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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia UPM Raflatac Oy:n naytepalvelun l&hettdmien tuo-
tenaytteiden kayttoa ja saada tietoa asiakkaiden kokemuksista naytteiden saamiseen
littyen. Opinnaytetybn ensimmaisené tavoitteena oli perehtyéd asiakaskokemukseen.
Toisena tavoitteena oli toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus UPM Raflatacille. Kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla pyrittiin kartoittamaan tietoa siitd, mitk& tuoteominaisuudet ovat
naytteissa tarkeimpia ja millaista asiakaspalautetta naytteista saadaan. Opinnaytetyén
kolmantena tavoitteena oli tehda UPM Raflatacille kvalitatiivinen tutkimus, jonka
tarkoituksena oli haastatella asiakkaita naytteiden tilaamiseen liittyen.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee asiakaskokemusta. Yritysten valisessa
liketoiminnassa on erityisen tarkedaa panostaa hyvan asiakaskokemuksen luomiseen, silla
asiakassuhteet voivat kestédé vuosia tai jopa vuosikymmenia. Yritysten ostoprosessit ovat
pitkia ja monimutkaisia, mika tekee uusasiakashankinnasta kallista. Teoriaosiossa
tarkastellaankin, miksi hyvien asiakaskokemusten luominen on kannattavaa, miten
asiakaskokemus muodostuu ja miten sita voi tutkia ja mitata.

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin luomalla verkkokysely. Linkki kyselyyn vélitettiin UPM
Raflatac Oy:n EMEIA-alueen myyntihenkilostolle. EMEIA-liiketoiminta-alue kattaa
Euroopan, Lahi-ldan, Intian ja Afrikan. Kysymykset liittyivat asiakaspalautteen saamiseen,
tuoteominaisuuksiin ja naytetilauksille mahdollisesti luotavaan seurantaprosessiin.
Kyselyyn vastasi 53 henkil6a eri maista ja organisaation eri tasoilta. Kvalitatiivinen
tutkimus ei lopulta toteutunut. Tarkoituksena oli haastatella useita UPM Raflatacin
asiakkaita, mutta koska vastaajien lukumaara jai lopulta vain yhteen, hyva laadullinen
tutkimus jai toteutumatta. Asiakashaastattelu kuitenkin tuki opinnaytetydn muuta sisalt6a,
joten haastattelun sisaltda ei jatetty lopullisesta tydsta pois.

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella tarkeimmat tuoteominaisuudet ovat tarraetiketin
ulkoné&ko ja liiman eri ominaisuudet. 75 % vastaajista kertoi saavansa asiakaspalautetta
A4-naytteistad joko sdanndllisesti tai silloin talldin. 65 % vastaajista kannattaa
seurantaprosessin luomista A4-naytepyynnoille. Seurantaa kannatettiin, koska sen avulla
opittaisiin lisdd markkinoiden tarpeesta ja tuotetietdmys lisaéantyisi. Seurantaprosessia
vastustettiin, koska se lisaisi hallinnollista ty6ta, asiakaspalautteen keraaminen koettiin
haastavaksi ja vastaajia epailytti keratyn tiedon luotettavuus.

1 Asiasanat: tuotenaytteet, asiakaskokemus, tarralaminaatti, etiketit
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Purpose of this thesis was to research the use of product samples that are sent by UPM
Raflatac’s Sample Service. The first objective of the thesis was to study customer
experience. The second objective was to implement a quantitative study to find out the
most important product properties and what kind of customer feedback is received of the
product samples. The third objective was to implement a qualitative study among
company's customers on the process of ordering samples.

The theoretical section of the thesis is about customer experience. The section intends to
deepen the view about the importance of a good customer experience, what customer
experience consists of and how it can be measured.

For the quantitative study, data was collected by creating an online survey. Link to the
survey was sent to the sales personnel of UPM Raflatac who work in the EMEIA region.
EMEIA region consists of Europe, Middle East, India and Africa. Questions were related to
receiving customer feedback, product properties and creating a follow-up process for the
sample orders. A total of 53 people answered the survey. The qualitative study failed to
come true. The aim was to interview several customers of UPM Raflatac. Eventually only
one customer interview took place.

Based on the quantitative research, the most important product properties of the self-
adhesive laminate are visual appearance and adhesive. 75 % of the respondents said that
they receive customer feedback of the sample sheets either regularly or irregularly. 65 %
of the respondents think that it would be a good idea to create a follow-up process for the
sample sheet requests. Respondents supported the idea, because that way the company
could learn more about the market needs and it would add employees' knowledge about
the products. Respondents opposed the process because it would add administrative work
and customer feedback is sometimes hard to get.

1 Keywords: product samples, customer experience, self-adhesive laminate, etiquettes
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia UPM Raflatac Oy:n naytepalvelun lahettdmien tuo-
tenaytteiden kayttoa ja saada tietoa asiakkaiden kokemuksista naytteiden saamiseen liit-
tyen. Korkiakoski ja Gerdt (2016, Johdanto-luku) kirjoittavat, ettd asiakkaiden ostokayttay-
tyminen ja odotukset palvelun suhteen muuttuvat ajan myota, minka takia on tarkeéaa
suunnitella, seurata ja kehittaa asiakaskokemusta alinomaa. On hyddyllista selvittaa, mil-
laisia ajatuksia UPM Raflatacin asiakkailla on naytteiden saamiseen liittyen, jotta asiakas-
kokemusta voidaan pyrkia parantamaan. Tassa opinnaytetydssa pyritaankin selvittamaan,
mitka ovat tarkeimpia tuoteominaisuuksia, millaista asiakaspalautetta naytteistéd saadaan
ja millainen seurantaprosessi naytelahetyksille voitaisiin mahdollisesti luoda.

Tutkimusaihe on tarked, koska naytteet ovat keskiossa, kun asiakkaat tutustuvat UPM
Raflatacin tuotteisiin. Myyja on voinut jo nayttaa asiakkaalle naytekirjasta erilaisia vaihto-
ehtoja tarralaminaattilaaduista ja siten asiakas saa kasityksen, minkalaista materiaalia han
tarvitsee. Myyja tai asiakaspalvelija syottdd naytepyynnon Salesforce-ohjelman kautta. Ny-
kyaan asiakas voi myos itse tilata naytteitd MyRaflatac-palvelun kautta netissa. Naytepal-
velu kasittelee naytepyynnon, kerdailee halutut tuotenaytteet, laittaa ne kansioon ja tekee
niille l&ahetyksen. Kuriiri toimittaa kirjekuoren asiakkaalle ja jopa paivan tai parin paasta asi-
akkaalla on UPM Raflatacin tarra-arkit kddessaan. Naytteilla on siis tarkea rooli, kun asia-

kas saa ensimmaiset kokemuksensa UPM Raflatacista ja sen tuotteista.

Naytepalvelulle ja markkinointiosastolle on kuitenkin hieman epaselvaa, miten asiakas tuo-
tenaytteita testaa ja mihin han niissa kiinnittdd huomiota, kun han on saanut naytteet. On
hyva selvittaa, miten tapahtumaketju jatkuu sen jalkeen, kun naytteet ovat saapuneet asi-

akkaalle, jotta voidaan varmistaa, etta asiakaskokemus on mahdollisimman hyva.

Aihe on ajankohtainen, koska viime vuodet ovat olleet hyvin poikkeuksellisia. Koronapan-
demia seka Vendajan ja Ukrainan valinen sota ovat vaikuttaneet maailmantalouteen, raaka-
ainesaatavuuteen ja toimitusketjuihin. Pienemmassa mittakaavassa taas, UPM:n tyonteki-

jat olivat lakossa yli sata paivaa kevattalvella 2022, kun tydnantaja- ja tydntekijapuolilla oli
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erimielisyyksia uuteen tydehtosopimukseen liittyen. Lakko vaikutti UPM Raflatacin tuotan-
toon, materiaalien lahettamiseen ja tilausten ruuhkautumiseen. Asiakkaille tama nakyi epa-
varmuutena materiaalin saatavuudesta ja viivastyneina toimitusaikoina. Pitkalla lakolla on
ollut myos vaikutuksensa asiakastyytyvaisyyteen ja mielikuvaan UPM Raflatacista tarratoi-
mittajana. Maailmassa on tapahtunut paljon muutaman viimeisen vuoden aikana. Poik-
keukselliset ajat muuttavat ihmisten ajatusmaailmaa ja jopa arvoja, ja siksi tama opinnay-
tety0 ja sen sisaltdma tutkimus tulevat hyvaan aikaan. Taytyy tietdd, mita asiakkaat ajatte-
levat ja haluavat, jotta tarpeisiin voidaan vastata ja luoda erinomaisia asiakaskokemuksia.

Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena on perehtya asiakaskokemukseen. Pyrkimyk-
sena on selvittaa, miten hyva asiakaskokemus muodostuu ja miksi yritysten tulisi panostaa

hyvan asiakaskokemuksen rakentamiseen, eika jattaa sité sattuman varaan.

Toisena tavoitteena on toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus UPM Raflatacille. Tarkoituksena
on tehda lyhyehko kyselylomake, joka lahetetdan taytettavaksi myyntiosastolle. Silla kar-
toitetaan tietoa siitd, mitk& tuoteominaisuudet ovat olennaisimpia naytteita testatessa, mil-
laista asiakaspalautetta naytteista saadaan ja minkalainen seurantaprosessi naytteilla voisi

olla myyjien mielesta.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on tehda UPM Raflatacille kvalitatiivinen tutkimus.
Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajayritykselle tietoa muun muassa siita,
miten asiakkaat testaavat heille lahetettyja A4-naytteita, mihin ominaisuuksiin asiakkaat

kiinnittavat huomiotaan tuotenaytteissa ja ovatko he saaneet naytteet ajallaan ja hyvélaa-

tuisina.

Opinnaytetyontekija on tydéskennellyt UPM Raflatacin naytepalvelussa Tampereen yksi-
kossa kesan 2021, seka toukokuusta 2022 tammikuuhun 2023. Opinnéaytetyontekijalle on
siis ehtinyt tulla hyvin tutuksi UPM Raflatacin liiketoiminta ja tuotteet. Mielenkiinto asiakas-
kokemuksen luomista kohtaan seké halu kehittdd omaa tyontekoa ja oman osaston toimin-
taa, johtivat taman opinnaytetyon toteuttamiseen UPM Raflatacille. Aihe on ajankohtainen
ja tarpeellinen, koska yritys tarvitsee uutta ja ajankohtaista tietoa asiakkaiden tarpeista
poikkeuksellisten vuosien jalkeen. Jotta voidaan lisatd myyntia, kasvattaa asiakasuskolli-
suutta ja parantaa asiakaskokemusta, taytyy tietada, mita asiakkaat yritykselta odottavat.
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1.2 UPM Raflatac Oy

Emoyhtio UPM Kymmene Oyj muodostaa UPM konsernin sen kuudella eri liiketoiminta-
alueella toimivien tytaryhtididensa kanssa (UPM, 2022b). UPM:n vuoden 2021 vuosikerto-
muksen (2022c, s. 8) mukaan naita ovat: UPM Fibres (sellu- ja sahaliiketoiminnot), UPM
Energy (hiilidioksidivapaa séhkd), UPM Specialty Papers (pakkausmateriaalit, toimisto- ja
graafiset paperit), UPM Communication Papers (paperit sanoma- ja aikakausilehtiin seka
mainoksiin), UPM Plywood (vaneri- ja viilutuotteet) sekd UPM Raflatac (tarramateriaalit).
UPM Raflatac tuottaa tarralaminaattia brandaamiseen, myynninedistamiseen seka infor-

maatio- ja tuote-etiketdintiin (mts. 8).

UPM Raflatac on maailman toiseksi suurin tarratoimittaja (Melkko, 2022, s. 2). Vuoden
2022 kolmannella kvartaalilla Raflatacin omistamien tehtaiden mé&éra nousi kymmenesta
kahteentoista Raflatacin ostettua saksalaisen AMC AG ("Advanced Methods of Coating”) -
yrityksen (UPM, 2022a). UPM Raflatac tyéllistdd noin 3000 tydntekijaa, joista Tampereen
yksikdssa on 240 (Melkko, 2022, s. 2).

Yrityksen tarjoamat tuotenaytteet. UPM Raflatacin naytepalvelu (engl. Sample Service)
tarjoaa tarralaminaatista tuotenaytteita asiakkailleen ilmaiseksi. Naytteet voivat olla A4-ko-
koisia tarra-arkkeja tai tuotannossa testattavia nayterullia. Nayterullat ovat kooltaan esi-
merkiksi 250 mm x 500 m. A4-néaytteet ja nayterullat eivat sisélla painatuksia, vaan ovat
taysin puhdasta tuotannossa valmistettua tarralaminaattimateriaalia. Raflatacin markki-
nointiosasto suunnittelee painatettavia tuotenaytteita (engl. printed samples) eli naytteita,
joihin on painettu tekstia ja kuvioita. Markkinointimateriaalien tuotanto on ulkoistettu ja

UPM Raflatacin painatettuja markkinointimateriaaleja voi tilata painotalo Granon kautta.

Vaikka A4-naytteita lahetetddn padasiassa asiakkaille ja loppukéayttajille, kaytetaan niita
mya0s yrityksen sisaisesti erilaisiin testeihin. Lauri Valkama (Product Development Mana-
ger) kertoo testaavansa A4-naytteita suurin piirtein viikoittain (L. Valkama, henkil6kohtai-
nen tiedonanto, 17.1.2023). Han tarkastelee A4-néaytteissa niiden mekaanisia ja optisia
ominaisuuksia, kuten vetolujuutta, jaykkyytta, kiiltoa ja opasiteettia. Janne Oinas (Solutions
Manager) taas testaa A4-naytteissa esimerkiksi sita, miten ne kestavat lampo6a ja miten
pintamateriaali kestdd kemikaaleja (J. Oinas, henkilokohtainen tiedonanto, 17.1.2023).

Santeri Marjamaki (Technical Solutions Manager) kiinnittdd huomionsa A4-naytteissa



9 (55)

paaasiassa niiden mekaanisiin ominaisuuksiin (S. Marjamaki, henkilokohtainen tiedonanto
20.1.2023). Tarkastelun kohteena testeissa ovat siis esimerkiksi painettavuus, lima-arvot
ja kemialliset ominaisuudet. Marjaméelta saatetaan kysya tarkkoja tietoja tuotteen ominai-
suuksista, ja jos entuudestaan asiaa ei ole selvitetty, han tekee testit tuotteelle laboratori-
ossa. Testitkdan eivat valttdmatta anna tarkkaa tulosta, mutta ainakin tulokset ovat suun-
taa antavia. Valkama, Oinas ja Marjamaki kertovat kaikki tekevansa verrokkitesteja, jos
tuotteisiin tehdddn muutoksia. Tall6in uudelle ja vanhalle tuotteelle voidaan tehda samat
testisarjat, minka jalkeen vertaillaan tuloksia.

Tuotteiden loppukayttokohteet. UPM Raflatac tuottaa tarramateriaalia hyvin erilaisille
toimialoille ja monenlaisiin tuotteisiin. Raflatacin tarraetikettia voidaan kayttaa esimerkiksi
naihin loppukayttékohteisiin: juomateollisuus (viinipullot, vesipullot), ruokateollisuus (pak-
kausetiketit, tarrat hedelmissa), laéketeollisuus (laakepurkit, rokotteet, veripussit), kodin-
hoitotuotteet (tiski- ja pyykinpesuainepullot) ja kosmetiikkatuotteet (etiketit shampoo- ja
saippuapulloissa, meikeissa tai voidepurkeissa). Naiden lisdksi tarroja tuotetaan kaytto-
kohteisiin, joissa niiden pitda kestaa pitkdn aikaa huolimatta paineesta, epatasaisesta pin-
nasta, lampétilavaihteluista tai auringon UV-valosta. Naita kohteita ovat esimerkiksi logistii-
kan tarpeet, auton renkaat, teollisuuskemikaalit, kuten oljytynnyrit, tai ajoneuvojen turvalli-

suusmerkinnét.

Tarra muodostuu yleensa kolmesta osasta: pintamateriaali, lima ja taustamateriaali. Taus-
tan paalle laitetaan usein silikonia, jotta pinta irtoaa siitd helpommin. Tausta on useimmi-
ten paperia tai muovia. On tarkeaa, etta tarrassa on kayttokohteeseen sopiva liima. Voi-
daan miettida, halutaanko, etta tarra pysyy kunnolla kiinni kaikenlaisesta kaytdsta huoli-
matta. Esimerkiksi tiskiainepullon etiketin taytyy olla 6ljyn- ja vedenkestava ja kestaa sita,
ettd pulloa puristetaan. Kosteuspyyhepaketissa taas on kaytannoéllista, etta tarraa pystyy
avaamaan ja sulkemaan monia kertoja ja néin pyyhkeet pysyvat kosteina, niin kuin kuuluu-
kin. Pinnan taytyy olla kayttokohteeseen sopiva, mutta toisaalta sen kuuluu myds kiinnitté&a
asiakkaan huomio. Esimerkiksi viini- ja likboripulloista voidaan tehdé todella kauniita. Jos
tarkoituksena on vieda viinipullo lahjaksi jollekin, muttei tdysin ole varma lahjan saajan
mausta, on silloin helppo tarttua siihen pulloon, joka on erityisen nayttavan nakoinen. Oi-

keanlaisilla materiaalivalinnoilla ja painatuksilla voidaan saada tuote nayttamaan kalliilta,
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kotitekoiselta tai eksoottiselta. Pintamateriaaleissa on myds enemman variaatiota: se voi

olla paperia tai muovia tai sitten puuvaneria tai samettia.

1.3 Metséateollisuus toimialana

UPM-Kymmene Oyj:n toimiala on paperin, kartongin ja pahvin valmistus (Kauppalehti,
i.a.). Talla toimialalla sen kilpailijoita Suomessa ovat kaksi muuta isoa metsayhtiéta Stora
Enso ja Metsa Group. Tarrojen valmistuksessa paakilpailija on yhdysvaltalainen Avery

Dennison.

Pellervon taloustutkimuksen mukaan epavarmuus maailmantaloudessa ja kulutuksen va-
heneminen tulevat supistamaan metsateollisuustuotteiden kysyntaa (Valonen ym., 2022).
Vuoden 2022 ensimmaisella vuosipuoliskolla paperin kysynta oli hyvalla tasolla, mutta
tdma suunta on taittumassa ja tiettyjen paperilaatujen kysynta on selvasti laskussa, totea-
vat Valonen ym. Laskusuunnan syita ovat talouden epavarmuus ja korkea inflaatio. Valo-
sen ym. mielesta, papereiden kysynta heikkenee, mutta suomalaisen paperin vientia tukee
pohjoismaisen paperintuotannon vahainen riippuvuus maakaasusta ja Keski-Euroopassa
vaikuttavat tuotannon rajoitukset. Valonen ym. ennustavatkin, ettd vuonna 2023 tuotanto ja
vienti tulevat kasvamaan merkittavasti vuoteen 2022 verrattuna. Papereiden markkinahin-
nat ovat olleet vuoden 2022 ensimmaisen puoliskon ajan harvinaisen korkealla hyvéan ky-
syntatason ja kasvaneiden tuotantokustannusten takia, mutta kysynnan taittuessa hintake-
hitys kaantynee laskuun, summaavat Valonen ym. Hinnan lasku pysynee kuitenkin maltilli-

sena, koska energian hintojen nousun myoté tuotantokustannukset pysyvéat korkeana.

Valonen ym. (2022) ennustavat, ettd suomalainen metsateollisuus tulee seka hydtyméaan
ettd karsimaan kalliista energiasta. Metsateollisuuden isot tehtaat kuluttavat paljon sahkoa,
mutta ne myds tuottavat sdhkoa ja lampoé tuotantoprosessiensa ohessa, Valonen ym.
summaavat. Tasta tuotetusta sdhkdsta ja lammaosta yhtiot kayttavat osan itse ja myyvat
osan valtakunnan sdhkoverkkoon seka paikalliseen kaukolampoéverkkoon. Metséateolli-
suuskonsernit UPM, Metsa Group ja Stora Enso my6s omistavat osuuksia ydin- ja vesivoi-
maloista (mt.). Olkiluodon kolmannesta ydinreaktorista nama yhtioét omistavat epasuorasti

noin kaksi viidennestd, Valonen ym. kirjoittavat.
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2 ASIAKASKOKEMUS

2.1 Asiakaskokemuksen tarkeys

Asiakaskokemuksen pitéisi olla tarkea aihe jokaiselle yritykselle, koska yrityksilla on mah-
dollisuus vaikuttaa siihen, tarjoavatko he odotukset ylittavia vai alittavia asiakaskokemuk-
sia. Salesforcen (2018) teettaman tutkimuksen mukaan 80 % asiakkaista on sitd mielta,
ettd yrityksen tarjoama kokemus on yhta tarke& kuin sen tarjoamat tuotteet tai palvelut.
Samaisessa tutkimuksessa ilmeni, etta yksityisista kuluttajista 63 % oli valmiita maksa-
maan enemman, jos yritykseltd saatava kokemus on erinomainen. Huomattavaa on, etta
yritysasiakkaissa vastaava luku oli viela suurempi: jopa 75 % vastaajista oli valmiita mak-
samaan enemman erinomaisesta kokemuksesta. Eri yrityksilla ja toimialoilla on erilaiset
mahdollisuudet hyddyntaa asiakaskokemusta (Korkiakoski & Gerdt, 2016, luku 1). Esimer-
kiksi autoala on hyvin miesvaltainen toimiala. Mies voikin saada loistavia kokemuksia asi-
akkaana autokaupassa. Osataanko naisasiakkaille tarjota yhta hyvia kokemuksia? Tiedos-
tavatko automyyjat naisasiakkaiden erilaiset tarpeet? Mazda-johtaja Markku Riekkola Inch-
cape Motors Finlandista kertoo, etté heidan asiakastutkimuksensa mukaan luotettava pal-
velu on naisille tarkead, ja naiset antavat miehia helpommin seka positiivista etta negatii-
vista palautetta seka jakavat kokemuksiaan enemman sosiaaliselle verkostolleen (Parta-
nen, 2016). Taméan perusteella voidaan siis ajatella, etta autoliike voisi saavuttaa todellista
kilpailuetua, jos se perehtyy naisten saamaan palveluun liikkkeessaan ja pyrkii paranta-

maan sitd, koska naisasiakkaat todennédkdisesti kertovat kokemuksistaan eteenpain.

Korkiakoski ja Gerdt (2016, luku 2) kirjoittavat, ettd yksinkertaistetusti asiakkaan ostopaa-
tokseen vaikuttavat nama kolme tekijaa: 1) omat kokemukset, 2) muilta kuullut tarinat tai
muista lahteista saatu tieto seka 3) brandi ja markkinointi. Korkiakoski ja Gerdt toteavat,
ettéd nykyaan asiakkaat ovat vahemman riippuvaisia yritykseltd saamastaan tiedosta, kuten
mainoksista ja kuvastoista, koska internetin myota asiakas voi hakea itse tietoa ja lukea
muiden antamia arvosteluja yrityksesta. Koska perinteisen markkinoinnin merkitys on va-
henemassa, brandin on pystyttava luomaan asiakkaalle kokemuksia ja tunteita, joita asia-

kas mielelladn jakaa eteenpdin sosiaaliselle verkostolleen, tiivistavat Korkiakoski ja Gerdt.
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Holma ym. (2021, Osa 1) kirjoittavat, etta yritysten valisessa kaupankaynnissa on erityisen
tarkedd, etta onnistuneen ostamiskokemuksen lisdksi alkanutta asiakassuhdetta hoidetaan
jatkossa hyvin. Koska ostaminen ei tapahdu asiakassuhteen aikana vain kerran, on toimit-
tajayrityksen osattava reagoida asiakkaan tarpeisiin, tehda yhteistydsta sujuvaa ja sitoutua
asiakkaaseen, listaavat Holma ym. Asiakkuuden jatkumisen ehtona on hyvan asiakasko-
kemuksen tuottaminen kerta toisensa jalkeen, Holma ym. summaavat. He my6ds muistutta-
vat, ettd asiakaslahtdisyydessa asiakas asetetaan yrityksen koko toiminnan ytimeen. Sii-
hen kuuluu siis johdon sitoutuminen, yrityksen strategiset valinnat ja asiakaslahtoisen toi-
minnan kulkeminen koko organisaation halki. Holman ym. mielesta onnistunut asiakasko-
kemus on kannattavuuden ja kasvun lahde. Tata puoltavat myos erilaiset tutkimustulokset.
Salesforcen (2022) teettaman tutkimuksen mukaan 78 % kuluttajista on tehnyt ostopaatok-
sen asiakaspalvelun laadun perusteella ja 82 % on suositellut yritystd muille loistavan
asiakaspalvelun perusteella. Asiakaskokemus koostuu muistakin osa-alueista kuin suo-

rasta asiakaspalvelusta, mutta asiakaspalvelun rooli on merkittava.

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 50) mielesta asiakaskokemuksen muodostaa nelja nako-
kulmaa. Ensimmainen niista on asiakkaan minakuvan tukeminen. Loytana ja Kortesuo kir-
joittavat, etté ostosten tekeminen on kasvavissa maarin yha useammalle identiteetin jatke.
Loytana ja Kortesuo toteavat, ettéa koska huonoksi koettu palvelu voidaan kokea henkilo-
kohtaisemmin identiteetin loukkaamisena, pettymykset hankinnoissa tai palvelun laadussa
voivat harmittaa enemman kuin ennen. Loytanéan ja Kortesuon mukaan huonon asiakasko-
kemuksen jalkeen hédpeéan tunne voi olla niin vahva, etta asiakas paattaa, ettei enaa jat-
kossa kayta yrityksen palveluita. Loytana ja Kortesuo mainitsevat esimerkiksi, kun johtaja
ostaa asiantuntijapalveluita, han samalla nayttaa, etta han hallitsee ulkoistamisen, osaa
kilpailuttaa ja valita laadukkaita palveluita. Jos mydhemmin selvia4, ettd palvelu on huono-
laatuista ja ylihinnoiteltua, johtajan asiantuntemus ostajana on saatettu naurunalaiseksi ja
han voi kokea iskun ammatti-identiteettiinsa. Loytana ja Kortesuo (s. 50-51) summaavat,
ettd asiakaskokemuksen johtaminen on siis my6s asiakkaan kasvojen sailyttamista, silla
kolhu asiakkaan itsetunnossa sdilyy pitkdan. Taman takia huonot asiakaskokemukset tulisi

analysoida huolellisesti, jotta ne voidaan jatkossa valttaa.
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Toiseksi asiakaskokemuksen elementiksi Loytana ja Kortesuo (s. 52) nimedavat elamykset.
Loytanan ja Kortesuon mukaan, jos asiakas kokee vahvoja tunteita, elamyksia ja kohtaa-
misia, asiakaskokemus ja&a vahvempana mieleen. Elamyksella Léytana ja Kortesuo tarkoit-
tavat voimakasta positiivista kokemusta, johon liittyy vahva ilon, oivalluksen tai ilahtumisen
tunne. LOytana ja Kortesuo toteavat, etta elamys on aina ennen kaikkea konteksti- ja kult-
tuurisidonnainen asia. Hyva esimerkki téallaisesta on kaupan paalle saatavat tuotteet tai
tuotenaytteet. Esimerkiksi tavaratalojen kosmetiikkaosastoilla, jos saa myyjéalta apua tuot-
teen valitsemisessa, voivat myyjat samalla antaa kaupan péaalle naytteita muistakin tuot-
teista. Naita voivat olla esimerkiksi kosteusvoide-, seerumi- tai hajuvesinaytteet. Loytana ja
Kortesuo kuitenkin muistuttavat, etta yllatysten kanssa tulee olla myos tarkkana. Elamyk-
sesta voi tulla antielamys, jos asiakkaan puolesta tehdaan liikaa paatoksia, lisdamalla ti-
laukseen esimerkiksi lisapalveluita. Jos yritys suosittelee, mutta asiakas tekee paatoksen,

ollaan turvallisemmilla vesilla.

Loytanan ja Kortesuon (s. 52) mukaan kolmas asiakaskokemuksen elementti on mieleen-
painuvuus. Keskinkertaiset kokemukset unohtuvat helposti, joten jos yritys haluaa jaada

asiakkaan muistiin, sen on kehitettdva asiakaskokemusta tietoisesti, kirjoittavat Loytana ja
Kortesuo. Loytanan ja Kortesuon mukaan satunnaisella toiminnalla luodut muistijaljet ovat
sattumanvaraisia, mutta jarjestelmallisella suunnittelulla ja toiminnalla voidaan luoda muis-

tijalkia sdannoéllisemmin ja tehokkaammin.

Loytana ja Kortesuo (s. 57) kirjoittavat, etta mielihyvan kokemus aivoissa perustuu siihen,
kun ihminen kokee miellyttavan asian, hanen serotoniini- ja dopamiinitasonsa elimistossa
nousevat. Ihminen pyrkii toistamaan tata toimintaa jatkossakin, jotta se saisi mielihyvapii-
kin uudestaan, Loytana ja Kortesuo jatkavat. Heidan mielestaan, kun asiakas kokee saa-
neensa erityisen hyvaa palvelua joltain yritykseltd, h&n paattaa suosia sité jatkossakin.
Loytana ja Kortesuo painottavat, ettd ihmisen luontainen mielihyvan tunteeseen pyrkimi-

nen on syy, minka takia asiakaskokemukseen tulee todellakin panostaa.

Ahvenaisen ym. (2017, s. 34) mukaan taas asiakaskokemus koostuu kolmesta kokonai-
suudesta: digitaalinen kohtaaminen, fyysinen kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen.
Fyysisessa kohtaamisessa asiakas ja myyja (tai muu yrityksen edustaja) tapaavat kasvo-

tusten, kirjoittavat Ahvenainen ym. He jatkavat, etta digitaalinen kohtaaminen syntyy
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sosiaalisessa mediassa tai muussa virtuaalisessa ymparistossa, kun asiakas hakee tietoa
verkosta. Ahvenaisen ym. mielestd kolmannessa eli tiedostamattomassa tunnekokemuk-

sessa aiemmat oletukset, mielikuvat ja ndkemykset vaikuttavat brandikokemuksen synty-
miseen.

Holma ym. (2021, Osa 1) kirjoittavat, etta yritysten valisessa liiketoiminnassa asiakaskoke-
mus on huomattavasti monimutkaisempi kokonaisuus, kuin kuluttajakaupassa. Tuotetta tai
palvelua saattavat kayttad monet henkilot organisaation eri tasoilla ja eri tehtavarooleissa,
jatkavat Holma ym. Erityisen huomionarvoista on, etta tuotteen tai palvelun ostaja saattaa
olla taysin eri taho kuin tuotteen loppukayttaja, muistuttavat Holma ym. Seppa (2022) kir-
joittaa, ettd useat konsulttiyhtiot ovat tutkineet B2B-ostamista, ja tutkimusten mukaan kes-
kimaarin 5—7 henkilda osallistuu ostoprosessiin. Seppa esittelee, ettéa tavanomaisimmat
ostajatyypit voidaan jaotella seuraavalla tavalla: Tutkijat, Loppukayttajat, Portinvartija, Ta-
loudellinen vaikuttaja ja Paatoksentekija. Seppa kirjoittaa, etta ostoprosessi voi alkaa siten,
ettd Paatoksentekija valtuuttaa yhden tai useamman Tutkijan kartoittamaan olemassa ole-
via vaihtoehtoja. Tutkija saattaa tydskennella liketoiminnan kehitysroolissa eli hdnen tyon-
kuvaansa kuuluu etsia keinoja tehda yrityksen liiketoiminnasta tehokkaampaa, toteaa
Seppa. Seppa kirjoittaa, etta jos Tutkija on loppukayttajayrityksen edustaja, hanen sanoil-
laan on erityisen paljon painoarvoa. Seppa kertoo, etté Tutkijat keraavat yhteen ostokritee-

rit, tutkivat toimialaraportteja ja tiedonhaun paatteeksi antavat suosituksensa, mika yritys
kannattaisi valita.

Seppa (2022) kirjoittaa, ettd Loppukayttdja on prosessissa yleensa edustettuna yhden tai
useamman henkilon toimesta. Seppa nostaa esille, etta loppukayttajan edustaja on useim-
miten varsinaisten loppukayttéjien esimies. Talléin arviointikriteerit voivat pyoria vahvasti
tyon tuottavuuden ja sujuvuuden teemojen ymparilla. Sepan mielesta, rationaalisten perus-
teiden liséksi kauppojen onnistuminen on kuitenkin usein kiinni mygs siitd, saako Loppu-
kayttajat positiivisen tunteen yrityksesta ja sen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. Por-
tinvartijan rooleja on useita, mutta yleensa se on talousosasto, lakiosasto, IT-osasto, HR-
osasto tai tuotehallinta, kirjoittaa Seppa. Han toteaa, etta Portinvartijoiden roolina on seu-
loa huonot vaihtoehdot pois. Sepan mukaan Portinvartijoiden osallisuus ostoprosessiin on

lyhytaikainen, mutta he antavat mielipiteensa oman osastonsa naktkulmasta.
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Neljas ostajatyyppi on Taloudellinen vaikuttaja, toteaa Seppa (2022). Han kirjoittaa, etté
yleensa Taloudellinen vaikuttaja tyoskentelee yrityksen talousosastolla. Sepan mukaan
Taloudellisen vaikuttajan tehtdvana on arvioida oston vaikutukset yrityksen taloudelle.
Naita voivat olla esimerkiksi kustannukset, rahoitus ja valuuttariskit. Seppa huomauttaa,
ettd Taloudelliselle vaikuttajalle on ehdottoman tarke&a tietojen oikeellisuus, ja se, etta tar-
vittavat tiedot saadaan nopeasti. Viimeinen ostajatyyppi Sepan mukaan on Paatoksente-
kija. Ostoprosessissa Paatoksentekija on tarkein yksittdinen henkild, johon pitaa pyrkia
vaikuttamaan, toteaa Seppa. Koska Paatoksentekijat ovat yleensé johtajia, heité voi olla
vaikea saada kiinni. Paatoksentekija nimensa mukaisesti tekee viimeisen paatéksen oston
suhteen, joten olisi tarkeaa, ettd hanen tietoonsa on saatettu kaikki olennainen tieto,

Seppa tiivistaa.

Tutkimusyhtié Gartnerin (2019) mukaan ostoprosessi voi B2B-puolella olla hyvin monimut-
kainen. Gartnerin mukaan siihen kuuluu esimerkiksi erilaiset mielipiteet hankinnan laajuu-
desta, tiedonhakua, lisainformaation pyytamista toimittajan myyntiedustajalta, soveltuvuus-
arviointia ja tarjousten vertailua. B2B-ymparistossa asiakassuhteet ovatkin yleensa pitkia
ostoprosessin monimutkaisuuden ja hitauden takia, kirjoittaa Holma ym. (2021). Holma
ym. toteavat, ettd laadukkaan yhteistydsuhteen rakentaminen on aikaa vievaa, koska yri-
tysten taytyy sovittaa olemassa olevat sisaiset rakenteensa ja prosessinsa yhteen. Asia-
kassuhteesta huolehtiminen ja hyvan asiakaskokemuksen tarjoaminen on helpompaa ja
halvempaa, kuin uusasiakashankinta, tiivistavat Holma ym. Kuitenkin Holma ym. ovat sita
mieltd, ettd yritysten vélisessa liiketoiminnassa asiakaskokemukseen vaikuttaa pitkalti sa-
mat seikat kuin kuluttajakaupassakin: mielikuva bréandista, yrityksen maine, verkostojen

kokemukset ja tarjotun palvelun arvo suhteessa hintaan.

MarketingChartsin (2021) julkaisemassa tutkimuksessa B2B-ostajat vastasivat, mitk& asiat
vaikuttavat heidéan ostopaatoksiinsa eniten. 71 % vastaajista totesi ostopaatokseen vaikut-
tavan sen, kun myyja ottaa huomioon heidan huolensa, tarpeensa ja halunsa. 68 % vas-
taajista sanoi, etta ostopaatokseen vaikuttaa, kun myyja kuuntelee heita ja myyjalla on
esittda ratkaisu ongelmaan. 54 % vastaajista totesi, etté silld on vaikutusta, kun myyjan ja
ostajan valille muodostuu hyva suhde. Nama tutkimustulokset osoittavat hyvin sen, kuinka
yritysten valisessa liikketoiminnassakin kauppaa tekevat ihmiset, joten hyvét vuorovaikutus-

taidot ja aito valittdminen vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen.
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2.3 Brandi ja asiakaskokemus

Korkiakoski ja Gerdt (2016, luku 2) toteavat, ettd brandi synnyttda uniikin asiakaskokemuk-
sen ja nain ollen suurin rooli brandin lunastamisesta on asiakaskokemuksella. Korkiakoski
ja Gerdt kirjoittavat, etta brandi ja asiakaskokemus luovat yhtenaisen alustan markkinoin-
nin, myynnin ja asiakaspalvelun luomiselle. Brandia rakennettaessa on siis otettava huo-
mioon, miten asiakkaat nakevat ja kokevat brandin, ja millaisia kohtaamisia brandi asiak-
kailleen tarjoaa. Forrester Research on tutkimus- ja neuvontayritys, jossa on luotu TRUE
Brand Compass Framework -niminen malli, jonka avulla markkinoijat voivat kehittaa yrityk-
sen brandid muuttuvassa maailmassa (Bloomberg, i.a.; Strohnmenger, 2013). Strohmenge-

rin (2013) mukaan malli koostuu seuraavista osa-alueista:

1. Trusted (suom. luotettava). Lapinédkyva ja vastuullinen yritys heijastuu asiakkaille
luotettavana.

2. Remarkable (suom. huomattava, merkittava). Markkinoita kannattaa hieman se-
koittaa tavalla, joka saa ihmiset puhumaan brandista.

3. Unmistakable (suom. paivanselva). Yrityksen tulisi olla "se yksi ja ainoa”, siina
mita se tekee.

4. Essential (valttamaton). Ole korvaamaton asiakkaidesi elamassa.

Keskinen ja Lipidinen (2013, s. 127) kirjoittavat, ettd brandit edustavat asiakkaan lahtoti-
lannetta ja viitoittavat asiakkaan matkaa kohti ostopaatdsta. Keskinen ja Lipidinen totea-
vat, ettd asiakkaalla on brandeistéd entuudestaan mielikuvia, joita asiakas sitten liittaé eri
tilanteisiin, aiheyhteyksiin ja ominaisuuksiin. Keskisen ja Lipiaisen mielestéa brandimieliku-
via muodostuu, vaikkei asiakas olisi silla hetkella kiinnostunut kyseisesta aiheesta. Keski-
nen ja Lipidinen toteavat, ettd brandimielikuvalla on erittéin laaja-alainen vaikutus yrityksen
kilpailukykyyn, silla tuotemerkki on vain nimi muiden joukossa. Tuotemerkki ei heré&té vah-
voja tunteita mihinkdan suuntaan ja nain ollen se ei erityisemmin ohjaa ostopaatosta. Kes-
kisen ja Lipidisen mukaan tuotemerkista voi kuitenkin tulla brandi pitkdan tehdyn méaaréatie-
toisen tyon ansiosta ja poikkeuksellisen onnistumisen johdosta. Usein brandin asemaan
paastakseen on tehtava pitkaan toita. Joskin, kun brandin asema on saavutettu, sitd on
helpompi pitéaa ylla. Tama nakyy merkkiuskollisuutena. Moottoritiell& ajelevat "mersumie-
het” ja "audimiehet”, monet Apple-fanit vaihtavat puhelimensa aina uusimpaan iPhoneen ja

McDonald’siin on helppo menna ulkomaillakin, kun tietdéa jo etukateen, minkélaista ruokaa



17 (55)

saa. Tuttu brandi kuvastaakin siis helppoutta ja varmuutta, siind missa uusi tai tuntematon

merkki on aina pieni riski, kertaavat Keskinen ja Lipiainen (s. 129).

Korkiakoski ja Gerdt (2016, luku 2) antavat seuraavanlaisia keinoja asiakaskokemuksen ja

brandin synkronointia varten:

— Kaikkien tuotteiden ja palveluiden pitaisi valittaa brandilupausta.

— Luo tuotteita, jotka erottavat brandin kilpailijoista.

— Ole helposti lahestyttava, jotta tulet osaksi asiakkaiden arkea.

— Keskity asiakkaan tarkeimpiin tarpeisiin ja rakenna suosittelua verkossa ja muu-

alla.

2.4 Asiakkaan tunteisiin vetoaminen

Loytana ja Kortesuo (2011, s. 69) kirjoittavat, ettd asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen
osaan: ydinkokemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittava kokemus. Kaikki alkaa
ydinkokemuksesta. Léytanan ja Kortesuon mukaan ydinkokemus on yrityksen perustehta-
van tayttaminen. Paivittdistavarakaupalle se on riittavan ruokavalikoiman tarjoaminen ku-
luttajille, bussiyhtidlle matkustajien vieminen perille ja parturi-kampaamolle hiusten leik-
kaus. Loytana ja Kortesuo toteavat, ettd asiakaskokemuksen johtamisen tarkein tehtava
onkin varmistaa, etta yritys pystyy toteuttamaan ydinkokemuksen. Jotta voidaan luoda
odotukset ylittavia asiakaskokemuksia, on ensin taytettava asiakkaan odotukset, muistut-
tavat Loytana ja Kortesuo. Esimerkki ydinkokemuksesta on oikean tuotteen toimittaminen
asiakkaalle ehjana ja hyvélaatuisena seka sovituissa toimitusajoissa ja -ehdoissa pysymi-

nen.

Ydinkokemusta seuraa laajennettu kokemus, toteavat Loytana ja Kortesuo (2011, s. 72).
Silloin kokemukseen tuodaan jotain, joka kasvattaa tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaalle.
Loytanan ja Kortesuon mukaan laajennettuun kokemukseen liittyy edistaminen ja mahdol-
listaminen. Loytana ja Kortesuo tarkoittavat edistamisella sita, etta ydinkokemukseen lisé-
tdan elementteja, jotta asiakaskokemus ylittaa ydinkokemuksen. Tallainen elementti voi
olla asiakkaalle hyodyllinen lisapalvelu tai oheistuote. Loytana ja Kortesuo kayttavat esi-

merkkina sanomalehtien kuukausilitteitd. Loytanan ja Kortesuon mukaan mahdollistaminen
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taas valillisesti laajentaa ydinkokemusta. Esimerkiksi ruokakaupassa asiointi on ydinkoke-
mus, mutta S-ryhma on laajentanut sitéa lanseeraamalla mobiilisovelluksen, jossa voi tar-

kastella muun muassa omien ostostensa hiilijalanjalkeéa.

Loytana ja Kortesuo (2011, s. 73) kirjoittavat, ettd laajennetun kokemuksen jalkeen on
mahdollista luoda odotukset ylittéavia asiakaskokemuksia. Heidan mielestéan odotukset
ylittavissa kokemuksissa on muun muassa seuraavia piirteité: henkilokohtainen, aito, oi-
kea-aikainen, jaettava ja arvokas. Loytana ja Kortesuo korostavat, etta etenkin isojen yri-
tysten tulee huolehtia palvelun aitoudesta, ja ettd asiakkaat kokevat olevansa yritykselle
merkityksellisid. Oikea-aikaisuudella Loytana ja Kortesuo viittaavat siihen, kuinka paljon
nopeammaksi tahti kaupan alalla on muuttunut. Asiakkaat odottavat saavansa tuotteet
mahdollisimman pian, mista syysta yritykset ostavat palveluita kuriiri- ja kuljetusyhtigilta,
koska tavallisen postin kautta ne olisivat perilla vasta myohemmin. Jaettavalla asiakasko-
kemuksella Léytana ja Kortesuo viittaavat siihen, etté asiakasta tulisi rohkaista jakamaan
kokemuksensa sosiaalisessa mediassa. Arvoa asiakkaalle voi luoda jo ennen kaupante-
koa tarjoamalla talle esimerkiksi maksuttoman kokeilujakson palvelulle, kirjoittavat Loytana
ja Kortesuo. Tallaista mahdollisuutta tarjoavatkin nykyd&n suurin osa suoratoisto- ja mu-

siikkipalveluista sekd monet muuten maksulliset mobiilisovellukset.

Asiakasuskollisuuden mittarina toimii usein se, kuinka monta kertaa asiakas on ostanut
tuotteen, paljonko han on kayttanyt siihen rahaa tai kuinka kauan asiakkuus on kestanyt,
kirjoittaa Killstrom (2020, luku 2). Killstromin mielesta transaktioperusteinen data kylla lisaa
yritysten tietamysta asiakkuuksista, mutta se ei viel& kerro aidosta asiakassuhteesta. To-
dellisemmasta asiakassuhteesta kertoo se, mita tunne-elementteja asiakas liittaa palvelun
tai tuotteen tarjoajaan. Killstrom toteaa, etta toistuvat ostot voivat kertoa enemman tavasta
kuin lojaaliudesta ja jos nain on, asiakas on helppo houkutella kilpailijalle. Jos taas asiak-
kaaseen pystytaan luomaan tunneside, sitouttaa se asiakkaan vahvemmin yritykseen, Kill-

strom toteaa. Siksi hdn rohkaiseekin luomaan tunnesiteita asiakkaaseen suunnitellusti.

Killstrom (2020, luku 2) kirjoittaa, etté ihmiset sitoutuvat asioihin ulkoisten tai sisaisten mo-
tivaattoreiden kautta. Killstromin mukaan ulkoinen motivaattori voi liittya palkkion saami-
seen tai rangaistuksen valttdmiseen. Killstrém toteaa, ettd ulkoisen motivaation kohdalla

ihminen panostaa vain siihen asti, mita hanen tavoitteensa tai tyénkuvansa edellyttda
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palkkion saadakseen. Sisdinen motivaatio taas lahtee yksilén arvomaailmasta ja kiinnos-
tuksen kohteista, Killstrom kirjoittaa. Han toteaa, etta sisdinen motivaatio ajaa ihmisen toi-
mimaan, koska se on hanelle merkityksellinen ja iloa tuottava asia. Siséinen motivaatio on
siis vahvasti tunnesidonnainen, koska sita ruokkii hyvan olon tunteet eika ulkoiset tekijat,
kuten tavarat tai raha. Hyva esimerkki sisaisesta motivaatiosta on yhdistys- ja jarjestotoi-
minta, koska sita tehd&én yleensa niin sanotusti "yhteiseksi hyvaksi”. Esimerkiksi opiskeli-
jayhdistysten aktiivit voivat kayttaa paljonkin omaa aikaansa yhdistyksen asioiden hoitami-
seen, ilman etté saavat siita vastineeksi juuri minkaanlaista rahallista korvausta. Tama
"rakkaudesta lajiin”-tyyppinen ajattelu saa kuitenkin sadat opiskelijat Suomessa joka vuosi

sitoutumaan oman ainejarjesténsa toimintaan.

Killstrom (2020, luku 2) kirjoittaa, etta tehokkain tapa luoda asiakasuskollisuutta on yhdis-
taa rationaalisia ja emotionaalisia tekijoita. Hanen mielestaan nykyiset asiakasuskollisuus-
ohjelmat eivét ole kovinkaan toimivia, koska ne perustuvat pitkalti bonuspisteiden keréaami-
seen tai alennuskuponkeihin. Asiakkaan taloudellinen hydtyminen vetoaa kylla jarkeen,
muttei juurikaan tunteisiin. Killstrom toteaa, etté oli kyseessa kuluttaja tai yritysasiakas, on
muistettava, etta paatokset tekee aina ihminen. Killstrom kirjoittaa, etta vahva tunne jattaa
muistijaljen. Han jatkaa, ettd muisti ja tunteet ovat linkittyneet eli tunteet saavat ihmiset
muistamaan asioita. Taman seurauksena tunne ohjaa ihmisen kaytosta ja valintoja tulevai-
suudessakin, kun ihminen on samankaltaisissa tilanteissa, Killstrom toteaa. Hanen mieles-
tdan tama logiikka on olennaista brandin kehittamisessa: brandin tulee erottua muiden jou-

kosta ja jadda asiakkaan muistiin.

2.5 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa, asiakkaan saama kokemus on tulos organisaation eri
tasojen yhteistyosta, kirjoittaa Holma ym. (2021, Osa 3). Ty0 ei ole siis yhden ihmisen tai
tiimin vastuulla. Holman ym. mielesta olisi tarke&a, ettd yrityksessa kaikki ymmartavat eri
tyontekijoiden ja tiimien vaikutuksen asiakaskokemukseen. Holma ym. ehdottavat tavoite-
kokemuksen sanoittamista. Tavoitekokemuksella he tarkoittavat sita, milta asiakaskoke-
mus ideaalitilanteessa nayttaisi, ja mité valintoja ja tekoja se vaatii eri tyontekijoilta, etté ta-
voitteeseen paastaan. Holman ym. mielesta tavoitekokemus tulisi liittdd organisaation ta-

voitteisiin ja sen toteutumista tulisi seurata ja mitata. Holma ym. muistuttavat, etta
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organisaation johdon tulisi myds olla sitoutunut asiakaskokemuksen kehittamiseen. Holma
ym. suosittelevat, etta asiakaskokemuksesta toimenkuvassaan vastuun kantava johtaja
olisi johtoryhman jasen, jotta hanella olisi riittdvat mahdollisuudet ja resurssit asiakaskoke-
muksen kehittdmiseen. Viime k&dessa vastuu asiakaskokemuksesta on kuitenkin toimitus-
johtajalla, ja jopa yrityksen omistajilla ja hallituksella, toteavat Holma ym. Hyvin johdettu
asiakaskokemus vaatii resursseja ja tyota, mutta se lunastaa brandilupauksen, tayttaa asi-

akkaan tarpeet ja ennen kaikkea luo arvoa asiakkaalle, tiivistavat Holma ym.

Peppers ym. (2016, s. 7) korostavat, etta asiakaslahtdinen yritys pyrkii strategiassaan siir-
tamaan tarkastelun myynnista ja tuotannosta asiakkaisiin samalla, kun se pyrkii lisddméaan
tuloja ja voittoja. Peppersin ym. mukaan hyvalla johtamisella, organisaation sitoutumisella,
asiakaslahtoisella paatoksenteolla ja asiakassuhteiden priorisoinnilla voidaan suoraan kas-
vattaa yrityksen omistaja-arvoa. Peppers ym. (s. 8) ennustavat, etta ennemmin tai myo-
hemmin, kaikki yritykset tulevat suunnittelemaan asiakasstrategioita kahdesta syysta: 1.
Joka ikinen asiakas elamantilanteesta, toimialasta tai sijainnista rippumatta haluaa tulla
kohdatuksi ja palvelluksi yksil6llisesti ja henkilokohtaisesti. 2. Se on tehokkaampi tapa
harjoittaa liiketoimintaa. Peppersin ym. (s. 16) mielesta se, etta yritetaan myyda tuotetta
samalla hinnalla kenelle tahansa, joka sen suostuu ostamaan, on vanha ja perinteinen me-
todi kaupanteossa. Heidan mielestaan asiakaslahtdisyydessa pyritaan ennemminkin asia-
kasuskollisuuden kasvattamiseen ja lisapalveluiden myymiseen olemassa oleville asiak-
kaille. Peppers ym. kayttavat esimerkking, ettd Kellogs voisi pyrkia siihen, etta Kellogsin
murot [0ytyvat aina rouva Smithin aamiaispdydasta. Toisena esimerkkind he kayttavat,
ettd Toyota pyrkisi siihen, etté kaikki autot, mité rouva Smith tulee ostamaan itselleen tai
teini-ikaiselle pojalleen tulevat aina olemaan Toyotan autoja, minka lisaksi rouva Smith

kayttaisi Toyotan finanssi- ja autohuoltopalveluita.

2.6 Asiakaskokemuksen tutkiminen ja mittaaminen

Asiakaskokemusta on tarkedd mitata, jotta ymmarretaan sen potentiaali ja asiakaskoke-
muksen tuoma arvo. Loytana ja Korkiakoski (2014, luku 4.3) kirjoittavat, etta jokaisen yri-
tyksen pitaisi tehda yksilollinen mittauskokonaisuus, joka tukee tavoitteiden saavuttamista
liketoiminnassa. Loytanan ja Korkiakosken mielesté téarkeinta olisi, ettd mittaus tuottaa niin

luotettavaa tietoa, etta yritys uskaltaa tehdé& sen pohjalta paatoksia yrityksen toiminnan
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kehittamiseen liittyen. Loytana ja Korkiakoski kayttavat esimerkkind Lego-yritysta, joka on
NPS-suosittelumittarin (Net Promoter Score) avulla onnistunut laskemaan, kuinka paljon
yrityksen suosittelijat ja arvostelijat kayttavat rahaa Lego-tuotteisiin. Yritys on myds laske-
nut, ettd jokainen arvostelija vie myyntia 1496 euron arvosta, kun taas jokaisen suositteli-
jan ansiosta saadaan lisdmyyntia 693 euron edesta. Loytana ja Korkiakoski huomauttavat,
ettd kun asiakaskokemus voidaan muuttaa numeroiksi, saadaan hyvat perustelut inves-

toida asiakaskokemuksen kehittdmiseen jatkossa.

Loytana ja Korkiakoski (2014, luku 4.1) kirjoittavat, ettad asiakaskokemusta tulisi mitata kol-
mella tasolla. Asiakassuhdetaso merkitsee asiakkuuden elinkaaren aikana tehtya mit-
tausta. Asiakassuhdetasolla yritetdan selvittéda asiakkaan kokemusta yrityksesta kattavasti.
Loytana ja Korkiakoski toteavat, etta varsinkin B2B-yritykset mittaavat asiakassuhdeta-
solla, jotta he saavat kokonaiskuvaa asiakassuhteistaan. Kun taas mitataan asiakkaan os-
topolkua, pyritddn tunnistamaan asiakkaan ja yrityksen véliset kosketuspisteet, jonka jal-
keen analysoidaan, missa ostopolun kohtaamisissa on onnistuttu ja missa ei, selittavat
Loytana ja Korkiakoski. Kolmannella tasolla mitataan avainkohtaamisia, kuten yhteydenot-
toa asiakaspalveluun tai lomakkeen tayttod nettisivuilla. Loytana ja Korkiakoski painotta-
vat, ettd kolmannella tasolla tulee keskittya kohtaamisiin, jotka ovat kriittisia asiakkaiden

odotusten ylittdmisen kannalta.

Suositteluaste, NPS eli Net Promoter Score (Pennanen, 2018). NPS:lla voidaan kysya asi-
akkaalta, kuinka todennakoéisesti suosittelisit yrityksen palvelua/tuotteita asteikolla 1-10?
Ne, jotka vastaavat 9—-10 ovat suosittelijoita, 7—8 ovat passiivisia ja 0—6 ovat arvostelijoita,
kirjoittaa Pennanen. NPS on varsin tunnettu ja suosittu mittari. Pennanen kuitenkin huo-
mauttaa, ettd NPS sellaisenaan ei kerro, millaiseksi asiakas koki saamansa palvelun tai

mika palvelussa ei tayttanyt asiakkaan odotuksia.

CES eli Customer Effort Score mittaa palvelun helppoutta, kirjoittaa Pennanen (2018). Asi-
akkaalta tiedustellaan, kuinka helppoa asian hoitaminen oli. Pennasen mielesta palvelun ei
joka kerta tarvitse ylittaa odotuksia, vaan riittaa, etta asiakas saa asiansa hoidettua nope-

asti ja helposti.
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Tyytyvaisyysmittari eli CSAT (Customer Satisfaction) mittaa, kuinka tyytyvainen asiakas oli
saamaansa palveluun tietyn kohtaamisen jalkeen, toteaa Pennanen (2018). Talla mittarilla
voidaan selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteita kohtaan tai odotuksia palvelun laadun
suhteen. Pennanen muistuttaa, ettéd asiakastyytyvaisyysmittari ei aina korreloi asiakas-

pysyvyyden kanssa.

Palautetta voi keratd myos esimerkiksi sen tyylisilla mittareilla, kuin mitd "HappyOrNot”-yri-
tys tarjoaa. Talloin liikkeen ovensuulle laitetaan pieni stéandi, jossa voidaan kysya palvelun
laadusta tai asioinnin sujuvuudesta ja vaihtoehtoina on nelja erilaista hymi6ta. Tallaisiin on
asiakkaiden helppo ja nopea vastata lahtiessaan. Ongelmana kuitenkin on se, etta yritys ei
voi tietda syyta surullisiin tai vihaisiin emojeihin. Jos asiakkaan tyytymattémyyden syyta ei

tiedetd, palvelun laatua on vaikea parantaa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TULOKSET

3.1 Kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen

Osana opinnaytetyota suoritettiin kvantitatiivinen tutkimus. Asiakkaita ja loppukayttgjia on
niin paljon eri toimialoilla ja eri maissa, etta olisi ollut haastavaa toteuttaa laadukas kvanti-
tatiivinen tutkimus asiakkaiden parissa. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus rajattiin
kasittelemaan A4-naytteitda UPM Raflatacin EMEIA-alueen myyntiosaston nakdkulmasta.
UPM Raflatac toimii kolmella maantieteellisella myyntialueella: EMEIA (Europe, Middle
East, India, Africa) eli Euroopan, Lahi-Idan, Intian ja Afrikan alue, APAC (Asia-Pacific) el
Aasian ja Tyynenmeren alue seka Americas, joka kasittaa Etela- ja Pohjois-Amerikan alu-
een. Tutkimus rajattiin koskemaan vain EMEIA-alueen myyntiosaston henkilostda, koska
kulttuurierot ja eri toimintatavat maantieteellisilla alueella olisivat voineet vaikuttaa tutki-

mustulosten patevyyteen ja luotettavuuteen.

Kvantitatiivisen tutkimuksen aiheita olivat muun muassa, miten naytteita esitellaan asiak-
kaille, millaista asiakaspalautetta naytteista saadaan ja millainen seurantaprosessi nayte-
pyynndille voitaisiin luoda. Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin niin, ettéa opinnaytetytnte-
kija loi sahkoisen kysymyslomakkeen kotimaisella Webropol-verkkokyselyohjelmalla. Ky-
selysta tehtiin anonyymi ja se sisélsi 10 kysymysta, joihin vastausaika olisi noin 5-10 mi-
nuuttia. Kysymyslomake oli kirjoitettu kokonaan englanniksi, jotta eri maiden tyontekijat

voisivat vastata siihen. Tutkimustavaksi valikoitui verkkokysely, koska Webropol-kyselyt

ovat yksinkertaisia ja selkeita ja niihin on helppo vastata puhelimella tai tietokoneella.

Kysely sisalsi 10 kysymysta (Liite 1). Niista 6 oli monivalintakysymyksia ja 4 avoimia kysy-
myksia. Kysely oli anonyymi eli esimerkiksi vastaajan nimi tai sijainti ei tullut vastauksista
ilmi mitenk&an. Opinnaytetyontekija paatyi pitamaan kyselyn anonyymina, jotta kyselyyn
vastaajat vastaisivat mahdollisimman rehellisesti. Vastaajat eivat ehka toisi niin vahvasti
mielipiteitd&n ilmi, jos jalkikateen olisi mahdollista jaljittd&, mita kukakin tyontekija on vas-
tannut. Vastaajien henkilGtiedot olisivat myds olleet tarpeettomia tutkimustulosten kan-
nalta. Kyselyn ensimmaisessa kohdassa kuitenkin kysyttiin vastaajan tehtavaroolia, jotta

saadaan tietoa, ketka naytteiden parissa eniten tyoskentelevat. Roolien kertominen myads
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auttaa, jos halutaan tehda vertailua esimerkiksi myyjien ja asiakaspalvelijoiden mielipitei-

den valilla tai ylemmalla tasolla olevien johtajien ja muun henkiloston mielipiteiden valilla.

Ensimmaiseksi kysyttiin vastaajan tehtavaroolia. Se oli ainoa pakolliseksi merkitty kysymys
lomakkeella, koska opinnaytetyontekijdn mielesta oli trke&a tietdd, mistd ammateista ky-
selyyn oli vastattu. Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat seuraavat: myyja, myyntipaal-
likko, sisdinen myyntipaallikkd, pakkausratkaisujen paallikkd, asiakaspalvelija, asiakaspal-
velun paallikké/ryhménjohtaja, ja maajohtaja/vanhempi maajohtaja. Viimeinen vastaus-
vaihtoehto oli "muu” ja sen jalkeen pyydettiin thBsmentamé&an avoimeen tekstikenttaan teh-
tavarooli. Ensimmaisen kysymyksen kohdalla oli mahdollista valita vain yksi vastausvaihto-

ehto.

Kysymyksien 2—4 tarkoituksena oli selvittaa, ketk& A4 naytteiden parissa tydskentelevat.
Tarkoituksena oli saada tietoa, ketk& naytepyyntoja tekevat Salesforcen kautta, ketka esit-
televat A4-naytteita asiakkaille ja ketka ovat olleet mukana, kun asiakkaat tekevat testeja

A4-naytteilla. Kysymyksiin 2—4 oli mahdollista vastata joko kylla tai ei.

Viides ja kuudes kysymys olivat avoimia ja niissa pyrittiin selvittdmaan, mité tuotteiden
ominaisuuksia UPM Raflatacin myyjéat yleensa tuotteissa esittelevat asiakkaille ja mihin
heidan mielestaan asiakkaat kiinnittavat niissa huomiota. Kuudennessa kysymyksessa oli
tarkennus "nimea 1-3 asiaa”, jotta kyselyyn vastaajat, jotka ovat asiakkaiden kanssa teke-
misissa vastaisivat edes sen yhden tarkeimman tai yleisimman asian, johon he uskovat
asiakkaan kiinnittavan huomiota. Toisaalta 1-3 my6s toimi rajauksena nimeamaan vain

olennaisimmat asiat, ettei listalle laitettaisi satunnaisia tai harvinaisempia ominaisuuksia.

Seitsemas ja kahdeksas kysymys liittyivat palautteen saamiseen. Seitsemas kysymys oli
monivalintakysymys, jossa oli mahdollista valita yksi kolmesta vaihtoehdosta. Seitsemas
kysymys oli, saatko palautetta asiakkailta A4-naytteista. Kahdeksas kysymys oli avoin ky-
symys, jossa pyydettiin kertomaan, millaista palautetta asiakkaat naytteista antavat.

Yhdeksas ja kymmenes kysymys liittyivat mahdollisen seurantaprosessin luomiseen A4-
naytteille. Nailla kyselyn kahdella viimeisella kysymyksella haluttiin selvittdd henkiloston
asenteita ja mielipiteitd prosessia kohtaan seka antaa heille tilaisuus tuoda ilmi ideoita

siitd, millainen seurantaprosessi voisi olla, jos sellainen luotaisiin. Yhdeksé&nnessa
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kohdassa kysyttiin, olisiko hyodyllista jaljittaa naytteiden kayttéa ja seurata lahetettyjen
naytteiden lopputulosta. Kymmenes kohta oli avoin kysymys, jossa pyydettiin vastaajia
kertomaan, minkalainen prosessi seurannalle voitaisiin luoda ja milla verkkoalustalla se

toimisi.

Kun kyselylomake oli valmis, opinnaytetyontekija lahetti sen hyvaksyttavaksi tuotepalvelui-
den paallikolle sekd Lansi-Euroopan ja Pohjois-Afrikan alueen myyntijohtajalle. Kyselylo-
make hyvaksyttiin ilman muutosehdotuksia, minka jalkeen myyntijohtaja valitti kyselylinkin
UPM Raflatacin EMEIA-alueen myyntiosastolle Microsoft Teamsin kautta. Kyselyn jakelu-
kanavaksi valikoitui Teams, koska sen koettiin olevan nopein ja varmin tapa saavuttaa
tyontekijat eri maissa. Linkki valitettiin myyntiosastolle 21.12.2022 ja kysely suljettiin
22.1.2023.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen validiteetti on hyva, jos kysymykset ja kohderyhma ovat olleet oikeat (Hiltu-
nen, 2009, s. 3). Hiltunen kirjoittaa, etta validiteetin arviointi tulee suunnata siihen, ovatko
tutkimusote ja siind kaytetyt menetelméat vastanneet ilmiéta, jota on ollut tarkoitus tutkia.
Jos tutkimukselta puuttuu validiteetti kokonaan, on tutkimus arvoton, Hiltunen toteaa. Han
jatkaa, etta tama tarkoittaa kaytannossa sitd, etta on tutkittu jotain toista asiaa, kuin mita
on kuviteltu tai mitéa on ollut tarkoitus tutkia. Hiltunen (s. 4) muistuttaa, etta validiteettia tu-
lee pohtia jo silloin, kun tutkimusmenetelmaa valitaan. Looginen validiteetti tarkoittaa sita,
kun tutkimusta analysoidaan kokonaisuutena kriittisesti, kirjoittaa Hiltunen (s. 5). TallGin
tutkija itse arvioi suorituksen patevyytta eli nayttavatko tutkimustulokset oikealta.

Reliabiliteetti kertoo, kuinka luotettavasti tutkimusmenetelma mittasi haluttua ilmiota, ker-
too Hiltunen (2009, s. 11). Tarkoituksena on siis tarkastella, johtuiko tutkimustulos sattu-
masta vai voitaisiinko tulokset riippumattomasti toistaa. Hiltunen kirjoittaa, etta tutkimuksen
reliabiliteetti on silloin hyva, kun tulokset eivat johdu sattumasta, vaan samoissa olosuh-
teissa toistettu tutkimus tuottaisi samat tulokset. Hiltunen kayttaa esimerkking, etta kysy-
mykset ovat siis yksiselitteisia ja helposti ymmarrettavia ja haastattelut on toteutettu tar-

kasti. On mahdollista, etta tutkimusmenetelma on reliaabeli, vaikkei se olisikaan validi,
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kirjoittaa Hiltunen. Silloin tutkimuksessa olisi saavutettu mielenkiintoisia tuloksia, vaikka tu-

lokset eivat vastaisikaan sita, mihin tutkimuksella pyrittiin, jatkaa Hiltunen.

Webropol-ohjelmalla luotu kysely oli selke& ja kysymykset olivat tutkimusaiheen kannalta
olennaisia (Liite 1). Tutkimus tuotti paljon tietoa siitd, mitka ovat tarkeimpia tuoteominai-
suuksia, millaista asiakaspalautetta saadaan ja millainen seurantaprosessi naytteille kan-
nattaisi luoda. Kyselyyn vastasi laaja joukko myyntiosaston tydntekijoita eri maista. Kysely-
lomake tarkistutettiin ylemmalla johdolla, sen varmistamiseksi, etta tutkitaan oikeita asioita.
Kysely hyvaksyttiin ilman muutosehdotuksia eli kysymysten asettelut ovat olleet oikeita.
Kvantitatiivinen tutkimus vastasi ennalta asetettuihin tavoitteisiin. Edella mainituista syista

tutkimuksen voidaan katsoa olevan validi.

Monivalintakysymykset olivat helppoja tayttaa. Kysymykset 9 ja 10 olisivat ehk& voineet
olla lyhnyempid, jotta ne olisivat olleet helppolukuisempia. Toisaalta kohtaan 10 saatiin pit-
kia ja kattavia vastauksia, mika saattoi olla apukysymysten ansiota. Kyselyyn vastasi 53
henkil6a. Vastausmaara on hyva, kun ajatellaan, etta kysely oli suunnattu tietyn liiketoi-
minta-alueen myyntiosastolle. Vastaajat olivat monipuolisesti erilaisista tehtavarooleista ja
organisaation eri tasoilta. Tutkimus on reliaabeli, koska otoskoko (53) oli riittavan suuri ja
jos tutkimus toistettaisiin uudestaan nykyisessa muodossaan samalle vastaajaryhmalle,
tulokset olisivat samat kuin aiemmassa tutkimuksessa. Jos sama kysely toistettaisiin sa-
moille henkildille mydhemmin, vastauksiin voisi vaikuttaa toimintatapojen muutokset tai
maakohtaiset ulkoapdin tulevat tekijat, kuten uudet lait tai asetukset. Tallaiset asiat voisivat
vaikuttaa tuotteiden myyntiin tai kaytettavyyteen. Vastuullisuusajattelun muutos yhteiskun-
nassa voisi myos vaikuttaa tuloksiin, jos sama tutkimus toteutettaisiin myéhemmin sa-

moille henkildille samanlaisissa olosuhteissa.

3.3 Tutkimustulokset

3.3.1 Vastaajien tehtavaroolit

Ensimmaiseen kysymykseen vastasi 53 henkil6d (Kuvio 1). Vastaajista 24 % oli myynti-
paallikoitd, 19 % asiakaspalvelijoita, 15 % asiakaspalvelun paallikoita tai ryhménjohtajia,

11 % maajohtajia, 9 % sisaisia myyntipaallikoita, 8 % myyjia ja 6 % pakkausratkaisujen
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paallikoita. 8 % vastaajista ilmaisi roolikseen jonkun muun kuin edella mainitut vaihtoeh-
dot. Nama 4 henkil6d tdsmensivéat avoimeen kenttaan seuraavat tiedot rooleistaan: Busi-
ness, Sales Support Manager (myynnin tuen paallikk®), Technical Support Manager (tekni-
sen tuen paallikko) ja Business Development Manager Pharma Labeling (liketoiminnan

kehittamisen paallikko farmaseuttisissa etiketeissa).

Salesperson
Sales Manager _ 24%
Internal Sales Manager _
Packaging Solutions Manager _
Customer Service Coordinator / Specialist
Customer Service Manager / Team Leader _
Country Manager / Senior Country Manager -
Other, please specify: - 8%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 1. Vastaajien tehtavaroolit (n=53).

3.3.2 Naytteiden parissa tydskentelevat henkilot

Kysymykset 2—4 liittyivat siihen, ketk&a naytteiden parissa tyoskentelevat. Toisessa kysy-
myksessa kysyttiin, onko vastaaja luonut A4-naytepyyntoja Salesforcen kautta (Kuvio
2). Tahan 91 % vastasi kylla ja 9 % ei. Kysymykseen vastasi 53 henkil6d. Vastaajista,
jotka eivat olleet luoneet naytepyyntéja, kolme oli maajohtajia, yksi asiakaspalvelun

paallikko ja yksi teknisen tuen paallikko.
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Yes

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

Kuvio 2. A4-naytepyyntdjen tekeminen (n=53).

Kohdassa kolme kysyttiin, onko vastaaja esitellyt A4-naytteitd asiakkaille (Kuvio 3). 64
% vastaajista vastasi kylla ja 36 % vastasi ei. Kysymykseen vastasi 53 henkil6d. Henki-
|6t, jotka eivat olleet esitelleet asiakkaille naytteita olivat padasiassa asiakaspalvelijoita
(10 vastaajaa) ja asiakaspalvelun paallikoita (7 vastaajaa) seka lisaksi yksi sisdisen

myynnin paallikko ja yksi myynnin tuen paallikko.
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Yes

0% 10% 20% 30% 40% 20% 60% 70%

Kuvio 3. Naytteiden esittely asiakkaille (n=53).

Neljannessa kohdassa kysyttiin, ovatko vastaajat olleet paikalla, kun asiakkaat tekevat
testeja A4-naytteilla (Kuvio 4). 40 % vastaajista vastasi kylla ja 60 % vastasi ei. Vastaa-
jien maara oli tassakin kohdassa 53. Henkilot, jotka olivat olleet paikalla asiakkaiden
testatessa naytteita, olivat tehtavarooliltaan padasiassa myyntipaallikoita (7 vastaajaa),
maajohtajia (6 vastaajaa) ja pakkausratkaisujen paallikoita (3 vastaajaa). Vastaajat,
jotka eivat ole olleet paikalla asiakkaiden tekemien testien aikana tulivat tasaisesti eri
tehtavarooleista. Heita olivat muun muassa asiakaspalvelijat (10 vastaajaa), asiakaspal-
velun paallikot (7 vastaajaa), myyntipaallikot (6 vastaajaa), sisaisen myynnin paallikot (4

vastaajaa) ja myyjat (3 vastaajaa).
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Yes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 4. Henkiloston lasnéolo asiakkaiden naytetesteissa (n=53).

3.3.3 Tarkeimmét tuoteominaisuudet

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, mité tuotteiden ominaisuuksia esittelet asiakkaille.
Tahan kysymykseen vastasi 37 henkil6a. Vastaajamaara pieneni huomattavasti muihin
kysymyksiin verrattuna todennakagisesti siité syysta, etta kaikki ammattirynmaét eivat ole
suoraan asiakkaiden kanssa tekemisissa, eivatka myoskaan esittele heille tuotteita. Ky-
symys oli avoin, joten vastaajat saivat taysin omin sanoin kuvailla, mita tuoteominai-
suuksia he esittelevat asiakkaille. Osa vastauksista oli tiiviita ja lyhyita, mutta moni vas-
taaja kirjoitti useita lauseita ja mainitsi monia eri ominaisuuksia. Alla olevaan listaan on
kirjattu eniten mainintoja saaneet ominaisuudet seka lukumaara, kuinka monen vastaa-

jan kommentissa tdma ominaisuus oli mainittu.

Taulukko 1. Asiakkaille esiteltdvét tuoteominaisuudet (n=37).
Asiakkaille esiteltavat tuoteominaisuudet Vastausten maara
Visuaalinen ilme 21

Pinnan tekstuuri 7
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Valkoisuus
Kirkkaus/sameus
Puhtaus
Peittavyys

Hyvin leikattu
Tekniset ominaisuudet 16

Rk k(NN

Liima ja sen ominaisuudet 11

Paksuus

Jaykkyys

Muut ominaisuudet

Loppukayttokohteessa tarvittavat ominaisuudet

Uutuusarvo

Vertailu toisten tarrojen ominaisuuksiin
Vastuullisuus/Kestavyys
Taustamateriaali

= |00 |O

Taulukossa 1 on liilalla pohjalla visuaalisuuteen liittyvat maininnat, keltaisella pohjalla
teknisiin ominaisuuksiin liittyvat maininnat ja vihrealla pohjalla muut luokittelemattomat
ominaisuudet. Vastauksissa tuli selkeasti eniten ilmi visuaalisuuteen liittyvat seikat seka
erilaiset tekniset ominaisuudet. Teknisistd ominaisuuksista liima sai eniten mainintoja,
kuten myds sen ominaisuudet, esimerkiksi liman vahvuus ja tarran poistettavuus tuot-
teesta. Yhdeksan vastaajaa viittasi loppukayttokohteen huomioon ottamiseen A4-nayt-
teitd testatessa. Vastaajat kirjoittivat, etta testeissa pitaa huomioida esimerkiksi ndméa
ominaisuudet loppukayttokohteesta riippuen: kylmyys, kosteus, pullon muoto tai pinta,
johon tarra tullaan kiinnittamaan, kuten vaatteet. Seitseméan vastaajaa mainitsi tuovansa
ilmi tuotteen uutuuden asiakkaille. Niin sanotut "verrokkitestit” tulivat ilmi viidessa vas-
tauksessa. Niissa naytetarraa voidaan verrata aiemmin kaytettyyn tarralaatuun tai kilpai-
lijoiden vastaaviin tarroihin. "Sustainability” eli kestavyys/vastuullisuus mainittiin viidessa
vastauksessa. Tahan liittyi vahvasti materiaali, mista tarralaminaatti on valmistettu ja

sen kierratettavyys.

Tuoteominaisuuksien liséksi vastaajat kirjoittivat avoimeen kenttaan myos naytteiden
kayttokohteita. Naité olivat esimerkiksi myyjien tuotekoulutukset, naytteiden printtaus-
testit ja verrokkitestit. Kaksi henkil6a kirjoitti, ettd on tarke&a, etté tuotteiden testaus on
myads fyysinen kokemus. Heidan mielestaan ei siis riita, etta tuotteista ja niiden ominai-
suuksista puhutaan, vaan asiakas paasee kasin tuntemaan liman tahmeuden ja nain

ollen sen vahvuuden.
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Kuudennessa kohdassa kysyttiin, mihin ominaisuuksiin uskot asiakkaiden kiinnittavan
huomiota A4-naytteissa (Taulukko 2). Ohjeistukseksi laitettiin vield, etta nimeéa 1-3
asiaa, jotta se rajaisi nimeamaan vain ne yleisimmat ominaisuudet, eika harvinaisempia

tuoteominaisuuksia. Kuudenteen kysymykseen vastasi 44 henkil6a.

Taulukko 2. Tuoteominaisuudet, joiden uskotaan kiinnostavan asiakkaita eniten (n=44).

Vastausten

Tuoteominaisuudet, joiden uskotaan kiinnostavan asiakkaita eniten maara
Visuaalinen ilme 31
Pinnan tekstuuri 4
Valkoisuus 3
Kirkkaus/sameus 2
Tekniset ominaisuudet 6
Liima ja sen ominaisuudet 28
Paksuus 7
Jaykkyys 4
Joustavuus 2
Muut ominaisuudet

Loppukayttokohteessa tarvittavat ominaisuudet 11
Painokelpoisuus 5
Vertailu toisten tarrojen ominaisuuksiin 4
Toiminnallisuus 4
Neliomassa 2
Laatu 2
Uutuusarvo 1

Kyselyyn vastaajista suurin osa mainitsi visuaalisen ilmeen (31 vastausta). Toiseksi eni-
ten ominaisuuksista mainintoja sai liima (28 vastausta). Kuudennen kysymyksen vas-
taukset noudattivat samaa linjaa viidennen kohdan kanssa eli visuaalisuuteen liittyvia
seikkoja ja teknisida ominaisuuksia nimettiin 1&hes yhta paljon. Loppukéayttokohde tuli
naissakin vastauksissa vahvasti ilmi, mika on loogista, koska asiakkaat luultavasti miet-
tivat viela enemman tarralaadun sopivuutta lopullisen kayttokohteen nakdkulmasta. Toi-
minnallisuus/sopivuus mainittiin myos useassa vastauksessa. TAmakin vastaus viitan-
nee tarran toimivuuteen loppukayttokohteessa. Painokelpoisuus/painettavuus (engl.
“printability”) nousi esille tAman kysymyksen kohdalla ja sen mainitsikin 5 vastaajaa.
Asiakkaat voivat siis tehda A4-naytteille erilaisia teksti-, kuva- tai kuviopainatuksia, jol-
loin on tarkedd, etté painatukset onnistuvat ja jalki on siistid. Vertailu toisiin tarralaatui-

hin mainittiin nelja kertaa ja vastauksissa tuotiin ilmi, etta asiakkaat vertaavat A4-
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naytteita etenkin kilpailijoiden vastaaviin naytteisiin. Nelibmassa eli paino neliometria

kohden (engl. grammage) mainittiin kahdessa vastauksessa.

3.3.4 Asiakaspalaute

Seitseméannessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka usein vastaajat saavat asiakkailta pa-
lautetta lahetetyista A4-naytteista (Kuvio 5). 38 % vastaajista kertoi saavansa asiakaspa-
lautetta toisinaan, muttei kovinkaan usein. 37 % vastaajista saa naytteista palautetta saan-
nollisesti ja 25 % vastaajista ei saa lahes koskaan asiakaspalautetta lahetetyistéd A4-nayt-
teista. 75 % vastaajista kuitenkin saa asiakaspalautetta A4-naytteisiin liittyen. Kysymyk-
seen vastasi 52 henkil6a. Henkilot, jotka kertoivat, etteivat saa palautetta, tulivat seuraa-
vista tehtavarooleista: asiakaspalvelun paallikko (6 vastaajaa), asiakaspalvelija (5 vastaa-
jaa), myyja (1 vastaaja) ja myyntipaallikkd (1 vastaaja). Palautteen saajat olivat monipuoli-

sesti eri tehtavarooleista.

Yes, | get feedback from them regularly.

Yes, | sometimes receive feedback, but not very often.

No, | hardly ever get any feedback from customers
regarding A4 samples

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 5. Asiakaspalautteen saaminen (n=52).
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Kahdeksas kysymys oli avoin, ja siina kysyttiin, millaista palautetta asiakkaat antavat
(Taulukko 3). Vastausten méaara tdhan kysymykseen oli 41. Viidennen ja kuudennen ky-
symyksen vastauksiin verrattuna, osa vastauksista oli samoja. Vastausten perusteella
visuaaliset ja tekniset ominaisuudet ovat tarkeita, kuten myos tarralaminaatin toimivuus
sen loppukayttékohteessa. Asiakaspalaute ulottuu kuitenkin myds tuoteominaisuuksien
ulkopuolelle. Suurin osa vastaajista kertoi, etta yleensa palaute koskee sita, etta asia-
kas on hyvaksynyt testauksessa olleen tuotteen. Useissa kommenteissa tuli ilmi, etta
jos asiakas ei pida tuotteesta, han kylla perustelee syyn sille.

Yhteensa 9 vastausta tuli siitd, ettéa asiakas haluaa lisda A4-naytteita testeihin, joko sa-
masta tai eri materiaalista. Vastausten perusteella samasta materiaalista toivottiin lisaa
A4-naytteita, jos asiakas koki, etté testimateriaalia ei ollut riittavasti. Toisesta tarralaa-
dusta taas toivottiin naytteita, jos ensimmainen materiaali ei ollut toivotunlaista eli asia-
kas tarvitsi esimerkiksi erilaista limaa. 9 vastaajaa kertoi, etté asiakkaat yleensa toivo-
vat Ad-naytteiden testaamisen jalkeen nayterullaa, jotta materiaalia voidaan testata kun-
nolla tuotannossa. Muut asiakaspalautteet liittyivat asiakkaiden ostohaluun, materiaalin
hintaan ja naytteiden toimitusnopeuteen, mika on ollut asiakkaille positiivinen yllatys.

Taulukko 3. Asiakaspalautteissa eniten ilmi tulevat asiat (n=41).
Visuaalinen ilme 4
pinnan tekstuuri

vari

materiaalin kiiltavyys

Tekniset ominaisuudet

liima ja sen ominaisuudet

paksuus

Muut ominaisuudet

Tuotteen hyvaksynta

Kiinnostus nayterullaa kohtaan
Loppukayttokohteessa tarvittavat ominaisuudet
Toiminnallisuus

Haluavat Ad-ndytteita toisesta materiaalista
Haluavat ostaa

Naytteet toimitettiin nopeasti

Eivat halua ostaa

Hinta

Haluavat lisaa Ad-naytteita

N (NP Rk~

=
N

Wl w w|h~|U1|O |00 |00 |O
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Painokelpoisuus
Laatu

3.3.5 Seurantaprosessi naytelahetyksille

Yhdeksénnessa kohdassa kysyttiin, olisiko hyddyllista jaljittaa naytteiden kayttoa ja lahe-
tettyjen naytteiden lopputulosta (Kuvio 6). Esimerkiksi annettiin, ettd seuranta voisi tapah-
tua Salesforce- tai Excel-ohjelmien avulla. 65 % vastaajista oli sitd mieltd, ettéa seuranta
olisi hyodyllista. 23 % vastasi, etta seuranta ei ole tarpeellista ja 12 %:lla vastaajista ei ollut
mielipidetta asiaan. Seurantaprosessi sai kannatusta tasaisesti eri tehtavarooleista tule-
vilta ihmisiltd. Eniten kannatusta se sai myyntipaallikdilta, joista 8 vastasi sen puolesta,
seka asiakaspalvelijoilta, joista my6s 8 henkildéa oli sen kannalla. Toiseksi eniten kanna-
tusta tuli asiakaspalvelun paallikéilté ja ryhménjohtajilta (4 vastaajaa puolesta) seka sisai-
sen myynnin paallikoilta (4 vastaajaa puolesta). Maajohtajista kolme kannatti seurantaa ja
kaksi vastusti. Seurannan vastustajat olivat tasaisesti eri rooleista, mutta eniten vastustajia

l6ytyi myyntipaallikoista (3 vastaajaa).

Yes, | think it would be useful.

No, | don't think that sort of tracking is needed.

| don't have an opinion on this.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 6. Seurantaprosessin hyodyllisyys (n=51).
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Viimeisessa eli kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin, etta jos naytteille luotaisiin
seurantaprosessi, millainen se voisi olla ja milla sovellus- tai verkkoalustalla se toimisi
parhaiten. Tahan avoimeen kysymykseen vastasi 43 henkilo&a. Kysymys heratti paljon
ajatuksia vastaajissa ja monet kirjoittivat avoimeen kenttaan pitkidkin vastauksia puo-
lesta tai vastaan. Palautteen keruulle sopivaksi verkkoalustaksi vastaajat nimesivat yli-
voimaisesti Salesforcen. Salesforcea kannatti 20 vastaajaa. Excelid ei kannattanut ku-
kaan, mutta muutama vastaaja kirjoitti kommentteja, etta sita ei ainakaan tulisi kayttaa.
Kaksi vastaajaa kannatti MyRaflatac-palvelua ja yksi vastaaja nimesi RafGo-ohjelmiston

parhaaksi paikaksi palautteelle.

Kaksi vastaajaa kommentoi, etté palautetta tulisi kerata kaikista lahetetyista naytteista,
kun taas 5 vastaajaa kommentoi, ettd palautetta olisi jarkeva kerata vain osasta nayte-
pyynndista. Heidan mielestd&n nama asiat olivat syita kerata palautetta joistain nayte-
pyynndista: 1) asiakas itse haluaa antaa palautetta 2) naytepyynt6 on tarkea 3) A4-nayt-
teen jalkeen tehdaan nayterullapyynto 4) myyntipaallikot tekevat muistiinpanoja nayte-

pyynndista halutessaan.

Valtaosa vastaajista oli sitd mielta, ettd palautteen keruun tulisi ehdottomasti olla auto-
matisoitua. Tahan tavaksi he ehdottivat automaattista sahkopostikyselya tai naytteiden
mukana menevan asiakaskirjeen yhteyteen QR-koodia, josta paasisi palautekyselyyn.
Yksi vastaaja oli sitd mieltd, etta ennen kuin asiakas voisi tehda uutta naytepyynt6a, ha-
nen tulisi vastata palautekyselyyn koskien edellisia saamiaan naytteita. Eras vastaaja
ehdotti yksinkertaisesti asiakkaalle soittamista. Useampi vastaaja oli sita mielta, etta pa-
lautteen keruun pitéisi jollain tavalla olla kytkdksissa asiakkaan tekemiin nayterullapyyn-
toihin tai varsinaisiin tuotetilauksiin. Vastaajat ehdottivat, ettd palautekyselyn monivalin-
takysymykset voisivat olla tallaisia: "Voitettu/Havitty”, "Testi onnistunut/epaonnistunut”
tai "Ongelma ratkaistu/ei ratkaistu”. Erds vastaaja kirjoitti, ettéd Salesforcessa naytepyyn-
ndn "Status”-kohdassa olisi osio, joka odottaa kommenttia palautteesta, ja kun kom-

menttiboxi olisi taytetty, ndytepyynto voitaisiin sulkea.

Vaikka yhdeksannen kysymyksen kohdalla suurin osa vastaajista kannatti seurantapro-
sessin luomista, niin kymmenenteen kysymykseen tuli enemman kommentteja seuran-

taprosessia vastaan. Muutamissa kommenteissa tuotiin ilmi sita, kuinka joissain
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toimipisteissa on yritetty keréta palautetta asiakkailta aiemmin. Eras vastaaja kirjoitti,
etta silloin, kun asiakaspalvelussa seurattiin naytteiden kulutusta, opittiin paljon markki-
noiden tarpeesta. Kyseinen vastaaja kirjoitti mygs, etta se lisasi heidan tuotetietamys-
tansa, kun asiakkaiden kautta saatiin tarkempaa tietoa eri tarralaminaattien sopivuu-
desta loppukayttdkohteisiin, ja nain ollen uusille asiakkaille osattiin suositella paremmin
heidan tarpeisiinsa soveltuvia tarroja. Toinen vastaaja kirjoitti, etté palautetta pitaisi ke-
rata ja sitd kerataankin jo jossain maarin. Kolmas vastaaja mainitsi, etta tuotteen tekni-
siin ominaisuuksiin liittyva palaute voitaisiin valittaa eteenpdin tuotteesta vastaavalle

tuotepaallikélle.

Seurantaprosessia vastustettiin esimerkiksi siité syystd, etta palautteen saaminen asi-
akkailta on koettu hyvin haastavaksi. Yhden vastaajan mielesté saattaa olla turhautta-
vaa, jos asiakasta painostetaan palautteen antamiseen liiaksi. Toinen vastaaja taas Kir-
joitti, ettd seuranta olisi vaikeaa, koska naytteet lahetetdén usein ostajalle, joka jakaa
niita eteenpain omille myyjilleen. Palautteen saaminen olisi siis haastavaa, koska todel-
linen loppukayttaja saattaa olla eri taho, kuin kelle naytteet lahetetdén. Kolmas vastaaja
taas kirjoitti, ettd ennen tehtiin seurantaa nayterullista ja se vaati usein monta soittoa
asiakkaalle ennen kuin palautetta saatiin, ja silloinkin palaute saattoi olla vain, etta testi

ei ollut onnistunut.

Eras vastaaja huomautti, etta A4-naytteita kaytetaan liikketoiminnassa ikdan kuin "ovena-
vaajina”, kun asiakkaiden kanssa halutaan avata keskustelua aiheesta, mutta mistaan
selkeasta projektista ei ole viela kuvaa. Taten asiakaspalautteen keraaminen kaikista
naytepyynnoista ei valttamatta muodostaisi niin laadukasta ja luotettavaa ainestoa. Toi-
nen vastaaja oli samoilla linjoilla, silla hanen mielestaan palautteen keraaminen toisi
valtavan méaran hallinnollista ty6t&, mutta se ei tuottaisi yritykselle juurikaan arvoa. Yksi
vastaaja totesi myds, etta vaikka seurantaprosessi olisi hyva idea teoriassa, se tuottaisi

todennakadisesti vain vahan tulosta.

Palautteen kerdaminen heratti monissa vastaajissa kysymyksen, kenen vastuulle seu-
ranta tulisi. Osa ehdotti palautteen keraajaksi asiakaspalvelua. Toisaalta eréas vastaaja
epaili, etta se ei valttamatta toimisi, koska asiakaspalvelijoilla ei ole juurikaan osaa tuo-

tetestauksessa, mika tekisi tarkan ja laadukkaan palautteen keradmisesta haastavaa.
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Useampi vastaaja kuitenkin epadili, ettd myyijilla taas ei ole riittvasti aikaa palautteen ke-
raamiseen. Yksi vastaaja huomautti, etta vaikka A4-testit olisivat onnistuneet, niin
pyynto nayterullasta ei valttamatta tule samalla myyjélle tai asiakaspalvelijalle, joka loi
A4-naytepyynnon, mika tekisi seurannan tekemisesta haastavaa.

Eras vastaaja otti esiin datan kerddmisen yleisella tasolla. Hanen mielestaan yritys ei
kerda ollenkaan riittavasti tietoa tarralaminaateista ja siitd mihin niita kaytetaan. Hanen
mielestaan yrityksen tulisi kehittaa asiakashallintajarjestelma, joka olisi toimiva myos tu-
levaisuudessa. Vastaaja jatkoi, ettd dataa tulisi kerata muun muassa siita, mihin tarra-
laminaattia kaytetaan, minkalaisiin pakkausratkaisuihin sitd menee ja kuinka paljon.
Vastaaja toivoi "datapankkia”, josta l6ytyisi tietoa mik& on onnistunut, mika on epéonnis-
tunut ja miten toimintaa tulee kehittaa, ettei vastaavia epaonnistumisia tulisi. Vastaaja
totesi loppuun, ettéd tama olisi ihanne, mutta toisaalta valttamattomyys globaalissa orga-

nisaatiossa.

3.4 Kvantitatiivista tutkimusta tukeva asiakashaastattelu

Kvantitatiivisen tutkimuksen lisaksi tavoitteena oli tehda myo6s kvalitatiivinen tutkimus-
osuus, jossa olisi haastateltu muutamia asiakkaita. Opinnaytetyontekija sai 5 asiakas-
kontaktia, joihin olla yhteydessa. Viidesta asiakkaasta yhteydenottoihin vastasi kaksi ja
naista lopulta yksi suostui haastatteluun. Yhden asiakashaastattelun perusteella tulok-
sia ei siis voida yleistaa, mutta asiakashaastattelu tuotti kuitenkin mielenkiintoista tietoa

opinnaytetyon aihetta koskien. Haastateltavasta kaytetddn nimiketta Asiakas A.

Asiakas A:n tehtavarooli on avainasiakaspaallikké. Hanella on tybkokemusta UPM Raf-
latacin kanssa tehdysta yhteistyosta noin kolmenkymmenen vuoden ajalta. Haastatel-
tava on viimeisimmat vuodet vastannut pakkaus ja etiketit -tuotelinjasta, mutta toimii nyt

enemman myynnin puolella.

Asiakas A kertoi tilaavansa itse A4-naytteitda UPM Raflatacilta jonkun verran. Han kertoi,
ettd myyijat tilaavat pdaasiassa itse naytteitaq, mutta jos myyijilla on kiire, niin tuotannon
vetdja voi auttaa ja tehda naytetilauksia heidan puolestaan. Haastateltavan mukaan he

tekevat etikettid tuotantoihin erilaisille linjastoille. Heidan omilta asiakkailtaan tulee usein
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pyynnot saada A4-naytteitd. Paasaantoisesti heiltd menee suoraan asiakkaille ja loppu-
kayttajille naytteet, mutta joskus valissa voi olla esimerkiksi mainostoimisto. Asiakas A
kertoo pyytavansa yleensa UPM Raflatacin myyjiltd naytteitd, eli han ei tee itse nayteti-
lausta MyRaflatac-palvelun kautta. Asiakas A kokee, etta naytteet ovat saapuneet riitta-
van ajoissa tilaamisen jalkeen. Paasaantdisesti naytteet ovat tulleet 2—3 paivassa. Asia-
kas A kommentoikin, etta toimitusajoista ei ole ollut huolta. Asiakas A vastasi myds, etta

heidan vastaanottamansa naytteet ovat olleet hyvélaatuisia.

Kysyttdessa millaiseen tarpeeseen tilaatte naytteita, Asiakas A vastasi, etta naytteet
menevat aina jonkinlaiseen testaukseen heidan asiakkailleen. Han jatkoi, etta testit liitty-
vat yleensa enemman liimoihin kuin pintamateriaaleihin. Toki liittyy pintoihinkin, mutta
lima tuntuu olevan viela tairkeammassé osassa, Asiakas A totesi. Han kertoi, etta asiak-
kailla on yleensa tietty koko, mité he hakevat, joten asiakkaat saattavat leikata A4-nayt-
teistd oikean kokoisia paloja, joita he sitten testaavat tuotteissaan. A4-naytteilla tehdaan
testejd, jos pinta, mihin tarra kiinnitetaan ei ole silea tai on muita olosuhteita, kuten kos-
teutta tai lampotilaa, minka takia halutaan varmistaa, etté liimat ja pinnat toimivat hyvin,
summasi Asiakas A. Han kertoi myos, etté he eivét itse yleensa juurikaan testaa nayt-
teitd, vaan naytteet menevat testeihin heidan asiakkailleen ja loppukayttajille. Joskus he
saattavat tehda testeja A4-naytteilla, mutta padasiallisesti tuotteet menevat loppukaytta-
jille. Nayterullilla he voivat tehda painatustesteja. Asiakas A selitti, etta loppukayttajien
tekemat testit liittyvéat yleensa tarramateriaalin pintaan tai liimaan. Han kaytti esimerk-
kina, ettd jos kyseessa on jaatelo tai muu elintarvike, joka menee kylmahyllyyn, niin lop-
pukayttajat testaavat tuotetta vastaavanlaisissa olosuhteissa. Joskus on jopa mahdol-
lista, ettd loppukayttdja joutuu testaamaan pakkausta ja sen etiketdintia myymalodissa-
kin.

Asiakas A kertoi, etta he tuntevat aika hyvin UPM Raflatacin tarralaminaattien "perus-
laadut” eli tavallisimmat liimat ja pintamateriaalit. Naitd he osaavat ehdottaa erilaisiin
kayttokohteisiin omille asiakkailleen ja loppukéayttgjille. Jos kayttokohde on haasta-
vampi, niin silloin UPM Raflatac yleensa lahettéda kahta erilaista materiaalia, jotta voi-
daan testata, kumpi toimii paremmin, kertoi Asiakas A. 3-5 naytearkkia on hanen mie-

lestdan sopiva maara testaukseen.
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Kun asiakkaalta kysyttiin, mihin ominaisuuksiin kiinnitatte huomiota naytteissa, han vas-
tasi, ettéa hyvin paljon riippuu tuotteen loppukaytdsta, mutta liima on tosi tarked, kuten
my0s pinnat. Asiakas A jatkoi, etta kun ekologisuudesta puhutaan paljon, niin he yritta-
vat opastaa asiakkaitaan tekemé&an hyvia valintoja siihen liittyen. Jos asiakkaalla on po-
lyeteenikalvo, niin pyrimme ehdottamaan, etta he kayttaisivat polyeteenista valmistettua
tarralaminaattia, jotta ne voisi kierrattaa yhdesséa, Asiakas A kertoi. Suomalaiset ovat
nykyaan aika hyvia kierrattamaan ja itsekin erottelen jostain jogurttipakkauksista muo-
vista kartonkia, mutta tammaisilta voisi valttyd, Asiakas A totesi. Siksi yritimme kysella
mihin he tarran kiinnittéavat ja ovatko he miettineet, etté voisi ehka kayttda samaa laatua
tarramateriaalissa kuin mita on lopputuote tai -pakkaus, Asiakas A summasi. Han jatkoi,
etta toki siella on sitten euro, miké vahan puhuu. Jos vaihtoehtoina ovat synteettinen
laatu tai paperilaatu, niin halutaan ehk& kustannusten takia pitda paperilaatua. Silloin ei
pideta niin tarkeana valttamatta kierrattamista, tai sita, etta se hankaloituu, Asiakas A
pohti. Tuollaisissakin tapauksissa voi olla, etté pitdisi lahettdd kahdella eri pinnalla ole-
vaa materiaalia naytteen muodossa, etta asiakkaat voivat ottaa vertailuun kuitenkin mu-

kaan sen ekologisemman laadun, Asiakas A jatkoi.

Seuraavaksi asiakkaalta kysyttiin, tilaavatko he nayterullia ja jos kylla, niin milloin he
paatyvat tekemaan nayterullatilauksen. Tahan Asiakas A vastasi, ettd saatetaan ensin
menna A4-naytteilld ja rullapuoleen mennaan varsinkin uusien tuotelaatujen kohdalla.
Han kertoi, ettd monesti heilla on UPM Raflatacin erilaisia materiaaleja varastossa pal-
jon, joista he sitten tekevat asiakkaille itse nayterullia. Mutta jos on uusia tuotteita, joita
heilla ei ole jostain syysta varastossa, niin silloin he tarvitsevat nayterullan. Asiakas A
kertoi, etta joissain tapauksissa asiakas haluaa testata vain tulostuksen eli he tulostavat
omaa muuttuvaa tietoaan tarraan. Talldin he haluavat nahda, etté pinta toimii hyvin tai
sitten, ettd heidan lampdsiirtotulostuksensa kestavat hankausta tai jotain vaativaa olo-
suhdetta. Haasteellisimmissa tai erikoisemmissa tapauksissa asiakkaat tai loppukaytta-
jat voivat haluta, etté Asiakas A tekee testipainatukset oikeilla aineistoilla valmiiksi asti.
Toki myds tilausvolyymit vaikuttavat asiaan, totesi Asiakas A. Han kaytti esimerkkina,
ettd jos erads heidan loppukayttdjansa olisi uudistamassa tarraetikettid, niin voisi olla,
ettd Asiakas A:n taytyisi tehdé vaikka 5000 tarraa, etta loppukéayttgja pystyy testaamaan
omalla tehtaallaan linjaston, joka kiinnittda tarraetiketin tuotteeseen, etta se toimisi mah-

dollisimman hyvin. Tallaisessa tapauksessa loppukayttaja olisi jo joltain osin hyvaksynyt
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tarjouksen, lisdsi Asiakas A. Nayterullaa tilataan siis, jos pitéda testata tulostusta, paino-
laatua tai applikointia, ettd miten se kayttaytyy niiden tehdasolosuhteissa, summasi
Asiakas A.

Lopuksi asiakkaalta kysyttiin tilaavatko he UPM Raflatacin kilpailijoilta A4-naytteita ja
ovatko kilpailijoiden naytteet ilmaisia. Asiakas A vastasi kylla, muualta tulee naytteita
samaan tyyliin. Hanen mielestaan, muualta tulleet naytteet ovat myds olleet iimaisia.
Han epaili, ettd varmaan kaikki toimivat aika samaan tapaan. Asiakas A pohti, etta jos
naytteet maksaisivat, se voisi nostaa kynnysta tilata naytteitd, ja asiakkaat eivat valtta-
matta olisi valmiita maksamaan. Varsinkaan A4-naytteiden maksullisuutta, Asiakas A ei
nahnyt kovin hyvana ideana. Han totesi, etté keskustelut ovat yleensa aika pitkalla siina
vaiheessa, kun testirullaa tilataan, etta silloin asiakas on ehka jo hyvaksynyt tarjouksen
ja tiedetdan, ettd naita lahdetaan tekemaan. Asiakas A kertoi, etta heidan yrityksessaan
myyjat toimivat padasiassa niin, etta tilaavat naytteet yhdesta paikasta, eli hankaan ei
tilaa useasta eri paikasta. Vain jos on todella haastava tapaus, ettda UPM Raflatacilta ei
|6ytyisi ratkaisua tai esimerkiksi Hermalta, niin siind tapauksessa joutuu pyytdmaan use-
ammasta paikasta, etta mitéa tahan voisi ehdottaa, jatkoi Asiakas A. Mutta monesti nayte

tilataan vain yhdesta paikasta, Asiakas A summasi.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd UPM Raflatac Oy:n tuotenaytteiden kayttoa ja
millainen on asiakaskokemus naytteiden saamiseen liittyen. Opinnadytetyon toimeksiantaja
UPM Raflatac Oy toivoi tietoa siité, mité asiakkaat naytteista testaavat ja pitaisikd A4-nay-
telahetyksille luoda jonkinlainen seurantaprosessi. Liséksi toivottiin selvitysta siita, millai-
nen tuo seurantaprosessi voisi olla. Tutkimustulosten pohjalta opinnaytetyontekija sai sel-
ke&an kuvan tuotteiden tarkeimmista ominaisuuksista ja pystyi tarjoamaan ehdotuksia toi-

meksiantajalle naytepyyntdjen seurantaprosessia koskien.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus muodostui asiakaskokemuksen teoriasta. Luvussa kasi-
teltiin, mista asiakaskokemus muodostuu, miksi hyvan asiakaskokemuksen luominen on

tarkeda ja miten asiakaskokemusta voidaan tutkia ja mitata.

Opinnaytetytn tavoitteiden pohjalta paadyttiin toteuttamaan kvantitatiivinen tutkimus. Tut-
kimusta varten luotiin sahkoéinen kyselylomake Webropol-ohjelmalla, minka jalkeen linkki
kyselyyn vélitettiin EMEIA-alueen myyntiosastolle. Kysely oli auki noin kuukauden ajan ja
siihen vastasi 53 henkil6d. Kysely sai vastaajia monipuolisesti eri tehtavarooleista. Vas-
tausten maaraa voidaan pitaa erittdin hyvana ja tulokset antoivat kattavan ja todenmukai-

sen kuvan tutkimusaiheista.

Tarkoituksena oli toteuttaa myds kvalitatiivinen tutkimus, jossa olisi haastateltu UPM Rafla-
tacin asiakkaita, mutta se ei toteutunut vahaisen vastaajamaaran takia. Opinnaytetyonte-
kija sai viisi asiakaskontaktia, joihin olla yhteydessa asian tiimoilta. Viidesta asiakkaasta
yhteydenottoihin vastasi kaksi, ja lopulta yksi suostui haastateltavaksi. Asiakashaastattelu
toteutettiin videopuheluna Microsoft Teamsin valityksella. Tamé& haastattelu kuitenkin tuki
kvantitatiivista tutkimusosuutta, joten haastattelutuloksia ei jatetty pois opinnaytetyosta.
Koska asiakashaastatteluiden maara jai lopulta yhteen, ei opinnaytety6é onnistunut saavut-
tamaan yhté sen tavoitteista, eli kertomaan, millainen asiakaskokemus on naytteiden saa-
miseen liittyen. Muut tavoitteet saavutettiin, silla kvantitatiivinen tutkimus tuotti paljon tietoa
tarkeimmista tuoteominaisuuksista, asiakaspalautteen méaarasta ja sisallosta seka henki-

|6ston mietteista naytteiden seurantaprosessia koskien.
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Tarkeimmat tutkimustulokset ja johtopaéatokset. Kyselyyn vastasi 53 henkil6a. Suurin
osa heista oli myyntipaallikoita (13 vastaajaa), asiakaspalvelijoita (10 vastaajaa), asiakas-
palvelun paallikoitd/ ryhménjohtajia (8 vastaajaa) tai maajohtajia (6 vastaajaa). Vastaajista
[0ytyi myods myyijia, sisdisen myynnin paallikoita, pakkausratkaisujen paallikoita, myynnin
tuen paallikko, teknisen tuen paallikko ja tuotekehityksen paallikkd. Vastaajista 91 % kertoi
luoneensa A4-naytepyynnon Salesforce-ohjelmassa. 9 % vastasi, etta ei ollut koskaan luo-
nut ndytepyyntéa. Kahden ensimmaisen kysymyksen vastausten perusteella voidaan siis
todeta, etta naytteiden parissa tydskentelee hyvinkin moni ihminen myynnin ja asiakaspal-
velun osastoilta, silla naytepyyntéjen tekeminen oli tuttua valtaosalle vastaajista. 64 % vas-
taajista kertoi esitelleensa A4-naytteita asiakkaille. Nama henkiltt tydskentelivat paaasi-
assa myynnin parissa. Vastaajat, jotka eivat olleet esitelleet asiakkaille naytteitd, olivat
suurimmaksi osaksi asiakaspalvelun osastolta. 40 % vastaajista oli ollut paikalla, kun asi-
akkaat tekevat A4-naytteilla testeja ja 60 % ei ollut koskaan ollut mukana testeissa. Suurin
osa vastaajista oli siis tehnyt A4-naytepyyntoéja ja esitellyt tuotenaytteita asiakkaille, ja hie-
man vajaa puolet vastaajista oli ollut mukana asiakkaiden tekemissé tuotetestauksissa.
Tama lisaa tutkimustulosten luotettavuutta, koska kyselyyn vastaajilla on selke&sti paljon

kokemusta A4-naytteiden tilaamisesta ja kayttamisesta.

Viidennen ja kuudennen kysymyksen vastausten perusteella voidaan todeta, etta selkeasti
tarkeimmat tuoteominaisuudet ovat se, milta tarraetiketti nayttaa ja millainen liima siina on.
N&ama ovat niitd ominaisuuksia, joita esitellaan asiakkaille eniten seka niitd, joihin asiakkai-
den uskotaan kiinnittavan eniten huomiota. Taman tutkimuksen perusteella ei voida to-
deta, kumpi on tarkeampi: visuaalinen ilme vai tekniset ominaisuudet, koska ne saivat |&-
hestulkoon yhté paljon mainintoja. Jos tama asia haluttaisiin selvittaa, tulisi tehda tutkimus,
jossa on huomattavasti isompi vastaajamaara ja ottaa huomioon virhemarginaalin suu-
ruus. Opinnaytetyontekija on kuitenkin sitéd mielta, etta ei ole mielekasta selvittaa, ovatko
tekniset vai visuaaliset ominaisuudet tdrkedmpid. Tutkimustulosten perusteella, ne molem-
mat ovat hyvin olennaisia tuotetestauksen kannalta. Visuaalisissa ominaisuuksissa tar-
keinté oli yleisilme, pinnan tekstuuri ja vari. Teknisista ominaisuuksista tarkeimpia olivat

liima ja sen eri ominaisuudet seka tarralaminaatin paksuus ja jaykkyys.

75 % vastaajista kertoi saavansa asiakaspalautetta A4-naytteista joko saanndllisesti tai sil-

loin talléin. 25 % vastaajista taas ei saa palautetta lahes koskaan. Tutkimustulosten
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perusteella asiakaspalaute liittyi yleensa siihen, oliko tuote ollut hyva ja toimiva, ja jos ei
ollut, niin mika siihen oli syyna. Vastausten perusteella tarke&a oli tuotteen toimivuus eten-
kin loppukayttokohteessa. Asiakkailla on myos tapana pyytaa testaamisen jalkeen nayte-
rullaa tai liséa A4-naytteita. Asiakaspalautteissa tulevat ilmi myos tarran visuaalinen ilme ja

tekniset ominaisuudet.

Kyselyyn vastanneista 65 % kannattaa seurantaprosessin luomista A4-naytepyynndille, 23
% vastaajista ei pitanyt seurantaa tarpeellisena ja 12 %:lla vastaajista ei ollut mielipidetta
asiaan. Seurantaprosessin luominen herétti paljon ajatuksia vastaajissa, ja moni vastaaja
kirjoitti pitkidkin vastauksia seurannan hyddyista ja haitoista. Vastausten perusteella ylivoi-
maisesti paras alusta seurantaprosessille olisi Salesforce. Salesforce on asiakkuudenhal-
lintajarjestelma, josta jo nyt I0ytyy tiedot UPM Raflatacin asiakkaista ja tuotteista. A4-nay-
tepyynnot luodaan ja kéasitellaan Salesforcessa, joten on loogista, etta lahetettyjen nayttei-
den seuranta l6ytyisi samalta alustalta. Vastausten perusteella palautekyselyn pitéisi olla
lyhyt ja yksinkertainen, kuten "Testi onnistui/epaonnistui” ja avoin tekstikentta tarkennusta
varten. Kyselyyn vastaaminen tulisi myds tehda helpoksi asiakkaalle, joten sujuvimmat ta-
vat voisivat olla automaattinen sahkopostiviesti, jossa on linkki kyselyyn tai naytteiden mu-

kana lahetettavan asiakaskirjeen yhteydessa QR-koodi kyselyyn.

Taulukossa 4 on SWOT-analyysi A4-naytepyyntdjen seurantaprosessin luomisesta. Ana-
lyysissa on huomioitu kyselyyn vastanneiden esiin tuomia nakdkulmia. Seurantaprosessin
vahvuuksia olisivat tiedon lisdantyminen yrityksessa, ja sité kautta parempien tuotesuosi-
tusten tekeminen asiakkaille. Seurantaprosessin heikkoutena taas on, kenen vastuulle pa-
lautteen keraaminen tulisi, ja miten nama henkilét saadaan motivoitua ja sitoutettua palaut-
teen keraamiseen. Uhkana on asiakaspalautteen saamisen vaikeus seka keratyn tiedon
luotettavuus ja patevyys. Seurantaprosessi loisi kuitenkin mahdollisuuden oppia liséa
markkinoiden tarpeesta ja parantaa asiakaskokemusta. Parempien asiakaskokemusten

seurauksena asiakasuskollisuus voisi kasvaa.
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Taulukko 4. SWOT-analyysi A4-naytepyyntdjen seurantaprosessista.

Positiiviset Negatiiviset
Vahvuudet Heikkoudet
Sissinen | Lisd3 asiakaspalvelun tuotetietamysta. * Kenen vastuulle palautteen kerdaminen
ymparistd Lisda ndytepalvelun tietdmysta, millaisiin tulisi?
testeihin ndytteet menevat. = Henkilostén motivaatio palautteen
* Osataan suositella tuleville asiakkaille keraamiseen.
paremmin oikeanlaisia tuotteita. = Vaatii resursseja (aika, raha, tyd).
» Teknisiin ominaisuuksiin liittyva
asiakaspalaute voidaan vieda eteenpain
tuoteomistajille.
Mahdollisuudet Uhat
Ulkoinen Opitaan lisdd markkinoiden tarpeesta. * Asiakaspalautetta vaikea saada.
ympiristd Asiakas kokee tulevansa kuulluksi, kun * Asiakkaiden mahdollinen turhautuminen,
hanta rohkaistaan kertomaan jos palautetta kysytdan liian aikaisin tai
mielipiteensa. lilan usein.
* Asiakaskokemus paranee, kun osataan * Keratyn tiedon luotettavuus?

suositella entistd paremmin asiakkaan
tarpeita vastaavia tuotteita.

Kun pohditaan seurantaprosessin luomista, puhutaan samalla yrityksen kerddmaéasta tie-
dosta ja sen kayttamisesta. Yritykset voivat kerata paljon erilaista dataa. Freedman
(2023) kirjoittaa, ettd dataa on mahdollista saada esimerkiksi asiakkaiden henkilttie-
doista, kayttaytymisesta yrityksen nettisivuilla, asiakkaan ostohistoriasta, tuotteiden kay-
tosta ja asiakastyytyvaisyydesta. Freedmanin mielesta yritykset ovat mestareita keraa-
maan dataa lahes mista vain, ja tata kerattya tietoa voidaan kayttdd muun muassa asia-
kaskokemuksen parantamiseen tai markkinointistrategian hiomiseen. Tarkeinta ei ole
keratyn tiedon maara, vaan se, mihin tiedolla pyritaan, ja miten yritys prosessoi ja analy-
soi kerddmaansa dataa, totesi Zilliant-yrityksen tuotehallinnan johtaja Javier Aldrete
(Angeles, 2023).

Waller (2020) kirjoittaa, ettd dataohjautuvan yrityksen tulisi kayttda dataa asiakkaiden
edun liséksi myds tyontekijoidensé eduksi. Waller tarkoittaa talla sita, etté jos datan ke-
raamisella on positiivinen vaikutus tyontekijoiden tydpaiviin, he todennakdisesti mie-
luusti keraavat tietoa. Taakasta tuleekin mieluinen valinta. Tallainen suora positiivinen
vaikutus voi liittya esimerkiksi ajan saastamiseen, uudelleenkasittelyn valttamiseen tai

siihen, etta usein tarvittua tietoa ei tarvitsisi jatkuvasti hakea, Waller toteaa. UPM
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Raflatacilla on jo nyt paljon tietoa naytetilauksista, maksullisista tilauksista ja asiak-
kaista. Raflatacilla on kaytossaan selkea asiakkuudenhallintajarjestelmé Salesforce, ja
opinnaytetydntekijan mielesta ei vaatisi merkittavia investointeja tai suurta tybmaaraa
luoda naytteille yksinkertainen seurantaosio Salesforceen. Jatkuva uusi tybmaara taas
tulisi palautteen kerddmisesta. Jos seurantaprosessi luotaisiin, tulisi paattaa kenen vas-
tuulle palautteen keraaminen ja kirjaaminen tulisi. Nama henkil6t tulisi motivoida ja si-
touttaa uuteen tydtehtavaan. Kuten Waller (2020) totesi, keratyn tiedon tulisi hyodyttaa

mya0s tyontekijoita, jolloin palautteen kerdamisesta tulisi mieluisaa.

Kehitysehdotukset. Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen opinnaytetyontekija on sita
mielta, ettd seurantaprosessi naytepyynndille olisi toimeksiantajayrityksessa hyodyllinen.
Seurannan tekeminen lisdisi yrityksen tietoa siitd, miten naytteita testataan ja miten tuot-
teet toimivat erilaisissa loppukéayttokohteissa. Tama parantaisi henkiloston tuotetunte-
musta entisestaan, ja nain ollen auttaisi suosittelemaan asiakkaille tuotteita, jotka vastaa-
vat mahdollisimman hyvin heidan tarpeitaan. Jos seurantatiedot |0ytyisivat Salesforce-asi-
akkuudenhallintajarjestelmasta, sita voisivat hydodyntaa asiakaspalvelun ja myynnin lisaksi
muun muassa naytepalvelu, markkinointiosasto ja tuoteomistajat. Opinnaytetyontekija us-
koo, etta seurantaprosessi lisdisi yrityksessa tiedon maaraa tuotteisiin ja tuotenaytteisiin
littyen, minka avulla asiakaskokemusta voidaan parantaa ja sen seurauksena kasvattaa

asiakasuskollisuutta.

Vastaajien kommentit tarjosivat paljon tietoa ja erilaisia nakdkulmia siitd, millainen seuran-
taprosessi voisi olla. Opinnaytetydntekija kuitenkin suosittelee tarkemman lisaselvityksen
tekemista, mikali toimeksiantaja paatyy kehittamaan A4-naytepyynndille seurantaproses-
sin. Yhtena suurimpana kysymyksena on, tulisiko seurantaa tehda kaikista lahetetyista
naytteista vai vain osasta. Kyselyn vastausten perusteella olisi todella haastavaa saada
kaikista naytepyynndgista palautetta. Vastaajat myos epailivat keratyn tiedon luotettavuutta,
koska valilla naytteita lahetetdéan herattdmaan asiakkaan kiinnostusta, eika niista valtta-
matta testata tiettya ominaisuutta. Talldin seurantatulokset voivat vaaristya, jos vaihtoeh-
dot ovat esimerkiksi "Testi onnistui/epaonnistui”. Toisaalta, jos seurantaa ei tehda kaikille
naytepyynnoille, pitaisi maaritelld, milloin palautetta keratdan. Taman tutkimuksen perus-
teella ei voida myoskaan todeta, kenen tyontekijoiden vastuulle palautteen keraaminen tu-

lisi. Opinnaytetyontekija haluaa myds huomauttaa, etta kysely tehtiin vain EMEIA-alueen
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(Eurooppa, Lahi-1ta, Intia, Afrikka) myyntiosastolle, joten tutkimustulosten perusteella ei
voida sanoa, olisiko kannattavaa tehdéa seurantaa myos Aasian seka Pohjois- ja Etela-

Amerikan liiketoiminta-alueilla.
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Liite 1. Kyselylomake.

Survey about A4 sample sheets

@ Pakolliset kysymykset merkitty t3hdell3 (*)

1. What is your role? *

O Salesperson

O Sales Manager

O Internal Sales Manager

O Packaging Sclutions Manager

O Customer Service Coordinator / Specialist
O Customer Service Manager / Team Leader
O Country Manager / Senior Country Manager

O Other, please specify: ‘ |

2. Have you created A4 sample requests on Salesforce?

O Yes
O MNo

3. Have you presented A4 samples to customers?

O Yes
O Mo
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4. Have you been with customers when they test our A4 samples?

O Yes
O Mo

5. If you're presenting A4 samples to customer, what do you usually point out about them?
For example how it looks, technical features, is it recently launched product etc.
Please describe:

6. What features do you think our customers usually focus on when they look and test the
A4 samples? Please name 1-3 things.

7. Do you get feedback from customers about the A4 samples?

O Yes, | get feedback from them regularly.
O Yes, | sometimes receive feedback, but not very often.

O Mo, | hardly ever get any feedback from customers regarding A4 samples



8. If you do receive feedback, please share what kind of feedback customers give:

9. Do you think it would be useful to track the use of samples and the outcome of it?

For example, tracking whether it leads to sample reel orders and after that to actual paid
orders. Tracking could happen on Salesforce, on Excel or some other program.

O Yes, | think it would be useful.
O No, | don't think that sort of tracking is needed.

O | don't hawve an opinion on this.

10. What kind of procedure the tracking could be?

Should we collect feedback from customers and if so, how could we do it?
Where should we gather the information, on Salesforce or somewhere else?
Please share your thoughts and ideas:

‘ Laheta ‘
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Liite 2. Haastattelukysymykset asiakkaille

Niytteiden tilaaminen

+ Tehtiviroolisi?

« Tilaatko/vastaanotatko itse A4-niytteitd vai hoitaako sen
yritvksessinne joku muu?

« Kenen pyynnostd naytteitd tilataan? (Esim. asiakas, loppukéyttdja,

« myyntiosasto, designer...)

« Tilaatteko néaytteitd UPM Raflatacin myyjien ja asiakaspalvelijoiden
kautta vai itse MyRaflatac-palvelun kautta

« Ovatko néytteet saapuneet riittdvin ajoissa tilaamisesta?

Tuotetestaus

« Milloin ja millaiseen tarpeeseen tilaatte A4-niytteita?

» Millaisista tarralaaduista tilaatte néytteita?

« Kuinka monta A4-néytettd on riittdvid maira testaukseen?

« Miten testaatte A4-naytteitd?

« Mihin ominaisuuksiin kiinnitdtte huomiota niytteissa?

« Ovatko vastaanottamanne niytteet olleet hyvilaatuisia?

« Toivoisitteko A4-nédytteiden tilaamisen yhteydessé jotain muutakin,
kuten

« printattuja ndytteitd tai muuta markkinointimateriaalia?

« Tilaatteko néyterullia?

« Jos kyll4, niin milloin pdédytte tekeméédn niyterullatilauksen?

« Tilaatteko UPM Raflatacin kilpailijoilta A4-niytteita?

« Jos kylla, ovatko kilpailijoilta tilatut ndytteet ilmaisia vai maksullisia?



