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Tutkimuspainotteinen opinnaytety6 kasittelee asiakaskokemuksen merkitysta B2B-ymparistdssa. Tyon
tilaajana toimi vuonna 2017 kaynnistynyt maatalouden sivuelinkeino Maatilapeite, joka myy maatalouden
eri kayttotarkoituksiin kehitettyja peitteita ja niiden oheistarvikkeita. Tilaajalla oli strategiauudistuksen ja
brandin kirkastamisen my6ta tarve kasvattaa asiakasymmarrystaan, joka on edellytyksena myds
asiakaskokemuksen kehittamiselle. Nain ollen tyon tavoitteena oli kartoittaa haastateltavien asiakkaiden
osto- ja asiointikaytanteita, asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd seka saada
konkreettisia kehitysehdotuksia. Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin keskeiset asiakaskokemus-teeman
ymparilla esiintyvat kasitteet ja asiakaskokemuksen johtamisen, mittaamisen seka kehittamistoimien
perusteet. Kehittamisluvuissa kuvattiin tarkemmin asiakasymmarryksen ja tunteiden merkitysta
asiakaskokemuksen kehitystydssa. Teoriaosuuden lopussa pohdittiin asiakaskokemuksen tulevaisuutta.
Toinen osuus tyosta keskittyi tutkimukseen ja sen tuloksiin. Teemahaastatteluna toteutettuun
tutkimukseen osallistui haastateltavia neljalta tilalta, jotka oli arvottu Maatilapeitteen asiakasrekisterista
tietyin kriteerein. Haastattelu koostui kolmesta osa-alueesta. Ensimmaisessa kysyttiin yleisella tasolla
asiointi-, tarjous- ja palautekaytanteista, toisessa pureuduttiin syvallisempiin kokemuspohdintoihin.
Kolmas osio keskittyi Maatilapeitteen toiminnan arviointiin ja kehitysehdotusten esittamiseen.
Haastatteluiden tuloksissa ilmeni seka yhtalaisyyksia ettd eroavaisuuksia. Haastateltavien kertomat
kokemukset liittyivat erityisesti kone- ja rehukauppaan. Toistuvina asioina olivat henkilokemioiden
tarkeys seka myyijissa arvostettavat, positiivista kokemusta vahvistavat elementit. Niitd olivat muun
muassa myyjan ammattitaito, rehellisyys, aito arvostus ja lasndolo yrittdjaa kohtaan seka
vuorovaikutustaidot. Eroavaisuuksia ilmeni muun muassa yhteiskehittamis- ja
palautteenantohalukkuuden tiimoilta, jotka koettiin osittain ihmistyypista riippuviksi asioiksi.
Palautteenantoa pidettiin haastateltavien keskuudessa kuitenkin tarkeana, jotta myyjayrityksella on
mahdollisuus toimintansa kehittdmiseen. Ostokayttaytymisen ja tiedonhaun suhteen haastateltavat
suosivat vaihtelevia toimintatapoja. Osa halusi tehda esiselvitysty6ta yksin ja esimerkiksi sosiaalisen
median kautta, osa taas hyédyntda enemman omia verkostojaan ja fyysisia kohtaamisia. Jalkihoito oli
haastateltavien kokemuksissa viela osittain vajavaista etenkin arvokkaampien investointien kohdalla ja
kanta-asiakkuuksien hoidossa. Esimerkiksi luvattuja kayttdkoulutuksia oli jaanyt saamatta ja siihen he
toivoivat myyjataholta proaktiivisuutta. Haastatteluista ilmeni, etta tulevaisuudessa asiakaskokemuksen
merkitys tulee voimistumaan my6s maatalouden erikoiskaupassa, kun asiakkaiden vaatimukset kasvavat
yleisen palvelutason nousun myéta. Yhteenvetona voidaankin todeta, etta asiakkaat arvostavat sita, kun
myyjayritys haluaa aidosti perehtya heidan tarpeisiinsa ja kantaa vastuun onnistuneesta kokemuksesta
l&pi asiakaspolun, myds kaupanteon jalkeen. Maataloussektorin haastava taloudellinen tilanne,
tilakohtaiset erot ja joidenkin tuotteiden suppea valikoima ohjaavat osaltaan esimerkiksi
kilpailutuskaytanteita ja ostokayttaytymista maatalousyrityksissa. Haastatteluissa ilmenneet
eroavaisuudet korostavat kuitenkin myyjayritysten tarvetta tutustua kohderyhmaansa, jotta kokemusten
raataldinti ja tilakohtaisesti parhaan ratkaisun tarjoaminen on ylipaatdan mahdollista. Myyjayrityksissa
johdon rooli niin strategian kuin yrityskulttuurin muodostamisessa on keskeinen, koska esimerkiksi
rekrytointitoimet vaikuttavat tyontekijakokemuksen kautta oleellisesti asiakasrajapinnan tapahtumiin.
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The research-oriented thesis, Strengthening the positive customer experience in the agricultural
speciality trade deals with the meaning of customer experience in the B2B environment. The
commissioner of thesis was Maatilapeite, an agriculture side business started in 2017, which sells
different kinds of covers and accessories developed for various uses in agriculture. Because of the
strategy renewal and brand clarification, the commissioner needed to increase their customer
understanding, which also helps to develop the customer experience. Therefore, the aim of the thesis
was to find out the purchasing and transaction behaviour of the interviewed customers, the factors
affecting the formation of the customer experience, and to get concrete development suggestions. The
theoretical part of the thesis covered the key concepts around the customer experience theme and the
basics of managing, measuring, and developing customer experience. The following chapters described
in more detail the importance of customer understanding and emotions in the development of the
customer experience, and the future of customer experience. The second part of the work focused on
the implementation and results of the study. The surveys were carried out as a thematic interview of four
farms that were drawn from Maatilapeite’s customer register using certain criteria. The interview
consisted of three parts. In the first, questions were asked about transaction, offer and feedback
practices, in the second were discussed more in-depth reflections on experience. The third part focused
on evaluating the client’s activities and presenting development proposals. The results of the interviews
revealed both similarities and differences. The interviewees’ experiences were especially related to the
machinery and feed trade. Recurring issues were the importance of personal chemistry and the
elements that are valued in salespeople. These included the salesperson’s professionalism, honesty and
genuine appreciation, presence towards the entrepreneur and interaction skills. Differences appeared,
for example, in the willingness to co-develop and give feedback, which were considered partially
dependent on personality type. However, according to the interviewees’, giving feedback is important so
that the seller company gets a chance to develop its operations. The interviewees preferred different
practices also in information retrieval. Some wanted to do preliminary research alone and, for example,
through social media, while others made more use of their own networks and face-to-face meetings.
According to the interviewees’ experiences, aftercare was still partially inadequate, especially in terms of
loyal customer care and more valuable investments. For example, the promised user training had not
been received. The interviews showed that customer experience will play an increasingly important role
also in the future agricultural trade, as customer demands increase with the improved general service
level. In conclusion, customers appreciate it when the selling company genuinely wants to understand
their needs and take responsibility for a successful experience throughout the entire customer journey.
The agricultural sector’s challenging economic situation, farm-specific differences and the limited
selection of some products, steer purchasing behaviour in agricultural enterprises. However, the
differences in the interviews highlight the need for seller to get to know their target group so that tailoring
of experiences is possible at all. Selling companies’ management plays a key role in forming both
strategy and corporate culture, because, for example, recruitment activities have a significant impact on
customer interface events through the employee experience.
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1 Johdanto

Tutkimuspainotteinen opinnaytetyd "Positiivisen asiakaskokemuksen vahvistaminen
maatalouden erikoiskaupassa” tutkii case-yrityksen avulla maatalousyrittajien
asiointikokemuksia, ostokayttaytymista seka asiakkuussuhteiden syntymiseen vaikuttavia
tekijoita. Tyossa kaydaan lapi teoriaa ja terminologiaa asiakaskokemuksen ymparilla.
Syvéllisena teemahaastatteluna toteutettava tutkimusosuus tuo tyén aihepiiriin uutuusarvoa
haastateltavien henkilékohtaisten ajatusten ja kdytannén kokemusten myota. Haastattelu
toimii alkusysayksena toimeksiantajan strategiauudistukselle, jonka pohjalta se haluaa
kehittda palvelupolkujaan asiakaslahtdisesti yha toimivammiksi liiketoiminnan
moninaistuessa. Taman edellytyksenad on asiakasymmarryksen kasvattaminen yrityksen eri

kohderyhmissa.

Kiinnostus aiheeseen opinnaytetyon laatijalla on henkilokohtainen. Han on havainnut, etta
maatalouden erikoiskaupoissa asiakaskokemuksen aktiivinen mittaaminen ja kehittdminen
esimerkiksi palvelumuotoilun keinoin ei ole viela kovin nakyva trendi kaytannossa, jos
vertaa muihin erikoiskaupan toimialoihin. Tyon laatijan oppimat asiat ja kaytannon
havainnot korostavat sita, ettd nykyajan liiketoiminnassa asiakkaan henkilokohtainen
kokemus nousee yha merkittavammaksi ostokayttaytymista ohjaavaksi tekijaksi, jolloin
jokaisella yrityksella on tarve uudistua ja kehittaa toimintaansa asiakaslahtdisyydesta kasin,
jolloin myds kilpailuetua kyetaan kasvattamaan alati muuttuvassa

liiketoimintaymparistossa.

2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana ja case-yrityksena opinnaytetydssa toimii Maatilapeite, joka on vuonna
2017 kaynnistynyt maatalouden sivuelinkeino ja tyon laatijan osa-aikainen tyopaikka. Sen
paatoimintaa on maatalouden eri kayttétarkoituksiin kehitettyjen korkealaatuisten peitteiden

ja niiden oheistarvikkeiden myynti.

Tuoteperheeseen kuuluvat olki- ja heinapaalipeite Flortex® 160 g/m?, muun muassa
kompostien ja hakekasojen peitteeksi soveltuva Flortex® 300 g/m? seka laakasiiloille ja
aumoille kehitetty painopeite Flortex® 500 g/m?. Lisaksi tuotevalikoimaan kuuluu Flortex®
45/125 g/m?, joka on suunniteltu esimerkiksi sokerijuurikasaumojen peittdmiseen. Kaikkien
peitteiden valmistusmateriaalina on lyhyt, UV-suojattu Meraklon®-polypropyleenikuitu.

Neulaamismenetelmalla valmistettujen peitteiden kudos on tasalaatuista eika
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valmistusvaiheessa kayteta liimoja tai liuottimia, joten ne ovat myo6s kayttajalleen turvallisia.
Peite lapaisee tuulta, hengittda ja on monivuotisen kayttoikansa paatyttya kierratettava.

(Maatilapeite, n.d.b; ks. myds Maatilapeite, n.d.a)

Tuotteet valmistetaan yli 40 vuotta toimineessa italialaisessa perheyrityksessa Edilfloor
Spa:ssa ISO-9001-laatujarjestelman mukaisesti. Edilfloor S.p.A on perustettu vuonna 1979
ja se sijaitsee Pohjois-Italiassa Sandrigossa. Yritys toimittaa vastuullisesti valmistettuja
tuotteita maailmanlaajuisesti. Yrityksen toimintaymparistd koostuu neljasta
tuotedivisioonasta, joista yksi, Green Division, on erikoistunut maatalousalan tuotteisiin.
Muut liiketoiminta-alueet valmistavat tuotteita muun muassa maanrakennusalalle seka
auto- ja huonekaluteollisuudelle. Taman lisaksi on kehitetty kuluttajille suunnattu tee se itse
-tuoteperhe, joka sisaltaa esimerkiksi pihoille ja puutarhoille suunniteltuja tuotteita.
(Edilfloor, n.d.a; ks. myo6s Edilfloor, n.d.b)

Maatilapeitteen paakohderyhmaa ovat maatalousyrittajat, erityisesti nautatilalliset.
Kasvavana kohderyhmana ovat esimerkiksi biokaasulaitokset seka metsa- ja
viherrakentamisalan yritykset. Viime vuosina peitteita on myyty myos julkiselle sektorille,

esimerkiksi kaupungeille ja seurakunnille vaihteleviin kayttdkohteisiin.

Maatilapeitteen toiminnan kulmakivena on laadukas tuote ja palvelu. Yrityksen pyrkimys
erottuvaan ja ainutlaatuiseen asiakaskokemukseen toimisi hyvana kilpailuetuna ja tukisi
kannattavaa liiketoimintaa. Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa, yrityksen tulee olla
tietoinen eri asiakasprofiilien tarpeista ja toiveista sekd nostaa asiakas keskidéon strategian

suuntaviivoja laadittaessa.

2.1 Tyon sisalto, rajaus ja tavoitteet

Tyon aihepiiri kasittda monia eri termeja, joita kdydaan lapi teoriaosuudessa. Termit
auttavat ymmartamaan eri ilmioita ja pilkkovat toimintaketjuja pienempiin osiin. Tydssa
avataan muun muassa kasitteita asiakaskokemus ja -polku, kohtaamispiste,

asiakaslahtoisyys ja -keskeisyys seka asiakasymmarrys ja asiakassegmentointi.

Teoriaosuus kasittelee sita, miten yrityksen strategia, brandi ja kulttuuri ovat sidoksissa
onnistuneen asiakaskokemuksen johtamiseen. Eri asiakaskokemuksen mittarit ja
kehittamistoimet seka tunteiden merkitykset asiakaskokemuksen muodostumisessa ovat

my0s olennainen osa teoriaa. Erityisesti palvelumuotoilua asiakaskokemuksen
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kehittdmisen tyOkaluna kasitellaan hieman laajemmin, koska toimeksiantaja haluaisi tata

tybkalua hyédyntaa toimintansa kehittamisessa.

Asiakaskokemus aiheena on hyvin laaja ja monitasoinen kokonaisuus, jonka vuoksi tyon
teoriaosuutta on rajattu. Asiakaskokemuksen kasittely rajautuu B2B-liiketoimintaan, johon
Maatilapeitteen toimintakin paaosin perustuu. Lisaksi tyossa kasitellaan laajemmin
tunnekokemusten vaikutusta asiakaskokemukseen, koska tyon tutkimusosuudessakin
pureudutaan asiakaskokemuksen syvallisempiin merkityksiin laadullista dataa tuottavan
haastattelun myo6ta. Nain ollen esimerkiksi taloudellisten mittareiden ja teknologisten

ratkaisuiden kasittely on jatetty tassa tydssa suppeammaksi.

Opinnaytetydn merkittava ja aikaa vievin osuus on tutkimus, jonka tulokset antavat
tietopohjaa Maatilapeitteen laajemmalle kehittamisprojektille, joka sisaltaa strategian
paivitysta, brandin kirkastusta ja palveluketjujen sujuvoittamista. Tutkimuksessa
haastateltavat toimivat pilottiryhmana, jonka vastausten pohjalta yritys voi jatkaa laadullista
tutkimus- ja kehitystyota laajemmassa mittakaavassa eri tuoteperheiden kohderyhmilla.
Maatilapeite on aiemmin toteuttanut kvantitatiivisia asiakastyytyvaisyyskyselyita
sahkopostitse tai kysynyt palautetta asiakkailta esimerkiksi alan tapahtumissa, mutta

opinnaytetydssa toteutettava teemahaastattelu on ensimmainen laatuaan.

Tutkimuksen tavoitteena on kasvattaa Maatilapeitteen ymmarrysta asiakkaistaan ja saada
konkreettisia kehittdmisnakodkulmia asiakaspolun eri vaiheisiin, jolloin myds positiivista
asiakaskokemusta kyetaan kestavasti vahvistamaan. Tarve asiakaskokemuksen
kehittdmiselle on jatkuvaa, kun toiminta on vuosien saatossa kasvanut ja asiakasprofiilit
lisdantyneet. Lisaksi tutkimuksen tavoitteena on havainnollistaa maatalouden
erikoiskaupan nykytilannetta asiointikokemusten nakdkulmasta ja paasta hieman pintaa
syvemmalle selvittdmalld haastateltavien tunnekokemuksia ja niiden taustalla vaikuttavia

tekijoita aiheen tiimoilta.

2.2 Flortex® 55/160

Tyon tutkimuksen haastateltavat ovat Maatilapeitteen yhden paatuotteen, Flortex® 160-
heina- ja olkipaalipeitteiden kanta-asiakkaita. Flortex® 55/160 on 160 grammaa nelidlla
painottava peite. Se hylkii vetta, kun se on asennettu 45 asteen kulmaan. Peitteen

materiaali hengittaa ja siirtda kosteutta alapuolelta pinnalle kapillaari-ilmién tavoin. Kuva 1
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havainnollistaa kapillaari-ilmiota ja auringon Iammon vaikutusta peitteen materiaaliin.

(Maatilapeite, n.d.a)

Kuva 1. Peite paljastuu lumen alta kevattalvella (Minttu Pajula)

Peitteelld voi laajan kokovalikoiman ansiosta suojata erikokoisia py6ro- ja kanttipaaleja.
Paalit tulisi kasata pyramidin tavoin, kuten kuvassa 2, jotta peitteen materiaali toimii oikein.
Peitteen kiinnitykseen tapoja on lahes yhta monta kuin on kayttajaa. Sen alareuna
kannattaa kiinnittaa esimerkiksi vesijohtoputki- ja metalliklipsu -yhdistelmalla tai vaikkapa
Maatilapeitteen valikoimassa olevien paaliruuvien avulla. Asennuksessa huomioitavaa on
se, etta jos paalipyramidia on tarkoitus purkaa talviaikaan, tulee peitteen alareuna jattaa
kuvan 2 tavoin Kiinnitettaessa irti maasta vahintaan 40 cm, jotta helma ei jaa lumen ja jaan

alle. (Maatilapeite, n.d.a)
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Kuva 2. Paalipyramidi talvella (Minttu Pajula)

Jos peitteeseen tulee reika, se on helppo paikata silikoniliimalla tai esimerkiksi Velcro-
tarranauhalla. Uudelleenkaytettavalla tarranauhalla voi myos yhdistaa paalipeitteita
toisiinsa pitkassa pyramidissa, kuten kuvasta 3 iimenee. (Maatilapeite, n.d.a)

Kuva 3. Paalipyramidijono (Minttu Pajula)
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3 Maatalouskauppa — B2B-liiketoimintaa

Maatalouskauppa on yritysten valilla tapahtuvaa liiketoimintaa eli B2B-bisnesta. Siina
yrityksille tarjotut tuotteet tai palvelut ovat ammattikayttoon tarkoitettuja (Holma ym., 2021,
s. 15). B2B-liiketoiminta eroaa B2C-liiketoiminnasta muutamalla merkittavalla tavalla,

vaikka molempien peruspilarit hyvalle asiakaskokemukselle ovatkin samansuuntaiset.

B2B-bisneksella on kuluttajabisneksesta poiketen usein pidemmat myyntisyklit ja
asiakassuhteet. B2B-ymparistdlle on tavallista, ettd useat henkilot osallistuvat
paatoksentekoon ja ettd huolelliselle pohjatydlle ja kilpailutukselle pyhitetaan yrityksessa
aikaa, kun pohditaan hankintatarpeita. B2B-bisneksessa volyymit ja esimerkiksi asiakkaan
elinkaarituotot ovat kuluttajabisnesta korkeammat, mika johtuu osittain palveluiden ja
tuotteiden korkeammista hinnoista. Talléin myds yksittdisen asiakkaan merkitys niin

pysyvyyden kuin poistuman nakdkulmasta korostuu. (Holma ym., 2021, ss. 33-34)

B2B-ymparistdssa toiminnalliset kokemukset ovat merkittavassa roolissa ja ne tavoittelevat
ratkaisujen tuottamista liiketoiminnan haasteisiin. Positiivinen kokemus voi syntya
esimerkiksi riskittdmyydesta tai tarkoituksenmukaisuudesta, ei valttdmatta niinkaan

vaikkapa elamyksellisyydesta. (Holma ym., 2021, s. 35)

Jotta hyva asiakaskokemus saavutetaan, yrityksen tulee kyeta tuottamaan asiakkaalle
nakyvaa arvoa eli yhteistyodn tulisi tuottaa isompi arvo kuin siihen investoitu raha tai aika.
Talléin voidaan puhua myos arvolupauksen lunastamisesta. Jos yritys tuottaa todistetusti
hyvia kokemuksia, sen brandiin luotetaan ja se vastaa kohderyhman odotuksia, nykyiset
asiakkaat seisovat yrityksen takana ja sen asiakaskeskeinen seka joustava toimintamalli
valittyy ulospain. Johdonmukaisella viestinnalla ja saumattomalla, asiakkaita kunnioittavalla

palveluketjulla saavutetaan kestavia asiakassuhteita. (Holma ym., 2021, ss. 37-38)

B2B-bisnes ei liiketoiminta-asetelmastaan huolimatta ole vain yritysten valisia sopimuksia
ilman inhimillista nakdkulmaa. Heltin toimitusjohtaja Timo Lapin mukaan yhteista kaikelle
liiketoiminnalle on human to human -ajattelutapa eli H2H. Se kuvastaa yksilén ja hdnen
tunnekokemustensa merkitystd myos yritysten valisessa kanssakaymisessa ja

asiakkuuksien luomisessa. (Holma ym., 2021, s. 37)
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4 Asiakaskokemus liiketoiminnan keskiossa

Markkinointiviestintayritys Nitro Groupin omistaja ja vastaava luova johtaja Eka Ruola on
ennakoinut, etta asiakaskokemus on jo nyt ja tulee olemaan yksi merkittavin brandin
erottautumistekija jattden taaksensa jopa hinnan ja tuotteen (Holma ym., 2021, s. 26). Kun
panostetaan asiakaskokemukseen ja sen kehittdmiseen, huolehditaan myds tuotteiden ja
palvelujen arvontuotosta. Nain ollen asiakaskokemus ei strategisena tekijana mitatoi

laadukkaan tuotteen tai palvelun merkitysta. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 00.31.39)

Kuluttajabisneksessa kokemuksellisuuden merkitys on vaikuttanut jo pidempaan ja nyt sen
vaikutukset alkavat ndkya yha voimakkaammin B2B-bisneksessa, kun asiakkaan odotukset
ja vaatimukset kasvavat myds sen osalta. Asiakaskokemuksen merkitys korostuu
erottautumistekijditd pohtiessa, kun pelkka tuote tai hinta ei enada luo riittadvaa kilpailuetua
toimialojen sisaisen kilpailun kiristyessa. Yritysten tulisikin asettaa asiakaslahtdisyys kaiken
toimintansa keskidon ja ndhda asiakas kohteen sijasta toimintaa ohjaavana moottorina,
jotta se pystyy luomaan uniikin ja erottuvan asiakaskokemuksen. Tall6in asiakaslahtoisyys
ei ole vain sanahelinda vaan se todella valittyy asiakkaalle asti eri liiketoiminta-alueiden lapi

kulkevalla asiakaspolulla, ja on lasna organisaation arjessa. (Holma ym., 2021, ss. 31-32)

Painopiste markkinoilla tapahtuvassa kilpailussa on siirtynyt ja edelleen siirtymassa tuote-
ja tuotantolahtdisesta organisaatiosta kohti asiakaslahtoisten organisaatioiden aikakautta.
Digitalisaatio on yksi keskeinen tekija markkinaevoluutiossa. Sen my6ta kosketuspisteet ja
sita kautta vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla on lisdantynyt ja moninaistunut,
jolloin tarve kosketuspisteiden kehittdmiselle yhteen sulautuvaksi kokonaisuudeksi on
kasvanut. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 00.34.03)

Asiakaspolku tarkoittaa asiakkaan matkaa yrityksen palveluiden vaikutuspiiriin ja -piirissa,
niin digitaalisessa kuin fyysisessa ymparistossa. Kosketus- tai kohtaamispisteet taas
tarkoittavat asiakaspolun sisalla olevia hetkia, joissa asiakas on kosketuksessa yritykseen
ja joissa on yrityksen nakdkulmasta vaikutusmahdollisuudet asiakkaisiin. Asiakaspolun eri
kohtaamispisteiden kriittisina tekijoina onnistumisen kannalta on se, miten kaytannén
toteumat vastaavat asiakkaan odotuksiin tietysta kohtaamisesta ja siitd seuraava tunne.
(Liljeroos, 2018)
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Asiakaskokemuksen muodostuminen

Yrityksen toiminta muodostaa asiakkaalle aina jonkinlaisen asiakaskokemuksen, johon
vaikuttavat kaikki yritykseen liittyvat kohtaamiset, mielikuvat ja tunteet, sen tuotteet ja
palvelut. Asiakaskokemuksen muodostuminen on melko pitka prosessi, joka alkaa jo ennen
asiakassuhteen syntya ja johon liittyy yrityskontekstin lisdksi asiakkaan henkilékohtaiset
arvot ja mielipiteet seka aikaan ja paikkaan sidonnaiset tekijat. Yrityksesta valittyy aina
jokin ennakkokasitys, joka konkretisoituu asiakassuhteen solmimisen myéta. (Holma ym.,
2021, ss. 24-25) Lopulta hyva tai vastaavasti huono asiakaskokemus muodostuu

asiakkaan itsensa maarittdmana (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 00.31.31).

Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemusta tulee johtaa systemaattisesti ja kokonaisvaltaisesti yrityksen strategiaan
perustuen, jotta yritys saavuttaa sen avulla liiketoimintahyoétyja (Holma ym., 2021, s. 25).
Eraanlaisella timanttimallilla, joka havainnollistuu kuvasta 4, voidaan ilmaista hyvaa B2B -

asiakaskokemuksen johtamista (Holma ym., 2021, s. 41).

Kuva 4. Hyvan B2B-asiakaskokemuksen johtamisen timanttimalli (Holma ym., 2021, s. 41)

Liiketoimintahyodyt

asiakasymmarrys

strategia
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Lahemmin tarkasteltuna asiakaskokemuksen suora johtaminen sanojen varsinaisessa
merkityksessa ei ole kuitenkaan mahdollista. Se painottuu tarkemmin ottaen
asiakaskokemuksia rakentavien kosketuspisteiden johtamiseen, koska lopulta
asiakaskokemus on asiakkaan nakokulmasta rakentunut kokemus, eli yritys tai
organisaatio ei voi taysin paattaa, mita ja miten asiakas kokee ja tuntee. (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, 00.37.51)

4.2.1 Yrityksen strategia

Kasitteena strategia on laaja ja se pitaa sisallaan niin yrityksen vision, mission ja
merkityksen eli purposen kuin brandin, arvolupauksen ja asiakassegmentit (Holma ym.,
2021, s. 47). Ihannetilanteessa yrityksen liiketoimintamallin tulisi tukea strategian

toteutumista sen kaikilla tasoilla (Holma ym., 2021, s. 48).

Yrityksen olemassaolon merkitysta kuvastaa sen purpose, visiolla taas kuvataan yrityksen
tavoitetilaa ja missiolla tavoitteisiin padsya sen arvopohjasta heijastuen (Holma ym., 2021,
s. 50). Arvolupaus tarkoittaa toimittajayrityksen lupausta asiakasarvosta, jonka tulisi olla
isompi kuin asiakkaan kokonaisuhraus siihen investoidun rahan tai ajan osalta (Holma ym.,
2021, s. 49). Asiakassegmentit puolestaan jakavat yrityksen asiakkaita pienempiin
kohderyhmiin tiettyjen yhdistavien piirteiden, esimerkiksi tuotteiden, ostokayttaytymisen,
arvojen ja tarpeiden mukaan. Jotta yritys voi segmentoida, sen tulee ymmartaa, ketka sen
asiakkaita ovat. Segmentoinnin avulla yritys pystyy esimerkiksi kohdentamaan tehokkaasti
markkinointitoimia yksiléllisemmin eri asiakasryhmille ja vastaavasti minimoimaan turhan

markkinoinnin. (Alma Insights, 2023)

Strategian laatimisen I&htokohtana on asiakkaan tunnistaminen. B2B-ymparistdssa
asiakkaan kasite on moninaisempi kuluttajabisnekseen verrattuna, joten
asiakasymmarrykseen seka ihanneasiakkaan maarittelyyn ja rajaukseen tulee kayttaa
aikaa. (Holma ym., 2021, s. 51) Talldin myo6s esimerkiksi taloudelliset panokset
asiakkaiden hankkimiseksi ja myynnin kasvattamiseksi kohdentuvat tehokkaasti halutulle
kohderyhmalle. On todettu, ettd olemassa olevien asiakkaiden yllapitokustannukset ovat
useissa tilanteissa matalammat kuin uusasiakashankinta. Jobs to be done -viitekehys
kuvastaa sita tosiasiaa, etta asiakkaan tarpeet ja heidan ongelmiensa ratkaisu on
keskeisen tarkeaa yrityksen muodostaessa asiakassegmenttejaan. Asiakasrajausta on
hyva tehda, mutta Suomen kokoisessa maassa toimialojen valiset erot huomioiden on
usein melko pienet sisamarkkinat, jolloin myos erikoistumismahdollisuudet tietyn

asiakaskunnan sisalla voivat olla rajalliset. (Holma ym., 2021, ss. 52-53)
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Asiakaslahtoisen strategian kompastuskivena ovat yleensa arvolupaukseen liittyvat seikat.
On tarkeaa pohtia, kuinka asiakkaan rooli on ilmaistu strategiassa, huomioidaanko valitun
asiakasryhman tarpeet koko yrityksen toiminnassa, ja onko ne rakennettu yrityksen vai
asiakkaan lahtokohdista kasin. Yrityksen strategisten suuntaviivojen linjauksissa tulisi ottaa
huomioon myGs asiakkaan toimialan visiot ja mahdolliset toimintaympariston muutokset.
(Holma ym., 2021, ss. 54-55) Kun puhutaan asiakaskeskeisesta organisaatiosta,
strategiansa tyostdssa yrityksen tulisi kuunnella ja mahdollisuuksien mukaan osallistaa
asiakkaitaan ja linjata tavoitteet asiakkaan muuttuva toimintaymparistdé huomioiden (Holma
ym., 2021, ss. 59-60).

Strategian paatavoitteena on luoda jokin kilpailuetu. Useissa tutkimuksissa on todettu, etta
yrityksen kyky tuottaa parempaa asiakaskokemusta ja liikevaihtoa korreloi asiakasdatan
maaran suuruuteen, joka silla on hallussaan. Arvolupauksen lunastamisen kannalta
keskeisesta ydinosaamisesta 16ytyy usein tiettyja yrityksen sisaisia ydinkyvykkyyksia, joita
vahvistamalla yrityksen jokaisella tasolla pystytaan kasvattamaan kilpailuetua ja
varmistamaan laaditun vision saavuttaminen. Yrityksen johdon tulisi varmistaa riittavalla
tuella ja koulutuksella, etta tarvittava osaaminen ja strateginen kyvykkyys on mahdollista
nykyisten tyontekijoiden osalta ja etta rekrytointiprosessit painottuisivat sellaisten inmisten
palkkaamiseen, jotka ominaisuuksiensa ansiosta edesauttavat strategian toteutumista.
(Holma ym., 2021, ss. 57-59)

Strategialla itsessaan ei tarkoiteta suunnitelmaa vaan se on kokonaisuus asioista, joiden
avulla kyetaan synnyttdmaan kilpailuetua ja erottautumaan muista yrityksista.
Toimintasuunnitelmat eri organisaation tasoille syntyvat juuri strategian pohjalta. Hyva
strategia ei kasita vain osaamisen tunnistamista vaan myds sen valjastamisen

kyvykkyyksien kautta kilpailutekijaksi. (Holma ym., 2021, ss. 61-62)

4.2.2 Yrityksen brandi

Brandi tarkoittaa mielikuvaa, subjektiivista kokemusta, joka ihmiselle syntyy yrityksesta,
sen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Brandimielikuvan syntyyn vaikuttavat yrityksen
toimintojen lisaksi asiakkaan omat ajatukset ja mielikuvat henkilokohtaisten kokemusten
pohjalta. (Holma ym., 2021, s. 68)

Brandin tarkein ominaisuus on tunnettuus, koska ilman sita se ei voi mydskaan kasvaa
tayteen potentiaaliinsa. Brandi helpottaa asiakkaan paatoksentekoa ja antaa selkanojaa

tehdyille valinnoille. Brandia tulisi muotoilla kohderyhman ymmarryksen,
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bisnesnakdkulman, erottautumismahdollisuuksien ja tavoiteasiakaskokemuksen kautta.

(Kuninkuuslaji — B2B-markkinoinnin podcast, 2024a)

Yritysten nadkdkulmasta brandia pyritdan rakentamaan ja johtamaan siten, etta sen
liketoimintastrategian ydinelementeista johdettu tavoitemielikuva kyetaan valittamaan
asiakkaalle. Brandin systemaattisella rakentamisella pyritdan aikaansaamaan vahva
brandi, joka kykenee luomaan asiakkaisiin tunneyhteyden. Silloin asiakkaat sitoutuvat
organisaatioon myos tunnetasolla ja haluavat toimia esimerkiksi suosittelijoina. Talla
saavutetaan merkittavia liiketoiminnallisia hyotyja kilpailun kiristyessa, kun esimerkiksi

tuotteella ja hinnalla ei enda pystyta erottautumaan eduksi. (Holma ym., 2021, ss. 68—70)

Brandin huolellisen maarittelyn jalkeen tulee keskittya erottuvien kohtaamisten
rakentamiseen yrityksen ja asiakkaiden valille. Kohtaamisista tulisi konkretisoitua
asiakkaille yrityksen brandilupaus. (Holma ym., 2021, s. 77) Yrittaja, kouluttaja ja kirjailija
Kari Korkiakoski kuvailee brandin ja asiakaskokemuksen valista tiivista merkitysta siten,
ettd mita brandi lupaa, tulisi asiakaskokemuksen se kaytannéssa lunastaa (Holma ym.,
2021, s. 73). Jotta asiakaskokemuksen rakentaminen olisi yhtendinen brandin kanssa lapi
kaikkien liiketoimintojen, henkildkunnan ja yhteistydkumppaneiden tulisi sisaistaa brandin

ydin ja siita johdetut toimet kaytannon tyéssa (Holma ym., 2021, s. 79).

Kun ydinasiat on kirkastettu, myds brandin 4anensavyn ja visuaalisen ilmeen, kuten logon
maarittely ovat tarpeen. Ne toimivat erdanlaisina verbaalisen ja visuaalisen viestinnan
elementteina tarkoituksenaan yhdenmukaistaa brandimielikuvaa eri kanavissa ja
kohtaamispisteissa. (Holma ym., 2021, s. 74) Kun brandin toiminnot ovat johdonmukaisia ja
eri kohtaamispisteiden sisalto tyyliltdan samankaltaista, asiakkaankin nakdkulmasta ne on
helpompi identifioida juuri tietylle brandille kuuluvaksi (Saarijarvi & Puustinen, 2020,
00.34.58).

Digitalisaatio on merkittavasti lisannyt kilpailua yrityskentilla, mika aiheuttaa yrityksille
painetta luoda erottautumistekijoita ainutlaatuisella asiakaskokemuksella. Jos brandin
rakentamisella asetettu tavoitemielikuva ei vastaa asiakkaiden kokemuksiin kohtaamisista,
ei brandi kasva vahvaksi. (Holma ym., 2021, ss. 68—69) Strategisista kyvykkyyksista
puhuttaessa brandi ja sen vahvuus nousee yhdeksi keskeiseksi kyvykkyydeksi. Vahvalla
brandilla yritys kykenee taklaamaan myds mahdolliset epaonnistumiset. (Holma ym., 2021,
s. 69)
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Referenssit ovat B2B-yrityksille erittdin téarkea elementti brandin vahvistamiseksi, silla
perinteinen markkinointi on viime vuosina menettanyt otettaan brandimielikuvan
syntymisessad samalla, kun oma, ansaittu medianakyvyys on kasvattanut vaikutusvaltaansa
mitd tehokkaimpana brandiviestintana. Lojaalit asiakkaat ovat parasta padaomaa yrityksen
liiketoiminnan kannattavuuden mahdollistamiseksi, joten erinomainen ja ainutlaatuinen
asiakaskokemus onkin yksi keskeinen brandin rakennusta ohjaava tekija. (Holma ym.,
2021, ss. 72, 81, 84)

Naya Dayan toimitusjohtaja Timo Jarvisen mukaan yrityksen brandin rakentamisessa on
loppujen lopuksi kyse kayttaytymisten muotoilusta tunteiden ja merkitysten avulla. Hanen
mielestaan asiakkaan kayttaytyminen paljastaa brandin olemuksen ja arvot. Jarvinen
toteaa, etta kiinnostus tunteena johtaa todennakdisemmin ostopaatokseen ja sitoutumiseen
kuin tyytyvaisyys. Tyytyvaisyys siis on positiivisuudesta huolimatta tunteena passiivinen,
joten jos brandi haluaa myos sitouttaa asiakkaansa, tulee sen herattaa aitoa kiinnostusta ja
jatkojalostaa sita. Talloin syntyy tunteita, uniikkeja merkityksia, jotka vahentavat riskia
asiakkaan siirtymisesta kilpailijalle. (Killstrém, 2020, Luku 4: Tunne asiakkaasi, Naya Daya:

Kokemuksia tunteiden tulkitsemisesta -kappale)

4.2.3 Yrityskulttuuri

"Minulle yrityskulttuuri tarkoittaa kaikkea sita, mita tapahtuu, kun kukaan ei ole katsomassa”
— William Wolfram (Luukka, 2019, Osa 1: Mistad puhumme, kun puhumme yrityskulttuurista,
Rakkaalle lapselle on monta maaritelmaa -kappale). Kulttuuri kuvastaa siis yrityksen
toimintatapoja ja ihmiskasitysta heijastuen niin tydntekija- kuin asiakaskokemukseen
(Holma ym., 2021, s. 96). Partners in Leadership -yrityksen perustajakonsulttien Roger
Connorsin ja Tom Smithinin kuvaama tulospyramidi auttaa hahmottamaan sita, miten
tydntekijoiden uskomukset ja kokemukset vaikuttavat yrityskulttuurin muodostumiseen,
yrityksen toimintaan ja tuloksiin, ja se sopii hyvin tydkaluksi yrityskulttuurin johtamiseen.
Tulospyramidia on havainnollistettu kuvassa 5. (Holma ym., 2021, s. 97) Yrityskulttuurin
sopivuudelle tai vastaavasti sopimattomuudelle ei ole tiettya kriteeristdd, vaan se tulee
peilata yrityksen olemassaolon tarkoitukseen ja sen tavoitteisiin (Luukka, 2019, Osa 1:

Mista puhumme, kun puhumme yrityskulttuurista, Maailman paras kulttuuri? -kappale).
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Kuva 5. Tulospyramidi (Holma ym., 2021, s. 97)

kaytannon toiminta

kokemusten synnyttamat
uskomukset

tyontekijoiden kokemukset

Yrityksen kulttuurista heijastuva tyontekijakokemus on merkittdva asiakaskokemuksen
maarittaja. Hyvan tyontekijakokemuksen mahdollistaa yritys, joka rakentaa kulttuuriaan
tyontekijaymmarryksesta kasin. (Luukka, 2019, osa 2: Miksi kulttuurilla on merkitysta)
Tyontekijaymmarrys koostuu yksildllisista sitoutumis-, motivaatio- ja hyvinvointitekijoista
seka niiden vaikutuksesta organisaation toiminnassa. Ymmarryksen kasvattaminen on
yrityksen johdolle olennaisen tarkeaa, jotta se tietaa, mitka tekijat ovat merkityksellisia
tyontekijoille ja miten ne toteutuvat arjen tydssa. Nain ollen se pystyy johtamaan seka
tyodntekijoitéd paremmin ettd muovaamaan yrityskulttuuria haluttuun suuntaan. (Luukka,
2019, osa 2: Miksi kulttuurilla on merkitysta, Tyontekijaymmarrys, mika ihmeen

tydntekijaymmarrys -kappale)

Kulttuuri on 1asna yrityksen jokapaivaisessa elamassa ja se eldd ajan saatossa erilaisten
muutosten seurauksena. Jotta tavoitekulttuuri sdilyy haastavinakin aikoina, sita tulee
systemaattisesti johtaa. Johtamisen edellytys on tavoitekulttuurin maarittely ja sen
sanoittaminen. Myds nykytilanne tulisi kartoittaa esimerkiksi ulkopuolisen kumppanin
voimin, jotta kulttuurin lahtdkohdista saadaan mahdollisimman realistinen kuva. (Holma
ym., 2021, ss. 96-97)

Hyvassa tiimissa vallitsee tasa-arvo, luottamus ja yhteistydhalukkuus. Tallaisessa tiimissa

syntyy hyva henkiléstokokemus ja sita kautta mahdollistuu myds hyva asiakaskokemus.
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Tiimityo ilmentaa kulttuurin toteutumista arjessa ja paivittaisessa toiminnassa. Tiimien
pirstaloiminen on seurausta tyon tehokkuuden lisdamisesta asiakasarvon kustannuksella.
Organisaation tehokkuutta tulisikin kasvattaa asiakaskeskeisesti, jolloin yrityksen
tyontekijoille valittyy sen vaalima arvopohja myds kaytannon teoissa. (Holma ym., 2021, ss.
100-101)

Tyontekijarajapinnan toimet vaikuttavat merkittavasti henkilostokokemuksen kautta myods
asiakaskokemukseen, joten yrityksen johdolla on korvaamaton rooli positiivisen,
asiakaskeskeista liiketoimintastrategiaa tukevan tydyhteison rakentajana (Holma ym.,
2021, s. 104). Palkitsemiskaytannét ilmentavat osaltaan yrityskulttuurin arvopohjaa
tyontekijoille, eli perustuvatko esimerkiksi palkitsemiset ja ylennykset taloudellisiin tuloksiin
vai siihen, kuinka hyvin kollegoja tai alaisia kohdellaan (Holma ym., 2021, s. 101). Tarinat
taas havainnollistavat yrityksen asiakaskeskeista kulttuuria ja prioriteetteja tyontekijoille
helposti omaksuttavalla tavalla (Holma ym., 2021, ss. 102,104). Tyontekijodiden arvoa
vaaliva yrityskulttuuri mahdollistaa parhaassa tapauksessa tyontekijoilleen
asiakasrajapinnassa sopivasti vapautta toimia omien arvioidensa pohjalta asiakkaan

parhaaksi (Holma ym., 2021, s. 88).

Yrityksen sisainen dynamiikka heijastelee asiakaskokemukseen ja mahdolliset ristiriidat
asiakas havaitsee jossakin palvelupolkunsa kontaktipisteessa (Holma ym., 2021, s. 88).
Yritykset ovat nykyisin 1apinakyvampia ja sisaisen tiedon maaritelma muuttunut
hailyvammaksi (Holma ym., 2021, s. 89). Jos yritys on kovin hierarkkinen, yrityksen johto ei
valttdmatta ole tietoinen sen ongelmista. Hyvassa yrityskulttuurissa luodaan tyontekijdille
turvallinen ymparistd avoimeen dialogiin eri organisaatiotasojen valilla, jolloin yrityksessa
vallitsevat ongelmakohdat tavoittavat oikeat henkilot ja niitd pystytaan ylhaalta kasin

ratkomaan. (Holma ym., 2021, s. 90)

Henkiléstokokemusta kehitettdessa tulisi ottaa huomioon kaikki ne ulottuvuudet ja
tydymparistdt, jotka siihen vaikuttavat, kuten fyysinen, kulttuurinen ja teknologinen
ymparisto. Etenkin teknologian merkitys on kasvanut viime vuosina voimakkaasti
etatydbmahdollisuuksien lisdantyessa. (Holma ym., 2021, ss. 94, 105) Tyonteon tavat ovat
moninaistuneet, johon myds tydymparistdjen, kuten toimistojen tulee mukautua (Holma
ym., 2021, s. 95).

Tulevaisuuden tyOelamassa korostuvat taidot ja kyvyt erilaisten ihmisten kanssa
toimimiseen. Vuoden 2019 tarkeimmat tyoelamataidot -listauksessa on esitetty 10 tunne- ja

vuorovaikutustaitoa, joita ovat muun muassa kompleksinen ongelmanratkaisukyky,
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kriittinen ajattelu ja luovuus, yhteistyo- ja neuvottelutaidot seka sosiaaliset taidot. Uutena
tybelamataidot-listaukseen nousseen tunnealyn on ennustettu olevan yksi keskeinen
tyéeldaman tunnetaito tulevaisuudessa. Kasitteena se kuvastaa kykya kohdata seka itsensa
etta toiset ihmiset tehokkaasti, luoda yhteys omiin tunteisiin ja kasitella niita. Myos kyky
itsensad motivoimiseen liittyy tunnealyyn. Tunnealyteoria koostuu neljasta peruselementista:
itsetietoisuudesta, tunteiden hallintataidoista, empatiasta ja kyvysta hallita ihmissuhteita.
Tunnetaitojen korostuminen tydeldmassa heijastelee myds syvempiin merkityksiin ja
ymmarrykseen tunteiden vaikutuksesta niin tyéhon kuin henkildkohtaiseen elamaan, ja
toisinpain. Tunnetaitojen kehittyessa tydpaikallakin sallitaan enenevissa maarin erilaisia

tunteita ihmisten keskuudessa. (Killstrom, 2020, luku 3: Rakenna sisalta ulos)

Eka Ruolan mukaan luovuus erottuvaa asiakaskokemusta kehittavana voimana tulisi
nahda koko organisaation hydédynnettavissa olevana ominaisuutena. Kun ylin johto on
kykeneva inspiroitumaan uusista nakdkulmista, sytyttaa se muillakin organisaation tasoilla
luovan ajattelun kipinan. Rohkea entapa jos -ajattelu voi luoda jotakin ainutlaatuista, kun
siihen vain uskalletaan tarttua. Luovuus on kaytannon toiminnan lisaksi eraanlainen
asenne ja tahtotila katsoa asioita laatikon ulkopuolelta. (Ruola, 2021, 4 Passion, Luovuus:

tulevaisuuden tarkein taito -kappale)

Ruolan ndkemyksesta tuotteet ja palvelut kaupallistuvat tehokkaimmin emotionaalisin ja
tarinallisin keinoin. Talléin luovuuden ytimessa asuva teho voidaan valjastaa innovoimaan
tarinoille uniikkeja nakdkulmia vangitsevan markkinointiviestinnan takaamiseksi. Hanen
mukaansa tulevaisuuden muuttuvassa liiketoimintaymparistdssa organisaatioiden tulisikin
panostaa luovuuteen niin yritysten kohtaamien haasteiden ratkojana kuin sitad kautta myds

liiketoiminnan kasvun tukijana. (Ruola, 2021, 4 Passion, Luovuuden ydin -kappale)

5 Asiakaskokemuksen mittaaminen — mita ja miksi?

Asiakaskokemuksen mittaamisella tavoitellaan syvempaa ymmarrysta kulloinkin
mitattavista asioista, jotka vaikuttavat asiakkaiden kokemuksiin ja kayttaytymismalleihin.
Mittaaminen edistymisen seurannan tydkaluna on valttamatén hyvan asiakaskokemuksen
johtamisessa, jotta tavoiteltua kokemusta kyetdan kehittdmaan oikeilla toimilla haluttuun

suuntaan. (Holma ym., 2021, s. 244)

Tietoa asiakaskokemuksesta tarvitaan yrityksessa tulevaisuuden ennakointiin ja toiminnan

kehittdmiseen, jolloin pelkat menneisyytta kuvastavat myyntimittarit ja liiketoiminnan luvut
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eivat riitd. Mittaamisella saavutetaan konkreettiset hyddyt vasta sitten, kun tiedostetaan
mittaamisen taustat ja tarkoitus, kohderyhma ja toteutus sekd mittaustulosten

hydédyntaminen kaytannon tasolla. (Holma ym., 2021, ss. 245, 269)

Ennen mittausmallin tai mittarin valintaa yrityksen tulisi kartoittaa lahtétilanne laatimalla
nykytila-analyysi, jossa kerataan ja analysoidaan olemassa olevaa tietoa ja tullaan
tietoiseksi siitd, millaista tietoa esimerkiksi asiakkaista viela tarvitaan. Vasta sen jalkeen
voidaan maaritella tavoitteet ja niiden kannalta merkityksellisimmat kohtaamispisteet, joita
lahdetdan mittaamaan. Seuraavissa vaiheissa on tarkeda analysoida kerattyd dataa,
tunnistaa syy-yhteyksia ja hyddyntaa analytiikan tuloksia toiminnan tasolla. Tehtyjen
muutosten seuranta on oleellinen osa mittaamisen prosessia. Tarkedssa osassa ovat myos
aktiivinen dialogi asiakkaiden kanssa seka henkiloston vastuuttaminen ja valtuuttaminen.
(Holma ym., 2021, ss. 267—-269; ks. my0s ss. 246—248)

5.1 Miten kokemusta voidaan mitata?

Sopiva mittari valitaan sen mukaan, mita kulloinkin halutaan selvittaa ja mitata. Kun
asiakaskokemusta halutaan kehittaa, ensin tulee maaritella tavoiteltu kokemus ja sen
merkitys omassa yrityksessa. Lisaksi tulee hahmottaa asiakkaan polku ja sielld olevat
kohtaamispisteet. Kohtaamispisteista tulisi I0ytaa ne kriittiset pisteet, jotka
asiakaskokemuksen muodostumisessa vaikuttavat voimakkaimmin. Asiakkaan matkan voi
ajatella alkavan jo ennen varsinaista asiakkuutta mielikuvakokemusten kautta. Polun
alkuvaiheilla digitaaliset kohtaamiset ovat tyypillisia. Taman jalkeen asiakaskokemusta
muovaavat niin kriittiset osto- ja kayttokokemus kuin jalkikokemus. Nama jakautuvat viela
edelleen pienempiin kontaktipisteisiin, jotka niin ikdan ovat muodostamassa syntyvaa

asiakaskokemusta. (Nieminen, 2024)

Eri mittareita asiakaskokemuksen mittaamiseen on runsaasti tarjolla. On valmiita mittareita,
kyselypohjia ja niistd sovellettuja malleja. Jokaisen yrityksen kannattaa hyodyntaa
selvitysty0ssa useita eri mittareita, koska ne tuottavat toisistaan poikkeavaa dataa ja
informaatiota kehitystydn tueksi. Mittarin valinta riippuu siita, mitd kokemuksen osa-aluetta
halutaan kulloinkin mitata. Ne voidaan jaotella viiteen eri kategoriaan: asiakkaan
tunnekokemukseen, asiointiprosessiin ja sen laatuun, kokemuksen vaikutukseen asiakkaan
toiminnassa, sen lopputulemaan eli pysyvyyteen ja henkildstokokemukseen. (Holma ym.,
2021, s. 261) Naille kokemuksen osa-alueille voidaan soveltaa eri

asiakaskokemusmittareita, kuten NPS:88, CSAT:ia ja CES:ia seka erilaisia intuitiivisia ja
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symbolisia tunnekokemuksen mittareita. Naiden lisaksi esimerkiksi uusintaostojen,
asiakasreferenssien ja reklamaatioiden maara seka kustannukset nykyasiakkaiden ja
uusasiakashankinnan osalta antavat informaatiota eri kokemusosa-alueiden tilanteesta.
(Holma ym., 2021, s. 262)

NPS eli Net Promoter Score ennustaa asiakkaan lojaliteettia ja kuvastaa sita, kuinka
korkea asiakkaan suositteluhalukkuus yrityksen, sen tuotteiden tai palvelujen suhteen on.
Se on yksinkertainen ja tehokas mittari, jonka arvosteluasteikko on numeerinen, 0—10.
CSAT eli Customer Satisfaction Score on NPS:43 yksityiskohtaisempi palvelun laadun ja
tyytyvaisyyden mittari tietyssa kohtaamispisteessa. Numeerinen arvosteluasteikko on
yleensa 1-5. CES eli Customer Effort Score toimii silloin, kun halutaan selvittaa
asiointikokemuksen sujuvuutta ja sita kautta asiakaspolun pullonkauloja. Sen

arvosteluasteikko on niin ik numeerinen, 1-5 tai 1-7. (Holma ym., 2021, ss. 263—-264)

Numeeristen arvosteluasteikkoon pohjautuvien mittareiden lisaksi on erilaisia intuitiivisten
tunnekokemusten mittaamisessa sovellettuja tapoja. Tarkeaa on asettaa selkeat raamit
mittaamiselle: mita halutaan ymmartaa ja mitka asiat ovat tavoitteen tayttymiseksi oleellista
selvittaa. Jotta asiakkaan tunteita mitattaessa saadaan mahdollisimman intuitiivisia
vastauksia, tulisi vastaamisen olla vaivatonta. Jos kysymyksia on runsaasti ja
asiakokonaisuudet laajoja, asiakas pohtii vastauksia enemman rationaalisesti.
Tunnekokemuksia kartoitettaessa tulisikin niistd kysya mahdollisimman Iahella tapahtuman
ajankohtaa, jotta intuitiivisuus ohjaa vastaamista. (Killstrém, 2020, luku 4: Tunne

asiakkaasi, Kysy tunnetta helposti ja intuitiivisesti -kappale)

Tunnesanakyselyilld saadaan nopeasti ja asiakkaan nadkdkulmasta helposti kartoitettua
vallitsevaa tunnemaisemaa, joka asiakkaassa kohtaamisesta on herannyt. Haasteeksi voi
koitua vaikeus tunteen sanoittamiseen ja neutraalien vastausten suuri maara.
Tunnesymbolit ovat myds intuitiivinen tapa maaritella laajemmin koettuja tunteita, eika
pelkastaan akselilla positiivinen-negatiivinen. Tunnesymbolikyselya voi hyddyntaa
mutkattomuutensa vuoksi asiakaspolun eri vaiheissa. (Killstrom, 2020, luku 4: Tunne

asiakkaasi, Kysy tunnetta helposti ja intuitiivisesti -kappale)

Tuote- ja kayttajakokemuksen kartoittamiseen suunniteltu tunnematriisi on nopea ja helppo
tydkalu, joka sopii esimerkiksi huippukohtien maarittdmiseen asiakaspolulla. Miinuksena
talle mittaustavalle on eri tunteiden savyjen ja merkitysten halveneminen seka valenssin, el
positiivinen — negatiivinen -jakauman korostuminen. (Killstrom, 2020, luku 4: Tunne

asiakkaasi, Kysy tunnetta helposti ja intuitiivisesti -kappale)
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Tunteen voimakkuuden arviointi mittaamisen tyokaluna on jarkeva vain niissa tapauksissa,
kun se todella on hyddyksi asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Mittaria voi hyodyntaa
myos saman tunneperheen tunteiden eri intensiteettien havainnollistamiseen.
Intensiteetteja selvitettdessa vastausten antamisen tulisi tukea intuitiivisuutta ja olla
helppoa, jota tuetaan hyddyntamalla esimerkiksi liukukytkimia ja voimakkuuden kuvausta
eri kokoisin symbolein. (Killstrém, 2020, luku 4: Tunne asiakkaasi, Kysy tunnetta helposti ja

intuitiivisesti -kappale)

Avoimet palautteet avaavat asiakkaiden henkildkohtaista mielenmaailmaa, asenteita ja
tarpeita laajemmin kuin geneeriset tyytyvaisyyskysymykset. Vastauksista selviavat
yksityiskohtaisemmin myds tiettyjen tunteiden taustalla vaikuttavia syyt. Vastauksista esille
nousevat pienetkin nyanssit voivat olla yritykselle kullan arvoista tietoa, kun
asiakaskokemuksia tavoitellaan yha sujuvimmiksi. Kysymyksen asettelulla onkin siis
merkittava vaikutus siihen, millaisia vastauksia saadaan. Esimerkiksi, jos yritys haluaa
saada paljon syvallisempaa informaatiota asiakkaiden kokemuksista, tulisi avoimissa
kyselyissa kysya perusteluja heranneille tunteille, ei niinkdan mielipiteille. Avoimet
palautteet sopivat yhdeksi mittariksi silloin, kun asiakas tunnetaan yrityksessa jo melko
hyvin. (Killstrom, 2020, luku 4: Tunne asiakkaasi, Kysy tunnetta helposti ja intuitiivisesti -

kappale)

5.2 Milloin kokemusta tulisi mitata?

Asiakaskokemuksen mittaamisessa ajankohta on oleellinen asia. Mittaamisesta ei saada
validia tietoa, jos sita kysytaan liilan harvoin tai myoéhaan, koska silloin tunnekokemus on
asiakkaalle jo etdinen. Nain ollen yritysten pitaisi keskittya reaaliaikaiseen ja jatkuvaan
mittaamiseen kalenteripohjaisen mittaamisen sijaan, aiheuttamatta kuitenkaan asiakkaalle
ylimaaraista taakkaa. Tama onnistuu palauteprosessin ketteralla muotoilulla.
Reaaliaikaisella mittaamisella mahdollistetaan riittdvan nopea reagointi mahdollisiin
palautteissa ilmenneisiin ongelmiin, joka taas vaikuttaa positiivisesti asiakassuhteiden

sailymiseen ja niiden vahvistamiseen. (Nieminen, 2024)

Jatkuvan mittaamisen hyotyna on myos pidemman tahtaimen tuloksellisuuden tarkastelu,
kun voidaan analysoida, milla tavoin aiemman mittauksen tuloksista johdetut
toimenpidemuutokset ovat vaikuttaneet asiakaskokemukseen. On ymmarrettava, etta
asiakaskokemuksen kehittamistarpeisiin vaikuttavat niin asiakkaan toiminnan muutokset

kuin laajemmat tekijat, kuten muuttuva toimintaymparistd. Talloin jatkuva ja
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systemaattisesti toteutettu mittaaminen kirkastaa yrityksen tavoitteita ja toimintamalleja

niiden saavuttamiseksi. (Holma ym., 2021, ss. 258—-259)

6 Asiakaskokemuksen kehittaminen — tavoitteena erottuva kokemus

Eraanlaisilla maturiteettimalleilla voidaan havainnollistaa yrityksen nykytilannetta ja
kehitystarpeita asiakaskokemuksen tiimoilta, kuva 6 visualisoi yhdenlaista
maturiteettimallia. Mallit koostuvat useimmiten viidesta tai kuudesta kypsyystasosta, jotka
auttavat yritysta hahmottamaan, milla tasolla sen asiakaskokemuksen johtaminen
kulloinkin on ja mita toimia tarvitaan erottuvan ja arvoa tuottavan asiakaskokemuksen
kehittamiseksi. Jokaisella tasolla yritys kohtaa tiettyja haasteita tai rajoitteita, jotka tulee
uusilla toimintatavoilla taklata, jotta se voi siirtya seuraavalle tasolle. Uudet kayttéénotetut
toimintatavat ja seuraava maturiteettitaso synnyttavat jalleen uusia tyostettavia
muutostarpeita, joten yritys ei voi hypata tasojen yli edetdkseen oikotietd ylemmille

kypsyystasoille. (Holma ym., 2021, ss. 297-299)

Kuva 6. Asiakaskokemuksen maturiteettimalli (Holma ym., 2021, s. 298)

EROTTUVA - asiakasldhtdisyys on osa kaikkea tyota
yrityksessd, siind missa kannattavuuskin

*

MESTARILLINEN - Asiakaskokemus ja -ymmaérrys ohjaavat
padttksentekoa, ja organisaatiorakenne ja toimintamallit on
muokattu tukemaan asiakaspolkuja

v

KEHITTYVA - Asiakaskokemus nakyy liiketoiminnan suunnittelussa,
tuotekehityksessa ja tukifunktioissa vasta alkuvaiheessa

AVOIN - Asiakaskokemuksen tarkeys tunnistetaan, mutta yhtendiset toimintatavat
puuttuvat

Asiakaskokemuksen kehitys

VASTAHAKOINEN - Asiakaskokemus ei ole johdon agendalla
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Asiakaskokemuksen kehittamisessa asiakasymmarrys ja sen kasvattaminen nousevat
keskeiseen rooliin. Asiakasymmarryksen tulisi olla kokonaisvaltaista ja sen tulisi ulottua
asiakkaan tuntemisesta aina asiakkuuteen suoraan ja valillisesti vaikuttaviin tekijoihin.
Nykytilan ymmartaminen esimerkiksi asiakkuuteen liittyvien markkinoiden osalta ja
tulevaisuuden ennakointi tulisi olla 1asna koko yrityskulttuurissa, kaikissa sen eri
prosesseissa. Tieto yrityksissa on usein siiloutunutta, joten tavoitteena tulisikin olla tiedon
kerdaminen sellaiseen muotoon, jota kaikki organisaation tasot kykenisivat tahoillaan

hydédyntamaan. (Kuninkuuslaji — B2B-markkinoinnin podcast, 2024b)

Vuoden 2024 Nordic Business Forumissa asiakaskokemus oli Iasna erityisesti kahden
puhujan esityksessa. Steven Van Belleghem kertoi asiakaslahtdisesta johtamisesta
digitaalisessa maailmassa ja Will Guidara asiakaskokemuksesta kohtuuttomana

kilpailuetuna.

Asiakaskokemuksen kehittamisessa asioita tulisi lahestya Steven Van Belleghemin
mukaan aina positiivisuuden kautta ja pyrkia sanomaan useammin kylla kuin ei. Van
Belleghem huomautti, etta aina noin 5 % asiakkaista on hankalia, eika palvelutasoa tulisi
laskea yrityksessa niiden vuoksi. Yritysten nakyvyyden tarkeydesta kertoessaan Van
Belleghem korosti, ettei nykypaivana riita, etta yritys on aina saatavilla tyrkyttaen itseaan
joka puolella. Hanen mukaansa lasnaolon tulisi olla aktiivisuudesta huolimatta oikea-
aikaista ja arvoa tuottavaa. Oikeanlaisen lasndolon tuottamiseksi yrityksen tulisikin
tiedostaa ratkaisevat tekijat omissa asiakassuhteissaan, ymmartaa siis asiakkaan tarpeet
ja ndkdkulma. Van Belleghemin mukaan asiakkaan uskollisuus ansaitaan olemalla reilu ja

asiakasta aidosti arvostava. (Nordic Business Forum, 25.9.2024)

Will Guidaran motto on "Unreasonable hospitality”, eli yrityksen tulisi hdnen mukaansa
tarjota asiakkaille kasittamatonta vieraanvaraisuutta ja huomata heidat yksildina. Guidara
painotti, ettd yrityksen henkildstéa tulisi osallistaa kontaktipisteiden kartoittamiseen ja heille
tulisi antaa vapautta toteuttaa asiakkaiden unelmia, toisin sanoen synnyttaa tyontekijdissa
luovuutta ratkaista eteen tulevia haasteita ja rohkeutta ajatella isosti. Guidaran mukaan
asiakkaiden kanssa toimiessa tulisi osata hidastaa ja kuunnella, olla 1asna. Silloin kykenee
huomaamaan pienetkin signaalit, joihin voi reagoida nopeasti ja oikein. Guidara muistuttaa,
ettei itsea kannata ottaa liian tosissaan ja odottamattomissa tilanteissa kannattaa

improvisoida tilannetajua ja empatiaa hyédyntéen. (Nordic Business Forum, 25.9.2024)
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6.1 Asiakasymmarryksen ulottuvuudet

Asiakasymmarryksen rakentaminen on hyvin organisaatio-, bisnesmalli- ja
asiakaskuntasidonnaista. Nykyposition selvittaminen markkinassa on oleellista, jotta
tiedetaan, miten asiakasymmarrysta tulisi yrityksessa kasvattaa. Arvokasta tietoa antaa
my0s asiakkaan paatoksentekoprosessi. (Kuninkuuslaji — B2B-markkinoinnin podcast,
2024b) Asiakasymmarrys on kattavaa ja auttaa yritystd menestymaan muuttuvassa
toimintaymparistdssa, kun se on koostettu monipuolisesti eri maarallisista, laadullisista,

objektiivisista ja subjektiivisista tietolahteista (Holma ym., 2021, s. 114).

Asiakasymmarrysta voidaan luoda kahdella eri tavalla, kaksi- tai kolmiulotteisesti sen
perusteella, millaiseen dataan ymmarrys perustetaan. Kaksiulotteinen asiakasymmarrys
johdetaan erilaisista kyselyista ja markkinatutkimuksista seka jarjestelmadatoista ilman
konkreettista kohtaamista asiakkaan kanssa. Kaksiulotteinen ymmarrys tuottaa ohutta,
maarallista dataa. Esimerkkina tallaisesta datasta ovat erilaiset asiakaskyselyt, joiden
luotettavuutta haastavat useat seikat. Erilaiset sosiaaliset tekijat saattavat vaikuttaa
vastausten todenmukaisuuteen, kun niitd pohditaan omien mielikuvien, tavoitteiden ja
toiveiden mukaan. Tatad ongelmaa anonyymi vastaaminen voi osaltaan taklata. Toisena
muuttujana on kuitenkin jokaisen vastaajan henkilokohtainen itsetuntemuksen taso, joka
voi joissakin tapauksissa tahattomasti vaaristaa vastaamista. Kyselyiden laatijat voivat
myds itse aiheuttaa epaluotettavan datan kertymista, mikali kysymykset ovat kovin
monitulkintaisia. Tata riskid voidaan vahentaa pilotoimalla kyselyja ennen varsinaista
toteutusta, jotta kysymykset voidaan hioa mahdollisimman selkeiksi ja yndenmukaisiksi

ymmartaa. (Holma ym., 2021, ss. 112-117)

Kolmiulotteisen ymmarryksen lahtokohtana on koko organisaation tavoittava
asiakaslahtoisyys, jonka myo6ta kaksiulotteista ymmarrysta halutaan taydentaa laadullisella
asiakasymmarryksella, jota voi kasvattaa esimerkiksi asiakashaastattelujen, havainnointien
ja palvelumuotoilun keinoin, ihmistieteitd hyodyntaen. Tiheaa ja laadullista, ennakointia
helpottavaa dataa saadaan, kun maarallista dataa on syvennetty ihmisymmarryksella ja
kontekstilla, koska ihmisen yksilolliseen kayttaytymiseen vaikuttaa aina se konteksti, jossa

se toimii, oli kyse sitten ymparistosta tai kulttuurista. (Holma ym., 2021, s. 115)

Kolmiulotteinen asiakasymmarrys auttaa yrityksen strategiatydssa, tuotekehityksessa ja
erottautumisessa. Ihmistieteet kasitteena kattaa eri tieteenaloja, kuten psykologian,
sosiologian, antropologian ja kognitiotieteen. Inmistieteiden avulla yritykset pystyvat

kasvattamaan ihmisymmarrysta. Ihmisymmarrys on tiheda dataa, jota hankitaan usein
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pienen otannan toistuvina tutkimuksina, esimerkiksi syvahaastatteluina. Syvahaastattelujen
maara kannattaa valita vastaajajoukon homogeenisyyden tai heterogeenisyyden,
valintakriteeristdn, budjetin ja aikataulun mukaan, mutta usein oikea maara 16ytyy viiden ja

viidenkymmenen haastateltavan valilta. (Holma ym., 2021, ss. 112-125)

6.1.1 Asiakasymmarryksen merkitys B2B-ymparistossa

B2B-kontekstissa asiakasymmarrys on vield tuoreempi kasite kuin kuluttajaliiketoiminnassa
(Holma ym., 2021, s. 125). Konsulttiyhtié Bain & Companyn teettdma ja Harvard Business
Reviewessa julkaistu tutkimus kuitenkin osoittaa, etta myos B2B-liiketoiminnassa
ostopaatdkset nojautuvat vahvasti subjektiivisuuteen ja emotionaalisuuteen. Bain &
Companyn laatima, Maslowin tarvehierarkian rakennetta kuvastava arvopyramidi on
tyokalu, jolla voi kartoittaa oman asiakaskunnan arvoelementteihin liittyvia emootioita.
Arvopyramidissa rationaalisen ajattelun osuus on isompi alatasolla sijaitsevissa hygienia- ja
toiminnallisissa tekijoissa. Asiakasuskollisuutta lisdavat pyramidin huipulla sijaitsevat
ostajan yksildlliset tarpeet, niihin vastaaminen seka inspiroivat tekijat. (Killstrom, 2020, luku
2: Kehita asiakaskokemuksia tunne edella, Eniten arvoa luovat tunteet -kappale; ks. myos
Holma ym., 2021, s. 125)

Alin taso kuvastaa asiakkaiden perusvaatimuksia, kuten maaritysten ja saannosten
tayttymista, hinnoittelun hyvaksyttavyytta seka eettisia standardeja, joiden tayttyminen tulisi
olla itsestdan selvaa. Toinen pyramidin taso, toiminnallinen arvo, on paapiireiltdan niin
ikédan objektiivinen, mutta siind eri elementteja arvotetaan jo hieman subjektiivisemmin.
Talle tasolle kuuluvat esimerkiksi taloudellinen arvo ja suorituskykya kohentavat elementit.
(Holma ym., 2021, ss. 125-127)

Kolmannelta tasolta 16ytyvat liiketoiminnan vaivattomuuden arvoa kasvattavat tekijat, kuten
tuottavuus, operatiivisuus ja saavutettavuus, strategisuus seka yhteys yritykseen. Eri
alaluokkien elementit nojautuvat jo voimakkaasti toimialakohtaisiin kdytanteisiin, ostajan
henkilokohtaisiin mielipiteisiin ja prioriteettien arvottamiseen. Neljas taso, yksildllinen arvo,
koostuu kahdesta, voimakkaasti yksilollisen arvon alaluokasta: ura sekd henkildkohtainen.
Selkanojaa asiakkaan ostopaatokselle tuottaa voimakkaimmin pyramidin ylin taso,
inspiraatioarvo, joka luo hankinnalle tarkoituksen vision, toivon ja sosiaalisen

vastuunkannon kautta. (Holma ym., 2021, ss. 126-128)
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6.1.2 Tyokaluja asiakasymmarryksen kartuttamiseen

Asiakasymmarryksen tutkiminen voi olla melko haastavaa ja moniulotteista yrityksen
koosta ja sen hierarkkisuudesta, esimerkiksi paatoksentekoon osallistuvien ihmisten
maarasta johtuen (Holma ym., 2021, s. 129). Kulloinkin parhaat asiakasymmarrystyokalut
valikoituvat sen mukaan, mihin kysymyksiin halutaan vastauksia.
Asiakasymmarrystutkimukseen kannattaa mahdollisuuksien mukaan osallistaa niin
yrityksen asiantuntijoita kuin asiakastutkimuksen tekijoiden ammattilaisia, kuten yrityksen
palvelumuotoilijoita tai vaikkapa ulkopuolista konsulttia. Tutkimuskysymyksen maarittelyn

jalkeen tulee valita tutkittava kohde eli asiakas. (Holma ym., 2021, s. 131)

Asiakastutkimukseen sisaltyy useita erilaisia metodeja (Holma ym., 2021, s. 133). Koostuu
tutkimustyo sitten yhdesta tai useammasta metodista tai niiden sovelluksista, tarkeaa on
tehda ammattitaitoinen ja riittdvan syvallinen analyysi tutkimuksesta, jotta sen tuloksia

pystytaan tehokkaasti hyédyntamaan (Holma ym., 2021, s. 135).

Suurelle vastaajajoukolle suunnatut asiakastutkimuskyselyt ovat usein kysymysten
asettelultaan samanlaiset koko vastaajajoukolle. Kyselytietojen pohjalta vastaajien
syvallisemmat merkitykset ja nyanssit eivat korostu kovin voimakkaasti, vaikka
lopputulokseen vaikuttavatkin osaltaan vastaamista ohjaavat henkildkohtaiset
ominaisuudet, kuten avoimuus ja itsetuntemus. Avointen kysymysten kayttaminen
kyselyissa laajemmassa mittakaavassa mahdollistuu jatkuvasti kehittyvan teknologian
my6ta, koska silloin esimerkiksi moninaisten vastatusten luokittelu helpommin tulkittavaan

ja hyddynnettdvaan muotoon helpottuu. (Holma ym., 2021, s. 133)

Tiettyyn aihepiiriin liittyvat haastattelut avaavat laajemmin tutkittavien ajatuksia ja
mielipiteitd. Haastattelut voivat olla lomakehaastatteluita, joissa kysymyspatteristo on
tyypillisesti laadittu etukateen haastateltaville, tai syvahaastatteluja, joiden tarkoituksena on
kasvattaa ymmarrysta ihmisen toimintaa ohjaavista tekijdista. (Holma ym., 2021, s. 133)
B2B-ymparistdssa viela toistaiseksi harvemmin kaytettava menetelma, havainnointi,
perustuu asiakkaan toiminnan ja kayttaytymisen seurantaan eri tilanteissa havainnointia
suorittavan henkilon toimesta. Tyopajat ovat esimerkki yhteiskehittamisesta, jossa
asiakkaat osallistetaan havaitun ongelman ratkaisuun ja uuden toimintatavan pohtimiseen.
Ennen tyopajoja on usein tehty kehitystyota helpottavaa pohjaty6ta toisenlaisen

asiakastutkimusmetodin avulla. (Holma ym., 2021, s. 134)
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Arkisella tasolla asiakasymmarrysta voi kasvattaa asiakaspalautteiden avulla.
Asiakaspalaute olisi aina tarkeaa hoitaa tehokkaasti ja empatiaa hyodyntden. Negatiivisen
palautteen tulisi herattaa yrityksessa aina kriittista pohdintaa olemassa olevien
toimintamallien sujuvuudesta, toisin sanoen negatiivisen palautteen juurisyy tulisi 16yta3a,

jotta se voidaan korjata. (Holma ym., 2021, s. 136)

Asiakasymmarryksen pohjalta luokiteltujen asiakassegmenttien ja niista johdettujen
asiakaspersoonien luominen on jarkevaa, jos yhden asiakkaan merkitys yrityksen
liiketoiminnassa on suhteellisen vahainen. Talléin yrityksen kannattaa personoida
asiakkaat inhimillisten henkilékuvausten avulla, jolloin tarvealueita kyetaan tarinallistamaan
ja samaistumispintaa asiakkaaseen kasvattamaan. Jos yksittaiset asiakasyritykset ovat
esimerkiksi likevaihdoltaan todella merkityksellisia yritykselle, useiden asiakaspersoonien
laatimisesta ei saada silloin vastaavaa lisaarvoa. Talloin syvallisemmat tutkimukset
varsinaisiin asiakkaisiin tutustumalla on jarkevaa toteuttaa. Jos kyseessa on kuitenkin
tuotteiden ja palvelujen kehittaminen, merkittavimmasta kayttajaryhmasta kannattaa
personoida eri alaryhmia eli kayttajapersoonia heita yhdistavien tarpeiden mukaan. (Holma
ym., 2021, ss. 136—137) Onnistunut segmentointi on erittdin arvokasta yrityksen toiminnalle
monestakin eri nakokulmasta. Ehtona hyotyjen saavuttamiselle on kuitenkin se, etta
yrityksessa 10ytyy kyvykkyytta hyddyntaa tehtya segmentointia koko organisaation tasolla.

(Kuninkuuslaji — B2B-markkinoinnin podcast, 2024b)

Asiakaspolkujen hahmottaminen on ensiarvoisen tarkea3, jotta yritys ymmartaa asiakkaan
katsovan yritysta eri ndkdkulmasta kuin yritys itse. Asiakkaan matkan voi kuvata eri
liketoiminta-alueet lavistdvana polkuna. Yrityksissa aina jonkinlainen hierarkia toimii
johtamisen, mittareiden ja sisaisten prosessien perustana. Tama voi johtaa helposti tiedon
siiloutumiseen, jos yritys ei ole laatinut esimerkiksi service blueprintia, joka havainnollistaisi
asiakaspolun vaiheita samanaikaisiin yrityksen ja sen tyontekijoiden toimintoihin eri

kohtaamispisteissa ja palveluprosesseissa. (Holma ym., 2021, ss.137-138, 143, 170)

Asiakaspolkuun katsotaan kuuluvaksi ainakin seuraavat vaiheet: impulssi eli arsyke,
useiden impulssien synnyttdma tietoisuus, aktiivisen lisatiedon etsintavaihe eli harkinta,
ostaminen, asiakkuuden syntyminen, uskollisuus pitaen sisalldan uusintaostot ja suosittelut
seka asiakkuuden paattyminen. B2B-maailmassa asiakkaiden suosittelut ja referenssit
harkintavaiheen tytkaluina nousevat todella suureen arvoon, koska usein tassa
liiketoimintamallissa ostopaatoksiin vaikuttavat voimakkaasti keskustelut omien kontaktien
kanssa. (Holma ym., 2021, ss. 138-140)
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6.2 Tunnehuiput osaksi asiakaskokemuksen kehittamista

Ihmista motivoivat sisaiset ja ulkoiset asiat. Ulkoiset motivaattorit perustuvat esimerkiksi
rahaan ja sisdiset kumpuavat henkildkohtaisesta arvomaailmasta ja
mielenkiinnonkohteista. Sisaista motivaatiota kasvattavat tunnepuolen kokemukset
sitouttavat ulkoisia motivaattoreita, kuten taloudellisia kannusteita voimakkaammin, koska
tunnepalkkioista syntyy merkityksellisyyden kokemuksia. (Killstrom, 2020, luku 2: Kehita

asiakaskokemuksia tunne edella, Tunne rakentaa kestavia asiakkuuksia -kappale)

Kun asiakaskokemusta halutaan kehittaa, tulee kokemusten parantamisen lisaksi vahvistaa
asiakasuskollisuutta, joka perustuu tunne-elementeista syntyvaan asiakassuhteeseen.
Asiakasuskollisuutta vahvistaessa tulisi I10ytaa ne tunteet, jotka tuottavat eniten arvoa
yritykselle, jolloin pystytdan luomaan yhteys tavoiteltaviin tunteisiin myos kohtaamisissa.
(Killstrom, 2020, luku 2: Kehita asiakaskokemuksia tunne edella, Eniten arvoa luovat
tunteet -kappale) Vahvalle pohjalle johdettu asiakasuskollisuus sisaltda niin emotionaalisia
elementteja kuin rationaalisia tekijoita (Killstrém, 2020, luku 2: Kehitad asiakaskokemuksia

tunne edelld, Tunne rakentaa kestavia asiakassuhteita-kappale).

Yritysasiakkaiden kohdalla tunteilla on todettu olevan jopa suurempi merkitys
asiakassuhteissa kuluttaja-asiakkaisiin verrattuna (Killstrém, 2020, luku 2: Kehita
asiakaskokemuksia tunne edella, Keino erottautua ja luoda pysyvia asiakassuhteita-
kappale). Haasteet liittyvatkin juuri oikeiden ja tavoiteltavien tunteiden maarittelyyn, koska
kaikille toimialoille tai yrityksille soveltuvaa yhteista tunnelistaa ei ole olemassa.
Tavoitetunteet selvidvat, kun tutustutaan syvallisesti omaan asiakaskuntaan ja
ymmarretaan asiakkaiden toimintaa ohjaavat merkitykset tunteiden taustalla. (Killstrém,

2020, luku 2: Kehita asiakaskokemuksia tunne edella, Eniten arvoa luovat tunteet -kappale)

Neutraalit tai tylsat tapahtumat jaavat heikommin muistiin kuin voimakkaamman
tunnelatauksen tapahtumat. Oleellista on myoés se, millainen tunne tapahtuman
seurauksena syntyy, eika niinkaan tunteen herattava tekija. (Killstrom, 2020, luku 2: Kehita
asiakaskokemuksia tunne edelld, Voimakas tunne jattda muistijaljen -kappale) Asiakkaan
tunnekokemusta analysoitaessa onkin tarkeaa huomata, etta han muistaa kohtaamisesta
itselleen eniten tunteita herattavat kohdat. Nain ollen asiakaskokemuksen kehittamisessa
tulisi tuntea asiakas ja asiakaspolku, jotta kokemukseen pystytaan sisallyttdmaan
voimakkaita ja positiivisia muistikuvia. Merkittavat tapahtumat maarittelevat lopulta sen,
millainen mielikuva asiakkaalle kokonaisuudesta jaa. Usein se on joko voimakkain

tunnetapahtuma eli huippukohta tai lopussa syntynyt muistijalki. (Killstrém, 2020, luku 2:
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Kehitad asiakaskokemuksia tunne edella, Luo kohtaamisiin huippuja ja lopeta

mahdollisimman positiivisesti -kappale)

Parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen edellytyksena on huippukohdilla hoystetty, hyva
ja tasainen kokemus, joka paattyy positiivisella tavalla. Asiakaspolkua analysoimalla 16ytyy
usein ne kohdat, jotka ovat asiakkaan kannalta merkityksellisimpia. Huippukohtien
tunnistamisen jalkeen niita pystytdan muokkaamaan halutunlaiseksi, yhtenaiseksi
kokonaisuudeksi asiakaspolun varrelle. On myds tarkeaa tunnistaa, missa kohdissa
asiakaspolkua tunnekokemus voi olla negatiivinen. Talldin negatiivisen tunnekokemuksen
mahdollisuuksia pystytdan minimoimaan tai niiden realisoituessa kdantamaan ne voitoksi.
(Killstrom, 2020, luku 2: Kehitd asiakaskokemuksia tunne edella, Merkityksellista on

tunteen huippukohta — ei koko kokemuksen keskiarvo -luku)

6.3 Palvelumuotoilu kehittamisen tydkaluna

Palvelumuotoilu on tehokas tapa innovoida ja kehittda niin fyysisia kuin aineettomia
palveluita asiakaskokemuksen parantamiseksi erilaisia muotoilun menetelmia apuna
kayttden. Lahtétilanteen ja olemassa olevien haasteiden kartoitus tuotteiden tai palveluiden
kaytdssa on olennainen osa muotoiluprojektia. Palvelumuotoilussa osallistetaan usein
asiakkaita mukaan kehitystydhon, jolloin taataan kirkkaan ndkemyksen sailyminen

asiakkaan tarpeista lapi koko muotoiluprosessin. (Holma ym., 2021, s. 165)

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluliiketoimintaa kehittavaa osaamisalaa, joka
hyodyntaa muotoiluajattelua. Kaiken palvelumuotoilun Iahtdkohtana on siis ihmislahtdinen
kehittaminen, on kyseessa sitten palveluliiketoiminta, palvelut tai asiakas- ja
tyontekijakokemus. Palvelumuotoiluprosessit keskittyvat kayttajan eli asiakkaan
palvelupolun ja palvelupolussa sijaitsevien palvelutuokioiden seka kontaktipisteissa
tapahtuvan vuorovaikutuksen tarkasteluun. (Koivisto ym., 2019, Osa I: Palvelumuotoilun
idea, Luku 2 Palvelumuotoilun kehittamisote ratkaisuna, Palvelumuotoilu kehittamisen

l&hestymistapana -kappale)

6.3.1 Palvelumuotoilu prosessina ja sen menetelmat

Kuvassa 7 esitetty Design Councilin tuplatimanttimalli kuvastaa palvelumuotoilun prosessia
ja prosessin sisaisia menetelmia, joissa vuorottelevat muotoiluajattelulle tyypilliset

divergenssi eli luova ajattelu ja vaihtoehtojen ideointi seka konvergenssi eli syntyneiden
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vaihtoehtojen tyostaminen ja rajaus. Ensimmaisessa timantissa tunnistetaan ongelmaa
I0yda- ja maarita-vaiheissa, jotka perustuvat tutkimukseen ja analytiikkaan. Toisessa
timantissa kehitetaan ratkaisua kehita- ja tuota-vaiheissa, joissa hyddynnetddn enemman
luovuutta. (Koivisto ym., 2019, Osa [: Palvelumuotoilun idea, Luku 2 Palvelumuotoilun

kehittdmisote ratkaisuna, Palvelumuotoilun prosessit ja menetelmat -kappale)

Kuva 7. Design Councilin tuplatimanttiprosessimalli (Koivisto ym., 2019, s. 43)

) % & £,
{ 9@,? ot ‘96',9
o Loy o 5
LOYDA MAARITA KEHITA TUOTA
Ratkaise oikea ongelma Ratkaise ongelma oikein

Loyda-vaiheessa tehdaan tiedonkeruuta niin asiakkaasta kuin yrityksen eli
palveluntarjoajan liiketoiminnasta tavoitteet ja reunaehdot huomioiden. Tiedonkeruussa
hyédynnetaan eri tutkimusmenetelmia. Palvelumuotoilun innovatiivisuusaste maarittaa
osaltaan sen, kuinka laajasti eri tutkimusmenetelmia kehittamisprosessissa kaytetaan.
Talldin tulee pohtia, tarvitaanko esimerkiksi perinteisen tutkimuksen tuottaman
eksplisiittisen eli sanallisen tiedon lisaksi implisiittista eli sanattomasti iimaistavaa tietoa
eksploratiivista tutkimusta hyodyntamalla, vai kontekstuaalisesta tutkimuksesta saatavaa,
havainnointiin pohjautuvaa tietoa. (Koivisto ym., 2019, Osa I: Palvelumuotoilun idea, Luku
2 Palvelumuotoilun kehittdmisote ratkaisuna, Palvelumuotoilun prosessit ja menetelmat -

kappale)

Maarita-vaiheessa tulisi ymmartaa ja hahmottaa I0yda-vaiheessa kerattya tietoa

analysoimalla, mika on ratkaistava ongelma. Maarita-vaiheen lopputuotosta voivat olla
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myds esimerkiksi asiakastarpeiden ymmarryksesta johdetut asiakasprofiilit. (Koivisto ym.,
2019, Osa |: Palvelumuotoilun idea, Luku 2 Palvelumuotoilun kehittamisote ratkaisuna,

Palvelumuotoilun prosessit ja menetelmat -kappale)

Kehita-vaiheen paatehtava on luova ratkaisumallien ja konseptien ideointi, jossa
hyddynnetaan aiemmin hankittua asiakasymmarrysta ja yhteiskehittamista. Visualisointi,
simulointi ja prototyypit toimivat ideoinnin tyokaluina. (Koivisto ym., 2019, Osa I:
Palvelumuotoilun idea, Luku 2 Palvelumuotoilun kehittdmisote ratkaisuna,

Palvelumuotoilun prosessit ja menetelmat -kappale)

Tuota-vaiheessa valitaan kehitd-vaiheessa ideoitujen ratkaisujen joukosta tavoitteita
parhaiten tukevat vaihtoehdot, joita testataan asiakkaiden, sidosryhmien ja henkilokunnan
kanssa. Taman jalkeen paatetaan, lahdetaanko parhaasta vaihtoehdosta luotua konseptia
toteuttamaan kaytannossa. (Koivisto ym., 2019, Osa I: Palvelumuotoilun idea, Luku 2
Palvelumuotoilun kehittdmisote ratkaisuna, Palvelumuotoilun prosessit ja menetelmat -

kappale)

Tuplatimanttimalli kuvastaa palvelumuotoiluprosessin innovointi- eli konseptointivaihetta.
Jos paadytaan syntyneen konseptin implementointiin eli kayttdonottoon, aloitetaan
perinteinen palvelukehitysprosessi, jonka lopputulemana konseptista syntyy
lanseerausvalmis palvelu. Myds palvelukehitysprosessissa hydédynnetaan
tuplatimanttimallia konseptin reunaehtojen puitteissa. Palvelukonseptin sisaisten
elementtien kehittdminen voi jakautua niiden yksityiskohtien perusteella useisiin omiin
kehittdmisprosesseihinsa, mika lisda tuplatimanttien maaraa. (Koivisto ym., 2019, Osa I:
Palvelumuotoilun idea, Luku 2 Palvelumuotoilun kehittamisote ratkaisuna,

Palvelumuotoilun prosessit ja menetelmat -kappale)

Palvelumuotoilu eroaa perinteisesta kehittamisesta merkittavalla tavalla. Vaikka
molemmissa kehittdmisen lopputulos suuntautuu asiakkaan tarpeisiin, palvelumuotoilussa
asiakaslahtodisyys nakyy jo kehittdmisprosessin alkuvaiheessa asiakasymmarryksen
kasvattamisessa ja prosessin eri vaiheissa asiakkaiden aktiivisena osallistamisena.
Perinteisessa kehittamisessa on hyvin tyypillista, etta kehittamisprosessi etenee alusta
loppuun hyvin asiantuntija- ja organisaatiolahtdisesti. Perinteisessa kehittamisessa
ratkaistavat ongelmat valitaan olettamusten ja esimerkiksi maarallisesti keratyn datan
perusteella. Ongelman ratkaisu etenee lineaarisesti perustuen vahvasti analyyttisiin

paattelyihin, minka jalkeen valmiiksi kehitetty ratkaisu siirretdan asiakkaille. (Koivisto ym.,
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2019, Osa |: Palvelumuotoilun idea, Luku 2 Palvelumuotoilun kehittdmisote ratkaisuna,

Palvelumuotoilun kehittdmisote pahkinédnkuoressa -kappale)

Palvelumuotoilun kehittamisotteen ensimmaisessa vaiheessa kasvatetaan
asiakasymmarrysta laadullisin menetelmin ja nain ollen I6ydetaan kayttajien kannalta
oleellisin ongelma, jota Iahdetaan ratkaisemaan. Ongelman ratkaisussa hyddynnetaan niin
yhteiskehittdmista kuin ratkaisuideoiden prototypointeja, eika ratkaisuprosessi etene
suoraviivaisesti. Ratkaisulla tulee saavuttaa hyotyja seka asiakkaan etta yrityksen
liiketoiminnan ndkdkulmasta ja sen tulee olla teknisesti toteutettavissa. (Koivisto ym., 2019,
Osa |: Palvelumuotoilun idea, Luku 2 Palvelumuotoilun kehittamisote ratkaisuna,

Palvelumuotoilun kehittamisote pahkinankuoressa -kappale)

6.3.2 Miten eri tavoin palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa?

Palvelumuotoilu kehittamisen tydkaluna soveltuu niin yrityksen asiakasrajapinnalle kuin sen
systeemiselle ja strategiselle tasolle. Yleensa ensimmaiset palvelumuotoiluprojektit
yrityksissa tapahtuvat asiakasrajapinnoissa. Mita laajemmassa mittakaavassa
palvelumuotoilua yrityksessa hyddynnetaan, sita enemman myds hyotyja saavutetaan.
(Koivisto ym., 2019, Osa II: Palvelumuotoilun hyddyntaminen, Luku 3 Palvelumuotoilun
mahdollisuudet kehittdmisessa, Palvelumuotoilun hyédyntaminen yrityksen eri tasoilla -

kappale)

Asiakasrajapinnassa tapahtuva palvelumuotoilu tyostaa yksittaisia palveluita ja
yksityiskohtia tai kehittaa asiakaskokemusta muovaavia vuorovaikutustilanteita esimerkiksi
kosketuspisteiden muotoilulla. Strategisella tasolla yritykselle haetaan kilpailuetuja
hyédyntamalla palvelumuotoilua strategisten suuntaviivojen laadinnassa. Systeemisella
tasolla keskitytdadn vahvistamaan palveluita ja asiakaskokemusta seka
johdonmukaistamaan yrityksen toimintoja kattotasolla, esimerkiksi yhteisia standardeja,
ohjeistuksia ja tydkaluja luomalla. (Koivisto ym., 2019, Osa Il: Palvelumuotoilun
hyddyntaminen, Luku 3 Palvelumuotoilun mahdollisuudet kehittdmisessa, Palvelumuotoilun

hyddyntaminen yrityksen eri tasoilla -kappale)

Tyypillisia kehittdamiskohteita yrityksessa ovat palveluprosessit ja kontaktipisteet,
palvelutuotteet ja tarjoama, palveluviestinta, myynti ja markkinointi seka yrityksen sisainen
toiminta ja liiketoiminta (Koivisto ym., 2019, Osa II: Palvelumuotoilun hyddyntadminen, Luku
3 Palvelumuotoilun mahdollisuudet kehittamisessa, Palvelumuotoilun tyypillisia

kehittdmiskohteita -kappale). Kun on tehty valinta yrityksen toimintojen kehittamisesta
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palvelumuotoilun keinoin, tavoiteltu innovaatiotyyppi tulisi maaritella. Silloin tulisi paattaa,
innovoidaanko nykyinen ratkaisu paremmaksi, kehitetaanko ratkaisuja
uusasiakashankintaan tai lisadtdankd tarjoamaa nykyisille asiakkaille, lahdetaanko
tekemaan pidemman tahtaimen radikaalimpaa kehitysty6ta, jossa innovoidaan nykyiset
markkinat tai kilpailijat syrjayttavaa, vai aivan uutta ratkaisua tai tarjoamaa, jossa myos
kohderyhma on uusi. (Koivisto ym., 2019, Osa Il: Palvelumuotoilun hyédyntaminen, Luku 3
Palvelumuotoilun mahdollisuudet kehittamisessa, Palvelumuotoilulla tavoitellun ratkaisun

innovatiivisuusaste-kappale)

Kun suunnitteluhaaste ja tavoiteltu padmaara on maaritelty, palvelumuotoiluprojektille on
helpompi asettaa selkeat tavoitteet. On tarkeaa tiedostaa, ettei yksittaisella projektilla voida
saada ratkaisua kaikkiin yrityksessa vallitseviin haasteisiin. (Koivisto ym., 2019, Osa ll:
Palvelumuotoilun hyédyntaminen, Luku 3 Palvelumuotoilun mahdollisuudet kehittamisessa,

Palvelumuotoiluprojektin rajaaminen ja haasteen kiteyttdminen -kappale)

6.3.3 Palvelumuotoilu liiketoiminnan nakdkulmasta

Palvelumuotoilulla saavutettavat liiketoimintahyodyt voidaan jakaa neljaan nakdkulmaan,
jotka ovat taloudellinen, markkina, tyokulttuuri ja osaaminen seka sisaiset prosessit.
Taloudelliset palvelumuotoilun tuottamat hyodyt konkretisoituvat yrityksen pienempina
kustannuksina seka kasvaneina tuottoina ja ne syntyvat usein syy-seuraussuhteista.
Saavutetut hyddyt voivat nakya liiketoiminnassa joko suoraan tai valillisesti. Taloudellisen
hyddyn alkupiste voi olla asiakaslahtoisilla kehittdmistoimilla aikaansaatu loistava
asiakaskokemus, josta poikii suosittelujen myoéta lisda asiakkuuksia. Uusasiakasmaaran
lisdantyminen yhdessa kanta-asiakkaiden kanssa lisdavat myyntia, joka taas kasvattaa
liikevaihtoa. Kun palveluprosessien ja tydntekijdiden tydta saadaan tehostettua
palvelumuotoilun keinoin, myds kannattavuus paranee. (Koivisto ym., 2019, Osa ll:
Palvelumuotoilun hyédyntaminen, Luku 5 Palvelumuotoilun liiketoimintahyddyt,

Palvelumuotoilun hyodyt ja vaikutukset yrityksen lilkketoimintaan -kappale)

Palvelumuotoilun tuottamia liilketoimintahyotyja markkinoiden nakokulmasta saavutetaan
brandin ja asiakaskokemuksen vahvistamisen, innovaatioiden lisaantymisen seka
syvallisemman asiakkaiden ja heidan tarpeidensa ymmarryksen keinoin. Palvelumuotoilulla
on tyOkulttuurin ja osaamisen saralla tavoitteena vahvistaa muun muassa
tyontekijakokemusta ja kehittaa sisaisia toimintatapoja seka osaamista. Tama tukee

asiakaslahtoisen yrityskulttuurin rakentamista ja esimerkiksi henkiloston tyohyvinvointia.
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(Koivisto ym., 2019, Osa II: Palvelumuotoilun hyédyntaminen, Luku 5 Palvelumuotoilun
liketoimintahyodyt, Palvelumuotoilun hyddyt ja vaikutukset yrityksen liiketoimintaan -

kappale)

Sisaisten prosessien kontekstissa palvelumuotoilulla pyritddn muun muassa parantamaan
palvelujen laatua seka niiden kehittdmisen vaikuttavuutta. Lisdksi palvelumuotoilulla
pyritdan tehostamaan palvelun operatiivista tuotantoa niin prosessien kuin
henkilostoresurssien myota. Talldin valtytdan mututuntumalla tehdyista, aikaa ja rahaa
vievista kehittamiskokeiluista ja saadaan kehittamistoimet jalkautumaan tehokkaasti
yrityksen toimintoihin kasvattamaan liiketoimintahydtyja. (Koivisto ym., 2019, Osa ll:
Palvelumuotoilun hyédyntaminen, Luku 5 Palvelumuotoilun liiketoimintahyodyt,

Palvelumuotoilun hyodyt ja vaikutukset yrityksen liiketoimintaan -kappale)

6.4 Asiakaskokemuksen tulevaisuuden nakymat

Tulevaisuudessa etenkin kokemustalouden merkitys nahdaan keskeisena tydkaluna
asiakkaiden sitouttamisessa. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa tulevat yhdistymaan yha
tiiviimmin niin teknologia ja data kuin ihmistieteiden hyédyntaminen. (Holma ym., 2021, s.
307) Kokemusalustoihin sisaltyy seka fyysinen etta digitaalinen toimintaymparisto ja
tulevaisuudessa etenkin digitaalisilla kokemusalustoilla on suuri merkitys.
Kokemusalustoissa yhdistyvat teknologian ja tekoalyn tarjoama kyky ennakoida ja

raataldida alustoja yha kayttajalahtdéisemmiksi. (Holma ym., 2021, s. 306)

Datan merkitys asiakaskokemuksen kehitystydssa kasvaa ja kehittyy jatkuvasti, kun
asiakkaat jattavat jalkeensa yha isompia digitaalisia jalanjalkia yritysten analysoitavaksi
(Holma ym., 2021, s. 303). Datalla ja tekoalylla tulee olemaan tarkea rooli myos
digitalisoituvien tuotteiden ja palveluiden yleisen kayttdmukavuuden takaamisessa ja
erilaisten hairidtekijoiden minimoimisessa esimerkiksi sovelluskehityksen saralla (Holma
ym., 2021, s. 304).

Kokemuksen arvontuotto B2B-liiketoiminnassa kiteytyy asiakkailla yleensa lopputuloksen
ymparille. Tulevaisuudessa tama saattaa kuitenkin muuttua, jolloin arvoa kyetaan
tuottamaan tavoitellun lopputuloksen saavuttamisen lisdksi itse palvelusta ja asiakkaalle

tuotetusta kokemuksesta. (Holma ym., 2021, s. 305)

Kasvavana trendina tulee olemaan myds Nudge-teoriaan pohjautuva kayttaytymisen

muotoilu, jota hyddyntamalla saadaan ihmiset toimimaan tietylla tapaa. Siind ihmisisissa
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saadaan aikaan toivottua kaytdsta ja toimintaa, kun hyédynnetaan erilaisia piilovaikuttimia
ja positiivista vahvistamista. Nain ollen asiakkaiden kaytosta ei tarvitse enaa vain
ennakoida vaan siihen pystytaan aktiivisesti vaikuttamaan lisdantyvaa kayttajadataa
hyédyntamalla. (Holma ym., 2021, ss. 306-307)

7 Tutkimus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa haastateltavien tilojen kokemuksia maatalouden
erikoiskaupassa asioinnista, ostopaatoksiin ja asiakkuuksien luomisiin vaikuttavia tekijoita
seka kartoittaa Maatilapeitteen asiakaspolun sujuvuutta paalipeitteiden osalta. Lisaksi
haastateltavilta oli tarkoitus saada konkreettisia kehittdmisehdotuksia asiakaskokemuksen

parantamiseksi erityisesti kriittisissd kohtaamispisteissa.

7.1 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, kaynti- tai Teams-haastatteluna. Teams-
haastattelu tarjottiin vaihtoehdoksi tiukan aikataulun ja syksyn flunssa-aallon vuoksi.
Haastattelut tehtiin marraskuun toisella ja kolmannella viikolla syksylla 2024. Haastateltavia
lahestyttiin sahkopostilla ja suostumisen jalkeen sovittiin kummallekin sopiva
haastatteluajankohta. Haastattelun alussa pyydettiin lupaa tilaisuuden nauhoitukseen ja

informoitiin henkiltietojen kasittelysta.

Haastattelut paatettiin nauhoittaa, koska talldin haastateltavat saivat kertoa ajatuksiaan
omaan tahtiin, jolloin myds haastatteluhetken pituus pysyi kohtuullisena, kun aikaa ei
kulunut jo kerrottujen asioiden toistamiseen ja sanamuotojen varmisteluun. Nauhoituksen
ansiosta haastattelija pystyi olemaan paremmin |&sna keskustelussa, vaikka kirjasikin
samanaikaisesti paapointteja muistiin varmuuden vuoksi. Nauhoitus lisasi myds

haastattelujen luotettavuutta ja mahdollisti niiden sisaltéjen tulkitsemisen jalkikateen.

Haastattelu tehtiin haastattelijan laatiman kysymysrungon pohjalta. Aiheeseen syvennyttiin
asteittain eri ndkokulmista. Alkuun keskusteltiin lammittelykysymysten avulla
haastateltavien asiointikokemuksista, ostotilanteista ja tiedonhankinnasta seka pyydettiin
heitd pohtimaan erityisesti voimakkaampia tunnekokemuksia herattaneita tilanteita, jotka

ovat jaaneet mieleen.
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Seuraavassa osioissa pureuduttiin eri asiakaspolun vaiheisiin ja niihin liittyviin kriteereihin,
odotuksiin ja kokemuksiin. Lisaksi pohdittiin asiakkuuksien luomiseen ja yrityksen
sitoutumiseen vaikuttavia tekijéita, haastateltavien toiveita asiakassuhteen yllapidon ja
yritysten sisallontuotannon suhteen. Taman lisaksi peilattiin maatalouskaupan
asiakaspolkua esimerkiksi kuluttajakaupan vastaavaan ja etsittiin asioita, joiden toivoisi
vahvistuvan tai vastaavasti muuttuvan maatalouskaupan kontekstissa. Viimeisessa osiossa

keskusteltiin Maatilapeitteen toiminnan kehittdmisesta.

Haastateltavia yrittgjia oli neljalta tilalta. Haastattelutilanteessa keskustelussa oli Iasna
tilasta riippuen yksi tai useampi yrityksessa tydskenteleva henkild. Haastattelujen kesto
vaihteli lopulta yhdesta tunnista kolmeen tuntiin. Jokainen haastattelu oli yhteisesta
kysymysrungosta huolimatta ainutlaatuinen, koska syvahaastattelun kaltaisesti toteutettuna
keskustelu sai edeta omalla painollaan ja jatkokysymykset saattoivat poiketa hyvinkin

paljon toisistaan.

7.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset on esitetty tilakohtaisesti omissa kappaleissaan selkeyden vuoksi.
Haastateltavien henkildllisyytta tai muitakaan identifioivia henkilGtietoja ei ole mainittu
opinnaytetydssa. Tuloksissa on kerrottu vain haastatteluun osallistuvien ndkemyksia, jotka

on johdettu suoraan haastattelutuokiosta.

Koska haastattelu toteutettiin syvallisempana teemahaastatteluna, vastauksia ei esitetty
tulosten erittelyssa kysymys — vastaus -tyyppisesti. Tulosten analysointi ja niista johdetut
paatelmat on esitetty omassa kappaleessaan, jotta haastateltavien kertomat ja

johtopaatokset sailyvat erillisina kokonaisuuksina.

721 TilaA

Haastateltavana oli hiljattain tilalla tehdyn sukupolvenvaihdoksen myota paavastuusta
vaistynyt yrittgja. Haastattelu alkoi osto- ja asiointikayttaytymisesta keskustellen.
Haastateltava kertoi katselevansa netista usein pintapuoliset tiedot ja sitten etsivansa
aktiivisesti kayttajakokemuksia. Jos han innostuu asiasta, lahtee han mielellaan paikan
paalle tiedustelemaan asiakaskokemuksia. Haastateltava piti myos myymalassa
asioinnista. Jonkin tuotteen tai palvelun harkintavaiheessa haastateltava voi sen sijaan

vierailla kivijalkaliikkeesta poiketen esimerkiksi viljelijakollegan luona, jolla on kaytannon
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kokemusta kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Haastateltava kertoi, ettd hanen tarkein
kommunikaatiovalineensa taitaakin olla pullapussi, joka on toiminut usein hyvana
keskustelunavauksena, kun han on kysynyt mahdollisuutta paasta juttelemaan jonkin
tuotteen kayttokokemuksista paikan paalle. Koneostojen yhteydessa haastateltava kertoi
hyédyntaneensd omia verkostojaan pyytamallad apua vaikkapa enemman koneista
tietavalta naapurilta, joka saattaa lahted mukaan katsomaan tai koeajamaan konetta hanen

kanssaan.

Haastateltavan kokemusten mukaan lahetettyjen tarjousten peraan on yleensa soiteltu,
mutta hanen mukaansa aktiiviset konekauppiaat ovat kuitenkin yhden kaden sormilla
laskettavissa. Myyjatahon proaktiivisuudesta keskusteltaessa haastateltava mainitsi, etta
jos myyja ei ole missaan yhteydessa, asiat unohtuvat aika nopeasti ja menevat niin
sanotusti ohi. Toisaalta joissain pikkuasioissa myyjatahon jatkuva yhteydenotto saattoi
haastateltavan mukaan tuntua jopa arsyttavalta pitkaan jatkuessaan. Referensseja
haastateltava piti hyodyllisina etenkin luovan suunnittelutyon osalta, tasta esimerkkina han

mainitsi rakennuspiirtajat.

Koneista puhuttaessa haastateltava korosti saman merkin ja mallin sisalla olevat suuretkin
varusteluerot, jotka vaikeuttavat esimerkiksi tuotevertailua. Han otti esimerkiksi myos
vakuutukset, joita on niin ikdan haastavaa vertailla keskenaan. Hyvin harvoin ollaan
haastateltavan mukaan sellaisessa tilanteessa, etta olisi kaksi samankaltaista tuotetta ja
pelkka hinnan kysyminen riittdisi. Han huomautti myos, etta tuotekriteerit peilaavat hyvin
paljon ostajan tarpeista: esimerkiksi maantieteellinen sijainti, pelto-olosuhteet ja
vuosittainen kulutuksen maara vaikuttavat siihen, millainen kone sopii parhaiten kyseiseen
kayttétarkoitukseen. Haastateltava totesikin, etta jotkin koneen ominaisuudet ylikorostuvat

toisilla enemman kuin toisilla.

Asiointikokemuksista keskusteltaessa muistui haastateltavan mieleen pienemmalta
tarjoajalta koettu sujuva kaupantekokokemus, johon myyjan tuttuus vaikutti. Isokin toimija
voi haastateltavan kokemusten pohjalta olla my6s hyvin kettera. Han painotti tuotteen
saatavuuden ja jakeluketjun toimivuuden erittain merkittavaksi ostokayttaytymista
ohjaavaksi tekijaksi. Varastotilanne onkin haastateltavan nakemyksen mukaan usein
pullonkaulana hankintatilanteissa, silla mikali tavaraa ei |0ydy tarvehetkeen, tilanne ajaa ohi
ja asiakkuus ei talloin paase edes syntymaan. Haastateltavan omien myyntikokemusten

perusteella myos nopea hintatieto asiakkaan nakokulmasta on hyvin keskeista.
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Haastateltavan mielesta yksittaisen myyjan varaan jaa paljon — niin myynnin kuin
jalkimarkkinoinnin osalta. Haastateltava on havainnut, ettd vahemman menestyvat myyjat
karsiutuvat helpommin pois, mutta hyvat myyjat sailyttdvat asemansa vuodesta toiseen.
Han korostikin, ettd ihmisten kanssa toimiminen on lahjakkuus — ei itsestaanselvyys.
Joillain ihmisilla on hanen mukaansa lahja toimia juuri asiakasrajapinnassa, toisilla se

I6ytyy joltakin muulta osa-alueelta.

Haastateltava huomautti myos, etta konemyyja-viljeljasuhde kehittyy usein vuosien mittaan
ja luottamus rakentuu pikkuhiljaa, tuttuus tosin nopeuttaa prosessia. Kun konekaupassa on
hiljaista, hanen mielestaan myyjien kannattaisi siitd huolimatta olla aktiivisesti yhteydessa
alueen viljelijéihin esimerkiksi puhelimitse ja kertoa uutuuksista seka kartoittaa mahdollisia
hankintatarpeita tulevaisuutta silmalla pitden. Aito kiinnostus viljelijaa kohtaan ja
kuulumisten kysely voivat haastateltavan mukaan poikia hyvatkin kaupat myohemmin

positiivisen muistijaljen ansiosta.

Haastateltavan mukaan on hyvin tuote- ja tilannesidonnaista, kuinka aktiivisesti han on
kilpailuttanut eri toimijoita. Joidenkin tuotteiden kohdalla taas valinnanvara on jo valmiiksi
suppea, jolloin voi joutua tekemaan eraanlaisen kompromissin, mikali taysin sopivaa
tuotetta ei I6ydy markkinoilta. Haastateltavan mukaan ulkomaan tarjontaakin voi katsastaa,
jos kyseisen tuotteen merkitys tilalla on suuri, mutta omasta kokemuksestaan vaivannakd
ei valttamatta kannata, jos kyseessa on pienemman volyymin tuote. Haastateltavalla tosin
on verkostoja myds ulkomailla ja niiden merkitys on oleellinen, jos haluaa tehda
kannattavaa kauppaa Suomen rajojen ulkopuolella. Han kokikin hyvin samankaltaisena

suhteiden merkityksen, teki kauppaa sitten Suomessa tai ulkomailla.

Haastateltava kertoi arvostavansa myyjassa rehellisyytta tuotteiden ja niiden
ominaisuuksien suhteen. Hanelle on myds tarkeaa, ettd myyjasta valittyy asiantunteva
kuva, ja aito halu tutustua tilan olosuhteisiin ja |16ytda sen tarpeisiin parhaiten sopiva
ratkaisu. Haastateltava pohti, etta tietynlainen checklist konemyyjille voisi olla paikallaan
asioista, joita asiakkaalta on hyva kysya tai hanesta tietdd ennen kuin tarjoaa mitaan.
Taman han perustelee silla, etta yksi hankinta voi suoraan tai valillisesti vaikuttaa moneen
muuhun asiaan, jolloin kokonaisuuden hahmottaminen on tarkeaa. Nain ollen
haastateltavalle myyjan laaja-alainen osaaminen ja ymmarrys on melko ratkaisevaa. Han
korosti, etta hinta ei ole aina ratkaiseva tekija, jos tuote sopii olemassa olevaan tuotantoon
ja tukee sita eli tuo lisaarvon liiketoimintaan. Aiemmin haastateltavan mainitsemat
pullakahvittelut kollegoiden kanssa eivat ole hanen mukaansa kiellettyja myyjiltakaan, jotka

voisivat ottaa tavaksi poiketa my0s fyysisilla tilavierailuilla kauppaa rakentaessaan.
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Keskusteltaessa yritykseen sitouttavista tekijoista asiakkaan ndkékulmasta, haastateltava
kertoi, ettd joissakin tilanteissa on kaynyt niin, etta toimijan kanssa on esimerkiksi hyvien
henkilokemioiden my6ta asiat vain loksahtaneet kohdilleen taysin omalla painollaan, jolloin
on syntynyt hyvin tuttavallinen ja kestava asiakassuhde. Tasta kertoo haastateltavan
mukaan esimerkiksi se, ettd han tietaa voivansa soittaa kyseiselle henkilolle hadan tullen.
Tieto-taito-osaaminen on myds tekijana sellainen, joka sitouttaa haastateltavan vahvasti

johonkin yritykseen.

Kriittisimmat pisteet asiakaspalvelun osalta myymalassa asioidessa oli haastateltavan
mukaan se, millainen asenne kaupasta valittyy, eli tehdaanko siella asioita ilon vai
hampaiden kiristelyn kautta. Hanen havaintojensa pohjalta nykyaan vedetaan hernetta
nenaan vahan joka asiasta, jolloin pienikin asia voi pilata tunnelman, vaikkei silla ole
valttamatta mitaan tekemista tuotteen kanssa. Haastateltavan asiakas- ja
palvelukokemukset olivat kuitenkin paaosin positiivisia. Positiivisissa kokemuksissa
toistuvat haastateltavan mukaan usein samat elementit, jotka ovat hanelle

henkilokohtaisesti tarkeita, eli inminen keskidssa -ajatus, tuttavallisuus ja yhteydenpito.

Kovin ylitsevuotava ulosanti myyjan suunnalta on aiheuttanut haastateltavassa helposti
epailyksen, onko toimijalla puhtaat jauhot pussissa. Huono kokemus rakentuu hanen
mukaansa usein erdanlaisena epaonnistumisten sarjana, vaikka anteeksikin pitaa kyeta
antamaan. Joissakin tilanteissa han kertoi huomanneensa, etta asiointi on muuttunut
vakinadiseksi esimerkiksi henkildkemioiden tai useiden epaonnistumisten vuoksi ja
kanssakayminen mennyt vakisin puskemiseksi. Talléin on hanen mukaansa ollut viisainta
viheltaa peli poikki. Aina kaikki asiakassuhteet eivat hdnen kokemuksistaan syysta tai

toisesta ole toimineet ja senkin voi neutraalisti hyvaksya.

Someron Terastyd Oy:sta haastateltavalla oli erittdin hyva asiakaskokemus, joka oli alkanut
nopealla vastauksella sahkdpostikyselyyn tarjouksen kera seka jatkunut raataléidyn
ratkaisun etsinnasta vauhdikkaasti ja suunnitellusti edenneeseen rakennusprojektiin.
Haastateltavan mielesta oli hienoa, miten yrityksen vaki oli ollut Iasna projektin eri
vaiheissa, he olivat muun muassa useamman kerran kayneet paikan paalla katsomassa ja
kuvaamassa rakennusprojektin edistysta. Asiakaspolku oli haastateltavan nakemyksen

mukaan kaiken kaikkiaan hyvin mietitty ja se koostui useasta positiivisesta yllatyksesta.

Yritysten valistd kauppaa vertailtaessa kuluttajakauppaan haastateltava nosti esiin yhtena
erona esimerkiksi sen, ettd B2B-liiketoiminnassa voi olla enemman huijarinakin liikkeella,

kun taas kuluttajasuojalaki suojaa enemman kuluttajakaupassa. Brandeista
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keskusteltaessa haastateltava kertoi, ettei ole maatalouden toimijoiden osalta vienyt
analyysia juurikaan branditasolle. Ratkaisevaa hanen mielikuvansa syntymiseen on
ensimmainen yhteydenotto, nettisivut han kady 1api usein vain pintapuolisesti. Hanen
mukaansa etenkin sosiaalinen media on raadollinen ja siella toimiminen vaatii taiteilua.
Fyysisten kontaktien painottamista han perusteli myds silla, etta netissa tieto on lopulta
melko pinnallista ja vaikeahkoa l6ytaa. Digitaalisille alustoille ei hanen nakemyksensa

mukaan kuitenkaan saa kaikkia tietoja yhta kaytannonlaheiseksi mitad ne tosielamassa ovat.

Kanta-asiakkuus ei merkinnyt haastateltavalle sen enempaa kuin sen, ettd palvelusujuvuus
tulisi olla turvattu tilanteessa kuin tilanteessa. Tama korostuu hanen mukaansa erityisesti
pikaisissa tarpeissa, jolloin yrittajalla tulisi olla puhelinnumero oikeaan osoitteeseen ja sielta
vastattaisiin kasilla olevaan ongelmaan. Nain ollen haastateltava ei arvottanut kovin
merkittaviksi mitaan spesiaalietuja. Tapahtumista keskusteltaessa haastateltava nosti esiin
fyysisiin tapahtumiin ehtimisen vaikeuden etenkin sesonkeina ja webinaaritallenteiden
tarjoaman mahdollisuuden kuunnella mielenkiintoiset koulutukset kotoa kasin.
Maatalousnayttelyiden yhteyteen jarjestettyja tapahtumia ja seminaareja han piti kuitenkin

varteenotettavina verkostoitumistapahtumina ja mahdollisuuksina vahvistaa asiakkuuksia.

Keskustelun siirtyessa Maatilapeitteen toimintaan haastateltava kertoi, etta sysays peitteen
hankintaan tuli paniikinomaisesta ratkaisun etsinnasta. Han kertoi, ettd ensimmaiseen
yhteydenottoon reagoitiin nopeasti ja jo ensimmaisestad kohtaamisesta valittyi positiivinen
kuva, kun tapasi ystavallisia ja avuliaita ihmisia, jotka neuvoivat todella hyvin tuotteen
kaytosta. Myos ensimmainen kayttékokemus tuotteen osalta oli mielekas ja pyramidit
rakentuivat helposti. Haastateltava kertoi positiivinen ndkemyksen yritysta kohtaan
koostuvan aarimmaisen hyvasta tuotteesta ja palvelusta. Haastateltava koki, etta isoin
vaiva tuotteen kayttoon liittyen koski peitteen alahelman painottamiseen tarvittavien putkien
hankintaa. Yhteydenpito myyjan puolelta on ollut haastateltavan mielesta sopivan aktiivista
ja aina tunnin sisalld han on saanut yhteyden, minka kuvaa riittdvan nopeaksi toiminnaksi.
Myos Maatilapeitteen joustavat toimintatavat ovat hdnen mielestaan olleet
palvelukokemukseen positiivisesti vaikuttava tekija, kun peitteen on voinut noutaa

varastolta vaikkapa viikonloppuiltana.

Haastateltavan mielesta Maatilapeitteen somesisaltdé on ollut hyvaa. Eri kokoisten paalien
mitoitusta suhteessa peitteisiin voisi viela korostaa enemman, jotta alareunan kiinnitys
sisdistettaisiin paremmin. Haastateltava oli itse pohtinut erilaisten kokeilujen testausta
paalipyramidi-paikan pohjustamisen suhteen pitkdaikaisempia ratkaisuja silmalla pitaen.

Esimerkiksi maan muotoilulla ja riittavalla salaojituksella voisi hdnen mukaansa parantaa
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pyramidin alimman kerroksen paalien sailyvyytta, kun maasta paalin pohjiin siirtyvaa
kosteutta saisi minimoitua. Someen voisi haastateltavan mielesta lisata lyhyita
videosisaltoja esimerkiksi drone-kuvausta hyddyntaen. Mikali yritys visualisoisi
asiakasmaariaan esimerkiksi karttakuva-julkaisun muodossa, voisi sinne merkitd hanen
mukaansa myds referenssikohteita. Jos Maatilapeitteen peitteilld suojattuja paalipyramideja
sijaitsisi nakyvalla paikalla esimerkiksi tien varrella, voisi haastateltavan mielesta kasan
viereen pystyttaa jonkinlaisen taulun tai kyltin, jossa olisi Maatilapeitteen yhteystiedot ja

nettisivujen osoite.

7.2.2 TilaB

Haastateltavana oli tilan yrittdja. Alussa keskusteltiin osto- ja asiointikaytanteista.
Haastateltava kertoi nykyisin hoitavansa maataloushankinta-asioinnit paaosin digitaalisten
kanavien kautta, koska kiireiltaan han ei aina ehdi liikkeeseen ja soittamalla voi hanen
mukaansa katevasti hoitaa useita juttuja. Jos asiat koskevat esimerkiksi uusia hankintoja,
sitten haastateltava lahtee kaymaan paikan paalla. Haastateltava ei toivonut myyjilta ylen
maarin myynti- tai tarjoussoittoja, vaan kertoi mieluummin itse ottavansa yhteytta, jos

tarpeita ilmenee.

Haastateltava kertoi kilpailuttavansa erityisesti isompien tuotantopanosten hankinnoissa
useita myyjatahoja pyytamalla kaikilta tarjoukset puhelimitse. Vaihtelu hintatietojen
nakyvyydelle netissa on hdnen mukaansa hyvin toimijakohtaista. Tarjouspyynt6ihin han
kertoi odottavansa vastausta yhden, maksimissaan kaksi paivaa, ja siihen mennessa
tulleiden tarjousten perusteella tekevansa ostopaatoksen. Haastateltava suosii itse nopeaa
reagointia lahetettyihin tarjouksiin, eika lIahde niin sanottuun huutokauppaan tarjousten
osalta, koska hanen kokemustensa pohjalta hintaneuvottelu jatkuu muuten loputtomiin.
Han kertoi toimintamallin vakiintuneen niin, ettd myyjatahot ymmartavat antaa jo heti
ensimmaisesta pyynndsta "valmiin” tarjouksen, joka on haastateltavan mielesta reilua myds

yrittdjaa kohtaan.

Tutut myyjat voivat haastateltavan mukaan kysella palautetta muiden asioiden lomassa,
esimerkiksi puhelinkeskustelun yhteydessa. Tuttuus ja henkilokemiat vaikuttavatkin hanen
mielestaan todella merkittavasti asiointikaytantoihin nykypaivana. Haastateltava on itse
antanut palautetta, niin negatiivista kuin positiivista, koska kokee, etta palautteenanto on
tarkeada myyjayrityksen kehittymisen kannalta. Mieluummin han kertoi antavansa kuitenkin
positiivista palautetta. Palaute on otettu hanen kokemuksissaan padosin hyvin vastaan.

Haastateltava on huomannut, ettd ajan my6ta kasvanut ammatillinen arvostus hanta



39 (56)

kohtaan on vaikuttanut siihen, kuinka tosissaan palautteeseen reagoidaan, silla nain ei ole
aina ollut. Haastateltava korosti, ettd jos palaute on otettu vastaan valinpitdmattémasti,

yhteistyota ei ole kyseisen toimijan kanssa jatkettu.

Haastateltava piti luotettavuutta ja rehellisyytta tarkeina myyjan elementteing, jotka luovat
mieluisaa kokemusta asiakkaalle. Han korosti positiivisen vireyden tarkeytta
kanssakaymisessa, mita eivat liika vakavuus ja negatiivinen asenne myyjan suunnalta
lisda. Haastateltavan mielestd on myds hyvin tarkeaa, etta yrittgjalle tulee olo, ettd hanet
otetaan tosissaan, hanta kuunnellaan ja halutaan aidosti palvella. Negatiivinen kokemus
vahvistuu haastateltavan mukaan silloin, jos huomio taytyy varta vasten hakea myyjalta.
Hanen mukaansa konkreettisella kaytoksella onkin hyvin iso merkitys yrittajalle valittyvasta
tunteesta, kuten keskittyykd myyja asiointihetkeen, katsooko silmiin, antaako hyvan
tarjouksen ja muistaako soittaa takaisin, jos niin on sovittu. Kehitysta asiakaspalveluun
haastateltava toivoi jonkin verran kokemustensa perusteella. Han kokee, etta osa kone- tai
varaosamyyjista on vieraantunut myytavista tuotteista, jolloin maatalousyrittajan oma

tietotaito ja asiantuntijuus korostuvat asiointitilanteissa.

Asiakkuuksista puhuttaessa haastateltava nosti esiin erilaiset lahjukset vaikkapa
hankintojen yhteydessa. Hanen mukaansa kaikki tahot eivat osaa noteerata hankinnan
arvokkuutta asiakkaan eli yrittajan nakdkulmasta. Esimerkiksi jotkin konkreettiset
kaupantekijaiskylkidiset tulisi hdnen mukaansa saada ilman kerjaamista. Haastateltava
ihmettelikin, miksi toimijat eivat aina ymmarra, ettd esimerkiksi takin tai haalarin kautta
asiakkaat kantavat yrityksen brandia ja toimivat erdanlaisina markkinoijina. Hanen
mielestdan toimijoiden pitaisikin I&htokohtaisesti nahda edustamiensa brandien vaatteissa
kulkeva asiakas osana heidan tiimidan. Lisaksi haastateltava nosti esiin sen, ettd myyja
voisi Kysya kauppojen yhteydessa, onko perheessa lapsia tai nuorisoa, joita voisi muistaa
jotenkin. Se olisi hdnen mukaansa oiva keino alkaa luoda tulevia asiakkuuksia riittavan
varhain ottamalla kampanjointiin mukaan myés uusi sukupolvi. Haastateltava arvotti
kylkidisten lisaksi tehdasvierailut mukavaksi ja asiakkuutta vahvistavaksi eleeksi. Reissujen

myota arvostus myyjayritysta ja sen tuotteita kohtaan on hanen kokemuksestaan kasvanut.

Palvelukokemuksista keskusteltaessa haastateltavan mieleen muistui niin positiivisia kuin
negatiivisia kokemuksia. Huonojen asiakaspalvelukokemusten kriittisin piste on
haastateltavan mukaan ollut se, jos asiat eivat ole menneet sovitusti esimerkiksi
toimitusten, hinnan, takuuasioiden tai itse tuotteen osalta. Haastateltava kertoi olevansa
valmis antamaan uuden mahdollisuuden, jos toimija pahoittelee aidosti tapahtunutta,

pyytaa anteeksi ja jos tapahtunut hyvitetdadn hanelle hanen pyytamallaan tavalla.
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Haastateltavan mielesta on ikavaa, jos myyjayrityksessa ei valiteta negatiivisten
kokemusten korjaamisesta, koska ainakin haastateltavalle toisten viljelijdiden kokemukset
ovat kaikista tarkein ostopaatdstd muovaava tekija. Referensseista keskusteltaessa
haastateltava nosti onnistuneena esimerkkina Agrimaa Oy:n panostukset hyviin
referensseihin, joita ei tarvitse varta vasten netin syovereista kaivella. Yrityksen
toimialaymmarrys on haastateltavan mielesta tassakin etu, kun viljelijan ndkékulma ja

tarpeet ymmarretaan yrityksen johdosta kasin.

Kuluttajakaupan ja B2B-kaupankaynnin eroja pohdittaessa haastateltava nosti
eroavaisuudeksi sen, etta kuluttajakaupassa henkilokohtaisuudella ei hanen kokemustensa
pohjalta ole juuri merkitysta. Maatalouskaupassa taas voi saada hyvinkin henkildkohtaista
palvelua. Haastateltava harmitteli kuitenkin huomiotaan siita, etta palvelualttius tippuu koko
ajan. Han epaili sen johtuvan osittain myyjien ammattitaidon puutteesta. Maatalousyrittajat
ovat haastateltavan mukaan nykypaivana yha vaativampia ja ammattitaitoisempia, jolloin
tiukka kysymys saattaa pelastyttaa myyjan. Johtoportaassa on hanen mukaansa myos
jotakin pielessa, jos maaritellyt asiakaspalvelun tavoitteet eivat jalkaudu kaytannon tasolle.
Haastateltavan nakemyksen mukaan johdon pitaisi huolehtia myyjien riittavasta

koulutuksesta, jotta palvelualttius sailyisi punaisena lankana myos asiakasrajapinnassa.

Yrittdjavetoisissa liikkeissa haastateltava koki palvelun olevan parempaa. Han totesi, etta
todella hyva ja tunnollinen myyja usein kuormittuu, koska helposti naille ihmisille
asiakkaiden yhteydenotot keskittyvat ja sen takia vapaa-aikakin voi ruuhkautua.
Kokemuksestaan haastateltava kertoi tietdvansa useita myyjia, joiden tydpanosta
johtoporras ei ollut osannut arvostaa esimerkiksi pienelld palkankorotuksella ja ndin ollen
myyjat olivat irtisanoutuneet ja vaihtaneet tydpaikkaa. Haastateltavan mukaan tyénantajien
tulisikin nahda yksildiden merkitys osana koko yrityksen menestysta, ja myds palkkausta
voisi painottaa suoristusperusteisemmaksi, joka osaltaan voisi kannustaa myyjia

aktiivisempaan asiakashankintaan ja yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa.

Haastateltavalle myyjan kiinnostus on valittynyt esimerkiksi konenayttelyissa kdydessa, jos
tuttu myyja on huikannut juttusille, eika lahtokohtana kohtaamiselle ole ollut myyntiagenda,
vaan aito halu kohdata ihminen ja kysya kuulumisia. Erityisen mukavalta on tuntunut

haastateltavasta myos se, jos myyja on muistanut hanesta jotakin henkilo- tai tilakohtaista.

Haastateltava kertoi, etta palvelu on tekijana sellainen, joka sitouttaa hanet tiettyyn
toimijaan. Haastateltavan tilalla on yhteistydokumppaneina tiettyja luottotoimijoita, jotka ovat

pysyneet vuosia ja joilta ei valttdmatta kysyta aina edes hintaa. Kanta-asiakkuuksista
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puhuttaessa haastateltava nosti erilaiset tapahtumaliput hyvana esimerkkina asiakkuuden
huomioimisesta. Alennuksetkin ovat mukava juttu, mutta oheismuistamiset ovat
haastateltavalle merkityksellisempia. Haastateltava muistutti, ettd esimerkiksi
messulippujen yhteydessa lahetetyt kirjesaatteet moni unohtaa, vaikka ohessa oleva
kiitoskirje henkilokohtaistasi muistamisen ja antaisi asiakkaalle kuvan, etta yrityksessa on

haluttu nahda vaivaa asiakassuhteen vahvistamiseksi.

Jatkuva sahkopostitulva aiheuttaa haastateltavassa ahdistusta, ja han kertoi, ettd osa
viesteista saattaa menna suoraan roskapostiin. Hadn mainitsi, ettd bongaa mainoksia ja
katselee toimijoiden julkaisuja mieluummin esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Kirjeposti tai
soittelu olivat haastateltavan mielesta sahkdpostia paljon parempia

yhteydenpitovaihtoehtoja.

Haastateltava koki olevansa inmistyypiltaan sellainen, joka voisi hyvinkin osallistua
toimialaa koskevaan yhteiskehittamistoimintaan tai uusien hankkeiden suunnitteluun, mikali
siihen tarjoutuisi mahdollisuus. Han kertoi, etta haluaa mielellaan ottaa osaa sellaiseen

kehittamistyohon, jota tehdaan viljelijoita varten.

Lopuksi haastateltavan kanssa keskusteltiin Maatilapeitteen toiminnasta. Peitehankinnasta
seuranneet tunteet olivat haastateltavalla olleet helpottunut ja tyytyvainen. Tuotteen
toimivuudesta hanella oli pienet ennakkoluulot, jotka olivat kumoutuneet kuitenkin nopeasti
tuotetta kayttdessa. Haastateltava kertoi saaneensa riittdvan tuoteopastuksen. Han koki
itse tuotteenkin melko yksinkertaiseksi ja paaliruuvit hyvaksi alareunan kiinnitystavaksi.
Yhteydenpitoon ja tuotteen saatavuuteen han kertoi myos olevansa kaikin puolin

tyytyvainen.

Kehittamisehdotuksina haastateltava kertoi, ettd Maatilapeite voisi teetattda jonkinlaisen
paali- ja peitelaskurin, joka laskisi sopivan peitekoon automaattisesti, kun sinne syoéttaisi
paalin mitat ja pyramidin koon. Tama hyodyttaisi haastateltavan mukaan erityisesti niita,
joilla on kaytéssa muuttuvakammioisella paalaajalla tehtyja vaihtelevan kokoisia paaleja.
Maatilapeite voisi haastateltavan mielesta laatia myos esimerkiksi nopeutettuja ohjevideoita
niin peitetta harkitseville kuin jo tuotetta kayttaville. Ydintalvella talvikaytettavyyden

helppoutta voisi hanen mielestaan korostaa erilaisin julkaisuin.
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7.23 TilaC

Tilan C haastatteluun saatiin ndkemyksia paaosin yrittajapariskunnalta ja hieman myos
heidan jalkipolveltaan. Aluksi keskusteltiin asiointi- ja ostokokemuksista. Haastateltavien
mielesta fyysinen asiointi myymalassa on mieluisaa aina valilla ja etenkin varaosiin liittyvat
asiat ovat usein kiireisia ja vaativat myymalakayntia. Lahella sijaitsevia myymaloita
tarvitaan heidan mukaansa juuri tdhan tarkoitukseen ja myos sosiaalisena paddomana, kun
on mukava kayda moikkaamassa tuttuja myyjia. Myymalassa kaynnin yleisyys riippui
heidan mukaansa paljolti siitd, mistd hankinnasta on kyse ja kuinka hyvin tila on varautunut
esimerkiksi "omaan varastoon” kulutusosien tai muiden tarvikkeiden osalta. Kun
keskusteltiin digitaalisista alustoista osana tiedonhankintaa, haastateltava yrittajaperhe oli
yhta mielta siita, ettd maataloustarvikkeista ja koneista on melko heikosti vertailukelpoista
tietoa saatavilla netista. Esimerkiksi hintoja voisi heidan mielestaan olla enemman

nakyvilla, vaikka ne olisivatkin niin sanottuja listahintoja.

Kollegoiden kayttajakokemukset erityisesti konekaupasta puhuttaessa olivat
haastateltaville merkityksellisia. He kertoivat, etta eri vaihtoehtoja punnittaessa on kuitenkin
tarkeaa osata suodattaa seka myyijien etta kollegoiden sanomisia, koska nakemykset
voivat olla ajoittain hyvinkin subijektiivisia. Merkittdvammissa hankinnoissa haastateltavat

kertoivat suosineensa laajempaa kilpailutusta.

Tarjouspyyntdihin oli haastateltavien mielesta reagoitu nopeasti, jopa saman paivan
aikana. Myyjatahosta riippuen isonkin hankinnan jalkimarkkinointi on kuitenkin voinut jaada
puutteelliseksi heidan kokemuksiinsa pohjautuen. Vaillinaisesta jalkimarkkinoinnista
esimerkiksi nousi yksi tilan traktorihankinta, johon luvattua kayttékoulutusta ei ollut
lopultakaan saatu. Nopea kaupanteon onnistuminen ei nain ollen taannut positiivisen
kokemuksen jattavaa jalkihoitoa. Haastateltavat pohtivatkin yleisella tasolla, vaikuttaako
kiire jalkihoidon laatuun myyjayrityksissa ja lisdako hiljainen asiakas toimijoissa varmuutta,
etta kaikki olisi hyvin ja sen vuoksi yhteydenpito on puutteellista. Haastateltavat pitavat
kuitenkin merkityksellisena itse tuotteen tai tarvikkeen toimivuutta arjessa, ja jos tuote

lunastaa lupauksensa, riittaa se heidan mielestaan jo hyvin pitkalle.

Haastateltava yrittajaperhe kertoi, etta alan messuilla he yleensa luovat enemman
kontakteja eri toimijoihin. Esimerkiksi yhteydenotot QR-koodin valitykselld ovat uudempi
juttu, ja nopeimmat yhteydenotot viime messuilta tulivat jo seuraavana paivana. Osasta

tosin ei ollut vielakaan kuulunut mitaan. Tassa yhteydessa haastateltavat totesivatkin, etta
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on hyvin myyjakohtaista, kuinka proaktiivisesti se asiakkaitaan tai mahdollisia tulevia

asiakkaitaan lahestyy.

Palautteenannon suhteen haastateltavat eivat mieltdneet itseddn normaalia aktiivisemmiksi
palautteen antajiksi. He totesivat, ettad palautetta tulee annettua esimerkiksi puhelimessa tai
tapahtumissa jutellessa eli joissain muissa yhteyksissa, mutta ei juurikaan varta vasten
vaikkapa sahkopostiviestilld, mikali ei ole kyse reklamaatiosta. Myyjayritysten lahettamat
automaattikyselyt esimerkiksi palvelun onnistumisesta tai tyytyvaisyydesta jaavat heilla
usein vastaamatta. Haastateltavien kokemusten pohjalta myyjatahot ovatkin todella harvoin
kysyneet henkilokohtaisesti spesifid palautetta, vaan juuri suurpiirteisemmat

automaattikyselyt ovat ajaneet palauteasiaa.

Haastateltavat korostivat, etta asiakkuuksia solmiessa myyjan kaytds ratkaisee erittain
paljon ja ettd on sanomattakin selvaa, kuinka merkittavasti henkildokemiat vaikuttavat
kaupankaynnissa. Liian tuttavallinen puhuttelu esimerkiksi etunimella taysin
tuntemattomalta peraannyttaa heidat helposti. Haastateltavasta yrittajapariskunnasta toisen
mukaan sopivan suomalainen, mutta supliikki [ahestymistapa sopii asiakaspalveluun ja
tuntuu luontevalta. Haastateltavien kertomasta korostui arvostus myyjan rehellisyyteen,
joka tarkoitti heidan mukaansa muun muassa sita, etta tuotteesta kyetaan kertomaan
rehellinen kuva, ei pelkastadan kehumaan ylenpalttisesti. Haastateltavat kertoivat, etta
myyjasta syntyy erittain helposti negatiivinen mielikuva, mikali han ryhtyy haukkumaan
kilpailijaa tai sen tuotteita. Turhautumista haastateltavat kertoivat kokeneensa silloin, jos
myyjatahoon ei ole saanut helposti yhteytta soittoyrityksistd huolimatta. Haastateltavat
totesivatkin, ettad soitosta jaa kuitenkin aina jalki, jonka toivoisi myyjayrityksessa
noteerattavan jollakin aikavalilla. Nama ongelmat tosin painottuivat heidan kokemuksissaan
I&hinna sesonkiaikoina luonnollisesti kiireisiin huoltoyrittdjiin, joten osittain tdma oli heidan

mukaansa ymmarrettavaa.

Positiivisista ja negatiivisista kokemuksista keskusteltaessa kavi ilmi, ettd negatiiviset
tapahtumat ovat jaéneet helpommin haastateltavien mieleen kuin positiiviset tai neutraalit.
Keskustelun edetessa he muistivat tapauksia kuitenkin molemmista aaripaista. Erdan
koneen hankinta oli sujunut itsessaan hyvin ja siihen oltiin tyytyvaisia, mutta kayton aikana
tarvittavat palvelut, kuten huolto oli takunnut. Haastateltavat epailivat, etta osasyyna sille oli
huoltohenkildston suuri vaihtuvuus. Toinen haastateltavasta yrittgjapariskunnasta korosti,
etta huolto on kuitenkin kriittinen tekija erityisesti sellaisessa koneessa, jonka paivittaiset

tyotuntimaarat ovat tilan tdiden kannalta todella merkityksellisia.
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Jos jokin myyjataho on hyvin aktiivinen soittelija, positiivisen huomioimisen ja tuputtamisen
tai pakkomyynnilta tuntuvan raja on haastateltavien mukaan toisinaan hiuksenhieno. Siind
asiakkaan ja myyjan valinen suhde sekd myyjan kaytos vaikuttavat paljon. He korostivat
tassakin kohtaa, kuinka henkilésidonnaisia asioita kokemusten muodostuminen suuntaan

tai toiseen on.

Kun haastateltavilta kysyttiin, mika sitouttaa johonkin myyjayritykseen, vastaus oli hyva
hinta-laatusuhde. He painottivat kuitenkin tapauskohtaisuutta. Joidenkin tuotteiden, kuten
maitojauheen, kohdalla toimittaja on ollut tilalla vuosikausia sama tuotteen laadun ja hyvan
palvelun ansiosta, jonka vuoksi sdanndllista kilpailutusta ei ole juuri tehty, koska myds
hintaerot ovat olleet hyvin maltillisia. Muuten he kertoivat sdanndllisesti kilpailuttavansa
tiettyja hankintoja, koska heidan kokemustensa pohjalta aina pitkaaikaisesta asiakkuudesta
ei ole palkittu. He kertoivat, etta joissakin tuotteissa myds hinnat voivat elaa melko paljon,
jolloin hintavertailu on perusteltua, ja toisaalta silloin talldin on hyva tarkastella, vastaavatko

ylipaataan kaytdssa olevat tuotteet ja nilden ominaisuudet parhaiten vallitseviin tarpeisiin.

Haastateltavien mielesta anteeksiantamatonta toimintaa myyjataholta on kohdattu silloin,
jos kyseessa on ollut tahallista valinpitamattomyytta tai on koettu linssiin viilaamista. He
kokivat, etta palautteenanto ongelmatilanteissa on tarkeaa, jotta myyjataho tulee tilanteesta
tietoiseksi ja saa mahdollisuuden korjata asian. Heidan mielestdan mielikuva negatiivisen
kokemuksen muuttumisesta positiiviseksi on kiinni pitkalti siita, miten palaute otetaan
hoitaakseen. Negatiivisuus halvenee heidan kokemuksestaan nopeastikin, jos
palautteeseen reagoidaan tehokkaasti oikealla ja toivotulla tavalla. Haastateltavat
korostivat myos asiallisen palautteenannon tarkeytta. Esimerkiksi kiukuttelu, tiuskiminen tai
nalviminen ei ole reilua, eika silla paasta useinkaan toivottuun lopputulokseen.
Haastateltavat nostivat esiin myos sen, etta kaikki eivat uskalla antaa palautetta ja siita
seuraa arsyyntymista ja ikavia lieveilmiéita. Oikein hoidettu reklamaatio vahvistaa heidan
nakemyksiensd mukaan asiakassuhdetta ja sitouttaa asiakasta kyseiseen toimijaan jopa

entista vahvemmin.

B2B- ja B2C -kaupan eroja pohdittaessa haastateltavat nostivat yhdeksi erovaisuudeksi
tinkaamisen, joka B2B-liiketoiminnassa on melko yleista. Heidan mukaansa B2B-kaupassa
myyja vaikuttaa enemman kuin kauppa. Tassakin tilanteessa tuttuuden kerrottiin
nayttelevan merkittavaa roolia niin asiakkaan kuin myyjan nakokulmasta. He huomioivat
kuitenkin, ettd messuilla tuntemattomammatkin voivat kdyda hanakammin kiinni, mutta
esimerkiksi paikallisessa rautakaupassa voi kierrelld pitkaankin rauhassa ja asiakasta ei

valttdmatta noteerata, mikali paikalla ei ole tuttua myyjaa.
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Kokemustensa pohjalta haastateltavat havainnoivat, etta yrittajavetoiset kaupat ovat
asiakaspalvelultaan parempia, kun taas osuusliikkeen myyjat viihntyvat enemman
kopeissaan. He kuvailivat, etta yrittdjavetoisissa liikkeissa asenne tyéhon on hieman
erilainen, esimerkiksi pomo voi olla lasna tyopaikalla. He pohtivat, ettd myos liikkeen
uutuus voi motivoida ahkerampaan asiakaspalveluun, kun taytyy varmistaa jalansijaa
toimialalla. Lantmannenilta ja Berneriltd asiakaspalvelu on ollut heidéan kokemustensa
pohjalta hyvaa. Myds Someron Terastyd Oy sai paljon kiitosta sujuvan ja asiakkaan

huomioivan osto- ja asiointikokemuksen tarjoamisesta.

Yleisella tasolla myyjien perehtyminen esimerkiksi asiakkaan tilakohtaisiin ratkaisuihin oli
haastateltavien kokemusten pohjalta ollut melko pinnallista, josta oli tullut vaikutelma, etta
luotetaan asiakkaan tietavan, mita han haluaa ja tarvitsee. Toki hankinnan merkittavyys ja
kokoluokka vaikuttavat heidan mielestaan siihen, kuinka syvallisesti myyjan tulee olla

tietoinen asiakkaan liiketoimintakokonaisuudesta ja tilan yksityiskohdista.

Kun kysyttiin referensseista ja asiakastarinoista, haastateltava yrittajaperhe piti niita
tarkeina. Heidan mukaansa sosiaalisessa mediassa niita tulee vastaan suhteellisen paljon
ja loytyykin melko helposti, riippuen tietysti asiasta. He korostivat, etta referensseja voi
my0s pyytaa erikseen kauppiailta tai etsia referenssiluetteloista. Heille tuttujen,
suoraselkaisten yrittdjakollegoiden mielipiteet painavat vaakakupissa paljon. Esimerkiksi,
jos ihminen kykenee rehellisesti kertomaan hankinnoistaan myds mahdollisia epakohtia,
hanen kehumiseensakin voi luottaa ja talldin hanen nakemykselldan on haastateltaville
enemman painoarvoa. Haastateltavat olivat yhta mielta siita, ettd varsinkin isojen
investointien kohdalla aikaa on pakko kayttaa eri vaihtoehtojen pallotteluun. "Kéyhalla ei
ole varaa ostaa halvinta ja hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”, totesi haastateltava

yrittdjapariskunta.

Kanta-asiakkuuden huomioinnista keskusteltaessa hinta-alennukset nostettiin
haastateltavien toimesta esiin hyvana konkreettisena etuna. Muistaminen ja huomiointi
koettiin heidan mielestdan myds todella mukavaksi ja hyvaa mielta tuovaksi eleeksi, vaikkei
silla valttamatta olisi suurta rahallista merkitysta. He ovat kuitenkin havainnoineet, etta
eraanlaiset lahjukset tai muistamiset ovat vahentyneet viime vuosina. Haastateltavien
mielesta esimerkiksi maatalousnayttelyissa on ollut mukavaa, kun tuottajille tai asiakkaille
on jarjestetty omat tilat ja tarjoilut, jolloin on koettu saavan jotain spesiaalia myyjayrityksen
suunnalta. Juuri tapahtumien yhteyteen suunnitellut tilaisuudet ovat heidan mielestaan

jatkoakin ajatellen hyva idea.
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Haastateltavat kertoivat, etta lisdantynyt sdhkopostitulva sen sijaan aiheuttaa heissa
arsytysta, koska sita kertyy todella paljon lyhyessa ajassa, eika kaikkia viesteja ehdita tai
jakseta lukea. Osa viesteista saattaa mennd myos suoraan roskapostiin. Toinen
haastateltavasta yrittajapariskunnasta totesikin, ettd sdhképostien lahettjien kannattaisi
panostaa huomioita herattavaan otsikkoon, jonka aareen helpommin pysahtyy.
Somesisaltda he kertoivat kuluttavansa sahkdpostilla 1ahetettavia uutiskirjeitd mieluummin,
koska siella pystyy ikdan kuin valikoimaan, mita seuraa ja turhaa viestitulvaa ei tarvitse
samalla tavalla seuloa ja havittaa. Haastattelun aikana pohdittiin haastateltavien kanssa
sita, onko perinteinen sahkodpostin kautta tehtava yhteydenpito menettanyt arvoaan.
Heidan mukaansa ainakin viestien merkityksellisyytta tulisi pohtia hyvin tapauskohtaisesti
ja puntaroida, saavutetaanko silla hy6tya vai haittaa ja missa tilanteissa se olisi perusteltu

ratkaisu.

Ennen peitetoiminnan arviota keskustelu vei yhteiskehittamiseen ja pohdintaan
hypoteettisesta osallistumisinnokkuudesta vaikkapa tyopajatoimintaan, jos myyjayritys
haluaisi kehittaa toimintaansa sujuvoittamalla joitakin liiketoiminnan osa-alueita
yhteistydssa asiakkaiden kanssa. Haastateltavat kokivat, etta teoriassa tama olisi
mahdollista mutta kaytanndssa haastavampi ajatus. Kuitenkin, jos kehittamistydhon
osallistumiseen annettaisiin useita toteutusvaihtoehtoja ja se tehtaisiin osallistujalle
mahdollisimman matalan kynnyksen jutuksi, osallistuminen ei olisi poissuljettu asia.
Erilaiset kyselyt sahkdpostitse, ryhmapuhelut tai -kokoukset etdmahdollisuudella voisivat
olla sellaisia tydskentelymuotoja, joihin ainakin toinen haastateltavasta
yrittdjapariskunnasta voisi ajatella osallistuvansa. He totesivat, etta riippuu myoés paljon
persoonasta, milla tavalla kukin suhtautuu yhteiskehittdmisajatukseen ja ettd onko aihepiiri
sellainen, johon osallistujalla on sanottavaa. He nostivat esiin myds sen, ettd porukassa
ideointi on usein hedelmallisempaa ja muistuttivat ettei ole tavatonta, etta hiljaisilla
persoonilla voi olla jopa parhaat ideat, kun niiltd vain osataan kysya nakemyksia oikealla

tavalla.

Haastateltavien tilalla oli paalipeitteen hankintaa pohtiessa akuutti tarve tuotteelle, kun
kasvaneelle olkipaalimaaralle tarvittiin kustannustehokasta sailontaratkaisua katonalustilan
ollessa rajallinen. Muovia he eivat halunneet kayttaa paalikasojen suojana huonojen

kestavyyskokemusten perusteella.

Haastateltavat olivat sita mielta, etta tuote on hyva ja se on toiminut niin kun pita3a,
vuodesta toiseen. Monivuotisena tuotteena he ovat huomanneet vuosittaisen ja

paalikohtaisen kustannuksen jaavan todella edulliseksi. He pitivat ruuveja ehdottoman
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hyvana peitteen alareunan kiinnitykseen sen vaivattomuuden ansiosta. Tuoteneuvonta
heidan mielestaan on ollut riittadvaa ja aika on muovannut kyseiselle tilalle toimivat
kayttoratkaisut niin peittdmisen, kiinnittdmisen kuin pyramidien kasaamisen osalta. Alun
kokemattomuudesta ja pienistd kauhukuvista tuotteen asennuksen turvallisuuteen liittyen,
kuten paalikasan paalle kipeaminen, on myds paasty nopeasti eroon, kun tilalla on
kehitetty peittdmiskaytanteita ja lisatty tyoturvallisuutta esimerkiksi koneellisin voimin.
Kiinnitystavan muutos teki heille myds tuotteen kaytdsta paljon mielekkdampaa, jota se on

edelleen, vaikka peitteilld on jo useampi kayttdvuosi takana.

Kehitysehdotuksia kysyttaessa haastateltavat nostivat esiin pari seikkaa.
Kayttajakokemuksia voisi heidan mielestaan julkaista somessa vielakin enemman ja vaikka
se olisi tavallaan toistoa niin ei silti hairitsisi, jollei paivityksia tulisi joka paiva.
Haastateltavat korostivat, etta uuden peiterullan kayttddnotosta voisi olla taitteluvinkki,
jossa kerrottaisiin uuden rullan avaus ja uudelleentaittelu ennen ensimmaista kayttokertaa
sellaiseen muotoon, etta peittaminen kay mutkattomasti. Tama sen vuoksi, koska
tehdaslaskosteinen rulla ei sellaisenaan ole jarkevaa vieda kasan paalle tai alkaa
levitettyna nostamaan sinne. Taitteluvinkki mahdollistaisi heidan mukaansa helpon
kayttéonottokokemuksen jo ensimmaisesta vuodesta alkaen, kun asiakkaita tuettaisiin sen

osalta vield paremmin.

Lyhyet videosisallot olivat haastateltavien mieleen ja he huomauttivat, ettd myds vallitseva
somesukupolvi vaikuttaa siihen, millaista sisaltéa seuraajat haluavat kuluttaa.
Haastateltavat tuumasivat minuutin — kahdenkin pituisten videoiden olevan oikein hyvia.
Opetusvideot havainnollistavat heidan mielestaan kirjoitettua ja osittain aina
tulkinnanvaraista tekstia paremmin kaytannon asioita. Heidan mielestadan myos jokin itsea
kiinnostava pikkuseikka tai yksityiskohta, jota ei tekstissa valttamatta huomata sanoittaa,

on helppo katsoa videolta.

7.24 TilaD

Haastatteluun osallistui tilan yrittajapariskunta. Alussa keskusteltiin aiempien haastattelujen
tapaan muun muassa asiointi- ja ostokayttaytymisesta, tarjouskaytanteista seka palautteen
annosta. Haastateltavat kokivat, etta tarve maarittdd sen, asioidaanko myymalassa vai
digitaalisten kanavien kautta. He kertoivat asioivansa paikan paalla esimerkiksi
kiireellisempien varaosahankintojen tiimoilta. Myos kasvinsuojeluaineet he kertoivat
hakevansa yleensa kaupasta, josta saadaan samalla tarvittaessa neuvontaa sopivien

tuotteiden valintaan. Muuten hankintoja pystyy hoitamaan heidan mielestaan hyvin
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puhelimitsekin. Paikanpaalta myymaldista haastateltavat kertoivat useimmiten saaneensa

riittavasti ja ammattitaitoista palvelua.

Haastateltavien mielesta jatkuva, paallekayva yhteydenotto myyjan suunalta on arsyttavaa.
Yhteydenotot tuntuvat heiddn mukaansa mukavalta, jos esimerkiksi rehufirmasta soitetaan
jostakin tarjouserasta tai maatalousmyyja ilmoittaa tulevista hinnanmuutoksista, eli silloin,
kun myyja lahestyy asiakasta myds asiakkaan etujen vuoksi. Kaiken kaikkiaan
haastateltavat olivat sita mielta, ettéd on hyvin tapaus- ja tuotekohtaista, kuinka usein
myyjan yhteydenotto tuntuu asiakkaan nakdékulmasta luontevalta. Siihen vaikuttavat

voimakkaasti henkilokemiat ja asiakkuussuhteen tuttuus.

Haastateltavat kertoivat, etta eri toimijoiden nettisivuilla voi olla suurikin vaihtelu sen
suhteen, mita tietoja sieltd on nahtavissa. Heidan mukaansa ne ovat todella tuote- ja
toimijasidonnaisia asioita, mutta isoa kuvaa tarkastellessa hintoja on heidan
kokemuksistaan kuitenkin harvoin nakyvissa. Tasta poikkeuksena haastateltavat
mainitsivat jotkin tarvikehankinnat, kuten led-tydvalot, joiden osalta kattavat tuote- ja

hintatiedot ovat I6ytyneet helposti.

Haastateltavat olivat pyytaneet tarjouksia useammalta toimijalta viimeisen puolen vuoden
aikana. Tarjoukset olivat tulleet paivissa, esimerkiksi rehuissa oli kestanyt yleisesti ottaen
1-2 paivaa. Haastateltavien kokemusten mukaan rehumyyjat ovat harvemmin soitelleet

tarjousten peraan. Syyksi he epailivat sita, ettd rehupuolella kilpailutus on varmasti melko

yleista. Haastateltavat kertoivat itse reagoivansa nopeasti tarjouksiin.

Keskusteltaessa tuotetuesta tai -neuvonnasta esimerkiksi kone- ja laitehankintojen
yhteydessa haastateltavat kertoivat, ettd useammasta oli luvattu kayttokoulutusta, mutta
lypsyrobotteja lukuun ottamatta niita ei ollut saatu. Esimerkiksi eraan laitteen kayttéénoton
yhteydessa ilmenneisiin ongelmiin saatiin kylla ratkaisu, mutta ennakoiva tuotetuki oli

puuttunut.

Kun haastateltavilta kysyttiin, onko heilta tiedusteltu kayttokokemuksia, he vastasivat, etta
vaihtelevasti. Joidenkin hankintojen kohdalla niita ei ollut kysytty lainkaan, toisten kohdalla
esimerkiksi puhelimitse tai tapahtumissa keskusteltaessa. Haastateltavat kertoivat, etta
robotin tiimoilta yhteytta ovat pitaneet ilahduttavan aktiivisesti useat tahot, kuten
tilaneuvojat, kayttoonottajat, huoltopaallikot seka asiakastyytyvaisyyskyselyja toteuttavat
ulkopuoliset tahot. Tyokonemyynnin yhteydenpitoon haastateltavat olivat padaosin

tyytyvaisia, huoltopalveluissa sen sijaan oli ollut heidan kokemuksissaan enemman
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vaihtelua. Digitaalisiin jarjestelmiin kytketyt huolto-ohjelmat joidenkin koneiden osalta ovat

heidan mukaansa aktivoineet huollon yhteydenottoja.

Haastateltavat kertoivat, etta ovat joskus vastanneet palautekyselyihin, mutta muuten eivat
kovin proaktiivisesti ole antaneet palautetta. Haastateltavat mydnsivat, etta negatiivista
palautetta suoraan myyjataholle on haastavampaa antaa. Positiivista palautetta ja kiitosta
esimerkiksi hyvasta palvelusta ja joustavuudesta he ovat antaneet niin puhelimessa kuin
kasvotusten. Reklamaatiotapauksia ei ole haastateltavilla ollut montaakaan viime vuosina.
Kerran he olivat antaneet palautetta elainkuljetukseen liittyen, jolloin palautteeseen oli

reagoitu toivotunlaisesti ja toimijan puolelta proaktiivisesti.

Haastateltavien mielesta myyjan tulisi olla ulospain suuntautunut, kohtelias ja iloinen,
huumorintajustakaan ei ole haittaa. He huomauttivat, etta vaikka kohteliaisuus on tarkeaa,
sekin voi yli korostuessaan kaantya itseaan vastaan. Esimerkiksi mielisteleva ote tai liian
tuttavallinen etunimellad puhuttelu tuntemattomammalta myyjalta tyontaa helposti luotaan.
Haastateltaville on tarkeaa, etta myyja todella tuntee tuotteen, jota myy. Haastateltavan
yrittdjapariskunnan toinen osapuoli kertoi, ettd myyjan tulee myds huomioida kaikki
asiointitilanteeseen osallistuvat henkilot, eika puhua vain yhdelle. Negatiivisen kokemuksen
muodostumiseen vaikuttavat haastateltavien mukaan muun muassa se, jos myyja
arvostelee kilpailijan tuotteita. Heidan mielestdan myyntipuhe ei saa perustua kilpailijan
haukkumiseen. Myyjan ylimielinen ote tai valinpitdmattdmyys sovituista asioista ovat myods
omiaan negatiivisen kokemuksen luomisessa. Haastateltavat ovat havainnoineet, etta
esimerkiksi messuilla jotkut myyjat saattavat “juosta karkuun” potentiaalisiakin asiakkaita,
mika ei asiakkaan nakdkulmasta ole kovin miellyttdvaa kaytdsta tapahtumissa, jotka ovat

kuitenkin myyjayrityksille usein hyvin kalliita satsauksia.

Haastateltavilla oli melko neutraaleja palvelukokemuksia eri toimijoilta ja erittdin huonoja ei
tullut 1ahivuosilta mieleen. He totesivat syyn todennakdisesti olevan se, ettéd he ovat
aanestaneet jaloillaan ja I6ytaneet vuosien saatossa hyvat yhteistybkumppanit, joiden
kanssa hommat ovat toimineet padosin hyvin. Haastateltavat kiittelivat erityisesti NHK:n
robottihankinnan aikana ja sen jalkeen saatua palvelua niin huollon kuin muiden tahojen
osalta. Jos palvelukokonaisuus jaa selvasti plussan puolelle, ei haastateltavien mielesta
haittaa, jos esimerkiksi yhden huoltomiehen kanssa eivat kemiat natsaa. Haastateltavat
huomauttivat, etta mita useammin ja moninaisemmin johonkin toimijaan ollaan yhteydessa,

sita isompi mahdollisuus on myos sille, ettei hyva kokemus toteudu jokaisessa tilanteessa.
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Kun kysyttiin, haluavatko haastateltavat antaa negatiivisen kokemuksen jalkeen uuden
mahdollisuuden, he vastasivat, etta tilanteen mukaan. Joissakin tapauksissa yhteistyo on
lopetettu tai sita ei ole edes aloitettu, jos toimijan suunnalta on kohdattu ylimielista
kaytosta, tai jos on koettu, etta tilan tarpeet tai toiveet on tyrmatty eikd palvelu ole ollut
sovitun mukaista. Esimerkiksi yksi vuosia kestanyt yhteistyo paattyi henkilokemioiden
vuoksi. Haastateltavat korostivat, ettei myyjan tyokaan ole helppoa ja toiset ihmistyypit
soveltuvat siihen paremmin kuin toiset. Heidan mukaansa on myo6s luonnollista, etteivat

henkilokemiat aina natsaa.

B2B- ja B2C -kaupan eroja pohdittaessa haastateltavat nostivat yhdeksi eroavaisuudeksi
valikoiman, joka kuluttajakaupassa on viela isompi kuin mitd maatalouspuolella.
Haastateltavat pohtivat myos ostokriteerien olevan hieman erilaiset. Maatalouskaupassa
valintaa ohjaavat ainakin heidan osaltaan enemman hinta seka tuotteen toimivuus ja myos
merkkiuskollisuudella he uskoivat olevan hieman isompi merkitys maatalouskaupassa kuin

kuluttajakaupassa.

Viljelijakollegoiden mielipiteilla oli jonkin verran merkitysta haastateltaville. Niiden rinnalle
tarvitaan kuitenkin haastateltavien mukaan lisdksi aina omaa selvitystyota, kun vertaillaan
eri hankintoja. Haastateltavan yrittajapariskunnan isanta huomautti myos, etta yhden
ihmisen nakemys on usein kovin subjektiivinen, joten siihen ei voi taysin luottaa. Jos
sosiaalisessa mediassa jostakin koneesta on useampi taho kommentoinut samaa, voi siina

hanen mukaansa olla jo kuitenkin jotakin peraa.

Haastateltavat kertoivat, etta kollegoiden mielipiteita kartoitetaan erityisesti tuotehankintoja
pohdittaessa, ei niinkadan palveluiden kohdalla. Haastateltavasta yrittajapariskunnasta
toinen totesikin, ettd palvelukokemus voi olla viela subjektiivisempi, jolloin sille ei voi antaa
kohtuutonta painoarvoa. Han kuitenkin myonsi, etta jos tietysta palveluntarjoajasta tai
myyjasta on kuullut useammalta suunnalta joko positiivista tai negatiivista, vaikuttaa se

oman mielikuvan tai ennakkokasityksen muodostumiseen jollakin tapaa.

Haastateltavien mielesta referensseja, etenkin erilaisten koneiden ja laitteiden osalta, on
mukava katsoa tai lukea netista, mutta ne eivat vaikuta juurikaan heidan omiin
paatoksiinsa. Haastateltavien tilalla tehdaan kilpailutusta ja hintavertailua jonkin verran,
mutta heidan mukaansa sita voisi tehda viela enemman. Haastateltavat havainnoivat, etta
vanhat asiakassuhteet painoivat ennen vaakakupissa enemman, mutta viimeisen viiden
vuoden aikana tilanne on muuttunut siten, ettd nykyisin hinnalla on ratkaisevampi rooli,

mutta myoskaan huonoa palvelua ei siedetd samalla tavalla kuin ennen.
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Kanta-asiakkuuksien huomioinnissa esimerkiksi hinnanalennukset ovat haastateltavien
mielesta hyva kanta-asiakasetu. He korostivat, ettd esimerkiksi rehufirmat voisivat
enemmankin hyddyntaa tallaista kanta-asiakasetujarjestelmaa porkkanana asiakkaiden
sitouttamiseksi. Tapahtumaliput olivat myds haastateltavien mielesta mukava ele toimijan
suunnalta muttei enaa itsestaanselvyys nykypaivana. Haastateltavat kertoivat
arvostavansa pieniakin muistamisia ja heidan mielestaan kanta-asiakkuuksia voitaisi
maataloussektorilla vaalia paremmin. He ovat huomanneet, ettad tuoreempia,
merkittdvamman investoinnin tehneitd asiakkaita huomioidaan ehka aktiivisemmin. Heidan
mielestaan myos vanhempien asiakkaiden suhdetta tulisi yllapitaa ja turvata nain

yhteistyon jatkumoa.

Maatilapeitteen toiminnasta keskusteltaessa haastateltavilta kysyttiin kayttokokemuksia
paalipeitteesta seka kehittamisehdotuksia esimerkiksi sisallontuotannon osalta.
Haastateltavat kertoivat, etta tuotteet ovat toimineet hyvin. Peitteen toimintaperiaate oli
heille jo ennestaan tuttu, silla heilla oli ollut kaytdssa toisen valmistajan samankaltaisia
tuotteita. Haastateltavat kertoivat, etta tuotteet on saatu halutulla aikataululla ja tuotetuki on
ollut riittdvaa. Alareunan kiinnityksessa haastateltavien tilalla on kaytetty niin kivipunnuksia
kuin paaliruuveja. Haastateltavien mielesta sisalldontuotantoon voisi vielakin enemman
lisata tuotteen kayttdopastusta erityisesti talviaikaan vaikkapa lyhyiden ohjevideoiden
muodossa. Vaikka tuote on haastateltavien mukaan hyvin yksinkertainen, sen vaarinkayttd

on heidan mukaansa suurin riski peitteen toimivuudelle.

8 Johtopaatokset

Tyon tavoitteena ei ollut tuottaa maarallista dataa asiakaskokemuksen toteutumisesta
maatalouden erikoiskaupassa. Laadullisella tutkimuksella tavoiteltiin pienemman otannan
kautta syvallisempia nakokulmia asiakaskokemuksien taustalla vaikuttavista tekijoista
maatalouden toimialaan peilaten. Toki samalla hahmottui haastateltavien ja heidan
verkostojensa nakemyksia siita, kuinka asiakaskokemus toteutuu heidan kokemustensa

pohjalta nykypaivan maatalouskaupassa.

Maataloussektori tuotteineen ja palveluineen on todella laaja kokonaisuus, joten talla
tutkimuksella ei pystyta osoittamaan maatalouden erikoiskaupassa toteutuvan
asiakaskokemuksen nykytilaa kovin luotettavasti tai tekemaan laajamittaisia yleistyksia,

koska tutkimuksen kohderyhmaa oli rajattu myds alueellisesti. Selvaa kuitenkin on, etta
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haastateltavien kokemukset ovat aitoja ja niiden perusteella hajontaa esimerkiksi palvelun

laadun suhteen eri toimijoiden valilla on hyvinkin paljon.

Haastatteluissa toistuivat tietyt asiat, jotka kaikki allekirjoittivat, mutta myds eroavaisuuksia
oli. Jotkut puolsivat esimerkiksi konehankinnoissa enemman vyhteiséllista, kollegoja
osallistavaa paatoksentekoprosessia, kun taas toiset tekivat hankintoihin liittyvaa esityota
lahtokohtaisesti tilan oman vaen kesken. Liséksi jokaisella haastateltavalla oli kysymyksiin
hieman erilainen vastausnakokulma tai lahestymistapa, mika teki haastattelutilanteista

ainutlaatuisia.

Vaikka haastattelututkimuksen otanta oli suhteellisen pieni, yksildlliset erot niin asiakas- kuin
palvelukokemuksissa olivat yllattavan suuria. Yksilollisyys korostui myods eri asioiden
erilaisena arvottamisena. Tasta voi paatella, ettd mikali yrityksen kohderyhma on
moninainen, sen kannattaa jakaa asiakkaitaan esimerkiksi erilaisiin tarvesegmentteihin tai
kayttajapersooniin. Vaikka jokaista asiakasta ei luonnollisesti pystyta aina palvelemaan
taysin raataloidysti, kohderyhma- ja asiakasymmarrystyota kannattaa silti tehda, jotta
positiivisen asiakaskokemuksen todennakdisyys mahdollistuisi yrityksen sisaisilla toimilla.
Virheita ja odottamattomia kaanteitd sattuu kaikille ja se on ymmarrettavaa. Aito halu

mahdollisimman positiivisen kokemuksen tarjoamiseen on kuitenkin kaikista tarkein asia.

Haastatteluiden perusteella positiivisen asiakaskokemuksen toteutuminen on viela melko
toimijasidonnaista ja maataloussektorin yrityksillda on asiakaskokemuksen tiimoilta edelleen
paljon tehtavaa. Haastateltavien kokemukset painottuivat 1ahinna rehu- ja konekauppaan.
Negatiivisten kokemusten kohdalla voidaan todeta, ettd naissa yrityksissa asiakasta ei ole
todennakdisesti nostettu sen strategian ja liikketoimintojen keskiéén. Tama on johtanut
siihen, etta asiakkaita on kohdeltu massana eika yksilén tarpeita ja toiveita ole pysahdytty
herkalla korvalla kuuntelemaan. Talldin asiakas on kokenut, ettei hanta ole kohdattu ja

arvostettu yksiléna.

Saamatta jaaneet kayttokoulutukset ja vaillinainen jalkihoito arvokkaammissa kone- ja
laiteinvestoinneissa olivat yllattavan toistuva ilmié haastateltavien keskuudessa. Syita
passiivisuudelle voi olla monia, mutta yrityksen johdolla on tyon teoriaan perustuen erittain
merkittdva rooli siihen, kuinka esimerkiksi asiakkaan palvelu ja hanesta valittdminen
jalkautuvat asiakasrajapinnoille kaytannon tyohon. Pohdittavaksi jaa, vaikuttaako
passiiviseen jalkimarkkinointiin se, ettad myyjayritykset ajattelevat kauppojen solmimisen
riittdvana saavutuksena ja uskovat pitkaikaisen investoinnin, kuten traktorin kohdalla

jalkimarkkinointitoimet merkityksettdmiksi. Vai ovatko tietyt toimijat yli-itsevarmoja



53 (56)

tuotteistaan ja luottavat, ettd esimerkiksi merkkiuskollisuus ajaa asiakkaat tarpeen tullen
takaisin heidan luoksensa? Myos joidenkin tuotantopanosten kohdalla voi hankinnan
valttamattomyys ja tuotekategorian suppea tarjonta ajaa ostopaatoksissa positiivisen
palvelukokemuksen edelle. Talldin asiakkaan vaikutusmahdollisuudet danestaa jaloillaan,

esimerkiksi myyjatahoa vaihtamalla, ovat kovin rajalliset.

Haastattelujen pohjalta voidaan todeta, ettd asiakkaan ja myyjan valisessa suhteessa
patevat hyvin pitkdlle samat lainalaisuudet kuin muissa ihmissuhteissa. Haastateltavat
nimesivat hyvin samankaltaisia asioita, kun kysyttiin myyjan ominaisuuksista seka
positiivisessa ettd negatiivisessa mielessa. Positiivista mielikuvaa myyjassa vahvistivat
haastateltavien mukaan rehellisyys, luotettavuus, ammattimaisuus, aito arvostus ja
kiinnostus asiakasta kohtaan seka vuorovaikutustaidot. Negatiivista suhtautumista
aiheuttivat esimerkiksi myyjan ylimielisyys, valinpitamattomyys, mielistely, liika vakavuus ja
kilpailijan haukkuminen. Lisaksi lupausten rikkominen heikensi haastateltavien luottamusta
myyjaa ja osittain hanen edustamaansa yritystakin kohtaan. Henkilokemioiden tarkeys
nostettiin haastateltavien toimesta myos todella merkittavaksi tekijaksi asiakkuuksien
solmimisessa, jopa niin tarkeaksi, etta se voi ohittaa hinnan tai tuotteen. Myyjayritysten
tulisikin rekrytointiprosesseissaan varmistaa, etta palkattu henkilosté omaa myyntityon
kannalta tarkeitd ominaisuuksia ja taitoja seka kykenee tydssaan lunastamaan yrityksen

arvolupauksen.

Maatalouden erikoiskaupassa toimivien yritysten kannattaisi haastattelujen perusteella
panostaa kanta-asiakkuuksiensa hoitoon. Niiden tulisi olla kiinnostuneita, millainen
huomiointi olisi asiakkaan nakdkulmasta relevanttia ja positiivisen muistijaljen jattavaa.
Luova ideointi ja asiakkaan yksil6llinen huomiointi kannattaa, koska talléin pienillakin
muistamisilla kyetaan aidosti ilahduttamaan asiakasta ja sitouttamaan hanta yrityksen

brandiin tunnetasolla.

Kaikkien haastateltavien kohdalla oli havaittavissa muutos palvelutasoon suhtautumisessa.
Heidan kertomistaan valittyi tietynlainen vaatimustason kasvu palvelua kohtaan, mika
heijasteleekin asiakaskokemuksen merkityksen voimistumisesta viime vuosina myos
maatalouden toimialalla. Aiemmin helpommin nielty huonompi kokemus ei ole enaa yhta
anteeksiannettavaa kuin aiemmin, jos on mahdollisuus saada paljon parempaa palvelua.
Nain ollen hyvasta palvelusta tulee asiakkaalle vaatimuksen perustaso, eraanlainen
hygieniatekija, jolloin kontrasti kadenlampoisten ja erittain hyvien kokemusten valilla
kasvaa. Lisaksi myyjayritysten tulisi huomioida, etta niin hyvat kuin huonot kokemukset

levidavat erittain nopeasti digitalisaation myo6ta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
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Maatalousalan haastava taloudellinen tilanne ohjaa vaistamatta tiettyja hankintoja ja
toimintoja, ja vaikuttaa esimerkiksi maatalousyritysten kilpailutuskaytanteisiin. Siita
huolimatta pelkkien kylmien menneesta kertovien myyntimittareiden tulkitseminen
myyjayrityksissa ei petaa tulevaisuuden kasvua ja menestysta. Sen rinnalle tarvitaan myos
inhimillistd ihmisymmarrysta, joka auttaa tuottamaan lisdarvoa myos ostajayrityksen
liketoimintaan, kun asiakkaalle kyetaan I6ytamaan yksildllinen ja tilanteeseen sopivin

ratkaisu.

Haastatteluissa esiin tullut arsytys sdhkopostiviestitulvaa kohtaan oli myds ilmeinen.
Hieman epaselvaksi jai, arsyttiko juuri maataloussektorilta tulevat sahkopostit vai vaikuttiko
syntyvaan tuntemukseen myds kuluttajakaupan mainokset. Sdhképostien merkitysta ei
tyrmatty, mutta niiden tapauskohtaista tarpeellisuutta peraankuulutettiin. Sahkoépostit ovat
yrityksille oleellinen tiedotusvaline, jolla on paikkansa nopean ja helpon yhteydenpidon
valineena. Liian usein tapahtuva, vaikeasti luettava viestinta kaantyy kuitenkin itsedan
vastaan. Lisaksi, jos yrityksen edustamaan sahkopostiin tulee maatalousalan lisaksi muita
mainosposteja, yrittdjan omaa toimialaa koskeva sahkodpostiliikenne voi siita karsia.
Postituslistan omatoiminen karsiminen turhista toimijoista, viestien kansiointi seka vain
yrityksen toimintaan liitetty sahkdposti voisi hieman helpottaa sahkopostien lapikayntia ja
oleellisten viestien dareen pysahtymista henkiléilla, joille tulee paljon viesteja ja jotka eivat

niita mielellaan lue.

9 Pohdinta

Opinnaytetyoprosessi oli hyvin mielenkiintoinen. Tyon aihealueen laajuus aiheutti tiukkaa
pohdintaa siita, milla tavalla sen kasittelya tulisi rajata, jotta tyo ei kasva aikatauluun
nahden liian laajaksi. Haastattelujen sopiminen ja toteutus veivat myds oman aikansa.
Haastatteluihin liittyvaan tyohon olisikin voinut ryhtya aiemmin, jolloin olisi ollut
mahdollisuus ottaa esimerkiksi kaksi haastateltavaa lisaa. Silloin olisi tosin ollut tarpeen
supistaa haastattelurunkoa, koska neljan tilan otannallakin haastatteluaineistoa kertyi

mittava maara.

Teemahaastattelut olivat tydn antoisin osuus, koska niissa paasi keskustelemaan erilaisten
ihmisten kanssa, kuulemaan heidan kokemuksiaan ja mielipiteitdan seka niiden taustalla
vaikuttavia merkityksia. Haastattelut toivat myds kaytdnnén nakdkulmaa aiheen

teoriaopintoihin. Haastattelutilanteisiin onnistuttiin luomaan tydn laatijan mielesta avoin ja
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luottamuksellinen ilmapiiri, jossa haastateltavat uskalsivat kertoa totuudenmukaisesti ja

laajasti omista kokemuksistaan.

Tutkimuksen tulokset vastasivat hyvin tyon tavoitteisiin ja toimeksiantoon. Haastattelujen
pohjalta toimeksiantaja sai esimerkiksi sisalléntuotantoon useita konkreettisia
kehitysehdotuksia, joista osa esitettiin tydn tuloksissa. Asiakkaiden toiveet kohdistuivat
Iahinna videosisaltdjen luomiseen seka asiakastarinoiden ja -kuvien jakamiseen

digitaalisilla alustoilla.

Kun toimeksiantaja haluaa jatkossa kasvattaa asiakasymmarrystaan myos laadullisen
tutkimuksen keinoin, se voisi hyddyntaa haastattelujen lisdksi nopeampia, intuitiivisia
tunnekokemusmittareita. Niiden avulla tunnekokemuksia kyettaisiin kartoittamaan matalalla
kynnyksella ja myos isommalta joukolta. Haastatteluja tulisi toteuttaa niin ikdan ketterasti ja
rajaamalla aihealueita siten, ettei yhteen haastatteluun tulisi niin laajaa kokonaisuutta kuin
mitd tassa tydssa toteutettiin. Samalla tulisi huomioida se, kuinka tuloksia pystyisi
mahdollisimman helposti analysoimaan ja hyddynnettavat tulokset jalkauttamaan

kaytantoon.

Opinnaytetyosta voivat valillisesti hyotya myds muut maatalouskaupan toimijat, jos se
pysayttaisi myyjayrityksia pohtimaan asiakaskokemuksen merkitysta ja sen toteutumista.
Ty6 auttaa hahmottamaan, kuinka suuri merkitys asiakkaan tuntemisella ja
asiakaslahtdisyyteen satsaamisella on yrityksen koko liiketoiminnalle ja
asiakasuskollisuuden kasvattamiselle. Vasta sitten, kun asiakaskokemus-kasite ja siihen
nivoutuvat asiat on aidosti ymmarretty, nykytilanne rehellisesti kartoitettu ja tavoitteet
asetettu, yrityksen on mahdollista rakentaa menestysta asiakaskokemuksen avulla alati
muuttuvassa liikketoimintaymparistdssa. Tydn laatija toivoo, ettd maatalouskaupassa
asiakaskokemus ja sen kehittdminen nahtaisiin koko organisaation motiivina ja punaisena
lankana, eika termi jaisi vain irralliseksi sanahelindksi yrityksen strategiaan. Tyon laatija
uskookin, etta erilaiset asiakastutkimukset ja muut asiakasymmarrysta kasvattavat

toiminnot tulevat yleistymaan myds maatalouden erikoiskaupassa.
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Liite 1. Haastattelurunko

HAASTATTELURUNKO ONT/MAATILAPEITTEEN ASIAKKAAT

Lammittelykysymyksia (Vastaukset varmasti hyvin tilannesidonnaisia. Tavoitteena mm.

kartoittaa, kuinka isoja eroja eri maatalouskauppojen valilla ja millainen on haastateltavan

ostokayttaytyminen ja siihen liittyvat kokemukset.):

9.

Haluatko itse lahestya myyjaa fyysisesti esim. myymalassa asioiden vai digitaalisten

kanavien kautta? Missa tilanteissa valitset asioinnin myymalassa vs. etana?
Haluatko myyjan lahestyvan proaktiivisesti jonkin kanavan kautta?

Oletko saanut riittavasti ja riittdvan helposti tietoa digitaalisilta alustoilta (hinta, toimitus,

tuotekohtaiset tiedot)?

Oletko saanut riittavasti tietoa soittamalla/kaymalld myymalassa?

Oletko pyytanyt tarjouksia maatalouskaupan toimijalta viimeisen puolen vuoden aikana?
Oletko saanut sovitulla aikataululla mahdolliset tarjoukset? Kuinka nopeasti?

Onko myyja ottanut sinuun yhteytta tarjouspyynnon tiimoilta, jos et ole itse reagoinut

siihen mitenkaan?

Oletko saanut riittavan selkeaa ja kattavaa opastusta ja informointia hankittavaan

tuotteeseen liittyen?

Onko myyjataho kysynyt ostotapahtuman jalkeen kayttokokemuksia?

10. Annatko mielellasi tuote-/palvelupalautetta?

11. Jos olet antanut, miten siihen on reagoitu?

Syvillisempaa pohdintaa:

1.

Mitka ovat mielestasi tarkeimmat elementit, joita myyjissa/asiakaspalvelijoissa arvostat?

Mitka asiat, toimintamallit, kdytds tms. vaikuttavat merkittdvimmin syntyvaan

tunnekokemukseen asioinnin osalta, niin positiiviseen kuin negatiiviseen?

Mihin asioihin toivoisit kokemustesi pohjalta kehitystad? Pohdi sellaisia asioita, jotka ovat

toistuneet useissa kokemuksissa.



10.

11.

12.

13.
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Oletko kokenut huonoa asiakaspalvelua, mika oli sen kriittisin piste? Enta

poikkeuksellisen hyvaa, mika siina oli erityista?

Haluatko antaa negatiivisesta kokemuksesta huolimatta yritykselle uuden

mahdollisuuden, misséa tilanteissa taméa on mahdollista?

Mita eroja olet havainnut b2b- ja b2c-kaupan valilla? Kaipaisitko toisista erikoisalojen
kaupoista (esim. b2c) osaksi maatalousalan kaupan toimintamalleja jotakin elementtia,

joka ei ehka viela kokemustesi pohjalta ole toteutunut?
Valittyykd maatalouskaupan toimijoiden brandeista yhtenainen vai pirstaleinen kuva?

Kuinka voimakkaasti koet muiden kollegoiden kertoman vaikuttavan mielikuviesi syntyyn

tietysta yrityksesta/toimijasta ja milla tavalla?

Kuinka paljon muiden kayttdjakokemukset vaikuttavat omaan ostopaatdkseesi? Entapa

referenssit, ovatko ne merkityksellisia?

Kuinka tarkeana pidat henkildkemioita ja asenteita luodessasi asiakkuuksia, enta

tuttuutta? (Onko digitaalisella ja fyysiselld kokemuksella yhta iso painoarvo?)

Milla tavoin koet myyjien/yrityksen kiinnostuneen sinusta asiakkaana, miten se on

osoitettu?
Mika karki edella (tuote, hinta, palvelu...) sitoudut yritykseen, arvostatko itse sitoutumista?
Edut? Erityisesti kanta-asiakkuuksien huomiointi, milla tavoin haluaisit sen toteutuvan?

Yhteiskehittaminen? Haluaisitko osallistua, mikali tarjoutuisi mahdollisuus?

Keskustelua Maatilapeitteen toiminnasta:

1.

Mitka tekijat saivat hankkimaan tuotteen (paalipeite)?

Kuvaile tunteita, jotka syntyivat tuotteen hankkimisen jalkeen.

Oletko saanut tuotteet haluamallasi aikataululla, onko toimitus pelittanyt?
Onko tuoteneuvonta ja yhteydenpito ollut riittavaa?

Miten sinua on kohdeltu asiakassuhteen aikana? Koetko, etta yrityksesi on saanut

lisdarvoa tuotteesta/palvelusta, sitouttaako se?

Mitka elementit sisalléntuotannossa tai mainonnassa ovat puhutelleet sinua? Onko sisaltdé

tavoittanut sinut? Onko se vastannut tarpeitasi?

Kehittamisterveisia, mita voisi tehda paremmin?



