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1 Johdanto

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan lyhyesti asiakkaan yrityksesta muodostamien
tunnekokemusten ja mielikuvien summaa (Loytana & Kortesuo, 2011, luku 1.1). Tana
paivana asiakaskokemus on yleisesti tunnistettu tarkeaksi osaksi monen
asiakasrajapinnassa toimivan yrityksen liiketoimintaa. Asiakkaat ovat yrityksen
liketoiminnan elinehto ja siksi yritykset tyypillisesti pyrkivat palvelemaan heita
mahdollisimman hyvin. Uberallin vuonna 2021 tekeman tutkimuksen (Uberall, 2022a)
mukaan 54% asiakkaista on valmiita maksamaan enemman positiivisesta
asiakaskokemuksesta. Taloudellisen hyddyn lisdksi asiakaskokemukseen panostamisessa
on myds maineeseen liittyvia hyotyja: positiivisten kokemusten jalkeen asiakas ei paitsi
mahdollisesti osta lisda, han myods suosittelee yritystd matalammalla kynnyksella ja antaa
mahdollisesti aiemmin kokeneensa huonot kokemukset helpommin anteeksi (Uberall,
2022b). Kun asiakas positiivisen asiakaskokemuksen myo6ta sitoutuu yritykseen tiiviimmin,
silloin yritys myds oppii ymmartdmaan hanen tarpeitaan ja odotuksiaan paremmin, jolloin
asiakassuhteet luonnollisesti vahvistuvat ja yritys pystyy tarjoamaan asiakkaan tarpeisiin
sopivia ratkaisuja. Asiakaskokemuksen kehittdminen hyddyntaa siis molempia osapuolia:

yritysta ja asiakasta.

Asiakaskokemuksen jatkuvaan kehittamiseen tarvitaan luotettavaa ja ajantasaista tietoa
asiakkaiden kokemuksista, heidan tyytyvaisyydestaan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin,
seka heidan tarpeistaan ja odotuksistaan. Tata tietoa tulisi kerata systemaattisesti
asiakaspolun eli asiakkaan ja yrityksen valisen matkan varrelta eri kosketuspisteista.
Taman jalkeen tietoa tulisi koota yhteen ja analysoitava. Koska naita kosketuspisteita
saattaa olla runsaasti niin reaalimaailmassa kuin digitaalisessa ymparistdssakin, voi olla
tarpeen priorisoida naista asiakkaille tarkeimpia ja eniten asiakasarvoa mahdollistavia
kosketuspisteita ja keskittya juuri niiden kehittdamiseen. Haasteellista saattaa kuitenkin olla
juuri ndiden kriittisimpien kehityskohteiden tunnistaminen ja tarvittavien toimenpiteiden

maaritteleminen. Tahan tarvitaan asiakastutkimuksilla kerrytettyd asiakasymmarrysta.

Opinnaytetydn tekijan oma kiinnostus asiakaskokemukseen herasi hanen
tydskennellessaan palvelumuotoilijana tutkien asiakastarpeita ja kehittaen
asiakaskokemusta seka sen mittaamista useassa eri yrityksessa. Toimiessaan pitkaan
ravintola- ja kiinteistépalveluissa kehitystehtavissa opinnaytetydn tekija koki oppineensa
paljon asiakaskokemuksen kehittamisen ja asiakaskokemustiedon hallinnan kaytannon

haasteista. Nykyisessa tehtavassaan teknologiateollisuusyritys ABB:ssa
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asiakasymmarrystutkimuksen saralla han on havainnut samanlaisia haasteita. Erilaista
tietoa on nykyaan yrityksissa paljon: tuote- ja palveludataa, kayttoliittymiin liittyvaa
kaytettavyysdataa, myyntilukuja, asiakastietoa, asiakasymmarrystietoa ja
asiakastyytyvaisyystutkimusten ja -kyselyjen tuloksia. Vaikka tietoa toisaalta on runsaasti
tarjolla, ollaan monessa yrityksessa tiedon systemaattisessa analysoinnissa,

visualisoinnissa ja sen hyddyntamisessa kuitenkin viela alussa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena onkin auttaa toimeksiantajayritysta tassa
asiakasymmarrys- ja asiakaskokemustiedon hyddyntadmisen haasteessa tarjoamalla
kokonaiskuva aiheesta. Tutkimuksessa kartoitetaan, miten yrityksessa kerataan tata tietoa
nyt ja miten sitd hyddynnetaan seka tarjotaan kehittdmisehdotuksia asiakaskokemustiedon
hallintaan ja hyoédyntamiseen tulevaisuudessa. Tutkimus tehdaan haastattelemalla

yrityksen henkildstoa ja kartoittamalla nykyisia toimintamalleja yrityksen tyontekijana.

Opinnaytetyon aihepiiri on opinnaytetydn tekijalle merkityksellinen seka ammatillisen
osaamisen, etta aiheeseen kohdistuvan henkilokohtaisen kiinnostuksen kautta.
Asiakaskokemuksessa hanta kiinnostaa paitsi likketoiminnalliset hyddyt, myods paremman
kokemuksen vaikutus yksilon elamaan. Yritysliiketoiminnassakin tuotteen, palvelun ja
ohjelmiston kayttaja on ihminen, jonka kokemus on arvokas. Tietojohtamisen
insinddriopinnot tarjosivat aihepiiriin uuden nakékulman ja mahdollisuuden laajentaa omaa

osaamista myds datan ja tiedon hallinnan ja hyddyntadmisen suuntaan.

Toimeksiantajayritykselle opinnaytetyd tarjoaa uutta tietoa asiakaskokemuksen
kehittdmisen ja tiedon hyddyntamisen nykytilasta seka liiketoiminnan kehittamisehdotuksia
tutkimusalueelta, jota ei aikaisemmin ole tutkittu kyseisen yrityksen kohdeyksikdssa. Vaikka
toimeksiantajayritykselle on tehty runsaasti sekéd AMK- ja YAMK- tasoisia opinnaytetdita,
ettd Pro Gradu-tutkielmia ja vaitdskirjoja, ovat nama keskittyneet aihepiireiltdan paaosin
ABB:n tuotteisiin, kuten moottoreihin, generaattoreihin, robotiikkaan, taajuusmuuttajiin ja
sahkotuotteisiin. Lisaksi yrityksen toimeksiannosta on tutkittu myos yrityksen sisaisten
prosessien kehittamista, innovaatiotoiminnan kehittdmista ja muotoiluun liittyvia

tutkimuksia.

Vaikka muiden aihepiirien tutkimuksia |0ytyi tietokannoista runsaasti, ei
asiakaskokemukseen ja asiakasymmarrykseen keskittyvia tutkimuksia opinnayte-, Pro
Gradu-tutkielma- ja vaitoskirjatietokannoista (Aaltodoc, 2025; LUTPub, 2025; Theseus,
2025) hakusanalla ABB kuitenkaan opinnaytetydprosessia aloittaessa |I6ytynyt. Nain ollen

voidaan paatella, ettd tutkimusaiheeltaan tdma opinnaytetyd tarjoaa mahdollisia uusia
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nakokulmia ja hyodyllista tietoa toimeksiantajayrityksen liilketoiminnan kehittamiseen.
Opinnaytetydn tutkimusaihetta voidaan nain ollen pitda perusteltuna ja liiketoimintaa
hyodyttava. Tyon avulla pyritaan tarjoamaan uutta tietoa asiakaskokemuksen
kehittdmisesta ja asiakaskokemustiedon hyddyntadmisestd organisaatiossa, joka toimii
kansainvalisessa toimintaymparistossa laajan asiakaskunnan kanssa yhteistyossa.
Opinnaytetydn kehittdmisehdotuksista haluttiin tehda mahdollisimman konkreettisia ja
liketoimintaa hyodyntavia niiden mahdollisen kayttdonoton helpottamiseksi. Lisaksi
tavoitteena oli aidosti mahdollistaa yrityksen sisaisille sidosryhmille ja ulkoisille asiakkaille

hyva asiakaskokemus myds tulevaisuudessa.
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1.1 Tutkimusasetelma

Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena tutkimuksena kansainvalisen teollisuusyritys
ABB:n Global Service Supply Unit Low Voltage Drives Finland (myéhemmin Global SSU
LV Drives Finland) -yksikdlle. Yksikdssa asiakaskokemus ja asiakaslahtéinen toiminta on
tutkimusta tehtaessa jo nostettu liiketoiminnan keskiodn, mutta asiakaskokemustiedon
hyédyntaminen on viela osittain kesken. Opinnaytetydn avulla halutaan kartoittaa
nykytilanne ja luoda toimintamalli asiakaskokemustiedon kasittelyyn ja hydédyntamiseen

tulevaisuudessa.

1.1.1 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn tekijan oman tydelamassa tehtyjen havaintojen mukaan
asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnalle on varsinkin Suomessa yleisesti hyvin
tiedostettu lahes toimialasta riippumatta. Yritys tarvitsee asiakkaitaan liikketoiminnan
yllapitdmiseksi ja mita parempi kokemus asiakkailla on yrityksesta, sen tuotteista ja
palveluista, sitd todennakdisempaa on, ettd he kayttavat sen tuotteita ja palveluita
tulevaisuudessakin. Yritykselle tyytyvaisen asiakkaan asiakassuhteen yllapitdminen on
myos kustannustehokkaampaa kuin uusasiakashankinta. Asiakaskokemus on siis

keskeinen osa liiketoimintaa ja sen kehittamista.

Usein asiakaskokemus kuitenkin saattaa jaada abstraktiksi kasitteeksi, jonka mittaaminen
ja johtaminen tietoon perustuen on haasteellista. Asiakaspolun kosketuspisteiden
priorisointi, mittaaminen ja tiedon jatkuva analysointi vaativat resursseja ja osaamista.
Asiakaskokemuksen systemaattista kehittamista ja organisaation johtamiseksi kohti
asiakaskokemukselle asetettuja tavoitteita, tarvitaan tietoa: tietoa asiakaskokemuksen
nykytilasta ja tavoitteisiin etenemisesta. Tieto voi olla organisaatiossa pistemaista ja sen
muoto voi vaihdella, jolloin tarve tiedon kokoamiselle, kasittelylle ja analysoinnille korostuu.
(Gerdt & Korkiakoski, 2017, ss. 13-20; ss.41-46; Saarijarvi & Puustinen, 2020, osa 1; osa
3)

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksessa on tutkimuksen alkaessa havaittu tarve kehittaa
asiakaskokemustiedon hallintaa ja tiedolla johtamista. Organisaatiossa on paljon seka
sisaisiin sidosryhmiin, etta ulkoisiin asiakkaisiin ja asiakaskokemukseen liittyvaa tietoa ja
dataa, mutta se on levittaytynyt eri tiimeille, asiantuntijoille ja funktioille. Tietoa

varastoidaan useissa eri jarjestelmissa ja kootaan yhteen tarpeen mukaan. Tata
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kokonaiskuvaa haluttiin opinnaytetydn avulla selkeyttda ja samalla lisata sidosryhma- ja
asiakasymmarrysta organisaatiossa seka kehittda asiakaskokemusta. Opinnaytetydn aihe
on nain ollen ajankohtainen ja toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan tarpeisiin vastaava,

joten voidaan todeta tutkimusongelman olevan vahvasti tydelamalahtdinen.

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi kiteytyi se, miten yrityksessa kerataan
asiakaskokemukseen liittyvaa tietoa eri lahteista, miten tietoa kasitelldan ja hallinnoidaan,
ja miten sitd hyddynnetaan asiakaskokemustietoa liiketoiminnan kehittdmiseksi. Lisaksi
haluttiin selvittaa, miten tata voisi kehittda tulevaisuudessa liiketoiminnan nakékulmasta.

Tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat:

1. Miten toimeksiantajayrityksen kohdeyksikdssa kerataan, hallinnoidaan ja hyddynnetaan
asiakas- ja sidosryhmakokemukseen liittyvaa dataa ja tietoa tana paivana?
2. Miten tama (asiakkaiden ja rajatun sidosryhman kokemukseen liittyva datan ja tiedon

keraaminen, hallinnointi ja hyddyntaminen) tulisi tehda tulevaisuudessa?

Tutkimuskysymyksiin pyritaan I0ytamaan vastaus toiminnallisen tutkimuksen avulla
kartoittamalla toimeksiantajayrityksessa sidosryhma- ja asiakaskokemustiedon ja tiedon
kasittelyn ja -hallinnan nykytilaa. Kallisen ja Kinnusen (2021) mukaan toimintatutkimus on
muutokseen, kaytantoihin ja ongelmien ratkaisuun kohdistuva tutkimusstrategia, joka voi
hyddyntaa erilaisia aineistoja — niin maarallisia, kuin laadullisiakin. Se etenee
prosessinomaisesti ja siind keskeista on ihmisten osallistaminen. (Kallinen & Kinnunen,
2021) Tassa opinnaytetydssa toiminnallisen tutkimuksen prosessimalliksi on juuri
osallistavuus huomioiden valittu palvelumuotoilun tuplatimanttimalli (engl. Double
Diamond). Tuplatimanttiprosessi on British Design Councilin (2003) kehittdma
palvelumuotoiluprosessi. Tutkimuksen toteutusprosessista on kerrottu tarkemmin luvussa

3.2. Tutkimuksen toteutusprosessi.

Aineistonkeruumenetelmana kaytetaan puolistrukturoituja haastatteluita, jotka kohdentuvat
yrityksen sisdisiin sidosryhmiin. Haastattelut suoritetaan kevaan 2025 aikana ja niihin
kutsutaan erityisesti yrityksen liiketoiminnan kehityksen, asiakaskokemuksen kehittamisen
ja data-analytiikan asiantuntijarooleissa toimivia henkiloita. Haastatteluiden tavoitteena on
kerata tietoa sidosryhma- ja asiakaskokemustiedon nykytilasta seka tarpeita tulevaisuuden
toimintamallia kohtaan. Haastattelututkimuksen aineiston analyysin ja johtopaatosten

pohjalta laaditaan liiketoiminnan kehitysehdotukset toimeksiantajayritykselle.
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1.1.2 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus rajataan asiakaskokemukseen ja asiakasymmarrykseen liittyvan tiedon hallintaan
ja hyédyntamiseen toimeksiantajayrityksen kohdeyksikossa. Koska toimeksiantajayritys
toimii padosin B2B-eli yritysten valisessa liiketoiminnassa, keskitytaan
asiakasnakokulmassa erityisesti tahan liiketoiminnan muotoon rajaten
kuluttajaliiketoiminnan tdman ulkopuolelle. Lisdksi on hyva huomioida, ettd asiakkaalla
tarkoitetaan tassa opinnaytetydssa seka sisaisia asiakkaita, joista kaytetdan myds termia
sisédinen sidosryhmé tai Local Sales Unit (LSU), etta yrityksen ulkoisia asiakkaita, joista

kaytetdan myds termia asiakas ja loppuasiakas.

Toimeksiantajayrityksen suuren koon ja itsenaisiin divisiooniin perustuvan
liiketoimintamallin vuoksi tutkimus rajataan koskemaan vain yhden divisioonan osan
toimintaa. Jo ennen tutkimuksen aloittamista nimittain tunnistettiin, etta jokaisella
divisioonalla on itsenainen asiakaskokemuksen johtamisen ja kehittdmisen malli seka omat
prosessinsa asiakaskokemukseen liittyvan tiedon keraamiseen ja hallintaan. Lisaksi
tutkimusta rajataan niin, ettei se tarkastellut asiakaskokemuksen kehittdmisen prosesseja
tai menetelmia eika arvioi asiakaskokemuksen kehittdmisen nykytilaa organisaatiossa,

vaan se keskittyy ainoastaan tiedon ja datan jalostamiseen ja hallintaan.

Tutkimuksessa ei mydskaan nimenomaisesti keskityta asiakaskokemusdatan laadun
arviointiin. On myds hyva huomioida, etta tutkimuksen johtopaatoksissa esitetyt
liiketoiminnan kehitysehdotukset ovat opinnaytetyon tekijan tutkimuksen aikana keradmaan
aineistoon sekd ammatilliseen osaamiseen perustuvia suosituksia ja etta
toimeksiantajayritys on vastuussa niiden toteutuskelpoisuuden arvioinnista kyseisessa
yrityksessa. Mahdolliset tutkimuksen jatkotoimenpiteet, kuten kehitysehdotusten

kayttédnotto ja jatkotutkimusehdotukset eivat nain ollen kuulu tdman tutkimuksen piiriin.

1.1.3 Toimeksiantajayritys, yrityksen asiakkaat ja toimintaymparisto

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii kansainvalinen teknologiateollisuusyritys ABB ja sen
yksikk6 Global SSU LV Drives Finland. Seuraavassa esitelldan toimeksiantajayritys, sen
erilaiset asiakassegmentit seka yrityksen toimiala. Toimialaesittelyssa keskitytdan kotimaan

markkinaan tutkimuksen kohdeyksikon sijainnin mukaisesti.

ABB on kansainvalinen sahkoistamisen ja automaation teknologiayritys, jonka tavoitteena

on edistdd kestavaa kehitysta tarjoamalla energiaa saastavia ratkaisuja teollisuudelle ja
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koko yhteiskunnalle. Yrityksen liiketoiminta on organisoitu liikketoiminta-alueittain. Nama
ovat: 1) sahkotuotteet (Electrification), 2) moottorit, generaattorit ja taajuusmuuttajat
(Motion), 3) prosessiautomaatiotuotteet (Process Automation) seka 4) robotiikka
(Robotics). Taajuusmuuttaja (engl. drives) on teollisuuteen tarkoitettu sdhkémoottoreiden
pyérimisnopeutta sdatava laite, jonka merkittavin hydéty on auttaa teollisuutta sdastamaan
energiaa ja tehostaa moottorin toimintaa. ABB:n liiketoiminta on hajautettu 20 divisioonaan:
Distribution Solutions, Smart Power, Smart Buildings, Installation Products, Service, E-
mobility, IEC LV Motors, Large Motors & Generators, NEMA Motors, Drive Products,
System Drives, Motion Services, Traction, Energy Industries, Process Industries, Marine &

Ports, Measurement & Analytics, Robotics ja Machine Automation.

Opinnaytetydn toimeksiantajayksikko sijoittuu Motion Services -liiketoiminta-alueeseen,
jonka toiminnan keskidssa ovat taajuusmuuttajiin, moottoreihin ja generaattoreihin liittyvat
palvelut. Teknologian kehittyessa esimerkiksi Industrial Internet of Things (lloT) -ratkaisut
mahdollistavat tuotteiden reaaliaikaisen seurannan hydédyntamalla alykkaita sensoreja ja
palvelujen, kuten ennakoivan huollon, kunnossapidon tai vuosihuollon tarjoamisen dataan
pohjautuen. Palvelujen merkitys teollisuusliiketoiminnassa kasvaa reaaliaikaisen

seurannan tarpeen yleistyessa. (ABB, 2024)

ABB on perustettu vuonna 1988 ja sen paakonttori on Zurichissa Sveitsissa. Yrityksen
henkildstdmaara on noin 105 000 henkil6a, joista Suomessa noin 5400 henkil6d. ABB
toimii yli 100 maassa. Liikevaihto vuonna 2023 oli maailmanlaajuisesti 32,2 miljardia
dollaria ja Suomessa 2,6 miljardia euroa. Toimitusjohtajana toimii Morten Wierod. (ABB,
2024)

Suomessa ABB on yksi suurimmista teollisuuden tydnantajista ja se toimii noin 20
paikkakunnalla. Tehdastoimintaa silla on Suomessa Helsingissa, Vaasassa, Porvoossa ja
Haminassa. Helsingissa yritys valmistaa taajuusmuuttajia, moottoreita, generaattoreita,
energiahallintajarjestelmia, robotteja seka tuottaa palveluita ja kehittda ohjelmistoja.
Haminassa ja Helsingissd ABB valmistaa ruoripotkurijarjestelmia, Vaasassa moottoreita,
pienjannitetuotteita ja -jarjestelmia, voimantuotannon ja sahkonsiirron jarjestelmia seka

tuottaa palveluita ja Porvoossa yritys valmistaa sahkéasennustuotteita. (ABB, 2024)

ABB sisaisilla intranetsivuilla (ABB Motion, henkildkohtainen tiedonanto, n.d) kerrotaan,
ettd ABB Global Service Supply Unit LV Drives Finland on ABB:n globaaleja
myyntiyksikoita palveleva pienjannitetaajuusmuuttajaliiketoiminnan palveluyksikk. ABB:lla

on globaalisti useita palveluyksikkoja, joista osa keskittyy moottori- ja generaattorituotteita
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tukeviin palveluihin ja osa taajuusmuuttajia tukeviin palveluihin. Palveluyksikdiden
tarkoituksena on tukea asiakasrajapinnassa tyoskentelevia paikallisia myyntiyksikoita (engl.
Local Sales Unit, LSU) tarjoamalla asiakaspalvelua, hoitamalla varaosien inventointia ja
logistiikkaa, kehittamalla palveluita seka tarjoamalla laitekannan elinkaareen liittyvia

palveluita. Palveluyksikoissa tyoskentelee yhteensa yli sata henkiloa.

Asiakkaat ovat ABB:n toiminnan ydin. ABB:n verkkosivuilla (ABB, 2025) kerrotaan yrityksen
arvojen osalta, etta yritys asiakkaat ovat toiminnan ytimessa ja yritys toimii yhteistydssa
asiakkaidensa ja yhteistydkumppaniensa kanssa (kuva 1). Tama mahdollistaa arvon
mahdollistamisen niin asiakkaille, kuin liiketoiminnalle. Asiakkaita pidetaan liikketoiminnan
menestystekijana ja heidan kanssaan pyritaan tekemaan tiivista yhteistyéta. ABB pyrKii
tuottamaan arvoa asiakkailleen auttamalla asiakasta saastamaan energiaa ja

mahdollistamalla kestavdmman liiketoiminnan tulevaisuudessa. (ABB, 2024; ABB, 2025)

Kuva 1. Asiakkaat osana ABB:n arvoja (ABB, 2025).

~ M % @

Courage Care Curiosity Collaboration
® Take action and manage ® Take care of our customers, * Believe there is always a * Believe smart people
consequences our people and the better way collaborate
e Speak up and ask for help environment * | ead with technologies and * Build on each other’s
e Take calculated risks to e Respect and value innovations strengths and success
create success differences * Learn from failures and ® Partner with our customers
¢ Do what is right and act successes

with integrity

ABB:n asiakkaita ovat esimerkiksi laitevalmistajat (engl. Original Equipment Manufacturer,
OEM), kumppanit, meriteollisuus, vesilaitokset, kaivosteollisuus, energiateollisuus,
Oljyteollisuus, elintarviketeollisuus, satamat ja jarjestelmaintegraattorit (engl. System
Integrators, Sl). Osa asiakkaista kayttada ABB:Ita ostamiaan tuotteita, ohjelmistoja ja
palveluita itse, kun taas osa myy ne eteenpain omille asiakkailleen. Valtaosa ABB:n
asiakkaista on yritysasiakkaita (engl. business-to-business, B2B). Ainoastaan

sahkdtuotteiden osalta kohdeasiakkaana on myés kuluttajia (engl. business-to-consumer,
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B2C). Ulkoisten asiakkaiden lisaksi merkittava osa toimeksiantajayksikon asiakkaista on
yrityksen sisaisia sidosryhmia, kuten paikallisia myyntiyksikoita globaalisti tai muita ABB:n

divisioonia.

ABB myyntiyksikon sisdisessa perehdytysmateriaalissa (ABB, henkilokohtainen tiedonanto,
n.d.) kerrotaan, etta yrityksen asiakkaat on segmentoitu toimialan ja asiakkuuden koon
mukaan. Strategisesti priorisoituja avainasiakkuuksia hoidetaan globaalisti nimettyjen
avainasiakaspaallikdiden (engl. Key Account Manager) toimesta. Asiakkuuden hallintaan
kaytetdan Salesforce- asiakkuudenhallintajarjestelmaa. Jarjestelman internetsivujen
(Salesforce, 2021) tarjoaman maarittelyn mukaan se on pilvipohjainen asiakassuhteiden
hallintaan erikoistunut jarjestelma. ABB:lla sita kaytetaan erityisesti myyntitydn tukena.
Jarjestelmasta 10ytyy asiakkaiden perustiedot yrityksen koosta toimialaan ja myyntimaarista
asiakkuutta hoitaviin henkilGihin. Lisaksi jarjestelmaan kirjataan asiakastapahtumat seka

sita kaytetaan asiakastyytyvaisyyskyselyiden hallinnointiin

Myynti on organisoitu paikallisesti toimivien myynti- ja palveluyksikdiden (LSU) kautta, joilla
on myo0s paavastuu asiakkuuksien hoitamisesta. Asiakkaat ovat myyntiyksikoihin
yhteydessa pyytaessaan tarjousta uusista tuotteista, ohjelmistoista tai palveluista tai
tarvitessaan teknista tukea tuotteiden huoltoon, kayttoon tai kierrattamiseen liittyen.
Paikallisten myyntiyksikoiden lisaksi asiakastukea tarjotaan myos keskitetysti mm. Service

Supply Uniteista, joihin paikalliset myyntiyksikét ottavat yhteytta tarvittaessa. (ABB, 2024)

ABB:n asiakaskokemustiedon hallinta ja hyddyntaminen on jaettu liikketoiminta-alueisiin,
jotka vastaavat itsendisesti asiakaskokemuksensa mittaamisesta, tiedon analysoinnista ja
asiakaskokemuksen kehittamisesta. Asiakaskokemuksen kehittamiseen on nimetty
vastuuhenkil6t jokaisesta liiketoiminta-alueesta paapainonaan asiakaskokemuksen
kehittdminen tuotteiden laadun nakdkulmasta eli miten laatu vaikuttaa asiakkaan
kokemukseen yrityksesta. Poikkeuksena tahan on Global SSU LV Drives Finland, jossa
asiakaskokemuksen kehittdminen nahdaan erityisesti liiketoiminnan kehityksen kautta ja

johtamisen tyokaluna.

ABB:n sisaisten intranetsivujen mukaan (ABB Motion, henkildkohtainen tiedonanto, n.d.)
yrityksen asiakaskokemusta mitataan numeerisesti NPS eli Net Promoter Score- kyselyjen
avulla sekd mittaamalla toimitusvarmuutta COTD-luvun (complete and on-time-delivery)
avulla. Kyselyita on kahden tyyppisia: asiakassuhteeseen liittyvia kyselyita ja
palvelutilanteisiin liittyvia kyselyita. Asiakassuhteeseen liittyvat kyselyt (engl. relational

survey) lahetetaan saanndllisesti, kun taas palvelutilanteisiin liittyvat kyselyt (engl.
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transactional survey) lahetetaan kyseisen palvelutapahtuman jalkeen. Asiakassuhteisiin
littyvia kyselyita kaytetaan mittaamaan seka ulkoisten asiakkaiden ja
yhteistybkumppaneiden tyytyvaisyytta, ettd mittaamaan sisaisten asiakkaiden (eri funktiot,
divisioonat ja toiminnot) tyytyvaisyytta sisaisiin palveluihin. Kyselyiden tuloksia vertaillaan

yrityksen eri maantieteellisten alueiden ja funktioiden, seka eri ajanjaksojen valilla.

Tana paivana asiakaskokemustiedon analysointi tapahtuu Global SSU LV Drives
Finlandissa paaosin yhdistelemalla dataa eri lahteista yhteisille raporteille. Kaytdssa on
asiakaskokemuksen visuaalinen mittaristo Power Bl-tydkalussa, joka kokoaa yhteen tilaus-
toimitusvarmuutta kuvaavat luvut ja asiakkaiden suositteluhalukkuutta kuvaavat luvut mm.
johtoryhmien tarkasteltavaksi. Lisaksi asiakaskokemustiedolle on oma sivusto, joka kokoaa
asiakaskokemuksen trendeja, mittareita ja organisaation sisaista aiheeseen liittyvaa
materiaalia yhteen. Tulevaisuudessa suunnitelmissa on hyédyntaa tekoalya tiedon
analysoinnissa. Tarkeimmat asiakaskokemustiedon jakamisen kanavat ovat saanndlliset
Customer and Management Forum- ja Offering Forum- palaverit, joihin osallistuu
tiiminvetajia, asiakaskokemuksen kehittamisvastuullisia seka myynnin, asiakaspalvelun ja

tuotekehityksen edustajia.

ABB toimii teknologiateollisuuden toimialalla, joka on alana Suomen suurin elinkeino ja
merkittava tyodllistaja. Suurin osa toimialan yrityksista toimii kansainvalisilla markkinoilla.
Teknologiayritysten osuus koko maan viennista on yli 50 % ja alalla tydskentelee noin

338 000 ihmista. Toimiala koostuu viidesta paatoimialasta, jotka ovat elektroniikka- ja
sahkdteollisuus, kone- ja metalliteollisuus, metallien jalostus, suunnittelu ja konsultointi
seka tietotekniikka. ABB toimii nadista elektroniikka- ja sdhkoteollisuustoimialalla ja on yksi
Suomen suurimmista teollisuuden tyénantajista. Elektroniikka- ja sdhkoéteollisuustoimialalla
tydskenteli Suomessa vuonna 2023 noin 43 100 ihmista liikevaihdon ollessa 21 miljardia

euroa. (Teknologiateollisuus, 2024)

Teknologiateollisuuden tavaravienti on kasvanut vuoden 2020 jalkeen tasaisesti. Kuvassa
2 on kuvattu tavaraviennin maaraa vuosittain vuosien 2008-2023 valilla. Vuonna 2008
tavaravienti oli yhteensa 37,4 miljardia euroa, jonka jalkeen se laski ollen vuosina 2009-
2016 noin 25-27 miljardin euron vuosittaisella tasolla. Vuodesta 2017 Iahtien tavaravienti
on kasvanut tasaisesti, lukuun ottamatta koronapandemiavuotta 2020. Vuonna 2023

tavaraviennin maara oli 41,6 miljardia euroa. (Tullin ulkomaankauppatilastot, 2024)
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Kuva 2. Teknologiateollisuuden tavaravienti vuosittain (miljardia euroa) 2008-2023 (Tullin

ulkomaankauppatilastot, 2024).

Teknologiateollisuuden tavaravienti ynteensa
(miljardia euroa)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Toimialan yritykset tekevat Suomessa vuosittain noin 6 miljardin euron arvosta
investointeja, joka on noin 65% kaikista elinkeinoelaman tutkimus- ja
kehitysinvestoinneista. Toimialan tilastoista havaitaan, etta Teknologiateollisuuden
suhdanne on ollut haastava maailmantalouden tilanteesta johtuen. Vuonna 2023
elektroniikka- ja séhkdoteollisuuden liikkevaihto oli 20 miljardia euroa, joka laski 5%
edellisesta vuodesta (vuosi 2022). Viime vuosien suhdanteista huolimatta
Teknologiateollisuuden investointien maaran voidaan havaita kasvaneen pitkalla aikavalilla,
esimerkiksi vuosien 2019-2023 kehitysta tarkastellessa. Toimialalla on nain ollen
merkittava taloudellinen, yhteiskunnallinen ja liiketoiminnallinen vaikutus seka toimialalla
tydskenteleviin tydntekijdihin, sidosryhmiin ja asiakkaisiin, kuin koko yhteiskuntaankin.

Tama lisdad myos opinnaytetydn merkityksellisyytta. (Teknologiateollisuus, 2024)

2 Tietoperusta

Seuraavassa luvussa tarkastellaan tietoperustan keskeisia kasitteita ja niihin liittyvaa
terminologiaa erityisesti B2B-liiketoiminnan nakokulmasta. Ensin kaydaan lapi kasitteita:
asiakaskokemusta, dataa ja tietoa ja naiden jalkeen aiheesta aikaisemmin tehtyja
tutkimuksia. Asiakaskokemuksen kasitteen osalta tarkastellaan sita, mita

asiakaskokemuksella tarkoitetaan, miten asiakaskokemusta mitataan ja millaista tietoa
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asiakkaiden kokemuksesta keratdan, miten asiakaskokemusta kehitetdan ja miten sita
johdetaan organisaatiossa seka my0s asiakaskokemuksen linkittymista
asiakasymmarryksen kasitteeseen. Koska opinnaytety6 kasittelee seka yrityksen sisaisia
asiakkaita (sisaiset sidosryhmat, LSU:t), etta ulkoisia asiakkaita, tarkoitetaan asiakas-

termilld tdssa yhteydessa molempia.

Asiakaskokemuksen jalkeen siirrytdan datan kasitteeseen ja tarkastellaan mita data on,
miten data vaikuttaa liiketoimintaan ja asiakashallintaan, millaista dataa
asiakaskokemuksesta voidaan kerata ja millainen on dataohjautuva organisaatio.
Teoreettisen viitekehyksen viimeisessa luvussa tarkastellaan tiedon kasitetta: mita tieto on,
miten tieto jalostuu organisaatiossa, miten tietoa tulisi hallita, kasitella, analysoida ja
raportoida, miten tekoaly voi auttaa tiedonkasittelyssa ja lopuksi liiketoiminnan johtamista
tiedolla. Luvussa my0s tarkastellaan tiedon merkitysta erityisesti asiakaskokemuksen

kehittamisen nakokulmasta.

Tutkimuksen tietoperusta koostuu siis kolmesta keskeisesta kasitteesta:
asiakaskokemuksesta, datasta ja tiedosta. Liiketoiminnassa nailla kolmella on selkea
yhteys asiakaskokemuksen kehittamisessa. Kasitteiden valisen vuorovaikutuksen
kuvaamiseksi opinnaytetyon tekija on kuvannut kasitekokonaisuutta kuvassa 3 Venn-
diagrammin avulla. Diagrammissa opinnaytetyon keskeiset kasitteet on korostettu

harmaalla varilla.
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Kuva 3. Tietoperustan keskeisten kasitteiden valiset suhteet.

ASIAKKAAT

AS;(AS\.- ~ ASIAKAS-

KESKEINEN YMMARRYS
LIKE -
TOIMINTA
ASIAKAS-
KOKEMUS
LIIKE- DATA JA
TIEDOLLA
TOIMINTA \ JOHTA- TIETO
\ MINEN
h

Diagrammista voidaan havaita, kuinka seka data ja tieto, etta asiakkaat voivat ohjata
liiketoimintaa. Asiakasnakokulmaa liiketoiminnassa kutsutaan asiakaskeskeiseksi
liketoiminnaksi ja data- ja tietondkdkulman huomioimista tiedolla johtamiseksi. Asiakkaiden
ja datan ja tiedon leikkauksessa syntyy asiakasymmarrysta. Kaikkien kolmen;
liiketoiminnan, asiakkaiden ja datan ja tiedon leikkauksessa, diagrammin keskella, sijaitsee

asiakaskokemus.

2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on yksi tutkimuksen keskeisista kasitteista. Seuraavassa luvussa
tarkastellaan tata kasitetta: mita asiakaskokemuksen ja asiakasymmarryksen kasitteet
tarkoittavat, miten ne liittyvat toisiinsa ja miten ne vaikuttavat liiketoimintaan. Sen jalkeen
tarkastellaan asiakaskokemuksen johtamista, kehittamista ja mittaamista: miten yritys voi
vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen, oppia siita ja kehittaa sita. Lopuksi kasitellaan viela
asiakaskeskeisyytta liiketoiminnan nakékulmasta: millainen on asiakaskeskeinen
organisaatio ja miten liiketoiminta on kehittynyt tuotekeskeisesta asiakaskeskeiseksi.

Luvussa huomioidaan myos erityisesti B2B-liiketoiminnan erityispiirteet
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asiakaskokemuksen kehittdmisessa ja soveltuvuus koskemaan seka sisaisia, etta ulkoisia
asiakkaita.

Asiakaskokemus ja asiakasymmarrys

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokonaisvaltaista tunnekokemusten ja
mielikuvien summaa koskien yrityksen toimintaa (Loytana & Kortesuo, 2011, luku 1.1). Se
ei kuvaa kokemusta vain yksittaisesta palvelu- tai vuorovaikutustilanteesta tai esimerkiksi
ostotapahtumasta, vaan asiakaskokemus syntyy kaikista niista hetkista, jolloin asiakas on
yrityksen kanssa tekemisissa, myos jo ennen varsinaisen asiakassuhteen alkua (Loytana &
Kortesuo, 2011, luku 2.3). Sisaisten asiakkaiden osalta asiakaskokemuksen
muodostuminen tapahtuu kuten ulkoistenkin asiakkaiden osalta, mutta kohteena voi olla

esimerkiksi yrityksen toinen osa, funktio, divisioona tai palvelu.

Yrityksen nakdkulmasta asiakaskokemuksen merkitys on yleensa ensisijaisesti
liiketoiminnallinen, mutta paremman kokemuksen ja asiakasarvon tuottaminen voidaan
nahda myos yksilon nakokulmasta: asiakaskokemuksen kehittyessa ja arvontuottamisen
mahdollistuessa ihminen hyotyy myds yksilétasolla ja silla voi olla jopa elamanlaatua
parantava vaikutus. Asiakaskokemuksen kehittamisen hyoty ei siis tyypillisesti ole
ainoastaan rahallinen, vaan on muistettava myos kokemuksen arvo yksilolle. (Loytana &
Kortesuo, 2011, luku 2.3; Saarijarvi & Puustinen, 2020, luku 1.4)

Asiakaskokemus ei ole uusi kasite, vaikkakin sen nakékulmat ovat kehittyneet vuosien
varrella. Asiakkaan kokemuksesta ja kokemuksen merkityksesta ostopaatdksen
yhteydessa on kirjallisuudessa puhuttu jo 1950-luvulla, jolloin Abbot (1955, s. 40) totesi,
ettd "ihmiset eivat halua tuotteita, vaan hyvia kokemuksia”. Katherine Lemonin ja Peter
Verhoefin (2016, ss. 69-96) asiakaskokemuksen maaritelmassa tarkastellaan kasitteen
historiaa ja kerrotaan, etta akateemisissa tutkimuksissa asiakaskokemusta kasiteltiin 1970-
luvulla erityisesti asiakastyytyvaisyyden ja asiakkaiden lojaalisuuden nakdkulmasta ja
1980-luvulla palvelun laadun nakékulmasta. 1990-luvulle tultaessa tutkimukset laajentuivat
kuluttajaliiketoiminnasta myos B2B-liiketoimintaan ja kasitetta tarkasteltiin myos yha
enemman asiakkaan kayttaytymisen ja kayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden
nakokulmasta. (Lemon & Verhoef, 2016, ss. 69—96)

Liiketoiminnan nakokulmana asiakaskeskeisyys on noussut viimeisen 20 vuoden aikana
tuote- ja palvelukeskeisyyden rinnalle ja englanninkielinen termi customer experience el

suomeksi asiakaskokemus, yleistyikin 2000-luvun alussa (Lemon & Verhoef, 2016, ss. 69—
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96). Pine & Gilmore (2011, ss. 2-5) puhuvat jopa kokemustaloudesta (engl. experience
economy) korostaessaan asiakkaan kokemuksen kehittamisen liiketoiminnallista arvoa,
joka on seurannut tuote- ja palvelukeskeisia liiketoiminnan nakdkulmia eraanlaisena
markkinaevoluution tuloksena. Tuote-, palvelu- ja asiakaskeskeisesta liiketoiminnan
nakokulmista on kerrottu tarkemmin opinnaytetyon asiakaskeskeista liiketoimintaa

kasittelevassa luvussa.

Asiakaskokemusta voidaan tarkastella useista eri liiketoiminnan nakdékulmista. Usein sita
on kasitelty markkinoinnin tai palveluliiketoiminnan nakokulmasta, mutta viime aikoina sita
on laajennettu koskemaan myés tuote- ja ohjelmistoliiketoimintaa (Waqas, Hamzah, &
Salleh, 2021). Toisaalta jako tuote-, palvelu- ja ohjelmistoliiketoimintaan saattaa olla
muutenkin tarpeetonta, silla liiketoiminnan periaatteet ovat kaikissa lahtokohtaisesti
yhtenevaiset (Saarijarvi & Puustinen, 2020, osa 1). Kuten Grénroos (2000, ss. 28-29)
esittaa, tuotteeseen liittyvien palvelujen (kuten huolto-, asennus- ja takuupalvelut)
merkityksen korostuessa asiakkaan vuorovaikutuksessa, tarvitaan asiakaslahtoista
toimintaa myds tuotekeskeisissa yrityksissa. Yha useampi yritys tarjoaa seka tuotteita,

palveluita, etta ohjelmistojakin.

Asiakaskokemus on toisin sanoen erilaisten asiakkaan mieleen jadneiden emotionaalisten,
kognitiivisten, sosiaalisten ja sensoristen ja kokemusten ajan kuluessa rakentunut summa
(Lemon & Verhoef, 2016, ss. 69-96). Koska kokemus syntyy vuorovaikutustilanteissa
yrityksen kanssa, ovat ne aina yritykselle tarkeitd mahdollisuuksia luoda erinomaisia
asiakaskokemuksia. On myés hyva huomioida, ettd koska asiakaskokemus on aina
asiakkaan subjektiivinen, mielipiteisiin, alitajuisiin tulkintoihin ja tunteisiin pohjautuva asia,
ei yritys siksi pysty koskaan kontrolloimaan sita taysin kokonaan, vaan ainoastaan asettaa
tavoitteet sille, millaisia asiakaskokemuksia se pyrkii tuottamaan asiakkailleen. Siksi usein
suositellaankin, etta yrityksen tulisi keskittya erityisesti niihin kohtaamisiin asiakkaan
kanssa, joilla on suurin merkitys asiakkaan kokemukselle ja jotka tuottavat hanelle eniten
arvoa. Naita kutsutaan totuuden hetkiksi (engl. moments of truth) niiden merkityksen
vuoksi. (Listenmaa, 2023, s. 206; Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.1; Saarijarvi &
Puustinen, 2020, osa 2)

Kohtaamisten kuvaamiseen kaytetaan usein asiakaspolkua, jolla voidaan kuvata asiakkaan
ja yrityksen valisia kosketuspisteita aina ostopaatosta edeltavista vaiheista
ostotapahtumaan ja ostotapahtuman jalkeiseen vuorovaikutukseen. Vaikka nk. totuuden
hetket voidaankin nahda mahdollisina priorisoitavina vuorovaikutustapahtumina, ei

muitakaan asiakaspolun kosketuspisteita kuitenkaan saa unohtaa. (De Keyser ym., 2015;
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Holma ym. 2021, osa 3) Asiakaspolkua olisikin hyva aina tarkkailla kokonaisuutena eika
vain irrallisina kohtaamispisteind (Lemon & Verhoef, 2016, ss. 69-96). Kuvaan 4 on koottu
opinnaytetyon tekijan nakemys asiakaskokemuksen muodostavista tekijoista niin pitkalla
aikavalilla (jatkuvat kosketuspisteet) kuin lyhyella aikavalilla (yksittaiset, kertaluonteiset tai

toistuvat kosketuspisteet).

Kuva 4. Esimerkkeja asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista

YKSITTAISET KOSKETUSPISTEET

Asiakasta-

. pahtumat ja Laskutus
WEEED -tilaisuudet
kayttoko -
kemus
Palvelu- Ostotapah- Toijr:;t;z 2 Palaute
tapahtumat tumat kanavat
Fyrmerm Yhteistyo -
Kayttplut- kumppa-
:(Yf;‘tltﬁn nien
Aytto -
palveluta -
Tuotteiden kokemus pahtumat ja
laatu tuotteet
JATKUVAT KOSKETUSPISTEET
Markkinointi Asiakasviestinta
Mainonta Yrityksen imago
Media Bréndi
Sosiaalinen media Muut digitaaliset kanava t

Liiketoiminnassa asiakaskokemuksen tulisi olla koko organisaation yhteinen asia. Siita ei
tulisi olla vastuussa ainoastaan asiakasrajapinnassa tyoskentelevat, vaan asiakkaiden tulisi
olla keskidssa niin liiketoiminnan ja tuotteiden kehityksessa, markkinoinnissa ja
viestinnassa, johtamisessa kuin operatiivisessa toiminnassa. Usein asiakas voi kuitenkin
jaada etaalle paivittaisesta liiketoiminnasta, jolloin asiakaskokemuksen merkityskin
organisaation sisaisessa tydssa voi laskea, vaikka asiakkaiden itse asiassa tulisi olla koko

liketoiminnan perusta. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, osa 1; osa 3)

Asiakaskokemuksen kehittdmisesta hyotyvat niin kuluttaja-asiakkaat (B2C), kuin
yritysasiakkaatkin (B2B). Sen rooli on pitkdan korostunut nimenomaan
kuluttajaliiketoiminnassa, jossa asiakkaan maaritelma ja hanen paatoksentekoprosessinsa
saattavat tuntua yksinkertaisemmilta ja selkeammilta ymmartaa. Asiakaskokemuksen

merkitys on kuitenkin molempien asiakastyyppien osalta kriittinen. (Holma ym. 2021, osa 1)
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Toimittaessa erilaisissa liiketoimintaymparistossa, on asiakaskokemuksen kehittamista
varten tarkeaa tunnistaa kuluttaja- ja yritysasiakkaiden erot. Kuluttajaliiketoiminnassa seka
ostopaatoksen tekija, ettd tuotteen tai palvelun kayttaja ovat usein joko sama henkilo tai
ainakin tekemisissa keskenaan (esimerkiksi perheenjasenet, puolisot ym), kun taas
yritysten valisessa liiketoiminnassa ostopaatoksen tekija voi olla hyvin etaalla
loppukayttajista. B2B -liiketoiminnassa ostopaatdksen tekee usein useampi henkild
yhdessa. Tuotteen tai palvelun ostoprosessin sita vastoin hoitaa ostaja, yhteydenpitoa
tavarantoimittajaan voi hoitaa esimerkiksi assistentti ja loppukayttajana voi toimia vaikkapa
kuka tahansa yrityksen tydntekija. Kaikilla nailld ostoprosessin osapuolilla on siis oma
kokemuksensa asiakkaana ja kayttajana. Asiakkaan kasite on B2B-liiketoiminnassa
muutenkin moniulotteinen: asiakkaita voivat olla myds erilaiset yhteistydkumppanit,
yrityksen myyntiyhtiot, yrityksen sisaiset sidosryhmat, jakelijat ja alihankkijat.
Asiakasyrityksessa on tyypillisesti useita henkildita, joiden asiakaskokemus on tarkea

huomioida. (Loytana & Kortesuo, 2011, osa 4)

B2B-asiakkaiden asiakassuhteet ovat tyypillisesti pitkakestoisia, joskus jopa vuosien tai
vuosikymmenien pituisia. Ostoprosessit vievat liiketoiminnan prosessien vuoksi aikaa,
mutta toisaalta ennakointi saastaa yllatyksilta ja riskeiltd. Usein erilaiset sopimukset ja
ehdot maarittelevat yritysten valista liiketoimintaa ja myds suojaavat nailta riskeilta.
(Loytana & Kortesuo, 2011, osa 4)

On tarkeaa huomioida, etta kuluttajaliiketoiminnan asiakaskokemuksilla on vaikutusta myds
B2B-liiketoiminnan asiakasodotuksiin. Kun asiakkaat saavat erinomaisia
asiakaskokemuksia toimiessaan kuluttajana, ndma odotukset usein heijastuvat myos B2B-
asiakaskokemukseen. Sarkar (2021, ss. 272-273) nostaa esimerkkina tallaisesta
asiakaskokemuksen odotusten kasvattamisesta Amazonin, joka tarjoamalla ilmaisia
toimituskuluja, helppoa ostoprosessia ja hyvaa hinta-laatusuhdetta on onnistunut
nostamaan asiakkaiden odotukset uudelle tasolle. Hanen tutkittaessaan eraan B2B-
liiketoiminnassa toimivan yrityksen asiakkaiden tarpeita, nama toivoivat saavansa
samanlaisen asiakaskokemuksen kuin asioidessaan (kuluttajana) Amazonin kanssa. B2B-
yritykset eivat voi siis ajatella kilpailevansa asiakaskokemuksen tasossa ainoastaan
muiden B2B-yritysten kanssa, vaan myos kuluttajaliiketoiminnan asiakaskokemus vaikuttaa
asiakkaan odotuksiin. (Sarkar, 2021, ss. 272-273)

Asiakkaat niin B2C- kuin B2B-liiketoiminnassakin arvostavat ja priorisoivat hyvia
kokemuksia. Asiakassuhteiden ollessa pitkaaikaisia asiakassuhteen hyva hoito ja siihen

molemminpuolinen sitoutuminen korostuu. Sitoutumista edesauttaa omalta osaltaan
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asiakassuhteiden pitkdaikaisuus ja toisaalta se, etta yhteistydkumppaneiden vaihtaminen
voi olla tyolasta ja aikaa vievaa erilaisten sopimusten ja sdadosten vuoksi. Yritysasiakkaille
tarkeaa kiinnostus heidan lilkketoimintaansa ja tarpeitaan kohtaan, lupausten pitdminen ja
luotettavuus seka hyvin toimivat tuotteet ja palvelut. Yritysten valinen yhteydenpito niin
viesteilla, puheluilla kuin erityisesti kasvotustenkin, korostuvat (Richard, Thirkell ym., 2007,
$s.931-937; Sarkar 2021, ss. 271-272). Muita B2B -liiketoiminnan huomioitavia
erityispiirteitd ovat paatdoksenteon ja hankintaprosessien pituus, usean henkilén tai funktion
osallistuminen paatdksentekoon seka hankintojen kilpailutus ennen ostopaatdsta. (Holma
ym., 2021)

Asiakaskokemuksen kehittamiseen tarvitaan syvallista ja kokonaisvaltaista tietoa
asiakkaista heidan kayttaytymisensa, tarpeidensa ja odotustensa ymmartamiseen. Tata
kutsutaan asiakasymmarrystiedoksi. Kun asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivisesti
kokema asia, on asiakasymmarrys puolestaan yrityksen sisalla tapahtuva prosessi.
Asiakasymmarrysta muodostuu organisaatiossa, kun asiakastietoa tai -dataa jalostetaan
organisaatiossa esimerkiksi lisddmalla siihen hiljaista, asiantuntijoilla olevaa tietoa tai
yhdistelemalla eri kanavien tietoa ja tekemalla siita tulkintoja. (Holmlund ym. 2020, ss.
356—365; Korkiakoski, 2023, s.58)

Asiakasymmarrys ja asiakaspalautteen kerddminen asiakkaiden kokemuksista ovat eri
asioita: Korkiakosken (2023, s.58) mukaan asiakasymmarrystiedon keraamisen tavoitteena
ei ole kysya asiakkaalta mitd mieltd han on yrityksen toiminnasta, palveluista tai tuotteista,
vaan tarkoitus on pohjimmiltaan ymmartaa asiakkaan maailmaa, tarpeita ja odotuksia seka
heidan todellisia motiivejaan. Samaa asiakkaan paivittaisen elaman ymmartamisen
merkitysta painottaa myds De Keyser ym. (2015, ss. 27—-28) asiakaskokemuksen
kehittdmisen nakokulmasta. Ymmartamalla asiakkaan paivittaista toimintaa yrityksella on
paremmat mahdollisuudet sisallyttdd omat tuotteensa ja palvelunsa osaksi asiakkaan
elamaa. Syvallinen ja kokonaisvaltainen asiakasymmarrys auttaa yritystd myos
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja esimerkiksi yksildimaan tuotteita ja

palveluita niihin sopiviksi.

Asiakasymmarrystietoa on seka subjektiivista, etta objektiivista. Subjektiivinen tieto on
yksilon kokemuksiin, tunteisiin ja tapoihin liittyvaa tietoa, josta analysoimalla ja yhteen
vetamalla voidaan tulkita asiakkaiden yrityksen tuotteisiin ja palveluihin liittyvia tarpeita,
odotuksia ja kipukohtia, mutta myos tietoa yritykseen liittymattomista tarpeista ja
odotuksista. Objektiivinen tieto taas kuvaa esimerkiksi asiakkaan tekoja, kayttaytymista tai

kulutusta. (Holma ym., 2021, osa 3)
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Asiakasymmarryksen voi Holmlundin ym. (2020, ss. 356—365) mukaan edelleen jakaa
kolmeen kategoriaan: asenteisiin ja mielipiteisiin liittyvaan tietoon, kayttaytymiseen
liittyvaan tietoon ja markkinatietoon. Asenteisiin liittyva tieto kuvaa mm. asiakkaan
tyytyvaisyytta, vaivannakoa, uskomuksia, aikomuksia, ilahtumista, tunteita ja arvoja.
Kayttaytymiseen liittyva tieto kuvaa ostopolkua, mainosklikkauksia, suositteluhalukkuutta ja
sitoutuneisuutta. Ja markkinatieto kuvaa esimerkiksi brandin asemointia, markkinoinnin
rakennetta ja kilpailuetua. Asiakkaita ymmartaessa tiedon monipuolisuus mahdollistaa

kokonaisvaltaisen kuvan. (Holmlund ym., 2020, ss. 356—365)

Asiakasymmarrystietoa tulisi kerata monipuolisesti useista eri lahteistd. Kuvassa 5 on
esimerkkeja asiakasymmarrystiedon kerdamisesta erilaisista subjektiivisista ja
objektiivisista, laadullisin menetelmin ja maarallisin menetelmin keratyista lahteista.
Laadullisia menetelmia asiakasymmarrystiedon keraamiseen ovat esimerkiksi
haastattelemalla ja havainnoimalla keratyt tiedot ja maarallisia menetelmia esimerkiksi
numeeriset tiedot, kuten yrityksen tunnusluvut, myyntimaarat tai palveluajat. (Holma ym.,
2021, osa 3)

Kuva 5. Esimerkkeja erilaisista asiakasymmarrystiedon lahteista (mukaillen Holma ym.,
2021, osa 3)

Esimerkkeja: Esimerkkeja:

* Verkkosivuilla kdynnin seuranta: » Keskustelut, neuvottelut,
5 I6ytaako kayttaja etsimansa tapaamiset

i ?
P4 GIEC i + Kyselyiden avoimet
j + Asiakaspalvelun lokitiedot ja vastaukset
S viestihistoria . Haastattelut
< AEIESEE miln Sy - Asiakkaiden tai kiyttajien
< asiakastapaamisia koskevat havainnointi
- tiedot (mm. Salesforce)
Esimerkkeja:

Esimerkkeja:

- Yrityksen tunnusluvut . Kyselylden numeeriset arviot:
L suositteluhalukkuus,

* Markkinatilanne asiakastyytyvaisyys

» Toimitusaikalupaus vs. » Henkiléstén sitoutuneisuus

toteutunut toimitusaika

* Sovellusten latausmaarat

MAARALLINEN

* Asiakaspalvelun
palvelupyyntéjen maara

OBJEKTIIVINEN SUBJEKTIIVINEN
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Seka laadullisin, ettd maarallisin tutkimusmenetelmin keratyn objektiivisen ja subjektiivisen
tiedon yhdistaminen mahdollistaa kattavan kokonaiskuvan muodostamisen. Erilaisen
tiedon yhdistaminen edellyttaa tiedon tulkitsemista ymmarryksen muodostamiseksi.
Asiakasymmarrystutkimuksen kohteena voivat olla seka yrityksen nykyiset, etta
potentiaaliset asiakkaat. (Holma ym. 2021, osa 3; Korkiakoski, 2023, ss. 58; 106)

Laadullisin tutkimusmenetelmin tuotettu asiakasymmarrystieto on numeerisesta datasta
poiketen harvoin taysin yksiselitteista ja se vaatii tilanteiden tulkintaa monella eri tasolla:
mitd ihminen sanoo, miten han sen sanoo ja mitd han ei sano. Systemaattisten
analyysimenetelmien kayttd, riittdvan tutkimusotannan varmistaminen ja tutkijan osaaminen
edesauttavat tiedon tulkitsemista, mutta riski virhetulkintoihin on silti olemassa.
Menetelmien ja tutkimusosaamisen lisaksi asiakkaan ymmartamista edesauttaa yrityksen
ja toimialan termistdn ja kaytanteiden tunteminen, toimintaympariston ja olosuhteiden
huomioiminen, mahdollisten kulttuurillisten vaikutusten huomioiminen ja ylipaansa

asiakkaiden tai asiakassuhteen perusasioiden tunteminen. (Holma ym., 2021, osa 3)

Maarallisia tutkimusmenetelmia sen sijaan voidaan hyddyntaa asiakasymmarrystiedon
keraamisessa esimerkiksi kayttamalla numeerisiin vastauksiin keskittyvia kyselyja,
tarkastelemalla yrityksen tunnuslukuja, keraamalla ohjelmistoista kayttajadataa tai
tilastoimalla palveluaikoja ja tukipyyntdjen ratkaisemiseen kuluvaa aikaa. Myds myyntiin
liittyvat tunnuskuvut, kuten myyntimaarat ja niiden vaihtelut, tilaus-toimitusaika ja myynnin
jakautuminen asiakkaittain tai alueittain lisdavat asiakasymmarrysta. (Holma ym., 2021,

osa 2)

Opinnaytetyon tekijan kokemuksen mukaan asiakaskokemus tapahtuu niin digitaalisissa
kuin fyysisen maailman kanavissa. Digitaalisen maailman asiakaskokemukseen linkittyy
tiiviisti myds kéyttbkokemus, silloin kun puhutaan kayttajien kokemuksesta yrityksen
kayttéliittymissa. Kayttdkokemus ja asiakaskokemus voivat linkittyd yhteen riippuen
kyseessa olevan asiakkaan kasitteesta (onko kayttaja yritykselle asiakas vai ei) ja
kayttokokemus voi omalta osaltaan olla rakentamassa yrityksen kokonaisvaltaista
asiakaskokemusta. Toisaalta kayttaja voi olla myos kokonaan eri henkild kuin maksava

asiakas.

Korkiakosken (2023, s.9; s.21) mukaan kaikista vuorovaikutuskohtaamisista jopa 50-85 %
ovat digitaalisia, joten niiden merkitys on erittain suuri. Digitaaliset ratkaisut tarjoavat
asiakkaille enemman kosketuspisteita yrityksen kanssa ja my0s tarjoavat yritykselle

tybkaluja, kuten tietoa ja analytiikkaa kehittda asiakaskokemusta. Parhaimmassa
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tapauksessa digitaaliset kanavat tukevat fyysisen maailman asiakasvuorovaikutusta
yhtendiselld asiakaskokemuksella. Vaikka usein puhutaankin digitaalisesta
asiakaskokemuksesta ikaan kuin erillisena kasitteena, mutta Korkiakoski (2023, ss.9; 21)
painottaa kuitenkin, ettei asiakas lahtokohtaisesti nimenomaisesti etsi digitaalisia
asiakaskokemuksia, vaan digitaalisuus toimii tdssa yhteydessad enemmankin

mahdollistajana ja osana kokonaisuutta.

Seka Holma ym. (2021. osa 1), ettd Saarijarvi ja Puustinen (2020, osa 2) mainitsevat
asiakaskokemuksen kehittdmisen liikketoiminnallisiksi haasteiksi kasitteen abstraktiuden. Se
saattaa helposti jadda ymparipyoreaksi sateenvarjotermiksi, josta voi olla vaikeaa johtaa
konkreettisia toimenpiteita. Yhteinen asiakaskokemusstrategia, joka sisaltaa
asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteet ja vaadittavat toimenpiteet, saattaa puuttua tai
sita ei ole kommunikoitu yrityksen henkilostolle. Korkiakosken (2023, s.10) mukaan
Haasteena voi olla my0s organisaation yhteisen asiakaskokemuksen maaritelman ja siihen
liittyvan termistdon puuttuminen. Asiakaskokemus termina voidaan ymmartaa

organisaatiossa useilla eri tavoilla, jolloin yhteinen ymmarrys puuttuu.

2.1.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemus vaatii johtamista kehittyakseen kohti yrityksen maarittelemaa tavoitetilaa.
Asiakaskokemuksen johtamisesta kaytetdan useita erilaisia termeja, joista yksi on
customer experience management (lyhennys CXM tai CEM). Se tahtaa
asiakaskokemuksen kehittdmiseen organisaation kyvykkyyksien, strategian ja
organisaatiokulttuurin kautta seka asiakkaiden sitoutuneisuuden lisddmiseen. Usein tata
tehdaan keskittyen joko valittuihin tai kaikkiin asiakaspolun kosketuspisteisiin eli niihin
tilanteisiin, joissa yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Vaikka
asiakaspolun kosketuspisteista onkin mahdollista tdna paivana kerata tietoa helpommin
kuin koskaan ennen, on monilla yrityksilla edelleen haasteita tiedon kerdamisessa useista
eri kanavista. Erityisesti haasteita saattaa olla tdman kaiken tiedon jalostamisessa
asiakasymmarrykseksi ja asiakasymmarrystiedon hyodyntaminen konkreettisiksi

toimenpiteiksi liiketoiminnan kehittdmiseksi. (Holmlund ym., 2020, ss. 356-365)

Asiakaskokemuksen ohella liiketoiminnassa saatetaan puhua asiakassuhteiden hallinnasta
(engl. customer relationship management, CRM), joka on strateginen prosessi
asiakassuhteiden hallintaan asiakastietojen avulla. Molemmat kasitteet kuuluvat
asiakaskeskeisen liiketoimintanakdkulman alle, mutta niiden erona on se. etta

asiakaskokemus kasitteena tarkoittaa asiakkaan yrityksestd muodostamaa kokemusta, kun
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taas asiakassuhteiden hallinnassa keskitytdan asiakassuhteiden hoitamiseen erityisesti

myynnin lisddmiseksi ja liiketoiminnan hyddyksi. (Saarijarvi ym., 2013, ss. 593-596)

Kasitteena asiakassuhteiden hallinta on kuitenkin tarkeda huomioida asiakaskokemuksen
kontekstissa. Asiakassuhteiden hallinnasta on puhuttu jo 1970-luvulta asti, jolloin
asiakastiedon kasvava maara alkoi kasvaa aiheuttaen yrityksille haasteita tiedon
analysoinnissa. Haasteisiin vastattiin myohemmin asiakastietojarjestelmien (mm.
Salesforce, CRM) kehittymisella, joiden avulla asiakastietojen hallinta ja analysointi
helpottui. Naiden jarjestelmien asiakastietojen kayttdé on paaosin hyvin tuote- ja
palvelukeskeista: niiden tavoitteena on ensisijaisesti kasvattaa myyntia eika niinkaan

esimerkiksi tukea asiakkaan arvontuottoa (Saarijarvi ym., 2013, ss. 593-596)

Asiakassuhteiden hallinta ja tiedolla johtaminen linkittyvat laheisesti myos termiin
asiakastiedon johtaminen (engl. customer knowledge management, CKM). Asiakastiedon
johtamisen tavoitteena on luoda, kerata ja jakaa asiakastietoa yrityksen tyokalujen,
kaytanteiden ja kyvykkyyksien avulla. Merkittdva ero asiakassuhteiden hallinnan (CRM) ja
asiakastiedon johtamisen (CKM) valilla on, etta asiakastiedon johtamisessa asiakkaan rooli
on aktiivisempi ja asiakas toimii tiedonluonnin kumppanina, kun taas asiakkuuksien
johtamisessa asiakas on kiinnitetty tuotteeseen esimerkiksi erilaisten kanta-
asiakasohjelmien avulla. (Gil-Gomez ym., 2020, ss. 2733-2750)

Vaikka asiakaskokemuksen johtaminen voi karsia kasitteen abstraktiudesta, toimenpiteiden
konkretian puutteesta ja termien runsaudesta, ovat sen hyddyt silti selkeat. Sen
liketoiminnalliset hyodyt nakyvat tyypillisesti pitkalla aikavalilla. Kun asiakkaan kokemus
kehittyy positiiviseen suuntaan, han on tyytyvaisempi yritykseen, sitoutuu siihen enemman
ja sitd kautta mahdollisesti myds ostaa enemman yrityksen tuotteita, palveluita ja
ohjelmistoja. Olemassa oleva asiakas on myos yritykselle helpompi ja edullisempi pitaa

kuin hankkia uusia asiakkaita. (Holma ym., 2021. osa 1)

Asiakaskokemuksen kehittdminen organisaatiossa edellyttda nain ollen pitkajanteista
toimintaa: se ei ole yksittainen projekti, vaan jatkuva prosessi. Kehittaminen edellyttaa
tavoitteiden asettamista, asiakaskokemuksen mittaamista ja kaytannon toimia tavoitteiden
saavuttamiseksi systemaattisesti johtaen. Hyva asiakaskokemus linkittyy
asiakastyytyvaisyyteen, asiakkaiden sitoutuneisuuteen, suositteluhalukkuuteen ja siihen,
etta asiakkaat ostavat enemman yrityksen tuotteita ja palveluja, jolla on suoria
liketoiminnallisia hy6tyja yritykselle. Lemon & Verhoef (2016, ss. 69—96) painottavat lisaksi

ketteran organisaatiorakenteen merkitysta asiakaskokemuksen johtamisen onnistumiseksi,
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silld asiakkaiden kayttaytymisen ja tarpeiden muuttuessa yha nopeammin ja digitalisaation
kiihtyessa yritysten on yha vaikeampaa hallita asiakaskokemusta. (Lemon & Verhoef,
2016, ss. 69-96)

2.1.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittda tavoitteellisesti, on ensinnakin selvitettava
asiakaskokemuksen nykytilanne yrityksessa ja toiseksikin asetettava tavoitteita
kehittamiselle. Asiakaskokemuksen mittaamisessa onkin kyse naiden kahden asian,
asiakkaiden kokemuksen ja tavoitteiden saavuttamisen etenemisen mittaamisesta.
Yleisesti kaytettyja asiakaskokemuksen mittareita ovat erilaiset kyselyt,
asiakastyytyvaisyystutkimukset seka yrityskohtaiset mittarit, kuten asiakaspalvelua tai
toimituksia arvioivat mittarit. Asiakkailta voidaan pyytaa palautetta ja osallistaa heita
yhteiskehittamiseen tai voidaan suoraan tarkastella asiakkaiden kokemuksesta kertovaa
dataa. Dataa voidaan saada esimerkiksi sosiaalisesta mediasta tai yrityksen
asiointikanavista (De Haan, 2023 ss.5-8). Dataa voidaan analysoida hyédyntamalla
tekstinlouhintaa (mm. Villaroel Ordenes ym., 2014, ss. 278-295; Popescu, 2018, ss. 804—
815; McColl-Kennedy ym., 2019, ss. 8-26), ja tekoalysovelluksia, kuten koneoppimista
(Popescu, 2018, ss. 804—815; De Haan, 2023, ss. 1-12). Myds neurotieteita, kuten silman
liikkeitd kasvon ilmeita ja biometriikkaa voidaan nykyaikana hyddyntaa asiakaskokemuksen
mittaamisessa (Lemon ja Verhoef, 2016, ss. 69—96). Teknologia helpottaa reaaliaikaisen ja
paikkansapitavan tiedon kerdamisen helpommin ja nopeammin, mutta se vaatii yrityksilta

myoOs osaamista tiedon tulkitsemisessa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, osa 3)

Yrityksessa voi olla myés erillinen asiakaskokemusstrategia toimenpiteiden asettamiseksi.
Tarkeaa on kuitenkin muistaa pitda asiakas kehittdmistyon keskitssa, ettei kehitystydsta
tule pelkastaan yrityksen sisaisten prosessien ja organisaatiokulttuurin kehitysty6ta, vaan
sen tavoitteena on nimenomaan asiakkaan kokemuksen jatkuva mittaaminen ja
kehittdminen. Asiakkaille tulisi myds jatkuvasti viestia heidan kokemuksensa tarkeydesta ja

toimenpiteistd, joilla asiakaskokemusta kehitetdan. (Léytana & Kortesuo 2011, luku 7.1)

Yleisesti ottaen yritykset tana paivana nakevat asiakaskokemusmittareiden kehittamisen
tarkeana asiana. Jopa 97 % asiakaskokemusasiantuntijoista amerikkalaisissa yrityksissa
(Marketing Charts, 2024) pitda nimenomaan asiakaskokemusmittareiden kehittamista
yhtena tarkeimpana kehitystoimenpiteena edellisvuoteen verrattuna.
Asiakaskokemusmittarit vaihtelevat yrityksittain, silla myos yritysten asiakaskokemukselle

asettamat tavoitteet vaihtelevat: erilaisissa yrityksissa tavoitellaan erilaista
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asiakaskokemusta. Mittareiden tulisi olla yhdistettavissa organisaation muihin toiminnan
KPI-mittareihin eli strategisesti tarkeisiin toiminnan mittareihin. Lemon & Verhoef (2016, ss.
69-96) myos painottavat, ettd asiakaskokemuksen mittareita tulisi aina olla useita, silla
useammalla mittarilla saadaan enemman tietoa asiakkaiden kokemuksesta ja sita kautta

laajempi ndkemys asiasta.

Asiakaskokemusta voidaan mitata monin eri tavoin. Yleisia mittareita ovat Andersonin
(2015, osa 6) mukaan esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyt (engl. customer satisfaction,
CSAT), suositteluhalukkuus (Net Promoter Score, NPS), asiakkaan vaivannak6a mittaavat
kyselyt (engl. customer effort score, CES) ja asiakasuskollisuuden (engl. customer loyalty,
customer engagement, customer retention) mittarit. Lisaksi asiakkaiden kannattavuutta
mittaavia mittareita, kuten customer turnover ratea, asiakasarvoa mittaavaa customer
lifetime value ratea ja negatiivisten palautteiden maaraa mittaavaa customer complaint
ratea kaytetaan asiakaskokemuksen mittareina. Naiden avulla voidaan kerata tietoa siita,
miten asiakkaat kokevat yrityksen palvelut ja tuotteet, seka l16ytaa kehityskohteita.
(Anderson, 2015, osa 6)

Asiakaskyselyiden tuottama tieto ei valttamatta riita, vaan tarvitaan myos muita
tietolahteita. Vaikka erilaiset asiakaskyselyt ovatkin saavuttaneet suosiota
asiakaskokemuksen mittaamisessa niiden kaytdn nopeuden ja helppouden vuoksi, eivat ne
Holmlundin (2020, ss. 356—365) mukaan tarjoa tarpeeksi tietoa asiakkaan todellisesta,
kokonaisvaltaisesta kokemuksesta toimiakseen asiakaskokemuksen johtamisen tydkaluna.
Kyselyt toimivatkin parhaiten muiden mittarien rinnalla tuottamassa lisatietoa. On hyva
huomioida, ettd osa mittareista, kuten asiakastyytyvaisyyskyselyt ja -tutkimukset, ovat
enemman menneisyyden tapahtumia tarkastelevia mittareita, kun taas osa mittareista,
kuten NPS, auttaa liiketoimintaa paremmin ennustamaan asiakkaiden kaytosta
tulevaisuudessa. Tallad on vaikutusta asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja tavoitteisiin.
(Holmlund, 2020, ss. 356—365)

Asiakaskokemuksen mittaamisen sykli ja palautteisiin reagointi ovat yleisesti ottaen
nopeutuneet viime vuosina. Ainoastaan palvelutilanteiden jalkeen tai esimerkiksi vuosittain
lahetettavista asiakastyytyvaisyyskyselyista ollaan siirtymassa reaaliaikaisempaan ja
mahdollisimman vaivattomaan mittaamiseen, koska kyselyihin on haasteellista motivoida
asiakkaita vastaamaan. Esimerkiksi Saarijarvi ja Puustinen (2020, osa 3) sekd Pennington
(2016, luku 2.8) kritisoivat vuosittaisia asiakastyytyvaisyystutkimuksia prosessin korkeista
kustannuksista ja hitaudesta. Reaaliaikaisella mittaamisella voidaan tarkastella yksittaista

vuorovaikutuspistetta asiakaspolulla, kuten vaikkapa tyytyvaisyytta lounasruokaan
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henkildstoravintolassa ja verrata tulosta kaytettyjen raaka-aineiden hintaan, jolloin saadaan
tulokseksi analyysi ravintolan asiakastyytyvaisyyden hinta. Reaaliaikaisen
asiakaskokemuksen mittari voi olla esimerkiksi Happy Or Not -laiteella annettava palaute
tai tekstiviestitse palvelutapahtuman jalkeen lahteva kysely. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,

osa 3)

Liiketoiminnallisen hyddyn maksimoimiseksi asiakaskokemuksen mittarit tulisi kohdistaa
niihin asiakkaan ja yrityksen valisiin kriittisiin kosketuspisteisiin, joilla on suurin merkitys
asiakkaan kokemaan arvoon. Esimerkiksi Listenmaa (2023, s. 206) esittelee asiakaspolun
yhtena yrityksen mittaristoviitekehysvaihtoehtona, joka etenee kronologisessa
jarjestyksessa asiakkaan polkua noudattaen. Siina asiakaspolkua tarkastellaan asiakkaan
nakokulmasta ja pyrkimyksena on asiakkaan kannalta keskeisten ja eniten arvoa tuottavien
asioiden tunnistaminen. Asiakaspolun vaiheisiin lisatdan taman jalkeen yrityksen toiminta.
Mittareissa tuotetaan tietoa seka asiakkaan saaman ja kokeman arvon, etta yrityksen
toimenpiteiden nakokulmasta ja niiden avulla toimintaa voidaan ohjata kohti tavoitteita.
(Listenmaa (2023, s. 206)

Penningtonin (2016, luku 2.8) mukaan liiketoiminnallisen hyddyn kannalta asiakkaan
suositteluhalukkuuden (Net Promoter Score) kayttdminen tuottaa parempia tuloksia kuin
tyytyvaisyyden mittaaminen. Suositteluhalukkuuden mittaaminen voi kuitenkin olla
haasteellista B2B-liiketoiminnassa, silla tuotteen tai palvelun suosittelemisen kohderyhma
on rajatumpi kuin kuluttajatuotteissa. Esimerkiksi taajuusmuuttajaa ei ole mahdollista
suositella kenelle tahansa, edes oman tyénantajayrityksen sisalla. Siksi kyselyn sisaltda ja
kysymysasettelua on harkittava tarkoin ja muokattava sita yrityksen tarpeiden mukaiseksi.
Myés vastaajakohderyhmaa on harkittava tarkoin: B2B-liiketoiminnassa seka operatiivinen
(palvelun tai tuotteen kayttaja/ asiakas) ja paatdksentekija (ostopaallikkd/ ostojohtaja) seka
mahdolliset muut hankintaan osallistuneet henkildt olisi hyva osallistaa asiakaspalautteen
antamiseen. (Korkiakoski & Gerdt, 2017, ss.160-161)

Korkiakosken ja Gerdtin (2017, ss.157-171) mukaan asiakaskokemuksen mittareissa tulisi
yhdistaa yrityksen toiminnan mittarit, asiakkaan kokemuksen mittarit ja liiketoiminnalliset
tulosmittarit. Mittaaminen tulisi aloittaa toiminnan mittaamisella. Toiminnan mittareilla
mitataan yrityksen toimintaa: esimerkiksi kauppojen maaraa, tuen tarvetta ja jonotusaikaa.
Toiminnasta voidaan johtaa asiakkaan kokemuksen mittarit, joilla mitataan asiakkaan
kokemusta yrityksen toiminnasta. Kokemuksen mittareilla taas mitataan esimerkiksi
tehokkuuteen, helppouteen ja tunteeseen liittyvia tekijoita, kuten esimerkiksi asiakastuen

nopeutta, ystavallisyytta ja kykya ratkaista tukipyyntd. Toiminnan ja kokemuksen mittareista
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voidaan lopuksi johtaa esimerkiksi yrityksen tulosmittareita, joilla mitataan liiketoiminnan
maarittelemia KPI-mittareita, kuten myyntilukuja, uusintaostoja tai tilausmaaria. Tama
mittausmalli kuvaa hyvin asiakaskokemuksen mittaamisen moniulotteisuutta ja sita, miten
yksittaisen toiminnon tuottaman asiakaskokemuksen mittaaminen on vain pieni osa tata
kokonaisuutta, tietoa tarvitaan laaja-alaisesti yrityksen toiminnoista ja erilaista dataa
hyddyntaen. (Korkiakoski & Gerdt, 2017, ss.157-171)

2.1.1 Asiakaskeskeinen liiketoiminta

Asiakkaat, heidan kokemuksensa ja heidan arvostamansa asiat nahdaan tana paivana
yleisesti tarkeana osana liiketoimintaa. Liiketoimintaa, jonka toiminnan keskiossa ovat
asiakkaat ja heidan tarpeensa, kaytetaan esimerkiksi termeja asiakaslahtoinen liiketoiminta
(engl. customer-driven), asiakaskeskeinen liiketoiminta (engl. customer-centric) tai
asiakasalykas liiketoiminta (engl. customer intelligent), joista asiakaslahtoisyys ja
asiakaskeskeisyys ovat yleisimmin kaytettyja (mm. Pennington, 2016, osa 2).
Asiakasalykas yritys asettaa asiakkaat toiminnan ja paatdoksenteon keskioon ja pyrkii
tulemaan osaksi asiakkaan elamaa. Tassa opinnaytetyossa kaytetaan termia
asiakaskeskeinen liiketoiminta, silla sen koetaan kuvaavan ilmiétd parhaimmin. (Loytana &
Kortesuo, 2011, luku 1.4; luku 1.6)

Asiakaskeskeisyytta voi olla monen tasoista, mutta paosin se vaatii yrityksiltd uudenlaista
ymmarrysta niiden asiakkaista, asiakkaan kokemuksista ja asiakkaan arvostamista asioista
seka yhteiskehittdmista asiakkaan kanssa. Se on laaja kokonaisuus, johon paastakseen
yrityksen on usein muutettava koko toimintaansa eika ainoastaan keskityttava yksittaisiin
asiakaspolun kosketuspisteisiin. Korkiakosken & Gerdtin (2017, ss. 146—147) mukaan
pienet yritykset toimivat usein lahtdkohtaisesti asiakaskeskeisesti, mutta suurilla
organisaatioilla on tdssd enemman haasteita sisaisten prosessien, siiloutuneiden
organisaatiorakenteiden ja joskus myds historian painolastin vuoksi. Tana paivana
asiakkaat kuitenkin yleensa odottavat hyvaa asiakaskokemusta ja siksi asiakaskeskeisyys
on yritykselle selkea kilpailuetu. Digitalisaatio myos tuo lapinakyvyytta seka asiakkaiden
kokemuksiin ja suositteluihin, etta yritysten sisaiseen toimintaan. Tama on merkittava ja

kohtuullisen lyhyella aikavalilla tapahtunut liiketoiminnallinen muutos.

Viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana liiketoimintaa ohjaavat nakokulmat ovat
kehittyneet tuotekeskeisesta (engl. goods-dominant logic, GDL) palvelukeskeiseen (engl.
service-dominant logic, SDL ja service logic, SL) ja edelleen asiakaskeskeiseen

nakokulmaan (engl. customer-dominant logic, CDL ja arvon yhteiskehittdmiseen keskittyva
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value co-creation, VCC). Tuotekeskeisessa nakdkulmassa liiketoimintaa ohjaava
nakokulma keskittyi tuotteen - tai palvelutuotteen - ymparille ja sen tarkeimmaksi arvoksi
tunnistettiin tuotteesta saatava vaihtoarvo eli yleensa sen hinta. Palvelukeskeisessa
lahestymistavassa asiakkaasta tuli osa prosessia, ensin passiivisena ja myéhemmin
aktiivisena toimijana. Asiakaskeskeisessa liiketoiminnan nakokulmassa tavoitteeksi nousi
ymmartaa asiakkaan toimintaa, jotta yrityksen tarjoamasta tulisi osa asiakkaan elamaa.
Kun yrityksen tuotteista ja palveluista tulee osa asiakkaan arkea, sitoutuu asiakas niihin
vahvemmin kuin satunnaisesti kaytettaviin tuotteisiin tai palveluihin. (Gronroos &
Gummerus, 2014, ss. 206—229; Loytana & Kortesuo, 2011, luku 1.4; Vargo & Lusch, 2017,
46-67)

Tuotekeskeisen liiketoimintandkékulman haasteena on asiakkaiden tarpeiden ("kyyti
lentokentalle”) ristiriita siihen, mita heille saatetaan tarjota ("auto”). 2010-luvulla
palvelukeskeisten liikketoimintanakokulmien rinnalle kehittyi asiakaskeskeinen liikketoiminnan
nakokulma, jossa asiakkaan rooli nahtiin aiempaa aktiivisempana, jolloin vuorovaikutus

yrityksen kanssa kehittyi enemman kaksisuuntaiseksi. (Vargo & Lusch, 2017, ss. 46-67)

Liiketoiminnan nakdkulmien kehittyessa myds asiakkaan kokeman arvon kasitys on
muuttunut. Kun aiemmin ajateltiin, etta yritys tuottaa asiakkaalle arvoa yksinomaan
tuotteiden avulla (ns. vaihtoarvo), palvelukeskeisessa liiketoimintandkdékulmassa arvon
nahtiin muodostuvan palvelun tai tuotteen kaytdn yhteydessa. Talléin yritys ei itseasiassa
voi tuottaa arvoa, vaan ainoastaan tarjota arvolupauksia (engl. value proposition) ja
varsinainen asiakasarvo syntyy asiakkaan kayttaessa palvelua ja ollessaan
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Grénroos, 2000, s.140; Vargo ym., 2008, ss. 145—
152). Palvelukeskeisessa liiketoimintandkdkulmassa myds arvon maarittely on asiakkaan
vastuulla. Asiakas itse maarittelee sen, mika on hanelle tarkeaa ja vastaako yrityksen tuote
tai palvelu naihin tarpeisiin. (Heinonen & Strandvik, 2015, ss. 472—-484; Saha ym., 2022,
ss. 612—628)

Palvelukeskeisen liiketoimintanakokulman pohjalta kehittynyt asiakaskeskeinen
liiketoimintamalli perustuu asiakkaan tarpeiden ymmartamiselle. Kuten palvelukeskeisessa
lahestymistavassa, myOs asiakaskeskeisessa lahestymistavassa asiakkaan kokeman
arvon nahdaan muodostuvan yhteistydssa ja vuorovaikutuksessa yrityksen ja asiakkaan
valilla. Kuten jo aiemmin todettu, asiakaskeskeisyydesta on yritykselle ja sen
liketoiminnalle monia etuja. (Heinonen & Strandvik, 2015, ss. 472-484; Saha ym., 2022,
ss. 612—-628)
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Asiakaskeskeisessa liikketoiminnassa asiakkaan kokemukset ja asiakkaan kokema arvo
ovatkin merkittavassa roolissa. Voidakseen mahdollistaa asiakkaalle asioita, joita tdma
todella arvostaa ja tuottaakseen asiakkaalle mahdollisimman hyvia kokemuksia, on
yrityksen ymmarrettava asiakasta. Tahan tarvitaan asiakasymmarrystutkimuksen
tuottamaa tietoa ja toisaalta asiakaskokemuksen mittaamista. Asiakastietojen hallinnan,
analysoinnin ja tiedon jakamisen merkitys on suuri, jotta asiakastiedosta voidaan yrityksen
sisdlld muodostaa asiakasymmarrysta ja sitd voidaan kayttda hyvaksi palvelemalla

asiakkaita paremmin.

Asiakaskokemus on liiketoiminnalle valtava mahdollisuus, mutta sen mittaamisessa ja
kehittamisessa saattaa myds olla paljon haasteita. Se vaatii jatkuvaa mittaamista,
tavoitteita ja systemaattista johtamista. Kasitteena asiakaskokemukseen liittyvien
tutkimusten nakdkulmat painottuvat usein arvontuottamiseen, asiakaskokemuksen
mittaamiseen ja teknologian mahdollistamiin tydkaluihin tiedon kasittelyssa, mutta
kaytannonlaheisia liiketoiminnan menestystarinoita nakee harvoin. Tama saattaa ruokkia
kasitteen abstraktiutta ja konkretian puutetta, joka omalta osaltaan saattaisi auttaa
voittamaan esimerkiksi liiketoiminnan johdon asian puolelle. Konkretian puute tekee
asiakaskokemuksesta usein vain muotisanan, joka ei valttamatta johda todelliseen

liikketoiminnan kehittamiseen.

Asiakaskokemuksen kasitteen yhteenvetona voidaan todeta, etta asiakkaalle arvoa
tuottavien asioiden tunnistaminen vaatii asiakasymmarrysta, jota voi pitaa
asiakaskokemuksen kehittamisen lahtdkohtana. Yrityksen tulisi ymmartaa asiakkaan
tarpeita ja odotuksia ainakin yrityksen tuotteita, palveluita ja ohjelmistoja kohtaan. Joskus
tarpeen on ymmartaa asiakkaan koko elamaa eika keskittya vain yrityksen tuotteisiin,
palveluihin ja ohjelmistoihin, silld yleensa asiakkaan kaikkia tarpeita ei voida tayttaa yhden
yrityksen tuotteilla ja palveluilla, vaan tdhan saatetaan tarvita esimerkiksi
palveluekosysteemia yhteistybkumppaneineen. Taman ymmartaminen edellyttaa yhteista

tahtotilaa ja usein myds muutosjohtamista organisaatiossa.

Asiakasarvo on asiakaskeskeisen liiketoiminnan ytimessa: arvon ajatellaan mahdollistuvan
asiakkaan ja yrityksen ollessa vuorovaikutuksessa. Arvo ei siis enaa ole vain asiakkaalle
tuotettava asia, vaan yhteiskehittamisen tulos. Asiakaskokemuksen rooli ja asiakasarvo
ovat yhtd merkittdvassa roolissa B2C- ja B2B-liiketoiminnassa. B2B-asiakkaan odotuksiin
vaikuttavat myds hanen kokemuksensa muiden yritysten kanssa, myés B2C-
liketoiminnassa. Tama voi luoda painetta B2B-liikketoiminnassa toimiville yrityksille.

Kokonaisvaltainen asiakasymmarrys muodostuu yhdistelemalla maarallisilla ja laadullisilla
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tutkimusmenetelmilla tuotettua subjektiivista ja objektiivista tietoa monipuolisesti eri
l&hteista.

2.2 Tieto ja asiakaskokemuksen kehittaminen tiedon avulla

Asiakaskokemustietoon liittyva toinen merkittava kasite on tieto. Seuraavassa luvussa
tarkastellaan tarkemmin tiedon kasitetta: mita tieto on ja miten tieto jalostuu
organisaatiossa datasta viisaudeksi. Lisaksi kdydaan lapi tiedonhallinnan kasitteita
tiedonkasittelysta tiedonhallintaan, tiedon analytiikkaa ja raportointia ja lopuksi tiedolla
johtamista. llman paikkansapitavaa, oikea-aikaista ja ajan tasalla olevaa tietoa
asiakaskokemuksen kehittaminen ja johtaminen on haastavaa, joten tiedon merkitys on
asiakaskokemuksen kehittamisessa kriittinen. Tiedon avulla hahmotetaan nykytila ja

seurataan kehitysta ja tavoitteiden saavuttamista.

2.21 Tieto

Tassa tydssa tiedolla tarkoitetaan informaatiota, jolla on konteksti. Platonin Theaitetos-
dialogissa (387-355 eaa) esittdman tiedon maaritelman mukaan tieto on “hyvin perusteltu
tosi uskomus”. On siis oltava seka totta oleva vaittdma, ettad hyvat perustelut sen
tukemiseksi, jotta se sita voidaan kutsua tiedoksi. Yksi keskeinen tiedon ominaisuus onkin
sen jalostuminen, jota voi kuvata esimerkiksi neliportaisen tietohierarkian eli DIKW -
pyramidin (Ackoff, 1989; Rowley, 2007) avulla. Tietohierarkiasta kaytetdan suomeksi myés

mm. termeja DIKW-pyramidi ja tietopyramidl.

Kuvassa 6 on kuvattu tietohierarkian tasot. DIKW tulee englannin kielen sanoista data,
information, knowledge ja wisdom. Hierarkian alin taso on data, jonka jalkeen hierarkiassa
on information eli informaatio, sitten knowledge eli tieto ja paallimmaisena wisdom eli
viisaus. Listenmaan (2023 s. 37) mukaan data itsessaan ei ole arvokasta, vaan dataa
taytyy jalostaa sen muokkaamisessa arvokkaaksi. Jalostetusta datasta syntyy
informaatiota, joka puolestaan tarvitsee merkitystulkinnan muuttuakseen tiedoksi. Ja
lopulta tiedosta saadaan oppimisen ja osaamisen kehittamisen avulla, ymmarryksen

muodostamisen kautta viisautta.
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Kuva 6. Tietohierarkia (mukaillen Ackoff, 1989; Rowley, 2007).

VIISAUS
(WISDOM)

TIETO
(KNOWLEDGE)

INFORMAATIO
(INFORMATION)

DATA
(DATA)

Alkuperainen tietohierarkia on vuosien saatossa saanut rinnalleen erilaisia variaatioita ja
herattanyt paljon keskustelua. Yksi variaatiomalli on DIKIW, johon on lisatty tiedon ja
viisauden valiin intelligence, josta on yleisimmin kaytetty suomenkielista termia tietdmys
(mm. Hey, 2004, ss. 1-18; Liew, 2013, ss.49-62). Myo6s Sivula (2023, s. 16) kayttaa DIKW-
pyramidista varioitua neliportaista mallia, jossa tieto on korvattu tietdmysvaiheella.
Alkuperaista DIKW-hierarkiaa on varioinnin lisdksi myds nostettu akateemisissa
julkaisuissa uudelleen tarkasteltavaksi useaan otteeseen. Rowley (2007, ss. 163—180)
tarkastelee erityisesti tiedon ja viisauden kasitteita ja niiden valisiad suhteita, kun taas
Baskarada ja Koronius (2013, ss.5—-24.) syventyvat erityisesti siihen, miten data,
informaatio, tieto ja viisaus linkittyvat laatuun. DIKW-pyramidia ja sen kuvaava tiedon
hierarkia on edelleen suosittu tapa visualisoida tiedon jalostumista, vaikka sen kaikki
hierarkian vaiheet ovatkin olleet suuressa murroksessa pyramidin kehittamisen ajoista:
datan, informaation ja tiedon maara ja saavutettavuus on kasvanut rajahdysmaisesti ja

tarvitaan uudenlaista osaamista sen muuttamisessa viisaudeksi. (Sivula, 2023, s. 16)

Tassa opinnaytetyossa tietohierarkiaa kaytetaan asiakasymmarryksen muodostamisen

tarkastelussa viitekehyksena asiakaskokemusdatan jalostumisessa asiakasymmarrykseksi
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ja asiakasviisaudeksi organisaatiossa. Asiakaskokemukseen liittyva data, esimerkiksi
asiakastyytyvaisyys ja tuotteiden myyntimaarat, voidaan jalostaa informaatioksi esimerkiksi
poimimalla tietyn asiakkaan tyytyvaisyys- ja ostoluvut valitulta aikavalilta. Naita
yhdistelemalla ja esimerkiksi vaihtelua ja korrelaatiota tarkastelemalla voidaan analysoida
valitun asiakkaan tyytyvaisyyden vaikutus asiakkaan ostomaariin. Nain asiakastietodatasta
voidaan saada informaation kautta jalostettua asiakasymmarrystietoa. Kun tasta tiedosta
opitaan asiakkaan kayttaytymisesta ja voidaan vaikkapa ennakoida asiakkaan kaytosta

tulevaisuudessa, syntyy tiedosta asiakasymmarrysviisautta liikketoiminnan hyodyksi.

Liiketoiminnan johtamiseen tarvittavan tiedon maarittelee liiketoiminnan strategiset
tavoitteet. Listenmaa (2023, s.26) jakaa tiedon karkeasti hiljaiseen eli implisiittiseen ja
nakyvaan eli eskplisiittiseen tietoon. Hiljainen tieto on ihmisten paan sisalle kertyneita
oppeja ja kokemuksia, jotka vaikuttavat toimintatapoihin, asenteisiin ja tunteisiin. Nakyva
tieto taas on esimerkiksi yrityksessa dataa, jota tallennetaan yrityksen tietokantoihin.
DIKW-pyramidissa nakyva tieto painottuu pyramidin alaosissa ja hiljainen tieto lisaantyy

pyramidin ylaosissa. (Listenmaa, 2023, s.26)

Listenmaan (2023, s. 26) mukaan hiljaisen ja nakyvan tiedon merkittavin ero on niiden
esitettavyydessa ja ilmaisemisessa: nakyvan tiedon kohdalla se on helpompaa kuin
hiljaisen tiedon: Tiedolla johtamisessa molemmat, seka hiljainen, ettd nakyva tieto ovat
tarkeitd ja ne tdydentavat toisiaan. Siksi asiakaskokemustiedon osalta tutkimuksessa onkin
huomioitava nama molemmat. Nakyvaa asiakaskokemustietoa ovat esimerkiksi
asiakkaiden suositteluhalukkuusmittaukset (NPS), asiakastyytyvaisyystutkimukset,
tuotteiden ja palveluiden analytiikka, myyntimaarat, asiakasmaarat ja liikevaihto. Hiljaista
tietoa taas ovat esimerkiksi toimeksiantajayrityksen tyontekijoiden ja asiakkaiden

kokemukset ja opit ennen kuin ne jaetaan yrityksen kanssa.

Tietoa on erilaista. Listenmaa (2023, s. 26—30) jakaa nakyvan tiedon viela kahteen eri
kategoriaan tiedon laadun perusteella: kovaan, objektiiviseen dataan ja pehmeaan,
subjektiiviseen tietoon. Aikaisemmin mainittu esimerkki liiketoiminnan avainluvuista kuuluu
tahan ns. kovan datan kategoriaan, kun taas kokemuspohjainen tieto kuuluu ns. pehmean
tiedon kategoriaan. Se on hiljaista tietoa, joka muuttuu nakyvaksi, kun se jaetaan yrityksen
kanssa. Opinnaytetydn tekijan tydelamakokemuksen mukaan naista saatetaan usein
kayttaa myos termeja laadullinen tieto ja mééaréllinen data, vaikka itseasiassa naiden
termien oikea maaritelma liittyy enemman datan muotoon ja tutkimusmenetelmiin (Kallinen
& Kinnunen, 2021), eika niinkaan tiedon laatuun. Kuten hiljaisen ja nakyvan tiedon

osallakin, myds pehmean tiedon ja kovan datan osalta tarvitaan molempia muodostamaan
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kattava kokonaiskuva. Kun tietoja yhdistellaan ja niiden valiset yhteydet tunnistetaan,

niiden avulla voidaan selittda asioita ja ilmi6ita tehokkaammin. (Listenmaa, 2023, s. 26-30)

2.2.2 Tiedonhallinta

Tiedonhallinta tarkoittaa suunnitelmallista tiedon maarittelya, hallintaa ja johtamista. Se on
tarkea osa tiedolla johtamista. Yrityksen tietojarjestelmat tuottavat suuren maaran tietoa ja
siksi niiden hyddyntaiseksi on tarkedaa ymmartaa, mita tietoja niissa on, mita tiedot
tarkoittavat ja my06s se, miten tiedot mahdollisesti liittyvat toisiinsa. Tata varten tarvitaan
tietoarkkitehtuuria kuvaamaan organisaation keskeisten tietojarjestelmiin ja tietovarastoihin
talletettuja tietoja. Tietoarkkitehtuurilla on tarkea rooli aiemmin kuvatun DIKW-pyramidin
mukaiseen datan jalostumiseen viisaudeksi, silla tietoarkkitehtuuri tukee tata prosessia.
(Listenmaa, 2023, ss. 247-248)

Tietojen varastointi on tarpeellista, silla tana paivana yrityksissa on kaytdssa lukuisia
erilaisia tietojarjestelmia, jotka tuottavat suuren maaran tietoa. Keskittamalla
tietojarjestelmia tietyille jarjestelmatoimittajille saadaan jarjestelmia yhtenaistettya, mutta
talldin haasteeksi nousee riippuvuus jarjestelmatoimittajien suuntaan. Tietovarastointi
vahentaa tata riippuvuutta ja helpottaa tietojarjestelmien hajanaisuutta, jota saattaa esiintya
varsinkin suuryrityksissa organisaatioiden eri funktioiden, kuten myynnin, markkinoinnin,
HR:n ja talouden, muodostamien tietojarjestelmasiilojen vuoksi. Tietoja voidaan yhdistaa
eri lahteista, muuntaa yhtenevaiseen muotoon ja vieda yhteiseen, organisaatiotasoiseen
tietovarastoon (engl. data warehouse, DW) joko datana tai valmiina raportteina.
Tietovarasto toimii tassa ikdan kuin organisaation muistina ja vahentaa tiedon hallinnoinnin
riskeja. (Listenmaa, 2023, ss. 253—-257)

Tietovarastoihin ja organisaation keskeisiin tietojarjestelmiin talletettujen tietojen
kuvaamiseen voidaan kayttaa erilaisia tietomalleja. Kuvaus saatetaan tehda usein
kaytannon syista ylatasoisesti. Sen tulisi aina perustua ensisijaisesti organisaation ja
johtamisen tarpeisiin. Yleensa mallinnus tehdaan kolmen eri vaiheen; kasitteellisen,
loogisen ja fyysisen tietomallinnusvaiheen avulla. Tiedon mallinnuksessa auttaa
tietoarkkitehtuuri, joka luo kokonaiskuvan yritykseen tallennetusta tiedosta ja ovat tarkea

osa tiedonhallintaa ja tiedolla johtamista. (Listenmaa, 2023, ss. 247-257)
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2.2.3 Tiedon analytiikka ja raportointi

Analytiikan ja raportoinnin avulla data ja tieto saadaan nékyvaksi ja hyédynnettavaksi
liketoiminnan tarpeisiin. Tiedon analysointi mahdollistaa myds siitd oppimisen. Analytiikka
jalostaa dataa I6ytamalla siitd olennaista informaatiota hyddynnettavassa muodossa.
Raportoinnin tehtdvana on tuoda informaatio nakyvaksi organisaatiossa, jotta sitad voidaan
hyddyntaa liiketoiminnan tukena. Analysointi- ja raportointivaiheessa voi myos paljastua
tiedolla johtamisen prosessin aikaisemmin tehtyja virheita: data voi olla huonolaatuista, sita
voi olla liian vahan tai sen saatavuudessa voi olla ongelmia. Myds datan hallinnassa,

ohjaamisessa tai jalostamisessa voi olla haasteita. (Listenmaa, 2023, ss. 267-281)

Analytiikka on kehittynyt nopeasti: niin raportointi- ja analysointitydkalut (esimerkiksi Bl-
tyokalut, engl. business intelligence), kuin suuret datamassat (engl. big data), reaaliaikaiset
datatuotteet, datatalous ja tekoalykin ovat olleet osana tata kehityspolkua. Analytiikassa on
karkeasti ottaen nelja tasoa: kuvaileva analytiikka (mita tapahtui), diagnosoiva analytiikka
(miksi jotain tapahtui), ennakoiva analytiikka (mita tulee tapahtumaan) ja ohjaava
analytiikka (miten jokin asia saadaan tapahtumaan). Kuvailevan analytiikan avulla
tarkastellaan historiaa ja kuvataan tietoja esimerkiksi kuvaajina Bl-jarjestelmassa.
Diagnosoivalla analytiikalla selitetaan syita nykytilanteelle tutkimalla keskinaisia yhteyksia
ja korrelaatioita. Ennakoiva analytiikka on edistynyttd analytiikkaa, joka pohjautuu aiempien
tapahtumien pohjalta maariteltyihin todennakadisyyksiin ja algoritmeihin. Ja ohjaava
analytiikka perustuu toiminnan optimointiin ja uusien toimintojen simulointiin. ltseoppivan
analytiikan tekemisessa hyddynnetaan yha tehokkaammin erilaisia algoritmeja ja tekoalya,
jotka tarjoavat uusia tapoja analysoida suuriakin datamaaria. (Anderson, 2015, osa 6;
Listenmaa, 2023, ss. 267—-281)

Analytiikan perustasolla riittdd ennalta maariteltyjen mittareiden ja roolipohjaisen
raportoinnin kaytté. Edistyneemmilld analytiikan tasoilla taas tarvitaan vahvaa
matemaattista kyvykkyytta ja ohjelmointiosaamista seka koneoppimisen ja tekoalyn
hyodyntamisen taitoja. Jo perustasoinen analytiikka mahdollistaa paremman liiketoiminnan
ennustettavuuden ja keraa ja visualisoi johtamiseen tarvittavat olennaisimmat tiedot.
(Listenmaa, 2023, ss. 277-280)

Organisaation strategian ja tiedolla johtamisen tavoitteen tulisi ohjata analytiikkaa, ol
tavoite sitten toiminnan tehostaminen, myynnin lisddminen tai vaikka uusien
liketoimintamahdollisuuksien I6ytaminen. Kun tavoite on selva, voidaan myos helpommin

suunnitella, millaista osaamista ja resursseja tarvitaan: tarvitaanko esimerkiksi BI-
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analyytikoita, datatieteilij6ita vai datainsin6dreja. (Listenmaa, 2023, ss. 277-280). Myds

nykyisen henkiléston osaamisen kasvattaminen auttaa tiedon hyddyntamisessa.

Tana paivana suuri osa tiedosta on digitaalista. Suuretkin maarat tietoa ovat helposti
kaikkien saavutettavissa ja tehokkaat hakutydkalut ja tekodlyavusteiset avustajat
suodattavat, kasittelevat ja optimoivat tietoa tehokkaasti. Tekoalyn avulla varsinkin suurten
datamaarien kasittely ja analysointi on helpottunut, kun tyén voi tarvittaessa ulkoistaa
ihmisilta tekoalylle. Ty6 hoituu nopeammin ja tekoaly voi tehokkaasti poimia datasta
esimerkiksi tiettyyn yrityksen tuotteeseen liittyvia palautteita. Kun teknologian ja esimerkiksi
Industrial Internet of Thingsin ja alysensorien myéta tuotteista on mahdollista saada yha
enemman reaaliaikaista dataa niiden kunnosta, huoltotarpeista ja kayttémaarista, on

tekoalyn merkitys datan kasittelyssa korostunut.

Kuitenkin, jos halutaan ymmartaa myoés tuotteen kayttajaa (ihmista) ja taman kokemusta,
tarvitaan asiakasymmarrysta. Tassa tekoalyn kayttd on haasteellisempaa: se ei viela pysty
yhdistamaan dataa virheettomasti ihnmisten tunteisiin eli vaikkapa tulkitsemaan datasta,
onko asiakas ollut turhautunut, iloinen, pettynyt, vihainen, vasynyt tai tyytyvainen. Siksi
asiakaskokemuksen johtamisessa data on vain osa tarvittavaa tietoa: tarvitaan myos

syvallisempaa asiakasymmarrystietoa. (Holma ym., 2021, osa 3).

2.2.4 Tiedolla johtaminen

Tietojohtaminen sisaltda kaksi osa-aluetta: tiedon johtamisen ja tiedolla johtamisen. Tiedon
johtaminen painottuu tekniseen toimintaan: tietojarjestelmiin ja tiedon hallintaan, kun taas
tiedolla johtaminen painottuu siihen, miten tietoa voidaan hyddyntaa johtamisessa ja
tavoitteiden saavuttamisessa Tiedolla johtamisen tarkoitus onkin nimenomaan auttaa
yritysta tai organisaatiota padsemaan asetettuihin tavoitteisiin, joita voi olla mittakaavaltaan
ja ominaisuuksiltaan hyvin erilaisia. (Listenmaa, 2023, s. 46) Tassa opinndytetydssa
kaytetaan termia tiedolla johtaminen, silla sen koetaan kuvaavan tutkimusasetelmaa

paremmin kuin termi tietojohtaminen.

Kuvassa 7 on kuvattu tiedolla johtamisen tarkoitus aina tavoitteista toimintaan. Tavoitteen
tulisi aina olla tiedolla johtamisen lahtokohta ja tiedolla johtamisen koostua seka asioiden
johtamisesta, etta ihmisten johtamisesta. Asioiden johtamisella tarkoitetaan yrityksen
tavoitteiden kannalta relevantin tiedon teknista tuottamista ja sen ohjaamista yrityksen
johtamisrakenteiden kannalta oikeaan paikkaan, oikeassa muodossa ja oikeaan aikaan.

Ihmisten johtamisella taas tarkoitetaan ihmisten johdattamista tiedon aarelle,



35 (86)

keskustelemaan yhdessa ja yhdistdmaan omaa hiljaista tietoaan nakyvan tiedon kanssa.
Kun yrityksessa syntyy yhteinen ymmarrys nykytilasta ja tarvittavista toimenpiteista,
voidaan seuraavaksi tarvittaessa edeta toimenpiteisiin tavoitteiden saavuttamiseksi.
(Listenmaa, 2023, ss. 131-142)

Kuva 7. Tiedolla johtamisen tarkoitus (mukaillen Listenmaa, 2023)
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Tieto itsessaan ei vield johda yritysta tavoitteisiin. Tiedolla onkin oikeastaan arvoa vasta
sitten, kun sen avulla voidaan muodostaa yhteinen ymmarrys asioista ja alkaa toimia
tavoitteiden saavuttamiseksi. Kuten tietohierarkiakin kuvaa, datasta ja informaatiosta
muodostetaan ymmarrysta ja viisautta liiketoiminnan hyddyksi (Ackoff, 1989; Rowley,
2007). Vaikka tietoa on helposti saatavilla, on tarkeda suodattaa siitd olennainen
informaatio esimerkiksi analytiikan avulla. Yrityksen liiketoiminnan luonne, strategiset
tavoitteet ja tiedolla johtamisen kyvykkyydet maarittelevat, millaista tietoa ja mista lahteista

sita tarvitaan. (Listenmaa, 2023, s. 42)

Asiakaskokemuksen kehittamisessa tieto on merkittavassa roolissa. Kehittamista voidaan
johtaa tietoon perustuen, jolloin asiakaskokemus saa konkretiaa ymparilleen ja siita
voidaan johtaa kaytannon kehitystoimenpiteitd. Organisaatiossa tarkeaa on kartoittaa
asiakaskokemuksen tietolahteet ja laatia tavoitteet kehitystyolle. Monipuoliset tietolahteet,

jotka sisaltavat organisaation pehmeaa tietoa ja kovaa dataa, mahdollistavat
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asiakasymmarryksen kasvattamisen. Myds organisaation hiljaista tietoa tulisi
mahdollisuuksien mukaan hyédyntaa asiakasymmarryksen lisddmisessa ja

asiakaskokemuksen kehittamisessa.

2.3 Data ja asiakaskokemusdata

2.31

Data

Taman paivan yrityksissa asiakaskokemustieto koostuu merkittavalta osin datasta, jonka
maara kasvaa jatkuvasti. Seuraavaksi tarkastelemme opinnaytetyon teoreettisen
viitekehyksen kolmannessa osassa datan kasitetta: mita data on, millaisia datatyyppeja on
olemassa, mita haasteita ja mitd hyotyja datasta on liikketoiminnalle. Lisaksi tarkastellaan
erityisesti asiakaskokemukseen liittyvaa dataa: millaista dataa asiakkaiden kokemuksesta
voidaan kerata ja miten suuret datamaarat mahdollistavat asiakaskokemuksen

kehittdmisen. Lopuksi kdydaan viela lapi dataohjautuvan liiketoiminnan periaatteita.

Datalla on suuri vaikutus tdman paivan yritysten toimintaan. Datalla tarkoitetaan
koneluettavaa tietoa, kuten esimerkiksi kuvaa, tekstia, merkkeja, symboleja tai 4anta. Data
mahdollistaa yritykselle lisdarvon tuottamisen asiakkailleen ja toki yritykselle itselleenkin.
Mahdollisuudet datan hydédyntadmiseen kasvavat datan maaran jatkuvan kasvamisen
myota: on laskettu, ettd ihmiskunta luo joka kolmas minuutti saman maaran dataa kuin
luctiin aikojen alusta vuoden 2003 loppuun saakka. Tama tuo haasteita yrityksille, silla
vaikka niilla on paasy suureen maaraan dataa esimerkiksi sisaisten tietojarjestelmien ja
avautuneiden ulkoisten tietolahteiden my6ta, vaatii data osaamista ja resursseja sen
kasittelyyn, hallinnointiin, analysointiin ja ymmarryksen muodostamista varten. (Listenmaa,
2023, s.26; Sivula ym., 2023, s. 9)

Data itsessadan on harvoin kovin arvokasta, mutta siita voidaan data-analytiikan ja data-
aineistojen yhdistelemisen myo6ta jalostaa datatuotteita, jotka voivat tuottaa merkittdvaa
arvoa liiketoiminnalle. Vaikka datan keraaminen nykypaivan teknologiaa hyodyntaen voikin
olla yrityksille helpompaa kuin ennen, tulisi keradmisen kuitenkin aina lahtea aidosta
liiketoiminnan tarpeesta. Kun datan kerdaminen aloitetaan, tulisi myos datan laatuun
kiinnittda huomioita. Datan laatu muodostuu esimerkiksi datan paikkansapitavyydesta,
tarkkuudesta, analysoitavuudesta ja siitd, miten hyvin dataa on saatavilla. Huonolaatuinen
data tuottaa huonoja lopputuloksia, joten laatu on ensimmaisia asioita, joka tulisi huomioida
kehitysprojektin aluksi. (Sivula ym., 2023, ss. 16-20)
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Yrityksilla voi olla haasteita pysya datan rajahdysmaisen kasvun ja datan tarjoamien uusien
liiketoimintamahdollisuuksien muutoksessa mukana. Sivula ym. (2023, ss.22—-23) nostavat
esimerkkina teollisuusyritykset, joissa operatiivinen tuotanto on loppuun asti hiottu, pitkalle
automatisoitu prosessi, mutta jossa datan kerddminen, jalostaminen ja analysointi tehdaan
edelleen pitkalti manuaalisesti ja pienilla resursseilla. Toisaalta monet yritykset saattavat
olla datan hyédyntamisessa jo pitkalla ja kayttaa esimerkiksi datatehtaita, jotka tuottavat

pitkalle jalostettua dataa yrityksen tarpeisiin. (Sivula ym., 2023, ss. 22—-24)

Big datan eli suurten datamaarien haasteena on laitekannan ja hallinnan korkeat
kustannukset sekd osaamisen puute analysoida ja hydédyntaa dataa liiketoimintaa varten.
Datan suuri maara yhdistettyna monenlaiseen, keskendan mahdollisesti hyvin erilaiseen
dataan saattaa tehda sen tulkitsemisesta tyolasta. Taman vuoksi yritysten tulisikin pyrkia
hyddyntamaan data-analytiikassa esimerkiksi koneoppimista, tekstinlouhintaa ja tekoalya

manuaalisen tydmaaran vahentamiseksi. (Sivarajah ym., 2016, ss. 263—-286).

Datan kasvava maara vaikuttaa myds ymparistoon ja siksi yritysten on huomioitava se
myos vastuullisuusohjelmissaan. Teknologian kehittyessa ja esimerkiksi tekoalyn kayton
yleistyessa laajojen kielimallien ja syvaoppimiseen perustuvien tekoalyjarjestelmien
vaatima laskentateho ja energiankulutus on kasvanut merkittavasti lisaten ilmastopaastoja.
Datan kasittely ja varastointi kuluttaa energian lisaksi myés muita luonnonvaroja, kuten
vettd. Yrityksille datan kayttd onkin siis tasapainottelua hyotyjen (mm. toiminnan
tehostaminen ja kyvykkyyksien kasvattaminen) ja haittojen (mm. energiankaytto ja

iimastopaastojen lisddminen) valilla. (Crawford, 2024; Vainikka ym., 2025).

2.3.2 Asiakaskokemusdata ja asiakaskokemusdatatyypit

Dataa voidaan hyddyntaa asiakaskokemuksen kehittdmisessa monella tavalla. Sen avulla
voidaan seka muodostaa kuva asiakaskokemuksen nykytilasta, ettd kehittaa sita edelleen
paremmaksi. Sen avulla voidaan my0s kasvattaa asiakkaan samaa arvoa, sitouttaa
asiakasta, poistaa ostamisen esteita tai rakentaa digitaalisia myyntikanavia. Dataa
hyodyntamalla voidaan mitata asiakkaan kokemusta yrityksen tuotteista tai palveluita,
kehittaa ja nopeuttaa prosesseja, lisata lapinakyvyytta, kohdentaa mainontaa tai nopeuttaa

asiakaspalvelua. (Sivula ym., 2023, ss. 119-123)

Asiakaskokemukseen liittyva data (engl. customer experience data, CX data) on ikdan kuin
asiakasymmarryksen ensimmainen askel: kun asiakkaista ja asiakkaiden kokemuksesta

kerataan dataa — joko heiltd sitd pyytamalla tai heilta pyytamatta - voidaan se jalostaa
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asiakasymmarrykseksi yhdistelemalla siihen muita data- ja tietolahteita ja jalostamalla sita
organisaation sisalla. Jalostaminen voi tarkoittaa esimerkiksi yrityksen henkilokunnan
asiakastietoon lisaamaa hiljaista tietoa, kuten omaa tietdmystaan asiakkuudesta. Nain
asiakaskokemusdata tai asiakastieto rikastuu yhteiseksi ymmarrykseksi, jota voidaan
kayttda palvelemaan asiakasta jatkossa yksildllisemmin, nopeammin ja paremmin. (Holma
ym. 2021, osa 3) Asiakaskokemusdataa voi olla strukturoidussa muodossa, kuten
esimerkiksi numeroina, ja strukturoimattomassa muodossa, kuten aani- tai
videodokumentteina. Strukturoimattoman datan osuus on jatkuvassa kasvussa. Varsinkin
strukturoidun ja strukturoimattoman datan yhdisteleminen ja analysointi voi olla yrityksille
haasteellista. (Holmlund ym., 2020, ss. 356—365; Villarroel Ordenes ym., 2022, luku 7).
Muita haasteita datan hyédyntamisessa ovat systemaattisten asiakaskokemusdatan
hyoédyntamisen toimintamallien puuttuminen liiketoiminnan kehittamiseen (Holma ym. 2021,

osa 3) seka datan laatu. (Anderson, 2015, osa 2)

Suuret datamaarat tarjoavat mahdollisuuksia asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja
asiakaskokemuksen kehittamiseen, kun niista osataan kerata, jalostaa ja johtaa
liketoimintaa hyddyttavaa asiakasymmarrysta. Holmlund ym. (2020, ss. 356—-365) ovat
tarkastelleet big datan ja data-analytiikan (engl. big data analytics, BDA) kayttamista
asiakasymmarryksen kasvattamiseen. He painottavat, ettad vaikka moderni teknologia
helpottaa datan kerdamista ja kasittelya, ei lisdantynyt datan tai asiakasymmarryksen

maara automaattisesti tarkoita parempaa asiakaskokemuksen johtamista.

Moderni teknologia auttaa suurten datamaarien kasittelyssa ja analysoinnissa.
Tekstinlouhinta vaikuttaa tutkimusten (mm. Villaroel Ordenes ym., 2014, ss. 278-295;
Popescu, 2018 ss. 804—-815; McColl-Kennedy ym., 2019, ss. 8-26; De Haan, 2023, ss. 1—
12) perusteella yhdesta kaytetyimmistd menetelmista kasitella tekstimuotoisia
asiakaspalautteita ja analysoida niita, mutta myos koneoppimista ja tekoalya (De Haan,
2023, ss 1-12) hyédynnetaan kasvavassa maarin. Erityisesti luonnollisen kielen kasittely
(engl. Natural Language Processing, NLP), joka on osa koneoppimista, omaa my6s suurta
potentiaalia asiakaskokemusdatan kasittelyyn ja asiakasvuorovaikutukseen. NLP:n avulla
strukturoimatonta dataa voidaan kasitella ja ryhmitella nopeammin ja sielta voidaan poimia
esimerkiksi tietynlaisia teemoja, sanoja ja lauseita. NLP:n tarkkuus on erityisesti viime
vuosina kehittynyt merkittavasti. Sen avulla asiakaspalautteita voidaan kasitella ja
analysoida tehokkaammin ja esimerkiksi muuntaa puhemuotoista palautetta tekstimuotoon.
Tama kaikki nopeuttaa yrityksen asiakaspalauteprosesseja ja lisaa kaytossa olevaa
asiakaskokemusdataa. (Holmlund ym., 2020, ss. 356—365; Kananen & Puolitaival 2019, ss.
132-134)
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Voidaan siis todeta, ettd menetelmat ja teknologia kehittyvat nopeasti ja niiden kayton
yleistyminen tuo teknologiaratkaisut, kuten generatiivisen tekoalyn, helpommin kaikkien
saataville. Teknologia myos mahdollistaa esimerkiksi avointen kysymysten lisdamisen
asiakastyytyvaisyyskyselyssa, mika rikastuttaa mahdollisesti muutoin numeerista dataa ja
kasvattaa yrityksen asiakasymmarrysta. Suurten asiakaskokemusdatamaarien kasittelyssa
analysointimenetelmat ja modernit tyokalut auttavat merkittavasti, mutta eivat viela tarjoa
virheettdmia lopputuloksia, jonka vuoksi myds asiantuntijan analysointia ja tulkintaa
tarvitaan. Yhdistamalla nama kaksi voidaan paasta hyvaan lopputulokseen. Ja vaikka
dataa on saatavilla runsaasti ja menetelmia ja tydkaluja sen kasittelyyn yha paremmin
saatavilla, saattaa haasteena silti olla datan jalostaminen konkreettisiksi liikketoiminnan
kehittamisen toimenpiteiksi. Siksi nimenomaan tama konkretia ja asiakaskokemuksen

toimenpiteet tulisi aina pitaa datan jalostamisen tavoitteena. (Holma 2021, osa 3)

Kun toimenpidepotentiaalin pitda datan keskiossa, on asiakkaiden kokemusten
ymmartamisessa myos yksittaiset, pienetkin datalahteet ovat tarkeita, toteaa Pennington
(2016, luku 2.9). Asiakaspolun kosketuspisteistd saatava data on tarkea osa
asiakaskokemuksen kehittamista, silla jokaisessa asiakkaan ja yrityksen valisessa
kohtaamisessa on mahdollisuuksia erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamiseen. Tama
edellyttda kuitenkin yritykseltad valmiuksia tunnistaa asiakkaan reaktioita ja kokemuksia
reaaliaikaisesti (fyysisessa ja digitaalisessa maailmassa) ja reagoida niihin.
Epaonnistuneetkin palvelutilanteet voidaan kdantaa positiiviseksi nopealla ja oikeanlaisella

asiaan puuttumisella yrityksen taholta. (Pennington, 2016, luku 2.9)

Asiakasdataa voidaan jakaa erilaisiin datatyyppeihin datan siséllén ja tiedonlahteen
perusteella. Datan sisaltda on demografisiin tietoihin liittyvaa (esim. nimi, yhteystiedot),
kayttaytymiseen liittyvaa, kuvailevaa, kokemuksiin ja mielipiteisiin, seka kaytto-, osto- ja
palvelutapahtumiin liittyvaa. (Southekal, 2023, osa 1.2) Kun tarkastellaan asiakkaita
koskevaa dataa, on huomioitava myds henkil6tietojen kasittely, datan omistajuus ja datan
kasittely eettisesti. Asiakkaiden henkilotietoja koskee EU-alueella henkilbtietoja kasitteleva
laki GDPR (engl. General Data Protection Regulation). Henkil6tiedoilla tarkoitetaan kaikkia
sellaisia tietoja, joiden avulla voidaan tunnistaa henkil. Naitd voivat olla esimerkiksi nimi,
kuva, IP-osoite. Laki suojaa henkilotietojen kasittelya EU-alueella ja oikeuttaa esimerkiksi
asiakkaiden hallita mita tietoja yritys heista keraa ja miten tata kaytetaan. Asiakkailta on
myOs saatava suostumus tietojenkasittelyyn. Yritykselle tama tarkoittaa tarkkoja
vaatimuksia henkilotietojen keraamista, sailytysta ja hallinnointia koskien.

(Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2025)
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Kun asiakasdataa ostetaan ulkopuoliselta tarjoajalta, on datan omistajuus, laatu,
tarkoituksenmukaisuus ja jopa datan eettisyys huomioitava. Riskittomin vaihtoehto
yritykselle olisikins kerata dataa suoraan asiakkailta itseltdan heilta luvan saatuaan, mutta
usein myos ulkopuolisen tahon kerédmaan dataan saatetaan turvautua laajemman
asiakasymmarryksen muodostamiseksi. Tiedonlahteita on karkeasti jaettuna nelja erilaista:
ensimmaisen osapuolen dataa (engl. first party data), toisen osapuolen dataa (engl.
second party data), kolmannen osapuolen dataa (engl. third party data) ja nolla osapuolen
dataa (engl. zero party data). Jakoa kaytetdan erityisesti kuluttajadatan (B2C) osalta, mutta
se patee myds yritysten valiseen B2B-liiketoimintaan. Ensimmaisen osapuolen data
koostuu yrityksen suoraan asiakkaistaan keraamaan tietoon, kuten CRM- tai Salesforce-
asiakkuudenhallintaohjelman tiedoista, asiakaspalautteista ja tilaustiedoista. Myos
yrityksen ohjelmistoista ja internetsivuilta keratyt tiedot ovat ensimmaisen osapuolen
tietoja. Taman datan omistajana toimii kyseinen yritys itse ja se on tyypillisesti
korkealaatuista. (Southekal, 2023, luku 1.2)

Toisen ja kolmannen osapuolen datan hyddyntamiseen tarvitaan jo enemman ymmarrysta
dataan liittyvista tarpeista ja osaamista sen analysoimiseen. Toisen osapuolen dataa on ns.
toisen yrityksen ensimmaisen osapuolen data ja sitd hankitaan esimerkiksi ostamalla.
Datan lahde on muu kuin omat asiakkaat. Laadultaan toisen osapuolen data on kuitenkin
paasaantoisesti hyvaa ja sen lahde on tiedossa. Toisen osapuolen datan kayttdminen
antaa mahdollisuuksia esimerkiksi kasvattaa liiketoimintaa ja rikastaa omaa asiakas- tai
markkinaymmarrysta. Kolmannen osapuolen data on suurista datamassoista kerattya,
jalostettua ja sen jalkeen eteenpain myytya dataa. Kolmannen osapuolen datassa
datalahde ei ole ostajan tiedossa eikd ostaja omista dataa, joten myos kilpailijat voivat
kayttda samaa dataa. Sen luotettavuudesta ei mydskaan ole varmuutta. (Southekal, 2023,
luku 1.2)

Neljantend datatyyppind on nolla osapuolen data, joka on asiakkaiden itse antamaa dataa:
Kun muissa datatyypeissa datasta tehdaan paatelmia ja analyyseja, nolla osapuolen data
perustuu asiakkailta suoraan kysyttyyn tietoon. Kun data tulee suoraan asiakkailta, voidaan
sen myos lahtokohtaisesti olettaa olevan pitkalle todenmukaista. Saadakseen
yksilollisempaa ja parempaa palvelua asiakkaat ovat halukkaita luovuttamaan yritykselle
tietoa kulutus- ja ostokayttaytymisestaan. Tama korostuu varsinkin pitkaaikaisissa
asiakassuhteissa, kuten B2B-liiketoiminnassa. Nolla osapuolen data on kasvattanut
suosiotaan viime vuosina erityisesti henkilotietolakien ja datan yksityisyysasetusten vuoksi.
Koska nolla osapuolen datan ja ensimmaisen osapuolen datan maara on usein rajallinen,

liiketoiminnan osalta tehokasta yhdistella eri datatyyppeja ymmartaakseen asiakkaitaan ja
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markkinoita paremmin. (Polonioli, 2022, Volume 5; Sarkar, 2021, ss. 275-282; Southekal,
2023, luku 1.2)

2.3.3 Dataohjautuva liiketoiminta

Dataohjautuvalla liiketoiminnalla tarkoitetaan liiketoimintaa, jossa dataa kaytetaan yrityksen
liketoiminnan hyddyksi. Liiketoimintaa kehitetaan havaittujen tarpeiden pohjalta tukemalla
johtamista esimerkiksi datatuotteilla ja palveluilla, kuten raporteilla. Datalla on paitsi
mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittdmiseen, myds rajoitteita. Naita voivat olla esimerkiksi
datan yksipuolisuus tai erilaiset datan kasittelyyn liittyvat sdadokset. (Sivula ym., 2023, ss.
9-35)

Datan hydédyntamisen lisaksi organisaation tulisi pyrkia dataohjautuvuuteen eli siihen, etta
datasta on tullut ohjaava osa sen liiketoimintaa. Dataohjautuvassa organisaatiossa dataa
kerataan ja varastoidaan systemaattisesti, siihen investoidaan ja sita kehitetdan seka sen
toimintaa johdetaan datan ja siitd johdetun tiedon avulla. Datan lisdantynyt maara saattaa
ajaa yritykset arvioimaan omaa markkinatilannettaan suhteessa kilpailijoihin ja datan
hyoddyntamiseen. Jos yritys ei hyddynna esimerkiksi jotain tiettya toimialalla tuotettua dataa
voi olla vain ajan kysymys, etta yrityksen kilpailija alkaa hyddyntamaan sita. Usein datan
hyoddyntaminen voi siis olla valttamatonta kilpailuedun saavuttamiseksi. Toimialojen valilla
on suuriakin eroja datan hyddyntadmisessa: on aloja, kuten pankkiala, joilla datan
hyédyntaminen on jo pitkalla ja toisaalta aloja, kuten maatalous, joilla datan hyédyntdminen

on vield alussa. (Sivula ym., 2023, ss.96-99)

Data mahdollistaa uudenlaista liiketoimintaa, mutta vaatii my6s perehtymista esimerkiksi
teknologiaan ja dataan liittyviin liiketoimintamalleihin. Erityisesti monilla B2B-yrityksilla
saattaa yha olla haasteita datan ja varsinkin suurten datamassojen jalostamisessa
liketoiminnan hyddyksi (Holmes ym., 2023; ss. 1295-1299). Dataohjautuva liiketoiminta on
yrityksille kilpailuetu, silla data- ja alustatalous on disruptoinut monia aloja viihdealasta
kuljetusalaan ja ravintola-alasta majoitusalaan. Uudet liiketoimintamallit mahdollistavat
taloudellisen toiminnan erilaisille alusta- ja palveluntarjoajille, kuten datataloudelle ja
datatuotteille. Datataloudella tarkoitetaan dataan perustuvia tuotteita ja palveluita, joita
voivat olla esimerkiksi johdon raportit. Datatalouden keskiossa on datasta saatava
liketoiminnallinen hyoty. Uudenlaisiin dataan liittyviin liiketoimintamalleihin kuuluu myos nk.
ekosysteemiajattelu, jossa yrityksilla on myos mahdollisuuksia luoda arvoa asiakkaille

datan avulla yhteistydssa muiden yritysten kanssa esimerkiksi yhdistelemalla eri yritysten
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datalahteita tai jakamalla osaamista tai teknologiaa kumppaniyritysten kanssa. (Holmes
ym., 2023; ss. 1295-1299; Sivula ym., 2023, ss. 9-35)

Dataohjatussa organisaatiossa data toimii ikdan kuin todistusaineistona strategian
ohjaamisessa: se nayttaa, mihin ollaan menossa ja miten tdma matka etenee. Myds
organisaatiokulttuurin tulisi olla dataohjautuvuutta tukeva: yrityksessa tulisi olla uskoa ja
luottamusta dataan ja datasta tehtyjen analyysien tulisi myos aidosti ohjata sen toimintaa.
Organisaatiokulttuuri onkin merkittavin tekija kehittyessa dataohjautuvaksi organisaatioksi,
silld osaamiseen, resursseihin tai esimerkiksi teknologiaan liittyvat asiat ovat usein
nopeammin ja helpommin ratkaistavissa kuin organisaatiokulttuurin muuttaminen. Riskina
on, ettd dataosaajat jattavat organisaation, jossa kulttuuri ei tue dataohjautuvuutta, vaikka

teknologiset ja osaamisen resurssit olisivatkin kunnossa. (Anderson, 2015, osa 13)

Toiminnan ohjaamisessa avainmittarit eli Key Performance Indicatorit (myéhemmin KPI-
mittarit) toimivat suunnannayttajina: niiden avulla voidaan asettaan strategiaan linkitettyja
tavoitteita ja seurata edistymista. KPI-mittareiden tulisi olla selkeasti asetettuja ja
mitattavia, niihin tulisi olla mahdollisuus asettamaan tavoitteita ja niiden tulisi olla
mahdollisimman l&pinakyvia koko organisaatiossa. Organisaation KPI-mittarit voi jakaa
karkeasti kahteen kategoriaan: taloudellisiin mittareihin ja asiakaskokemusmittareihin.
Taloudellisilla mittareilla seurataan liiketoiminnan kannattavuutta, kehitysta ja kasvua, kun
taas asiakaskokemusmittareilla asiakkaiden kokemuksia yrityksesta ja heidan
tyytyvaisyyttdan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Asiakaskokemusta mittaavia KPI-
mittareita on listattu tarkemmin tietoperustan asiakaskokemusta koskevassa luvussa.
(Anderson, 2015, osa 1; osa 6)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta datan avulla voidaan tukea liiketoimintaa asiakkaiden
kokemusten mittaamisessa ja asiakasymmarryksen lisdamisessa. Yrityksilla voi myds olla
haasteita datan hyédyntamisessa liittyen esimerkiksi datan laatuun, henkilétietoasetusten
noudattamiseen tai data-analytiikkaan. Datan jatkuvasti kasvava maara ei itsessaan kehita
yritysten asiakaskokemusta, vaan dataa on aina jalostettava asiakasymmarrykseksi, jotta
silla olisi arvoa. Datan hyodyntaminen vaatiikin yritykselta resursseja ja osaamista seka
selkeita tavoitteita ja johtamista. Myos ulkopuolisten datalahteiden hyodyntaminen on
jarkevaa, kun halutaan kerata tietoa esimerkiksi markkinasta tai kilpailijoista.
Parhaimmillaan yrityksen sisaiset ja ulkopuolisilta datatarjoajilta ostetut datalahteet auttavat

muodostamaan kokonaisvaltaisen kuvan tutkittavasta kohderyhmasta.
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2.4 Aikaisemmat tutkimukset

Suomen kulttuuri- ja tiedeaineistojen Finna-hakupalvelun ja tieteellisen tiedon hakuun
erikoistuneen Google Scholar-hakupalvelun mukaan asiakaskokemusta, tietoa ja dataa
erillisina kasitteina on tutkittu akateemisissa tutkimuksissa ahkerasti ja aiheista |0ytyy
paljon aikaisempia tutkimuksia. Asiakaskokemuksen kokonaiskonseptia ovat tutkineet
esimerkiksi Jain ym. (2017, ss. 642—662) ja Lemon & Verhoef (2016, ss. 69-96). Lemonin
ja Verhoefin (2016, ss. 69-96) artikkeli auttaa lukijaa ymmartamaan asiakaskokemuksen
historiaa ja nykytilaa ja esimerkiksi asiakaspolun merkitysta asiakaskokemukseen. Jain ym.
(2017, ss. 642—-662) kasittelevat artikkelissaan erityisesti asiakasarvoa ja
palvelukokemusta kooten yhteen aihetta kasittelevaa kirjallisuutta 25 vuoden ajalta.
Artikkelissa kootaan yhteen erilaisia asiakaskokemuksen johtamisen nakokulmia
edustavaa kirjallisuutta sekd luodaan myds lyhyt katsaus asiakaskokemuksen mittaamista
koskevaan kirjallisuuteen. Myds Waqas ym. (2021, ss. 135-176) tarkastelevat 99 artikkelia
kattavassa laajassa kirjallisuuskatsauksessaan asiakaskokemuksen ja erityisesti
kuluttajakulttuurin, kuten sosiaalisen median yhteisdjen vaikutusta asiakaskokemukseen ja

brandiin.

Asiakaskokemuksen johtamisen konseptia ja sen kaytanndnldheisyyden haasteita
tarkastellaan Palmerin (2010, ss.196—208) artikkelissa, jossa asiakaskokemuksen
mittaamisen todetaan olevan usein haasteellista sen moniulotteisuuden vuoksi. Palmer
suosittelee erityisesti laadullisia tutkimusmenetelmia asiakasymmarryksen kehittamiseksi.
My0s asiakaskokemuksen johtaminen todetaan olevan haasteellista asiakaskokemuksen
tilannekohtaisuuden ja subjektiivisuuden vuoksi. (Palmer, 2010, ss.196-208) Hwang & Seo
(2016, ss. 2218-2246.) tarkastelevat asiakaskokemuksen johtamista (engl. customer
experience management, CEM) teoreettisesta, menetelmallisesta ja kulttuurisesta
nakokulmasta erityisesti hotelli- ja matkailualalla. Asiakaskokemuksen mittaaminen
nahdaan myos tassa artikkelissa haasteellisena ja sen ratkaisemiseksi yrityksia kehotetaan

innovatiivisuuteen.

Vaikka asiakaskokemusta ja asiakaskokemuksen johtamista kasittelevia tutkimuksia onkin
tutkittu paljon, sen sijaan asiakaskokemustietoa tai -dataa ja sen hyddyntamista
liketoiminnassa on tutkittu vahemman. Aiemmat tutkimukset keskittyvat pitkalti
asiakaskokemusdataan (engl. customer experince data tai lyhennettyna CX data)
tarkastelemalla big datan mahdollistamia hyétyja (Holmlund ym., 2020, ss. 356—-365;
McColl-Kennedy ym., 2019, ss. 8-26.). Suuren datamaaran ja varsinkin

strukturoimattoman datan analysointia tekstinlouhintaa hyddyntaen ovat tarkastelleet mm.
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Villaroel Ordenes ym. (2014, ss. 278-295.), Popescu (2018, ss. 804—815) seka jo mainittu
McColl-Kennedy ym. (2019, ss. 8-26.) ja De Haan (2023, ss. 5-9). Popescu lahestyy
aihetta myds tarkastellen koneoppimisen (engl. machine learning) ja tekoalyn (engl.
artificial intelligence) hyddyntamista. (De Haan, 2023, ss. 1-12; Popescu, 2018, ss. 804-
815).

Villaroel Ordenes ym. (2022, luku 7) esittelevat artikkelissaan viitekehyksen uusien
teknologioiden mahdollistaman kasvavan asiakaskokemusdatan hyédyntamiseksi
erityisesti asiakasuskollisuuden kehittamisessa. Koska asiakasuskollisuuden kehittyminen
on yksi asiakaskokemuksen kehittdmisen hyddyista, valittiin tama artikkeli myds
tarkasteltavaksi. Viitekehys alkaa asiakaspolun kosketuspisteiden tunnistamisesta, jonka
jalkeen maaritellaan millaista strukturoitua ja strukturoimatonta dataa asiakaspolun varrelta

voidaan kerata asiakaspysyvyyden ja liiketoiminnan hyddyntamiseksi.

De Haan (2023, ss. 1-12) keskittyy digitaalisen ajan asiakaskokemuksen mittaamiseen
erityisesti uusien datalahteiden, kuten sosiaalisen median ja internetista saatavan
asiakastiedon avulla. Han myos vertaa naita perinteisiin asiakastyytyvaisyyskyselyihin,
joiden haasteena on kyselyn tayttamisen vaatima vaivannako, oikeiden kysymysten
asettaminen, vastausten puolueellisuus ja reaaliaikaisuuden puute. Verkosta saatava
asiakkaita ja heidan kokemustaan kokeva tieto voidaan yleisesti ottaen jakaa helpommin
tulkittavaan strukturoituun dataan, kuten julkaisujen tykkdysmaarat, ja strukturoimattomaan
dataan, kuten julkaisujen kommentit. Strukturoimattoman datan tulkitseminen itse on
tydlasta ja haasteellista, silla voi olla esimerkiksi vaikea maaritelld, onko jokin kommentti
positiivinen vai negatiivinen. Aineistoa myds saattaa olla yrityksen kaytettavissa

merkittdvan suuri maara, joka lisda tydn maaraa.

De Haanin (2023, s.5-9) mukaan verkkopalveluista saatava asiakastieto saattaa olla
perinteisia asiakastyytyvaisyyskyselyita rehellisempaa, reaaliaikaista ja silld on paljon
vaikutusvaltaa my6s muihin asiakkaisiin, silla tieto on muidenkin verkon kayttajien
nahtavissa. Haasteena on datan tulkinnan lisdksi datan monipuolisuus ja
skaalautumattomuus. Han myoOs nostaa esille, etta yrityksen olisi hyva kayttaa erilaisia
asiakaskokemuksen mittareita eri vaiheissa asiakaspolkua saadakseen monipuolista tietoa.
Popescu (2018, ss. 804-815) nostaa aiemmin mainittujen asiakaskokemusmittarien
hyotyjen lisaksi viela kilpailuedun mahdollistamisen, kun yrityksella on paasy myos
kilpailijoiden vahvuuksiin ja heikkouksiin. Han myos korostaa liiketoiminnan eettisyytta

datan hyodyntamisessa: kun yritykset keraavat jatkuvasti enemman ja enemman dataa
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asiakkaistaan ja analysoivat sitéd esimerkiksi tekodlyn avulla, on huomioitava asiakkaiden
henkildsuoja. (De Haan, 2023, ss.5-9; Popescu, 2018, ss. 804-815).

Seka De Haan, ettd Popescu tarjoavat monenlaista liiketoimintaa hyddyntavaa tietoa
asiakaskokemusdatasta, mutta tdman opinnaytetydn kontekstissa on hyva huomioida, etta
niiden nakokulma keskittyy erityisesti kuluttajaliiketoimintaan ja yrityksiin, jotka nakyvat
vahvasti verkkopalveluissa, kuten esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla ja
verkkokauppamarkkinoilla (De Haan, 2023 ss. 5-8; Popescu, 2018, ss. 804—815). B2B -
liketoiminnassa tata esiintyy vdhemman kuin B2C-liiketoiminnassa, jossa yritysten on hyva
olla kuluttajille nakyvimmin esilla myos digitaalisissa kanavissa kuluttajan tehdessa
ostopaatdksia myos nakyvyyden perusteella. Erityisesti B2B-liiketoimintaan tai
teknologiateollisuuden toimialaan keskittyvia akateemisia tutkimuksia aiheesta on vaikea

|6ytaa, lukuun ottamatta Pro Gradu-tutkielmia.

Tietoperustan yhteenvetona voidaan todeta, etta kasitteet asiakaskokemus, data ja tieto
muodostavat yhdessa kokonaisuuden, jonka avulla voidaan tarkastella
asiakaskokemustiedon keraamista ja hyddyntamista liiketoiminnassa. Asiakaskokemuksen
subjektiivisuus ja sen mittaamisen ja kuvaamisen haasteellisuus vaikuttavat tiedon
hyddyntamiseen konkreettisin toimenpitein. Vaikka erilaiset liiketoiminnan nakdkulmat ovat
viimeisen 50 vuoden aikana yleisesti ottaen kehittyneet asiakaskeskeisempaan suuntaan,
vaatii asiakaskokemuksen johtaminen usein my6s organisaatioilta sisaista

muutosjohtamista ja toimintatapojen muutoksia aina johtamismalleja mydten.

Tiedon ja datan nadkdkulmasta asiakaskokemuksen johtamisen haasteita ovat laadullisen ja
maarallisen tiedon yhdistaminen ja analysointi seka jatkuvasti kasvavan datamaaran
jalostaminen ja hyédyntdminen. Aiheesta aikaisemmin tehtyjen tutkimusten avulla voidaan
havaita, etta aihepiiri on herattanyt paljon kiinnostusta niin akateemisesta nakdkulmasta,
kuin liikketoiminnan hyédyntamiseksi. Teknologian kehittyessa yha nopeammalla syklilla on
yritysten saatavissa myds kasvava maara digitaalisia tydkaluja datamaarien kasittelyyn,
joiden hyédyntamiseen tarvitaan resursseja, kuten aikaa, osaamista ja investointeja.
Menestyakseen asiakaskokemuksen johtamisessa yrityksen on johdettava liiketoimintaa
asiakaskeskeisesta nakokulmasta nostamalla asiakaskokemus strategiseksi

painopistealueeksi ja varattava kaytannon tyohon riittavasti resursseja.
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3 Opinnaytetyon toteutussuunnitelma, menetelmat ja toteutus

Opinnaytety6 on tydelaman kehittdmisty, jonka toteuttaminen eteni palvelumuotoilun
prosessia noudattaen. Toteutuksessa pyrittiin mahdollistamaan yhteiskehittdaminen
yhdessa organisaation edustajien kanssa ja tarvittaessa kettera ja iteratiivinen eteneminen
my0s taaksepain prosessissa palaten. Seuraavassa luvussa on esitelty tutkimuksen

toteutussuunnitelma aikatauluineen seka valitut toteutusmenetelmat perusteluineen.

3.1 Opinnaytetyon toteutussuunnitelma

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa asiakaskokemustiedon
kasittelyn, hallinnan ja sen hyddyntamisen nykytila ABB Global Service Supply Unit LV
Drives Finlandissa. Vaikka asiakaskokemuksen tarkeys oli yrityksessa ja sen
kohdeyksikossa tunnistettu strategiselle tasolle asti ja asiakaskokemuksen kehittdmiseen
nimetty vastuuhenkildita ja resursseja, opinnaytetyon tekija tunnisti asiakaskokemukseen
littyvan tiedon hyddyntamisessa myods kehittamismahdollisuuksia. Toimeksiantajayrityksen
tutkimuksen antamat tarkeimmat tavoitteet olivatkin juuri nykytilan kartoitus ja

liiketoiminnan kehitysehdotukset asiakaskokemuksen hyddyntamisen avulla.

Opinnaytetyon toteuttamisen suunnitelmana oli edeta Penningtonin (2016, luku 2.9)
esitteleman asiakaskokemustiedon hyddyntamisen mallin mukaisesti eli selvittaa ensin
toimeksiantajayrityksen asiakaskokemustiedon nykytila: miten yrityksessa kerataan
asiakkaisiin ja heidan kokemuksiinsa liittyvaa tietoa ja hyddynnetaankd sita
asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. Sen jalkeen suunnitelman oli selvittaa, kuka tata tietoa
kayttaa ja miten sitd kaytetdan: onko tieto laadullisilla vai maarallisilla tutkimusmenetelmilla
tuotettua ja miten hyvin tieto pitda paikkansa. Nykytilan selvittdminen suunniteltiin tehtavan
valittuja asiantuntijoita haastattelemalla. Taman jalkeen tulosten analysoinnin ja niista
johdettujen johtopaatdsten perusteella suunnitelmana oli laatia kehittdmisehdotukset

asiakaskokemustiedon hallinnalle ja hyddyntéamiselle tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn aikataulu vaiheineen on esitetty kuvassa 8. Tydn toteuttaminen aloitettiin
selvittdmalla ensin toimeksiantajayrityksen tarpeet tutkimukselle, hakemalla yritykselta
tutkimuslupaa ja sopimalla tutkimuksen toteuttamisen tavoitteista ja aikatauluista. Taman

jalkeen tutustuttiin kirjallisuuteen ja aloitettiin tietoperustan rakentaminen.
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Kuva 8. Opinnaytetyon aikataulu.

Joulukuu 2024

Lahdeaineistoon
tutustuminen,
teoreettisen haastatteluiden
viitekehyksen tekeminen ja
laadinta dokumentointi

Huhtikuu 2025

Tutkimusaineiston
kokoaminen:
haastatteluaineist
on analysointi ja
kehittdmisehdotu
sten laadinta

Helmikuu 2025

Tutkimusaineiston
kokoaminen:

Marraskuu 2024

Toimeksiantaja-
yrityksen tarpeiden
kartoitus,
tutkimuslupa,
toteutuksesta

Tammikuu 2025

Teoreettisen
viitekehyksen
laadinta,
tutkimusaineiston
kokoamisen

Maaliskuu 2025

Tutkimusaineiston
kokoaminen:
haastatteluiden
tekeminen ja
dokumentointi

Toukokuu 2025

Johtopaatosten
kirjaaminen,
opinndytetyon
viimeistely ja
palautus,

tutkimuksen
esittdminen

sopiminen suunnittelu ja
aikataulutus

Tutkimusaineiston kerddminen aloitettiin puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla.
Haastatteluiden jalkeen tutkimusaineisto analysoitiin ja sen perusteella koottiin tutkimuksen
johtopaatokset ja liiketoiminnan kehitysehdotukset. Opinnaytetydprosessin loppuvaiheessa
esiteltiin tyon tulokset ja liiketoiminnan kehittamisehdotukset oppilaitokselle ja

toimeksiantajayrityksen edustajille.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla yrityksen sisaisia asiantuntijoita ja sidosryhmia.
Sisaisten asiantuntijoiden haastatteluissa selvitettiin asiakkaiden kokemukseen liittyvan
tiedon keraamista, tiedon kasittelya, sen perusteella tehtdvaa kehitystyota ja tiedon
jakamista. Selvitysta varten haastateltiin asiantuntijoita organisaation eri funktioista, kuten
liiketoiminnan kehityksesta, datanhallinta- ja raportointitiimista, asiakaskokemuksen
kehityksesta, myynnista, palvelumuotoilutiimista ja tuotekehityksesta. Haastatteluiden
lisdksi perehdyttiin organisaation rakenteisiin, liiketoiminnan tavoitteisiin ja tiedon

jakamisen kaytontoihin opinnaytetyon taustatietojen keraamiseksi.

Opinnaytetydssa kaytettiin tekoalya rajallisesti. Tekoalyavusteista Microsoft Teamsin
transkriptiotoimintoa kaytettiin apuna haastatteluiden auki kirjoittamiseen, mutta muuten
tekoalya ei hyddynnetty opinnaytetydn tekemisessa. Vaikka tutkimuksen tekemisen aikana
tekodlyn kaytto yleistyi merkittavasti, haluttiin tdman tutkimuksen osalta sen kaytto pitaa
rajoitettuna, jotta opinnaytetydn tekijan oma oppiminen ja aineistoon tutustuminen

mahdollistuisivat riittavalla tavalla.
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3.2 Tutkimuksen toteutusprosessi

Opinnaytetydn toteutuksen kehitysta ohjaavaksi prosessiksi valittiin palvelumuotoilun
tuplatimanttiprosessi (British Design Council, 2003). Palvelumuotoilun menetelmat
tutkimuksen toteuttamisessa ja tuplatimanttiprosessi toteutusprosessina valittiin
toiminnallisen opinnaytetydn toteutukseen siksi, ettda se mahdollisti tutkittavan asian
kiteyttAmisen tutkimuksen edetessa seka jatkuvan yhteiskehittdmisen koko prosessin ajan.
Yhteiskehittamiseen hyddynnettiin opinnaytetydn ohjausryhmaa, joka koostui organisaation
edustajista. Yhteiskehittamisen avulla mahdollistettiin laaja-alainen ja tarpeeksi

monipuolinen nakemys kehitettavasta aiheesta laadukkaan lopputuloksen syntymiseksi.

Tuplatimanttiprosessi, joka on kuvattu vaiheineen ja toimenpiteineen kuvassa 9, koostuu
kahdesta isommasta kokonaisuudesta: ensimmaisessa keskitytddn ongelman kasittelyyn ja
tarkentamiseen ja toisessa ratkaisun hakemiseen. Timantin muoto, joka vuoroin kasvaa ja
pienenee, kuvaa luovaan ongelmaratkaisuun kuuluvaa divergenttia eli avointa tiedon
kerdamista ja konvergenttia eli kiteytysta ja analysointia (British Design Council, 2025).
Opinnaytetydn toteuttamisessa divergenttivaiheita olivat tutki- vaihe ja kehita- vaihe ja
konvergenssivaiheita méaérittele- vaihe ja toteuta- vaihe. Tdman opinnaytetydn
toiminnallisessa kehittamistehtavassa toteutusvaihe rajoittui tulosten esittelyyn ja
liiketoiminnan kehitysehdotuksiin ja sen jalkeen opinnaytetydn palauttamiseen ja
julkaisuun, silla tutkimuksen avulla tuotettujen liiketoiminnan kehitysehdotusten

kayttoonotto ei kuulu opinnaytetydn piiriin.
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Kuva 9. Opinnaytetyon toteutusprosessi (mukaillen British Design Council, 2003).

Validoitu
Tutkimus- Tarkennettu ratkaisu
ongelma tutkimus-
ongelma
TUTKI MAARITTELE KEHITA TOTEUTA
Toimenpiteet: Toimenpiteet: Toimenpiteet: Toimenpiteet:
Nykytilan kartoitus, Haastatteluaineiston Johtopaatosten ja Toimintaprosessin
tutkimusaineistonkeruu analysointi, tulosten asiakaskokemustiedon jakaminen organisaation
haastatteluiden avulla, esittely ja priorisointi hallinnan kanssa, opinndytetyén
tutustuminen ohjausryhmassa, toimintaprosessin viimeistely, esittaminen
aikaisempiin tutkimuksiin | tutkimusongelman laatiminen ja ndiden jajulkaisu
ja kirjallisuuteen. mahdollinen validointi ohjausryhman
tarkentaminen kanssa Opinndytetydn osat:
Opinndytetydn osat: (tarvittaessa koko tydn viimeistely
tutkimusasetelma, lisdaineiston kerdaminen) | Opinndytetyon osat:
tietoperusta, johtopadatokset
tutkimussuunnitelma, Opinndytety6n osat
tutkimuksen toteutus tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen toteutusprosessin aluksi tunnistettiin kehityskohde (asiakasymmarrys- ja
asiakaskokemustiedon pistemaisyys ja tiedonjaon seka -hallinnan haaste organisaatiossa),
sen jalkeen kerattiin tietoa asiasta tutkimalla sisaisia tietolahteita ja haastattelemalla
asiantuntijoita. Taman jalkeen analysoitiin keratty tieto. Tassa opinnaytetydssa kerattya
aineistoa analysoitiin myos jatkuvasti sen karttuessa, jotta mahdollinen tutkimusongelman
tarkentaminen olisi voitu tehda mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Nain toimittaessa
jo tehdyt haastattelut olisivat olleet myds parhaiten hyédynnettavissa analyysissa.
Tutkimusongelman tarkentamiseen ei kuitenkaan tutkimuksen aikana ilmennyt tarvetta.
Taman jalkeen prosessissa siirryttiin ratkaisujen ideointiin tuloksiin perustuen
(asiakaskokemustiedon kerdamisen, hyddyntamisen ja jakamisen kehitysehdotukset) ja
naita validoitiin tutkimuksen ohjausryhman kanssa. Lopulta validoidut ratkaisut esitettiin

opinnaytetyon tuloksissa.

Valitun prosessin yhtena merkittdvampana etuna on validoitujen tulosten ja johtopaatosten

tuottaminen (Kochanowska & Gagliardi, 2022, ss. 19-32). Tama lisaa opinnaytetydn
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tuottamien kehitysehdotusten laatua ja helpottaa niiden mahdollista tulevaisuuden
kayttddnottoa, koska niista pyritdan tekemaan mahdollisimman kaytannonlaheisia ja
toteutuskelpoisia. MyOs asiantuntijoiden osallistaminen kehittdmiseen parantaa
kayttdonoton tuloksia, silla se lisda kehitettavan aiheen merkityksellisyytta ja tunnetta
vaikuttamismahdollisuudesta jo prosessin aikana. Prosessin etuna on lisaksi
kehittdmistehtavan tutkimusasetelman alun avointen kysymysten tarkentaminen prosessin
edetessa tutkimusongelman tarkemmaksi maarittelemiseksi. Nain varmistutaan siita, etta
tutkimuksen avulla ollaan ratkaisemassa oikeita asioita organisaatiossa. (British Design
Council, 2003; Kochanowska & Gagliardi, 2022, ss. 19—32

3.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana oli puolistrukturoitu teemahaastattelu.
Haastatteluiden avulla keratty aineisto analysoitiin aineistolahtodisen sisallénanalyysin
avulla. Analyysin tuloksena esitettiin johtopaatdkset ja liketoiminnan kehitysehdotukset
toimeksiantajayritykselle. Seuraavassa esitellaan valitut tutkimusmenetelmat

perusteluineen.

3.3.1 Haastattelut

Tutkimusmenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, joka on laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Hirsjarven ym. (2000, s. 152). mukaan kvalitatiivinen
tutkimus pyrkii kuvaamaan tosielaman ilmiéitd mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, eika
niinkaan todentamaan olemassa olevia vaittamia. Tuotettua aineistoa voidaan kuvailla
rikkaaksi ja syvaksi, kun taas kvantitatiivisessa (maarallisessa) tutkimuksessa aineisto on
ennemminkin kova ja luotettava. Myds tutkijan ja tutkittavan suhde on erilainen:
kvalitatiivisessa tutkimuksessa suhde iimenee laheisempana ja ylipdansa tutkijan
objektiivisuutta ei pystyta kvalitatiivisessa tutkimuksessa saavuttamaan taysin, silla tutkijan
arvot ja tietdmys aiheesta vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin. Parhaimmillaan kvalitatiivinen
ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma taydentavat toisiaan, esittavat Hirsjarvi ym. (2000,
ss. 123-127; ss.151-152).

Haastatteluita on taysin strukturoituja eli ns. lomakehaastatteluita, joissa kysymysten muoto
ja esittdmisjarjestys on tarkasti maaritelty. Toisessa aaripadssa on taysin strukturoimaton
haastattelu, jossa keskustellaan vapaasti ja jonka aihekin voi muuttua haastattelun

edetessa. Naiden valilla on tdhan tutkimukseen valittu teemahaastattelu eli puolistrukturoitu
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haastattelu, jossa haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten muoto ja
esittamisjarjestys puuttuu tai voi muuttua haastattelun edetessa. Teemahaastattelua
kaytetdan paljon kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana, mutta yhta lailla
aineistosta voi l6ytya kvantitatiivista aineistoa esimerkiksi analysoinnin kautta tai [oytamalla

aineistosta erilaisia frekvensseja. (Hirsjarvi ym., 2000, ss.191-198).

Tahan opinnaytetydhon valittin menetelmaksi puolistrukturoitu haastattelu, koska
haastattelun aikana haluttiin mahdollistaa kysymysten esittdmisjarjestyksen ja
kysymysmuodon mahdolliset muutokset sekd keskustelun syventaminen tarpeen mukaan
haastateltavan esille nostamien teemojen mukaan. Haastattelurunko haluttiin pitaa
joustavana ja lisdksi mahdollistaa keskustelun vieminen uusiin suuntiin, silla jo tutkimuksen
aluksi todettiin haastattelun aiheessa olevan myos opinnaytetyon tekijalle tuntemattomia
teemoja, joiden vuoksi todettiin, ettd haastatteluissa olisi hyva varata tilaa muutoksille ja

lisayksille.

Taulukossa 1 on listattu haastatellut henkilot, haastattelun ajankohta, haastattelun kesto ja

haastatellun rooli organisaatiossa.

Taulukko 1. Tutkimukseen haastateltavat henkilot.

Haastattelu- Ajankohta Haastattelun Haastateltavan asiantuntemusalue

numero kesto

1 17.2.2025 45 min A§|akasymmarrystyo, SSU LV Drives
Finland

2. 28.2.2025 50 min Datan visualisointi ja Power Bl -raportit

3. 3.3.2025 50 min Liiketoiminnan kehitys ja datanhallinta

. Asiakaspalvelun johtaminen ja yhteistyd

4, 17.3.2025 40 min SSU ja LSU valilla

5. 17.3.2025 40 min Master Datan hallinta

6 24.3.2025 32 min Asiakasymmarrystyon ja

' o palvelumuotoilun johtaminen

7. 31.3.2025 52 min Asiakgskokgmuksen kehittdminen, SSU
LV Drives Finland

8 31.3.2025 31 min Tuotekehitysprojektien johtaminen

9. 16.4.2025 30 min Myynnin johtaminen

10. 28.4.2025 35 min Data-analytiikka ja sentimenttianalyysi
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Haastatteluiden tavoitteena oli kartoittaa asiakasymmarrys- ja asiakaskokemustiedon
hallinnan ja hyédyntadmisen nykytilanne, jotta tulosten avulla voitaisiin myéhemmin
muodostaa kehitysehdotukset liiketoimintaan. Kohdeorganisaation suuren koon ja
matriisiorganisaatiorakenteen vuoksi asiakaskokemustiedon kerdamisen ja hyddyntamisen
nykytilanteessa oli tutkimuksen Iahtétilanteessa opinnaytetydn tekijalle paljon uutta tietoa ja
esimerkiksi haastateltavia kutsuttiin osallistumaan tutkimukseen sitd mukaa, kun tieto
aiheen osaajista lisdantyi. Haastatteluihin valittiin haastateltavia kayttaen seka
harkinnanvaraista otantaa, etta ns. lumipallo-otantaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006).

Harkinnanvaraisella otannalla valittiin ensin kohdeyksikdn asiantuntijoista
asiakaskokemuksen, asiakasymmarryksen, datan analysoinnin ja hallinnan seka
liiketoiminnan edustajia haastatteluihin. Taman jalkeen haastatteluiden aikana
haastateltavilta tiedusteltiin suositteluja seuraavista haastateltavista lumipallo-otantaa
hyoddyntaen ja naiden suositeltujen henkildiden osallistamista tutkimukseen harkittiin
tapauskohtaisesti. Loppujen lopuksi kolmasosa haastateltavista kutsuttiin haastatteluihin
lumipallo-otantaa kayttaen. Lumipallo-otannalla tutkimuksen otantaa oli mahdollista
rikastaa tilanteessa, jossa tutkimuksen alussa kaikki organisaation asiakaskokemuksen,

datan ja tiedolla johtamisen asiantuntijat eivat olleet opinnaytetyon tekijan tiedossa.

Haastattelukysymykset kasittelivat asiakasymmarrykseen ja asiakaskokemukseen liittyvaa
tietoa, tiedon kasittelya, hallintaa, analysointia ja tiedon jakamista. Valittu
haastattelumenetelma mahdollisti haastattelun etenemiseen kesken haastattelun tehtavat
muutokset tarpeen mukaan. Lisdksi haastattelukysymyksia voitiin tarpeen vaatiessa

muokata haastattelun aikana haastateltavan asiantuntemusalueen mukaan.

Haastattelukysymykset:

1. Millaista tietoa asiakkaiden kokemukseen liittyvaa tietoa Global SSU LV Drives
Finlandissa kerataan talla hetkella?

Millaista muuta asiakkaisiin liittyvaa tietoa Global SSU LV Drives Finlandissa keratadan?
Mihin tata tietoa varastoidaan?

Miten tietoa jaetaan?

Miten asiakastietoa tai asiakaskokemustietoa jalostetaan (yhdistellaan, kasitelladan)?

I

Miten tietoa analysoidaan ja kuka tasta vastaa?
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7. Miten kehittaisit asiakaskokemustiedon kerdadmista, jalostamista, varastointia ja
jakamista?

8. Onko sinulla muita toiveita, ideoita tai kommentteja aiheeseen liittyen?

Haastattelut toteutettiin Teams -kokouksina, jotka nauhoitettiin ja kirjoitettiin auki.
Nauhoituksesta kieltaytyneiden haastattelut tallennettiin muistiinpanojen avulla. Auki
kirjoituksessa hyddynnettiin Microsoft Teamsin tekodlyavusteista transkriptiotyokalua, joka
oli toimeksiantajayrityksessa kaytdssa. Haastatteluiden jalkeen keratty aineisto analysoitiin
Excel-ohjelmissa ryhmitellen vastaukset aiheiden perusteella. Ryhmittelyn jalkeen
vastausryhmat dokumentoitiin ja niista tehtiin poimintoja tuloksiin. Tulokset esitetaan

tutkimuksessa sanallisessa muodossa.

3.3.2 Tutkimusaineiston analysointi ja tulkinta

Yleisesti ottaen minka tahansa tutkimuksen ydinasia, johon koko tutkimus tahtaa, on
aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatosten teko. Analyysivaiheen avulla hahmottuu,
millaisia vastauksia tutkija saa tutkimuksen alussa asettamiinsa tutkimuskysymyeksiin.
Hirsjarven ym. (2000, s. 208) mukaan strukturoituja tutkimusmenetelmia kaytettaessa
analyysivaihe suositellaan aikataulutettavan vasta koko aineiston keraamisen jalkeen, kun
taas kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia kaytettaessa analysointia tulisi tehda
samanaikaisesti aineiston kerdamisen kanssa. Nain meneteltiin myds tassa tutkimuksessa.
Kvalitatiivinen analyysi etenee enemmankin spiraalimaisesti palaten tarvittaessa myods
taaksepain ja edeten sitten uudelleen eteenpain, kuin suoraviivaisen lineaarisesti. (Hirsjarvi
ym., 2000, s. 208)

Analyysitapoja on kahdenlaisia: aineistoa selittévié, joissa kaytetaan menetelmina
tilastollista analyysia ja paatelmia, seka aineistoa ymmartévia eli kvalitatiivista analyysia ja
paatelmien tekoa. Usein naita kahta kaytetdan rinnakkain. Tassa tutkimuksessa analyysi

painottui ymmartavaan analyysiin. (Hirsjarvi ym., 2000, ss. 207-212).

Tutkimusaineiston ymmartava eli laadullinen analyysi toteutettiin sisallonanalyysin avulla.
Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) mukaan sisalldnanalyysin tavoite on luoda selkea,

sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiosta. Aineisto jarjestetaan tiiviiseen, selkedan muotoon
kadottamatta sen informaatiota. Sisalldnanalyysi valittiin analysointimenetelmaksi, silla se
sopii hyvin strukturoimattoman aineiston analysointiin. Aineistosta tunnistettiin ja nimettiin

sielta I0ytyvia sisalldllisia elementteja koodaamalla. Koodaaminen tehtiin tutkimuksessa
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paaosin aineistolahtdisesti. Koodaamisessa huomiota kiinnitettiin erityisesti

systemaattisuuteen aineiston lapikdynnissa. (Kallinen & Kinnunen, 2021).

Aineistolahtdinen sisallonanalyysi koostuu kolmesta vaiheesta: aineiston redusointi eli
pelkistaminen, aineiston klusterointi eli ryhmittely ja aineiston abstrahointi. Abstrahoinnissa
keratty aineisto liitetdan teoreettisiin kasitteisiin eli taman tutkimuksen osalta
asiakaskokemukseen, tietoon ja dataan. Koko analysointivaiheen ajan opinnaytetyon
tutkimuskysymyksen tulisi ohjata aineiston jarjestamista ja siité johdettuja johtopaatdksia.
(Kallinen & Kinnunen, 2021; Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.4).

Taman tutkimuksen osalta analyysin tekeminen aloitettiin haastatteluiden tallenteiden
kuuntelemisella ja niiden auki kirjoittamisella. Apuna kaytettiin myos Microsoft Teamsin
nauhoituksista automaattisesti muodostamia kokousten tekstimuotoisia tallenteita.
Tallenteet kaytiin tarkasti ja kriittisesti [&pi huomioiden Microsoft Teamsin hyddyntdman
tekoalyn rajoitteet esimerkiksi kohdeyrityksen asiasisallon ja termistdn ymmartamisessa.
Erityisesti toimialan, organisaation ja tuotteiden nimien osalta tekoalyn tuottamassa
tekstissa havaittiin runsaasti korjattavaa. Englanniksi tehdyista haastatteluista
tekoalyavusteinen transkriptiotoiminto suoriutui opinnaytetyon tekijan arvion mukaan
paremmin kuin suomenkielisten haastatteluiden auki kirjoittamisesta. Tekstitallenteisiin
tehtiin tarvittavat korjaukset ennen sisallon tarkempaa analysointia. Nauhoittamattomien
haastatteluiden osalta opinnaytetydn tekijan itsetekeméat muistiinpanot kirjoitettiin tassa

vaiheessa puhtaaksi.

Taman jalkeen kaikki haastatteluiden sisaltd kirjallisessa muodossa luettiin [&pi ja niihin
perehdyttiin perusteellisesti. Aineistoon perehtymisen jalkeen aloitettiin aineiston
koodaaminen etsimalld aineistosta pelkistetyt iimaukset, jotka listattiin. Tuomen ja
Sarajarven (2018, luku 4.4) mukaan pelkistetyista ilmauksista tulisi etsia
samankaltaisuuksia ja erilaisuuksia, jonka jalkeen ne ryhmitellddn ja muodostetaan
alaluokkia. Tassa opinnaytetydssa pelkistetyt iimaukset sisalsivat tiivistetyn ja selkeytetyn
asiasisallon haastattelun aineistosta. Pelkistetyt ilmaukset olivat tdssa tapauksessa
muutaman sanan tai lyhyen lauseen mittaisia. Kuvassa 10 on esitetty esimerkkeja
aineiston alkuperaisilmauksista ja pelkistetyista ilmauksista. Pelkistetyn iimauksen
koostamisessa varottiin kadottamatta tayspitkan ilmauksen relevanttia sisaltoa. Tassa
vaiheessa analyysia ilmauksissa havaittiin jo toistuvia teemoja ja toistuvia pelkistettyja

ilmauksia, vaikkei niihin erityisesti pyritty.



Kuva 10. Esimerkkeja aineiston alkuperaisilmauksista ja pelkistetyista ilmauksista

Haastat  Alkuperaisilmaus Pelkistetty ilmaus

telu

6 Asiakastieto on hyvin paljon sielld maayhtiolla. LSU:iden padvastuu
Asiakasymmarrystiedon jakamiseenma nden etta asiakastiedosta
meidan tarkein kanava on ne tuotekehitysprojektit. Eli  Asiakasymmarrystyon
he kysyvat meiltd, etta emme ymmarra tata hyddyntaminen ja tiedon
asiakkaista. Voisitteko selvittaa sita haastatteluita tai jakaminen
muuten? No sitten ne kyselldan ja haastatellaan ja tuotekehitysprojekteissa
luodaan sellaista materiaalia, joka me koetaan
tarkedksi meidadn koulutuksen kautta.

7 Asiakkaisiin liittyvaa tietoa jaetaarPowerBI- PowerBl-raporttien
raporttien avulla esimerkiksi Management hyddyntaminen
Forumeissa. PowerBl-raporteilla on muunmuassa Management Forumeissa ja
OTD, NPS, laatu, sales pipeline, talousluvut - jatkossa raporttien sisaltd
mahdollisesti asiakaspalvelu hyddyntaa tata

1 Mun mielesta usein tietoa jaetaan hyvin rajallisesti. Tiedon jakamisen kaytannot
Asiakasymmarrystieto jaa usein vain yksittaiselle ja haasteet
projektitiimille projektin paatyttya eika sita jaeta
yhteiseen kayttoon.

8 Me kdymme asiakasvierailujen jalkeen muistiinpanot Myynnin asiakasvierailujen

tiimin kanssa lapi. Toistaiseksi vierailuja ei
dokumentoida tai jaeta muille, mutta on
suunnitelmissa kirjata naita ylos esimerkiksi
Salesforceen.

muistiinpanojen
sdilyttaminen ja jakaminen

Pelkistettyjen ilmausten koostamisen jalkeen siirryttiin aineiston klusterointi- ja
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abstrahointivaiheeseen aloittamalla ensin listaamalla kaikki pelkistetyt iimaukset erilleen
alkuperaisilmauksista omaksi listakseen. Taman jalkeen lista kaytiin 1api ja samaa aihetta
kasittelevat pelkistetyt iimaukset koottiin ryhmiksi. Ryhmistd muodostui aineiston alaluokat.
Naille ryhmille annettiin nimi aineiston sisallén mukaan. Ryhmien muodostamisessa
huomioitiin keskeisena kriteerina tutkimuskysymykset ja se, etta valittujen ryhmien
perusteella tutkimuskysymyksiin kyettaisiin 16ytamaan vastauksia mahdollisimman
kattavasti. TyOkaluna aineiston analysoinnissa tdssa opinnaytetydssa kaytettiin Microsoft

Excel-ohjelmaa, joka mahdollisti aineiston ryhmittelyn ja koodaamisen.

Alaluokkien jalkeen siirryttiin paaluokkien muodostamiseen yhdistelemalla tarvittavilta osin
alaluokkia yhteen. Tassa tulosten analysointivaiheessa aineistoa olisi voinut tarvittaessa
ryhmitellda myds ylaluokkiin ennen paaluokkiin siirtymista, mutta tassa opinnaytetyossa
aikataulu, aineiston sisalto ja aineiston koko huomioiden tahan ei nahty tarvetta. Nain ollen
alaluokkien mahdollisen yhdistamisten jalkeen siirryttiin abstrahointiin eli aineiston

kasitteellistamiseen.
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Abstrahoinnin tavoitteena on Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4.4) mukaan liittéa
teoreettiset kasitteet empiiriseen aineistoon ja esittda empiirisesta aineistosta saadut
aineistoa kuvaavat teemat ja kasitteet. Alaluokat kaytiin Iapi ja niiden sisaltoa vertailtiin
keskenaan. Sisalloltdan samankaltaiset luokat yhdistettiin paaluokiksi. Taman jalkeen
paaluokkien teemat kaytiin 1api tutkimuskysymyksiin ja opinnaytetyon tietopohjaan peilaten.
Tassa opinnaytetydssa tutkimuksen tulokset esitetddn naiden paaluokkien seka

paaluokkien muodostamisen jalkeen koottujen yhdistavien luokkien avulla.
Aineistosta muodostetut seitseman paaluokkaa olivat:
Data ja sen hydédyntdminen asiakaskokemuksen kehittamisessa

Asiakasymmarrystiedon hyddyntaminen liiketoiminnassa

Asiakaskokemustieto, kokemuksen mittaaminen, kehittdminen ja johtaminen

> nh =

Organisaatiorakenteiden ja toimintatapojen vaikutus asiakaskokemuksen
kehittamiseen

5. Asiakkaan maaritelma ja asiakkuudenhoidon vastuu organisaatiossa
Tiedon hyddyntaminen asiakaskokemuksen kehittamisessa

Tiedon jakaminen asiakaskokemuksen kehittamiseksi

Paaluokkien sisaltd kuvaa haastattelututkimuksessa nousseita asiakaskokemuksen
kehittdmiseen liittyvia teemoja. Kaikki paaluokat ovat yhteydessa tutkimuskysymyksiin,
joten niiden avulla voidaan muodostaa vastaus seka siihen, miten sidosryhma- ja
asiakaskokemustietoa hyddynnetaan ja jaetaan nykyaan ja siihen, miten sita tulisi
hyoédyntaa ja jakaa tulevaisuudessa. Myo6s yhteys tietopohjaan pystyttiin muodostamaan

asiakaskokemuksen, tiedon ja datan osalta.

Hirsjarven ym. (Hirsjarvi ym., 2000, ss. 207-212) mukaan tutkimuksessa pelkka analyysi
tuloksista ei kuitenkaan riita, vaan erityisen tarkeaa on tulosten selittdminen ja niiden
tulkinta. Tulkinnalla tarkoitetaan tutkimuksen analysointivaiheen tuottamien tulosten
merkitysten selittdmista ja niistd johdettavaa pohdintaa: mita tuloksista I6ytyi, mita
yhdistavia tekijoita tunnistettiin ja mita ei I0ytynyt. Lisaksi olisi hyva arvioida eri osapuolten,
kuten tutkijan, tutkittavien ja toimeksiantajan vaikutusta tutkimukseen. (Hirsjarvi ym., 2000,
ss. 207-212) Tassa opinnaytetyossa tulosten analysoinnin jalkeen tuloksista laadittiin
johtopaatokset, pohdinta ja liiketoiminnan kehittamisehdotukset, jotka esitellaan

seuraavassa luvussa.
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4 Tutkimustyon tulokset

Opinnaytetyota varten tehtiin yhteensd kymmenen haastattelua, joiden avulla kerattiin
tietoa ABB Global SSU LV Drives Finlandin asiakaskokemustiedon keraamisesta, datan
hallinnasta ja hyddyntamisesta. Aineistosta muodostettiin sisallénanalyysin avulla
pelkistetyt iimaukset, alaluokat, paaluokat ja yhdistavat luokat. Kuvissa 11 on kuvattu
tutkimuksen aineisto kokonaisuudessaan listaamalla pelkistetyt iimaukset, alaluokat,

paaluokat lyhennetyssa muodossa ja yhdistavat luokat.

Aineistosta muodostettuja paaluokkia on seitseman. Tutkimustydn tuloksissa tarkastellaan
jokaista aineiston seitseman paaluokkaa yksitellen. On hyva huomioida, etta yhdella
alaluokalla voi olla useampia paaluokkia, silla esimerkiksi asiakaskokemukseen liittyvan
tiedon hyddyntamista koskeva alaluokka edustaa seka asiakaskokemustiedon,
kokemuksen mittaamisen, kehittdmisen ja johtamisen paaluokkaa, etta tiedon

hyédyntamisen paaluokkaa.

Paaluokista johdettuja yhdistavia luokkia on nelja: 1) asiakkaita ja asiakaskokemusta
koskevan tiedon jakaminen ja lapindkyvyyden lisdaminen, 2) asiakkaan nakdkulman
lisdaminen kehitystydssa ja ihmiskeskeisen ndkdkulman huomioiminen
asiakaskokemuksen kehitystydssa, 3) kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen
asiakaskokemustiedon yhdistaminen asiakaskokemuksen kokonaiskuvan
muodostamiseksi ja 4) datan proaktiivinen hyddyntaminen, analytiikan lisdaminen ja
modernien datatyOkalujen hyddyntadminen. Naita yhdistavia luokkia on hyddynnetty
opinnaytetyon johtopaatdksiin kirjatuissa liiketoiminnan kehitysehdotuksissa. Liiketoiminnan

kehitysehdotukset nain ollen vetavat yhteen saadun aineiston kokonaisuudessaan.



Pelkistetty iimaus

LSU:iden piivastuu asiakastiedosta
L5U-tien ja aslakkalden priorisoint
Asiakasymmarrystybn hybdyntiminen
Tiedon jakaminen tuotekehitysprojekteissa
Asiakastistajen jakamisen kiytinteet

D
Forumeissa

Erilaisat Managemaent Forumit ja niiden tarkoitus.
Raporttien sisiltd

Myyril

sailyttaminen ja jakaminen

Tiedon jakamisen kiyiannat ja haasteet
Tiedon

Alaluokka Phsluokka
2
wastuut & Tiedon hydeyntaminen

Tiedon jakamisen haasteet
Management Forumit
Tiadon pistamaisyys

Tiedan jakaminen

M Eha

saflyttaminen ja jakaminen

iedon jakamisen rajoittaminen
Salesforce-kiyttoolkeudet

Tiedonsilrto sisdisten jirestelmien valil
Firjestelmien suuri maara

Raporttien suur miird

Raporttien kokonaiskuva

Manuaalinen tiedonsiirta

Asiakaskokemuksen kehittAmiseen tarvittava tieto
Kokonaiskuvan mucdeostaminen

Tiedon pistemaisyys

Tiedon jakamisen rajoittuminen omaan timiin
Kokonaiskuvan puuttuminen

Kokoavan jirjestelmin puuttuminen

Tieden jakamisen kiytinnét ja haasteet
Tieden jakaminen tuatekehitysprojekteissa
Myynnin asiakasvierailujen muistiinpanojen
sdilyttaminen ja jakaminen

Tiedon jakamisen rajoittaminen
Salesforce-kayttdoikeudet

Tiedensiirto sisdisten jirjestelmien valil

ja

7 Tiedon jakaminen

3 Aslakaskokemustieto
& Tiedon hyddyntaminen
7 Tiedan jakaminen

4 Organisaatiorakenteet ja
toimintatavat
7 Tiedan jakaminen

3

& Tiedon hyddyntimi

Tiedon jakamisen haastest

L5U pr
LsU:iden rool asiakasarvon mahdollistamisessa
Sisdisten sidosryhmien prierisainti kehitystydssa
L5Usiden paavastus asiakastiedosta
WVaikeus paisti tutkimaan asiakkaita

walkutus
NPS-kysalyjen vastaajaryhmat
Syvillisen asiakasymmarryksen puutteet
Nykyisten asiakaskokemusmittareiden rajallisuus
Asiakkaan maaritelmi

Asiakaskeskeisyyden muutosjohtamisen tarve

Asiakaskokemuslihettilasohjelman siskitd ja tarkoitus

Myynnin hyacyntaminen asiakaskokemustiedon
keraamisessd
Asiakaskokemusstrategia

merkitys

Muutosjohtaminen osana tybnkuvas

Muutosjohtaminen

prajektien

kanavana

Asiakkuuden 3507 nakymi

Datan i osana
Markkinatietojen hybdyntaminen
asiakasymmiirryksassi

b iy

kehittimisessd
Syvillisen asiakasymmarryksen puuttuminen
asiakaskokemusmittareista

haasteet

7 Tiedon jakaminen

4 Organisaatiorakentest ja
toimintatavat
7 Tiedon jakaminen

2 hslakasymmarystiete
& Tiadon hysdyntaminen

2 Asiakasymmarrystieto
3 Asiakaskokemustieta

4 Organisaatiorakentest ja
toimintatavat

7 Tiedon jakaminen

2 Asiakasymmarrystieta

3 Asiakaskokemustieto

4 Organisaatiorakenteet ja
taimintatavat

5 Tledon hybdyntaminen

7 Tiedon jakaminen

mucdostaminen

Datan

Datan kokenaiskuvan puuttuminen
i fisuus datan hydynta

Data-driven design

Digitaaligten palveluiden analytiikka

Dataosaamisen lisdaminen

Asiakkaan kokema kompleksisuus
Asiakaskokemuksen silomaisuus

Erilaiset prosessit ja toimintatavat organisaation eri
osissa

Piksy aslakastietoihin

Tiedon jakaminen oman tiimin kesken
Jarjestelmien suur maard
Tiadon hyddyntaminan i

Asiakkuuden 360° nikyma
Asiakk: i

Datan hy & 5!
Markkinatietojen hydyntimine
asiakasymmiriyksessi

kehittamisessi
Syvillisen asiakasymmirryksen puuttuminen

Datan

Datan
suunniteimallisuus

2 Asi y
& Tiedon hytdyntiminen

1Data
& Tiedan hyadyntaminen

mahdollistamisen haasteet

Asiakkaihin liittyvin tiedon

3
4 Organisaatiorakenteet ja
toimintatavat

6 Tiedlen hysdyntiminen

7 Tiedon jakaminen

3 Asiakaskokemustiets
H .

jakaminen

ia
toimintatavat

6 Tiedon hyddyntiminen

7 Tiedon jakaminen

muodastaminen

Datan kokenaiskuvan puutturinen
isuus datan

Data-driven design

Digitaalisten palveluiden analytiikka

Dataosaamisen fisaiminen

Asiakkaan kokema kompleksisuus
Asiakaskokemuksen sillomaisuus

Erilaiset prosessit ja toimintatavat organisaation erl
osissa

Paasy asiakastietoihin

Tieden jakaminen oman timin kesken
Jirjestelmian suuri miira
Tieden i

Datan hyd A
suunnitelmalliswus

. R
6 Tiedon hySdyntaminen

1Data
6 Tiedon hyddyntiminen

Reatl
mahdollistamisen haasteet

Asiakkaihin liittyvan tiedon

3
4 Drganisaatiorakenteet ja
roimintatavat

& Tiedon hyBdyntiminen

7 Tiedon jakaminen

3 Asiakaskokemustieto
o

i
toimintatavat

6 Tiedon hySdyntiminen

7 Tieden jakaminen

Yhdistiva luokka

Tiedon lapinakywyyden lisadminen

Asiakasnakikulman lisaaminen

Aslakkaan kokonaiskuvan
mahdollistaminen

Asiakkaan kokonaiskuvan
mahdallistaminen
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Kuva 11. Tutkimusaineiston pelkistetyt iimaukset, alaluokat, pdaluokat ja yhdistavat luokat.
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Seuraavissa kappaleissa kaydaan tutkimuksen tulokset lapi aineiston paaluokkien kautta.
Paaluokat kuvaavat tutkimuksessa toistuneita teemoja ja asiakaskokemuksen kehittamisen
osa-alueita. Paaluokkakohtaisiin kappaleisiin on koottu yhteen haastatteluiden kyseiseen
teemaan liittyvat 16ydokset ja lisdksi kappaleisiin on nostettu 16ydoksia kuvaavia

haastateltavien lainauksia.

4.1 Data ja sen hyodyntaminen asiakaskokemuksen kehittamisessa

Kymmenesta haastattelusta kolme keskittyi erityisesti datan hallintaan, datan kasittelyyn ja
hyédyntamiseen haastateltavan henkilén asiantuntijuusalueen vuoksi. Tutkimuksen
perusteella voidaan todeta, ettd dataa hyddynnetaan organisaatiossa jo nyt varsin
monipuolisesti ja kaytdssa on Power Bl-raportit datan visualisointiin. Power Bl-raportteja
luodaan tarpeen mukaan ja pyynnén uuden raportin luomisesta voi tehda periaatteessa
kuka vaan kohdeyksikon tydntekija. Dataldhteiden maarittelysta ja
datankasittelyprosesseista raportteihin liittyen vastaavat siihen nimetyt vastuuhenkilét, joita
myoOs haastateltiin opinnaytety6ta varten. Power Bl-raporttien tekemisen haasteena nahtiin
niiden pistemaisyys: raportteja luodaan tarpeen mukaan, mutta kokonaiskuvan

muodostaminen ja datan kayton suunnitelmallisuus on vasta alussa. .

"Kylldhén se olisi se tahtotila ettd niinku meidén kéyttéjien tai LSU kéyttajan nékbkulmasta
ei tarvitsisi tietdd montaa eri Power Bl linkkid, vaan ettd me saataisiin sitd mahdollisimman
hyvin koottua. Yksi jotta se olisi helppokéyttoistd. Kukaan ikind sité raporttia kdyttadkaan,
etté ehké siind on vield sellaista parannettavaa, ettd ollaan aina vaan tehty silleen téé
ihminen tilaa ja mé tuotan sen ja sitten se on siind, mutta se menee aika pistemaiseksi kun

toimitaan néin.”

Datan raportointi on siis talla hetkella enemman reaktiivista kuin proaktiivista. Myos
raporttien hyddyntadminen on jonkin verran pistemaista. Esimerkiksi asiakaskokemusta
kuvaavien mittareiden, kuten NPS-lukujen ja COTD-lukujen, visualisointeja tarkastellaan
paaosin ainoastaan niita tilanneiden johtoryhmien toimesta, mutta ei valttamatta laajemmin

organisaatiossa.

“No siis me keskitytdén erityisesti tuotteisiin liittyvédén dataan. Asiakaskokemukseen
liittyvaé dataa me ei kdsitelld, mutta ma ajattelen, ettd myds kaikella datalla on kuitenkin

vaikutusta asiakaskokemukseen. Siis onko tuotetiedot oikein esimerkiksi.”
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Kohdeyksikossa tuotetiedoilla on merkittava rooli ja organisaatiossa on nimetty
tuotekoodien avaamiseen, yllapitoon ja master datan hallinnointiin resursseja.
Tuotetiedoilla nahdaan olevan myos suora vaikutus asiakaskokemukseen. Tuotetietoja
saadaan esimerkiksi laitteiden perustiedoista, laitteen rekisterdinnin ja sen huoltamisen

yhteydessa. Laitteiden alykkyys lisda tiedon maaraa.

Haastatteluiden tuloksien pohjalta visualisoitiin data-arkkitehtuuri (kuva 12), jossa on
kuvattu datalahteet, datan siirto ja prosessointi, datan varastointi ja sen kaytté. Tassa
opinnaytetyossa esitetaan data-arkkitehtuurin ylatasoisempi muoto. Arkkitehtuurissa on
listattuna seka paikalliset, ettd ulkoiset dataldhteet ja se, millaista dataa niista haetaan.
Lisaksi siina eritelldan, haetaanko dataa erissa vai jatkuvana virtana, miten dataa
yhdistetaan ja varastoidaan joko paikallisilla servereilla tai pilvitietovarastoissa. Dokumentin
oikeassa reunassa on lisaksi kerrottu, miten organisaatiossa kaytetaan dataa esimerkiksi
raportteina, toiminnanohjausjarjestelmakyselyina ja automaattisina sahkoposteina.
Opinnaytetyodlle data-arkkitehtuuri mahdollisti datankayton kokonaiskuvan muodostamisen
ja osoitti mahdollisuudet yhdistaa asiakasymmarrystietoa nykyisille asiakaskokemusta

kasitteleville Power Bl-raporteille tulevaisuudessa.

Kuva 12. Global SSU LV Drives F| data-arkkitehtuuri

Global SSU LV Drives Finland yldtasoinen data-arkkitehtuuri

Dataldhteet Datansiirto F Datan m Datan kaytto
é .‘g prosessointi =
Paikalliset: Dataerit:

+  Toiminnanohjausjirjestelm &: + Toiminnanohjausjirjestelmén + ETL paikallisten *  Microsoft visualisointitykalu:
myyntitiedot, tuotantotiedot, HR, kyselyt ennalta madritellyn dataldhteiden (on o2 fsseliEtet
tilaukset, toimitukset, master data, aikataulun mukaan premises) radtaldidyt raportit visualisessa
taloustiedot, ostotiedot, laskutus, . Toimitus-ja yhdistamiseen muodossa
tuotekoodit Kokoustilajarjestelmit: . Ta|m|nnaqoh]ausjér]esleImé‘m

«  Yrityksen tilauskanava: tilaukset, API-kutsut ennalta méritellyn kyselytesim.
tarjoukset aikataulun mukaan asiakaspalvelutiimille

+ Toimitustiedot + Tilausjirjestelmd, * Automaattiset sahkdpostit

prosessilouhinta, Sharepoint- kohderyhmélle

tiedostot, asiakkuudenhallinta

jarjestelma:

API-kutsut ennalta maaritellyn

+ COTD toimitustiedot, aikataulun mukaan
prosessilouhinta

Rajattu kdyttéoikeus Datan varastointi
+ Sharepoint-tiedostot esim. xls.-

tiedostoina: asiakasnumerot,
materiaalitiedot, LSU tiedot

+ Asiakkuudenhallintajirjestelma:
Myyntitiedot, asiakastiedot, NPS-
tiedot, myyntinakymat

Data-analytiikka:

* Ulkoinen pilvitietovarasto

Ulkoiset (ohjelmointirajapintojen kautta ): T — - aatet sorvet o s
3 . entimenttianalyysi -
° Mo Bremizes) kyselyiden avoint);n
vierailijahalintajérjesteimé: ABB NA

aomr S Hodee astausten analysointiin

Pitdjdnméen toimitilojen Vestat beciod
vierailijatiedot

*  Yhteistydkumppanin kuljetusten
raportointi CSV-tiedostona

"Pyynnét hakea dataa ulkopuolisista ldhteistd on nyt lisééntynyt, koska meilléd on ollut ihan
alusta ldhtien semmoinen ajatus, etté kaikki on mahdollista etté pyytdkaé vaan ja sitten
selvitetéén ettd onko se mahdollista vai ei, niin ehk& nyt viime aikoina on enemmén tullut

néita. Padosa raporteista pohjautuu kuitenkin olemassa oleviin jarjestelmiin.”



61 (86)

Datan raportoinnin ja visualisoinnin osalta esimerkiksi kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla
tuotetun asiakasymmarrystiedon tai ulkoisten asiakaskokemusmittarien, kuten erillisten
asiakaskyselyjen yhdistaminen nykyisiin asiakaskokemuksen visualisointeihin todettiin
haastatteluiden avulla mahdolliseksi. Talld hetkelldkin olemassa oleville Power BlI-
raporteille tuodaan dataa ulkoisista Iahteista ja esimerkiksi erillisistéd Excel-taulukoista, joten
esimerkiksi taulukkomuotoinen asiakasymmarrystieto voidaan yhdistaa nykyisille
raporteille. Uusien Power BI- raporttien luomisessa tulisi harkita niiden tarpeenmukaisuutta,

kaytettavyytta ja sopimista raportoinnin kokonaiskuvaan.

4.2 Asiakasymmarrystiedon hyodyntaminen liiketoiminnassa

Haastattelututkimuksen perusteella pystyttiin selvittamaan asiakasymmarrystiedon
kerdamista ja hyddyntamista kohdeyksikdssa. Asiakasymmarrystietona kasitetaan sellaista
tietoa, joka auttaa ymmartdmaan sen ulkoisia asiakkaita ("loppuasiakkaita”) ja sisaisia
sidosryhmia ("LSU”) ja heidan tarpeitaan paremmin. Asiakasymmarrystieto sisaltaa
muutakin tietoa, kuin asiakaskokemukseen liittyvaa tietoa, mutta sen paapaino on kuitenkin
liketoiminnallinen ja asiakasymmarryksen tavoitteena lilketoiminnan kasvattaminen ja
kehittdminen. Asiakasymmarryksena haastatellut henkilot kasittivat esimerkiksi Salesforce -
asiakkuudenhallintajarjestelmaan ja Excel-taulukkoihin kirjattavat asiakkuuteen ja sen
hoitoon seka asiakasvuorovaikutukseen liittyvat tiedot. Lisdksi asiakasymmarrysta
tuotetaan erityisesti muotoilutimissa palvelumuotoilijoiden, kayttdliittymasuunnittelijoiden ja
teollisten muotoilijoiden toimesta, jolloin tietoa visualisoidaan esimerkiksi asiakaspolkuina,
palvelukarttoina (engl. service blueprint) ja arvonlupauskanvaaseina (engl. value
proposition canvas) ja jaetaan intranetsivujen ja asiakasymmarryskirjaston kautta

sidosryhmille.

"Aikaisemmin oli helpompi pdéstéa loppuasiakkaiden luokse. Se oli silloinkin haastavaa,

mutta helpompi kuin nyt.”

Haastatteluissa keratyn aineiston perusteella asiakasymmarrystiedon keraamisen
suurimpana haasteena on loppuasiakkaiden tavoittaminen, tiedon keraaminen ja
hyodyntaminen kohdeyksikossa. Asiakkaita on seka organisaation sisaisten rakenteiden,
ettad suoraan asiakkaasta johtuvien rajoitteiden vuoksi haastavaa osallistaa
yhteiskehittdmiseen ja vaikkapa haastatteluihin. Haastatellut kertoivat sisaisten

sidosryhmien asiakasymmarryksen ja heidan tyytyvaisyytensa palveluun olevan talla
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hetkelld hyvalla tasolla, mutta arvioivat, etta erityisesti loppuasiakkaiden osalta

asiakasymmarrystiedolle on enemman tarvetta.

"Ylipéétéén siis kun me ollaan nyt vaivalla menty kaikkiin yhteisiin jérjestelmiin niin pitéisi
Jotenkin pistéaa aivoriihi pystyyn ettd miten me saadaan Salesforcesta ja kaikkialta se hydty
mité sillé on ajateltu. Sellainen 3604 astetta asiakasnékyma niin ei se noin vaan tule

tapahtumaan se on isompi aihepiiri, jota pitaisi yhdessé pohtia.”

Toinen merkittdva haastatteluista noussut kehityskohde oli asiakkuuksien kokonaiskuvan
puuttuminen. Seka sisdisista sidosryhmista eli LSU:teista, ettd ulkoisista asiakkaista
kaivattiin parempaa kokonaiskuvaa, joka kokoaisi yhteen tietoja eri jarjestelmista ja
mahdollistaisi systemaattisen asiakkuudenhallinnan ja operatiivisen toiminnan kehittamisen
kerattyyn tietoon pohjautuen. Tallaisia asiakkuuksien kokonaisnakymia on jo alettu
kokoamaan ja ottamaan kayttdon organisaation muissa osissa, mutta opinnaytetyon

kohdeyksikossa asiakkuuden kokonaisnakyma ei viela ollut kaytossa.

4.3 Asiakaskokemustieto, kokemuksen mittaaminen, kehittaminen ja johtaminen

"Me mitataan LSU:itien asiakaskokemusta transactional NPS:ll& ja asiakassuhteeseen
liittyvéé kokemusta relational NPS:lla. LSU:iden lisdksi meillda on loppuasiakkaille nyt
alkamassa NPS-kysely. Muutenhan LSU:t yleensé vastaa loppuasiakkaiden
asiakaskokemuksen mittaamisesta. NPS-kyselyjen liséksi meilld on toimitusvarmuusmittari

COTD joka mittaa laadullisesti, maaréllisesti ja ajallisesti toimituksen oikeellisuutta.”

"Tarvittaisiin lapileikkaava, sdédnnéllinen kysely asiakkaille, ei pelkkdd NPS-kyselya. Liséksi

pitéisi huomioida tyéntekijdkokemuksen vaikutus asiakaskokemukseen.”

Asiakaskokemus maaritellaan haastatteluiden perusteella kohdeyksikdssa erityisesti
liiketoiminnallisen ja tuotelaadun nakdkulman kautta. Asiaa laajempana kokonaisuutena
tarkastellessa haastateltavat nakivat asiakaskokemuksen kehittamisen lahtevan
liketoiminnan johtamisesta ja asiakaskokemuksen mittaamisen olevan kohdeyksikossa
viela alussa. Talla hetkella kaytdssa olevat asiakaskokemusmittarit, NPS ja COTD
miellettiin tiedoiltaan rajallisiksi ja painottuvan paaosin sidosryhmatietoon eika
loppuasiakkaisiin. Syvallisempaa asiakaskokemustietoa ja erityisesti loppuasiakkaiden

kokemuksen ymmartamista ja mittaamista toivottiin lisattavan.
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"Vaikkapa trendien seuraaminen on vdhén haastavaa, koska ne (LSU:t) on aina tosi

tyytyvéisia.”

Haastatteluiden perusteella pystyttiin nimeamaan toimeksiantajayrityksen kohdeyksikossa
kaytettavat asiakaskokemustiedon lahteet. Asiakaskokemustiedon paaasiallisena lahteena
on Salesforce- ja Qualtrics-jarjestelmien kautta hallinnoidut ja analysoidut NPS-kyselyt.
Salesforce-asiakkuudenhallintajarjestelmassa hallinnoidaan myods asiakastietoja tuote-,
osto-, vuorovaikutus- ja toimitustietoineen. Asiakaskokemustiedoksi voidaan maaritella
my0os toimituksiin liittyvat tiedot, silla yrityksen asiakaskokemuksen toisena mittarina NPS-
arvon lisaksi on COTD (engl. complete and on-time delivery). Toimituksiin liittyvat tiedot
saadaan nShift-jarjestelmasta. Asiakasymmarrykseen liittyvaa tietoa tallennetaan
tiimikohtaisten vaihtelevien kaytantéjen mukaan moniin eri paikkoihin. Kaytetyimpia ovat

erilliset intranetsivut, Excel-taulukot ja muut Sharepointissa sijaitsevat dokumentit.

"Asiakaskokemuspuolta ei koota erikseen ylimmaélle johdolle. Varmasti tarvetta olisi, etté

tdssékin méa néen etta ei meillé ole kaikkea potentiaalia viela 16ydetty.”

"Pitaé saada ensin johtamisasiat kuntoon ennen kuin voi tehdd muita asiakaskokemuksen

kehittadmisen toimenpiteita.”

Asiakaskokemuksen kehittdmiseen on organisaatiossa nimetyt henkil6t. Siind huomioidaan
erityisesti tuotelaadun vaikutus asiakaskokemukseen seka asiakaskokemuksen
liketoiminnallinen nakdkulma. Asiakaskokemuksen mittarit ovat yksi johtamisen tydkaluista
yksikdssa. Power Bl-raporttien avulla luodaan asiakaskokemuksen raportteja johtoryhmille
ja asiakaskokemusmittarit ovat [apindkyvat myds muulle henkildstolle esimerkiksi yrityksen
sisdisten tiedotustilaisuuksien kautta. Ylimmalle johdolle ei koota erikseen
asiakaskokemusta kasittelevaa raporttia, vaan he tarkastelevat ajantasaista tilannetta

johtoryhmaraporttien kautta.

4.4 Organisaatiorakenteiden ja toimintatapojen vaikutus asiakaskokemuksen

kehittamiseen

"Ne meidén kaikki haasteet liittyy siihen ettd ajatellaan oikeasti sitd koko putkea eli miten
asiakastietoihin kirjataan asioita, miten priorisoidaan térkeité asiakkaita operatiivisessa

toiminnassa ja miten mahdollistetaan kokonaisnékemys asiakkuudesta.”
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Yksi haastatteluissa toistunut, varsinaisten tutkimuskysymysten ulkopuolinen, mutta niihin
tiiviisti littyva teema oli organisaatiorakenteet ja toimintatavat. Tahan teemaan sisaltyvat
kaikki sellaiset I0ydokset, joissa kasitelldan toimeksiantajayrityksen kohdeyksikdn sellaisia
organisaatiorakenteita ja toimintatapoja, jotka vaikuttavat asiakas- ja sidosryhmatiedon
kerdamiseen, hyddyntadmiseen ja jakamiseen. Koska teeman yhteys varsinaisiin
tutkimuskysymyksiin nahtiin tarkeana opinnaytetyon tekijan mielesta, lisattiin teema

paaluokkien joukkoon yhtena tulosten esittdmisen kategoriana.

Toistuvia tdhan ryhmaan kuuluvia aiheita olivat esimerkiksi muutosjohtaminen,
organisaation asiakaskeskeisyys, asiakokemuksen kehittdmisen organisaatiorakenteisiin
liittyvat esteet ja datanohjautuvuuden seka tiedolla johtamisen kypsyys. Lisaksi
haastatteluissa vertailtiin nykyisia toimintatapoja aikaisempiin toimintatapoihin antamalla
esimerkkeja onnistuneista kaytanteista. Organisaatiorakenteisiin ja toimintatapoihin liittyen

haastateltavat esittivat myos kehitysehdotuksia asioiden edistamiseksi.

"Mé néen, etté tarve asiakaskeskeisyyteen keskittyvélle muutosjohtamiselle ei ole

mihink&éan poistunut edelleenkéén.”

"Meille ei juurikaan tule tdnne takalinjaan ne asiakkaiden palautteet. Mutta varmasti

kokevat kompleksisuutta. Se ei voi olla tapahtumatta.”
"LSU:t ovat niinku asiakasarvon mahdollistajia.”

Muutosjohtamisen tarvetta nahtiin erityisesti organisaation asiakaskeskeisyyden
kasvattamiselle, loppuasiakkaisiin kohdistuvan asiakasymmarrystyon lisddmiselle, datan
proaktiiviselle hyddyntamiselle ja tiedon lapindkyvyyden lisdamiselle. Haastateltavat kokivat
organisaatiorakenteiden lisdavan asiakkaan kokemaa kompleksisuutta ja vaikeuttavan
tiedon jakamista ja hyodyntamista. Samaan aikaan LSU:tien merkitys ja rooli asiakasarvon
mahdollistajana ja loppuasiakkaan asiakassuhteen vastuutahona tunnistettiin ja sita

haluttiin my6s kunnioittaa.

4.5 Asiakkaan maaritelma ja asiakkuudenhoidon vastuu organisaatiossa

Haastatteluissa tutkimuskysymysten lisaksi esiinnoussut asia oli asiakkaan maaritelma.
Haastatteluiden aluksi havaittiin tarve maaritella, mita asiakkaalla tassa opinnaytetyon
kontekstissa tarkoitetaan ja millaista asiakkaisiin liittyvaa tietoa haastatteluissa kasitellaan

aiheena. Selvyyden vuoksi haastatteluiden aluksi maariteltiin asiakkaan kasite ja
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opinnaytetyossa kaytettavaa termistda tarkennettiin ulkoisten asiakkaiden (loppuasiakas) ja
sisdisten sidosryhmien (LSU osalta). Asiakkaan maaritelma paatettiin lisdksi nostaa omaksi
analysoitavaksi teemaryhmakseen, silla teema esiintyi aineistossa toistuvasti ja koska
opinnaytetyon kohteena on yritysten valisessa liikketoiminnassa toimiva organisaatio,

koettiin asiakkaan kasitteen ja maarittelyn tukevan myds tutkimuskysymysta.

*Ja siis asiakkailla me tarkoitetaan loppuasiakkaita tottakai. Kun me kdydéén asiakkaiden

luona, me menné&én sinne LSU:itien kanssa, jotka auttaa jarjestaméaan vierailun.”

"Se varmasti riippuu mista osasta organisaatiota katsotaan asiaa, ettd kumpi (LSU:t vai

loppuasiakas) on tarkedmpi.”

Haastateltavat nakivat, etta on tarkeaa pitaa sisaiset sidosryhmat ja ulkoiset asiakkaat
erillaan asiakkaista puhuttaessa selkeyden lisdamiseksi. Molempia tahoja halutaan palvella
mahdollisimman hyvin ja molemmat nahdaan liiketoiminnallisesti tarkeina, mutta
toimintatavat ja vastuunjako asiakkuudenhallinnassa erilaisina. Sisaisten sidosryhmien
osalta asiakaskokemuksen tutkiminen ja asiakkuudenhallinta nahtiin enemman SSU:itien

vastuulla, kun taas loppuasiakkaiden osalta LSU:itien vastuulla.

"Kannattaa puhua LSU:eista, SSU:.ista ja sitten asiakkaat on niitd ulkoisia asiakkaita. Me
ollaan just p&ésty eroon siitd, ettd ihmiset puhuu LSU:teista asiakkaina, niin meidan pitéisi

nyt kaikkien luopua siité.”

Kohdeyksikdssa on tehty muutosjohtamistydta erilaisten asiakasroolien tunnistamiseksi ja
yhtendisen terminologian kayttéonottamiseksi. Kuitenkin opinnaytetyon tekijan oman
kokemuksen mukaan asiakkaan kasite aiheuttaa edelleen tydyhteisdssa jonkin verran
kysymyksia ja usein on tarkeaa selventaa, millaisesta asiakkaasta ollaan keskustelemassa.

Tama on yksi B2B-liiketoiminnassa yleisesti tunnistettu haaste.

4.6 Tiedon hyodyntaminen asiakaskokemuksen kehittamisessa

"Mé& nékisin, ettd yksi térkein asiakasymmaérryksen lisddmisen kanava on

tuotekehitysprojektit.”

Haastatteluiden mukaan asiakkaisiin liittyvaa tietoa hyodynnetaan paaosin tiimikohtaisesti
esimerkiksi asiakaspalvelussa, johtoryhmissa, tuotekehityksessa ja liilketoiminnan

kehityksessa. Kohdeyksikossa kaytdssa olevien asiakaskokemusmittareiden, NPS-
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kyselyjen ja COTD-lukujen liséksi tiimeissa hyddynnetaan asiakasymmarrystietoa ja
asiakassuhteeseen liittyvaa tietoa tarpeen mukaan. Asiakaskokemusmittareilla on vaikutus
liketoiminnan kehittdmiseen ja niita seurataan saanndllisesti, mutta esimerkiksi
kvalitatiivisen tutkimuksen avulla tuotettua asiakasymmarrystietoa hyédynnetaan paaosin

vain kehitysprojekteissa.

"Kun asiakasvierailuissa tulee esille asioita, niin me kdydaan ne myyntitiimin kanssa lapi ja

Jaetaan oikeille ihmisille eteenpéin.”

"Management Forumeissa k&ydéén kyseisen tiimin osalta asiakaskokemusmittareita Iapi ja

viedaén asioita eteenpéin.”

Tiedon hydédyntamisen haasteena on tiedon pistemaisyys ja yhteisten tiedon varastointi- ja
tiedonjakamisen kanavien rajallisuus. Erilaiset johtoryhmat ja tiimit dokumentoivat ja
tuottavat asiakkaisiin liittyvaa tietoa oman toimintansa ja paatdksenteon tueksi, mutta tata
ei valttamatta jaeta muiden tiimien kanssa. Organisaatiossa kaytdssa olevia jarjestelmia on
paljon eivatka kaikki jarjestelmat siirra tietoa keskenaan, jolloin kayttaja voi joutua
siirtdmaan tietoa manuaalisesti jarjestelmien valilla ja virheiden riski kasvaa. Jarjestelmia
kaydaan kuitenkin jatkuvasti Iapi ja niiden tarpeellisuutta arvioidaan. Tarpeettomia
jarjestelmia poistetaan kaytdsta. Koska jarjestelmien maara on suuri, ei kaikilla kayttajilla
luonnollisestikaan ole paasya kaikkiin jarjestelmiin, vaan kayttgjilla saattaa olla rajoitetut

kayttooikeudet niihin. Myds tama vaikeuttaa tiedon hyodyntamista.

4.7 Tiedon jakaminen asiakaskokemuksen kehittamiseksi

"Usein tietoa jaetaan rajallisesti. Asiakasymmérrystieto j&& usein vain yksittéiselle
projektitiimille projektin péétyttyé eiké sité jaeta yhteiseen kdyttéon. Isoin haaste on etté

tieto on hajallaan eiké siihen ole péaasya.”

Haastatteluiden perusteella tarkeimmiksi asiakaskokemukseen liittyvan tiedonjakamisen
kanaviksi nostettiin pyynnosta tehtavat Power Bl-raportit, joita kasitellaan sisaisesti
erilaisissa tilaisuuksissa, kuten johtoryhmakokouksissa (Management Forums), tiimi- ja
projektiryhmatapaamisissa, infotilaisuuksissa ja muissa sisaisen viestinnan kanavissa.
Tiedon jakaminen keskittyy kohderyhmalle keskitettyyn tietoon yleisen, divisioona- tai
organisaatiotasoisen asiakaskokemustiedon jakamisen sijaan. My6s esimerkiksi
asiakasvierailuiden aikana kirjatut asiakkuuteen liittyvat tilannepaivitykset jaetaan paaosin

tiimikohtaisesti. Tiedon tehokkaampi jakaminen oli haastateltavien toimesta tunnistettu
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tarkeaksi kehityskohteeksi, jonka avulla asiakaskokemusta olisi tulevaisuudessa

mahdollista kehittaa tehokkaammin.

"Kun me vieraillaan asiakkaiden luona, kdytdmme vierailujen dokumentoimiseen Excel-

taulukkoa, johon kaikki kirjaavat mité vierailulla on sovittu.”

"Tietoa jaetaan Power Bl-raporttien ja Management Forumien avulla. Liséksi Salesforcessa

on asiakastiedot, myyntidata ja kyselyiden hallinnointi ja niiden tulokset.”

Asiakasymmarrystiedon osalta tiedonjakamista kerrottiin tapahtuvan tuotekehitysprojektien
kautta, organisaation muutosjohtamistyon kautta seka asiakasymmarrystiedolle varattujen
viestintdkanavien, kuten asiakasymmarryskirjaston (Insight Library) ja yhteisessa kaytdssa
olevien asiakaspolkujen ja asiakaspersoonien kautta, jotka hyddyntavat kumulatiivisesti
kerattya asiakasymmarrystietoa. Erityisesti tuotekehitysprojektit mainittiin
asiakasymmarrystiedon tarkeana tiedonjakamiskanavana, jolla on suuri painoarvo ja jonka

kautta on hyvat mahdollisuudet vaikuttaa asiakaskeskeisyyden kehittymiseen.

“Oon sitd mielta, ettd asiakaskokemuksen kehittdmista varten tarvittaisiin oikeanlaista
asiakastietoa. Lahinnd markkinatietoa ja asiakassegmenttitietoa ja sitten myynnilta

businesstietoa vaikka kannattavuuteen liittyen, jotta voidaan luoda kokonaiskuva.”

Haastatteluissa nousi esiin myds tarve saada enemman markkinatietoa
asiakaskokemuksen kehittdmisessa hyddynnettavaksi. Markkinatiedolla tdssa yhteydessa
tarkoitettiin esimerkiksi eri toimialojen ja yrityksen asiakassegmenttien trendeja,
taloustietoja ja tulevaisuudennakymia. Markkinatiedon lisdksi asiakaskokemuksen
kehittdmisessa nahtiin tarve myynnin asiakastietojen huomioimiselle, jotta
asiakaskokemuksen kehittdminen tehdaan liiketoimintalahtbisesti asiakkuuksia

priorisoiden.

5 Pohdinta ja johtopaatokset

Opinnaytetyon viimeisessa luvussa esitetdan haastattelututkimuksen tuloksista johdetut
johtopaatokset seka liikketoiminnan kehitysehdotukset toimeksiantajayritykselle.
Kehitysehdotukset on listattu teemoittain niiden kasittelyn ja mahdollisen toteuttamisen

helpottamiseksi. Lopuksi luvussa arvioidaan opinnaytetydn tekijan omaa oppimista
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opinnaytetydprosessin aikana, arvioidaan tyon luotettavuutta ja esitetdan

jatkotutkimusaiheita.

5.1 Pohdinta

Opinnaytety6ta ohjasivat kaksi tutkimuskysymysta, joihin pyrittiin I0ytamaan vastaukset tyo
avulla. Tyon tutkimuskysymyksina oli selvittdd, miten toimeksiantajayrityksen
kohdeyksikossa kerataan, hallinnoidaan ja hyédynnetaan asiakas- ja
sidosryhmakokemukseen liittyvaa tietoa nykyaan ja toisaalta, miten tama tulisi tehda
tulevaisuudessa liiketoiminnan kehittamiseksi. Naiden pohjalta laadittiin opinnaytetyén

tietoperusta, joka rakentui asiakaskokemuksen, tiedon ja datan kasitteiden ymparrille.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltiin tiedon hydédyntamisen osalta DIKW-pyramidia el
tietohierarkiaa (Ackoff, 1989; Rowley, 2007), jonka avulla voidaan kuvata datan
jalostumista informaatioksi, informaation jalostumista merkitystulkinnan kautta tiedoksi ja
tiedon jalostumista osaamisen kehittdmisen kautta viisaudeksi. Opinnaytety6ta varten
tehtyjen haastatteluiden tulosten perusteella voidaan karkeasti ottaen arvioida
toimeksiantajayrityksen kohdeyksikon asiakaskokemustiedon hyddyntamisen sijoittuvan
pyramidissa talla hetkella toiseksi ylimmalle eli tiedon tasolle. Kuvassa 13 on esitetty

tietohierarkian tasot korostaen kohdeyksikon nykytilaa.
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Kuva 13. Arvio toimeksiantajayrityksen kohdeyksikon asiakaskokemustiedon

hyédyntamisen nykytilasta (mukaillen Ackoff, 1989; Rowley, 2007).

VIISAUS
(WISDOM)

TIETO
(KNOWLEDGE)

INFORMAATIO
(INFORMATION)

DATA
(DATA)

Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksen kohdeyksikdssa keratdan dataa
asiakaskokemuksen tilasta erityisesti sisdisten asiakkaiden osalta ja tata dataa kasitellaan
eri tavoin, esimerkiksi sentimenttianalyysin avulla, jolloin se muuttuu organisaatiossa
informaatioksi. Informaatiota tulkitaan siihen nimetyissa tiimeissa, jolloin se muuttuu
tiedoksi. Tietoa hyédynnetaan liikketoiminnan ja erityisesti operatiivisen toiminnan
kehittamisessa. Edetakseen asiakaskokemuksen hyddyntamisen ylimmalle, viisauden
tasolle opinnaytetyo esittaa liiketoiminnan kehitysehdotuksia, joiden avulla tiedosta voidaan
muodostaa syvempaa asiakasymmarrysta ja organisaation asiakaskeskeisyyden kypsyytta

voidaan kasvattaa.

Opinnaytetyn empiirinen osuus koostui haastattelututkimuksesta, jolla kerattiin aineistoa
asiakaskokemustiedon ja datan keraamisen, hyodyntamisen ja jakamisen nykytilasta seka
tulevaisuuden tarpeista. Haastattelututkimuksen tuottama aineisto antoi kokonaiskuvan
asiakkaisiin liittyvan tietokokonaisuuden tietolahteista, tiedon jakamisen kaytannaista,
tiedon varastoinnista ja siita, miten tietoa loppujen lopuksi hyodynnetaan liikketoiminnassa.
Aineiston analyysissa oli tarkeda huomioida erilaisten asiakastyyppien (siséinen ja ulkoinen
asiakas) vaikutus tiedon maaran, sen jakamiseen ja hyddyntamiseen, silla sisaisten

sidosryhmien asiakaskokemuksen kehittdmisen vastuu nahtiin organisaatiossa selkeasti
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kohdeyksikdn vastuun alaiseksi, kun taas ulkoisten asiakkaiden osalta vastuu nahtiin

enemman LSU:tien tehtaviin.

Kokonaisuutena asiakaskokemukseen ja asiakasymmarrykseen liittyvan tiedon
kerdamisessa, jakamisessa ja hyddyntamisessa nahtiin paljon kehittdmisen
mahdollisuuksia. Vaikka datalahteitd ja tiedon jakamista Power Bi-raporttien ja erilaisten
johtoryhmien (Management Forum) avulla oli viimeisten viiden vuoden aikana mittavasti
kehitetty ja asiakasymmarrystyon tuloksia aktiivisesti jaettu erilaisten yhteisten
viestintdkanavien ja tilaisuuksien avulla, on esimerkiksi erilaisten datalahteiden
suunnitelmallisen hyédyntamisen, asiakaskokemuksen mittarien kehittamisen, asiakkuuden
kokonaisnakyman mahdollistamisen ja yhtenaisten tiedon tallennus- ja
jakamiskaytanteiden osalta tyo viela kesken. Asiakasymmarrystiedon laadun ja
hyodyllisyyden nakodkulmasta sen monipuolisuus on tarkeaa. Seka laadullisia, etta

maaralisia tutkimusmenetelmia tulisi hydédyntaa (Holma ym., 2021, osa 3).

Holmlundin (2020, ss. 356—365) esittelemien asiakasymmarrystiedon kolmen kategorian:
asenteisiin ja mielipiteisiin liittyvan tiedon, kayttaytymiseen liittyvan tiedon ja
markkinatiedon osalta NPS-kyselyt tuottavat kayttaytymiseen (suositteluhalukkuus) liittyvaa
tietoa ja organisaation liiketoiminnan kehityksessa kasitellaan markkinatietoa, mutta
erityisesti asenteisiin ja mielipiteisiin (tunteet, arvot, aikomukset, uskomukset, vaivannakd)
littyvaa asiakasymmarrystietoa olisi hyodyllista lisatéd kohdeyksikdssa. Haastatteluissa
myos markkinatiedon puuttuminen asiakaskokemuksen kehittdmisen osalta mainittiin

kehityskohteeksi.

Asiakaskokemuksen kehittdmisen haasteena liiketoiminnassa on usein
organisaatiokulttuuri, jonka muutokseen tarvitaan muutosjohtamista. On hyva huomioida,
etta liiketoiminnallisesti asiakaskokemus harvoin tarjoaa pikavoittoja, vaan vaatii
pitkdjanteista kehittamisty6ta, jonka taloudelliset hyddyt nakyvat asiakkaiden sitoutumisen,
liikevaihdon ja maineen kasvuna, toteavat myds Saarijarvi ja Puustinen (2020, osa 1; osa
3). Asiakaskokemus saattaa helposti jadda myo6s korulauseiksi, jolloin konkreettiset
toimenpiteet puuttuvat. Kuten Holma ym. (2021, osa 3) toteavat, asiakaskokemustiedon ja -
datan suunnitelmallinen keraaminen asiakaspolun kriittisistd kosketuspisteista, laadullisen
ja maarallisen tiedon yhdistaminen kokonaiskuvan muodostamiseksi, tiedon analysointi ja
liketoiminnan johtaminen tahan tietoon perustuen auttaa yritysta asiakasymmarryksen
kasvattamisessa. Seuraavissa kappaleissa esitellaan johtopaatdkset
toimeksiantajayrityksen asiakas- ja sidosryhmatiedon hyodyntamisen nykytilasta ja

kehitysehdotukset tulevaisuuteen.
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5.2 Asiakaskokemustiedon hyodyntaminen toimeksiantajayrityksen

liiketoiminnassa

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd ABB Global SSU LV Drives Finlandissa
hyédynnetaan jo nyt asiakaskokemukseen liittyvaa tietoa liiketoiminnan kehittamisessa.
Yrityksessa on asetettu asiakaskokemuksen mittareiksi asiakassuhteen tilaa kuvaava
relational NPS ja palvelutapahtuman onnistumista kuvaava transactional NPS seka lisaksi
toimitusvarmuutta mittaava COTD. Naiden lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttavaa muuta
tietoa, kuten likketoiminnan talouslukuja, myynti- ja asiakkuudenhallintaan liittyvaa tietoa,
asiakasymmarrystietoa ja tuotteisiin liittyvaa tietoa jaetaan organisaatiossa eri foorumeissa.
Nykytilanteen haasteena ovat tiedon pistemaisyys eli se, etta tieto on jakautunut
organisaatiossa eri jarjestelmiin, jotka eivat valttdmatta ole integroituneena toisiinsa seka
tiedon tallentamiseen kaytetyt eri tiedostosijainnit. Lisdksi organisaation tyontekijoilla on
paljon vuosien varrella kertynytta hiljaista tietoa, jota ei valttamatta jaeta yrityksessa

tehokkaasti liikketoiminnan kehittamiseksi.

Opinnaytetyon tekijan nakemys kohdeyksikon tiedon jakamisen ja hyddyntamisen
nykytilasta on kuvattu kuvassa 14. Kuvan vasemmassa laidassa on kuvattu yksikon
tietolahteet seka nakyvan, etta hiljaisen tiedon osalta. Kuvan keskella on listattu
vaihtoehtoja tiedon jakamisen foorumeille. On hyva huomioida, ettd nykytilanteessa on
tyypillista, etta tietoa jaetaan vain yhdessa tai rajatussa maarassa tiedon jakamisen
foorumeita ja ettd esimerkiksi hiljaista tietoa ei valttamatta jaeta ollenkaan, minka vuoksi
nama on merkitty kuvaan katkoviivoin. Kuvan oikeassa laidassa on kuvattu tiedon

hyédyntamisen kohde, jonka tulisi tdssa yhteydessa aina olla liikketoiminnan kehittaminen.



Kuva 14. Asiakaskokemustiedon jakamisen ja hyddyntamisen nykytila
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Kuvassa 15 on kuvattu opinnaytetyon tekijan nakemys kohdeyksikon
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Tiedon hyédyntdaminen

asiakaskokemustiedon jakamisen ja hyddyntadmisen kehitysehdotuksista. Kuvassa on

nykytilaan verrattuna tehostettu tiedon jakamista niin, etta tietoa jaettaisiin mahdollisimman

tehokkaasti useissa eri foorumeissa tiedon lapinakyvyyden lisaamiseksi. Myds hiljaisen

tiedon tunnistaminen ja sen jakamiseen kannustaminen tulisi pyrkid mahdollistamaan.

Erityisen tarkeaa olisi luoda kaytanteita, joilla voitaisiin yhtenaistaa tiedon jakamisen

prosesseja ja tiedon varastointia (jarjestelmat, tiedostomuodot ja niiden sijainti).

Kuva 15. Asiakaskokemustiedon jakamisen ja hyddyntamisen tulevaisuuden malli
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Tietoperustassa esitelty tiedolla johtamisen tarkoitus (Listenmaa, 2023, ss. 131-142)
painottaa hiljaisen ja nakyvan tiedon alyllisen tormaytyksen tarkeytta jaetun ymmarryksen
muodostamiseksi ja sen kautta tiedon johtamisen toimintaan eli tdssa tapauksessa
liiketoiminnan kehitykseen. Asiakaskokemustiedon jakamisen ja hyddyntamisen
tulevaisuuden mallissa (kuva 15) tarkeda onkin kiinnittdd huomiota ei pelkastaan tiedon
jakamiseen erilaisissa foorumeissa vaan aktiiviseen vuorovaikutukseen, jolloin jaettua
ymmarrysta voi muodostua ja tietohierarkian (kuva 13) mukaista viisautta syntya. Tiedon
jakamisen ja hyédyntamisen lopullisena tavoitteena tulisi olla toiminta eli se, etta tieto

johtaa liiketoiminnan kehittamisen toimenpiteisiin kaytannossa.

5.3 Liiketoiminnan kehitysehdotukset

Haastatteluaineistosta nousi esiin toistuvia teemoja, kuten tiedon jakamisen rajoitteet ja se,
ettd dataa hyddynnetdan paaosin tarpeen mukaan eika suunnitelmallisesti ja proaktiivisesti.
Myos kokonaiskuvan puuttuminen ja asiakaskokemuksen kehittaminen tiedolla johtamisen
avulla nahtiin kehityskohteina. Haastatteluiden avulla havaittiin, etta asiakaskokemus
kasitteend ymmarrettiin organisaatiossa erityisesti tuotelaadun ja liiketoiminnallisen
nakokulman kautta sen sijaan, etta asiakaskokemuksen kehittdminen nahtaisiin

asiakkaiden subjektiivisen kokemuksen ja eldamalaadun parantamisen valineena.

Tutkimuksen tuloksena laadittiin liiketoiminnan kehitysehdotukset asiakaskokemustiedon
kerd@miseen ja hyddyntamiseen. Haastatteluiden perusteella tunnistettiin seuraavat nelja
kehitysehdotusta koskien tiedon jakamista, asiakasnakokulman lisdamista kehitystyossa,
laadullisen ja maarallisen tiedon yhdistamista kokonaiskuvan muodostamiseksi ja datan

hyodyntamista:

1. Asiakkaita ja asiakaskokemusta koskevan tiedon jakaminen ja lapinakyvyyden
lisdaminen
Tiedon jakamista tulisi lisata yksikon sisalla lapinakyvyyden ja asiakaskeskeisyyteen
littyvan muutosjohtamisen mahdollistamiseksi. Koska seka sisaisten, etta ulkoisten
asiakkaiden asiakaskokemuksen dokumentointi ja tiedon hyddyntaminen on talla
hetkella pistemaista ja erilaisiin tiimeihin ja funktioihin rajoittunutta, olisi asiakkaita ja
asiakaskokemusta koskevassa tiedossa paljon lisdpotentiaalia liiketoiminnan
hyddynnettavaksi, jos sen jakamista tehostettaisiin. Yhteiset asiakaskokemustiedon
kirjastot, -kansiot ja -tyOkalut auttaisivat tekemaan tiedosta lapinakyvaa, saastamaan

kuluja esimerkiksi useiden samankaltaisten asiakasvierailujen mahdollisten
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paallekkaisyyksien osalta ja yhtendistdmaan seka lisddmaan asiakasymmarrysta
organisaatiossa. Tiedon jakaminen myods auttaa tekemaan asiakaspolusta
yhtendisemman, kun asiakasta koskeva tieto siirtyy organisaation eri funktioiden valilla
ja toimintatavat ovat samankaltaiset (Holma, 2021, osa 3). Tulevaisuuden
asiakaskokemustiedon jakamisen ja hyddyntamisen mallissa (kuva 15) on kuvattu

nakyvan ja hiljaisen tiedon jakamista yli tiimirajojen liikketoiminnan kehittdmisen hyvaksi.

. Asiakkaan ndakokulman lisdaminen kehitystyossa ja ihmiskeskeisen nakékulman
huomioiminen asiakaskokemuksen kehitystyossa

Toimeksiantajayrityksessa asiakaskokemuksen kasite ymmarretaan haastatteluiden
perusteella erityisesti tuotelaadun ja liiketoiminnan kehittamisen nakoékulmasta.
Tuotteen laadun koetaan vaikuttavan merkittavasti asiakkaan kokemukseen, jolloin
asiakaskokemuksen kehittdmisessa se on avainasemassa. Tuotekeskeisessa
ajattelussa lahtdkohtana onkin tuotteen ominaisuudet, jolloin kokonaiskuva

asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista saattaa puuttua.

Liiketoiminnallisen hyddyn painottaminen asiakaskokemuksen kehittamisessa on
yritykselle luonnollista, silla yrityksen paatavoitteena voidaan nahda likketoiminnan
pitdminen kannattavana. Asiakaskokemuksen kehittaminen ja ylipdansa
asiakaskeskeinen liiketoiminta usein lisdavat yrityksen kannattavuutta ja taloudellista
menestysta, mutta tdma tapahtuu pitkalla aikavalilla. Asiakaskokemuksen kehittdminen

harvoin on pikavoitto kannattavuuden parantamiseksi.

Kuten mm. De Keyser ym. (2015, ss. 27—-28) ja Korkiakoski (2023, s.58) painottavat,
liketoiminnallisen nakdkulman lisaksi asiakaskokemuksen kehittdmisessa tulisi
kuitenkin huomioida mydés syvallinen asiakasymmarrys, jonka tavoitteena on
asiakkaiden tarpeiden ja odotusten ymmartaminen. Kun asiakasta ymmarretadan
syvallisella tavalla, parhaimmassa tapauksessa yrityksesta ja sen tuotteista ja
palveluista tulee osa asiakkaan elamaa, jolloin asiakas myds sitoutuu yritykseen
uudella tasolla. Sitoutunut asiakas, myds B2B-liiketoiminnassa, on lojaalimpi,
pitkaaikaisempi ja myOs ostaa keskimaarin enemman. Asiakaskokemuksen
kehittamisen ei siis tulisi [Ahted pelkdstaan liiketoiminnan tarpeista, vaan nimenomaan
asiakkaan ja kayttajien tarpeista, tahdaten pitkaaikaiseen ja sitoutuneeseen
asiakassuhteeseen. (Heinonen & Strandvik, 2015, ss. 472—-484; Saha, Goyal &
Jebarajakirthy, 2022, ss. 612-628)
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Tutkimuksen tulosten mukaan varsinkin ulkoisten asiakkaiden nakdkulmia tulisi
huomioida enemman liiketoiminnassa. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa molempien,
sisadisten sidosryhmien ja ulkoisten asiakkaiden merkitys on tarkea, silla sisaiset
sidosryhmat toimivat asiakasrajapinnassa mahdollistaen hyvan asiakaskokemuksen eli
ovat kriittinen osa asiakaskokemuksen tuottamista ja arvon mahdollistamista. Holma
ym. (2021, osa 2) painottavat tyontekijakokemuksen merkitysta asiakkaiden tarpeisiin
reagoimisessa ja asiakaskeskeisen kulttuurin toteuttajana. Siksi sisaiset sidosryhmat

yrityksen tyontekijoina ovat avaintekijoita asiakaskokemuksen kehittamisessa.

Vaikka sisaisten sidosryhmien rooli on tarked, on ulkoisten asiakkaisiin keskittyminen
perusteltavaa siksi, etta ulkoisista asiakkaista on talla hetkella tutkimuksen mukaan
merkittavasti vahemman asiakaskokemustietoa, on heidan kokemuksensa
ymmartaminen ja heidan nakdkulmiensa huomioiminen erityisen tarkeaa. Mahdollisia
asiakasymmarrys- ja osallistamistyota estavia rajoitteita tulisi mahdollisuuksien mukaan

poistaa asiakaskeskeisyytta edistavan asiakasymmarrystyon helpottamiseksi.

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen asiakaskokemustiedon yhdistaminen
asiakaskokemuksen kokonaiskuvan muodostamiseksi

Nykyisten asiakaskokemusmittareiden (NPS ja COTD) lisaksi tulisi hyddyntaa muitakin
maarallisia asiakaskokemusmittareita seka laadullisella tutkimuksella tuotettua
asiakasymmarrystietoa asiakaskokemuksen ndkyman monipuolistamiseksi ja
laajentamiseksi. Kuvassa 16 on kuvattu haastattelututkimuksen tulosten perusteella
kohdeyksikdssa nykyaan kaytdssa olevia asiakaskokemusmittareita kosketuspisteen
mukaan kayttaen tietoperustassa jo kertaalleen esitettya kuvaa hieman muokattuna.
Kuvassa on korostettu tumman harmaalla varilla sellaiset asiakaspolun kosketuspisteet,
joita mitataan talla hetkelld ja vaalean harmaalla varilla ne kosketuspisteet, joihin voisi
tulevaisuudessa lisata asiakaskokemuksen mittareita esimerkiksi hyddyntamalla

asiakaskyselyita tai analysoimalla kosketuspisteista suoraan saatavaa dataa.
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Kuva 16. Kehitysehdotus mahdollisista asiakaspolun mitattavista kosketuspisteista

tulevaisuudessa.
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Vaikka reaaliaikainen NPS on jo edistysaskel esimerkiksi vuosittaiseen
asiakastyytyvaisyystutkimukseen asiakaskokemuksen kehittdmisen nakokulmasta
(Pennington, 2016, luku 2.8), tulisi asiakaskokemusmittareissa keskittyd koko
asiakaspolkuun (Holmlund ym., 2020, ss. 356-365; Lemon & Verhoef, 2016, ss. 69—
96), tai jos tama on esimerkiksi resurssien vuoksi mahdotonta, niin priorisoida erityisesti
nk. totuuden hetkia eli asiakkaalle eniten arvoa mahdollistavia kosketuspisteita
(Listenmaa, 2023, s. 206). Asiakkaalle arvokkaimpien kosketuspisteiden

tunnistamiseksi taas tarvitaan syvallista asiakasymmarrysta.

Osassa yrityksen yksikdista on jo otettu kayttdédn asiakkaan 360° ndkyma, joka kokoaa
asiakkuuden tietoja yhteen ndkymaan. Opinnaytety6ta tehdessa nakymaa ei oltu viela
otettu kayttoon kohdeyksikossa. Vaikka kokonaisvaltaista asiakasndkymaa on jo
kehitetty organisaatiossa, nahdaan myds siina jatkokehittamisen tarvetta lisaamalla
monipuolisempaa ja mahdollisesti my6s laadullisen tutkimuksen tuottamaa
asiakastietoa osaksi nakymaa. Talla hetkelld ndkyma koostuu paaosin NPS- ja COTD-

mittareista seka myyntiluvuista.

Asiakaskokemuksen maarallisiksi mittareiksi suositellaan tulevaisuudessa esimerkiksi
asiakaspalvelun ja -tuen viestihistoriaa, ratkaistujen palvelupyyntéjen maaraa
suhteessa avattuihin palvelupyyntéihin, palvelupyyntéjen I&pimenoaikaa,

asiakastyytyvaisyytta, verkkosivujen analytiikkaa, sosiaalisen median tykkayksia ja
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kommentteja, takuu- ja huoltotietoja esimerkiksi asiakkaittain/ asiakassegmenteittain/
tuotteittain, tuotteiden rekisterdintitietoja (sijainti, asiakas, operatiivinen toiminta).
Laadullisen asiakasymmarrystiedon (customer insight) osalta erityisesti haastatteluissa,
havainnointikdynneilla ja tydpajoissa keratyt tiedot voitaisiin hyodyntaa esimerkiksi
tuomalla datalahteet osaksi Power Bl-raportteja ja mahdollista tulevaisuuden
360°asiakasnakymaa ja nain mahdollistamalla kokonaisvaltaisemman kuvan
asiakkaiden kokemuksesta. Kokonaiskuva palvelisi monipuolisesti organisaatiota
asiakaspalvelusta myyntiin ja markkinointiin ja tuotekehityksesta asiakaskokemuksen

kehittdmiseen tarjoamalla nopeasti ajantasaisen kuvan asiakkuudesta.

Datan proaktiivinen hyddyntaminen, analytiikan lisddminen ja modernien
datatyokalujen hyodyntaminen

Kohdeyksikossa hyodynnetaan talla hetkella Motion-liiketoiminta-alueessa vuoden
2025 alussa kayttoonotettua sentimenttianalyysityokalu Qualtricsia
asiakaskokemusdatan kasittelyssa. Qualtrics on integroitu Salesforce-
asiakkuudenhoitojarjestelman kanssa, josta se hakee asiakkuuden tiedot NPS-kyselyn
lahettamista varten ja vastaukset saatuaan analysoi niiden tunnesavyn. Vastauksia
kyselyyn tulee noin 14 000 kappaletta liiketoiminta-aluetasoisesti vuosittain, jonka
vuoksi koneoppimismallin hyddyntaminen on niiden tehokasta analysointia varten
valttamatonta. Vastuu tulosten perusteella tehtavista kehitystoimenpiteista on

divisioonatasolla eli Motion Services-yksikdssa.

Toimeksiantajayrityksen kohdeyksikdssa ei opinnaytetydn tekemisen aikaan
tydskentele yksikdlle kohdennettuja data-analyytikoita, vaan datan analysointi tapahtuu
Motion-liiketoimintatasoisesti. Datan maaran jatkuvasti kasvaessa kehitysehdotuksina
suositellaan datan analysoinnin resurssien lisaamista ja Qualtricsin lisaksi muidenkin
tydkalujen mahdollisuuksien hyédyntamista erityisesti suurten datamaarien
analysoinnissa ja datan kokoamisessa asiakkuuden kokonaiskuvan muodostamiseksi.
Esimerkiksi tekstimuotoisen datan ryhmittelyssa luokittelualgoritmeilld voidaan luoda
manuaaliselta tiedon kasittelyltd saastava koneoppimismalli, joka tehokkaasti lajittelee
datan vaikkapa positiivisiin ja negatiivisiin tai tuotekohtaisiin palautteisiin. Talla hetkelld
vastaava malli on kaytossa ulkoisen palveluntarjoajan kautta, mutta sita hyodynnetaan
ainoastaan yhteen osaan asiakaskyselyista, kun potentiaalia olisi my6s muiden

kyselyaineistojen, kuten henkilosto- ja asiakaskyselyjen analysointiin.

Talla hetkella kohdeyksikossa analytiikka on opinnaytetyon tekijan arvion mukaan

kuvailevan analytiikan tasolla eli tarjoaa Power Bl-raporteiksi visualisoitua dataa.
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Listenmaan (2023, ss. 267-281) mukaan tasta seuraava taso on ennustava analytiikka,
jolloin datan avulla voidaan ennustaa tulevaisuuden liiketoimintaa ja ohjaava
analytiikka, joka tarjoaa erilaisia toimenpide-ehdotuksia. Analytiikan tason ja osaamisen
kasvattamisella asiakaskokemusta voidaan kehittaa reaaliaikaiseen dataan ja
laajempaan asiakasymmarrykseen pohjautuen. Liiketoiminnallisen hyddyn liséksi tama
tarjoaa asiakkaille paremman kokemuksen esimerkiksi helppouden, nopeuden ja

sujuvamman palvelupolun avulla.

Analytiikan hyddyntamisen lisaksi suositellaan datan kokonaisvaltaisempaa ja
suunnitelmallisempaa kayttéa esimerkiksi raporttien kokonaismaaran tarkistamisella ja
tiedon yhdenmukaistamisella ja kokoamisella yhteen. Dataldhteiden pistemaisyytta
tulisi pyrkia vahentamaan keskittamalla dataa valittuihin jarjestelmiin ja
tiedostokansioihin seka mahdollistaa integraatiot valittujen jarjestelmien valilla

manuaalisen tiedonsiirron minimoimiseksi.

5.4 Oma oppiminen

Tutkimuksen aihe valittiin opinndytetydprosessin aluksi seka toimeksiantajayrityksen
liiketoiminnallisen tarpeen, etta opinnaytetydn tekijan oman kiinnostuksen perusteella.
Omalla tyéurallaan palvelumuotoilijana seka aikaisempien opintojensa myéta
opinnaytetyon tekija oli tutustunut asiakaskokemuksen kasitteeseen ja sen hallinnan ja
johtamisen kaytannon haasteisiin B2B-liikketoiminnassa. Kiinnostus aiheeseen oli kasvanut
hanen tyoskennellessaan useassa kansainvalisessa suuryrityksessa asiakaskokemuksen

mittaamisen ja tiedon hallinnan parissa.

Tama opinnaytetyd tarjosikin mahdollisuuden tutkia aihetta uudesta nakdkulmasta: tiedolla
johtamisen kautta. Myds asiakaskokemukseen liittyvan datan yhdistaminen laadullisin
tutkimusmenetelmin kerattyyn asiakasymmarrystietoon laajensi tekijan osaamista ja avarsi
nakdkulmia. Opinnaytetydn myota tekijan oli mahdollista kasvattaa osaamistaan

liketoiminnalle hyodyllisella tavalla.

Erityisen hyodyllista oman oppimisen kannalta opinnaytetyon tekija koki tiedon
hyddyntamisen mallien ja data-arkkitehtuurin visualisointien tekemisen, silld ne auttoivat
visualisoimaan kompleksisia asioita ja saivat tyOyhteisdssa jo tekovaiheessa positiivista
palautetta. Nama myo6s mahdollistivat palvelumuotoiluosaamisen ja tiedolla johtamisen

opintojen konkreettisen yhdistamisen tavalla, joka hyodytti tydyhteisda. Lisaksi
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haastattelututkimuksen tekeminen omassa tydyhteisdssa tarjosi mahdollisuuden
verkostoitua organisaatiossa, oppia lisda organisaation prosesseista, tavoitteista ja
jarjestelmista, seka 10ytaa uusia nakdkulmia. Oma oppiminen koettiin kehittyneen

prosessin aikana merkittavasti.

5.5 Opinnaytetyon luotettavuuden arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Luotettavuuden arviointi on tarked osa laadullista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointi ei Sarajarven ja Tuomen (2018, osa 5; osa 6) mukaan ole taysin
yksiselitteista, silla luotettavuuden kriteerit ovat alun perin syntyneet maarallisen
tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ja koska laadullisen tutkimuksen menetelmat
vaikuttavat tutkimuksen sisaltoon. Vaikka luotettavuuden arviointiin ei ole yksiselitteisia
kriteereja, voidaan tutkimuksen uskottavuuden, siirrettdvyyden, luotettavuuden ja

eettisyyden arvioinnilla paasta hyvaan lopputulokseen.

Tutkimuksen uskottavuudella tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen lukijat hyvaksyvat sen
aineistonkeruumenetelmat, aineiston kasittelyn ja tulokset totuudenmukaisiksi.
Siirrettavyydelld tarkoitetaan tulosten siirrettavyytta toiseen kontekstiin ja niiden
yleistdmista. Luotettavuudella kriteeri sisaltaa oikeiden tutkimusmenetelmien valitsemista ja
niiden perustelemista seka ulkopuolisen tarkastajan tutkimuksen ja sen tulosten
tarkastamista. Eettisyyden arvioinnilla laadullisessa tutkimuksessa tarkoitetaan tutkijan
moraalia ja tutkimuksen etiikkaa. Tuomi ja Sarajarvi (2018, osa 6) mainitsevat myos
vakiintuneisuuden yhdeksi kriteeriksi, mutta koska vakiintuneisuuden kriteeri (ulkopuolinen
tarkastaja tarkastaa tutkimuksen tulokset) on kaytannéssa hyvin samankaltainen
luotettavuuden kriteerin sisallon kanssa, jatetiin se tassa opinnaytetydssa luotettavuuden

arvioinnin kriteereista pois.

Taman opinnaytetyon uskottavuus on todettu tydta ohjaavien toimeksiantajayrityksen
edustajan ja oppilaitoksen edustajan tarkastamisella ja tutkimusmenetelmien ja
aineistonkasittelyn hyvaksymisella opinnaytetyon edetessa. Koska opinnaytetyon
toteuttamisessa hyoddynnettiin osallistavaa palvelumuotoilun tuplatimanttiprosessia, saatiin
koko prosessin ajan validoitua valittuja tutkimusmenetelmia, tutkimuksen etenemista ja
saatuja tuloksia toimeksiantajayrityksen edustajien kanssa. Eettisyyden osalta
opinnaytetyon tekija on noudattanut hyvia tieteellisen tutkimuksen periaatteita |api
tutkimusprosessin. Koska kyseessa on asiakkaiden kokemusta kasitteleva opinnaytetyd,

harkitsi opinnaytetydn tekija prosessin alussa myds tarvetta osallistaa yrityksen ulkoisia
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asiakkaita tydhén. Han paatyi arviossaan kuitenkin siihen, ettei tarvetta ole, silla
opinnaytetyon aiheena ei varsinaisesti ole se, mita asiakkaat kokevat, vaan se, miten yritys
toimii asiakaskokemukseen liittyen. Varsinkin palvelumuotoiluprosessin eettisyyden osalta
tama on tarkeaa huomioida, silla palvelumuotoilun prosessien yksi kulmakivista on

tarvittavien sidosryhmien ja asiakkaiden osallistaminen.

Luotettavuuden osalta on hyva huomioida, ettd opinnaytetyon haastattelututkimuksen
tulokset edustavat siihen valitun otoksen subjektiivisia kokemuksia, toiveita ja mielipiteita.
Koska otos on rajallinen, 10 henkil6a, voi otoksessa esiintyad puolueellisia nakdkulmia tai
nakokulmien rajoittuneisuutta. Tyorooleiltaan monipuolisempi ja maaraltdan suurempi otos
olisi mahdollistanut laajemman nakékulman huomioimisen tuloksissa. Esimerkiksi
kohdeyksikon ylinta johtoa olisi voinut osallistaa tutkimukseen liiketoiminnan tavoitteiden
parempaan huomioimiseen. Haastattelun otos jouduttiin kuitenkin valitsemaan erityisesti
opinnaytetydn tekijan ja haastateltavien aikataulut huomioiden, mika rajoitti haastatteluun

kutsuttavien maaraa.

Myos opinnaytetyon tekijan omien kokemusten ja mielipiteiden vaikutus yrityksen
tyontekijana on hyva huomioida tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa. Vaikka
tavoitteena oli koko prosessin ajan pysya mahdollisimman puolueettomana
tutkimuksentekijana eikd antaa omien kokemusten vaikuttaa haastattelutilanteisiin tai
tulosten tulkintaan, on todennakdista, ettéd ne kuitenkin jonkin verran vaikuttivat molempiin.
Kuitenkin opinnaytetyon tekijan kokemus oli, etta yrityksen tydntekijana opinnaytetydn
tekeminen tarjosi kaiken kaikkiaan enemman hyétyja, kuin haittaa, sillda vuorovaikutus
tutkimukseen osallistuvien kanssa ja tiedonjakaminen helpottuivat merkittavasti
organisaation jasenena. Yhteenvetona luottavuuden arvioinnista voidaan todeta, etta
opinnaytetyon tuloksia voidaan pitaa luotettavana huomioiden rajoitettu
haastattelututkimuksen otos ja opinnaytetydn tekijan tydsuhde toimeksiantajayrityksessa.
Tutkimus tarjoaa luotettavaa tietoa asiakaskokemustiedon nykytilasta ja hyddyntamisen

mahdollisuuksista toimeksiantajayrityksen kohdeyksikdssa.

Jatkotutkimusehdotuksina nahdaan aiheen laajentamista esimerkiksi
tyontekijakokemuksen suuntaan: miten tiedon keraaminen, tiedon jakaminen haasteineen
ja tiedon hyodyntaminen seka asiakaskokemus ylipaansa vaikuttavat esimerkiksi myynnin
tyontekijakokemukseen? Toinen tutkimusehdotus on liiketoiminnallinen: miten tiedon
hyodyntaminen kasvattaisi liiketoimintaa ja millaisia vaikutuksia asiakaskokemuksen
kehittamisella ja tiedon lapinakyvyyden lisaamisella on liikketoiminnan kasvuun ja

kannattavuuteen? Ylipaansa asiakaskeskeisyyteen, asiakasymmarrykseen ja
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asiakaskokemukseen seka liiketoiminnan kehitykseen liittyvia tutkimuksia, vaitoskirjoja, Pro
Gradu -tutkielmia ja opinnayteto6ita opinnaytetyon tekija toivoisi lisattavan
toimeksiantajayrityksessa rikastamaan tuotteisiin keskittyvia tutkimuksia. Jos
jatkotutkimuksen aihe kasittelee yrityksen ulkoisten asiakkaiden kokemusta, eika yrityksen
sisdisia prosesseja kuten tdssa opinnaytetydssa, suosittelee opinnaytetydn tekija myos
heidan osallistamistaan tutkimukseen. Nain asiakkaiden kokemus voidaan huomioida

tutkimuksessa tarvittavalla painoarvolla.
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