatavilla (Johnston and Marshall
2013, 111).

2.2.2 Miten luottamus luodaan myyntiprosessin alussa

Jotta voidaan saada jotain, pitaa ensin paattaa mita halutaan, esimerkiksi asiak-
kaan luottamus (Cassell & Bird 2009, 272). Hernbergin (2013) tekeman suoma-
laisten vakuuttavan asiantuntijabrandin kyselytutkimuksen tulosten perusteella
asiantuntijat voidaan jakaa neljaan ryhmaan, jotka ovat kansainvaliset gurut, pit-
kan linjan asiantuntijat, laajemman tietyn ammattipiirin asiantuntijat seka pienem-
pien ammattipiirien asiantuntijat, joilla on vankka kannatus. Naiden ryhmien ni-
mista paatellen voidaan todeta, etta asiantuntijalla tulee olla syvempi tietamys

jostain asiasta, joka on hankittu ajan saatossa. (Hernberg 2013, 134.)

Hernbergin kyselytutkimuksen mukaan vakuuttavassa asiantuntijassa yhdistyvat
nelja asiaa: tietynlainen olemus, viestintatyyli, toimintatapa seka meriitit. Olemus
tulee olla kokenut, humaani ja lamminhenkinen seka intohimoinen omaa asi-
aansa kohtaan. Hernbergin (2013) kyselynkin perusteella todettiin, ettd muutama

ominaisuus nousi muiden ylapuolelle. Periaatteellisuus ja nakemyksellisyys ovat
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naista kaksi. Kun asiantuntija pysyy mielipiteidensa takana, vaikka toiset olisivat-
kin siita eri mielta ja kritisoivat sita, toinen merkittava asia on ymmarrettavyys
(Hernberg 2013, 138). Viestintatyylissa pitda nakya johdonmukaisuus, fokusoitu-
neisuus, keskustelevuus, nakemyksellisyys, selkeys ja ymmarrettavyys seka pe-
riaatteellisuus. Asiantuntijamyyjan tulee tarjota asiakkaalle arvoa, jota voi olla esi-
merkiksi asiakkaan yritystoiminnan edut nousevat tai kulut laskevat (Johnston
and Marshall 2013, 60). Myyjan menestymiseen vaikuttaa persoonan lisaksi ka-
sitys omasta roolista, soveltuvuus, taitotaso ja motivaatio (Johnston and Marshall
2013, 263). (Hernberg 2013, 138.)

Luottamuksen syntymiseen ei ole oikotieta. Luottamus syntyy aidoissa ihmisten
valisissa kohtaamisissa. Tavoitteena on saada asiakas tuntemaan, ettéd he ovat
tarkeita, heista ollaan kiinnostuneita ja heidan yritystoimintaansa ymmarretaan.
Loistavalla myyjalla on aina aikaa tutkia lisaa tietoa asiakkaasta, myos Kiireisina
paivina (Cassell & Bird 2009, 71). Luottamus syntyy pienista asioista, kuten kun
asiantuntijayritys osaa tunnistaa asiakkaan verkkokauppaan liittyvia avainkysy-
myksia. Asiantuntijayritys voi myds kertoa alan yleisia juttuja, kuten missa usein

menee metsaan ym. (Korkiakoski, 2022.)

Asiakaskokemuksen johtamista uuden asiakkaan tarjousprosessissa, voidaan
kuvailla kokemukselliseksi naytelmaksi, jossa on kolme vaihetta. Prosessin on-
nistumiseksi tulee miettia, mita missakin vaiheessa tapahtuu. “Hyva suunnitelma
tanaan on parempi kuin loistava suunnitelma huomenna” (Cassell & Bird 2009,
80). Alussa tutustutaan, kaydaan lapi puolin ja toisin lyhyesti perusasioita ja ra-
kennetaan ihmisten valista suhdetta. Keskikohdassa on maarittelyn vaihe, jossa
itse asia kaydaan lapi. Viimeinen vaihe on yhteenveto, jossa kaydaan sovitut
asiat lapi ja vahvistetaan asiakkaan ymmarrysta aiheesta (kuvio 7). Asiakkaalle
on hyva kuvata, mita seuraavaksi tapahtuu, se luo osaltaan luottamusta ja turval-
lisuuden tunnetta. (Korkiakoski, 2022.)

Vilkkaan maksuttomassa verkkokauppa workshopissa asiakas saa workshopin
paatteeksi dokumentin, joka kertoo, mita yrityksen tulee tehda verkkokauppansa
kehittamiseksi. Mukaan voidaan liittda myds jotain visuaalista, kuten miltd kauppa

voisi rakenteellisesti nayttaa (Korkiakoski, 2022). Verkkokauppa-alalla verkko-
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kaupan ulkoasu on usein se juttu, mihin asiakkaan on helppo tarttua. Verkko-
kauppojen kehittamisen paattajille sen tekniset ominaisuudet ja integraatio eivat

sano valttamatta mitaan.

2.2.3 Onnistunut tarjousprosessi tukee myyntityota jatkossa

Myynnin johtamisen tyokaluista yksi perinteisimmista on myyntisuppilo, jossa ta-
voitellun asiakasryhman maarittelyn jalkeen lahdetdan hakemaan maariteltyja
henkil6ita ja yrityksia. Sanotaan, etta 100 kontaktiyrityksesta noin puolet johtavat
kontaktiin ja naista joka neljas saattavat paatya asiakastapaamiseen. Jos myyja
ei kayta tarpeeksi aikaa prospektointiin eli uusien mahdollisten asiakkaiden etsi-
miseen, voivat asiakkaat loppua hyvin pian (Cassell & Bird 2009, 53). Osa naista
kontakteista saattaa paatya suoraan kauppaan, mutta todennakdisemmin naista
voi tulla asiakkaita tulevaisuudessa, kun aito tarve tuotteelle tai palvelulle tulee.
(Kurvinen & Sipila, 2014, 252.)

Kun asiakkaan kanssa paastaan tarjousprosessiin, helposti ajatellaan, etta asi-
antuntijuus olisi kaiken ytimessa myyntitydssa. Korkiakosken (2022) mukaan asi-
antuntijuus on lahtdékohta ja minimivaade asiantuntijapalveluiden myynnissa.
Asiakaskokemuksen kehittamisessa avainasia on selvittaa, mita muuta asiakas
saa asiantuntijuuden lisaksi. Asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa, pitda saada
tunne mukaan. Myyntityo ei ole vain tuotteen tekninen osuus tai ominaisuudet.
Tarjousprosessissa ongelmia aiheutuu useimmiten siita, etta oletetaan asioita tai
ei kysyta tarpeeksi asiakkaalta (Cassell & Bird 2009, 56). Asiakkaalle pyritaan
luomaan tunne, etta yritys on sitoutunut, yritys antaa energiaa ja apua heidan
tarpeeseensa. Hyva myyntityd on parhaimmillaan energiansiirtoa asiakkaalle.
(Korkiakoski, 2022.)

2.3 Vuorovaikutusmyynti verkkokaupan myyntiprosessissa

Myynnin kehittyminen on painottunut viime vuosien aikana yha enemman digi-
taaliseen myyntiin ja markkinointiin. Nyt asiantuntijoiden kerddman tiedon voi yh-
distaa sosiaalisesta mediasta kerattyyn tietoon, jolloin keskusteluista asiakkaiden
kanssa tulee merkityksellisempia (Berkman 2014, 1). Asiakkaita tavoitellaan eri-

laisten kanavien kautta ja toiminnot pyritaan viemaan automaattisiin ratkaisuihin.
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90 % ei vastaa kylmiin puheluihin, mutta 75 % B2B ostajista kayttavat sosiaalista
mediaa ostoprosessissa (Disney 2021, johdanto). Tama kehitys aiheuttaa pai-
netta myynnille lisata ihmisten valista vuorovaikutusta. Liikkeelle voi lahtea esi-
merkiksi luomalla ihanneprofiili etsittavasta asiakkaasta Linkedlnissa (Disney
2021, luku 8). Vuorovaikutuksellisuus tuo uudella tavalla arvoa asiakassuhteisiin
ja se on arvioitu olevan jopa arvokkaampaa kuin vaihdannallisen arvon. (Hauta-
maki P., Yli-Pietila M. & Tani M., 2020.)

Tamanhetkisessa maailmassa myynniltd odotetaan syvaa toimialan tuntemusta,
uusia ideoita, innovatiivisuutta seka pitkaa sitoutuneisuutta. Asiakkaat asioivat
mielellaan henkildiden kanssa, jotka esittavat heidan tilanteeseensa sopivia eh-
dotuksia (Schnerrer 2014, 51). Asiantuntijoiden ja koko myyntitimin on tarkeaa
ymmartaa, etta erityisesti vaativassa ratkaisumyynnissa koko tiimi pitaa olla mah-
dollistamassa molemminpuolista arvon syntymista ja sosiaalista myyntia. Lin-
kedIn profiilia voikin koota ajatuksella, asiakkaamme kayvat sitd katsomassa
(Berkman 2014, 1). Helposti myynti ja asiantuntijat luottavat vain hinnan ja hyvan
tuotteen voimaan. Lopulta asiakkaat ovat vain ihmisia ja he haluavat tulla kuul-

luksi, ymmarretyksi seka arvostetuksi. (Hautamaki ym., 2020.)

"Vuorovaikutusmyynti ja sen tydkalut avustavat asiakasta ja myyjaa tiimityon to-
teuttamisessa. Yhteistyotyopajojen, toimintaympariston auditoinnin ja kehityssi-
muloinnin seka analytiikan kayttd asiakkaan ongelmanratkaisussa tuottavat kehi-
tysideoita asiakkaalle. Niista kootaan asiakkaan ja myyjan yhteinen kehittamis-
suunnitelma, jonka ratkaisut on priorisoitu yhdessa, ja ne muodostavat myyijalle
myyntisuunnitelman. Vuorovaikutusmyynnin myoéta myyjalta vaaditaan uuden-
laista osaamista. Myyjasta tulee asiantuntijatiimien vetaja ja koordinaattori ja voi-
daan sanoa johtamisosaamisen ja yhteisty6taitojen korostuvan.” (Hautamaki ym.,
2020.)

Myyjan tekeman analyysin tulee lopulta olla puolueeton ja rehellinen, jolloin asia-
kas saa siita aidosti arvoa. Arvopohjainen myyntityo vaatii sen, etta selvitetaan
mika tuottaa asiakkaalle arvoa, tehdaan aihio arvon tuottamisesta ja tama arvo
todistetaan oikeaksi asiakkaan toimesta (Kienzler M., Kindstrom D., and
Brashear-Alejandro T. 2019, 361). Tall6in pitda hyvaksya myds se, etta analyysin
tulos voi olla se, etta palvelu ei sovi asiakkaalle. Vuorovaikutusmyynnin metodit
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vahentavat aikaa puhelinsoitoilta ja sahkopostien vaihtamiselta. (Hautamaki ym.,
2020.)
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3 KEHITTAMISASETELMA

3.1 Toimeksiantaja Vilkas Group

Toimeksiantajayritys Vilkas Group Oy on vuonna 1995 perustettu sahkoisen lii-
ketoiminnan ja verkkokauppa-alan toimija Suomessa. Paakonttori sijaitsee Pir-
kanmaalla Tampereella. Vilkas tarjoaa asiakkailleen Suomalaisen verkkokauppa
palvelun, kehitystyon ja asiakaspalvelun kansainvalisesti kansainvalisilla verkko-
kauppa-alustoilla. Vilkkaalla tyoskentelee 22 verkkokauppa-alan asiantuntijaa
ympari Suomea ohjelmoinnin, myynnin, asiakaspalvelun, tuen ja markkinoinnin

tehtavissa.

Vilkas on kotimainen verkkokauppatoimittaja, joka tarjoaa sloganinsa mukaan sil-
lan teknologian ja verkossa toteutettavan kaupankaynnin valille. Vilkkaan ydinlii-
ketoimintana on siis verkkokauppa-alusta seka sen lisaksi verkkokaupan liiketoi-
minnan kehittdmisen asiantuntijapalvelut. Vilkkaan liiketoiminnan tavoitteena on
olla verkkokauppiaan mukana koko sen elinkaaren ajan, jolloin kauppiaan ei tar-

vitse vaihtaa alustaa missaan liiketoiminnan vaiheessa.

Vilkkaan tuote aloittavalle verkkokauppiaalle on Vilkas Now. Vilkkaan asiakkaista
suuri osa kayttaa Vilkas Now -kauppaa, joka on tehty mahdollisimman helpoksi
ottaa kayttoon ja yllapitaa. Vilkas Now on heti valmis verkkokauppa, jonka kayt-
tamisessa asiakkaan ei tarvitse tietaa koodaamisesta tai tekniikasta mitaan.
Verkkokauppaan on koottu ajan saatossa tarkeiksi kootut integraatiot valmiiksi ja
osa naista on oletuksena, jotta kaupankaynnin aloittaminen on mahdollisimman
mutkatonta. Kauppias voi ottaa kayttoon tarvitsemansa ominaisuudet ja integraa-
tiot valitsemalla eri tasoisista kaupoista. Jokaista kauppaa voi myos siirtaa seu-
raavalle tasolle sen mukaan, kun tarve kaupan kehittamiselle syntyy. Vilkas
Nown liséksi on tarjolla myds raatalditya verkkokaupan rakentamista, jonka pal-

veluun opinnaytetyo rakentuu.

Uusien verkkokauppojen maara tulee kasvamaan tulevina vuosina, mutta kasvun
oletetaan tasoittuvan ja mahdollinen asiakasmaara jakautuu usean eri verkko-
kauppa-alustojen toimittajan kanssa. Tassa kilpailussa on erityisen tarkeaa loy-
taa liikketoiminnalle sopiva markkinarako ja asiakkaat.
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3.2 Vilkkaan tarjousprosessin asiakaskokemuksen nykytila

Vilkas Group on liiketoimintastrategiassaan jo muutaman vuoden keskittynyt vah-
vistamaan raataloityjen verkkokaupparatkaisujen palveluiden kehittamista seka
myynnin kasvattamista. Kun kyseessa on asiantuntijamyyntityo, tarjousprosessi
on pitka ja vaatii erityista asiantuntemusta jo tarjousvaiheessa. Asiakkaan va-
kuuttaminen osaamisesta ja asiantuntemuksesta, ovat merkittavassa asemassa.
Tarjousvaiheessa on erityisen tarkeaa erottua muista tarjoajista. Vankan asian-
tuntemuksen lisaksi yksi keino on erinomainen asiakaskokemus. Jotta nykytilaa

voidaan lahtea kehittamaan, on hyva tuntea asiakaskokemuksen nykytila.

Tutkimuksellisessa kehittdmisessa on ominaista olla aktiivisesti vuorovaikutuk-
sessa eri tahojen kanssa (Ojasalo ym. 2018, 18). Vilkkaan tarjousprosessin ny-
kytilan selvittamista varten toimeksiantajalta haastateltiin yhta omistajista, joka
tekee paivittain toita Vilkas GO raataloityjen verkkokaupparatkaisuiden parissa.
Korvenojan (2022) mukaan Vilkkaan asiakkaiden kanssa tarjousprosessi on hy-
vin merkittava osa asiakassuhdetta, kun tavoitteena on kuitenkin aina pitkaaikai-

nen asiakkuus. (Korvenoja 2022.)

Raataloityjen verkkokaupparatkaisuiden kohdalla tarjousvaiheessa on oleellisen
tarkeaa kuulla ja ymmartaa, mita asiakas haluaa ja tarvitsee, mitka ovat tulevai-
suuden suunnitelmat ja tarpeet. liman syvallisempaa keskustelua, tarjouksen te-
keminen on haastavaa ja lopputulos todennakoéisemmin epaonnistuu. Tarjouksen
maarittelyvaiheessa selvitetaan asiakkaan tarve kyselyn ja keskusteluiden avulla,
vasta taman pohjalta voidaan tehda aidosti asiakasta palveleva tarjous, joka vas-
taa asiakkaan tarpeisiin nyt ja tulevaisuudessa. Siksi asiantuntevasti tehty verk-

kokaupan maarittely on olennainen osa tarjousprosessia.

Korvenojan (2022) mukaan raataldidyn verkkokaupparatkaisun tarjousproses-
sissa on yhteensa kymmenen vaihetta, joiden kautta paastaan joko tarjouksen
hyvaksymiseen tai tarjouksesta kieltdytymiseen. Tarjousprosessin kulkua on
hyva kuvata verbein, kuten asiakas toimii tassa ostopolun vaiheessa (Pennington

2016, luku 6). Opinnaytetyontekija kavi nama vaiheet Korvenojan kanssa lapi,
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jonka tuloksena saatiin raataldidyn verkkokaupan tarjousprosessin nykytilan kos-
ketuspisteet (kuvio 6). Naiden kymmenen kohdan lisaksi, ennen kuin asiakas voi
kiinnostua verkkokaupan uudistamisesta, tapahtuu jokin muutospiste, jossa yri-

tyksessa herataan muutoksen tarpeeseen. (Korvenoja 2022.)

VILKAS TARJOUSPROSESSIN KULKU,
NYKYTILA KOSKETUSPISTEET

Muutospiste, jossa lahdetdan etsimaan uutta ratkaisua tai muutosta

Mitd tapahtui, jotta Iahdettiin etsimaan uusia vaihtoehtoja. Millaiset asiat nousivat

keskusteluihin. Mitka asiat vaikuttavat paatdksentekoon?

Yhteydenotto Esiméaarittely Alustava tarjous Madrittelyvaihe Hyvéksyminen

Millainen t Mit ista
vuorova val ? Mi

Tarjous el
miten s

Kohdistettu viesti Alustavat neuvottelut Myyntineuvottelu Tarjouksen lapikaynti Tarkennettu tarjous

Mika vi Onko t: eellinen

tief

atti Mitka asi:

huor
mielik

Kuvio 6, Vilkas GO raataloityjen verkkokauppojen tarjousprosessi. Korvenoja
2022.

3.2.1 Nykytilan asiakashaastattelun pohja

Vilkas GO raataloityjen verkkokaupparatkaisuiden myynnin tarjousprosessin ny-
kytilaa selvittdmiseksi tehtiin haastattelukysymykset (Liite 1) yhteistydssa Kor-
venojan (2022) kanssa kahdenkeskisen haastattelun avulla. Prosessi toimi poh-
jana asiakaskokemuksen ja uuden maksuttoman verkkokauppa workshopin kon-
septin kehittamiselle, taman kautta saatiin asiakkaalta kysyttavat kysymykset, joi-

den avulla selvitettiin asiakaskokemuksen nykytila. (Korvenoja 2022.)

Kysymysten kautta |0ydettiin myds tarjousprosessin asiakkaiden kosketuspisteet
(kuvio 6). Asiakkaiden kosketuspisteiden kautta tarjousprosessia lahdettiin kehit-
tamaan kohta kohdalta. Haastattelukysymykset paatettiin yhdessa Vilkkaan Kor-
venojan (2022) seka opinnaytteen tekijan kanssa. Haastattelun tavoitteena on

selvittaa asiakaskokemus raatalodidyn verkkokaupan tarjousprosessin nykytilasta
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naiden 10 kosketuspisteen kautta. Opinnaytetyon edetessa kosketuspisteita ky-
seenalaistettiin ja tehtiin tarvittavia muutoksia, jotta asiakaskokemusta voitiin ke-

hittaa asiakkaalle mahdollisimman sujuvaksi ja arvoa tuovaksi. (Korvenoja 2022.)

Vilkkaan raataloityjen verkkokauppojen myynnin tarjousprossiin kehittamisen
osatavoitteena haluttiin tuoda lisaa asiakkaalle arvoa tuovia elementteja, seka
tehda siita mahdollisimman sujuva. Paatavoitteena on kuitenkin, etta mahdolli-
simman moni tarjousprosessi etenisi myyntihetkeen saakka ja yrityksen liike-

vaihto saataisiin kasvuun.

Haastattelu sopii tiedonkeruumenetelmana silloin, kun halutaan saada syvalli-
sempaa tietoa, uusia nakdkulmia ja halutaan korostaa yksilon ndkemysta (Oja-
salo ym. 2018, 106). Asiakkaiden haastattelun avulla voidaan lisatd syvempaa
tietoa Vilkkaan asiantuntijoiden kanssa kaytyjen keskusteluista tulleiden tietojen
lisaksi. Haastattelutilanteessa kaytossa oli valmiiksi tyostettyja kysymyksia, mutta
asiakkaalle annettiin tilaa tuoda myds vapaasti omia nakemyksiaan julki. Haas-

tattelumenetelmana oli siis puolistrukturoitu haastattelu.

Asiakaskokemuksen johtamisen erityisia lahteita ovat aiemmat asiakaskokemuk-
set, markkinointi- ja muu viestinta, toimialan normi, suosittelut, laatuvihjeet ja
brandi (Saarijarvi & Puustinen 2020, 98). Asiakkaiden haastatteluiden avulla voi-
daan saada esille asiakkaiden luomia mielikuvia, jotka ovat muodostuneet erilai-
sista lahteista, kuten keskusteluista muiden kauppiaiden kanssa tai keskustelu-

palstojen kommenteista.

Asiakaskokemuksen yleisia asiakasodotuksen tekijoita ovat personoitu asiakas-
kokemus, monikanavainen asiointi, lasnaolo ja reagointi sosiaalisessa mediassa,
helppo ja vaivaton asiointi, yhdenmukainen viestinta, nopeus, mahdollisuus
tehda itse, osaava ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu seka reklamaatioihin rea-
gointi (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95-97).

3.2.2 Nykytilan asiakashaastattelun huomioita
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Haastattelun kysymykset esitettiin yhdelle asiakkaalle, joiden valinnassa Vilk-
kaan edustajat olivat mukana. Asiakkaan valinnan perusteluna oli, etta tarjous-
prosessista ei olisi kovin kauaa aikaa, jotta asiat ovat asiakkaalla tuoreena mie-
lessa. Taman lisaksi haluttiin asiakas, joka on kaynyt vastaavan verkkokaupan

maarittelyprosessin lapi.

Haastateltavaksi valikoitui SHT-Tukku, joka oli tydstamassa kolmatta verkko-
kauppaansa. He olivat ajautuneet tilanteeseen, jossa heidan oli pakko tehda rat-
kaisu uudesta verkkokauppa-alustasta. Vanhan alustan tuki oli loppumassa ja he
olivat myos tyytymattomia aiemman palveluntuottajan tukipalveluihin seka kallii-
seen hintaan. He kokivat myds, etta nykyinen kumppani ei ollut kiinnostunut ke-

hittdamaan heidan verkkokauppaansa tai sen liiketoimintaa.

SHT-Tukku oli tormannyt myds aiemminkin Vilkkaaseen ja heista oli jaanyt posi-
tiivinen ja mielenkiintoinen mielikuva. Ja kun tarve tuli, SHT-Tukku oli itse yhtey-

dessa Vilkkaan myyntihenkiloon.

Asiakaskokemuksen kannalta oleellista oli, etta asiakas oli kokenut tulleensa hy-
vin huomioiduksi ja heidan yrityksestaan oltiin kiinnostuneita aidosti. STH-Tukku
koki, ettd hyvin yksityiskohtaisesti laadittu tarjous osoitti, ettd heidan ratkaisunsa
eteen oli nahty paljon vaivaa ja he olivat tarkea asiakas. Huolella lapikayty tar-
jousvaihe sai SHT-Tukun tuntemaan, ettad heidan toimintaansa haluttiin kehittaa.
Verkkokauppa-alustan vaihto koettiin askarruttavana, joten kaikenlainen tuki ja

huomiointi oli tervetullutta.

Haastattelu tehtiin Google Meet -viestintapalvelun valityksella ja se tallennettiin,
jotta sisaltoon voi palata myohemmin. Haastattelija kirjoitti haastattelun aikana
muistiinpanoja haastattelusta. Kyseessa oli puolistrukturoitu haastattelu. Haas-
tattelija on etukateen valmistellut kysymyksia, mutta antoi haastateltavan kertoa

avoimesti myos itse itselleen tarkeista kohdista.

3.2.3 Npykytilan asiakashaastattelun analysointi
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Nykytilahaastattelun perusteella Vilkas on helposti lahestyttava ja sopivan kokoi-
nen PK-yrityksille, silla se ei ole liian iso toimija, mutta ei liian pienikaan. Haasta-
teltava yritys koki, etta Vilkkaan kokoisella yrityksella on aikaa ja halua kehittaa
heidan toimintaansa ja on tarkea asiakas. Vilkkaan eduksi koettiin myds tarjous-
vaiheessa olleet Vilkkaan edustajat, jotka olivat hyvin maanlaheisia, maalaisjar-
jen omaavia henkilditd. SHT-Tukku kavi neuvotteluita myés muutaman muun toi-
mijan kanssa. Isompien kilpailevien alustatoimittajien kanssa oli noussut esille,

etta heille tarjottiin asioita, jotka eivat ole tarpeellisia tai relevantteja.

Asiakaskokemuksen syntyminen lahtee liikkeelle mahdollisesti jo paljon ennen
ensikohtaamista. SHT-Tukun Vilkkaan asiakaspolku onkin lahtenyt liikkeelle jo
aiemmin, silla he olivat olleet kuuntelemassa Vilkkaan edustajan puheenvuoroa.
Siitd oli jaanyt hyva ja mielenkiintoinen mielikuva yrityksesta. Asiakaskokemuk-
sen palikoista luottamuksen synnyttaminen on etenkin alussa avainasemassa.
Kun luottamus syntyy ja yhteistyo etenee, tavoitteena on saada asiakas sitoutu-
maan yritykseen ja sen palveluihin. Silloin molemmat voittavat. SHT-Tukku koki
tarjous- ja maarittelyprosessin aikana, etta vuorovaikutus oli rehellista ja avointa.
Asiat kulkivat jouhevasti eteenpain, silla asioihin tartuttiin nopeasti ja hyvalla ot-

teella kiinni.

Palveluntarjoajan valintaan vaikuttaa moni erilainen tekija. STH-Tukun paatosta
ohjasi Vilkkaan kohdalla se, etta Vilkas ei ole liian suuri eika pieni toimija. SHT-
Tukulla oli joka tapauksessa edessa alustan vaihtaminen toiseen, jolloin verkko-
kauppa-alustan teknologialla ei ollut niin suurta painoarvoa. SHT-Tukulle tarke-
ampaa oli saada alusta, johon oli hyva rakentaa ja toimija, joka palvelee myos

alustan rakentamisen jalkeen.

Tarjousneuvotteluissa SHT-Tukku nosti esille teknologia-alan termiston kayton.
Keskusteluissa huomattiin, etta kaytettiin paljon alan termistéa, vaikka mukana
oli eri asiakkaalta eri toimintojen edustajia. On hyva ottaa huomioon, etta neuvot-
teluissa on aina eri yksikdiden edustajia. Kaikilla Iasna olevilla ei ole hallussa alan

termisto, jolloin osa keskusteluiden sisallosta voi jaada ymmartamatta.

Tarjousneuvotteluiden jalkeen oli vuorossa tarjouksen lahettaminen. Vilkkaan tar-
jous koettiin erittain selkeaksi, yksityiskohtaiseksi ja ymmarrettavaksi. Tarjous ol
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tehty huolellisesti ja SHT-Tukku koki, etta heidan eteensa on tehty paljon tyota ja
asiaansa on perehdytty huolella. Tarjous lahetettiin asiakkaalle referensseineen

perinteisesti sahkopostilla.

Raataloidyn verkkokaupan tarjousprosesseissa asiakkaalle lahetetaan esitietolo-
make, johon pyritaan keraamaan tarkeaa tietoa verkkokaupan rakentamiseen liit-
tyen. Lomake on tarkea, silla mita enemman tietoa asiakkaan tarpeista tai aikai-
semmasta verkkokaupasta saadaan, sen parempi kokonaisuus voidaan rakentaa
tarjoukseen uudesta verkkokaupasta. Kaavakkeita on erilaisia eri yrityksissa,
joissakin kysymyksia saattaa olla paljonkin. SHT-Tukku koki Vilkkaan esitietolo-
makkeen olleen erittain hyva, johon heilla oli jo paljon vastauksia kirjoitettavana.

He olivat tehneet hyvan ja perusteellisen pohjatydn verkkokauppaan liittyen.

Vuorovaikutus koettiin hyvaksi lapi tarjousprosessin. SHT-Tukun edustajat saivat
hyvin ja lapinakyvasti valiaikatietoja, kun kaytiin esimerkiksi neuvotteluja integ-
raatiokumppaneiden kanssa. Vaikka prosessin aikana korona rajoitti kasvokkain
tapaamisia, SHT-Tukun henkil6t kokivat, etta he saivat hyvaa palvelua ja luotta-
mus syntyi neuvotteluiden lomassa. Jos tilanne olisi ollut toinen, kasvokkain neu-
vottelut olisivat olleet varmasti ohjelmassa. SHT-Tukun mielesta esimerkiksi han-
kalien kysymysten esittdminen on mieluisampaa, kuin verkon valityksella kay-
dyissa neuvotteluissa. SHT-Tukun edustajan mielestd, on aarimmaisen tarkeaa
ymmartaa asiakkaana mita haluaa ja mita on tekemassa. Jos ei itsekaan tieda

mita halutaan, on vaikea lahtea kulkemaan sita polkua.

3.3 Verkkokauppa workshopin asiakaskokemuksen kehittaminen

Toimeksiantajayrityksen Vilkkaan uuden myyntikonseptin, maksuttoman verkko-
kauppa workshopin asiakaskokemusta lahdettiin kehittamaan taman opinnayte-
tydon kautta. Jotta asiakaskokemusta voi lahted kehittamaan, tulee ensin maari-
tella asioita, kuten mitka ja millaisia ovat tavoitteelliset kohtaamispisteet. Verkko-
kauppa workshopin kehittamistyota tehtiin vahvasti Vilkkaan GO asiantuntijoiden

kanssa, erityisesti mukana oli Vilkkaan COO.
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Workshopin asiakaskokemuksen kehittamisessa muodostettiin nykytila-analyy-
sin jalkeen hahmottelemalla workshopin kulku ja sen kohtaamispisteet seka nii-
den tavoitteet. Kun lahdetaan alusta liikkeelle, on hyva tehda pohja, jota on kayty
useiden tahojen kanssa lapi ja sen jalkeen testataan asiakasyrityksen kanssa.
Asiakasyrityksella testaamisen ja palautteen kautta on mahdollista lahtea kehit-
tamaan prosessia eteenpain. Workshopin asiakaskokemuksen tavoitteita seka
workshopin vaiheita kaytiin lapi sisaisesti toimeksiantajayrityksen kanssa seka
asiakaskokemuksen asiantuntija Korkiakosken kanssa. Workshopin aikana teh-
tiin havainnoivaa tutkimusta paikan paallad seka asiakkaalle tehtiin haastattelu
workshopin jalkeen. Naiden tiedonkeruumuotojen avulla saatiin hyva pohja Vilk-

kaan verkkokauppa workshopin asiakaskokemuksen kehittamiselle.

Verkkokaupan workshopin asiakaskokemuksen kehittamisessa kaytettiin tutki-
musmenetelmana perinteisen haastattelumetodin lisdksi havainnointia. Opinnay-
tetyontekija oli mukana verkkokauppa workshopissa tarkkailemassa, eika vaikut-
tanut asioiden kulkuun. Asiakkaalta pyydettiin lupa. Havainnoinnissa keskityttiin
erityisesti asiakaskokemuksen kehittdmisen pohjaksi luotuihin kokemuspisteisiin
seka verkkokauppa workshoppia varten luotuihin kolmeen vaiheeseen, joiden

avulla asiakas kuljetetaan workshopin Iapi.

Ungin (2021) mielesta palvelun ydinkerros ei vaikuta asiakkaisiin niin paljoa, kuin
mita palvelun tai ydinkerroksen ymparilla oleva kokemuskerros vaikuttaa koko-
naisuutena, silla kokemuskerros muodostuu jarjestelmista ja tyokaluista, proses-
seista, aiheen asiantuntemuksesta seka kayttaytymisesta (Ung 2021). Ydinker-
rosta voitaisiin vertailla palvelumuotoilussakin kaytettyyn kasitteeseen ydintuote,
jolloin kaikki ydintuotteen ymparilla oleva tuottaa palveluun lisdarvoa asiakkaalle

ja mahdollistaa myds erottumisen kilpailijoista.

Raataloidyssa verkkokaupassa asiakkaalle on paljon erilaisia mahdollisuuksia,
miten ja milla verkkokauppa-alustalla voi toteuttaa digitaalisen kaupankayntialus-
tansa. Vilkkaan on tarkeaa erottua paitsi tuotteen, myos ydinpalvelun ymparilla
olevien kerroksien avulla muista muuten hyvin samankaltaisista kilpailijoista.
Raataldidyn verkkokaupan tarjousprosessin asiakaskokemuksen kehittaminen
on yksi potentiaalinen menestyksen elementti, silla sita voidaan kehittaa suhteel-
lisen pienilla resursseilla pitkajanteisesti. Asiakaskokemuksen kehittdmiseen
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paasee suhteellisen pienin panoksin kiinni ja sen kehittamista voi laajentaa myos

koko organisaatiota kattavaksi.

Kahkosen (2021) mielesta on hyva pitaa mielessaan, etta asiakaskokemus on
aina henkilokohtainen kokonaisuus. Kehitystyo tehdaan asiakaskokemuksen ke-
hittamiseen kokonaisuutena, jolloin silti yksittaiset asiakkaat eivat valttamatta koe
saaneensa parantunutta palvelua. Siksi yksittdisten asiakashaastatteluiden tai
kyselyiden lisaksi on hyva seurata myos yleisia asiakaskokemuksen kehittymisen
mittareita, kuten NPS (Net Promoting Score). Vaikka itse tuotteen eli verkko-
kauppa-alustan kehittyminen on selvaa ja ikuista, on myos palvelukokemuksen

kehittdminen vahvasti Vilkkaan omissa kasissa. (Kahkénen 2021.)

3.4 Workshopin kehittamisen tarve ja tarkoitus

Vilkkaan uusi myynnin tyokalu eli maksuton verkkokauppa workshop on raken-
nettu, jotta Vilkas voi saada lisda laadukkaita tarjouspyyntdja myyntiputkeen. Kun
kyse on raataloidysta verkkokaupparatkaisusta, puhutaan vaativasta ratkaisu-
myynnista. Vilkas tarjoaa asiakkailleen maksullisena palveluna verkkokaupan
tarpeiden maarittelya. Maksullisuus kuitenkin rajaa mahdollisesti hyviakin asiak-
kaita pois ja tdhan pullonkaulaan maksuttomalla verkkokaupan verkkokauppa
workshopilla halutaan puuttua. Maksuton workshop on matalankynnyksen si-
saanheittotuote, joka auttaa myos Vilkasta selvittamaan laadukkaita ja mahdolli-

sesti pitkaaikaisia asiakkaita myyntiputkeensa.

Verkkokauppa workshopin tuloksena asiakas saa Vilkkaan asiantuntijoiden na-
kemyksen siita, millaisia tarpeita asiakkaalla on verkkokauppaan liittyen ja saa
ennen kaikkea luotua luottamusta asiakkaaseen jo ennen tarjouksen pyytamista.
Workshopin jalkeen asiakkaan on helpompaa lahtea tekemaan verkkokaupan
maarittelya, jonka avulla asiakas saa laadukkaamman tarjouksen verkkokaupas-
taan. Workshopin kehittaminen asiakasta aidosti palvelevaksi tehdaan asiakas-
kokemusta seka palvelun sisaltoa kehittamalla. Hyvan tuotteen lisaksi hyvan

asiakaskokemuksen avulla voimme erottua kilpailijoista.

Holma yms. (2021) nostavat esille kirjassaan, etta asiakkaille ei enaa riita pelkas-

taan hyva ja toimiva tuote, vaan he haluavat kokonaisvaltaisesti mieleenpainuvia
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asiakaskokemuksia. Asiakaskokemuksen kehittamisessa tulee huomioida, etta
kokemus on aina subjektiivinen, kahta samanlaista kokemusta ei ole. Se voi olla
toiselle emotionaalinen, toiselle fyysinen, alyllinen tai henkinen kokemus. Kaikki
kokevat asioita omasta nakokulmastaan. Vilkkaalla asiakaskokemuksen johta-
mista ei viela olla tehty ja opinndytetyon avulla tama prosessi voidaan saattaa
alkuun. (Holma 2021.)

3.5 Workshopin tavoiteltavan asiakaskokemuksen maarittely

Miten odotukset ylitetdan? Mika on tavoiteltava asiakaskokemus? Mitka ovat asi-
akkaiden tarkeimmat yleiset ja erityiset asiakasodotukset? Millaisen tunteen ha-
luamme saada asiakkaalle? Millaisia odotuksia workshopille oli? Mika on Vilk-
kaan GO-palvelujen brandilupaus, jota halutaan viestia? Naihin kysymyksiin

opinnaytetyon avulla halutaan saada vastauksia.

Asiakaskokemuksen kehittamisen aloittamisessa yksi keino on lahtea liikkeelle
jostain. Opinnaytetydn toimeksiantajayritys Vilkas aloittaa asiakaskokemuksen
kehittamisen taman tyon avulla. Asiakaskokemus on laaja kokonaisuus, jonka
kehittamisesta on hyotya paitsi asiakkaille, myos tyontekijoille seka liiketoimin-
nalle. Ihannetilanteessa koko organisaatio hallitsee tiettyjen parhaiksi katsottujen
asiakaspolun kohtaamispisteiden avulla odotukset ylittdvaa asiakaskokemusta.
Opinnaytety6ta aloittaessa oli tehtava rajaus, mihin asiakaskokemuksen kehitta-
minen kohdistuu. Raataloidyn verkkokaupan myyntiprosessi on vahvasti asian-
tuntijamyyntia, jolloin myyntiprosessit ovat pitkia ja kilpailtuja. Jokainen asiakas
on voitto. Hyvin tehty ja tuottava asiakaskokemus muodostuu koko asiakkaan
matkan kehitetyista odotukset ylittavista kohtaamisista. Tama opinnaytetyo koh-
distuu kuitenkin maksuttoman verkkokauppa workshopin asiakaskokemuksen

kehittamiseen.

Korkiakosken (2022) mukaan asiakaskokemuksen tavoitteen maarittelyssad on
hyva lahtea liikkeelle pohtimalla, mika on meidan visio tavoitellusta asiakaskoke-
muksesta. Jatkossa kehitysta voidaan seurata esimerkiksi kysymalla asiakkailta
parin kolmen vuoden paasta, mita asioita on jaanyt mieleen. Naiden vastausten
pohjalta voidaan lahtea kehittamaan toimintaa, millaisia juttuja pitaa tehda asiak-
kaiden kanssa, jotta he kokevat naita asioita. Tavoitesanoja tai adjektiiveja voivat
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olla esimerkiksi innostava, henkilokohtainen tai positiivinen (kuvio 7). (Kor-
kiakoski 2022.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen kartan tai polun tekemiseen tarvitaan kolme
asiaa, joiden avulla voidaan aidosti luoda pitkan linjan menestys asiakaskoke-
muksessa. Asiakaskokemuksen maarittely paattyessaan ostoon, eivat ole aitoja
menestyvia asiakaskokemuskarttoja, joissa asiakkaasta tulee uskollinen suosit-
telija. Asiakaskokemus tulee maaritella lopusta loppuun asiakasmatkalla (end-to-
end customer journey), jolloin asiakas nahdaan pitkaaikaisena kannattajana ja
puolestapuhujana. Asiakaspolkua tulee vieda eteenpain etsimalla, mitka asiat
ovat asiakkaalle tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja yrityksen puolesta puhumista.
Asiakaskokemuksen matkan kehittdmistydssa pitaa muistaa, etta se ei ole ker-
ralla tehty, vaan asiakaspolku muuttuu, kuten ostajapersoonatkin. Hyvan asia-
kaskokemuksen polun tunnistaa pitkajanteisesta tyosta, jota viedaan iteratiivi-

sesti eteenpain. (Turner, 2022.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa voi lahtea liikkeelle esimerkiksi tavoiteltavan
asiakaskokemuksen maarittelylla. Jotta voidaan maaritella ja kehittaa asiakasko-
kemusta, maarittamiseen voi lahted miettimalla asiakaskokemuksen kulku koh-
taamisissa. Myyntineuvottelussa tai workshop-tilanteessa on hyva miettia etuka-
teen, mita tapahtuu missakin hetkessa. Tapahtumien kulun voi maarittaa alkuun,

keskikohtaan ja loppuun. (Korkiakoski, 2022.)

Vilkkaan maksuttoman verkkokauppa workshopin asiakaskokemuksen kehitta-
misessa lahdettiin liikkeelle maarittelemalla kolme vaihetta ja tapahtumien kulku
niissa. Tarkeaa on maarittaa myos huippu-loppu-saanndn mukaisesti erityisen
merkityksellisia hetkia tapaamisen ajalle seka loppuun (Holma yms. 2021, 188).
Opinnaytetyon tekija tydsti pohjan asiakaskokemukselle ja tapahtumille, joka kay-
tiin l&pi toimeksiantajayrityksen henkildiden kanssa. Pohjan mallina kaytettiin pe-
rinteisia asiakaskokemuspolun malleja, mutta sita kehitettiin opinnaytetyontekijan
ehdotuksin ja loppuun lisattiin yksi sarake suhdetyd.

Opinnaytetyontekija teki alustavan aihion verkkokauppa workshopin asiakasko-
kemuksesta, joka kaytiin 1api myos asiakaskokemuksen asiantuntija Kari Kor-
kiakosken kanssa. Vilkkaan verkkokauppa workshopin asiakaskokemuksen
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maarittelytyd eteni keskustelemalla myos Vilkkaan asiantuntijoiden kanssa ta-
voite asiakaskokemuksen aihiosta. Yhdessa muodostettiin visio eli kaytiin 1api
ehdotelma tavoite asiakaskokemuksesta, seka millaisia tunteita halutaan asiak-
kaan kokevan ja millaisilla adjektiiveilla Vilkasta kuvaavan. Naiden sanojen poh-
jalta kehitettiin ensimmainen versio verkkokauppa workshopin tavoite asiakasko-
kemuksesta (Kuvio 7). Taman kaavan (kuvio 7) pohjalta kehitettiin ensimmaisen

verkkokauppa workshopin kulkua ja asiakasta haastateltiin jalkikateen.

Maaritetaan, miten haluamme, ettd asiakas kokee tapaamisen Mita han saa? Ei haluta aiheuttaa tietoahkya,
Millaisen tunteen haluamme hanelle jadvan kohtaamisesta? Miten voimme helpottaa asiakkaan tarjousprosessia?

Puhelimitse Kesto 0,5 h Kesto2 h Kesto 0,5 h Yhteydenpito
Saa positiivisen Tutustuu, saa i i
TAVOITE ensivaikutelman, tietoa tyyplllisistd :isrl:::‘t::" tarve :"k“" taitident r::e;:‘“i'““
kiinnostuu kompastuskivisti e Ll
:::‘;r:‘ytl:.‘s:stﬁ Heksaa, miten al Asiakas ymmértis Tarve vahvistuu, Kuulumisia,
HUIPPUHETKI Bt g kannata tehdd tarpeen . luottamus tilannetietoa,
positiivisuudesta syvillisemmin kumppanista lisdvinkkeja
Innostuu, jaa Energinen, Luottavainen, Odottava, Huomioitu ja
TAVOITETUNNE odottava tunne rentoutunut innestunut inspiroitunut luottavainen
Saa keskustella ja Vakuuttaa Osoittaa millaista Kokoava
MAHDOLLI- ensikuva osaamisesta, asiantuntija varmistus Pitkd
SUUDET henkilbista varmuudesta yhteisty® olisi tarpeesta aslakassuhde
Lukilt?an nlka_. | | Refer " Ei tietodhkyi, KYht: to, A
ysymy tarinoita. Persoonat kysellddn, vahvistetaan yhteydenotot,
MITEN TEEMME? ennakko i o ey osoitetaan asiakkaan personoituja
esille = kemiat
perehtyminen. kiinnostus hoksaamista ideoita

Kuvio 7. Vilkkaan maksuttoman verkkokauppa workshopin tavoitellun asiakasko-

kemuksen ensimmaisessa kehitysvaiheessa.

3.6 Workshopin haastateltava asiakas

Vilkas GO asiakkaiden maksuttomaan verkkokauppa workshoppiin haettiin mak-
setun mainonnan avulla valikoidut asiakkaat, joille opinnaytetyon tekija tekee
haastattelun. Haastatteluun oli tavoite saada useampi yritys, mutta lopulta haas-
tateltavaksi paatyi yksi workshoppiin osallistuneista. Vilkkan (2021) mielesta ai-
neiston koko on yhdentekeva ja laadullisessa tutkimuksessa ei ole tapanakaan
luoda otoksia. Asiakashaastattelun tavoitteena on kuitenkin kerata mahdollisim-
man paljon eri keinoin tietoa workshopin asiakaskokemuksesta kokonaisuutena
taman yhden asiakkaan toimesta. (Vilkka 2021, 150.)
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Asiakaskokemuksen ytimen muodostaa yrityksen kanssa toimiessa syntynyt
tunne, millainen tunne asiakkaalle jai kohtaamisen ja aiemmin keratyn tiedon yh-
distelmasta. Workshoppiin osallistuvalta kysyttiin, haluaisiko han olla mukana ke-
hittamassa tata uutta palvelua ja olla mukana haastattelussa. Asiakas innostui
heti ja oli valmis antamaan aikaansa haastattelulle. Workshoppiin osallistuvan

asiakkaan kanssa sovittiin, etta heidan nimeaan ei tuoda julki.

3.7 Workshopin asiakashaastattelun havainnointi

Havainnointia voidaan toteuttaa aineistonkeruutapana kolmella erilaisella tavalla.
Havainnoija voi olla taysin ns. nakymaton tutkittavalle, mukana mutta ei osalli-
sena tai taysin osallisena (Juuti ym. 2020. Osa 3, luku 8). Naista opinnaytetydn
havainnoinnin keinoksi valittiin olla mukana, mutta ei osallisena. Workshopin ai-
kana havainnoija eli opinnaytetyontekija osallistui workshopin toteutukseen.
Workshop jarjestettiin kahtena kahden tunnin etdkokouksena Google Meet -oh-

jelman avulla.

Ennen workshoppia asiakkaalle Iahetettiin kysymyspatteristo, jonka avulla tilan-
netta lahdettiin jo selvittamaan. Asiakas kaytti vastaamiseen noin 15 minuuttia.
Ennakkokysymysten avulla Vilkkaan myyjat kavivat keskustellen 1api asiakkaan
kysymyspatteriston vastaukset ja pohtivat asiakkaan kulmasta heidan tarpeitaan
ja niihin liittyvia jatkokysymyksia valmiiksi. Naihin nostettuihin kohtiin palattiin

workshopissa. Opinnaytetyontekija osallistui mukaan valmistaviin keskusteluihin.

Workshop jarjestettiin etdkokouksena Google Meet -palvelun avulla. Workshop
jarjestetaan lopulta kahdessa osassa kahden tunnin kestoisena, viikon valein.
Talloin havainnointi jaa kevyemmaksi, kuin jos workshop oltaisiin jarjestetty kas-
votusten lahitapaamisena. Opinnaytetyontekija paasi kuitenkin havainnoimaan
kehonkieltd seka tunnelmaa, silla asiakkaan kamerasta nakyi kaksi kolmesta
osallistujasta yhta aikaa samasta ruudusta melkein koko keholtaan.
Workshopissa oli mukana asiakkaan puolelta yrityksen toimitusjohtaja, verkko-
kauppaan varten rekrytoitu henkilé seka tekniikasta ja tuotteista tietava henkild.
Vilkkaan puolelta paikalla olivat opinnaytetyontekijan lisaksi Vilkkaan kaksi myy-

jaa.
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3.7.1 Havainnointi Workshopissa nro 1

Workshopin alkaessa asiakasyritys oli avoimella mielella, hymyilevia, kertoivat
itsestaan ja juttelivat kuulumisiaan. Yrityksella on selkeasti tahtoa lahtea kehitta-
maan yritysta ja sen toimintaa. Silla kehittdmiselle on annettu esimerkiksi henki-

|oresursseja rekrytointien kautta. Rekrytoitu henkild oli mukana workshopissa.

Asiakkaalle selitettiin, miksi workshopissa lapikaytavat asiat ovat tarkeita. Asia-
kas osoitti olevansa samaa mielta esimerkiksi loppuasiakkaan huomioimisen tar-
keydesta. Workshop sijoitettiin ostoprosessin aikajanalle oikeaan kohtaan asiak-
kaalle, jotta han tietaa mita lopputuloksena heille syntyy. Kun taman workshopin
tarkoitus on kirkastaa asiakkaalle heidan tarvettaan, jotta voidaan tehda hyva

verkkokaupan maarittely ja sen mukaisesti tehda tarjouspyynto.

Asiakas selkeasti keskittyi suunnittelun tarkeys diaan, sita luettiin selkeasti ja Ti-
mon kommentteihin nyokyteltiin. Asiakas yritti kommentoida valiin “verkkokaup-
paprojektin sudenkuoppa” osuudessa, mutta tdma jai huomaamatta. Alussa voisi
korostaa, etta tarkoitus on saada keskustelua ei yksinpuhelua, asiakas voi kom-

mentoida ja kysya milloin vain. Asiakas teki muistiinpanoja tasta osuudesta.

Vilkkaan asiantuntija valmisteli asiakasta mahdollisesti tiukkoihin ja pohdintaa
vaativiin kysymyksiin kommentoimalla “Alk&a loukkaantuko, jos me kyseenalais-
tetaan ja kysytaan teidan mielestanne vahan hassuja.” Tahan kysytaan asiak-

kaan mielipide workshopin haastattelussa, miten asiakas taman koki.

Ensimmainen puoli tuntia workshopissa kaytiin pohjustavia asioita Iapi. Osallistu-
jat tutustuivat ja esittelivat itsensa kertoen taustastaan ja kokemuksestaan verk-
kokauppojen parissa. Opinnaytetyontekija kertoi, mista havainnoinnissa on kyse
ja kysyi samalla, voisiko workshoppien jalkeen olla yhteydessa haastatteluun liit-

tyen.

Workshopin alkaessa asiakkaalla oli heti pohtivia eleita, kuten kasi leuassa, to-

deten “se on ihan totta”. Ajatuksia siis heraa. Asiakas kommentoi, ettad on tullut
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hyvia pointteja, esim. Asiakkaalle helpoin tapa tilata on soittaa puhelimella. Verk-
kokauppaan pitda saada jotain muita syita, miksi asiakkaan kannattaa tilata

sielta. Asiakas selkeasti yllattyi Vilkkaan asiantuntijan kommentista.

Resurssien kaytdossa asiakas kirjaa muistiinpanoja ja ymmartaa (nyokyttelee),
minka verran verkkokauppa vaatii yritykselta resursseja. Asiakas nyokytteli hy-
vaksyvasti myos, kun kerrottiin etta Vilkkaan asiantuntijat katsoivat heidan kilpai-
lutilannettaan seka asettumistaan hakutuloksissa. Asiakas koki mielenkiin-

toiseksi sen, ettd he saavat raportin verkkonakyvyydestaan.

Opinnaytetyon tekija selvittda haastattelussa tarkemmin, miten asiakaslupauk-
sen lapikaynti koettiin. Asiakkaalla ei ollut asiakaslupausta valmiina, jota kysyttiin
ennakkokyselyssa. Asiakaslupauksen johdannon kohdalla toimari katseli puhe-
lintaan jonkin verran. Aivan kuten alussa, kun Ari kertoi taustoitusta. Lopulta asia-
kaskokemus heratti kuitenkin keskustelua ja esimerkkeja, joten se koettiin lopulta
tarkeana aiheena, kun asiakas totesi, ettd “asiakaslupaus ohjaa myos koko yri-
tyksen toimintaa”. Asiakas selkedasti herasi ajattelemaan asiakaslupauksen tar-
keytta. Vilkkaan asiantuntijan metsakonevaraosayrityksen esimerkkitarina kuun-
neltiin herkeamatta. Tarinassa aika oli ratkaiseva tekija, ei kotimaisuus. “Taytyy

oikeasti pohtia, mika tekee meista ylivertaisen jatkossa”, totesi asiakas.

Asiakas keskusteli verkkokaupasta eri kulmista ja totesi Vilkkaan asiantuntijoille
"kertokaa te milla saadaan paras irti verkkokaupasta”. Asiakas siis odottaa Vilk-
kaalta nakemyksia seka mielipiteitd, miten heidan kannattaisi toimia tai miten he
voisivat toimia. Verkkokaupan ja liikketoiminnan yhdistamiseen asiakas kaipaa
ajatuksia ja nakemysta. Asiakasta heratettiin ajattelemaan, etta loppuasiakkaalle
voidaan antaa keinoja toimia ja samalla luoda uusiakin palveluita. Tassa tapauk-
sessa keskusteltin mm. voidaanko auttaa asiakasta auttamaan loppuasiakas-

taan. Tavoitteena on |0ytaa se syy kayttaa verkkokauppaa.

Asiakas selkeasti rentoutui loppua kohti ja he innostuivat verkkokaupasta ja sen
tuomista liiketoimintamahdollisuuksista. Asiakas esimerkiksi lahti kertomaan tari-
noita ja vitsailemaan. Tunnelma oli avoimen tuntuinen. lhan lopussa asiakkaan
toimitusjohtaja avasi tietokoneen, kun aika oli taynna ja workshopin aikataulu ku-
lui yli. Han myos kokosi valineensa kasaan. Tama on selkea vihje siita, etta pian
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tama loppuu. Jatkossa Vilkkaan tulee olla tarkkana ajankaytosta, kun paikalla on
ns. merkittavia henkiloita yrityksesta. Asiakas vihjasi, etta jatketaan seuraavassa.
Vilkkaan asiantuntija yritti vieda, etta jatketaan viela hetki, silla muutama dia jai
kaymatta viela lapi aiotusta. Yhteistuumin paatettiin jatkaa viela. Opinnaytetyon-

tekija kysyy, miten asiakas koki taman jatkamisen, muutoksen aikatauluun.

3.7.2 Havainnointi Workshopissa nro 2

Asiakkaan kanssa sovittiin, ettd workshoppia ei tallenneta. Havainnointi suorite-
taan livetilanteen pohjalta niilta osin, kuin se on mahdollista ja mita opinnayte-
tyontekija kirjoittaa havaintojaan ylos. Havainnoinnin jalkeen opinnaytetyontekija
tekee asiakkaan haastattelun, jossa voidaan palata tiettyihin tarkennusta vaativiin

teemoihin.

Toisessa workshopissa oli mukana aiemmin olleiden lisaksi viela yksi henkilo [i-
saa. Asiakas halusi siis viela enemman panostaa tahan. Asiakas on kokenut, etta
tahan kaytetty aika on kannattavaa ja sen arvoista. Asiakas on myds selkeasti
kasitellyt ja keskustellut verkkokauppa-asiasta. He olivat kayneet keskusteluja
mm. siita millaisia asioita verkkokaupalla voidaan asiakkaan arjessa ja mita lisaa

verkkokauppa voi olla.

Asiakas on perehtynyt yrityksiin, joissa verkkokaupalla on saatu hyvaa tulosta
yritystoimintaan. Asiakkaalla on selkeasti avoin mieli, lauseet eivat ala ei-sanalla.
Asiakas kommentoi heidan asennettaan “meilla on lapsenomainen innostus tut-
kia tama kortti. Mita on tehtavissa verkkokaupan myo6ta.” Tama antaa hyvaa sig-

naalia asiakkaan motivaatiosta verkkokaupan perustamiseen.

Huumoria tulee jo rennommin valeihin ja keskustelu kulkee hyvin eteenpain. Mo-
lemmat osapuolet tuntuvat selkeasti rennommilta kuin viimeksi. Luottamus on
lahtenyt syntymaan ja asiantuntijan rooli kasvamaan, silla asiakas kyselee tar-
kempia kysymyksia suunnitelmiin seka yritykset toimintatapoihin. Toisen
workshopin tavoitteena on materiaalien ja keskusteluiden lisaksi syventaa suh-

detta asiakkaaseen, seka vahvistaa asiantuntijan mielikuvaa.

Verkkosivujen SEO-tarkastelu heratti ajatuksia ja sitd kuunneltiin herkeamatta.
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Vilkkaan asiantuntija kommentoi “verkkosivujen nakyvyys on nyt pieni ja laiha sii-
hen, mita voisi olla saavutettavissa.” Voisiko asiakkaalle jatkossa sanoa vahan
pehmeammin, etta ei ole paljoa liikkennetta sivuilla ja ei tule uusia tuotteita tai ar-
tikkeleita ym. SEO-tarkastelussa voisi viela my0s nostaa esille, etta saatte mate-
riaalin jalkikateen tutustuttavaksi. Asiakkaalle tuli yksi uusi kilpailija tata kautta
tiedoksi, joten verkkoliiketoimintaan siirryttaessa on jo yksi hyva bechmark-kohde
selvilla. Todettiin, etta asiakkaalla on dataan pohjautuen asiakasmassaa otetta-

vissa verkosta.

Ajallisesti workshop kulki ripeammin eteenpain ensimmaiseen verraten. Seuraa-
vaan asiaan ohjattiin vaihtamalla jo seuraava dia, kun keskustelu oli viela kayn-
nissa. Ensimmainen workshop venyi puoli tuntia yliajalle. Asiakkaan haastatte-
lussa selvennetaan, miten asiakas suhtautui tahan. Oliko tarkeaa kayda asiat lapi

vai se, etta oltaisiin ajoissa.

Lopussa kaytiin viela maarittelyn vaiheita 1api. Voisiko tahan tehda visualisoinnin,
miten verkkokaupan rakennusprojekti menee ja mita vaiheita on seka missa vai-
heessa ollaan nyt. Keskustelussa kaytiin 1api myos ajatusta, millainen verkko-
kauppa tehdaan vaiheessa yksi, ja etta sita voi vaiheistaa ja usein vaiheistetaan-
kin. My0s integraatioiden syvyytta voidaan pohtia, miten paljon asioita laitetaan

juttelemaan keskenaan ja mika on tarpeellista.

Asiakkaalle tuotiin aiempien projektien avulla tiedoksi, mm. miten verkkokaupan
avaamisessa ollaan viety dataa yrityksen olemassa olevista ohjelmista verkko-
kauppaan tai miten ne laitetaan keskustelemaan keskenaan. Asiakas kyseli esi-
merkiksi integraatioiden osaamisesta ja erityisesti heidan ERP-jarjestelman

osalla.

Asiakas kommentoi lopussa erikseen, etta on vakuuttunut siita, Vilkas tietaa mi-
ten homma kannattaa tehda. Verkkokauppa voidaan toteuttaa hyvin monella ta-
paa, isommin tai pienemmin. Workshop venyi tosin yliajalle loppukeskusteluiden

osalta. Haastattelussa kysytaan, miten asiakas koki taman.

3.8 Asiakaskokemuksen mittaaminen
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Yrityksen tulee tehda suunnitelma, milla askelmerkeilla paastaan tavoitteisiin ja
visioon? Mitka ovat avainmittareita, joita tuodaan asiakaskokemukseen esimerk-
kina suositteluhalukkuus? Miten innostavuutta tai positiivisuutta mitataan? Mita
adjektiiveja naista liittaisit yritykseen? Asiakkaalta voidaan kysya mita he halua-
vat, mutta usein he eivat itse tieda tarkalleen, mita he haluavat. Yrityksen on hyva
muistaa, etta he ovat oman asiakaskokemuksensa asiantuntijoita. Asiakaskoke-
muksen kehittamiseksi mittaamista pitaa tehda ja se tapahtuu yleensa keraa-

malla asiakkailta palautetta. (Korkiakoski 2022.)

NPS (Net Promote Score) on keino kysya asiakkailta, suosittelisivatko he yritysta
ja sen palveluita muille (Lewis & Mehmet 2020, 1). Workshopin jalkeisessa haas-
tattelussa asiakkaalta kysyttiin, saavutettiinko tavoiteltava tunne (kuvio 8). Vilk-
kaan raataloidyn verkkokaupan asiakkaille voidaan jatkossa lahettaa asiakasky-
sely asiakaskokemuksesta, sisaltden myds NPS-osuuden. Asiakaskokemuksen
mittaamiseen on hyva ottaa mukaan myos kayttaytymisen mittaamista ja kehittaa
niita toimenpiteilla, silla tehdyt toimenpiteet ohjaavat kayttaytymista (Pennington
2016, kpl 8).

NPS lukua voidaan myos pitda ennusteena myynnin kasvulle ja sitd nostamalla,
voi kasvattaa myos myyntia (Baehre, O'Dwyer, O’Malley, & Lee 2022, 68—67).
Asteikko kyselyssa on 1-10, joista 9 tai 10 antavat ovat suosittelijoita ja 7-8 an-
tavat ovat passiivisia (Lewis & Mehmet 2020, 10). NPS-luvun katsotaan toimivan
parhaiten toimialoilla, joilla tunteet ovat mukana ostopaatdoksessa (Baehre ym.
2022, 72).

NPS-luvun seuraamisen lisdksi on kuitenkin hyva selvittaa asiakkaalta palautetta,
tunteita ja ajatuksia myos esimerkiksi kyselyn tai haastattelun keinoin. Worksho-
pin haastattelun kysymyksia voidaan hyodyntaa jatkossa kyselyn muodossa. Ky-
symykset kaytiin 1api ja muokattiin hieman. Muokatut kysymykset |0ytyvat liit-
teesta 3. Vilkkaalla on kaytéssaan SurveyPal-kyselytyokalu, jota voidaan hyddyn-
taa kyselyn lahettamisessa.

Workshopin haastattelua varten luodut kysymykset voidaan hyédyntaa myds
Vilkkaan tarjousprosessin jalkeisessa kyselyssa. Kun kysymyksista jattaa viit-
taukset workshoppiin pois, voidaan kysymyksia helposti hyodyntaa myaos siella.
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Tamankin kyselyn lahettamiseen ja analysointiin voidaan hyddyntaa SurveyPal-

tydkalua.

3.9 Teorian kehitysehdotukset asiakaskokemukseen

Maksuttoman verkkokauppa workshopin asiakkaista tehdaan asiakaspersoonien
maarittelyt GO-puolelle eli raataldityjen verkkokauppojen puolelle. Opinnaytetyon
tekija ehdottaa, etta asiakaspersoonia lahdetaan kehittamaan pitkajanteisesti ja
niitd hyodynnetaan asiakaspolun kehittamisessa seka markkinoinnissa. Asiakas-
persoonien kehittaminen on yksi kolmesta merkittavasta tekijasta onnistuneessa

asiakaskokemuksen kehittamistydssa (Turner, 2022).

Verkkokaupan maarittelyn jalkeen tulee miettia, miten asiakas voi vieda maarit-
telya eteenpain yrityksensa sisalla. Vilkas voi luoda esimerkiksi tiedoston, joka
on mahdollisimman helppo esitella paattajille, jos heita ei ole kaikkia ollut mukana
tarjousprosessissa (Korkiakoski 2022). Asiakkaan paatosprosessissa on mukana
usein eri tahojen edustajia organisaatio sisaltd ja osa voi olla mukana vasta
myyntiprosessin alkuvaiheen jalkeen. Talldin on hyva varmistaa, etta asiakkaalla
on parhaat mahdolliset evaat esitella asiantuntijayrityksen ehdotus eteenpain.
Asiakkaan saamaan dokumenttiin voi liittdd myos asiantuntijayrityksen brandia

vahvistavaa tietoa, kuten referensseja, yrityksen tietoa ym. (Korkiakoski 2022).

Asiakaskyselyt otetaan aktiiviseen kayttoon GO puolella eli raataldityjen verkko-
kaupparatkaisuiden puolella. Jatkossa myods muissa liiketoiminnoissa. NPS on
tunnettu tapa antaa signaalia asiakkaille hyvasta palvelusta suositteluprosentin
muodossa, jota voi kayttaa esimerkiksi blogiteksteissa sisaltdaiheena (Kahko-
nen, 2021). Vilkkaalla on kaytdssaan Hubspot, jolla voidaan automatisoida work-
flowlla kyselyt Form Builderista ja tiedot menevat automaattisesti myés CRMn.
NPS-kyselyn avulla saadaan hyva yleiskuva asiakkaiden suositteluhalukkuu-
desta, mutta syvallisempaan asiakaskokemuksen maarittelyyn ja kehitystyohon
tarvitaan mm. haastatteluita ja keskusteluita.

Opinnaytety0ssa tehty asiakashaastattelu voidaan suorittaa jatkossa asiakkaille
saannollisesti. Asiakkaista otetaan otos, jolle haastattelu tehdaan. Haastatte-

lussa tullaan selvittamaan palveluiden seka liiketoiminnalle tulevia vaikutuksia.
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Esimerkiksi asiakkaan sitoutumiseen seka ostomaariin liittyvia tekijoitd on hyva
seurata (Kahkonen, 2021).

Maksuttoman verkkokauppa workshopin asiakkaalle jaavaa dokumenttia kehite-
tdaan edelleen asiakkaiden palautteiden perusteella. Asiakkaille lahetetaan
workshopin jalkeen automaattinen kysely, jossa selvitetaan workshopin ja doku-
mentin tuomaa arvoa. Samalla tehdaan selvitystd myoés dokumentin tuomista
hyodyista. On tarkeaa l0ytaa keskitie siihen, ettd asiakas saa hyotya worksho-
pista dokumentteineen kokonaisuudessaan, mutta ei liikaa, jotta maksulliset

maarittelyt ovat laajempia.

Vilkkaalle tehdaan koko organisaation kattava tavoiteltava asiakaskokemus, jo-
hon osallistetaan henkilokunta kokonaisuudessaan. Talldin varmistetaan, etta
kaikki paasevat vaikuttamaan lopputulokseen, seka sanomaan mielipiteensa.
Myos asiakaskokemuksen jalkautumisen kannalta on tarkeaa, etta koko henki-

[6std on mukana.

Jatketaan verkkokauppa workshopin asiakaskokemuksen kehittamista naytel-
mana hiomalla myynti- ja asiantuntijaorganisaation henkildiden rooleja tarjous-
prosessissa. Asiakkailta pyydetdaan palautetta verkkokaupan maarittelyn
workshopin vaiheista, mm. millaisia tunteita herasi, miten odotukset muuttuivat

tai millaisia ajatuksia asiakkaalla herasi workshopin prosessin aikana.

Kun toimintamallia kehitetdan Kahkosen (2021) mukaan on erittain tarkeaa seu-
rata myos liiketoiminnan KPI lukuja. Mitka asiat muuttuvat toimenpiteiden seu-
rauksena, esimerkiksi tuli asiakkaita lisaa, kasvoiko asiakasuskollisuus, saatiinko
lisamyyntia lisattya tai saastettiinkd esimerkiksi asiakaspalvelukuluissa? (Kahko-
nen 2021.)

Opinnaytetyon aikana maaritelty tavoiteltava asiakaskokemus on kaytettavissa
myOs skaalautuvasti koko Vilkkaan toiminnoissa. Vilkkaan asiantuntijoiden
kanssa kaydyissa keskusteluissa tata ehdotettiin, samoin kuin koko yrityksen si-
saista koulutusta aiheeseen liittyen. Tavoiteltava asiakaskokemus on osa tulevaa
Vilkkaan asiakaskokemuksen johtamista. liman tavoitteita ei voida mitata, mihin

ollaan menossa ja mika on nykytilanne.
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Vaanasen (2022) mukaan, asiakaskokemuksen johtaminen tulee |ahtea johtota-
solta, jotta koko organisaatio saadaan sitoutumaan muutokseen seka jalkautus-
tyd saa tarvittavan ajan ja resurssit. Asiakaskokemuksen kehittdmiselle onkin
hyva asettaa vastuuhenkilo ja koota tiimi organisaation liiketoiminnoista, jotta
asiakaskokemusta kehitetaan kohti tavoitetta yhtenaisesti. Usein asiakaskoke-
muksen kehittaminen lahtee liikkeelle johtoryhmasta ja jalkautuu sielta muualle
organisaatioon. Tyoryhman tarkein tehtava on organisoida toiminta, jotta voidaan
asettaa tavoite, selvittaa datan seasta tarkeimmat kehityskohteet, aikatauluttaa
ja jakaa tehtavat seka seurata prosessin kehittymista saannollisesti. (Vaananen
2022.)

3.10 Asiakkaan workshop-haastattelun tulokset

Haastattelussa asiakas kehui, etta koko prosessi on hienosti tehty. Esimerkiksi
ensivaikutelma yhteydenotosta ja Vilkkaasta oli hyva. Tata vahvisti sahkoposti
viesti, etta sinut on valittu. Han ymmarsi, etta haluttiin hakea tiettyja asiakkaita ja
he kokivat itsensa erityisiksi. Valinta oli my0s perusteltu, joka lisasi uskoa ja mie-
lenkiintoa verkkokaupan workshoppiin osallistumiseen. Kokemus lahti hyvin liik-

keelle.

Workshopin alussa tavoitteena on saada asiakas sitoutumaan, kiinnostumaan
seka innostumaan verkkokaupasta. Asiakkaiden valinta workshoppiin osoittautui
hyvaksi keinoksi seka asiakkaalle etta Vilkkaalle. Asiakas koki, etta han on erityi-
nen ja projektiin sitoutuminen osoittautui hyvaksi. Raatalditya verkkokauppaa
varten, yrityksen pitaad ymmartaa mita se vaatii ja miten se vie eteenpain koko

yrityksen liiketoimintaa, seka auttaa asiakasta ostopolulla tuoden lisaarvoa.

Asiakkaalle lahetetdan noin viikkoa ennen workshoppia ennakkokysely, jonka
avulla seka heratellaan asiakasta miettimaan verkkokauppaansa etta sitoutu-
maan tulevaan verkkokauppa workshoppiin. Kyselyn vastauksien pohjalta Vilk-
kaan asiantuntijat kayvat |api vastaukset ja pohtivat valmiiksi mahdollisia jatkoky-
symyksia seka verkkokaupan toteutusvaihtoehtoja. Ennakkokyselyn tehtava on

myods kaynnistaa asiantuntijuuden osuus prosessissa, silla kun oikeisiin kysymyk-
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siin Idydetaan hyvia vastauksia, verkkokaupasta tulee seka asiakasta etta loppu-
asiakasta lisaarvolla palveleva. Ennakkokyselyn avulla asiakasta heratellaan
ajattelemaan verkkokaupan tuomia mahdollisuuksia ja sen kautta innostumaan

verkkokauppaliiketoiminnasta.

Ennakkokyselyyn vastasi yrityksen toimitusjohtaja, joka on myos kaynnistanyt
verkkokauppa projektin. Asiakkaalla oli kulunut noin tunti kyselyn kayttamisessa.
Han koki kyselyn hyvin ymmarrettavana ja ymmarsi hyvin sen tarpeellisuuden.
Han kertoi, ettd sen avulla voidaan varautua ja se hyddyttaa molempia osapuolia.
Ennakkokysely myos sitouttaa. Asiakas kertoi, etta myynti on vaikuttamista ja
koko myyntiprosessin kautta haetaan vaikuttamista ja sitoutetaan asiakasta.
Asiakas koki, etta prosessi on hyvin hoidettu ja kehui esimerkkitapaukseksi siita,
miten |16ydetaan liidi ja miten sita viedaan eteenpain. Asiakkaan taytettya hake-
mus, voidaan tarkastaa yrityksen tiedot ja varmistua haettavasta profiilista. Asia-
kas koki, etta on hyva, etta lahetetaan ennakkokysely ja workshop maaraytyy sen
mukaan. Ja vaikka asiakas koki, ettad he eivat osanneet vastata kaikkiin kysymyk-

siin niin hyvin, heiltad kysyttiin jatkokysymyksia, jotka johdattivat eteenpain.

Asiakas halusi nostaa esille yhden asian liittyen ennakkokyselyyn. Verkkokaupan
rakentamisen seka sen liiketoiminnan kehittdmisen kannalta on hyva tietaa tilaus-
maarat per asiakas. Asiakas tutki ja totesi, ettd he eivat voi antaa Vilkkaalle sel-
laista tietoa, sita ei saatu ulos jarjestelmasta. Taman selvityksen aikana asiakas
myos ymmarsi, etta he eivat myoskaan halua antaa sellaista tietoa ilman NDA-
sopimusta. Asiakas ymmartaa, ettd se on tarkeaa. Verkkokauppa workshopin
alussa puhuttiin, ettd kaikki keskustelut ovat luottamuksellisia. Verkkokauppa
workshopin jatkon kannalta on hyva ottaa kayttoon tai endottaa asiakkaalle NDA-
sopimuksen tekemista, se lisaa luottamusta seka asiantuntijuuden mielikuvaa.

Asiakkaiden jakama tieto tulee kasitella asianmukaisesti ja kunnioituksella.

Verkkokauppa workshop jarjestettiin verkon yli verkkoneuvotteluna kahdessa
kahden tunnin mittaisessa osassa. Ihannetilanne olisi ollut tavata asiakas kasvo-
tusten, mutta etaisyyden vuoksi asiakkaan kanssa paadyttiin etaratkaisuun. Verk-
koneuvottelu tuo omat haasteensa suhteen luomisessa asiakkaaseen ja erityi-

sesti ensimmaiset hetket ovat tarkeita tunnelman luomisessa.
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Vilkkaan edustaja puhui asiakkaan kanssa yhden kerran ennen verkkokauppa
workshoppia. Ensimmaisen verkkokauppa workshopin alussa esiteltiin asiak-
kaan edustajat seka Vilkkaan edustajat. Asiakkaan mielesta syntyi mielikuva, etta
nyt puhutaan asiantuntijoiden kanssa. Asiakas loi alussa hyvan pohjan luotta-
mukselle ja vakuuttumiselle esimerkiksi siita Vilkkaan edustaja puhui kokemuk-
sestaan vuosissa ja etta han on myos osakkaana. Toinen Vilkkaan asiantuntija
kaytti erityisesti referensseja. Naita esitellessaan han kaytti porssiyhtié termia vii-
taten omaan taustaansa. Asiakas totesi, ettd porssiyhtididen korostaminen voi
olla vaarallista ja etta sita kannattaa kayttaa harkiten. Asiakas on pieni yhtio, jol-
loin heille saattaa tulla olo, etta he ovat liian pieni yritys Vilkkaan asiakkaaksi siita
huolimatta, etta heidat on valittu mukaan ja yrityksen koko on tiedossa. Asiakas
kuitenkin korosti, ettd porssiyhtio-sanan kayttaminen ei tuonut nyt vahinkoa,

mutta han halusi nostaa sen kayton harkitsevuuden esille.

Suhteen luominen alussa on koko prosessin kannalta tarkeaa, jolloin asiantunti-
jamyyjien on tuotava koko persoonansa mukaan. Asiakkaan mielesta Vilkkaan
asiantuntijamyyjien  persoonat eivat nousseet esille ensimmaisessa
workshopissa, mutta toisessa kerrassa ne nakyivat jo paremmin. Asiakas totesi,
etta Vilkkaan asiantuntijat halusivat selvittaa, miten asiakkaan rynmadynamiikka
toimii ja millaisia henkiloita palaverissa on mukana. Asiakas koki, etta toisessa

workshopissa muodostui jo jonkinlainen mielikuva molemmista.

Maksuttoman verkkokauppa workshopin yksi tehtava on osoittaa asiakkaalle, mil-
laista yhteisty0 tulisi olemaan Vilkkaan asiantuntijoiden kanssa. Tama asiakaslu-
paus tulee lunastaa workshopin aikana seka sen jalkeen. Asiantuntijamyyjien

persoonan esiin nostaminen luo persoonallisuutta seka vahvistaa mielenkiintoa.

Seuraava vaihe workshopissa oli esitella lyhyesti Vilkas, mutta siirtyd nopeasti
verkkokaupan perustamisen maailmaan. Raataléidyn verkkokaupan rakentami-
nen on pitka prosessi, jonka aarimmaisen tarkea vaihe on valmistelevat vaiheet
seka sen suunnittelu. Asiakkaalle nostettiin muutamia hyvin tyypillisia ns. suden-
kuoppia esille, joissa voidaan menna vaaralle polulle ja epaonnistua verkkokau-
pan suunnittelussa ja rakentamisessa. Asiakas koki, ettd mahdolliset epaonnis-

tumisen kohdat on hyva nostaa esille heti alkuvaiheessa. Verkkokaupan raken-
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tamisen projekti voi kaatua ennen alkuaan ja on hyva pohtia, voiko siihen panos-
taa ja onko esimerkiksi resursseja tarpeeksi verkkokaupan rakentamiseen ja sen
pyorittamiseen osana liiketoimintaa. Asiakas toteaa myos, etta heista kukaan ei
ole aiemmin tehnyt verkkokauppaprojektia, joten nama kohdat kuuluukin kysya

ja he eivat olisi osanneet ajatella niita.

Verkkokauppa workshopin esityksessa ei nostettu Vilkkaan referensseja esille
omana kohtanaan, vaan referensseja nostettiin keskustelun aikana niille hyvaksi
katsotuissa kohdissa. Asiakkaalta kysyttiin, olisiko hanesta hyva esitella Vilkkaan
referensseja tassa vaiheessa. Asiakkaan mielesta niita voisi olla ja etta niita on
hyva kayda lapi. Han totesi myds, etta asiakas voisi olla myos itse aktiivinen ja
kayda katsomassa referensseja Vilkkaan verkkosivuilta. Han nosti esille, etta
onko Vilkkaalla muita esimerkkeja, kuin mita Vilkkaan verkkosivuilta 16ytyy. Jat-
kon kannalta voisi olla kohdallaan nostaa yksi asiakkaalle valittu referenssi ja
kayda se lyhyesti lapi tai lahettaa se workshopin jalkeen asiakkaalle tutustutta-
vaksi. Workshopin aikana aikaa on hyvin vahan ja on tarkea kayda asiakkaan
tarpeeseen liittyvia kysymyksia ja niiden vastausten tuomia keskusteluita mah-
dollisimman paljon. Vilkkaan tavoite on, etta asiakas saa workshopin kaytyaan
vastauksia kysymyksiinsa liittyen mahdollisesti rakennettavaan verkkokauppaan

ja sen liiketoimintaan.

Verkkokauppa workshopin tarkein osuus on kayda lapi ennakkokysymykset ja
niiden vastauksien kautta keskustellen ratkaisuajatuksia. Taman osuuden tarkoi-
tus on selvittaa asiakkaan tarpeet verkkokauppaan liittyen seka kirkastaa heidan
ajatustaan ja tarvettaan verkkokaupan suhteen. Asiakas koki, etta ajatus verkko-

kaupasta kirkastui, nyt he ymmartavat mita pitaa tehda.

Asiakaskokemuksen kannalta on tarkeaa myos annetun tiedon maara, jotta asia-
kas ei koe saaneensa hengastyttavan paljon tietoa. Liian suuri, yksityiskohtiin ta-
kertuva tietomaara voi hamaannyttaa asiakasta ja heilla ei ole kirkasta mielikuvaa
tarpeestaan. Liian suuri tietomaara tuo lisaa kysymyksia ja verkkokauppaprojekti
voi nayttaytya liilan suurena ja mahdottomanakin projektina, johon ei ole aikaa
eika resursseja lahtea. Asiakkaalta kysyttiin, saivatko he liikaa, liian vahan vai
sopivasti tietoa. Asiakkaan mielesta tietoa tuli sopivasti ja koko ajan keskusteltiin
asiasta ja asiat vaihtuivat, eika jaaty liikaa hieromaan yksityiskohtia.
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Asiakas koki, etta heille jai hyva tunne Vilkkaasta workshopin aikana. Vilkkaan
asiantuntijat korostivat esimerkiksi, etta “hyva nosto” tai “hyvin havaittu”, joka on
tarked avoimuuden kannalta. Asiakas totesi, etta heilla on erittain hyva kasitys
siita, miten asiakasrajapinnassa kannattaa toimia, erittain ammattimaista toimin-
taa. Asiakas totesi, etta he saivat paljon kannustavaa palautetta, sanoivat he mel-
kein mita tahansa. Heille esitettiin myos tarkentava kysymys, etta koettiinko, etta
kehuminen meni yli. Asiakkaan mielesta se ei mennyt yli ja pysyi oikealla tasolla.

Kokonaisuutena asiakkaalle jai todella hyva kokemus.

Workshopin yksi tavoite on antaa esimakua siita, millaista on olla Vilkkaan kump-
panina. Asiakas kertoi, etta “taman perusteella on helppo ajatella, etta yhteistyo
toimii todennakadisesti ihan hyvin”. Asiakkaan mielesta hyvalle yhteistyolle on hy-
vat edellytykset monellakin tapaa. Yksi asiakkaalle iso asia oli saada vastaus yh-
teistyohon liittyen heidan tamanhetkisen paaohjelmistonsa kanssa. Asiakas koki,
etta siina voisi olla yksi sudenkuopan paikka, silla heidan kanssaan yhteistyo voi
olla aiemman kokemuksen myo6ta haastavaa. Vilkas on tehnyt heidan kanssaan
jo aiemmin yhteistyota, joten sekin vahvistaa ajatusta, etta Vilkkaan kanssa voi
tehda yhteistyota. Vilkkaan asiantuntijat korostivat myods, etta asiakkaan ei ole

pakko tehda 100 % integraatiota, vaan sen mika on valttamatonta.

Verkkokauppa workshopin lopuksi kaytiin koko prosessia viela lapi seka vahvis-
tettiin asiakkaan ymmarrysta heidan tarpeestaan. Asiakkaalta kysyttiin, etta ko-
keeko han, etta heillda on nyt workshopin jalkeen selkeampi kasitys siita, mita he
tarvitsevat ja mika ratkaisu voisi olla. Asiakkaan mielesta ei ihan niin pitkalla viela
olla, mutta verkkokauppa-ajatus konkretisoitui kylla ja yksityiskohtiin ei viela
menty. Asiakas piti siita, ettd kokonaiskuvassa esiteltiin hyvin tyypillisen softapro-
jektin vaiheet. Asiakas ymmartaa, etta maarittely on tarkeaa ja joskus sekin pitaa
jaadyttaa ja paattaa. Asiakas piti erityisesti siita, etta verkkokaupan perustamisen
vaiheet on pilkottu ja yksittaiset palikat ovat kunnossa. Asiakas tietaa silloin, mita

on tulossa.

Asiakkaalta kysyttiin myods, ettd oliko jotain, mitd han muuttaisi verkkokauppa

workshopissa. Han ei valttamatta muuttaisi mitaan, silla kokonaisuus on hyvin
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rakennettu. Alussa sitoutetaan molempia osapuolia esimerkiksi valitsemalla asi-
akkaat, mutta molemmat voivat halutessaan irtautua prosessista. Asiakas nakee

koko prosessin eraanlaisena systemaattisena ostopolkuna.

Asiakas toteaa olevansa tyytyvainen, he eivat heittaneet hukkaan 3—4 henkildon
yhteensa neljan tunnin aikaa. Asiakas jaa odottamaan materiaaleja seka yhtey-
denottoa. Ainut asia, joka asiakasta huolettaa on, etta onko konsepti liian kallis
heille. Yksinkertainen verkkokauppaprojekti ei ole heidan tarpeitaan vastaava,

vaan se vaatii raataldidyn ratkaisun, joka on investointina selkeasti suurempi.

Verraten asiakkaan antamaa palautetta, voidaan todeta, ettd workshop vastasi
asiakkaan tavoitteisiin ja Vilkkaan asettamaan tavoitetunteeseen (kuvio 8). Ta-
voitteena oli saada asiakas innostumaan, luottamaan Vilkkaaseen ja odottamaan
projektin seuraavaa vaihetta. Asiakas antoi workshopille arvosanan nelja jokai-
seen kohtaan tavoitemittaria. Aina on parannettavaa, mutta Vilkas on hyvalla

matkalla taman uuden palvelun kanssa.

3.11 Asiakashaastattelun ja havainnoinnin kehitysehdotukset

Asiakaskokemuksen kehittdmiseksi on asetettava tavoite ja toiminnot, joilla seu-
rataan, onko kehitys kulkemassa oikeaan suuntaan. Kahkosen (2021) mukaan
asiakaskokemusta parantaessa, tulee keskittya asiakaspolun eri vaiheiden kehit-
tamiseen. Jotta tama saadaan huomioitua opinnaytetyossa, workshopin haastat-
telun kulku noudatti asiakaspolun vaiheita ja painotti asiakkaalle syntyneita tun-

teita.

Havainnoinnin osalta voidaan todeta, etta workshopeissa Vilkkaan asiantunte-
mus voidaan vakuuttavasti tuoda esiin asiantuntijoiden kokemuksen avulla. Kay-
tannon asioiden kehittamista on kuitenkin, esimerkiksi aikataulussa pysyminen.
Workshopin tarkoitus on luoda asiakkaalle samalla mielikuvaa siita, millaista yh-
teistyo Vilkkaan kanssa on. Kun workshopin valmistautumista varten kaytetaan
aikaa paljon ja siihen panostetaan, on erityisen tarkedd huomioida myds kaikki
pienetkin yksityiskohdat, jotta kokonaisuus ei karsi niiden vuoksi. Asiakas sai li-

saarvoa workshopissa paitsi liiketoimintansa kehittamiseen myds katsauksen
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SEOn dataan, jota asiakas kuunteli kiinnostuneena. Toisessa workshopissa pai-
kalla oli myds konsernin markkinointipaallikko, joten asiaan haluttiin panostaa ja
lisata henkildiden osallistujamaaraa workshopissa. Havainnointi olisi ollut paljon

tuloksekkaampaa, jos workshop olisi jarjestetty kasvotusten.

Asiakkaalle tehdyn haastattelun pohjalta voidaan todeta heidan olleen todella tyy-
tyvaisia. Heilta ei noussut mitaan isompia ehdotuksia siita, miten verkkokauppa
workshoppia voitaisiin kehittdd paremmaksi. He saivat kirkastettua tarvettaan
verkkokaupalle sekd he ymmarsivat Vilkkaa kysymysten kautta, mita verkko-
kauppa vaatii ja mita se voisi tuoda seka heille etta heidan asiakkailleen. Asiakas
ehdotti, etta voisimme ehdottaa workshopin alussa, etta teemme NDA-sopimuk-
sen tietojen salaamisesta. Tama osoittaisi niin asiantuntijuutta, kuin asiakkaan
arvostamista. Toinen selkeasti noussut yksityiskohta oli referenssien esittdminen.
Nyt referenssit nostettiin keskusteluiden aikana, jatkossa asiakkaalle voidaan |a-
hettaa esimerkiksi workshopin jalkeen tutustuttavaksi 1-3 kpl asiakkaalle valikoi-

tuja referensseja.

Millainen tunne asiakkaalle jai
workshopin vaiheista?

Puhelimitse
5
TOTEUMA
1 (L] (] 1
¢ \/ N N’ p
Asteikko:
l.ei toteutunut
2. jossain méaarin 3
3. toteutui
4, ilahduimme
5. ylitti odotukset 2
1
e Energinen, +
Innostuu, jaa Luottavainen, Odottava,
TAVOITETUNNE odottava tunne Lo, innostunut inspiroitunut

luottavainen

Kuvio 8, Vilkas verkkokauppa workshopin asiakkaan antamat pisteet.
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Asiakaskokemusta johtamalla asetettujen tavoitteiden kautta, voidaan seurata
kehityksen kulkua seka johtaa oikeaan suuntaan. Asiakashaastattelun tulosten
(kuvio 8) kautta voidaan I6ytaa kehityskohteet, joihin pitdad panostaa. Tavoite-
tunne on tarkea mittari, silla asiakaskokemus on tunnetta 2/3 (Torronen, n.d.).
Asiakaskokemuksen maarittaman tunteen lisaksi seurataan asiakaskokemusta

kokonaisuutena, kuten tiedon maara, asiantuntijuus, tuotteen laatu,
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4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

4.1 Johtopaatokset

Opinnaytety0 antaa hyvan pohjan lahtea kehittamaan toimeksiantajayritys Vilk-
kaan asiakaskokemusta pitkajanteisesti osana markkinoinnin strategiaa. Opin-
naytetyo toi nakemysta, tietopohjaa seka asiakkaan nakokulmaa uuden tuotteen
kehittamiseen. Voidaan sanoa, etta Vilkkaan uusi tuote verkkokauppa workshop
on hyva ase kompleksiseen myyntiprosessiin, joka tukee niin myyjia kuin myyn-
tiprosessiakin. Workshop vastaa tarpeeseen, jossa halutaan luoda asiakkaaseen
luottamusta matalalla kynnyksella seka kaynnistaa yhteistyota heti myyntiproses-

sin alussa.

Opinnaytetydssa kehityskohteena oli uuden myynnin palvelun maksuttoman
verkkokauppa workshopin tyostaminen. Menestyva asiakaskokemuksen kehitta-
misty0 vaatii pitkajanteisyytta ja kokonaisvaltaisuutta, jolle tdma opinnaytetyd an-
taa hyvan pohjan. Opinnaytetyon tekija ehdottaa, ettd koko Vilkkaan asiakasko-
kemus kaydaan lapi ja sille asetetaan tavoitteet. Maaritelty asiakaskokemus tulee

jalkauttaa koko organisaatioon.

Teknologia-alalla helposti tuudittaudutaan tuotteeseen ja sen ominaisuuksien
esille tuomiseen. Opinnaytetydntekija koki onnistuvansa tyéssaan, silla han koki
tuovansa arvoa yrityksen myyntitapoihin asiakaskokemuksen kehittamisen avulla
seka samaa palautetta tuli myos toimeksiantajalta. Opinnaytetyon avulla asiak-
kailta saatiin nakemyksia siita, mika heille on tarkeaa verkkokauppojen ominai-
suuksien ja integraatioiden lisaksi. Naiden vahvuuksien Ioytaminen ja asiakasar-
von selvittaminen taydentaa hyvan suomalaisen verkkokauppa-alustan kilpailu-

tekijoita alati kovenevassa kilpailussa.

Opinnaytetyontekija sai olla mukana kehittdmassa myyntiprosessia asiantuntija-
myynnissa, jolloin erityisesti uusien asiakkaiden kanssa asiakaskokemuksella on
suuri merkitys. Erityisesti alussa luottamuksen luominen ja asiantuntemuksen
esille tuominen ilman tietoahkya on merkittdva muutos toimeksiantajan toiminta-

voissa.
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Asiakaskokemuksen kehittamisella pyritaan 16ytamaan hyvan tuotteen ja asian-
tuntevan henkiléstdon ja asiantuntijoiden lisaksi kKilpailullista erottuvuutta. Suo-
messa kovin helposti luotetaan vain omaan tuotteeseen ja unohdetaan, etta kil-
pailijoilla on myds laadukkaat tuotteet ja hyvat asiantuntijat. Asiakaskokemus ja
sen tavoitteellinen kehittdminen vaiheineen on yksi hyva keino lahtea erottumaan
kilpailijoista, silla kilpailu asiakkaista tulee aina kiristymaan niin kotimaan markki-
noilla kuin kansainvalisilla markkinoillakin. Myynti- ja asiantuntijaorganisaation on
hyva lahtea kehittamaan toimintamallejaan kohti asiakaskokemuksen kehitta-
mista, silla asiakas odottaa enemman kuin vain hyvan tuotteen ja asiantuntijan
saamista. Naita pidetaan itsestaan selvyyksina ja erottuvuus tehdaan esimerkiksi
hyvalla odotuksen ylittavalla asiakaskokemuksella, jota on viety suunnitelmalli-

sesti eteenpain. Se ei ole ikina valmis.

4.2 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoite oli I0ytaa apuja vaativampaan myyntiprosessiin ja erityi-
sesti sen alkuosaan raataldidyn verkkokaupan projektissa. Asiakkaat ovat yha
tietoisempia, silla he etsivat usein itse aktiivisesti tietoa jo paljon ennen kuin ovat
yhteydessa yritykseen. Myyntiprosesseissa on usein myos mukana eri tahojen
edustajia, jolloin mukana olevien huomioiminen on tarkedad myyntiprosessin ai-

kana.

Kompleksisissa myyntiprosesseissa tarvitaan vahvasti asiantuntijoita, joiden
avulla voidaan selvittaa paitsi myyjayritykselle mutta myds asiakasyritykselle, mil-
laista ratkaisua he tarvitsevat. Jotta voidaan luoda yhdessa aidosti asiakasta pal-
veleva lopputulos, tarvitaan seka asiantuntijaa ettd asiakkaan edustajia. Opin-
naytetyd keskittyy erityisesti myyntiprosessin alkuosaan, aikaan ennen verkko-
kaupan maaritysta. Taman verkkokauppa workshopin avulla asiakas saa erittain
hyvan pohjan verkkokaupan maarittelya varten. Kun kyse on raataldidysta verk-
kokaupasta, paasaantoisesti myos verkkokaupan maarittelyvaihe on maksullinen
asiakkaalle. Vilkas tarjoaa maksuttomana taman ensimmaisen vaiheen, jossa
asiakkaalle kirkastetaan sita ajatusta, miksi verkkokauppa rakennetaan ja mita

se ratkaisee asiakkaan ja loppuasiakkaan myynti- ja ostoprosessissa.
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Vilkas sai opinnaytety0ssa prosessikuvauksen myyntiprosessista talla hetkella.
Opinnaytetyon tuloksena kuvattiin myos tavoiteltava asiakaskokemus tassa uu-
dessa palvelussa, jonka avulla tulevaisuudessa voidaan luoda asiakkaisiin jo ai-
kaisemmassa vaiheessa luottamus ja osoittaa asiantuntemusta. Opinnaytetyon
aikana haastateltiin toimeksiantajan asiantuntijoita, asiakaskokemuksen asian-
tuntijaa seka kahta asiakasta. Naiden tietojen yhdistaminen tuotti syvempaa ym-
marrysta asiakaskokemuksesta, sen johtamisesta seka asiakkaan ajatuksista.
Asiakkaan haastattelun avulla saatiin aito asiakkaan nakdkulma siita, miten asia-
kas koki uuden palvelun ja sen tuoman arvon. Tuloksena saatiin myos kehitys-
kelpoinen pohja sille, miten tulevaisuudessa voidaan johtaa Vilkkaan asiakasko-
kemusta. Asiakaskokemuksen johtamisen prosessi on my0s skaalattavissa koko

organisaation laajuiseksi.

Opinnaytety6ssa onnistuttiin selvittdmaan asiakaskokemuksen nykytila yhden
asiakkaan haastattelun avulla. Asiakkaita olisi voinut olla enemmankin, jolloin na-
kemyksia olisi ollut enemman. Haastavaa oli saada vastaavan prosessin kay-
neita, joista ei olisi ollut kovin paljoa aikaa, jotta asiat olisivat viela hyvin muistissa
ja todenmukaisia. Asiakaskokemuksen teoriaa oli helppoa etsia ja vertailevia na-
kemyksia I0ytyi hyvin, haastavaa oli Iahinna valita, mista teoksista haluaa ottaa
kommentit. Asiakaskokemuksen asiantuntijan haastattelu oli todella antoisa ja
sain haastatella hanta kaksi kertaa. Taman materiaalimaara tuotti hankaluuksia,
silla sen karsiminen oli todella vaikeaa. Opinnaytetydntekija teki tietoisen paatok-
sen ja ei lahtenyt liikaa karsimaan taman osuuden sisaltdéa. Tieto on hyvaa ke-

nelle vain jaettavaksi.

Lopulta myos workshopin haastateltavaksi saatiin vain yksi asiakas. Workshop
my0s jarjestettiin etana, vaikka se olisi ollut antoisampi kasvotusten. Onneksi
asiakas oli kuitenkin avoin, luottamusta seka rentoutta saatiin synnytettya ja asi-
akkaan ajatuksia saatiin herateltya myos etana. Tulokset ovat tietysti talla haas-
tattelumaaralla yksipuolinen, mutta onneksi asiakas kertoi hyvin mielellaan ja an-
toisasti ajatuksiaan workshopista ja sen asiakaskokemuksesta. Mutta vaikka tu-
lokset ovat hyvin suppealla otoksella, naista haastatteluista saadun tiedon maara

on hyva ja niiden pohjalta voitiin jo kehittda asiakaskokemusta ja koko prosessia.
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Opinnaytetyon tuloksia voidaan hyodyntaa Vilkkaan myyntiprosessissa, erityi-
sesti raataloityjen verkkokauppojen asiantuntijamyynnissa. Tuloksista voidaan
hyodyntaa myos tavoiteltavan asiakaskokemuksen, jota voidaan kayttaa myos
koko Vilkkaan organisaatiossa. Verkkokauppa workshopille tehty tavoiteltava
asiakaskokemus voidaan skaalata seka jalkauttaa keskustelun jalkeen koko Vilk-
kaan organisaatioon. Vilkkaan asiantuntijoista monet ovat paivittain asiakkaiden

kanssa tekemisissa.

Asiakaskokemuksen johtaminen vaatii kuitenkin resursseja, jotta tavoitekoke-
muksen tayttymysta voidaan seurata ja kehittda edelleen. Asiakaskokemuksen
johtaminen vaatii yhteistyota asiakkaiden kanssa esimerkiksi haastatellen seka
kyselyiden avulla. Opinnaytetydn aikana kirjoitettiin myos auki tarjousprosessin
vaiheet, joiden maara aiheutti selkeasti ajatuksia, miten paljon niitd onkaan. Nai-
den vaiheiden selvittaminen on kuitenkin tehtava, jotta voidaan lahtea kehitta-
maan asiakaskokemusta vaihe vaiheelta ja I0ytaa kehittamista vaativat kohdat

koko tarjousprosessissa.
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LITTEET

(1/2)

Liite 1. Raataloidyn verkkokaupan tarjousprosessin nykytilan asiakashaastatte-

lun kysymykset

1. Mika oli muutospiste verkkokauppa-alustan kumppanin vaihtoon?
- mika oli muutospiste / nivelvaihe muutokseen?

- mitka asiat vaikuttivat paatéksentekoon?

2. Kohdistettu viesti, miten 16ysitte Vilkkaan?
- mika viestissa kiinnitti huomion?

- millaisen mielikuvan kohtaaminen kokonaisuudessaan antoi Vilkkaasta?

3. Yhteydenotto

- millainen tunne jai ensimmaisesta yhteydenotosta?
- Miten myyjan vaihto koettiin?

- millaisia odotuksia vuorovaikutus asetti?

- saatiinko kaikki tarvittava tieto tadssa vaiheessa?

4. Alustavia neuvotteluita, tutustumista

- mitka ovat tarkeimmat kriteerit paatoksille? (teknologia, refet, kokemus / osaa-
minen henkildkemiat, osaajien vaihtuvuus/pysyvyys ym.)

- miten tarkeaksi koet henkilokemian

- mitka asiat vakuuttivat palaverissa?

- koitko tulleesi kuulluksi?

- miten selvityksesi Vilkkaasta muutti mielikuvaasi?

5. Esimaarittelyn kysymykset asiakkaalle
- miten koit esimaarittelyn kysymykset?
- miten voisimme auttaa ymmartamaan taman tarpeellisuuden?

- miten tata kohtaa voisi sujuvoittaa?

6. Myyntineuvottelut + kumppaneiden selvittelyt (Visma L7)

- selkiytyikd palvelun tuoma arvo
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- onko palavereita sopiva maara?
- mita pidat tarkedna myyntineuvotteluissa?
(2/2)

- mika oli parasta / mika ei vastannut odotuksia?

7. Alustava, ei sitova tarjous
- tarjous ei sido asiakasta tai meita, miten voisimme taman tuoda konkreettisesti
esille?

- maarittelyn tarkeys ja erottaminen projektista

8. Myyja kay asiakkaan kanssa tarjouksen lapi
- koitko voivasi kysya mita vain?

- miten kommunikointi sujui?

9. Maarittelyvaihe, paivia noin 4 kpl (riippuu laajuudesta) teemoittain ja paloit-
tain, tarvittavat kumppanit ovat mukana
- Miten tiedonjakamista voitaisiin helpottaa?

- Miten suhtaudut ajankayttéon?

10. Tarkennettu tarjous
- onko tarjous selkea? Jaiko jokin epaselvaksi, mika?

- koetko ymmartavasi tarjouksen sisalléon?

11. Tarjous hyvaksyttiin

- millainen kokemus sinulle jai tarjousprosessista kokonaisuutena?
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Liite 2. Maksuttoman verkkokauppa workshopin haastattelu, asiakkaan kysy-

mykset

1. Millainen ensivaikutelma sinulla syntyi Vilkkaasta? Nait mainoksen seka
sait meilta yhteydenoton.

2. Millainen tunne sinulle jai ensikontaktin jalkeen? Mita adjektiiveja kayttai-
sit?

3. Koitko, etta Vilkkaan edustaja oli kiinnostunut ja innostunut yrityksestasi ja
sen toiminnasta?

4. Miten koit ennakkokyselyn?

5. Millainen tunne sinulle jai, kun kuulit erilaisista mahdollisista kompastuski-
vista ja miten ne voisi estaa?

6. Kuvaile Vilkkaan edustajien esittaytymista, millainen tunne sinulle syntyi
workshopin alussa?

7. Nakyikod Vilkkaan edustajien persoonat alkuosassa?

8. Olisiko sinusta tarkeda saada tietoa referensseista tassa vaiheessa? Mi-
ten ne sinusta voisi esitella/kayda 1api?

9. Keskiosassa workshoppia kaydaan lapi, millainen tarve asiakkaalla on.
Kirkastuiko teidan verkkokaupan ajatuksenne?

10.Koitteko saavanne tietoa tarpeeksi, sopivasti, lian vahan vai liikaa? Pe-
rustele.

11.Miten yrityksesi asiat otettiin vastaan ja miten verkkokauppanne tarpeiden
lapikaynti eteni mielestanne?

12.Millaisen kasityksen sait yhteistyon tekemisesta Vilkkaan henkildiden
kanssa?

13.Lopuksi kavitte Iapi viela kootusti puhumanne. Tuntuiko sinusta, etta si-
nulla on selkea kasitys siita, mita tarvitsette ja mika ratkaisu voisi olla?

14. Mita toisit siihen lisaa tai mita muuttaisit?

15.Mika asia jai paallimmaisena mieleesi?

16. Millaisin ajatuksin jaatte odottamaan yhteisty6ta Vilkkaan kanssa?

Mitka arvosanat 1-5 asteikolla antaisit osioista ja miksi? (kuvio 8)
Tapaamisen sopiminen:
Miksi?



Millainen tunne?
1.alkuvaihe:
Miksi?

Millainen tunne?
2.vaihe:

Miksi?

Millainen tunne?
3.vaihe:

Miksi?

Millainen tunne?
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Liite 3. Vilkkaan asiakaskysely workshopin jalkeen

- Millainen ensivaikutelma sinulla syntyi Vilkkaasta?

- Millainen tunne sinulle jai ensikontaktin jalkeen? Mita adjektiiveja kayttai-
sit?

- Kaoitko, etta Vilkkaan edustaja oli kiinnostunut ja innostunut yrityksestasi ja
sen toiminnasta?

- Miten koit ennakkokyselyn?

- Millainen tunne sinulle jai, kun kuulit erilaisista mahdollisista kompastuski-
vista ja miten ne voisi estaa?

- Kuvaile Vilkkaan edustajien esittaytymista, millainen tunne sinulle syntyi
workshopin alussa?

- Nakyiko Vilkkaan edustajien persoonat alkuosassa?

- Miten toivoisit, etta referenssit esitellaan?

- Keskiosassa workshoppia kaydaan lapi, millainen tarve asiakkaalla on.
Kirkastuiko ajatus tulevasta verkkokaupasta?

- Koitteko saavanne tietoa tarpeeksi, sopivasti, liian vahan vai liikaa? Pe-
rustele.

- Miten yrityksesi asiat otettiin vastaan ja miten verkkokauppanne tarpeiden
lapikaynti eteni mielestanne?

- Millaisen kasityksen sait yhteistyon tekemisesta Vilkkaan henkildiden
kanssa?

- Lopuksi kavitte lapi viela kootusti puhumanne. Tuntuiko sinusta, etta si-
nulla on selkea kasitys siita, mita tarvitsette ja mika ratkaisu voisi olla?

- Mita toisit siihen lisaa tai mita muuttaisit?

- Mika asia jai paallimmaisena mieleesi?

- Millaisin ajatuksin jaatte odottamaan yhteistyota Vilkkaan kanssa?

- Millainen tunne sinulle jai workshopista, anna numeerinen arvio (kuvio 8)

- Suosittelisitko Vilkkaan palveluita kollegallesi? NPS-mittari 1-10



