SAVONIA

OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO
LIIKETALOUDEN ALA

DIGITAALISEN
ASIAKASKOKEMUKSEN
KEHITTAMINEN
VERKKOKURSSI-
LIIKETOIMINNASSA

TEKIJA Eveliina Hietamaa



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Tutkinto-ohjelma
Wellness-liiketoiminnan tutkinto-ohjelma

Tydn tekija
Eveliina Hietamaa

Tydn nimi

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen verkkokurssiliiketoiminnassa

Paivays 21.11.2024 28/1

Yhteistydtaho

Asiakaskokemuksella on mahdollista luoda yritykselle ainutlaatuista kilpailuetua. Taman opinndytetyon tavoit-
teena oli selvittaa, miten digitaalinen asiakaskokemus verkkokurssiliiketoiminnassa muodostuu ja mitkd asiat
vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen. Opinndytetydn aiheeksi valittiin digitaalisen asiakaskokemuksen ke-
hittdminen verkkokurssiliiketoiminnassa ja se palvelee verkkokurssiyrittdjia, jotka haluavat kehittaa digitaalista
asiakaskokemusta osana liiketoiminnan strategiaa.

Opinndytetyon taustatiedon kokoamiseen kaytettiin menetelména kirjallisuuskatsausta. Ty toteutettiin syksylla
2024. Opinndytetydn teoreettisessa osiossa kasitelladn asiakaskokemusta, digitaalista asiakaskokemusta ja
asiakaskokemuksen muodostumista. Tutkimukseen valittiin ajankohtaisia aineistoja, jotka tuovat esiin olemassa
olevaa tietoa digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja sen muodostumisesta. Tutkimuksessa selvitettiin, miten
digitaalinen asiakaskokemus verkkokurssiliiketoiminnassa muodostuu ja mitkd asiat vaikuttavat asiakaskoke-
muksen muodostumiseen.

Tutkimukseen valikoituneiden aineistojen perusteella tunnistettiin, ettd digitaalinen asiakaskokemus verkko-
kurssiliiketoiminnassa muodostuu ennen ostamista, ostamisen aikana ja sen jalkeen eri kosketuspisteissa, joissa
asiakas on kontaktissa yritykseen, yrityksen edustajaan, tuotteeseen tai palveluun. Asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen tunnistettiin vaikuttavan asiakkaan mielikuvat, tunteet, odotukset seka asiakkaan aikaisemmat
kokemukset ja muistikuvat kokemuksista. Jatkotutkimuksia tarvitaan erityisesti monikanavaisuuteen ja asiakas-
kokemukseen liittyen, jotta erinomaista asiakaskokemusta voidaan tuottaa entista paremmin digitaalisesti. Tut-
kimuksen tuloksia ja teoreettista viitekehysta hyddyntaen tydn lopputuotteena syntyi opas verkkokurssiyrittajille
digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Verkkokurssiyrittdja voi hyddyntda opasta omassa liiketoimin-
nassa asiakkaan kosketuspisteiden hahmottamiseen, asiakasymmarryksen lisddmiseen seka ottaa kayttdon va-
litsemansa menetelman digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiseen.
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JOHDANTO

Opinnaytetydn tausta

Verkkokurssien tarjoaminen liiketoimintamallina on yleistynyt viime vuosina ja toimialan ennustetaan
kasvavan entisestaan. Jotta voidaan tuottaa erinomaista asiakaskokemusta digitaalisesti, on tiedet-
tava, miten digitaalinen asiakaskokemus muodostuu ja mitka asiat vaikuttavat asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Kun tunnistetaan, miten asiakaskokemus muodostuu digitaalisessa maailmassa ja
mitka asiat vaikuttavat sen muodostumiseen, on mahdollista kehittda digitaalista asiakaskokemusta
osana verkkokurssiliiketoimintaa harjoittavan yrityksen strategiaa. Kun tdhan lisatdan menetelmia ja
tapoja digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen, voidaan luoda asiakaskokemuksesta merkit-
tava kilpailuetu yritykselle.

Opinnaytetydn tavoite ja tarkoitus

Verkkokurssiliikketoiminnassa digitaalinen asiakaskokemus on ainut asiakaskokemus, joka syntyy. Ta-
vanomaisessa verkkokurssiliiketoiminnassa ei ole mahdollisuutta vaikuttaa asiakkaaseen ja asiakas-
kokemukseen kasvotusten, vaan kaikki tapahtuu digitaalisesti. Koska asiakkaan kayttaytyminen digi-
taalisessa maailmassa voi olla hyvin monikanavaista ja seilailevaa, eika asiakkaan tunnetiloja voida
aistia kasvotusten, voi olla vaikea hahmottaa, miten digitaalinen asiakaskokemus muodostuu, mitka

asiat muodostumiseen vaikuttaa ja miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa.

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn asiakaskokemusta verkkokurssiliketoiminnan nakdékulmasta.
Opinnaytetydn tarkoituksena on paneutua digitaaliseen asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen
verkkokurssiliiketoiminnassa kirjallisuuskatsauksen avulla ja syventdd ymmarrysta digitaalisen asia-
kaskokemuksen muodostumisesta. Tydn tarkoitus on selvittda, miten digitaalinen asiakaskokemus
verkkoliiketoiminnassa muodostuu ja mitkd asiat vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen. Tdman
kautta on tavoitteena tunnistaa toimivia menetelmia tai tapoja verkkokurssiyrittdjille, joiden avulla voi-
daan kehittaa digitaalista asiakaskokemusta. Erinomainen digitaalinen asiakaskokemus ja siitd seu-
raava asiakastyytyvaisyys, -uskollisuus ja -suosittelu mahdollistaa verkkokurssiliiketoiminnan kannat-
tavuuden ja kasvun. Menestyakseen verkkokurssiliiketoiminnassa tulee 16ytéa keinot palvella asia-
kasta mahdollisimman asiakkaan tarpeita vastaavalla tavalla eri digitaalisissa kosketuspisteissa.
Opinnaytetyo tarjoaa verkkokurssiyrittgjille tietoa digitaalisesta asiakaskokemuksesta, sen muodostu-
misesta ja kehittdmisesta. Opinnaytetydn lopputuotoksena syntyy opas verkkokurssiyrittajille digitaa-
lisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Opas auttaa hahmottamaan digitaalisen asiakaskokemuk-
sen muodostumisen verkkokurssiliiketoiminnassa seké opettaa menetelmia ja tapoja, joita voidaan

kayttaa digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamiseen.

Tydssa pyritddn vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

e “Miten digitaalinen asiakaskokemus verkkokurssiliiketoiminnassa muodostuu ja mitkd asiat
vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen?”

e "Mitd menetelmia tai tapoja verkkokurssiyrittdja voi kayttaa digitaalisen asiakaskokemuksen
kehittamiseen?”
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Keskeiset teoreettiset kasitteet kuvaavat ilmidn ydinajatusta ja luonnetta. Kasitteen maarittely antaa
kasitteelle merkityksen, jolla se ymmarretaan tutkimuksessa. Teoreettisen viitekehyksen kirjoittami-
sessa on tarkeaa koota yhteen keskeiset teoreettiset kasitteet. Keskeiset kasitteet toimivat tutkimuk-
sessa valitun teorian lisdksi rakenteena aineiston etsimiseen ja nakdkulmien hakemiseen. (Vilkka

2023, luku 1.) Opinnaytetyon keskeisia teoreettisia kasitteita ovat;

Asiakaskokemus: Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan kokonaisvaltaista ndkemysta ja tunnetta
siitd, miten yritys kohtelee hanta. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan erilaiset
kohtaamiset yrityksen kanssa seka asiakkaan mielikuvat ja tunteet. (Holma, Laasio, Ruusuvuori,
Seppa & Tanner 2021, luku 1.) Asiakaskokemus on asiakkaan mielikuvien, tunteiden ja kohtaamisten

summa (Filenius 2015, luku 1).

Digitaalinen asiakaskokemus: Digitaalinen asiakaskokemus kattaa koko asiakaskokemuksesta sen
osan, jossa asiakas mita tahansa paatelaitetta hyddyntaen kayttaa digitaalisesti tuotettua palvelua.
Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu esimerkiksi silloin, kun asiakas vierailee yrityksen verkkosi-
vuilla. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan osaaminen, hintatietoi-

suus, asenne ja tunnetila seka tilannekohtaiset muuttujat. (Filenius 2015, luku 1.)

Asiakaspolku: Asiakaspolku tarkoittaa asiakkaan matkaa tarpeen tunnistamisesta oston jalkeen ta-
pahtuviin tapahtumiin. Asiakaspolku muodostuu asiakkaan useista erilaisista kosketuspisteista, joita
syntyy kaikissa ostamisen vaiheissa, eli ennen, aikana ja jalkeen ostamisen. (Lemon & Verhoef 2016,
69-96.)

Kosketuspiste: Asiakaskokemus rakentuu asiakaspolun aikana erilaisissa kosketuspisteissa. Kos-
ketuspisteet voivat olla suoria tai epasuoria kohtaamisia asiakkaan ja yrityksen valilla. Kosketuspisteet
voidaan jakaa yrityksen omistamiin, asiakkaan omistamiin ja sosiaalisiin ja ulkoisiin kosketuspisteisiin.
Yrityksen omistamat kosketuspisteilld tarkoitetaan kosketuspisteitd ja vuorovaikutustilanteita, jotka
ovat yrityksen vaikutusalueella. Asiakkaan omistamilla kosketuspisteilld tarkoitetaan tilanteita, joihin
yritys ei voi suoraan vaikuttaa. Esimerkkind asiakkaan omistamista kosketuspisteistd voidaan pitaa
ystavan kanssa kaytavia keskusteluja tuotteesta tai palvelusta, jota yritys tuottaa. Sosiaaliset ja ulkoi-
set kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemukseen, mutta eivat ole asiakkaan eivatka yrityksen
omistamia. Sosiaalisilla ja ulkoisilla kosketuspisteilla tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaiden maaraa pal-
velutilanteessa tai sosiaalisessa mediassa annettuja palautteita ja arvosteluja. (Saarijarvi & Puustinen
2020, luku 2.)
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DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS VERKKOKURSSILIIKETOIMINNASSA

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on keino erottua massasta ja luoda uniikkia erottuvuutta asiakkaan lahtdékohdista
kasin. Tyytyvainen asiakas pysyy yrityksen asiakkaana ja lojaalit asiakkaat mahdollistavat yritykselle
kasvun, kannattavuuden ja kassavirran. Hyvaa asiakaskokemusta tarjoavan yrityksen kanssa halu-
taan tehda ja jatkaa yhteisty6ta ja siité ollaan usein valmiita maksamaan enemman. Asiakkaalla on
tana paivana korkeat odotukset ja asiakaslahtéinen toiminta tunnistetaan. (Holma ym. 2021, luku 1.)
Onnistuneella asiakaskokemuksella on merkittavia liikketoiminnallisia etuja. Asiakkaan keskiostos on
usein suurempi yrityksissa, jotka panostavat asiakaskokemukseen, ja asiakkaat asioivat naissa yri-
tyksissa todenndkdisemmin uudestaan. Positiivinen asiakaskokemus lisda asiakasuskollisuutta ja si-
toutumista, mika puolestaan pidentaa asiakkuuden elinkaarta. Hyvan kokemuksen saaneet asiakkaat
ovat taipuvaisempia suosittelemaan yrityksen tuotteita ja palveluita eteenpain muille. (Filenius 2015,
luku 1.) Verkkokurssien tarjoaminen liiketoimintamallina on kasvava ala, ja kilpailun kiristyessa asia-
kaskokemus on se tekija, jota ei koskaan voida taysin kopioida. Taman vuoksi asiakkaan nostaminen
keskidon on jokaisen verkkokurssiyrittdjan elinehto nyt ja tulevaisuudessa. Isolta (n.d) mukaan asia-

kaskokemuksen edellakavijat kasvavat selvasti nopeammin, kuin heidan kilpailijansa.

Nykypaivana tuotteella ja hinnalla on vaikeampaa kilpailla, silla asiakkailla on digitalisaation my6ta
saatavilla laaja valikoima tuotteista ja palveluista, mista valita. Erinomainen asiakaskokemus mahdol-
listaa yritykselle kestavaa kasvua ja asiakasuskollisuuden kasvua. Mita parempi asiakaskokemus on,
sitd enemman asiakkaat tuovat yritykselle rahaa. Tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat eteenpain yri-
tysta tai tuotetta. Hyva asiakaskokemus luo suositteluja ja suosittelun kautta tulevat asiakkaat ostavat
enemman, pysyvat pidempaan ja suosittelevat yritystd herkemmin eteenpain. Asiakkaat uskovat mie-
lelldan toista asiakasta ja jopa nimimerkkien takaa verkossa keskustelevia kuunnellaan enemman,
kuin yritysten ja brandien viesteja. (Korkiakoski 2023, 30-39.) Kilpailun kiristyessa asiakaskeskeisyys
korostuu ja erityisesti kilpailluilla toimialoilla hyva asiakaskokemus voi johtaa parhaassa tapauksessa
jatkuvasta kilpailukiristyksesta asiakasimuun, jossa asiakas haluaa tehda yhteisty6ta ja jopa maksaa
enemman kokemuksen vuoksi. Asiakaslahtoisessa yrityksessa asiakas ei ole yritystoiminnan kohde,

vaan kaikki yrityksen toiminta alkaa asiakkaasta. (Holma ym., 2021, luku 1.)

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokonaisvaltaista nakemysta ja tunnetta siita, miten yri-
tys kohtelee hanta. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat erilaiset kohtaamiset yrityksen
kanssa, mielikuvat ja tunteet. Asiakaskokemus muodostuu naiden asioiden summana. Asiakkaan ai-
kaisemmat kokemukset ja muistikuvat niistd vaikuttavat hanen tulevaisuuden kayttaytymiseensa.
(Holma ym. 2021, luku 1.) Asiakaskokemukselle yksi ominainen piirre on ajallinen luonne. Asiakasko-
kemus rakentuu ajan kuluessa, kun asiakkaan ja yrityksen valinen asiointi etenee. Asiakaskokemus
ei synny pelkastaan tuotteen tai palvelun ostamista ja sen kuluttamista, vaan kattaa laaja-alaisesti
koko asiakaspolun eli vaiheet ennen ostamista, ostamisen aikana ja sen jalkeen. Toisena asiakasko-
kemuksen ominaispiirteena on kosketuspisteiden merkitys. Asiakaskokemukseen vaikuttavat erilaiset
vuorovaikutustilanteet eli kosketuspisteet asiakkaan ja yrityksen valilla. Kolmantena asiakaskokemuk-
sen ominaispiirteenad voidaan pitdd moniulotteisuutta, silla asiakaskokemus on emotionaalinen, kog-

nitiivinen, sosiaalinen ja sensorinen kokemus. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.) Asiakaskokemus
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on tunneside, kohtaamisia asiakkaalle merkityksellisissa kosketuspisteissa, asiakaskeskeista liiketoi-
minnan kehittdmista sekd asiakkaan laaja-alaista kuuntelua. Asiakaskokemus on asiakkaan odotus-

ten ylittdmista ja tie taloudelliseen menestykseen. (Korkiakoski 2023, 10.)

Teknologia mahdollistaa tdna paivana keinoja hoitaa ja johtaa asiakkuuksia paremmin ja tarjoaa asi-
akkaalle entistd enemman resursseja ja valinnanvaraa seka tietoa paatdksentekoon. Informaation ra-
jaton maara ja asiakkaan mahdollisuudet vertailla ja kilpailuttaa eri vaihtoehtoja on siirtdnyt vallan

yrityksiltd asiakkaille. (Trustmary, 2024.)
Trustmary (2024) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon;
1. Toiminnan taso: Toiminnan tasolla tarkoitetaan yrityksen kykya vastata asiakkaan tarpeisiin.

2. Tunnetaso: Tunnetasolla tarkoitetaan asiakkaalle syntyvia tuntemuksia ja kokemuksia yrityk-

sesta.

3. Merkitystaso: Merkitystaso on asiakaskokemuksen ylin taso ja silla tarkoitetaan asiakkaalle syn-

tyvia mielikuvia, oivalluksia, merkityksia, tarinoita ja lupauksia seka henkilokohtaisuutta.

Asiakaskokemuksessa voidaan siis parhaassa tapauksessa paasta ylimmalle tasolle, eli merkityksen
tasolle, jossa yrityksella ja brandilla on asiakkaalle jokin suurempi merkitys. Asiakaskokemuksella ei
talléin vain vastata asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin, vaan ylitetdan ne. Merkitystasolla asiakaskoke-
mukseen liittyy vahvoja mielikuvia, tarinoita, merkitysta, henkildkohtaisuutta ja oivalluksia (Trustmary,
2024). Epaonnistunut asiakaskokemus voi johtaa myynnin menettdmiseen seka aiheuttaa ylimaarai-
sia kustannuksia, esimerkiksi sita kautta, kun yritykseen tai asiakaspalveluun otetaan yhteytta kohda-
tessa ongelmia. Vanhan asiakkaan pitdminen tulee yritykselle aina edukkaammaksi, kuin uuden hank-
kiminen (Filenius 2015, luku 1.) On tarkeda muistaa, ettd keskittyminen asiakaskokemukseen ei va-

henna tuotteiden ja palveluiden merkitysta (Saarijarvi & Puustinen, 2020, luku 1).

2.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen nakemys vuorovaikutuksesta palvelun-
tarjoajan ja muiden asiakkaiden kanssa digitaalisessa ymparistdssa. (Klaus, 2013) Kokonaisvaltainen
asiakaskokemus koostuu tiedostamattomista ja tietoisista kohtaamisista yrityksen ja asiakkaan valilla.
Asiakkaan ja yrityksen edustajan fyysiset ja tiedostetut kohtaamiset ovat helpoiten tunnistettavissa
oleva osa-alue, kun taas digitaalisissa kohtaamisissa asiakas etsii usein itsenaisesti tietoa sosiaali-
sessa mediassa ja muissa sahkdisissa ymparistdissa. Tiedostamattomaan asiakaskokemukseen vai-
kuttavat asiakkaan aiemmat nakemykset, olettamukset, mielikuvat seka yrityksen mainonta. (Ahve-
nainen, Gylling & Leino 2017, 34.) Hyva digitaalinen asiakaskokemus edellyttaa, etta asiat sujuvat
asiakkaalle nopeasti ja vaivattomasti. Asiakaskokemus on aina yksil6llinen ja todella henkil6kohtainen
kokemus. Asiakkaan kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan osaaminen, hintatietoisuus
ja asenne. Hintatietoisuus ei tarkoita asiakkaan ymmarrysta hinnasta ja kykya vertailla hintoja, vaan
sita, miltd hinta asiakkaasta tuntuu. Asenne digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisessa taas

tarkoittaa asiakkaan ennakko-odotuksia ja -ajatuksia. (Filenius 2015, 14-15.)

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy usein monikanavaisesti. Muthaffarin ym. (2024) tutkimuksen mu-
kaan modernit markkinointiteknologiat ja mobiililaitteiden sekd sosiaalisen median kayton lisdantymi-

nen ovat runsastuttaneet digitaalisten kosketuspisteiden maaraa, joka on johtanut niin sanotun uu-
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denlaisen digitaalisen kuluttajan syntyyn. Talla aikakaudella kuluttaja siirtyessaan digitaalisesta kos-
ketuspisteesta toiseen odottaa saavansa yhta laadukkaan kokemuksen verkossa, kuin fyysisessa
myymalassa. Tutkimuksen havainnot vahvistavat, etta kuluttajien kyky kasitella sisalt6d monikanavai-
sesti vaikuttaa heidan kokemukseensa monikanavaisen vuorovaikutuksen laadusta. Monikanavaisen
vuorovaikutuksen strateginen toteutus ja konfiguroinnin laatu ovat olennaisia saumattoman ja johdon-

mukaisen asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi eri kanavissa.

Monikanavaisuus ja navigointi useissa digitaalisissa kanavissa voivat aiheuttaa asiakkaalle myos
kuormitusta, silla asiakas altistuu kohonneelle tiedon intensiteetille verrattuna yksikanavaisuuteen.
Tiedon ja valinnanmahdollisuuksien moninaisuus lisdavat kuormitusta ja vaivaa. Onnistunut asiakas-
kokemus eri kanavien valilla edellyttaa myds asiakkaalta kykya kerata ja arvioida tietoa. Tana paivana
esimerkiksi tekoalya kaytetaan luomaan yksildllisempia tuotesuosituksia, tuotesuodattimia ja vertailu-
tydkaluja, jotka vahentavat kuormitusta ja tukevat onnistuneita ja helpompia paatoksia. Tulevaisuu-
dessa tekoalyn rooli tulee olemaan yha suuremmassa roolissa viestien personoinnissa ja markkinoin-
nin raataléinnissa huomioiden ostajien yksiltlliset ostotavoitteet. Lisaksi interaktiivisten elementtien,
kuten chat -mahdollisuuden tarjoaminen voi tarjota asiakkaalle valitdnta apua, opastaa ostoprosessin
lapi ja vahentaa nain asiakkaan kokemaa kuormitusta. Tarkeaa on, etta kanavat ovat hyvin saavutet-
tavissa, hyvin koordinoituja ja integroituja sekd helppokayttdisia eri laitteilla, vaikka asiakas siirtyisi
esimerkiksi matkapuhelimen, tabletin ja tietokoneen valilla vierailemaan yrityksen eri kanavissa.
(Muthaffar ym. 2024.) Jatkuvasti uudistuva teknologia kattaen tekoalyn ja chatbotit seka sosiaalisen
median tydkalut, mahdollistavat yritykselle paremman asiakaskokemuksen luomisen, silla ne auttavat
luomaan personoituja ja raataloityja kokemuksia asiakkaalle rakentaen samalla asiakkaan ja yrityksen
valista vuorovaikutusta ja luottamusta. (Cevher 2024.) Asiakkaan tulee nousta paahenkiloksi, kun
suunnitellaan yrityksen verkkosivuja ja muita digitaalisia palveluita. Verkkosivuston ja -palveluiden &&-
nensavy, kaytettdvyys ja saavutettavuus tulee olla samassa linjassa muun viestinnan ja asiakaspal-

velun kanssa, jotta asiakkaalle saadaan johdonmukainen ja hyva kokemus. (Sanoma, 2023.)

Digitaalisessa asiakaskokemuksessa sisallon lapinakyvyys kattaen selkean, yksityiskohtaisen ja tas-
mallisen tiedon jakamisen tuotteista ja palveluista sekad hinnoittelusta, toimituskaytanndista ja palau-
tusmenetelmistad ovat avainasemassa kanavien yleisen laadun ja ostokokemuksen parantamiseksi.
(Muthaffar ym. 2024.) Asiakkaat ovat yhda enemman tietoisia tietoturvaan liittyvista asioista ja edellyt-
tavat tietoturvaa ja yksityisyyden suojaa. Luottamuksen sailyttamiseksi yrityksen tulee viestia tietotur-
vaan liittyvista asioista lapinakyvasti. (Anant, Donchak, Kaplan & Soller 2020.) Tietoisuuden lisdanty-
minen henkildtietojen kasittelysta ja tiukentuva saantely edellyttaa lapinakyvyytta ja avoimuutta tieto-
jen kerddmisessa ja kaytdssa. Yrityksen tulee taata kuluttajille mahdollisuus vaikuttaa tietojensa ka-
sittelyyn seka taata tietoturvan ja sailytyksen lapindkyvyys. Parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen
saamiseksi Iahtékohtana on hyva olla, ettd ei vain tayteta lakisdateisid vaatimuksia, vaan myds luo-
daan perusta positiiviselle kayttajakokemukselle, joka edistda luottamusta ja sitoutumista brandiin.
Yksityisyyden suojaa voidaan pitda osana vastuullista ja kilpailukykyista kayttajakokemusta digitaali-

sessa maailmassa. (Suomen Digimenestyjat, 2024.)
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OPINNAYTETYON TUTKIMUSMENETELMA JA TYON TOTEUTUS

Kirjallisuuskatsaus

Opinnaytetydn taustatiedon kokoaminen toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskatsauksen
tavoitteena on kuvailla, mita tutkittavasta aiheesta tiedetdan, mitka ovat ilmidn keskeiset kasitteet seka
kasitteiden keskinaiset suhteet. Menetelmassa pyritdan luomaan aiheesta selkea ja johdonmukainen
kokonaisuus, jonka avulla voidaan myds selvittdd mahdollista lisatutkimuksen tarvetta aiheesta.
(Vilkka 2023, luku 1.) Kirjallisuuskatsaus valikoitui menetelmaksi sen monipuolisuuden ja joustavuu-
den takia. Menetelman avulla pyritddn luomaan laajasta aiheesta selkea kokonaiskuva. Kirjallisuus-
katsaus keskittyy tutkimusongelman kannalta oleelliseen olemassa olevaan kirjallisuuteen. Kirjalli-
suuskatsauksen tarkoituksena on osoittaa, mistd nakdkulmasta ja miten asioita ja ilmi6itd on aiemmin
tutkittu ja miten tuleva tutkimus liittyy olemassa oleviin tutkimuksiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2004, 112.)

Kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmana sopii aiheen tarkasteluun ja taustatiedon kokoamiseen, silla
kasiteltavasta aiheesta on saatavilla runsaasti tietoa. Kirjallisuuskatsauksen avulla kartoitetaan ja ku-
vaillaan olemassa olevaa tutkimusta ja teoriaa digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisesta ja
muodostumiseen vaikuttavista asioista. Tama antaa vankan teoreettisen pohjan, jonka pohjalta luo-
daan lopputuotoksena verkkokurssiyrittdjille opas digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen.
Opas sisaltda teoriaa, menetelmia ja tapoja digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Opas

verkkokurssiyrittgjille 16ytyy tyon liitteena.

Toiminnallinen opinnaytety6

Opinnaytetyd toteutetaan toiminnallisena opinndytetydna, jossa teoreettinen tieto yhdistetdan kaytan-
téon, ja tydn lopputuloksena syntyy opas. Opinndytetyd kuvastaa kirjoittajan ammatillista kasvua ja
ymmarrysta aiheesta ja toiminnallisessa opinnaytetydssa ammatillista asiantuntijuutta tuodaan esiin
valmistuneella tuotoksella tai raportilla. Lopputuotos tassa tydssa on opas verkkokurssiyrittdjille digi-
taalisen asiakaskokemuksen kehittamiseen. Toiminnallinen opinnaytetyé on kehittdmistoimintaa,
jonka perustana toimii tutkimukset. Toiminnallisen opinnaytetyon kehittamisen tavoitteena on amma-
tillinen tuotos, joka palvelee kohderyhmaa. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022, luku 1.) Tassa tyéssa
kohderyhmaksi on rajattu verkkokurssiyrittajat, jotka haluavat kehittda digitaalista asiakaskokemusta

osana yrityksen strategiaa ja luoda digitaalisesta asiakaskokemuksesta ainutlaatuisen kilpailuedun.

Tyon eteneminen ja aineiston keruu

Tyon alussa tutkimusaiheen valitsemisen jalkeen perehdyttiin kirjallisuuskatsaukseen menetelmana
ja paadyttiin kayttdamaan kirjallisuuskatsausta menetelmana taustatiedon kokoamiseen. Aineisto ra-
jattiin suurimmaksi osaksi 2020 ja sitd uudempiin lahteisiin, mutta myds joitakin vanhempia lahteita
kaytettiin, jotka arvioitiin luotettavaksi ja aikaa kestaviksi. Kirjallisuus- ja verkkoaineistoa etsittiin eng-
lanniksi ja suomeksi, jotta aineistoa saatiin riittdvasti ja niistd saatiin rakennettua helppolukuinen ja
johdonmukainen kokonaisuus aiheesta. Hakusanoina kaytettiin digitaaliseen asiakaskokemukseen
seka tutkimusmenetelmaan liittyvia hakusanoja. Aineiston haussa rajattiin pois selkeasti tiettya toi-
mialaa koskevat aineistot seka kivijalassa tapahtuvaan asiakaskokemukseen liittyvat aineistot ja py-

rittiin 16ytamaan aineistoja, jotka kasittelevat digitaalisuutta ja digitaalista asiakaskokemusta. Taméan
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monipuolisen aineiston myo6ta tarjotaan kattava nakyma digitaalisen asiakaskokemuksen muodostu-

miseen ja siihen vaikuttavista asioista.

Tyon tekeminen aikataulutettiin ja alettiin kdymaan Iapi l1ahteita, joista jasenneltiin olennainen sisalté
ja keskeiset kasitteet seka aiempi tutkittu tieto ja asiantuntijatieto. Tasta edettiin tutkimuksen tekemi-
seen, tuotoksen kehittelyyn ja raportin kirjoittamiseen. Tyon alussa esitelldan teoreettinen viitekehys,

jossa maaritelldan tydn keskeiset kasitteet ja niiden merkitys.
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TULOKSET

Miten digitaalinen asiakaskokemus verkkokurssiliiketoiminnassa muodostuu

Asiakaskokemus lahtee muodostumaan jo ennen asiakassuhteen syntymista. Asiakkaalle muodostuu
ennakko-odotuksia muun muassa yrityksesta syntyvien mielikuvien, kasitysten ja brandiviestinnan
pohjalta. Kokemuksia syntyy kaikissa niissa hetkiss3, joissa asiakas on yrityksen kanssa tekemisissa.
Osto- ja palveluhetken jalkeen kokemus muodostuu siita, miten asiakas kokee tuotteen toimivuuden
ja paivittaisen yhteistydn sujuvuuden. Asiakaskokemus ei ole yksittdinen tapahtuma, vaan ajan myé6ta
kumuloituva sarja kohtaamisia. Koska asiakaskokemus syntyy aina asiakkaan tunteissa ja mieless3,
ei hyvaa asiakaskokemusta voi tysin kasikirjoittaa tai hallita, mutta sen mahdollistamiseksi voidaan

tehda paljon oikeanlaisia mekanismeja luomalla. (Holma ym. 2021, luku 1.)

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan hahmottaa neljassa vaiheessa (Filenius 2015, luku 1).

Lahtétila Ennen ostoa Ostotapahtuma

Oston jalkeen

Kuva 1. Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet lahtétilanteesta oston jalkeiseen aikaan (mu-
kaillen Filenius 2015, luku 1.)

Ennen ostoa asiakas altistuu usein yrityksen markkinoinnille ja viestinnalle. Valinta ostopaatdksesta
voi tulla heti esimerkiksi silld perusteella, etta tuote on heti saatavilla, mutta asiakas voi myds kayttaa
paljonkin aikaa itsendiseen vertailuun ja tuotteen ominaisuuksien tutkimiseen ennen ostopaastdsta.
Ostotapahtuma kattaa muun muassa ostamisen ja maksamisen. Oston jalkeen asiakas ja yritys usein
jatkaa kommunikointia jollain tavalla. Asiakas voi ottaa yhteytta yritykseen kysyakseen neuvoa, rekla-
moidakseen tai tehdakseen uusintaostoksen. Yritys taas voi kysya palautetta tai lahestya uudella
markkinointiviestilla. Asiakaskokemus muodostuu kaikkien naiden edelld kuvattujen vaiheiden sum-
mana. Asiakaskokemuksen muodostumisen lahtétila paivittyy aina sitd mukaa, kun uusia tilanteita
syntyy. (Filenius 2015, luku 1.) Digitaalisissa palveluissa asiakaskokemus muodostuu visuaalisista ja
kaytettdvyyteen vaikuttavista elementeista, toimituksen oikea-aikaisuudesta seka kokonaisprosessin

toimivuudesta suhteessa luvattuun. (Holma ym. 2021, luku 2.)

Kosketuspisteiden merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa

Laadukkaiden asiakaskokemusten tarjoaminen edellyttaa yritykselta tarpeeksi ymmarrysta siitd, mi-
ten, milloin ja missa kosketuspisteissa asiakas kohtaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Yrityksen tulee
tunnistaa kaikki tilanteet, eli kosketuspisteet, joissa asiakas voi olla vuorovaikutuksessa yrityksen tai
yrityksen tuotteen tai palvelun kanssa. (Trustmary, 2024.) Kohtaamistilanteita, joissa digitaalinen asia-
kaskokemus muodostuu, tulee esimerkiksi asiakkaan asioidessa yrityksen kanssa sdhkopostin, verk-
kosivujen tai sosiaalisen median kautta. Hyvan asiakaskokemuksen luomiseksi tulee huomioida kaikki
digitaalisen asiakaspolun kosketuspisteet, jotka vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan yrityksesta, yrityk-
sen tuotteista ja palveluista. (Keski-Mattinen 2024.) Asiakaskokemus rakentuu ennen ostamista, os-

tamisen aikana ja sen jalkeen erilaisissa kosketuspisteissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 1). Osa
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kosketuspisteista on sellaisia, joihin yritys pystyy vaikuttamaan helpommin ja osa taas on vaikeammin
hallittavissa olevia. Kaikki kosketuspisteet eivat ole asiakkaan nakokulmasta saman arvoisia. Joillakin
kosketuspisteilla on isompi merkitys asiakkaalle ja asiakaskokemuksen johtamisen nakdkulmasta tu-
lee ymmartaa, mitka kosketuspisteet ovat kaikista merkityksellisimpia. Yritys joutuu tai sen on kannat-
tavaa usein ulkoistaa osa kosketuspisteista, joten on tarkeaa harkita tarkkaan, mitka kosketuspisteet
yritys haluaa pitda suorassa hallinnassaan ja mitkd antaa kumppanien hoidettavaksi osaksi tai koko-
naan. Digitalisaatio on kasvattanut kosketuspisteiden maaraa, minka vuoksi organisaatioiden tulee
johtaa kokonaisvaltaisemmin sitd, miten ja missa kosketuspisteissa asiakkaan asiakaskokemus lo-
pulta muodostuu ja miten eri kosketuspisteet saadaan pelaamaan kohti yrityksen liiketoiminnallisia

tavoitteita. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 3.)

4.3 Mitka asiat digitaalisen asiakaskokemukseen muodostumiseen vaikuttaa

Trustmary (2024) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaan aiempien kokemusten ja en-
nakko-odotusten lisdksi muun muassa sosiaalinen ymparistd, joka kattaa esimerkiksi arvostelut ja
suosittelut. Sosiaalisen ympariston lisaksi valikoima, hinta, asiakaskokemus muissa kanavissa ja mo-
nikanavainen asiakaskokemus vaikuttaa kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuk-
seen vaikuttaa myés muun muassa asiakkaan tavoitteet, motiivit, kuluttamiseen liittyvat asenteet seka
mieliala ja persoonallisuus. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa myds vahvasti asiakkaan
emootio ja tunteet. Asiakaskokemus on suurilta osin tunteita, sillda ihminen tarvitsee tunnetta paatok-
sentekoon. Tunne on kehollinen kokemus, joka valmistelee meita toimimaan. Jokainen asiakaskoke-
mus ja -kohtaaminen herattda tunteita. Erilaiset tunteet ohjaavat erilaiseen kayttdytymiseen, muun
muassa ilo liikuttaa kohti asioita ja pelko ohjaa poispain asioista. HGmmastys taas ohjaa keskeytta-
maan toiminnan, kun havainto ei vastaa odotuksia. (Killstrom 2020, 13-17.) Asiakaspolun alkuvai-
heessa asiakkaalle syntyy kasitys ja mielikuva yrityksesta, se voi syntyd ensimmaisesta mainoksesta,
puhelinsoitosta tai kaynnista verkkosivuilla. Yrityksen mainonta ja markkinointi vaikuttaa mielikuvan
syntymiseen. Sanavalinnoilla, huumorilla ja kanavavalinnoilla on merkitystd asiakaskokemukseen.
Asiakaskokemuksen kehittdmiseksi on hyva miettia, millaisen tunteen (esimerkiksi ilon, luottamuksen
tai helpotuksen) yritys haluaa ensisijaisesti asiakkaassa herattaa ja peilata tata kaikkiin yrityksen ja

asiakkaan valisiin kosketuspisteisiin. (Sanoma, 2023.)

Asiakaskokemuksilla voidaan nahda olevan eldmanlaatua parantava vaikutus asiakkaalle, jos koke-
muksen avulla voidaan luoda positiivisia emootioita, hyvid ihmissuhteita, merkityksellisyyden koke-
muksia, saavutuksen tunteita ja sitoutumisen kokemuksia asiakkaalle. Emootiolla tarkoitetaan pitka-
aikaisempaa ja kestdvampaa vastetta, kuin ihmisen kokema tunne. Tunne kuvaa nopeammin ohime-
nevaa reaktiota. Voimakas emootio vahvistaa kokemuksen mieleenpainuvuutta, oli kokemus sitten
myonteinen tai kielteinen. Kokemuksista muistetaan yleensa erityisen hyvat ja erityisen huonot asia-
kaskokemukset. Hyvat ihmissuhteet elamanlaatua parantavana tekijana tarkoittaa lIahinna sosiaalisen
merkityksen kokemuksia ja yhteiséllisyyden tunnetta. Yhteiséllisten asiakaskokemusten mahdollista-
minen asiakkaille voi johtaa parhaimmillaan uusiin ihmissuhteisiin asiakkaiden valilld. Kun asiakas
kokee, ettd kulutusvalintoja tehdessa han pystyy tukemaan itselle merkityksellisid asioita, voidaan se
kokea elamanlaatua parantavana tekijana. Tallaisia arvoja voi olla muun muassa turvallisuus, perin-
teikkyys, hyvantahtoisuus tai suvaitsevaisuus. Tallaisiin arvoihin strategian sitominen voi sitouttaa

seka asiakkaita ettd henkildstoa, jos organisaatio pystyy aidosti olemaan valine jonkin merkitykselli-
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semman tavoitteen saavuttamisessa. Saavutuksen tunteeseen vetoaminen on monilla yrityksilla tie-
toinen markkinointiviestinnallinen taktiikka. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.) Monet tuotteet ja
palvelut ja erityisesti verkkokurssit ovat valineita, joilla asiakas voi saavuttaa jotakin: terveellisemman
elaman, juostun puolimaratonin, kauniimman puutarhan tai pitdvan katon. Palveluiden ja tuotteiden
kautta halutaan kokea asioita, missa uppoudutaan johonkin niin intensiivisesti, ettd menetetaan ajan-
taju. Sitoutumisen tunteen kokemuksien tietoinen suunnittelu ei ole helppoa, silla niille tyypillista on
juuri oikeanlainen arsykkeiden maara ja laatu. Asiakaskokemukset voi siis parantaa tai huonontaa

ihmisten elamanlaatua. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.)

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa vahvasti asiakkaan odotukset. Asiakaskokemuksen
kokeminen hyvaksi tai huonoksi, riippuu asiakkaan odotuksista. Jos asiakkaan odotukset alittuvat,
asiakas kokee tyytymattdmyytta ja jos taas asiakkaan odotukset tayttyvat, han kokee tyytyvaisyytta.
Jos asiakkaan odotukset ylittyvat, han on kerrassaan onnellinen. Kun halutaan johtaa asiakaskoke-
musta, tulee johtaa myds asiakasodotuksia. Asiakasodotus kohdistuu aina johonkin, esimerkiksi pal-
veluntarjoajaan tai tuotteeseen. Kun palvelusta tai tuotteesta ei ole omakohtaista kokemusta, odotuk-
sien muodostumiseen vaikuttaa muun muassa laheisten suosittelu ja markkinointiviestinndn antamat
lupaukset. Asiakasodotukset muodostuvat yleisistd odotuksista ja erityisistd odotuksista. Markkinati-
lanne ja toimialan vakiintuneet kdytann6t muodostavat asiakkaalle yleisid odotuksia mahdollisesta
asiakaskokemuksesta. Yleiset odotukset eivat johdu yrityksesta tai brandista, vaan siita, miten alalla
on yleensa ollut tapana toimia. Erityiset asiakasodotukset taas muodostuvat asiakkaalle yritysta, pal-
velua tai tiettya tuotetta kohtaan eri Iahteistd monen tekijan yhteisvaikutuksesta. Markkinointiviestinta
muokkaa odotuksiamme siita, mitd voimme saada seka aiemmat kokemukset antavat olettaa, millaista
palvelua voimme saada my®0s jatkossa. Erityisten asiakasodotuksien lahteita voivat olla muun muassa

suosittelut ja mielikuvat toimialan normeista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.)

Mielikuva
toimialan Brandi
normeista

Odotukset

alittava Neutraali

Asiakkaan
aikaisemmat Odotukset
kokemukset ylittava

Markkinointi

Asiakkaan Asiakas-
odotukset kokemus

Suosittelut

Kuva 2.Asiakkaan odotuksista asiakaskokemukseen (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.)
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Verkkokurssililketoiminnassa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa eniten siis asiakkaan
ennakko odotukset, jotka koostuvat muun muassa suosittelujen, markkinoinnin ja aikaisempien koke-
muksien summasta sekd@ mielikuvista toimialan normeista. Asiakaskokemus muodostuu siita, ylitty-
vatko tai alittuvatko asiakkaan kokemukset vai pitddkd asiakas kokemusta neutraalina. Asiakkaan
odotuksiin voidaan vaikuttaa markkinoinnilla, jakamalla suositteluja seka luomalla mielikuvia ja teke-
malla systemaattista brandaysty6ta. Kaikkiin asiakkaan odotuksiin ei voida vaikuttaa, esimerkiksi mil-
laisia kokemuksia asiakkaalla on aiemmin vastaavista toimijoista tai miten asiakkaan henkilokohtainen

elamantilanne vaikuttaa kokemukseen tai tuloksien saamiseen verkkokurssin avulla.

4.4  Asiakaskokemuksen kehittdminen ja johtaminen verkkokurssiliiketoiminnassa

Asiakaskokemuksen kehittdminen yrityksessa on aina strateginen valinta. Strategialla tarkoitetaan toi-
mintasuunnitelmaa yrityksen vision ja tavoitteiden saavuttamiseksi. Myds asiakaskokemuksen osalta
yrityksella tulee olla suunta, mita kohti pyritdan, kenelle asioita tehdaan, kuka on asiakas ja mihin
asiakkaan tarpeeseen pyritdan vastaamaan. Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa, tulee lisata
ymmarrysta asiakkaasta syvemmin ja tietdd, mika asiakkaita motivoi ja miksi yritys valitaan kumppa-
niksi. Asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta on tarkeaa tietaa, mitka kokemukset asiakaspolulla
korostuvat ja mitkd kohtaamispisteet ovat asiakkaan nakokulmasta tarkeimpid. Tdman jalkeen voi-

daan pohtia, miten naihin kosketuspisteisiin voidaan vaikuttaa. (Holma ym. 2021., luku 1.)

Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttda kokonaiskuvan nakemisté ja johdonmukaisuutta. Asiakas-
kokemus ja asiakkaan mielikuva yrityksesta syntyy markkinoinnista, mainonnasta, ostokokemuksesta,
asiakasviestinnasta ja asiakkuuden hoidosta. Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttaa, etta yrityk-
selld on ndkemys siitd, mitd halutaan olla ja millaista mielikuvaa halutaan valittda. Isoa kuvaa katso-
essa huolehditaan, ettd asiakaskokemus rakentuu yhtendisend aina mainonnasta verkkosivuille tai
yhteydenottoon ja sieltd asiakasviestintdan saakka. (Sanoma, 2023.) Asiakaskokemusta tulee johtaa
systemaattisesti. Asiakaskokemuksen johtamisella maksimoidaan mahdollisuudet hyvan asiakasko-
kemuksen tuottamiseen, uskollisiin asiakkaisiin ja liiketoiminnan positiiviseen kehittymiseen. (Filenius
ym. 2021., 237.) Digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisella voidaan vaikuttaa asiakkaan tyytyvai-

syyteen, ostopaatoksiin ja uskollisuuteen (Keski-Mattinen 2024).

Asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa asiakaskokemuksen arviointia ja strategian luomista, joi-
den pohjalta kehitetdan ja mitataan kokemusta. Edellytyksia asiakaskokemuksen johtamiselle on, etta
yrityksessa huomioidaan asiakasymmarrys, eli asiakkaan toiveet, tarpeet ja halut seka osaaminen
asian tiimoilta ja tarvittavat tydkalut. Yrityksen tulee hallita kommunikointi asiakkaan kanssa kana-
vissa, joissa asiakas viettaa aikaa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tydkaluina asiakkaan kanssa
kommunikointiin verkkosivuilla voidaan kayttaa esimerkiksi foorumia, yhteisda ja palautteenantoloma-
ketta. (Isolta n.d.) Asiakaskokemuksen johtaminen on asiakkaan asemaan asettumista ja aitoa ym-
marrysta siitd, millaista arvoa asiakkaalle tuotetaan ja millaisena toiminta valittyy asiakkaalle (Holma
ym. 2021, luku 1).
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Asiakasymmarryksen lisdaminen
Asiakkaiden kuunteleminen Mittaaminen
Palautteet (NPS, CES)

Kyselyt ja havainnointi

Asiakaspolkujen kuvaaminen

Kuva 3. Menetelmia ja tapoja digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamiseen

Asiakaspolkujen kuvaaminen

Asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun aikana. Asiakaspolun pituus vaihtelee riippuen myytavasta
tuotteesta tai palvelusta. Asiakaskokemuksen muodostuminen I&htee siitd, kun asiakkaalla on jokin
tarve, johon han etsii ratkaisua. Siitd seuraa vertailu, ostopaatds, hankinta, toimitus ja kayttd seka
myds usein asiakaspalvelun tai tuen tarve. Esimerkiksi ostoprosessin helppous ja kommunikaation
sujuvuus vaikuttaa suuresti asiakaskokemukseen asiakkaan polun varrella. Asiakkaan kokemuksiin

voidaan vaikuttaa jokaisessa ostopolun vaiheessa asiakaspolun pituudesta riippumatta. (Isolta n.d.)

Yhtena asiakaskokemuksen kehittdmisen menetelmana Idydettiin asiakaspolkujen kuvaaminen. On
tarkeada, ettd asiakkaan ostopolku nahdaan kaupan teon jalkeiseen aikaan saakka, silla siella asia-
kaskokemus erityisesti syntyy. Relevantteja kysymyksia on; mita tapahtuu asiakassuhteen alkamisen
jalkeen? Millainen on kayttddnottoprosessi? Kysytdankd asiakkaan tyytyvaisyytta ja kehitysehdotuk-
sia asiakkaalta ensimmaisien kuukausien aikana? Tehdaanko lisamyyntia? Digitaalinen asiakaspolku
muodostetaan kayttdmalld asiakkaan kayttdmia alustoja ja johdonmukaista markkinointiviestintaa,
joka kuljettaa asiakkaan lapi ostoprosessin aina kayttéonottoon saakka, mutta polku ei voi loppua
siihen, vaan tdman jalkeen huolehditaan palautteen keraamisesta, asiakasdialogista seka mahdollis-
ten lisatarpeiden tayttamisesta. Asiakkaalle luodaan nain edellytykset suositella ja ostaa uudelleen.
(Digimarkkinointi n.d.)

Asiakaspolku on yksi asiakasymmarrystyokaluista ja tarkoittaa asiakkaan paatos- ja ostopolkujen ku-
vaamista. Asiakkaiden paatds- ja ostopolkujen kuvaamisella voidaan tunnistaa asiakkaan merkitta-
vimmat kosketuspisteet yrityksen kanssa ja keskittya erityisesti niiden kehittdmiseen. Asiakaspolkujen
kuvaaminen hyva tapa tehda nakyvaksi ja konkretisoida asiakkaan matkaa yrityksen eri toimintojen
l&pi. (Holma ym. 2021, luku 3.) Asiakaspolku kuvaa asiakkaan vuorovaikutusta brandin tai yrityksen
kanssa sen eri vaiheissa. Se sisaltda kaikki asiakkaan kokemukset, tunteet ja toimet ennen, aikana ja

jalkeen ostoprosessin. (Lemon & Verhoef 2016, 69-96.)
Lemon & Verhoef (2016) mukaan asiakaspolku voidaan jakaa tyypillisesti neljdan paavaiheeseen:

Tietoisuus: Asiakas saa tietoa tuotteista tai palveluista ja alkaa kiinnostua niista. Tama voi tapahtua

mainonnan, sosiaalisen median, suositusten tai muiden markkinointikanavien kautta.

Harkinta: Asiakas vertailee eri vaihtoehtoja, tutkimusvaiheessa kerataan tietoa kilpailijoista ja tuote-
tarjonnasta. Asiakkaat lukevat arvosteluja ja arvioivat tuotteiden tai palveluiden etuja ja haittoja.

Osto: Asiakas tekee lopullisen ostopaatoksen ja suorittaa kaupan. Tassa vaiheessa sujuva ja helppo

ostokokemus on kriittinen asiakastyytyvaisyyden kannalta.
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Jélkihoito: Oston jalkeen asiakas arvioi kokemustaan ja voi jakaa sen muiden kanssa. Tama vaihe

on tarkea asiakasuskollisuuden ja suositusten kannalta.

Digitaalisella asiakaspolulla tarkoitetaan prosessia, jonka asiakas kay lapi brandin kanssa. Asiakas-
polun varrelle mahtuu kohtaamiset ensimmaisesta digitaalisesta kohtaamisesta ostohetkeen ja asia-
kassuhteen yllapitamiseen. Tarkeda on tunnistaa, missa vaiheessa asiakaspolkua asiakas kulloinkin
on, jotta asiakkaalle voidaan tarjota oikealaista materiaalia oikealla hetkella. Yrityksen tehtava on oh-
jata asiakasta eteenpain polulla. Uskollisuus, jota pidetdan digitaalisen asiakaspolun tavoitteena, var-
mistetaan hyvalla asiakassuhteen yllapidolla ja erinomaisella asiakaskokemuksella. (Folcan, 2022.)
Asiakaspolun kipukohdat asiakaspolun eri vaiheiden parantamiseksi on mahdollista 16ytaa esimerkiksi

asiakaskeskustelujen, kyselyiden ja keskustelufoorumin avulla. (Kahkdnen & Villa 2023.)

Folcan (2022) mukaan, kun halutaan maarittaa digitaalinen asiakaspolku, tulee vastata seuraaviin

kysymyksiin:

'emed  Kuka on yrityksen ostajapersoona?

Missa asiakas voi kohdata brandisi ensimmaisen kerran?

Mitka ovat asiakkaan mahdollisia kompastuskivia?

Miksi asiakas paatyi ostamaan tuotteen/palvelun?

Miten varmistat, ettéa kokemus tuotteesta/palvelusta on niin hyva, etta asiakas
haluaa ostaa uudelleen?

Millainen on asiakaskokemus tuotteen/palvelun ostamisen jalkeen?

r— Miten asiakkaasta saadaan uskollinen asiakas?

Kuva 4. Digitaalisen asiakaspolun maarittaminen (mukaillen Folcan 2022)

Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun mallina voidaan kayttda asiakaspolkukartoitusta. Asia-
kaspolkukartoitus on tydkalu, jonka avulla voidaan kartoittaa asiakkaan kokemat keskeisimmat kos-
ketuspisteet. Asiakaspolkukartoitus auttaa siirtdmaan huomion yrityksen sisaisista prosesseista asi-
akkaan maailmaan ja kehittamaan kosketuspisteista strategisesti maaritellyn tavoiteltavan asiakasko-
kemuksen mukaisiksi. Asiakaspolkukartoituksen voi toteuttaa fokusoimalla keskimaaraiseen asiakas-
polkuun tai vain tarkeimpiin asiakasryhmiin. Asiakaspolkukartoituksen avulla selvitetdan asiakkaan
kosketuspisteet sekd millaisia erilaisia toiveita, tarpeita, odotuksia ja ajatuksia asiakkaalla naissa eri
kosketuspisteissa on. Asiakaspolkukartoituksen avulla voidaan tehda harkittuja paatdksia siitd, mihin

asiakaskokemuksen kehitystoimenpiteitd kohdistetaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 3.)
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4.6 Asiakasymmarryksen lisddminen ja asiakkuudenhallinta

Asiakasymmarrys on asiakaskokemuksen tarkein rakennusaine ja perusta. Asiakaskokemuksen ke-
hittdminen alkaa aina asiakkaan ymmartamisesta. Asiakasymmarrys rakentuu yhteisessa arjessa asi-
akkaiden kanssa, asiakkaiden kanssa keskustellessa seka asiakasdatasta, jota saadaan muun mu-
assa mittaamalla asiakaskokemusta. Kun halutaan kehittda asiakaskokemusta, on pysyttava kuu-
loetaisyydella niin tyytyvaisista, kuin tyytymattdmista asiakkaista. (Sanoma, 2023.) Asiakaskokemusta
ei voida kehittada ilman asiakasymmarrysta, eli tietoa siitd, mita asiakas tarvitsee, haluaa ja toivoo tai
ilman asiakaspalautteita, silla vain asiakaspalautteen avulla voidaan ymmartaa asiakkaan kokemusta.
(Kéhkoénen & Villa 2023.)

Yrityksen voi olla vaikea asettua asiakkaan asemaan ja arvioida, mista Iahtékohdista asiakas lahtee
liikkeelle. Voi olla vaikea hahmottaa, mitka tiedot on ulkoisesti helposti ja mika vaikeasti saatavilla.
Yrityksen voi olla myds vaikea tietad, millaisen ensivaikutelman se itsestéan julkisesti antaa, millaisia
kysymyksia asiakkaalla on, millaisessa tilanteessa asiakas alkaa etsia erilaisia palveluntarjoajia ja
millaisia asiantuntijan ndkdkulmasta yllattaviakin oletuksia asiakkaalla voi olla. Asiakasymmarryksella
pyritddn ymmartamaan asiakkaita ja asiakkaan motiiveja. Asiakasymmarryksen eteen tehtavan tyon
on tarkoitus tuottaa yritykselle ymmarrysta ja tietoa, millaisia asiakkaat ovat, millaisessa tilanteessa
he kaantyvat yrityksen puoleen ja millaisia haasteita asiakkailla on. Asiakasymmarryksella selvitetaan,
miksi asiakas toimii niin kuin toimii. Tama auttaa yritysta palvelemaan asiakkaita entistda paremmin.
Asiakasymmarrysty6hon voidaan kayttaa asiakastutkimusta esimerkiksi haastattelemalla, kyselyilla,

havainnoimalla tai yhteiskehittamalla tai keraamalla asiakaspalautetta. (Holma ym. 2021, luku 3.)
Asiakasymmarryksen lisddmiseen on Kahkoénen & Villa (2023) mukaan olemassa seuraavia keinoja;

Kyselyt: Kyselyiden avulla asiakkaalta kysytaan mielipidetta, kokemusta ja odotuksia suoraan erilai-
silla kyselyilla, kuten asiakastyytyvaisyys-, NPS- tai CES-kyselyilla. Kyselyn voi toteuttaa sahkoisesti
tai paperisena ja niitd voi toteuttaa eri vaiheissa asiakaspolkua. Kyselyissa parhaiten toimivat hyvin
kohdennetut, kohtuullisen lyhyet ja helppokayttdiset kyselyt.

Asiakaskeskustelut: Asiakkaan kanssa keskustelu verkossa tai puhelimitse ja syvallisemman tiedon
saaminen asiakkaan tarpeista, ongelmista ja toiveista auttaa asiakasymmarryksen lisddmisessa. Kes-
kusteluja asiakkaiden kanssa voi avata ryhmakeskustelujen tai haastattelujen avulla, joissa kysytaan

avoimia kysymyksia ja havainnoidaan asiakkaiden reaktioita.

Omaehtoinen asiakaspalvelu: Asiakkaille voi antaa mahdollisuuden etsia vastauksia omatoimisesti
esimerkiksi verkkosivuilla, chatbotilta tai FAQ-osioista. Nain voidaan seurata, mitkd ovat yleisimpia

kysymyksia tai ongelmia, joita asiakkaalla on, ja miten he ratkaisevat niita.

Koulutusmateriaalit ja kiinnostavat sisallot: Kun luodaan sisaltoja, jotka opettavat asiakkaalle jo-
tain uutta tai hyodyllista tuotteista ja palveluista ja kdytetdan erilaisia formaatteja, kuten blogiartikke-
leita, videoita, webinaareja tai e-kirjoja saadaan houkuteltua potentiaalisia asiakkaita ja saadaan tietoa

heidan kiinnostuksenkohteistaan ja kayttaytymisestaan.

Yhteiskehittdminen: Asiakkaiden osallistaminen tuote- ja palvelukehitykseen, testaukseen ja paran-
tamiseen on toimiva keino asiakasymmarryksen lisdédmiseen. Asiakkaalta voidaan suoraan pyytaa
ideoita, palautetta ja ehdotuksia eri vaiheissa kehitysprosessia. Nain voidaan varmistaa, etta luodaan
ratkaisuja, jotka vastaavat asiakkaiden todellisia tarpeita ja odotuksia.
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Asiakasymmarrys ei koskaan tule valmiiksi, vaan se vaatii jatkuvaa kehittdmista ja asiakkaaseen pa-
remmin tutustumista. Asiakasymmarryksen lisddminen on osa asiakkuudenhallintaa. Asiakkuuden-
hallinnalla tarkoitetaan kaikkia niitd toimia, joiden avulla asiakkuutta johdetaan ja hoidetaan niin, etta
molemmille osapuolille syntyy lisdarvoa. Asiakkuudenhallinnan avulla varmistetaan, ettd jokainen
asiakas kohdataan yksiléna. Asiakkuudenhallinnan avulla tunnistetaan asiakkaan tarpeet, ymmarre-
tdan asiakkaan tilannetta ja huomataan, miten voidaan olla asiakkaalle avuksi. Kirjaamalla kohtaami-
set ja asiakkaan kanssa kaydyt keskustelut selkeasti ylos, varmistetaan etta luottamusta asiakkaa-
seen ei peteta. Selkealla asiakkuudenhallinnalla varmistetaan hyva asiakaskokemus heti ensimmai-
sesta yhteydenpidosta lahtien. Pienyrittdjan nakdkulmasta asiakkuudenhallinta tarkoittaa tiivista yh-
teydenpitoa erityisesti asiakkaisiin, jotka tuottavat eniten myyntikatetta nyt ja tulevaisuudessa seka
asiakkaisiin, joiden kautta uusia asiakkaita on mahdollista saada suosittelujen avulla seka kaikkien
asiakkuuksien tietojen kirjaamista sahkoiseen jarjestelmaan, jotta asiakkaalle voidaan luoda tunne

siita, ettd hanet muistetaan. (Isolta n.d.)

Manuaalisen digitaalisen asiakkuudenhallinnan rinnalle tulee yha enemman digitaalisia itsepalveluka-
navia, jotka tarjoavat kayttajilleen ajankohtaista tietoa ja ovat kaytettavissa kellon ympari. Digitaalisten
itsepalvelukanavien avulla voidaan automatisoida rutiininomaisia liiketoimintaprosesseja ja vahentaa
henkilokohtaista asiakaspalvelua. Tasta voi olla hyétya esimerkiksi asiakasmaaran kasvaessa tai kun
halutaan skaalata verkkokurssiliiketoimintaa. Siirtyma henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta itsepalve-
lukanaviin ei tapahdu hetkessa, vaan vaatii asiakkaan kuuntelemista, opastamista ja sitouttamista.
Asiakkaan tyytyvaisyyden takaamiseksi asiakasta tulee palvella hanelle suotuisassa kanavassa. Asi-
akkuudenhallinta ja asiakaspalvelun personointi sailyy jatkossakin yritykselle tarkeana keinona erot-
tua kilpailijoista ja tarjota erinomaista asiakaskokemusta. Personoinnilla tarkoitetaan, etta asiakaspal-
velu, viestintd ja esimerkiksi myytavat tuotteet raataldidaan asiakkaan tarpeiden ja halujen mukaisesti.
Yritykset voivat my6s personoida esimerkiksi verkkosivuja ja mobiilisovelluksien ulkoasua asiakkaalle
sopivaksi ja nayttaa juuri sellaista sisaltéd, mistd asiakas on kiinnostunut. Personoinnissa laadukas,
ajantasainen ja kaytettavissa oleva asiakasdata on ratkaisevassa roolissa, jolloin on tarkea3, etta

asiakasdataa koskevat tietosuoja-asetukset huomioidaan tarkasti. (Suomen digimenestyjat 2024)

4.7 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on olennainen osa asiakaskokemuksen johtamista. (Holma ym.
2021., luku 2.) Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa, sita tulee myds mitata. Yrityksen pitaa pystya
asiakaskokemusta kehittddkseen havaitsemaan, mité digitaalisessa palvelussa tapahtuu, minka asi-
oiden kanssa asiakkaat kipuilevat ja mika toimii hyvin. Yrityksen tulee ymmartaa, mistd asiakkaan
ongelmissa lopulta on kyse ja mika on ongelman juurisyy ja taloudellinen vaikutus. Ongelman tunnis-
tamisen jalkeen yrityksen tulee ratkaista ongelma siten, ettad asiakkaan nakdkulmasta asioinnista ja
kokemuksesta tulee positiivinen. Asiakaskokemus on yksildllinen ja tiettyyn ajanhetkeen kiinteasti liit-
tyva tunnetila, joten sen taysin absoluuttinen mittaaminen on kdytdnndssa mahdotonta. Kehittddkseen
toimintaansa yrityksen on silti pystyttdva arvioimaan, minka tasoista asiakaskokemusta se tuottaa
seka tunnistamaan, mista osa-alueista yritys voisi suoriutua paremmin. Asiakaskokemuksen mittaa-
misen tavoitteina ovat tunnistaa nykytila, kehittdmiskohteet ja mahdolliset asioinnin esteet seka osoit-

taa kehitys aikaisempaan tilanteeseen. (Filenius 2015, luku 4.)
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Asiakaskokemuksen kehittdmisen kytkeminen konkreettisiin ja mitattaviin liiketoiminnan tavoitteisiin,
kuten asiakkaan elinkaaren arvon kasvattamiseen, asiakaspoistuman pienentamiseen, asiakas-
pysyvyyteen ja suositteluhalukkuuteen tai asiakashankinnan kustannusten pienentamiseen, [0ytyy yri-
tykselle tulevia hyotyja monella mittarilla mitattuna. Pienillakin syy-seurausanalyyseilla saadaan edel-
Iytyksia yrityksen toiminnan kehittdmiseen. Yritys voi ndin helpommin tunnistaa ne kosketuspisteet,
joissa asiakaskokemuksessa on parannettavaa esimerkiksi asiakaspoistuman valttdmiseksi. (Holma
ym. 2021, luku 1.) Asiakaskokemuksen mittaamisessa oleellista on tunnistaa asiakastyytyvaisyyden
seka kasvun ja kannattavuuden kannalta tarkeimmat kosketuspisteet ja I6ytaa naihin relevantit mit-
tausmenetelmat. Ennen mittaamisen aloittamista on tarkeda perustella, mitéd halutaan mitata ja miksi
seka pohtia, mika asiakkaita motivoi vastaamaan. Mittareita on hyva kayttada harkiten, jotta asiakkaat

eivat arsyynny jatkuvaan vastaamiseen tai sen pyytamiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 301-208.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen erityisesti digipuolella on yha helpompaa, silla tekoalyn tekstianaly-
sointitydkalut, kyselylomakkeiden luominen, jakelu ja niiden toiminnan kehittdminen on kaikkien ulot-
tuvilla ilmaiseksi. Pitkien ja kaikille suunnattujen asiakastyytyvaisyyskyselyiden aikakauden voidaan
nahda olevan ohi. Jos yritys haluaa kehittaa tiettyd osa-aluetta asiakaspolun tietyssa vaiheessa, on
tehtava tahan asiakaspolun vaiheeseen targetoitu ja raataldity kysely asiakaskokemuksen kehitta-

miseksi. (Digimarkkinointi n.d.)

Kun suunnitellaan menetelmaéa asiakaskokemuksen mittaamiseen, tulee Iahted liikkeelle asiakkaan
nakokulmasta. Menetelmaa valittaessa otetaan huomioon asiakkaan ostopolku ja kosketuspisteet.
Mittausmallin onnistuneen suunnittelun kannalta on tarkeda pystya tunnistamaan asiakkaan koske-
tuspisteet yrityksen kanssa. Asiakkaan ostopolku ei ole lineaarinen, vaan kohtaamisia saattaa olla eri
kanavissa samanaikaisesti. Keskeisten kosketuspisteiden tunnistaminen on avainasemassa asiakas-
kokemuksen mittaamisessa. Mittaamisen tulee tapahtua asiakkaalle luontevassa kanavassa. Mittauk-
sen ajankohdan tulee olla lahella asiointia, koska silloin asiakas muistaa kokemuksen hyvin. (Futu-
relab, 2021.) Mittareiden valinnassa ja mittausmallin suunnittelussa huomioidaan liiketoiminnalliset
tavoitteet, tavoiteltu asiakaskokemus ja sen kohtaamisen luonne, jossa mittaaminen tapahtuu. Ensim-
maisena paatetaan, millaisia liikketoiminnallisia tuloksia halutaan, eli mitka ovat tulosmittarit. Liiketa-
loudellisia tavoitteita mittaamisessa voi olla esimerkiksi elinkaaren arvon kasvattaminen tai uusinta-
osto. Naiden tavoitteiden kohdalla tulisi I0ytaa keino tunnistaa ja mitata asiakkaan elinkaaren arvo tai
asiakkaan uusintaosto. Sopivaa mittaria ei aina I0ydy suoraan liiketaloudelliseen tavoitteeseen ja sil-
loin tulee mitata sen sijaan toimenpiteitd, jotka edeltavat ja ennustavat taloudellisia tuloksia. Asiakas-
kokemuksen kehittaminen liittyy aina helppouteen, tehokkuuteen tai tunteeseen. Asiakaskokemuksen
mittarit tulisi valita ndiden tuntemusten pohjalta, jolloin puhutaan kokemusmittareista. Kolmanneksi

keskitytdan siihen, mita toimintoja mitataan eli toiminnan mittareihin. (Futurelab, 2021.)
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Kuva 5.Asiakaskokemuksen mittaamisen ratkaisevat tekijat (mukaillen Futurelab, 2021.)

Menetelmia asiakaskokemuksen mittaamiseen ja kehittdmiseen Fileniuksen (2015) mukaan ovat
muun muassa erilaiset mittarit, kuten Net Promoter Score ja Customer Effort Score. Asiakaskokemuk-
sen mittaamiseen yksi parhaista keinoista on yksinkertaisesti asiakkaan kuunteleminen keraamalla

asiakaspalautteita.

Net Promoter Score (NPS): NPS on asiakaskokemuksen mittaamiseen yleisimmin kaytetty mittaus-
menetelma. Menetelmassa kysytaan asiakkailta, kuinka halukkaita asiakkaat ovat suosittelemaan yri-
tystd, tuotetta tai palvelua muille asiakkaille. Mittari on suhdeluku, jossa verrataan vahvoja suositteli-
joita vastaaijiin, jotka eivat ole halukkaita suosittelemaan tuotetta tai palvelua. Mittaus-asteikkona kay-
tetdan asteikkoa 1-10, asteikossa yksi tarkoittaa, ettd suosittelua ei haluta antaa ja luvut yhdeksan ja
kymmenen tulkitaan suosittelijoiksi. Arvostelijoiksi tulkitaan vastaukset lukujen 1-6 valilta. Jaljelle jaa-
vat vastaukset tulkitaan neutraaleiksi ja ndma jatetdan pois varsinaisesta analyysista. Arvo saadaan,
kun suosittelijoiden maarasta vahennetaan arvostelijoiden maara. Mittausmenetelman haasteita on,
etta se raportoi tunnetilan koko asiakasprosessin jalkeen, tdma tarkoittaa, etta jos asiakaskokemus
on pitanyt sisallaan keskenaan hyvin eritasoisia asiakaskokemuksia, voi esimerkiksi hyvin alkanut
prosessi kaantya negatiiviseksi aivan lopussa, jolloin paallimmaiseksi jaanyt tunne tuottaa todelli-
suutta negatiivisemman loppuarvion. Menetelma ei mydskaan kerro, missa vaiheessa prosessia epa-
onnistumiset ja onnistumiset ovat tapahtuneet, joten kehitystoimenpiteet kohdistuvat yrityksen arvioi-
miin seikkoihin, eikd asiakkaan osoittamiin kehityskohteisiin. Taman vuoksi asiakkaalle on hyva esit-
taa menetelmaa kayttdessa myods tarkentavia avokysymyksia, joita analysoimalla voidaan tunnistaa
kehityskohteet paremmin. (Filenius 2015, luku 4.) NPS:aa ja asiakaskokemusta mitatessa on hyva
muistaa, etta toisella alalla tietty NPS tulos voi olla hyva, kun taas toisella alalla sama tulos voi olla
heikko. NPS tai mikaan muu mittari ei ole universaali mittari, vaan tyokalu, jolla haetaan vertailukohtaa

yrityksen asiakaskokemuksen kehittdmiseen. (Trustmary, 2024.)
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Customer Effort Score (CES): CES on hyvin samankaltainen mittausmenetelma, kuin NPS, mutta
se perustuu yksinkertaiseen kysymykseen. CES menetelmassa kysytdan asiakkaalta: Kuinka paljon
vaivaa asteikolla 1-5 sinun taytyi ndhda suoriutuaksesi kyseisesta tehtavasta tai saadaksesi toivo-
maasi palvelua. Mittaus voidaan toteuttaa jokaisessa asiointiprosessissa erikseen. Yhdelle kayttajalle
ei kannata osoittaa kyselyja jokaisesta prosessin vaiheesta, vaan kavijavolyymin avulla voidaan saada
rittdva maara dataa asiointiprosessin eri vaiheissa onnistumisesta. Menetelma sopii kaytettavaksi

NPS:n rinnalla ja tuloksia onkin hyva tulkita ristiin. (Filenius 2015, luku 4.)

Asiakaspalautteet: Asiakaspalautteet voivat olla haluttuja, kun asiakaspalautteita varta vasten kera-
tédan tai odottamattomia, kun palautetta jatetdan pyytamatta. Odottamattomiin palautteisiin luetaan
myo6s reklamaatiot. Asiakaspalautetta voidaan keratd verkkosivun ponnahdusikkunalla tai erillisella
verkkolomakkeella. Digitaalisessa maailmassa keratty asiakaspalaute on asiakkaalle usein helppoa
ja vaivatonta, mutta liian usein toistuvana voi myds arsyttaa asiakasta. (Filenius 2015, luku 4.) Asia-
kaspalautetta keratdan usein ainoastaan jalkikateen, mutta sen sijaan yritysten tulisi kerata asiakas-
palautetta ennakoivasti ja jatkuvasti. Asiakkaan kanssa jatkuva vuorovaikutus mahdollistaa asiak-

kaalla jakaa ajankohtaisia ajatuksia ja tunteita. (Kahkonen & Villa 2023.)

Erilaiset mittarit ovat hyvia keinoja asiakaskokemuksen kehittdmiseen, mutta pelkka luku ei kerro, mita
yrityksen tulee tarkalleen ottaen kehittda. Kun halutaan kehittaa asiakaskokemusta, on tarkeaa esittaa
asiakkaalle my6s avoimia kysymyksia. Hyvin rakennetut kysymykset johtavat syvempaan ymmarryk-
seen ja aitojen kipukohtien I6ytamiseen, joiden perusteella voidaan ryhtya oikeisiin kehitystoimiin.
(Kéhkonen & Villa 2023.)
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JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten digitaalinen asiakaskokemus verkkokurssiliike-
toiminnassa muodostuu ja mitka asiat vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen. Tutkimuksen tulok-
sia ja teoreettista viitekehysta hyddyntaen tydn lopputuotteena syntyi opas verkkokurssiyrittdjille digi-
taalisen asiakaskokemuksen kehittamiseen. Verkkokurssiyrittdja voi hyddyntaa opasta omassa liike-
toiminnassa asiakkaan kosketuspisteiden hahmottamiseen ja asiakaskokemuksen kehittdmiseen

seka valita mittarin asiakaskokemuksen mittaamiseen.

Tutkimukseen valikoituneiden aineistojen perusteella tunnistettiin, ettd asiakaskokemukselle yksi omi-
nainen piirre on ajallinen luonne, joka tarkoittaa, ettd asiakaskokemus rakentuu ajan kuluessa, kun
asiakkaan ja yrityksen valinen asiointi etenee. Asiakaskokemus ei synny pelkastaan tuotteen tai pal-
velun ostamista ja sen kuluttamista, vaan kattaa laaja-alaisesti koko asiakaspolun eri vaiheet ennen
ostamista, ostamisen aikana ja sen jalkeen. Toisena asiakaskokemuksen ominaispiirteena tunnistet-
tiin kosketuspisteiden merkitys. Asiakaskokemukseen vaikuttavat erilaiset vuorovaikutustilanteet eli
kosketuspisteet asiakkaan ja yrityksen valilla. Tunnistettiin, ettd asiakaskokemus |lahtee muodostu-
maan jo ennen asiakassuhteen syntymista. Asiakkaalle muodostuu ennakko-odotuksia muun muassa
yrityksesta syntyvien mielikuvien, kasitysten ja brandiviestinnan pohjalta. Kokemuksia syntyy kaikissa
niissa hetkissa, joissa asiakas on yrityksen kanssa tekemisissa. Osto- ja palveluhetken jalkeen koke-
mus muodostuu siitd, miten asiakas kokee tuotteen toimivuuden ja paivittadisen yhteistyon sujuvuuden.
(Holma ym. 2021, luku 1.) Lisaksi tunnistettiin, etta digitaalisissa palveluissa asiakaskokemus muo-
dostuu visuaalisista ja kaytettavyyteen vaikuttavista elementeistd, toimituksen oikea-aikaisuudesta

seka kokonaisprosessin toimivuudesta suhteessa luvattuun. (Holma ym. 2021, luku 2.)

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavien tekijoiden osalta tunnistettiin, etta asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa asiakkaan aiempien kokemusten ja ennakko-odotusten lisdksi muun muassa so-
siaalinen ymparistd, joka kattaa esimerkiksi arvostelut ja suosittelut. Sosiaalisen ympariston lisdksi
valikoima, hinta, asiakaskokemus muissa kanavissa ja monikanavainen asiakaskokemus vaikuttaa
kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. Asiakaskokemukseen vaikuttaa myés muun muassa asi-
akkaan tavoitteet, motiivit, kuluttamiseen liittyvat asenteet seka mieliala ja persoonallisuus. Asiakas-
kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa my®s vahvasti asiakkaan emootio ja tunteet. Trustmary
(2024) Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa my0ds asiakkaan osaaminen, hin-

tatietoisuus, asenne ja tunnetila seka tilannekohtaiset muuttujat (Filenius 2015, luku 1).

Koska asiakaskokemus syntyy aina asiakkaan tunteissa ja mielessa, ei hyvaa asiakaskokemusta voi
taysin kasikirjoittaa tai hallita, mutta sen mahdollistamiseksi voidaan tehda paljon oikeanlaisia meka-
nismeja luomalla. (Holma ym. 2021, luku 1.) Kehittddkseen digitaalista asiakaskokemusta verkkokurs-
siyrittdjan on pyrittava jatkuvasti lisddmaan asiakasymmarrysta, jotta asiakaskokemusta voidaan ke-
hittda. Aluksi on tarkeda tunnistaa, millaista tavoitemielikuvaa halutaan tavoitella, ja sen jalkeen maa-
rittda erilaiset ostajapersoonat seka pyrkid kuvaamaan asiakkaan erilaiset mahdolliset ostopolut mah-
dollisimman yksityiskohtaisesti. Asiakaspolulta on tarkeaa |0ytaa asiakkaan kannalta merkityksellisim-
mat kosketuspisteet, jotta ndiden kosketuspisteiden asiakaskokemuksen kehittdmiseen voidaan kiin-
nittaa erityistd huomiota. Asiakaskokemuksen kehittdmiseksi verkkokurssiyrittdjan on myods valittava

huolellisesti mittarit, joilla asiakaskokemusta voidaan mitata. Mittareiden valinnassa ei kannata menna
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helpoimman kautta, vaan pohtia, mitd halutaan selvittda ja keneltd ja miten se kytkeytyy yrityksen

liiketoiminnallisiin tavoitteisiin.

Tyon lopputuotoksena syntyi opas verkkokurssiyrittajille digitaalisen asiakaskokemuksen kehittami-
seen. Opas, joka syntyy opinndytetyon lopputuotoksena auttaa hahmottamaan digitaalisen asiakas-
kokemuksen muodostumisen verkkokurssiliiketoiminnassa sekd opettaa menetelmista, joita voidaan
kayttda digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Verkkokurssiyrittdja voi hyédyntada opasta
omassa liiketoiminnassa asiakkaan kosketuspisteiden hahmottamiseen ja asiakaskokemuksen kehit-
tamiseen kussakin kosketuspisteessa seka ottaa kayttéon valitsemansa menetelman digitaalisen

asiakaskokemuksen mittaamiseen.

Jatkotutkimuksia digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisesta voisi olla tarpeellista tehda erityi-
sesti monikanavaisuuteen ja asiakaskokemukseen liittyen ja ns. omnichannel -kayttaytymiseen liit-
tyen, silla kanavien yhtenaisyys ja toisaalta personointi tulevat varmasti olemaan tulevaisuudessa en-
tistd suuremmassa roolissa myds pienemmissa yrityksissa. Myos tekoalyn hyédyntaminen asiakas-
kokemuksen parantamisessa ja sen vaikutukset asiakaskokemukseen tulee olemaan mielenkiintoinen

tutkimushaara tulevaisuudessa.

5.2  Luotettavuus ja eettisyys

Luotettavuuden arviointi on osa opinnaytety6td. Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa luotettava ko-
konaisuus kasiteltavastd aiheesta. Tutkimuksen lahteiden laadun arviointi vaikuttaa opinnaytetydn
luotettavuuteen ja laatuun seka siihen, kuinka hyddyllisia tutkimustuloksia voidaan pitda ja kuinka hy-
vin niita voidaan hyddyntaa. (Vilkka 2023, luku 2.)

Kirjallisuuskatsaukseen kuuluu kurinalaisuus, mika tarkoittaa, etta tutkimuksen aikana pyritdan luotet-
tavuuteen, patevyyteen ja yleistettavyyteen seka siihen, ettd menettelytavat ovat tarkkoja ja lapinaky-
via. Lapinakyvyys tarkoittaa, etta tutkimusprosessissa paljastetaan yksityiskohtaisesti kaikki tutkijan
ottamat askeleet ja niiden valintaan liittyvat perustelut. Lapinakyvyyden takaamiseksi katsauksessa

avataan aineiston hankkiminen ja siihen liittyvat valintakriteerit. (Vilkka 2023, luku 1.)

Opinnaytetytssa luotettavuus otetaan huomioon Idhteiden luotettavuuden arvioinnilla. Opinnaytety6n
eteneminen ja tyon tekeminen avataan raportissa lapinakyvasti. Opinnaytety0ssa eettisyys otetaan
huomioon osoittamalla arvostusta muiden tutkijoiden tydlle, eli tydssa kaytetaan viittauksia muiden

tutkimuksiin. Tutkimuksessa ei kasitelld henkildtietoja tai muita suojattavia tietoja.

5.3 Ammatillinen kasvu

Opinnaytetyd tuki ammatillista kasvuani ja toi uusia nakokulmia siihen, miten verkkokurssiliiketoimin-
nasta digitaalista asiakaskokemusta voidaan kehittda. Opinnaytetydn johdosta digitaalisen asiakas-
kokemuksen muodostumisen hahmottaminen on tulevaisuudessa helpompaa, ja pystyn hyddynta-
maan tietoa myds omassa liiketoiminnassani. Opinnaytetyd opetti myds tavoista, joita kayttada asia-
kaskokemuksen parantamiseen, mikad on hyddyllinen taito monenlaisessa tydssa. Opinnaytetydn ra-
jaaminen onnistui hyvin, ja haluttuihin tavoitteisiin paastiin. Opin tutkimusta tehdessa erityisesti kirjal-
lisuuskatsauksen toteuttamisesta ja sen hyddyntamisesta taustatiedon kokoamisessa. Koska tutki-
musmenetelma3 ei ollut minulle ennestaan tuttu, olisin voinut varata tutkimuksen tekemiseen enemman

aikaa. Aineiston kriittinen arviointi, erityisesti jatkuvasti muuttuvaa digitaalista maailmaa kasitellessa
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on tarkeaa, ja opin kiinnittdmaan huomiota entistd enemman esimerkiksi ldhdeaineistoissa oleviin la-
kipykaliin ja niiden ajankohtaisuuteen. Tydssa kertyneet tiedot vahvistivat aiempaa kiinnostustani ai-
hetta kohtaan, ja aion jatkaa aiheeseen tutustumista myds tyon jalkeen. Opinnaytety6 toimii hyvana

katsauksena digitaaliseen asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen verkkokurssiyrittgjille.
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LIITE 1: OPAS VERKKOKURSSIYRITTAJALLE — DIGITAALISEN ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTA-
MINEN

Opas verkkokurssiyrittdjille:

DIGITAALISEN
ASIAKASKOKEMUKSEN
KEHITTAMINEN

Tervetuloa oppaan pariin!

Verkkokurssiliiketoiminnassa meillé ei usein ole mahdollisuutta vaikuttaa asiakkaaseen
ja asiakkaan kokemukseen kasvotusten, vaan kaikki tapahtuu digitaalisesti. Koska
asiakkaan kiyttidytyminen digitaalisessa maailmassa voi olla hyvin monikanavaista ja
seilailevaa seké asiakkaan tunnetiloja ei paasta kasvotusten aistimaan, voi olla vaikea
hahmottaa, misté kaikesta juuri digitaalinen agiakaskokemus muodostuu, mitki asiat
muodostumiseen vaikuttaa ja miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa.

Tamaé opas on luotu sinulle verkkokurssiyrittja, joka haluat kehittia digitaalista
asiakaskokemusta osana yrityksen strategiaa ja luoda siita ainutlaatuisen kilpailuedun.
Tulet oppaassa syventymaéén digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen seké
oppimaan menetelmista, joita voit kéyttaa digitaalisen asiakaskokemuksen

kehittdmiseen ja mittaamiseen.

Opiskelun iloa oppaan parissa!

-Eveliina/Oppaan kirjoittaja



Sisdlto:

1.Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen
2. Tavoitemielikuvan kirkastaminen

3.Asiakkaan kosketuspisteet

4. Kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat asiat
5.Miten asiakaskokemusta johdetaan

6.Asiakkaan polun rakentaminen
7.Asiakaskokemuksen mittaaminen

8.Asiakaspalautteet kehittdmisen lahtokohtana

Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksella viitataan asiakkaan kokonaisvaltaiseen niikemykseen ja tunteeseen
siitd, miten asiakas kokee yrityksen kohtelun aiheuttamat mielikuvat ja tunteet eri

digitaalisissa kosketuspisteissi.

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat erilaiset kohtaamiset, mielikuvat ja
tunteet. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset ja muistikuvat kokemuksista vaikuttavat
myos asiakkaan kokemukseen ja asiakaskokemuksen lihtétilanne péivittyy aina sité

mukaa, kun uusia kokemuksia syntyy.

Asiakaskokemus rakentuu ajan kuluessa asiakkaan ja yrityksen viélisen asioinnin
edetessi. Asiakaskokemus ei ole pelkistéin tuotteen tai palvelun ostamista ja sen
kuluttamista, vaan kattaa laaja-alaisesti koko asiakaspolun eli vaiheet ennen ostamista,
ostamisen aikana ja ostamisen jilkeen.

(Holma ym. 2021)
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Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen

Verkkokurssiliiketoiminnassa olemme asiakkaan kanssa tekemisissé erilaigissa
digitaalisissa kosketuspisteissi joko esimerkiksi asiakkaan kanssa keskustellessa

sosiaalisessa mediassa, verkkokurssialustalla tai sihkopostite tai markkinoinnin kautta.

Asiakkaan kokemus muodostuu monikanavaisesti ja asiakas usein vieraileekin useilla
yritykseen liittyvilla sivustoilla ja etsii tietoa ahkerasti itsenéisesti. Meidén tehtéviksi jaa
luoda asiakkaan monikanavaisesta kokemuksesta yhtenéinen ja sellainen, joka saa
asiakkaassa aikaan tavoitemielikuvan mukaisia tunteita ja reaktioita. Digitaaliseen

asiakaskokemukseen panostamalla voidaan luoda yritykselle ainutlaatuista kilpailuetua.

Tavoitemielikuvan kirkastaminen

Jotta voidaan kehittiiii asiakaskokemusta, on tirkeiid pysihtyé ensimmaéiseksi
tavoitemielikuvan dérelle. Millaista tavoitemielikuvaa ja tunnetta asiakkaan
nikokulmasta yrityksesi tavoittelee?

Tehtévi:

Miki on yrityksesi/bréndisi tavoitemielikuva?

Millaisia tunteita haluat asiakkaassa herédttai?
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Asiakkaan kosketuspisteet

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy monikanavaisesti ja useista erilaisista digitaalisista
kosketuspisteisti, joissa asiakas kohtaa yrityksen (esimerkiksi tuotteen, palvelun tai

yrityksen edustajan). Kosketuspisteité syntyy ennen, aikana ja jilkeen oston.

Digitaalista asiakaskokemusta kehittdessé on tarkead tunnistaa tarkeimmat
kosketuspisteet, jotka ovat asiakaskokemuksen kannalta erityisen merkityksellisia.

Hahmottamalla kosketuspisteet, joissa asiakas on tekemisissé brandin kanssa, voidaan
kosketuspisteistd saada yhdenmukaisia ja néin asiakaskokemus jatkuu yhtendisena
positiivisena kokemuksena.

Tehtévi:

Kirjaa ylds, mité kosketuspisteité asiakkaalla on yritykseesi?

Kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat asiat

* Asiakaskokemus lihtee rakentumaan jo ennen asiakassuhteen syntymista.
Asiakkaalle muodostuu ennakko-odotuksia muun muassa yritykseen liittyvien
mielikuvien, kiisitysten ja brindiviestinniin pohjalta. (Holma ym. 2021)

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa mm.:

+ Asiakkaan aiemmat kokemukset
* Ennakko ajatukset- ja odotukset
Suosittelut ja arvostelut

Valikoima

Hinta ja hintatietoisuus

Kokemus muissa kanavissa

Emootio ja tunteet

Tavoitteet ja asenne

Ostoprosessin helppous

Kyky kisitelld tietoa monikanavaisesti

Motiivit
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Miten asiakaskokemusta johdetaan

Digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisella voidaan vaikuttaa asiakkaan

tyytyviisyyteen, uskollisuuteen ja ostopaitoksiin. (Keski-Mattinen, T. 2024)

Asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa asiakaskokemuksen arviointia ja strategian
luomista, joiden pohjalta kehitetaan ja mitataan kokemusta. Keskeisessa roolissa
asiakaskokemuksen johtamista on asiakasymmairrys, eli ensin tulee tietéd, mitké ovat
asiakkaan tarpeet, haasteet ja odotukset, jotta voimme johtaa ja kehittéa

asiakaskokemusta.

Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttii kokonaiskuvan nikemisté, jonka vuoksi on
tarkedd hahmottaa asiakkaan polku aina ensikohtaamisesta asiakassuhteen

ylldpitdmiseen.

Asiakkaan polun rakentaminen

Digitaalisella asiakaspolulla tarkoitetaan sitii prosessia, jonka asiakas kiiy lépi briindin
kanssa. Asiakaspolun varrelle mahtuu kohtaamiset ensimmdiisesta digitaalisesta
kohtaamisesta ostohetkeen ja asiakassuhteen yllépitimiseen. Digitaalisen asiakaspolun
tavoitteena on uskollinen asiakas. Uskollisuus varmistetaan hyvilld asiakassuhteen
yllapidolla ja erinomaisella asiakaskokemuksella. (Folcan 2022)

Tehtiivii: Asiakkaan polun rakentaminen

Kirjaa yl6s verkkokurssin unelma-asiakkaan asiakaspolku.

Asiakkaan polku rakentuu ennen ostamista, ostamisen aikana seké ostamisen jilkeen
olevista kosketuspisteistd. Ota huomioon eri ostajapersoonat ja myds, etti polkuja voi

olla monenlaisia, eli voit tehdi erilaisia skenaarioita ja tarkistaa, etti kokemus toimii ja

vastaa tavoitemielikuvaa kaikista lahtokohdista kisin.
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Asiakaskokemuksen mittaaminen - NPS

Net Promoter Score (NPS): NPS on asiakaskokemuksen mittaamiseen yleisimmin
kiytetty mittausmenetelmi. Menetelmiissé kysytéin asiakkailta, kuinka halukkaita he
ovat suosittelemaan yritystd, tuotetta tai palvelua muille asiakkaille. Mittari on
suhdeluku, jossa verrataan vahvoja suosittelijoita niihin, jotka eivit ole halukkaita
suosittelemaan tuotetta tai palvelua. Mittaus-asteikkona kiytetaén asteikkoa 1-10,
asteikossa yksi tarkoittaa, ettd suosittelua ei haluta antaa ja luvut yhdeksén ja
kymmenen tulkitaan suosittelijoiksi. Arvostelijoiksi tulkitaan vastaukset vélilta 1-6.
Jéljelle jaavat vastaukset tulkitaan neutraaleiksi ja ndma jatetadn pois varsinaisesta
analyysista. Arvo saadaan, kun suosittelijoiden méérasté vilhennetééan arvostelijoiden

maéri. (Filenius, M. 2015)

Asiakaskokemuksen mittaaminen - NPS

NPS mittausmenetelmiin haasteita on, etté se raportoi tunnetilan koko asiakasprosessin
jalkeen, tami tarkoittaa, etté jos asiakaskokemus on pitényt sisélladn keskenain hyvin
eritasoisia asiakaskokemuksia, voi esimerkiksi hyvin alkanut prosessi kdantya
negatiiviseksi aivan lopussa, jolloin paéllimmaiseksi jadnyt tunne tuottaa todellisuutta
negatiivisemman loppuarvion. Menetelmai ei myoskaéan kerro, missé vaiheessa prosessia
epdonnistumiset ja onnistumiset ovat tapahtuneet, joten kehitystoimenpiteet
kohdistuvat yrityksen arvioimiin seikkoihin, eiké asiakkaan osoittamiin
kehityskohteisiin. Tamén vuoksi asiakkaalle on hyvi esittdd menetelméi kayttiessi
myds tarkentavia avokysymyksis, joita analysoimalla voidaan tunnistaa kehityskohteet
paremmin. (Filenius, M. 2015) Avoimena kysymykseni voidaan kiyttiii esimerkiksi
“Mika vaikutti kokemukseesi eniten?”
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Asiakaskokemuksen mittaaminen - CES

Customer Effort Score (CES): CES on hyvin samankaltainen mittausmenetelm, kuin NPS,
mutta se perustuu yksinkertaiseen kysymykseen. CES menetelmissé kysytain
asiakkaalta: Kuinka paljon vaivaa asteikolla 1-5 sivun téytyi nihdé suoriutuaksesi
kyseisestd tehtévista tai saadaksesi toivomaasi palvelua. Mittaus voidaan toteuttaa
jokaisessa asiointiprosessissa erikseen. Yhdelle kayttajalle ei kannata osoittaa kyselyji
jokaisesta prosessin vaiheesta, vaan kévijavolyymin avulla voidaan saada riittdva méaéra
dataa asiointiprosessin eri vaiheissa onnistumisesta. Menetelma sopii kiytettaviksi
NPS:n rinnalla ja tuloksia onkin hyvé tulkita ristiin. (Filenius, M. 2015)

Asiakaspalautteet kehittimisen lihtokohtana

Asiakaspalautteet: Asiakaspalautteet voivat olla haluttuja, kun asiakaspalautteita varta
vasten keritaén tai odottamattomia, kun palautetta jatetaén pyytamaétta.
Odottamattomiin palautteisiin luetaan my®os reklamaatiot. Asiakaspalautetta voidaan
keriitd verkkosivun ponnahdusikkunalla tai erilliselld verkkolomakkeella. Digitaalisessa
maailmassa keriitty asiakaspalaute on asiakkaalle usein helppoa ja vaivatonta, mutta liian
usein toistuvana voi myos arsyttéa asiakasta. (Filenius, M. 2015)

Yksinkertaisimmillaan asiakaskokemuksen mittaaminen ja asiakasymmaérryksen
lisddminen voi olla asiakaspalautteiden pyytamisté. Asiakaspalautteita voi pyytaa
asiakkaalta esimerkiksi yksityisviesteilli sosiaalisessa mediassa, jos olette asiakkaan
kanssa sielld vuorovaikutuksessa muutenkin. Timiin rinnalla tai vaihtoehtoisesti
asiakaspalautetta voi kerita kurssialustalla. Erityisesti, jos verkkokurssi on uusi ja
tarvitset asiakaspalautteita sen kehittimiseen seka markkinointiin, kannattaa
asiakaspalautteen kerddmiseen olla selkeé suunnitelma, miten voit kerété palautetta jo
asiakkaan ensivaikutelmista seké ensimmaisisté oivalluksista tai tuloksista
verkkokurssilla. Palautelomakkeen voi toteuttaa esimerkiksi Google Formsin avulla.
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