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Tiivistelma

Aurinkopaneelien kasvavat markkinat ja asiakkaiden tiedonhakukayttaytymisen muutokset lisdsivat tarvetta
ymmartaa asiakaskokemuksen merkitysta koko asiakaspolun ajan. Kilpailun kiristyessa asiakkaat joutuvat
vertailemaan yha useampia vaihtoehtoja, jolloin palvelun laatu ja luottamus palveluntarjoajaan muodostui-
vat ratkaiseviksi tekijoiksi. Tavoitteena oli selvittda, miten asiakkaat kokivat aurinkopaneelien hankintaan
liittyvan asiakaspolun eri vaiheet seka tunnistaa keskeisimmat kehityskohdat asiakaskokemuksen paranta-
miseksi. Tavoitteen saavuttamiseksi kartoitettiin asiakaskokemuksen nykytila ja analysoitiin asiakkaiden na-
kemyksia kuuden haastattelun avulla. Haastattelurunko perustui asiakaspolun vaiheisiin, jossa tarkasteltiin
tietoisuuden, vertailun, harkinnan, ostopaatoksen, oston jalkeisen vaiheen ja kehitysehdotusten osuutta
kokonaiskokemuksessa. Tulosten tueksi kerattiin myo6s suositteluhalukkuuteen perustuva arvio. Aineisto
analysoitiin laadullisen siséllénanalyysin keinoin.

Tuloksissa havaittiin, ettd asiakaskokemus muodostui kokonaisuutena positiiviseksi erityisesti harkinta- ja
ostopadatosvaiheissa, joissa asiakas koki saaneensa asiantuntevaa, selkeda ja paineetonta palvelua. Yrityk-
sen toimintaa kuvattiin luotettavaksi ja sujuvaksi ja asiakkaat kokivat paatdksenteon helpoksi. Haasteita
nousi esiin erityisesti asiakaspolun alkuvaiheessa, jossa yrityksen tunnettavuus oli heikko, eikd ennakkokasi-
tyksia muodostunut ennen suoraa yhteydenottoa. Oston jalkeisessa vaiheessa ilmeni vaihtelua palvelun
tasossa, erityisesti teknisen tuen ja asiakaskontaktin osalta. Tarjottava tieto ei ollut tarpeeksi tukevaa kilpai-
lijoiden vertailemiseen.

Johtopaatoksissa korostui tarve vahvistaa yrityksen nakyvyytta digitaalisissa kanavissa, kehittaa viestinnan
selkeyttad ja yhtenaistaa jalkipalvelun toimintamalleja. Asiakkaan ohjaamista ja opastamista pidettiin tar-
kedana myods oston jalkeen ja aktiivisella palautteenkeruulla ndhtiin olevan keskeinen rooli asiakaskokemuk-
sen jatkuvassa kehittdmisessa. Kokonaisuutena asiakaslahtéinen toimintamalli nahtiin mahdollisuutena
vahvistaa asiakasuskollisuutta ja erottautua positiivisesti aurinkopaneelimarkkinoilla.
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Abstract

The growing solar panel market and changes in customer information seeking behavior increased the need
to understand the significance of customer experience throughout the entire customer journey. As compe-
tition increased, customers had to compare an increasing number of options, making service quality and
trust in the provider decisive factors. The aim was to examine how customers experienced different phases
of the solar panel purchasing process and to identify the key areas for improving the customer experience.
To achieve the objective, the current state of the customer experience was mapped and customer percep-
tions were analyzed through six interviews. The interview framework was based on different phases of the
customer journey, focusing on awareness, comparison, consideration, purchase decision, post-purchase
experience, and improvement suggestions. Additionally, a recommendation-based question was used to
support the results. The data were analyzed using qualitative content analysis.

The results showed that the customer experience was generally positive, especially during the considera-
tion and purchase decision phases, where the service was perceived as professional, clear, and pressure-
free. The company was described as reliable and efficient, and customers found the decision-making pro-
cess easy. Challenges emerged particularly during the early phases of the customer journey, where brand
awareness was low and no clear image of the company was formed prior to direct contact. In the post-pur-
chase phase, inconsistencies in service were observed, especially regarding technical support and follow-up
communication. The information provided was also seen as insufficient to support comparison between
providers.

The conclusions highlighted the need to strengthen the company’s digital presence, improve the clarity of
communication, and standardize post-purchase service practices. Guiding and supporting the customer
even after the purchase was considered important, and active feedback collection was seen as key element
in the continuous development of the customer experience. Overall, a customer-oriented operating model
was perceived as an opportunity to strengthen customer loyalty and stand out positively in the competitive
solar panel market.
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ing process.
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Kasitteet ja lyhenteet

Asiakasarvo = Hyoty, jonka asiakas kokee saavansa tuotteesta tai palvelusta suhteessa sen hin-

taan. (Plessis & Vries 2016).

Asiakaskokemus = Asiakkaan subjektiivinen kokonaisvaikutelmasta yrityksestd, joka syntyy kai-
kissa kohtaamisista ja vuorovaikutuksista yrityksen kanssa eri kanavissa. (Wereda & Gryzbowska

2016).

Asiakaspolku = Asiakkaan matka tarpeen tunnistamisesta ostopaatokseen ja sen jalkeisiin vaihei-

siin, sisdltden kaikki kohtaamispisteet yrityksen kanssa. (Uusitalo 2022).

Asiakastyytyvaisyys = Miten hyvin yrityksen tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaan odotuksia.

(Uusitalo 2022).

FAQ = Frequently Asked Questions tarkoittaa verkkosivujen osiota, jossa vastataan yleisimpiin
asiakaskysymyksiin tarjoten nopean tavan l0ytaa tietoa ilman erillistd yhteydenottoa asiakaspalve-

luun. (Beal 2021).

Kosketuspiste = Yksittdinen hetki tai kanava, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen. (Kaa-

rela 2022).

NPS = Net Promoter Score-mittarilla arvioidaan asiakkaiden halukkuutta suositella yritysta muille.

(Hawley & Nicastro 2024).

Palvelulaatu = Asiakkaan kokemus palvelun kyvysta tayttaa odotukset kuten luotettavuuden, asia-

kaskokemuksen ja reagointikyvyn osalta. (Gronroos 2017).

Palvelupolku = Yrityksen nakdkulmasta laadittu kuvaus asiakkaan matkasta eri palveluvaiheiden
lapi auttaen hahmottamaan asiakkaan toimintaa ja sisdisten prosessien kehittamista. (Katherine &

Peter 2016).



Segmentointi = Asiakaskunnan jakamista ryhmiin, jotka eroavat toisistaan tarpeiden tai kayttayty-

misen perusteella. (Keyser, Lemon, Klaus & Keiningham 2015).

Triangulaatio = Tutkimusmenetelma, jossa yhdistetaan eri tietolahteita, analyysimenetelmia tai

nakokulmia tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi. (Kananen 2014, 338).



1 Johdanto

Kestavan kehityksen energiaratkaisut tarjoavat mahdollisuuksia paremman ja puhtaamman tule-
vaisuuden saavuttamiseksi. Kotimaan markkinoilla on merkittava potentiaali osallistua naiden
energiamuotojen kehittamiseen ja muokkaamiseen tulevaisuudessa. Aurinkopaneelit ovat tdssa
keskeisessa asemassa, silla niiden laatu on parantunut ja hinnat laskeneet, mika madaltaa kayt-
toonoton kynnystd. Suomessa aurinkoenergian mahdollisuudet ovat verrattavissa Keski-Euroopan
maihin, ja jopa paremmat viileiden sadolosuhteidensa ansoista, mika lisaa paneelien tehokkuutta.

(Aurinkoenergia ja aurinkosahkd suomessa 2019).

Qazi, Hussain, Rahim, Hardaker, Alghazzawi ja Shaban (2019) huomauttavat tutkimuksessaan, etta
aurinkoenergia on yksi tulevaisuuden potentiaalisimmista energianlahteista. Aurinkoenergia viit-
taa auringon sateilyn keraamiseen, josta saadaan energiaa. Tama energia voidaan joko varastoida
tai hyodyntaa suoraan sellaisiin sahkonkulutustarpeisiin. Sen merkitys kasvaa erityisesti siirrytta-
essa kohti vihreampaa ja kestavampaa tulevaisuutta, silla aurinkoenergia voi korvata fossiilisten
polttoaineiden aiheuttamat energiakustannukset. Aurinkoenergian kaytén nopeaa kasvua selitta-
vat ympdristotietoisuuden kasvu, seka kuluttajien lisddntynyt arvostus energiatehokkuutta koh-

taan. (Gazi ym. 2019).

Aurinkopaneeleiden tulevaisuudesta Michael (2018) ennustaa, ettd vuoteen 2050 mennessa aurin-
koenergian osuus Suomen energiatuotannosta voisi kasvaa jopa kymmeneen prosenttiin. Lap-
peenrannan teknillisen yliopiston aurinkotalouden professori Cristian Beyer kertoo, kuinka uusiu-
tuvat energianlahteet voisivat tulevaisuudessa kattaa jopa kaksi kolmasosaa maan
energiankulutuksesta. Aurinkopaneelien tarjoamat mahdollisuudet voivat tulevaisuudessa vaikut-
taa merkittavasti Suomen energiatalouteen sekd laajemmin yhteiskuntaan. (Aurinkoenergiaa ja

aurinkosahkoa suomessa 2019).

Aurinkopaneelien asiakaskokemuksen tutkiminen valittiin aiheeksi, koska se on nopeasti kehittyva
ja ajankohtainen ala. Asiakkaat kohtaavat usein vaikeiksi tiedon saamisessa, palveluiden vertaile-
misessa seka luotettavien toimijoiden |6ytamisessa. Markkinoilla vallitsee kova kilpailu ja jotkut
toimijat lupaavat asioita, joit he eivat aina kykene toteuttamaan. Tallainen tilanne lisda tarvetta
ymmartaa asiakkaiden kokemubksia ja tapoja syvallisemmin, joilla yritys voi erottua asiakaskoke-

muksen avulla. Aihe mahdollistaa kdytannén nakokulmasta tarkastelun, miten asiakaskokemus



muodostuu koko ostoprosessin aikana ja milld tavoin sita voidaan parantaa. Toimeksiantajalla oli
myos selked tarve kerata asiakkailtaan palautetta palveluidensa vahvuuksista ja kehittdmismahdol-

lisuuksista. Tama tekee aiheesta perustellun ja merkittavan lilketoiminnan kehittamisen kannalta.

Tutkimuksen toimeksiantaja Pokas Oy on aktiivinen toimija ikkuna- ja oviremonttien seka aurinko-
paneelien myynnissa ja asennuksessa. Yritys on ollut alalla yli kymmenen vuotta, ja viimeisten vii-
den vuoden aikana se on laajentanut palveluitaan aurinkopaneeleihin. Pokas on asentanut yli 3000
aurinkopaneelijarjestelmaa eri puolella Suomea, palvellen seka yritysasiakkaita etta omakotita-
louksia. Yritys tyollistaa yli 50 tyontekijaa ja on laajentunut toimintaansa Jyvaskylasta koko maan
kattavaksi. Se on perustanut useita alueellisia toimipisteita, mika mahdollistaa laajemman mark-
kina-alueen hallinnan. Pokas erottuu kilpailijoistaan keskittymalla asiakaspalveluun ja hoitamalla
asennukset itse. Tama vahvistaa asiakkaiden luottamusta ja edistaa pitkaaikaisten asiakassuhtei-
den muodostumista. Kun asiakaskokemus on myonteinen, yritys jaa paremmin asiakkaiden mie-
leen. Tama puolestaan lisaa todennakoisyyksia palveluiden uudelleen kdyttoon tulevaisuudessa.

(Pokas 2023).

Aurinkopaneelimarkkinat Suomessa ovat kovin kilpailulliset. Asiakkaat saavat useita ilmaisia arvi-
ointikdynteja ja tarjouksia, jopa enemman kuin he pystyvat kasittelemaan. Markkinoille on ilmes-
tynyt myos pienia toimijoita, jotka lupaavat myyntipuheissaan paljon, mutta joiden asennuspalve-
lut voivat jaada puutteellisiksi. Markkinoilla on syntynyt tilanne, jossa liiallinen myyntipaine ja
epadluotettavat toimijat ovat vahentaneet asiakkaiden luottamusta ja halua hyvaksya tarjouksia.
Tama kehitys johtuu useista tekijoistad. (Pantsu 2023). Opinndytetyon yhtena tavoitteena on tutkia,
miten Pokas pystyy asiakaspalvelunsa kautta luomaan kestavan asiakassuhteen ja viemaan proses-

sin menestyksekkaasti kauppaan saakka, seka jatkumaan taman jalkeen.

Opinndytetyon paadtavoitteena on taten tutkia, miten asiakkaat nakevat yrityksen asiakaspolun ko-
konaisuutena. Tavoitteena on selvittda, kuinka hyvin asiakaspolku vastaa asiakkaiden odotuksiin,
mitka sen osat toimivat kunnolla ja missa olisi parantamisen varaa. Tutkimuksessa tullaa kaytta-
maan haastatteluita, joiden avulla pyritdan tunnistamaan mahdolliset ongelmat ja |6ytamaan
konkreettisia ratkaisuja niiden parantamiseksi tai korjaamiseksi. Tyon tarkoituksena on tuottaa yri-

tykselle arvokasta tietoa asiakaskokemuksen toteuttamisesta eri vaiheissa asiakaspolulla. Naiden
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tulosten avulla yritys saa keinoja kehittda asiakaskokemustaan sekd mahdollisuuden luoda entista

vahvempia ja asiakaskeskeisia palveluja.

Opinndytetyo rajataan omakotitaloasujien asiakasryhmaan, jotka ovat ostaneet aurinkopaneelijar-
jestelman toimeksiantajalta. Heita tullaan haastattelemaan jotta saadaan esille, mitka tekijat vai-
kuttivat heidan paatokseensa valita toimeksiantaja ja miten yritys voisi tulevaisuudessa kehittaa
palveluitaan entisestdaan. Haastatteluiden avulla pyritdan selvittamaan asiakkaiden nakemyksia ja
kokemuksia aurinkopaneelimarkkinoista seka toimeksiantajan toiminnasta. Toimeksiantaja saa
opinnaytetyon tuloksena ajankohtaista ja suoraa palautetta asiakkailtaan. Téman palautteen
avulla he voivat kehittaa palvelujaan asiakashankinnassa, myynnin ja asennusprosessien eri osa-
alueilla. Tavoitteena on, etta seka toimeksiantaja ettd asiakkaat saavat etua tutkimuksessa synty-
vista parannuksista, mika mahdollistaa entista laadukkaamman asiakaskokemuksen tulevaisuu-

dessa.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmia kdytetaan tutkimusprosessin eri vaiheissa, kuten aineiston keruussa, kasitte-
lyssa ja analysoinnissa. Valittu tutkimusmenetelma vaikuttaa siihen, miten aineistoa voidaan tul-
kita ja analysoida. Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kahteen ryhmaan kvalitatiiviseen eli laadul-
liseen ja kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimusotteeseen. Kuten Patten ja Newhart (2017)
esittavat, kvantitatiivinen tutkimus keskittyy ilmiéiden mittaamiseen ja tilastolliseen analyysiin.
Toisaalta kvantitatiivisen tutkimuksen tavoite on syvallisempi ymmarrys ihmisten kayttaytymisesta
ja kokemuksista. Tutkimuksen onnistumiseksi on olennaista valita menetelmat, jotka parhaiten tu-
kevat tutkimusongelman ratkaisua. Tama kokonaisuus kattaa seka tiedonkeruu- etta analyysime-

netelmat (Kananen 2008, 18).

Tassa tutkimuksessa kaytettiin laadullista Iahestymistapa ja aineiston kerdaamiseksi valittiin teema-
haastattelut. Tutkimuksessa paatettiin kayttaa laadullista Iahestymistapaa, silla sen tavoitteena oli
syventdad ymmarrysta asiakkaiden kokemuksista ja mielipiteistd aurinkopaneelien ostoprosessin eri

vaiheissa ja niiden taustayhteyksissa. Teemahaastattelut mahdollistivat joustavan keskustelun,
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joka antoi vastaajille tilaisuuden jakaa omia henkilokohtaisia kokemuksiaan. Tama menetelma hel-
potti myOs uusia ndkdkulmia nousemaan esiin haastatteluiden aikana. Data kerattiin kuuden toi-
meksiantajan asiakkaalta ja haastattelurunko perustui asiakaspolun vaiheisiin. Valittu menetelma

tukee tutkimuskysymyksia ja mahdollistaa syvallisemman ymmarryksen asiakkaan nakokulmasta.

Tutkimusmenetelmat ovat tutkimuksen perusta, ja ne suuntaavat koko prosessia alkaen tutkimus-
kysymysten laatimisesta aina aineiston analysoimiseen (Nicolas 2024). Opinnaytetydssa kaytetdan
aineistonkeruumenetelmadna teemahaastattelua. Vaikka tama vaihtoehto vie enemman aikaa ver-
rattuna laajaan kyselylomakkeeseen, se tarjoaa mahdollisuuden syvempaan kasitykseen tutkitta-
vasta ilmiosta. Nicolas (2024) mukaan, onnistunut tutkimussuunnittelu vaatii huolellista kysymys-
ten ja menetelmien valintaa seka selkeda ja johdonmukaista |lahestymistapaa aineiston

kerddamisessa ja analysoinnissa. Nama tekijat ovat keskeisia tutkimuksen luotettavuuden kannalta.

Huolellinen tutkimussuunnittelu, johon sisaltyvat muun muassa muuttujien valinta ja hypoteesien
laatiminen, on keskeista tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden takaamiseksi (Patten & New-
hart 2017). Vaikka taman tutkimuksen otoskoko on melko rajallinen, toimeksiantajan vaatimukset
edellyttavat perusteellista aineistoa. Taman avulla voidaan kehittaa selkeita jatkotoimenpiteita.
Haastattelut jarjestetdan yhteistyossa toimeksiantajan kanssa, ja niihin sisallytetdan myos kvanti-
tatiivisia kysymyksia tdydentamaan kvalitatiivista aineistoa. Tama tekee mahdolliseksi arvioida, tu-
kevatko eri menetelmilla keratyt tiedot toisiaan analyysin aikana. Kvantitatiivisten ja kvalitatiivis-
ten aineistojen systemaattinen yhdistaminen vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta ja syvyytta,

mika tekee siitd arvokkaan tyokalun toimeksiantajan paatoksenteossa (Nicolas 2024).

2.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelman maarittdminen auttaa selventamaan, millaisia tietoja tarvitaan sen ratkaise-
miseksi. Yleensa tutkimusongelma muuntuu yhdesta tai useammasta kysymyksesta, mika helpot-
taa tutkimuksen tavoitteen ymmartamisessa. Valittavissa olevia tietoldhteita tutkimuksessa ovat
esimerkiksi tutkittavan ilmion kokeneet henkil6t tai erilaiset dokumentit ja edeltéaneet tutkimuk-
set, jotka tukevat tata tyota. Kaytettava tieto voi olla tallennettuna monilla eri tavoilla, kuten poy-
takirjoissa tai asiakirjoissa fyysisesti tai virtuaalisesti. Tutkimusongelmaan, joka syntyy tiedonke-
ruuprosessin jalkeen, tulee 16ytaa monipuolista aineistoa, jonka avulla voidaan kehittaa ratkaisu.

Aineiston kasittelyssa kdytetdan parhaiten soveltuvia analyysimenetelmia. (Kananen 2014, 43).
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Tutkimusongelma on saanut alkunsa tutkimuksen toimeksiantajalta, ja se keskittyy siihen, miten
asiakaskokemusta voidaan parantaa yrityksen sisalla eri asiakaspolun vaiheissa. Tutkimus keskittyy
omakotitalojen tuoreisiin aurinkopaneelien hankkineisiin asiakkaisiin ja tutkii, miten heidan asia-
kaskokemuksensa kehittyy asiakaspolun vaiheissa. Tutkimuksen tietoldhteena toimivat mainitut
yrityksen asiakkaat, joita tullaan haastattelemaan, seka yrityksen mahdolliset asiakirjat, jotka tuke-

vat tutkimusta.

Tutkimusongelma vaikuttaa koko tutkimusprosessiin, joten sen tarkka maarittely ja rajaaminen
ovat tarkeita tutkimuksen onnistumisen kannalta. Jos tutkimusongelma maaritelldan vaarin, myos
tutkimuskysymykset ja aineistot saattavat olla merkityksettomia tai kayttokelvottomia. On tarkeaa
tiivistaa tutkimusongelma yhteen lauseeseen selkeyden ja hallittavuuden vuoksi. Rajaus on myds
merkittavaa, jotta tutkimuksen hallittavuus sailyy ilman, etta tarkeita nakdkulmia suljetaan pois.
Rajauksen tarkoituksena on varmistaa olennaisen tiedon saaminen ja ilmididen ymmartaminen
tutkimuksessa. (Kananen 2014, 32). Tassa opinndytetyossa tutkimus keskittyy omakotitaloasujien

ryhmaan, jotka ovat ostaneet ja asentaneet aurinkopaneelit toimeksiantajalta ennen haastattelua.

Taman tutkimuksen tutkimusongelma on rajattu seuraavan kysymykseen: Kuinka asiakaskoke-
musta voidaan kehittda organisaatiossa? Asiakaskokemusta tarkastellaan kokonaisvaltaisesti asia-
kaspolun kautta, mukaan lukien vaiheet yrityksen ensitapaamisesta aina kaupanteon jalkeisiin toi-

miin. Tutkimuskysymyksina nousivat seuraavat nakdokulmat tutkimusongelman kautta:

o Miten asiakkaat kokevat yrityksen asiakaskokemuksen ja palvelut kokonaisuutena asiakas-
polullaan?

e Onko jokin asiakaspolun vaiheista erityisen merkittava asiakkaan paatoksentekoproses-
sissa?

e Kuinka asiakaskokemusta voitaisiin parantaa eri vaiheissa asiakaspolkua?

Opinndytetyossa esitetyt tutkimuskysymykset vaihtelevat tasoiltaan, ja jokaisella niistda on oma eri-
tyinen tarkoituksensa seka kayttotarkoituksensa. Paaasiallinen tutkimuskysymys tarjoaa ratkaisun
tutkimusongelmaan, ja sen tueksi kehitetdan usein ylimaaraisia apukysymyksia. Jotta tutkimus voi
olla onnistunut, on tarkeaa, etta tutkimuskysymykset eivat tarjoa mahdollisuutta kylla tai ei vas-

tauksiin. Vastausten tulee myds liittya kysymyksista erikseen. Taman lisaksi tutkimuskysymysten



13

on oltava riittdvan tarkkoja, ja niista tulisi [6ytya aiempaa kirjallisuutta tukemaan aihetta. On myos
tarkeda, etta kysymykset ovat muokattavissa todellisiksi tutkimuksiksi. Kun nama seikat on selvi-
tetty, tutkimuskysymyksen tulee olla selked vastaanottajalle, jotta han voi antaa parhaan mahdol-
lisen vastauksen tutkimuksen tueksi. (Kananen 2014, 40). Kerdamalla tietoa tutkimuskysymysten
avulla voidaan saada syvallisempi ymmarrys asiakaspolun eri vaiheista. On tarkeaa selvittaa, miten
kuluttajat kokevat ndma vaiheet ja arvioida niiden toimivuutta. Lisaksi analysoimalla saatuja tulok-
sia voidaan tunnistaa onnistumiset ja miettia keinoja parantaa naita prosesseja tulevaisuudessa.
Ominaisuuksia, joita tutkitaan, ovat asiakaspalvelun vaikutukset eri asiakaspolun vaiheissa, joissa

voitaisiin tehda parannuksia ja miten nama muutokset voitaisiin toteuttaa.
2.3 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksessa kaytetdaan aineistonkeruumenetelmana haastattelua, joka suoritetaan paaasiassa
kasvokkain toimeksiantajan asiakkaiden kanssa. Jos henkil6kohtaista tapaamista ei voida jarjestaa
kasvokkain esimerkiksi pitkan valimatkan vuoksi, haastattelut toteutetaan etana Microsoft Teams-
palvelun avulla. Kananen (2015, 81-82) huomauttaa, etta laadullinen kysely tuottaa sanoja ja lau-
seita, joilla tutkitaan ilmi6ita, taman tapahtumia, tapahtumien valisia suhteita seka vuorovaikutuk-
sia. Haastattelut suoritetaan rakenteellisessa muodossa, jossa kaikille vastaajille esitetdaan taysin
samat kysymykset tietyssa jarjestyksessa. Taman tekeminen takaa aineiston vertailtavuuden ja mi-
nimoi tutkijan vaikutuksen vastauksiin (Kananen 2015, 144-145). Tutkimuksen kysymykset ovat
avoimia, ja niiden tarkoituksena on kerata syvallista tietoa siitd, milla tavoin asiakkaat kokevat os-
totapahtuman kokonaisuuden. Lisdksi tavoitteena on selvittdaa, miten he nakevat asiakaspolun eri
vaiheet. My0s tavoitteena on tuoda esille asiakkaiden mielipiteita siitd, miten heidan kokemus-
tansa voitaisiin parantaa. Haastattelut ovat tassa tutkimuksessa tehokas keino kerata aineistoa.
Haastattelut tarjoavat mahdollisuuden saada seka kattava ettd syvallinen kasitys asiakkaiden mat-

kasta ja niista osa-alueista, jotka ovat tarkeita yrityksen kehittamisen kannalta.

Tietoa kerataan sovittuna ajankohtana yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantaja hank-
kii haastatteluihin sopivia asiakkaita, jotka ovat halukkaita osallistumaan tutkimukseen. Haastatte-
lut toteutetaan ensisijaisesti henkilokohtaisesti, joten haastateltavien saatavuus vaikuttaa aikatau-
luihin. TyOssakayville tama saattaa tarkoittaa iltapdiva- tai ilta-aikojen suosimista. Haastattelut

voidaan jarjestaa joko asiakkaan kotona tai yrityksen tiloissa, riippuen tilanteesta ja haastateltavan
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mieltymyksista. Tutkimukseen pyritaan kerdaamaan riittavasti aineistoa tutkimuksen luotettavuu-
den varmistamiseksi. Haastateltaviksi etsitdadn asiakkaita, joilla on aikaisempaa kokemusta yrityk-
sen tarjoamista palveluista aurinkopaneeleissa ja ovat taman asentaneet omakotitaloon. Toimeksi-
antajalla on tehtdvana ottaa naihin asiakkaisiin yhteytta ensisijaisesti sahkopostilla, ja tarvittaessa
myos puhelimitse, jotta heidat tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti. Jos tarvittavaa maaraa
haastateltavista ei saavuteta, voidaan pohtia mahdollisia kannustimia, kuten alennuksia tai pienia
etuja osallistumisen motivoimiseksi. Kananen (2015, 146) huomauttaa, etta laadullisessa tutkimuk-
sessa saturaatiopisteen eli haasteltavien maaran maarittaminen etukateen on haastavaa. Taman
tutkimuksen tavoitteena on kerata vahintaan kuusi onnistunutta ja sisalloltaan merkittavaa haas-

tattelua.

Kanasen (2015, 83) mukaan kvalitatiivinen aineisto tarjoaa laajemmat mahdollisuudet analysoimi-
seen ja tulkintaan verrattuna kvantitatiiviseen aineistoon. Ensimmaisessa vaiheessa tutkimusten
haastattelut nauhoitetaan, kun haastateltavat antavat suostumuksensa. Taman jalkeen vastaukset
litteroidaan tekstimuotoon. Tama prosessi mahdollistaa vastausten vertailemisen jarjestelmalli-
sesti ja auttaa antamaan mahdollisimman tarkan vastauksen tutkimuskysymyksiin. Haastattelui-
den pituuden mukaan litterointiin kdytetaan soveltuvia analyysityokaluja. Kananen (2015, 83) huo-
mauttaa, ettd ndma ohjelmat vain luokittelevat aineiston, ja varsinaiset tulkinnat seka
johtopaatosten teko jaavat tutkijan tehtavaksi. Trochim (N.d) tuo esiin laadullisen tutkimuksen
etuja ilmididen tarkassa ja syvéllisessa esittamisessd. Laadullinen tutkimus voi tuoda esiin tietoa,
joka on mahdotonta hankkia maarallisten menetelmien avulla. Tama lahestymistapa on erityisen
arvokasta monimutkaisten ja herkkien aiheiden kasittelyssa. Trochim (N.d) on samaa mieltd Kana-
sen (2015) kanssa, etta vaikka laadullinen aineisto tuo mukanaan syvallista tietoa, sen analysoimi-
nen ja tulkitseminen voi olla vaikeaa yleisyyden ja objektiivisuuden kannalta. Torchim (N.d) jatkaa,
kuinka tutkijan on varmistettava, etta analyysiohjelmistoja kdytetdaan harkiten. Hanelld on oltava
vastuu lopullisten paatelmien muodostamisesta eika saa nojautua taysin ohjelmistojen mekaani-

seen kayttoon.

Vaikka kvalitatiivinen tutkimus tarjoaa monia rikkaita ja syvallisia nakokulmia tarkasteltavaan ilmi-
00n, se ei estd maarallisten menetelmien kdytt6d samanaikaisesti. Shuttleworth ja Wilson (2008)

tuovat esiin, etta laadullinen ja maarallinen tutkimus eivat sulje toisiaan pois, vaan ne voivat tukea
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toisiaan tarjoten kattavamman kasityksen tutkittavasta aiheesta. Tassa tutkimuksessa kvalitatiivi-
set haastattelut antavat mahdollisuuden syventya asiakkaiden kokemuksiin ja vuorovaikutukseen.
Analyysin tukena voidaan kayttaa maarallisia mittareita, jotka vahvistavat laadullisten havaintojen
toistuvuutta ja yleistettavyytta. Laadullisen aineiston tarjoama syvyys yhdistyy maarallisen aineis-
ton tuomaan systemaattisuuteen. Tama yhteistyo on hyodyllista seka akateemiselle etta kaytan-
non liikketoiminnan kehittdmiselle. (Shuttleworth & Wilson 2008). Esimerkkina tastd voidaan mai-
nita Net Promoter Score (NPS)-kysymyksen: ”“Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta
ystavallesi, tuttavallesi tai naapurillesi asteikolla 1-10”. Tama mahdollistaa numeraalisen tiedon
keradamisen haastateltavien suositteluhalukkuudesta, jota voidaan yhdistaa laadullisiin havaintoi-
hin asiakaskokemuksen kokonaisarvioimiseksi. (Hawley & Nicastro 2024). Tassa tutkimuksessa tul-
laan kdyttamaan kyseista kysymysta ainoana maarallisena mittarina, jotta se voi tukea muuten laa-

dullisia kysymyksia ja rikastaa samalla tuloksia entisestaan.

2.4 Tulosten luotettavuus & eettisyys

Dobakhtin (2022) mukaan reliabiliteetti ja validiteetti ovat tarkeita kasitteita arvioitaessa kvalitatii-
visen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Kananen (2015, 338) kuvaa reliabiliteetin olevat
tutkimuksen johdonmukaisuutena ja pysyvyytena, jossa tutkimuksen tulokset pysyvat samoina,
mikali tutkimus toistettaisiin samoilla menetelmilla ja vastaavissa olosuhteissa, jonka lopputulok-
sena tuloksien tulisi pysya ennallaan. Validiteetti tarkoittaa sita, kuinka hyvin tutkimus kykenee
mittaamaan juuri ne ilmiodt, joita sen on tarkoitus tutkia. Naiden kasitteiden tarkeys korostuu eri-
tyisesti kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa tiedon keraaminen ja analysointi perustuvat usein
tutkijan tulkintoihin. Jos luotettavuus ja patevyys ovat puutteellisia, tutkimuksen tulokset voivat
olla epaselvia tai jopa harhaan johtavia. Sen vuoksi ndiden periaatteiden saannéllinen huomioimi-
nen tutkimussuunnitelmaa laadittaessa auttaa takaamaan, etta tutkimus tuottaa merkityksellisia,

toistettavia ja eettisesti kestavia tuloksia. (Dobakhti 2022).

Luotettavuus, joka viittaa tutkimustulosten johdonmukaisuuteen, on tarkea tekija arvioitaessa tut-
kimuksen luotettavuutta. Tama tarkoittaa sitd, etta tutkimuksen tulokset voidaan toistaa, mika tar-
joaa perustan niiden kaytolle ja soveltamiselle. (Kananen 2015, 338). Tama on erityisen tarkeaa
kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa tulkinnat voivat vaihdella tutkijan ja ympariston mukaan. Do-

bakhti (2022) korostaa, etta vaikka taydellinen riippumattomuus ei aina toteudu laadullisessa tut-
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kimuksessa, johdonmukaisuus on mahdollista saavuttaa huolellisesti suunniteltujen ja jarjestelmal-
lisesti toteutettujen menetelmien avulla. Tutkimuksessa kaytettava haastattelurunko parantaa
luotettavuutta varmistamalla, etta kaikki osallistujat saavat samanlaisen kohtelun. Talla tavoin voi-
daan vahentaa tutkijan vaikutuksen riskia ja edistda tulosten vertailtavuutta seka toistettavuutta.

(Dobakhti, 2022).

Validiteetti on keskeinen osa tutkimuksen luotettavuutta, koska se takaa, etta tutkimus tarkaste-
lee juuri niita ilmioita, joita sen on maara analysoida. (Kananen 2015, 338). Dobakhti (2022) koros-
taa, etta validiteetin tukemiseen voidaan kayttaa useita menetelmia, kuten triangulaatiota ja ja-
sentarkistuksia. Triangulaatio viittaa useiden tietoldahteiden, analyysimenetelmien tai teoreettisten
kehitysten kayttoon (ks kuvio 1). Tama lahestymistapa tarjoaa mahdollisuuden tutkia ilmioita eri
nakokulmista. Tdma ei ainoastaan paranna tutkimuksen tarkkuutta, vaan myds vahentaa erilaisten
lahestymistapojen aiheuttamia rajoituksia ja vieheiden mahdollisuuksia. Osallistujien mahdollisuus
tarkastaa ja kommentoida tutkimusaineistoa tai sen tulkintoja jasentarkastuksissa parantaa tutki-
muksen luotettavuutta. Tama varmistaa, etta tutkimus heijastaa osallistujien omia kokemuksia ja
nakemyksid. (Dobakhti 2022). Opinndytetydssa validiteettia parannetaan triangulaation avulla,
joka perustuu useiden tietolahteiden ja tutkimusmenetelmien hyédyntamiseen. Lisaksi haastatel-
taville annetaan mahdollisuus kdyda lapi heihin liittyvaa aineistoa ja varmistaa sen oikeellisuus hei-
dan nain toivoessa. On tarkedaa varmistaa, ettd tutkimuksen tulokset eivat ainoastaan vastaa ase-
tettuihin kysymyksiin, vaan myos tarjoavat syvallista ja merkityksellista tietoa kasiteltavasta

aiheesta (Dobakhti 2022).
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Kuvio 1 Triangulaatio (Kananen 2013, 33, muokattu)

Tutkijan tehtava on ratkaiseva tutkimuksen luotettavuuden takaamisessa. (Kananen 2015, 338).
Dobakhti (2022) korostaa, etta tutkijan omat ennakkonakemykset ja nakokulmat saattavat vaikut-
taa tutkimustuloksiin. Tasta syysta on tarkeaa, etta tutkija on tietoinen omasta vaikutuksestaan ja
pyrkii sdilyttdmaan neutraalin [ahestymistavan koko tutkimusprosessin ajan. Kananen (2015, 338)
painottaa tutkijan vastuuta ja itsekriittisyytta luotettavan tutkimuksen perustana. Ndiden ominai-
suuksien avulla on mahdollista vahentaa subjektiivisuuden aiheuttamia vinoumia seka lisata tutki-
muksen uskottavuutta (Dobakhti, 2022). Opinnaytetydssa pyritaan rajoittamaan tutkijan vaiku-
tusta kayttamalla ennakkoon valmisteltua strukturoitua haastattelurunkoa. Tama menetelma
takaa, etta kaikille osallistujille esitetaan samanlaiset kysymykset ja samassa jarjestyksessa. Tama
l[ahestymistapa tukee johdonmukaisuuden yllapitamista ja rajoittaa tutkijan vaikutusta sisaltoon,
laatuun seka osallistujien motivaatioon. Talla tavoin tutkimustulokset pysyvat niin objektiivisina ja

ovat vertailukelpoisempia.
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Eettisyys on tarkea elementti kvalitatiivisessa tutkimuksessa, ja sen vaikutus ulottuu koko tutki-
musprosessiin. (Kananen 2008, 133). Osallistujien eettisyyden, anonymiteetin ja luottamukselli-
suuden suojeleminen on tutkimuksen tarkea periaate. Tama takaa osallistujien oikeuksien kunni-
oittamisen. Tutkijan tulee varmistaa tutkimusprosessin olevan turvallinen ja ettei se aiheuta
haittaa tai uhkaa osallistujien hyvinvoinnille. (Dobakhti 2022). Tutkimuksen kyselyssa ilmoitetaan
haastateltaville, ettd heidan osallistumisensa pysyy anonyymina ja etta vastauksia hyoédynnetaan
vain taman tutkimuksen tarkoituksiin. Lisaksi haastattelut jarjestetdaan jokaiselle sopivana ajankoh-

tana, jotta haastateltavat eivat kohtaa mitadan ongelmia kyselyn vuoksi.

Kananen (2008, 133) lisaa, etta eettisyytta ei tulisi kasitella vain tutkimuksen yhtena osana, vaan
sen on oltava mukana kaikissa vaiheissa alusta loppuun asti. Nama periaatteet eivat ainoastaan
lisad tutkimuksen luotettavuutta, vaan myos vahvistavat suhdetta tutkijan ja tutkimisyhteison va-
lilld. (Dobakhti 2022). Haastatteluihin osallistuville [ahetetdan sahkopostiviesti toimeksiantajan
puolesta, jossa kerrotaan selkedsti tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja syyt sen toteuttamiseen.
Viestissa tuodaan esiin, mita osallistujilta odotetaan seka millainen heidan roolinsa on tutkimuk-
sessa. Osallistujille korostetaan myds, etta tutkimus on taysin anonyymi ja heidan vastauksiaan ka-
sitellda@n luottamuksellisesti ainoastaan taman tutkimuksen toteuttamisessa. Haastattelut suunni-
tellaan osallistujille sopiviksi ajankohdiksi, jotta heiddn ei tarvitse kohdata mitaan haittaa tai

hairiota.

2.5 Tietoperusta

Opinndytetyon tietoperusta pohjautui aiempien tutkimustulosten, kasitteiden ja kirjallisuuden tar-
kasteluun. Tavoitteena oli selvittdd, mita tasta aiheesta tiedetdan jo ennestaan. Tietoperusta pe-
rustuu aikaisempaan julkaistuun kirjallisuuteen, tieteellisiin tutkimuksiin, raportteihin seka tuorei-
siin asiantuntija-artikkeleihin. Tavoitteena oli luoda kattava kasitys aurinkopaneelimarkkinoiden
asiakaskokemuksesta, asiakaspolun hallinnasta ja palvelukokemuksen parantamisesta erityisesti
kuluttajan nakokulmasta. Tietoa kerattiin hyddyntamalla Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kay-
tossa olevia tietokantoja, kuten Janet Finnaa, seka Google Scholaria ja kansainvalisia vertaisarvioi-
tuja julkaisuja. Lahteet muodostuvat padasiassa tieteellisista artikkeleista seka alan kirjallisuu-
desta. Mukana on myos asiantuntijaldhteita ja yksityiskohtaisia julkaisuja, jotka toivat kdytannon

nakokulmaa kokonaisuuteen. Internet lahteita hyddynnettiin huolellisesti muussa aineistossa tuen
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saamiseksi, erityisesti teknologian ja liiketoimintaympaériston muutoksia kasittelevien osioiden

ajantasaisuuden varmistamiseksi.

Tutkimus keskittyi siihen, millaisena asiakkaat kokivat aurinkopaneelien ostamisen eri vaiheissa
toimeksiantajan asiakaspolulla. Analyysi perustuu asiakaskokemuksen ja palvelupolun teorioihin,
vhdistdaen seka teoreettiset etta kdytannon nakdkulmat. Aikaisemmissa tuoreissa tutkimuksissa
aihetta oli kasitelty rajallisesti asiakaskokemuksen nakdkulmasta, johon taman tutkimuksen tavoit-
teena on tuottaa uutta tietoa talle alalle. Tietoperustan luomisessa haettiin merkityksellisia tutki-
muksia asiakaskokemuksen johtamisen seka asiakaspolkujen kehittamisen nakoékulmista. Teemo-
jen avulla oli mahdollista verrata laadullisessa tutkimuksessa saatuja vastauksia aikeisempaan

kirjallisuuteen ja luoda perusteltuja johtopaatdksia kehityskohteista.

Tietoperustan kokoamisessa kaytettiin jarjestelmallista tiedonhakua. Tarkeiksi hakusanoiksi valit-
tiin muun muassa asiakaspolku, aurinkopaneelit, palvelukokemus seka englanninkieliset termit
customer journey, customer experience ja customer satisfaction. Aineisto rajattiin tutkimuskysy-
myksia tukevaksi ja olennaiseksi kdayttamalla hakusanoja. Tama varmisti, etta tietopohja koostui
korkealaatuisista ja ajantasaisista ldahteista tukien tutkimuksen paamaaria ja tarjoten vahvan teo-

reettisen perustan tulosten analyysille seka paatelmien tekemiseksi.

Laadullisen tutkimuksen perustana oli ilmion syvallinen ymmartaminen, jossa oli tarkeaa selkeasti
maaritella kasitteet ja hyddyntaa aikaisempaa tutkimustietoa kriittisesti. Hyva tietoperusta ei aino-
astaan esita tunnettua tietoa, vaan myos yhdistda teoreettiset ndkdkulmat tutkimuksen laajem-
paan kontekstiin, toimien keskeisena perustana tiedon keruulle ja analysoinnille. Kanasen (2013,
132-134) mukaan tietoperustan rooli nousee erityisesti esiin tutkimusongelman maarittamisessa
ja teemahaastattelurunkojen laatimisessa. Tietoperustaa kehittdessa on tarkeaa valttaa pelkastaan
l[ahteiden listaamista, kun taman sijaan tulisi ndyttaa, miten aikaisempi tutkimus linkittda omaan

tutkittavaan ilmioon. (Kananen 2013, 132-134).
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3 Asiakaspolku

3.1 Rakenne ja vaiheet

Asiakaspolku katsoo asiakkaan koko ostoprosessin, joka alkaa tarpeen kartoittamisesta ja jatkuu
ostopaatokseen seka sen jalkeisiin vaiheisiin. Tama polku toimii tarkeana viitekehyksena asiakas-
kokemuksen ymmartamisessa ja kehittdmisessa. Asiakaspolun merkitys kasvaa kilpailun lisdanty-
essa, koska yritysten on tarkeaa erottua tuotteidensa ohella myos tarjoamalla kattava palveluko-
kemus. Uusitalo (2022) korostaa, etta asiakaspolku ei rajoitu ainoastaan yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin tai palveluihin. Se kattaa kaikki hetket, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa niin digitaalisissa kuin perinteisissa kanavissa. Nama vuorovaikutustilanteet ovat asiakkaan
kokonaiskokemuksen perusta. Niiden sujuvuus, johdonmukaisuus ja arvo vaikuttavat merkittavasti

asiakastyytyvdisyyteen seka uskollisuuteen. (Uusitalo 2022).

Asiakaspolku koostuu tyypillisesti viidesta keskeisesta vaiheesta, jotka kuvaavat asiakkaan matkaa
tarpeen tunnistamisesta oston jalkeisiin vaiheisiin. Ensimmaisessa vaiheessa asiakas huomaa tar-
vitsevansa jotain tai kohtaa ongelman, johon han etsii ratkaisua. Seuraavaksi asiakas kokoaa tietoa
etsiessaan vaihtoehtoja erilaisista lahteista, kuten hakukoneista, yritysten verkkosivuilta ja sosiaali-
sesta mediasta. Kolmannessa vaiheessa asiakas tarkastelee erilaisia vaihtoehtoja ottaen huomioon
esimerkiksi hinnan, laadun, ominaisuudet tai palvelun luotettavuuden. Neljannessa vaiheessa teh-
daan ostopaatos, jolloin asiakas valitsee joko haluamansa tuotteen tai paattaa olla ostamatta. Vii-
dennessa ja viimeisena vaiheena asiakasta tuetaan, sitoutetaan ja pyritdan luomaan kestava asia-
kassuhde seka mahdollisesti kehittamaan uudeksi brandilahettildaksi. Jokaisessa vaiheessa
asiakkaalla on omat odotuksensa ja mahdolliset haasteensa, joihin yrityksen tulisi huolellisesti rea-
goida. Asiakkaat odottavat tiedonkeruuvaiheessa selkeda ja asiantuntevaa tietoa. Kun he tekevat
ostopaatoksen, ostamisen helppous ja sujuvuus ovat ratkaisevassa asemassa. Asiakastuen ja jalki-
hoidon merkitys korostuu oston jalkeen, silla ne voivat oleellisesti vaikuttaa asiakkaiden tyytyvai-

syyteen seka heikkouteen suositellen palveluja tai tuotteita eteenpdin tulevaisuudessa. (Uusitalo



21

2022).

Asiakaspolku

TIETOISUUS
Tee brandisi tutuksi asiakkaalle,
rakenna positiivista mielikuvaa.

VAIHTOEHTOJEN VERTAILU
Tarjoa asiakkaalle hyodyllista sisdltoa,
jolla erotut kilpailijoista.

HARKINTA
Asiakas puntaroi vaihtoehtoja: ole valmis
yhteistydhdn, mutta anna myds aikaa

valinnalle.
OSTOPAATOS
Vakuuta asiakas siita, ettd juuri
sinulla on hinelle oikea ratkaisu.
OSTON JALKEEN

Tarjoa asiakkaalle lisdpalveluita ja
yllapida luottamusta, jotta
tama sitoutuisi brandiisi jatkossakin.

Kuvio 2 Asiakaspolku (Kaarela 2022, muokattu)

Kuvio 2 on hyva esimerkki, joka esittelee yrityksen asiakaspolun tarkeimmat vaiheet, jotka autta-
vat asiakasta suuntautumaan ostopaatokseen ja sen jalkeista asiakassuhdetta (ks kuvio 2). Polku
alkaa asiakkaan tietoisuuden herattamiselld, mika tarkoittaa ensimmaista kohtaamista yrityksen
brandin kanssa. Seuraavaksi asiakkaan on vertailtava eri vaihtoehtoja, etsien hyddyllista ja luotet-
tavaa tietoa. Kolmannessa vaiheessa asiakas tarkastelee syvemmalle eri ratkaisujen soveltuvuutta
omiin tarpeisiinsa. Ostopaatoksen jalkeen yrityksen on tarkeda vakuuttaa asiakas, ettd han on teh-
nyt oikean ratkaisun. Viimeisessa vaiheessa prosessia kiinnitetdan huomiota oston jalkeisiin toi-
miin. Tavoitteena on parantaa asiakastyytyvaisyytta, tuottaa lisdarvoa ja sitouttaa asiakas pitkaai-
kaiseen yhteistyohan. Muotoilun tavoitteena on korostaa asiakkaan matkaa loogisena ja
vaiheittaisena prosessina. Jokainen kosketuspiste on tarkea asiakaskokemuksen rakentumisessa.
Asiakaspolun yksinkertainen esitystapa helpottaa sen ymmartamista ja tarjoaa yritykselle hyodylli-
sen tyokalun asiakaspolun suunnittelussa ja hallinnassa. (Kaarela 2022). Tama on erityisen tarkeaa

toimeksiantajalle, jolla ei ole vield olemassa selkedsti maariteltya asiakaspolkua.
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3.2 Kosketuspisteiden hallinta

Yrityksen kamppailevat jatkuvasti asiakkaidensa mielenkiinnosta. Asiakaspolku on tydkalu, jonka
avulla voidaan ymmartaa tama matka tarpeen herdaamisesta aina ostopaatokseen ja sen jalkeisten.
Polku muodostuu useista eri vaiheista, joihin kuuluvat tietoisuuden kasvaminen, vaihtoehtojen
vertailu, harkinta, ostopdatos ja asiakkuuden ylldpito. Jokaisessa ndissa vaiheissa on kohtaamisia,
joissa asiakas tulee kontaktiksi yrityksen kanssa eri tavoin. Kaarela (2022) painottaa, etta yrityksen
tulee olla nakyvissa kaikissa ndissa kosketuspisteissa ja tarjota johdonmukainen, houkutteleva seka
asiakaslahtoinen brandikokemus. Tama vaatii syvallista asiakastuntemusta ja tietojen kayttoa,
jotta viestinnat ja tarjonnat voidaan mukauttaa ajankohtaisesti. Ndin asiakassuhteita pystytaan yl-
lapitamaan myos oston jalkeen. Yrityksen tulisi hallita sellaisia kosketuspisteitd, joita se ei omista,
kuten riippumattomia arvosteluja tai verkossa kaytavia keskusteluja. Tavoitteena on muuttaa
nama osaksi yrityksen kontrolloimaa brandikokemusta. On tarkea3, etta asiakaspolun hallinta on

kokonaisvaltaista ja asiakaskokemus muodostuu ehedna. (Kaarela 2022).

Yritysten on tarkeda luoda perusteellinen ymmarrys asiakaspolusta, koska se auttaa kehittamaan
myonteisia kokemuksia asiakasmatkan eri vaiheissa. Katherine ja Peter (2016) painottavat, etta
tama vaatii laheista yhteistyota erilaisten liiketoimintaosastojen seka ulkoisten kumppaneiden kes-
ken. Asiakaspolun jarjestelmallinen kartoittaminen auttaa havainnollistamaan tarkeita kosketus-
pisteitd ja ymmartamaan, miten ne vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoprosessiin. Kosketuspis-
teet jakautuvat neljaan kategoriaan: brandin omistamat, kumppanien hallitsemat, asiakkaiden
luomat ka sosiaaliset tai muut ulkopuoliset kosketuspisteet. On erityisen tarkeaa vahvistaa kont-
rollia niihin kosketuspisteisiin, joita yritys ei omista itse, sekd |0ytaa tapoja muuttaa niita brandin
hallitsemiksi. Tdma on avainasemassa asiakaspolun tehokkaassa hallinnassa ja johdonmukaisen

asiakaskokemuksen luomisessa. (Katherine & Peter 2016).

3.3 Monikanavaisuuden ja digitaalisuuden rooli

Monikanavaisen ymmarryksen kehittaminen on tarkeda asiakaspolkujen arvioinnissa. Se auttaa
meita nakemaan, miten asiakkaat kayttavat erilaisia kanavia ja kuinka ne vaikuttavat asiakaskoke-
mukseen. Norra (2022) korostaa, ettd dynaaminen asiakassegmentointi tarjoaa mahdollisuuden
luoda tarkempia ja raataloityja kokemuksia jakamalla asiakkaat ryhmiin heidan erityisten tarpei-

den mukaan. Segmentointi parantaa viestinnan tehoa ja nostaa asiakastyytyvaisyytta tarjoamalla
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kohderyhmalleen relevanttia sisdltda. (Norra 2022). Kaytannon esimerkkina toimeksiantaja pystyy
segmentoida asiakkaitaan luomalla vastamuuttaneille omakotitalon omistaneille erilaisia aurinko-
paneeli tarjouksia verrattuna taas asiakkaille, jotka ovat elakkeella mukauttaen palveluitaan sopi-
maan paremmin heidan eldamantilanteeseensa. Katherine ja Peter (2016) huomauttavat, etta asia-
kaspolun arvioimiseksi tarvitaan edistyksellisia mittausmenetelmia ja luotettavia indikaattoreita.
Kun yritykset kehittavat datan keruuta seka analytiikkaa, ne pystyvat paremmin arvioimaan erilais-
ten strategioiden vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskokemukseen. Teknologian kaytto
asiakaspolun kartoittamisessa luo mahdollisuuden rakentaa henkilokohtaisempia kokemuksia ja

auttaa paremmin tayttamaan asiakkaiden odotuksia. (Katherine & Peter 2016).

Digitaalisessa maailmassa asiakaspolun tarkka seuranta ja jatkuva parantaminen ovat elintarkeita,
jotta asiakaskokemus voi menestya. Tervonen (Nd) korostaa, etta yritysten olisi tarkeda analysoida
koko asiakaspolku. Heidan tulisi tunnistaa eri vaiheiden ongelmakohdat ja kehittaa erityisesti niita
alueita, joissa asiakkaat kohtaavat vaikeuksia, esimerkiksi ostoskorin hylkdamisessa verkkokau-
passa ja tahan vaikuttaneisiin kohtiin. Asiakaskadyttaytymiseen perustuvat kohdennetut viestit ja
personoidut markkinointikampanjat voivat huomattavasti lisata konversiota ja sitoutumista. Kui-
tenkin pelkka hyvin suunniteltu asiakaspolku ei riita, mikali asiakkaan saama palvelu ei ole johdon-
mukainen tai sujuva ostoprosessin jalkeen. Huonosti suunniteltu myyntipuhe tai hankala ostoko-
kemus voivat nopeasti romuttaa aiemmin luodun positiivisen mielikuvan yrityksesta. Tervonen
(Nd) painottaa, etta asiakaspolun tehokas kehittaminen vaatii jatkuvaa mittaamista ja asiakaspa-
lautteen kerddmista. Vain sdannollisen seurannan kautta voidaan havaita, mitkd kosketuspisteet

toimivat hyvin ja missa on parannettavaa. (Tervonen Nd).

Verkkosivujen kdyttajaseuranta, kuten kursorin liikkeiden tallentaminen, antaa arvokasta tietoa
asiakkaan kaytoksesta ja voi huomattavasti parantaa kayttékokemusta. Olennaista on tunnistaa
asiakkaan lahtopiste, joka mahdollistaa asiakaspolun raataldinnin yksilollisesti ja varmistaa, etta
markkinointiviestinta voi tehokkaasti tukea asiakasta koko ostoprosessin ajan. Asiakaskokemuksen
parantaminen vaatii syvallisempaa ymmarrysta asiakaspolun eri vaiheista ja niiden merkityksesta.
Huolellisesti suunniteltu ja johdonmukaisesti arvioitu asiakaspolku ei ainoastaan lisdaa tyytyvai-

syytta, vaan myos edistaa asiakkaiden uskollisuutta pitkalla aikavalilla. Tervonen (Nd) huomauttaa,
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ettd ulkopuolisten asiantuntijoiden kaytto voi tarjota merkittavaa lisdarvoa asiakaspolun kehitta-
miseen. Tama on erityisen tarkeaa tilanteissa, joissa tarvitaan syvempaa analyysia ja teknologista

osaamista asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Tervonen Nd).

4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus sisaltaa kaikki ne vuorovaikutustilanteet, joissa asiakas kohtaa yrityksen. Tama
alkaa brandin ensimmaisesta vaikutelmasta ja ulottuu oston jalkeiseen tukeen asti. Kokemus koos-
tuu seka tietoisista etta tiedostamattomista tunteista, jotka syntyvat asiakassuhteen eri vaiheissa.
Asiakaskokemukset muokkaavat asiakkaan yleiskuvaa yrityksesta ja vaikuttavat merkittavasti ha-
nen ostopaatoksiinsa. Wereda ja Gryzbowska (2016) huomauttavat, etta asiakaskokemus muodos-
tuu seka konkreettisista etta tunteellisista elementeista. (Wereda & Gryzbowska 2016). Rawson,
Duncan ja Jones (2013) korostavat, etta asiakaskokemus kehittyy vahitellen koko asiakaspolun
ajan eikd synny pelkastaan yksittaisista vuorovaikutustilanteista. Asiakaskokemuksen kumulatiivi-
nen luonne on keskeinen tekija yrityksen menestyksessa ja asiakasuskollisuuden kehittamisessa.

(Rawson ym. 2013).

4.1 Muodostuminen ja merkitys

Asiakaskokemuksen hallinnassa datan ja analytiikan monipuolinen kaytto on keskeista. Wereda ja
Gryzbowska (2016) korostavat, etta yritysten tulisi kerata asiakastietoja kaikista kosketuspisteista
ymmartadkseen paremmin asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia. Tervonen (Nd) laajentaa tata nake-
mystd tuomalla esiin digitalisaation tarjoamat mahdollisuudet asiakaskokemuksen arvioimiseksi.
Medallia (2024) tuo mukaan myos tekodlyn merkityksen, erityisesti asiakaspalautteen analysoin-
nissa ja asiakaskokemuksen parantamisessa. Asiakaskokemuksen hallinta vaatii monipuolista ja en-
nakoivaa lahestymistapaa, joka hyddyntaa niin perinteisia asiakaspalautekeinoja kuin myoés nykyai-

kaisia teknologisia ratkaisuja, kuten tekodlya ja automaatiota. (Medallia 2024).

Asiakaskokemus ei perustu vain yksittaisiin vuorovaikutuksiin, vaan se muodostuu useista eri koke-
muksista, jotka kertautuvat ajan myota eri kanavissa. Uuden asiakkaan palveluprosessiin voi kuu-
lua monia kontakteja, kuten puheluja, kotiin tehtavia kdynteja ja sahkoposteja. Vaikka yksi tapaa-
minen voi sujua erinomaisesti, koko kokemuksen laatu voi silti kdrsia, jos matkan aikana ilmenevat

ongelmat jaavat kasittelematta. Traditionaalisesti yritykset ovat arvioineet asiakastyytyvaisyytta
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tarkastelemalla erikseen eri kosketuspisteitd, kuten asiakaspalvelupuheluja, tai verkkosivujen kayt-
toa. Tallainen rajoitettu tarkastelu saattaa antaa vaaran kasityksen asiakkaan todellisesta tyytyvai-
syydesta kuitenkin, koska se unohtaa huomioida koko palvelupolun vaikutukset. Johtamisen tulisi
keskittya asiakasmatkan kokonaisuuden hallintaan sen sijaan, etta se rajoittuisi vain yksittaisiin
kosketuspisteisiin. On myds olennaista ymmartaa naiden kontaktipisteiden taustalla piilevat asia-
kastarpeet. On tarkeda tietad, mitd asiakkaat todella pyrkivat ratkaisemaan ottaessa yhteytta yri-

tykseen. (Rawson ym. 2013).

4.2 Hallinta ja kehittaminen

Asiakaskokemuksen hallinta viittaa kattavaan lahestymistapaan, jonka tavoitteena ei ole vain liike-
toimintojen toteuttaminen, vaan myds merkityksellisten vuorovaikutusten kehittaminen jokai-
sessa asiakaskohtaamisessa. Keskeinen ajatus on lahestya asiakkaita kokonaisvaltaisesti ja inhimil-
lisesti. Tavoitteena on, ettd asiakkaat tuntevat itsensa todella arvostetuksi. Tama puolestaan
parantaa asiakastyytyvaisyytta ja edistaa pitkdjanteista asiakasuskollisuutta. Pulido, Stone ja Stre-
vel (2014) tuovat esiin, kuinka monet yritykset kamppailet asiakaskokemuksen hallinnasta. Tama
johtuu usein siitd, ettd ne paneutuvat liikaa tuotteiden ominaisuuksiin tai yksittaisiin liiketoimiin
sen sijaan, etta tarkastelisivat koko asiakasmatkaa. Jos asiakaskokemusta ei arvioida kattavasti,
asiakaspolut voivat jaada epataydellisiksi ja sekaviksi, mika ei lopulta vastaa asiakkaiden odotuksiin

tai tarpeisiin. (Pulido ym. 2014).

Asiakaskokemuksen hallintaa varten on luotu useita vaiheistettuja malleja, jotka auttavat organi-
saatiota suunnittelemaan ja toteuttamaan asiakaslahtoisia strategioita. Keyser, Lemon, Klaus ja
Keiningham (2015) kuvaavat viisi strategista vaihetta asiakaskokemuksen kokonaisvaltaiseksi hal-
litsemiseksi. Ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan asiakaskokemusta, jolloin pyritdan ymmarta-
maan, millaisia tunteita ja kokemuksia asiakkaat saavat vuorovaikutuksestaan yrityksen kanssa
seka kaytannon etta tunnepuolella. Seuraava vaihe on kokemuksen suunnittelu, mika tarkoittaa
strategisen kehyksen laatimista. Tama kehys maarittelee halutun asiakaskokemuksen seka sen yh-
teyden organisaation arvoihin ja tavoitteisiin. Kolmannessa vaiheessa kiinnitetdan huomiota bran-
dikokemuksen suunnitteluun. Tavoitteena on luoda asiakkaille johdonmukainen, selkea ja mie-
leenpainuva kokemus kaikissa kohtaamispisteissa. Asiakaskokemuksen optimoinnin neljas vaihe
keskittyy vuorovaikutuspisteiden kehittamiseen. Tahan kuuluvat kdytannon toimenpiteet, kuten

verkkosivut myyntiprosessit ja asiakaspalvelu. Viimeisena vaiheena on jatkuva kehittaminen. Tassa
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prosessissa keratdan asiakaspalautetta, seurataan markkinatrendeja ja keksitdan uusia tapoja vuo-

rovaikuttaa asiakkaiden kanssa kokemuksen parantamiseksi. (Keyser ym. 2015).

Plessis ja Vries (2016) esittelevat rinnakkaisen viisiportaisen mallin, joka taydentaa aiemmin mai-
nittua lahestymistapaa. He korostavat erityisesti organisaation sisdisia prosesseja. Asiakaskoke-
muksen hallinnan tarkeimmat vaiheet ovat heidan mukaansa ensimmaisena ymmartaa asiakasseg-
mentit ja heiddn tarpeensa. Suunnitella taman jalkeen kokemusta asiakkaiden odotusten
mukaisesti, ja vieden kaytannon toteutuksella lapi. Kokemuksen mittaamiseen kaytetaan seka si-
saisia etta ulkoisia mittareita, mika johtaa jatkuvaan parantamiseen perustuen saatuun dataan.
Molemmat mallit painottavat asiakkaan ymmartamisen tarkeytta seka kokemuksen kehittamista
kokonaisvaltaisena strategiana. Jarjestelmallinen vaiheiden hallinta auttaa organisaatiota tuomaan

asiakkaille lisdarvoa ja vahvistamaan asiakasuskollisuutta. (Plessis & Vries 2016).

Asiakaskokemuksen hallinta on tarkea elementti nykyaikaisessa liiketoimintastrategiassa. Se aut-
taa parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja vahvistaa pitkdaikaista asiakasuskollisuutta. Keyser ja
muut tuovat esiin sen, etta huolellisesti suunniteltu ja johdonmukaisesti toteutettu asiakaskoke-
mus herattaa asiakkaassa arvostuksen tunteen sekd ymmarryksen palvelusta. Tama puolestaan
vahvistaa asiakkaan sitoutumista brandiin. Kun asiakkaat tuntevat saavansa arvoa jokaisesta vuo-
rovaikutuksesta, he ovat todenndkdisemmin valitsemassa samaa yritystda myos tulevaisuudessa.
(Keyser ym. 2015). Plessis ja Vries (2016) lisddvat tdahan nakokulmaan korostamalla asiakaslahtoi-
sen suunnittelun ja mittaamisen tarkeyttd. Heiddn mukaansa asiakaskokemuksen hallinta on
enemman kuin vain operatiivinen tehtdva, se on strateginen prosessi. Talloin asiakastarpeet ja -
odotukset ohjataan yrityksen arvojen ja tavoitteiden mukaisesti. Organisaatio voi erottua kilpaili-
joistaan ja luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita positiivisilla ja merkityksellisten kokemusten avulla.

Tama lahestymistapa edistaa liiketoiminnan kestavyytta. (Plessis & Vries 2016).

Rawson ja muut korostavat, etta asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii usein organisaation si-
saisten kulttuurimuutosten toteuttamista, joissa eri osastojen tiivis yhteistyo on keskeisessa ase-
massa. (Rawson ym. 2013). Tama nakokulma tukee Keyserin ja muiden esittamaa ldhestymistapaa,
joka painottaa kokemuksellisen alustan luomiseen. Tama strateginen viitekehys yhdistaa asiakas-

kokemuksen suunnittelun yrityksen tavoitteisiin ja arvoihin. (Keyser ym. 2015). Plessis ja Vries
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(2016) korostavat, etta asiakaskokemuksen hallinta on monimuotoinen prosessi. Tdiman saavutta-
miseksi tarvitaan syvallistda ymmarrysta asiakkaiden tarpeista seka kyky liittdd nama tarpeet kay-
tannon liiketoimintoihin. Yritykset, jotka pystyvat hallitsemaan asiakaspolkuja kattavasti, voivat
seka lisata asiakastyytyvaisyytta ja uskollisuutta ettd vahentda asiakaspoistumaa ja kasvattaa liike-
vaihtoaan. Tama laaja ja strateginen nakokulma on tarkea osa asiakokemuksen jatkuvaa kehitta-

mista seka kestdvan kilpailuedun saavuttamiseksi. (Plessis & Vries 2016).

Yritykset, jotka hallitsevat asiakkaidensa palvelupolkua kokonaisvaltaisesti, eivat ainoastaan pa-
ranna asiakastyytyvaisyytta vaan pystyvat myos vahentamaan asiakaspoistumaa, kasvattamaan
tulojaan ja lisddmaan tyontekijoidensa tyytyvaisyytta (Rawson ym. 2013). Asiakaskokemuksen pa-
rantaminen toimii my0ds organisaation yhteistyon edistdjana. Se auttaa |6ytamaan parempia toi-
mintatapoja osastojen valilld. Keyser ja muut korostavat, ettd asiakaskokemuksen hallinta ei voi
keskittya vain yksittaisiin kohtaamisiin. Sen sijaan on tarkeaa tunnistaa, analysoida ja johtaa asia-
kaskokemuksia systemaattisesti. Tama antaa mahdollisuuden suunnitella asiakaskokemusta stra-
tegisesti osaksi yrityksen toimintatapaa. (Keyser ym. 2015). Plessis ja Vries (2016) lisdavat viela,
ettd asiakaskokemuksen parantaminen vaatii sisdisten ja ulkoisten mittareiden kaytt6a. Naiden
avulla voidaan varmistaa asiakaspolun ongelmakohdat ja ohjata kehitys prosessia tehokkaasti.
Haasteena on usein eristyneisyys palvelunhallinnassa, jossa myynti ja asiakaspalvelut toimivat itse-
naisesti. Talléin he eivat aina ymmarra tyonsa vaikutuksia asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemuk-
seen. (Plessis & Vries 2016). Asiakaspolun integroiminen organisaation toimintamalleihin ja osas-
tojen valinen yhteistyo ovat erittdin tarkeitd. Tunnistamalla keskeiset asiakaspolut, analysoimalla
nykytilanteen seka keraamalla palautetta niin asiakkailta kuin henkilést6lta luodaan pohja kehitys-
tyolle. Asian jatkuva kehittaminen ja kulttuurimuutokset ovat keskeisia tekijoita, jotka mahdollista-
vat asiakaskokemuksen pitkaaikaisen parantamisen ja tuottavat mitattavaa lisdarvoa. (Keyser ym.

2015).

Syvallinen ymmarrys asiakkaista on tarkedaa huomioida, jotta voidaan luoda personoituja ja mie-
leenpainuvia kokemubksia. Keyser ja muut korostavat, ettd asiakaskokemuksen parantamisen pe-
ruslahtokohtana on asiakkaiden kokemusten maailman ymmartaminen. Tama tarkoittaa heidan
tunteidensa ja kdytdnnon tarpeidensa kartoittamista. (Keyser ym. 2015). Plessis ja Vries (2016) ko-

rostavat, etta asiakaskokemuksen toteuttamiseksi on huolehdittava, ettad vuorovaikutus sujuu kai-
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kissa kosketuspisteissa. Lisdksi asiakaspalautteen systemaattinen hyddyntaminen on keskeista ko-
kemusten mittaamisessa ja kehittamisessa. Yritysten on tarkeaa parantaa kykyaan reagoida nope-
asti asiakaspalautteeseen sekda mukautua markkinoiden muuttuviin olosuhteisiin. Tunnepohjaiset
ja helposti muistettavat vuorovaikutustilanteet vahvistavat luottamusta, asiakasuskollisuutta seka
halukkuutta suositella. Nama seikat ovat keskeisia pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomisessa.

(Wereda & Gryzbowska 2016).

Asiakaskokemuksen optimoinnin tarkoituksena on lisata asiakasuskollisuutta ja -tyytyvaisyytta tar-
joamalla merkityksellisid, johdonmukaisia elamyksia eri asiakaspolun vaiheissa. Rawson ja muut
painottavat, etta asiakaskokemuksen kehittaminen edellyttaa koko asiakasmatkan hallintaa sen
sijaan, ettd keskitytdaan pelkastaan yksittaisiin kosketuspisteisiin. (Rawson ym. 2013). Medallia
(2024) vahvistaa tata nakemysta ja korostaa, etta raataloidyt palvelut seka vaivattomat vuorovai-
kutukset voivat antaa yritykselle merkittavan kilpailuedun. Keyser ja muut korostavat, etta asiakas-
kokemuksen parantaminen vaatii kokemuksellisen alustan luomista. Tama alusta yhdistaa yrityk-
sen strategiset tavoitteet asiakkaiden odotuksiin. (Keyser ym. 2015). Plessis ja Vries (2016)
painottavat myos jatkuvan kehittamisen tarkeyttd. Systemaattinen mittaus ja asiakassegmenttien
tuntemus muodostavat perustan kestavalle kehittamistyélle. Kun asiakas tuntee, etta hanta to-
della arvostetaan jokaisessa kohtaamisessa, se johtaa vahvempien asiakassuhteiden ja positiivis-
ten brandikuvien syntymiseen. Pitkalla aikavalilla hyvin suunniteltu asiakaskokemus ja taman opti-

mointi voi olla ratkaiseva tekija markkinoilla erottumiseen. (Medallia 2024).

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tarkeimmat havainnot, jotka perustuvat kuuteen teemahaas-
tatteluun yrityksen aurinkopaneeliasiakkaiden kanssa. Analyysi tehtiin laadullisesti asiakaspolun
kuuden vaiheen avulla: tietoisuus, vaihtoehtojen vertailu, harkinta, ostopaatos, ostokokemukset ja
parannusehdotukset. Naita kohtia tuetaan tuomalla esiin lainauksilla asiakkaiden suoria komment-
teja liittyen eri vaiheisiin. Tassa pyritadan kuvaamaan, miten asiakkaat havaitsivat vuorovaikutuksen
yrityksen kanssa eri vaiheissa. Samalla tarkastellaan, mitka tekijat korostuivat merkittavasti asia-

kaskokemuksissa.
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Tama luku keskittyy erityisesti kokonaisuutena tutkimuskysymyksiin millaiseksi asiakkaat kokevat
yrityksen asiakaskokemuksen ja palvelukokonaisuuden asiakaspolulla, sekda Miten asiakaskoke-
musta tulisi kehittda asiakaspolun eri vaiheissa Tutkimuskysymys mika asiakaspolun vaiheista vai-
kuttaa eniten asiakkaan paatdksentekoon, saa erityista huomiota harkinta- ja ostopdatdsvai-
heessa. Naissa vaiheissa asiakkaat jakavat arvioitaan ja kommenttejaan, jotka antavat tarkeaa
tietoa paatoksentekoprosessin logiikasta seka sen taustalla olevista vaikuttavista tekijoista. Tulevat
tulokset on esitetty siten, ettd ne noudattavat aineistolaheisyyden ja lapinakyvyyden periaatetta.
Haastattelujen aineistoa on tarkasteltu teemoittaen vastaukset niiden toistuvuuden, merkityksen
ja vaikuttavuuden mukaan. Lisaksi on otettu huomioon yksittaiset poikkeavat havainnot ja ristirii-
dat, kun ne ovat edesauttaneet asiakaskokemuksen ymmartamista kuten Kananen (2015, 83) ko-

rostaa.

Asiakaspolun eri vaiheissa saatu data on jarjestetty jarkevasti teemoittain. Analyysin tueksi on lii-
tetty asiakkaiden omia lainauksia, jotka selkeyttavat ilmiota ja tuovat esiin heidan konkreettiset
nakokulmansa. Suorat lainaukset lisdavat aineistolaheisyytta tutkimukseen ja tukevat laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta (Kananen 2015, 83). Edelld mainitulla ldhestymistavalla halutaan luoda
kattava ja monipuolinen ymmarrys siitd, mita asiakkaat arvioivat onnistuneiksi eri vaiheissa seka
missd toimeksiantajalla on kehittdmisen tarpeita. Laadullista aineistoa tdydennettiin maarallisella
mittarilla, Net Promotor Scorella (NPS), joka on laajasti kdytetty indikaattori asiakasuskollisuudelle
ja suositteluhalukkuudelle (Hawley & Nicastro 2024). Asiakkailta saatujen arvosanojen laskettu
keskiarvo oli 9,25. Tama tulos viittaa erittdin korkeaan asiakastyytyvaisyyteen ja vahvaan haluun
suositella palvelua muille. NPS-mittari toimi taman tutkimuksen tukena laadullisten havaintojen
lisdksi, parantaen kokonaisarvion luotettavuutta ja tarjoten numeraalisen viitteen asiakkaiden ylei-

sesta tyytyvaisyydesta.

Asiakaspolun kokemuksesta on koottu tuloksien perusteella yhteenveto (ks taulukko 1). Taulukko
esittda vaiheittain eri asiakaspolun osioiden vahvuudet ja kehittdmismahdollisuudet toimeksianta-
jalle. Yhteenvedon tarkoituksena on antaa selked kokonaiskuva asiakaspolun vaiheista, joissa ko-
kemus on ollut mydnteinen, seka niista kohdista, joissa asiakkaat ovat havainneet parannuksen
tarvetta. Seuraavaksi havainnollistetaan asiakaskokemuksen nykytilan toimeksiantajalla tutkimuk-

sen haastatteluiden perustella kulkien koko asiakaspolun prosessin lapi.



30

5.1 Asiakaskokemuksen nykytila

Tietoisuus

Asiakaspolun alkuvaiheessa asiakkaan tietoisuus yrityksesta ja ensivaikutelma palveluntarjoajasta
syntyvat. Tama tietoisuusvaihe on erittdin tarkea, koska se luo perustan asiakkaan suhteelle yrityk-
seen. (Kaarela 2022). Haastateltujen mukaan toimeksiantajayrityksen asiakashankinta perustuu
enimmakseen aktiiviseen kenttamyyntiin. Viisi kuudesta kertoi, ettd myyja otti heihin suoran yh-
teytta kaymalla heidan kotonaan, kun taas yksi sai yhteydenoton puhelimitse. Kukaan ei ollut
aiemmin kuullut yrityksesta, kuten sosiaalisen mainonnan, suositusten tai sosiaalisen median
kautta. Ensireaktiot myyntitilanteeseen erosivat toisistaan, aluksi nelja kuudesta tunsi epaluuloa
tai varautuneisuutta, mutta myyntikeskustelun edetessa heidan asenteensa muuttui nopeasti po-
sitiivisemmaksi. Myyjan tapa lahestya asiakkaita oli padasiassa rento, selkea ja helposti [ahestyt-
tava, mika teki vuorovaikutuksesta luontevampaa. Yksi haastatelluista totesi “han oli kuin kaveri,
kun soitti ovikelloa”, joka havainnollistaa kohtaamisen luonteen ja normaalin arkisuuden. Kaksi
haastateltua mainitsi, etta he olivat tutustuneet aurinkopaneeliratkaisuihin ennen myyntikontak-
tia. Heidan mielestaan aikaisempi tiedonhaku helpotti paatéksentekoa ja teki myyntikeskustelusta

selkeampia.

Yritys teki onnistuneen ensivaikutelman viidelle kuudesta haastatellusta. He kuvasivat yritysta ad-
jektiiveilla “asiantunteva”, “avoin”, "rehellinen” seka “uskottava”. Ensivaikutelman on tarkea osa
asiakaspolun alkua, silld se vaikuttaa suuresti asiakkaan asenteeseen yritysta kohtaan ja ohjaa pro-
sessin siirtymista eteenpdin (Rawson ym. 2013). Nelja haastateltavaa korostivat kokemuksissaan
erityisesti myyntitilanteen luottamusta lisaavaa tunnelmaa. Heiddan mukaansa myynti oli rentoa
eika painostavaa antaen heidan miettia asioita rauhassa. Tata kuvaa hyvin yhden vastaajan kom-
mentti, “Kokemus vaikutti luontevalta. Ei ollut mitdan salattua, vaan kaikki toimi hyvin avoimesti”.
Myyntihenkil6ston taitoja ja kdytosta kehuttiin laajasti. Kolme vastaajaa kaytti kuvauksissaan ter-
meja kuten "asiallinen” ja “asiastaan perilld”, mika osoitti henkilokunnan kyvyn valittaa asiantun-
tevaa ja luottamusta herattavaa viestintaa asiakkaille. Yrityksen verkkosivut tuotiin esiin kahdessa

haastattelussa. Vaikka ne eivat olleet pdaasiallinen tiedonldahde, molemmat kokivat verkkosivut

myonteisesti esittelevan asiat monipuolisesti ja selkedsti.
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Myyntitilanteessa syntynyt ensivaikutelma oli ratkaiseva asiakassuhteen aloittamiselle viidessa
kuudesta haastattelusta. Kolme haastateltavaa mainitsi, etta yrityksen suoramyyntitilanne oli hei-
dan ensimmainen konkreettinen kontaktinsa aurinkopaneeleihin, joka heratti heidan kiinnostuk-
sensa aiheeseen. Kahta muuta vastaajaa oltiin jo aiemmin kiinnostanut tdma aihe ja toimeksianta-
jan edustajan tapaaminen syvensi heidan ennakkotietojaan. Myyjan kyky luoda luottamusta ja
selittaa asiat ymmarrettavasti olivat naissa tapauksissa erityisen tarkeaa, jotta tama antoi mahdol-

lisuuden siirtya eteenpain asiakaspolulla.

Vaihtoehtojen vertailu

Asiakaspolun toisessa vaiheessa tutkittiin, miten asiakkaat vertailivat eri toimijoita ja vaihtoehtoja
ennen ostopadatoksen tekemista. Lisaksi selvitettiin, millaisia syita he antoivat yrityksen tarjoaman
lisdarvon tueksi. Vertailuvaihe on ostoprosessissa tarked, koska asiakkaat arvioivat eri vaihtoehto-
jen etuja, kustannuksia ja luotettavuutta (Kaarela 2022). Haastatteluista ilmeni, ettd vaihtoehtojen
vertailun syvyys vaihteli huomattavasti asiakasryhmien kesken. Kuudesta haastateltavasta kol-
mella ei ollut lainkaan vertailua muista vaihtoehdoista ennen yhteydenottoa yritykseen. Nama
haastateltavat kokivat, etta yrityksen ote oli niin lapinakyva, vakuuttava ja asiantunteva ettei hei-
dan tarvinnut tehda lisatutkimuksia. Yksi heista kertoi ”Vaihtoehtoja ei oikeastaan ollut. Yritys oli
rehellinen, selkea ja luotettava, joten luottamus kehittyi”. Nama haastateltavat uskoivat myyjaan
tarjoamaan tietoon ja pitivat sita riittavana ostopaatoksen tueksi. Kaksi haastateltavaa nosti aiem-

man tietdmyksensd paneeleihin liittyen, vertaillen erityisesti hinnastoja ja teknisia yksityiskohtia.

Kuudesta haastatellusta nelja koki myyntiesittelyn sisallon realistiseksi ja vaikuttavaksi. Esittelyissa
korostettiin erityisesti investoinnin takaisinmaksuaikaa, mahdollisia saast6ja seka kokonaisvaltais-
ten toimitusten etuja. Teemat nahtiin kdytannonlaheisina ja asiakastarpeita hyvin palvelevina. Yksi
vastaajista kuvasi kokemustaan ”Esittely oli hyva ja melko realistinen, erityisesti kuoletusajan
osalta”. Myyntiesittelyilld oli merkittdva tehtdva asiakkaan paatoksenteossa, koska ne tarjosivat
vastauksen kysymykseen mita etuja tdma hankinta tuo minulle? Painetut esitteet korostuivat
haastatteluissa tarkeana tiedonldhteena. Viisi haastateltavaa koki esitteet hyddyllisiksi, ja kolme
heista korosti erityisesti niiden selkeyttd seka mahdollisuutta palata sisaltéon myéhemmin. Asiak-
kaat kokevat, ettd tiedon selkeys ja saatavuus lisddvat heidan hallintaansa paatoksenteossa. Tama

tukee Kaarelan (2022) ajatusta siita, etta asiakkaat kaipaavat paatostensa tueksi yksinkertaista,
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helposti ymmarrettavaa ja selkeda tietoa. Kahden haastateltavan mukaan, vaikka verkkosivut eivat
olleet pdaasiallinen tiedonlahde antoivat ne tukea heiddn tiedonsaantiinsa ja vahvistivat toimeksi-

antajan asiantuntevaa imagoa.

Nelja kuudesta haastatellusta kokivat, ettd myyjien tapa esittaa asiat rehellisesti ja ilman liioittelua
oli merkittava vahvuus, joka erotti toimeksiantajan muista kilpailijoista. Heista kolme vastaajaa
painotti erityisesti hintalaatusuhteen selkeda esittamista tarkedna tekijana paatoksenteossa. Yksi
haastateltava vetosikin "Tarkein tekija oli se, ettd mita myydaan ja mihin hintaan”. Myyjien rehelli-
nen ja asiakasystavallinen viestinta rakensi luottamusta seka loi perustan positiiviselle asiakasko-
kemukselle. Kolme haastateltua teki paatdksensa nopeasti, mutta he tunsivat silti saaneensa riitta-
vasti selkeda ja konkreettista tietoa tuekseen. Grénroosin (2015) nakemyksen mukaan arvon
yhteisluonti palvelutilanteessa riippuu paitsi tarjotun ratkaisun laadusta myos siitd, kuinka selke-
asti ja avoimesti palveluntarjoaja kommunikoi sen sisallosta ja eduista. Vertailuvaiheessa ilmeni
my0s kehityshaasteita. Kaksi haastateltua tunsi, etta teknisten nakékohtien, hintojen ja kilpailijoi-

den tarjontojen vertailu oli pdaasiassa heidan omalla vastuullaan.

Tama osoittaa tarpeen kehittada asiakkaille kohdennettuja tukimateriaaleja, kuten vertailutaulu-
koita tai konkreettisia esimerkkilaskelmia, jotka selkeyttavat ratkaisun etuja muihin vaihtoehtoihin
nahden. Tallaiset tyokalut voisivat vahvistaa palvelun lapinakyvyytta ja tukea asiakasta paatoksen-

teossa — samalla syventden kokemusta yhteisesta arvonluonnista.

Harkinta

Asiakaspolun kolmannessa vaiheessa tutkittiin, kuinka asiakkaat kokivat heille tarjotun harkinta-
ajan, vuorovaikutuksen seka yrityksen asiantuntemuksen paatéksenteon tukena. Haastatteluissa
ilmeni, ettd harkintavaiheen kesto vaihteli huomattavasti eri asiakkaiden keskuudessa. Kolme kuu-
desta haastateltavasta teki ostopaatoksensa joko heti esittelytilanteessa tai pian jalkeen. Loput
kolme tarvitsivat useita paivia miettiessddn ennen paatoksentekoa. Tama vahvistaa Katherine ja
Peterin (2016) nakemysta siita, ettd asiakaskokemus on ainutlaatuinen, jossa asiakkaat arvioivat
asiakaspolun eri vaiheita omilla yksilollisilla tavoillaan, ja ostop&aatos on henkilokohtainen prosessi,
jossa yhdistyvat seka rationaaliset ettd emotionaaliset tekijat. Yrityksen kuku sopeutua asiakkaan

aikomuksiin voi merkittavasti vaikuttaa paatdksenteon syntymiseen.
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Yrityksen asiantuntemus seka vuorovaikutustyyli olivat ratkaisevassa asemassa harkintavaiheessa
tulokset osoittavat. Kolme haastateltua korosti erityisesti, ettd saatu tieto oli selkeda, helposti ym-
marrettdvaa ja kaytantoon liittyvaa. Yksi vastaaja totesi: ”Mielestani asiallista ja hyvaa infoa” johon
han viela lisasi: "Kaikki selitettiin hyvin kdaytannoéllisesti”. Tama |ahestymistapa kasvatti asiakkaiden
luottamusta siihen, etta ratkaisu oli todella heidan tarpeidensa mukainen. Nama havainnot tuke-
vat Katherinen ja Peterin (2016) kasitysta siita, ettd asiakaskokemus muodostuu vuorovaikutuk-
sesta eri kosketuspisteissa eikd ainoastaan lopputuloksesta. Asiakkaat mittaavat palvelun laatua
sen perusteella, miten heita kohdataan ja kuinka hyvin heidan tarpeensa ymmarretaan. Myyjan
taito kommunikoida tietoa selkeasti ja myotatuntoisesti voi merkittavasti vaikuttaa siihen, miten

asiakas etenee ostoprosessissa. (Katherine ja Peter 2016).

Harkintavaiheessa ilmeni myos myonteistd palautetta yrityksen joustavuudesta. Yksi kuudesta
haastatellusta kertoi, etta jarjestelman sisaltda voitiin muokata vield harkintavaiheessa: "Aluksi
ajattelin pienempaa jarjestelmaa, mutta lisattiin myohemmin kapasiteettia." Tama osoittaa, etta
yritys kykeni vastaamaan yksil6llisiin toiveisiin, mika vahvisti asiakaskokemusta. Viisi kuudesta
haastatellusta koki vuorovaikutuksen yrityksen kanssa miellyttavaksi ja asiakaslahtoiseksi harkinta-
vaiheessa. Heille oli tarkeda, etta paatokselle annettiin rauhassa aikaa ja etta lisatietojen kysymi-
nen oli mahdollista. Taman vaiheen koettiin olevan ratkaiseva prosessin jatkumisen kannalta, ku-
ten viisi vastaajaa kuvasi harkintavaiheen joko vahvistaneen tai horjuttaneen lopullisen
ostopaatoksen syntymista. Nama havainnot tukevat Keyserin ja muiden (2015) nakemysta, jonka
mukaan asiakaskokemukseen vaikuttaa laajasti vuorovaikutuksen laatu jatkuvuus seka palvelun

kuku mukautua asiakkaan tarpeisiin.

Ostopaatos

Ostopaatosvaiheessa analysoitiin niita syitd, jotka johtivat asiakkaat valitsemaan toimeksiantajan
aurinkopaneelitoimittajakseen. Haastatteluiden mukaan viisi kuudesta vastaajasta teki paatok-
sensa nopeasti, joko heti myyntitilanteessa tai sen jalkeen. Tdman syyna oli tiedon tarpeeksi saa-
minen paatoksenteon tueksi, sekd rehellinen ja asiantunteva vuorovaikutus. Kaikki haastatellut
mainitsivat paatoksentekoon vaikuttavina tekijoina hinnan, toimitusajan, rahoitusvaihtoehdot
sekd myyjan asiantuntemuksen. Tama vahvistaa Rawsonin ja muiden (2013) nakemysta siita, etta

asiakkaan paatoksenteossa merkittdavaa on, kuinka sujuvasti ja vaivattomasti ratkaisu ilmenee juuri
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ostohetkelld ja kun asiakas pitda palvelua selkednd, asiantuntevana, seka luotettavana on ostopaa-

tos nopeasti tehtyna ilman pitkda miettimista.

Vaikka kuudesta haastatellusta viidelle hinta oli tarkea, ei heille edullisin vaihtoehto ollut ensim-
maisend mielessa. He sen sijaan korostivat kokonaisratkaisun soveltuvuutta omiin tarpeisiinsa ja
budjettiinsa. Kolme vastaajaa mainitsi ratkaisun, joka ei ollut kaikkein edullisin vaihtoehto, mutta
he pitivat sita jarkevana ja tasapainoisena kokonaisuutena. Yksi heista mainitsi: ”En ottanut kal-
leinta enka halvinta, jotain silta valiltd”. Tama paatoksenteko malli heijastaa Katherine ja Peterin
(2016) ndkemysta, jonka mukaan ostopadtds ei perustu ainoastaan hintaan. Heidan mukaansa sen
sijaan se liittyy enemman siihen, miten asiakas kokee ratkaisun sopivan omaan elamantilantee-
seensa seka odotuksiinsa. Asiakkaan kokemus muodostuu osittain siitd, miten merkityksellista ja
perusteelta valittu ratkaisu tuntuu omien tarpeiden kannalta. (Katherine & Peter 2016). Yhdessa
haastattelussa nousi myds esiin sosiaalisen ympariston rooli. Hin mainitsi, etta naapuruston yh-
teishankinta vaikutti hdnen omaan paatokseensa. Tama osoittaa, etta paatoksentekoprosessiin

vaikuttaa paitsi henkilokohtaiset nakemykset, my6s paikalliset verkostot ja yhteiset kokemukset.

Prosessin sujuvuus ei ollut itsestdan selvaa, vaan se oli selked vahvuus, joka auttoi luottamuksen ja
sitoutumisen rakentamisessa paatokseen. Kaikkien haastateltujen mielesta ostopaatdsvaihe oli
asiakaspolun kannalta erittdin tarkeda. Nelja kuudesta ilmoitti tehneensa paatoksen erityisesti
myyntikohtaamisen vaikutuksesta, mika korostaa myyjan henkilokohtaista roolia lopputuloksessa.
Keyserin ja muiden (2015) mukaan, kriittisissa vuorovaikutuspisteissa asiakkaan kokemukseen vai-
kuttavat useat tekijat, kuten tarjotun sisallon viestinnan savy, asiantuntemuksen luonne seka asi-

akkaan tunne etta hanta kuunnellaan.

Oston jilkeen

Ostoprosessin jalkeinen vaihe ilmeni merkittavaksi osaksi asiakkaan kokonaiskokemusta neljassa
kuudesta haastatellusta. Naissa nousi esiin selkeitd eroja, miten toimeksiantaja on kommunikoinut
asiakkaidensa kanssa ja tukenut jarjestelman kayttéonottoa. Kolme vastaajaa mainitsi, ettd he
ovat saaneet aktiivista ja henkilokohtaista yhteydenpitoa myos kaupanteon jalkeen, mika koettiin
poikkeuksellisena positiivisena asiana. Yksi heista sanoi: “Kaupan jalkeen myyntimies on pitanyt

yhteyttd. Tama on mielestani aika harvinaista Suomessa”. Kuten Keyser ja muut (2015) toteavat,
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asiakasarvo ei koostu ainoastaan tuotteista tai yksittdisista palvelutilanteista, vaan se syntyy siita,
miten palveluntarjoaja jatkuvasti tuottaa arvoa koko asiakassuhteen keston ajan. Joissakin tapauk-
sissa jatkuva yhteydenpito voi vahvistaa asiakkaan tunnetta siitd, etta han on arvostettu myds os-
topaatoksen jalkeen, ei vain kaupanteon aikana. (Keyser ym. 2015). Kahdessa haastattelussa tuli
esiin kayttoopastuksen hyoty, kuten mahdollisuus seurata tuotantoa mobiilisovelluksen avulla, on

ollut erityisen hyédyllinen ja tukenut asiakaskokemusta.

Toisaalta kaksi haastateltua tunsi jadneensa ilman luvattua yhteydenottoa tai tarkempia ohjeita
jarjestelman kayttoon. Yksi kuvasi tilannetta sanoin: “Naapuri otti muutaman kerran yhteytta,
mutta myyja oli kiireinen tullakseen. Taman asian suhteen toivoisin muutosta”. Tama viittaa sii-
hen, ettd palvelun laatu ei ollut kaikissa tapauksissa johdonmukainen, vaan se saattoi vaihdella eri
myyjien kesken. Kuten Keyser ja muut (2015) toteavat, kuinka asiakaskokemuksen hallinnassa il-
menee merkittdava haaste kontaktipisteiden vaihtelevan laadun seurauksena ja kuinka johdonmu-
kainen, selkead ja luotettava palvelu asiakaspolun kaikissa vaiheissa on ratkaiseva tekija onnistu-
neen kokemuksen luomisessa. Teknisen jarjestelman toimivuudesta kuitenkin annettiin
myOnteista palautetta viiden haastateltavan kohdalla, jotka olivat yksimielisesti tyytyvaisia. He ko-
rostivat konkreettisina etuina pienentyneita sahkolaskuja seka tunnetta sahkéntuotannon omava-
raisuudesta. Saatujen palautteiden perusteella voidaan todeta, etta vaikka viestinnassa oli eroja,

itse tuote taytti tai jopa ylitti asiakkaiden odotukset.

Jalkipalveluilla oli huomattava vaikutus sekéa asiakastyytyvaisyyteen etta asiakkaiden halukkuuteen
suositella yritystd muille tai laajentaa jarjestelmaa tulevaisuudessa. Kahdessa tapauksessa nousi
esiin, etta lisapalvelut valittiin samalta toimittajalta aiemman myonteisen kokemuksen takia. Yksi
heista perusteli paatostaan seuraavasti: “Kaikki samalta, silloin tietda koko historian”. Tama allevii-
vaa luottamuksen ja pysyvyyden tarkeytta asiakassuhteessa. Asiakastyytyvaisyytta arvioitiin myos
Net Promotor Score-arvosanan (NPS) avulla, jossa asiakkaat antoivat suositushalukkuudelleen ar-
vion asteikolla 1-10. Arviointi asteikolla yhdestda kymmeneen tarkoittaa, etta yksi viittaa siihen,
ettei palvelua suositeltaisi lainkaan, kun taas kymmenen merkitsee vankkaa suositusta. Hawleyn ja
Nicastron (2024) mukaan NPS on tehokas tyokalu asiakasuskollisuuden arvioimiseksi seka pitkan
aikavalin liiketoimintamahdollisuuksien tunnistamiseksi. Haastattelujen perusteella tutkimuksessa

saadut arvosanat saivat keskiarvoksi 9,25. Tama tulos on erinomainen ja kertoo asiakkaiden vah-
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vasta sitoutumisesta. Vaikka tietyissa tapauksissa jalkihoidon laatu saattoi vaihdella, yleinen kasi-
tys oli se, ettd asiakkaat olivat tyytyvaisia saamaansa palveluun ja kokivat yrityksen tayttaneen sille

annetut lupaukset.

Parannusehdotukset

Haastatteluissa esiteltiin monia kehitysehdotuksia, jotka liittyivat asiakaspolun eri vaiheisiin. Vii-
dessa tapauksessa saatu kokonaiskuva yrityksen toiminnasta oli selkedsti positiivinen, mutta sa-
malla nousi esiin my&s konkreettisia osa-alueita, joissa voitaisiin tehda parannuksia. Ehdotukset
painottivat erityisesti viestinnan sujuvuutta, tiedon esittamisen selkeytta seka asiakassuhteiden
hoitamista kaupanteon jalkeen. Katherine ja Peter (2016) korostavat, ettd asiakaskokemus raken-
tuu koko ajan eika sita voi parantaa pelkdstaan yksittdisia kohtaamisia kehittamalla. Palautteet an-
tavat tarkeaa tietoa siita, milloin odotukset eivat ole toteutuneet ja miten palveluprosessia voitai-

siin parantaa johdonmukaisemmaksi ja asiakaslahtdisemmaksi.

Ensimmaisena kehityskohteena tuli esiin heikko tunnettuus ennen asiakaskohtaamista. Viidessa
tapauksessa kuudesta mainittiin, etta he olivat saaneet tietoonsa yrityksen ainoastaan myyntitilan-
teessa. Toimeksiantajalla ei ole merkittavaa nakyvyytta digitaalisissa kanavissa, mainonnassa tai
suositusten kautta. Kolme haastateltua ehdotti, etta yrityksen tulisi parantaa nakyvyytta korosta-
malla palvelun kayttéonoton yksinkertaisuutta seka tarjota houkuttelevia etuja jo ennen myynti-
kontaktin syntymista. Kaarela (2022) on samaa mielta haastateltujen kanssa, kuinka asiakaskoke-
mus alkaa ennen varsinaisen vuorovaikutuksen syntya. Asiakkaan ensikosketukset,
brandimielikuva ja digitaalinen nakyvyys ovat tekijoita, jotka vaikuttavat huomattavasti siihen, mi-

ten asiakkaat kokevat palvelut (Kaarela 2022).

Toinen keskeinen kehityskohde liittyi tarjotun tiedon vertailtavuuteen. Vaikka neljassa tapauksessa
koettiin saaneensa riittavasti tietoa paatoksenteon tueksi, heista kahden mielesta yrityksen tarjoa-
man ratkaisun erottautuminen kilpailijoista oli osittain epaselvada. He toivoivat, ettd esitystapa olisi
selkedmpi esimerkiksi hinta-laatusuhteen, takuuehtojen ja pitkan aikavalin hyotyjen osalta. Kaare-
lan (2022) mukaan asiakkaan paatoksenteko yrityksen myydessa henkil6asiakkaille perustuu usein
arjen tarpeiden ja riskien arvioimiseen. Tassa prosessissa tiedon selkeys, konkreettisuus ja helppo

vertailu ovat ensisijaisen tarkeita (Kaarela 2022). Haastateltujen mielipiteet vahvistavat tata,
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kuinka erityisesti he, joilla ei ollut aikaisempaa kokemusta aurinkopaneelijarjestelmista, tarvitsivat
selkedsti jasenneltya ja visuaalisesti havainnollistettua tietoa. He pitivat tarkeana, etta vertailutau-

lukot tai selkeat esimerkit voisivat auttaa paatdksenteossa ja vahvistaa luottamusta ratkaisuun.

Eniten kehitysehdotuksia esitettiin ostoprosessin jalkeiseen vaiheiseen. Kuudesta haastatellusta
kolme oli tyytyvainen saamaansa tukeen ja yhteydenpitoon, mutta kahdella oli tunne siita, etta yh-
teydenotot eivat olleet riittavia tai luvattua opastusta ei ollut toimitettu koskaan. Omalaatuiset ko-
kemukset heikensivat muuten myonteista kokonaiskuvaa ja loivat epdajohdonmukaisuuksia asian
kasittelyn loppuvaiheeseen. Asiakaskokemuksen hallinta Plessin ja Vriesin (2016) mukaan, ei ra-
joita itseddn vain ostotapahtumaan, vaan sen sijaan se vaatii johdonmukaista ja strategista lahes-
tymistapaa myos toimituksen jalkeen. Asiakkaan kokema arvo rakentuu nimenomaan pitkaaikai-
sesta huolenpidosta, joka kattaa koko asiakkuuden elinkaaren (Plessis ja Vries 2016).
Haastatteluissa ilmeni, etta aktiivinen jalkihoito paransi asiakastyytyvaisyyttd, mutta sen puutteet
johtivat nopeasti tyytyvaisyyden viahenemiseen. Palvelun laadun yhdenmukaistamiseksi toimeksi-

antaja voisi luoda selkean mallin jalkimarkkinoinnille.

Ndiden havaintojen perusteella voidaan todeta, etta asiakkaiden odotukset jatkuvuudesta ja selke-
asta viestinnadsta nousevat erityisesti ostopadatoksen jalkeen. Viisi kuudesta haastatellusta arvosti
henkilokohtaista [ahestymistapaa ja sujuvaa kaupantekoprosessia. He kuitenkin toivoivat saman-
laista huolellisuutta myds toimitusvaiheessa ja jarjestelman kayttéénoton jalkeen. Rawson ja muut
(2013) korostavat siirtymien merkitysta, joissa vastuu myyjalta siirtyy jalkipalveluun. Neljalla haas-
tatellulla tuli parannusehdotuksia tilanteisiin, joissa lupaukset eivat toteutuneet taysin tai palvelun
latu vaihteli myyjan mukaan. Johdonmukaisuus ja ennakoitavuus ovat keskeisia osa-alueita, kun
halutaan varmistaa asiakaskokemuksen tasalaatuisuus. Asiakkaat eivat vaadi taydellisyytta, mutta
he odottavat, ettd annettu lupaus pidetaan yhta huolellisesti riippumatta siita, kuka palvelua tar-

joaa. (Rawson ym. 2013).

Taulukko 1 Tutkimuksen tuloksien paa havainnot

Asiakaspolun vaiheet Kokemuksen yleiskuva Vahvuudet Kehityskohteet




Tietoisuus

Positiivinen, mutta kapea

Luotettava ja asiantun-
teva ensivaikutelma
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Heikko ennakkonaky-
vyys, tunnettavuuden
puute

Vaihtoehtojen vertailu

Vaihteleva

Realistinen ja rehelli-
nen esittely, hyodylli-
set esitteet

Vahan vertailutietoa
kilpailijoihin

Ei painostusta, sai

Harkinta Paaosin sujuva . Ei merkittavia
harkita rauhassa
Selkea ja joustava pro-
Ostopaatos Erittdin positiivinen sessi, kilpailukykyinen Ei merkittavia

hinta

Oston jilkeen

Epatasainen

Toimiva tekninen
ratkaisu, konkreettiset
saastot

Yhteydenpidon vaihtele-
vuus, opastuksen puute

Parannusehdotukset

Viestintd, vertailtavuus,
jalkimarkkinoinnin
yhtenaisyys

6 Asiakaskokemuksen kehityslinjaukset

Tassad opinndytetyOssa pyrittiin vastaamaan kolmeen keskeiseen tutkimuskysymykseen, jotka ka-

sittelivat asiakaskokemusta ja sen kehittamista toimeksiantajan aurinkopaneelien myyntiproses-

sissa. Naita kysymyksia olivat:

e Millaiseksi asiakkaat kokevat yrityksen asiakaskokemuksen ja palvelukokonaisuuden asia-

kaspolulla?

e Mika asiakaspolun vaiheista vaikuttaa eniten asiakkaan paatéksentekoon?

e Miten asiakaskokemusta tulisi kehittda asiakaspolun eri vaiheissa?

Tutkimuksen tulokset paljastavat, etta yrityksella on useita vahvuuksia asiakaskokemuksessa,

mutta myo6s merkittavia kehityskohteita, joita ei voida sivuuttaa. Asiakaskokemuksen parantami-

nen vaatii kohdistettuja toimenpiteitd asiakaspolun alkuvaiheissa ja jalkivaiheissa. Seuraavaksi kay-
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daan lapi toimeksiantajan nykytila seka kehitysehdotukset perustuen saatuihin vastauksiin haas-
tatteluista toimeksiantajan asiakkaiden kanssa, jotka auttavat parantamaan asiakaskokemusta eri

vaiheissa.

6.1 Asiakaskokemuksen Keskeiset havainnot

Tutkimustulokset viittaavat siihen, etta yrityksen asiakaskokemus on yleisesti mydnteinen. Kuiten-
kin siella on huomattavia kehityskohteita, joita harkitsemalla voidaan merkittavasti parantaa asia-
kastyytyvaisyytta ja vahvistaa asiakassuhteiden kestavyytta. Asiakaspolun eri vaiheissa huomattiin
useita onnistumisia, erityisesti myyntikohtaamisissa ja teknisissa toimituksissa. Kuitenkin polun al-
kuvaiheessa seka kaupanteon jalkeisessa vaiheessa ilmeni myos haasteita. Asiakaskokemus muo-
dostuu koko asiakaspolun aikana ja erityisesti kriittiset kohtaamispisteet kuten ostopaatoksen jal-
keiset vaiheet ovat tarkeita hetkia. Naissa kohdissa kokemuksen laatu voi joko parantua tai
heikentya riippuen, kuinka hyvin palvelu jatkuu ja on johdonmukaista. Nama ongelmat voivat hei-
kentaa asiakkaan kokonaiskokemusta ja vaikuttaa negatiivisesti paatdoksentekoprosessiin. (Kathe-
rine ja Peter 2016). Tunnistettujen havaintojen perusteella voidaan laatia tarkempia kehittamispis-
teita, jotka edistavat asiakaskokemuksen johdonmukaisuutta ja vahvistava asiakkaan luottamusta

palvelupolun eri vaiheissa.

Tietoisuusvaihe on asiakaspolun ensiaskel, joka osoittautuu ratkaisevaksi. Haastattelujen mukaan
viisi kuudesta ei ollut tietoinen toimeksiantajasta ennen kuin myyja otti heihin suoraan yhteytta.
Tama osoittaa, etta yrityksen markkinoinnin vaikutusalue on talla hetkella rajallinen ja se perustuu
paddasiassa kenttamyyntiin. Naista viidesta nelja olivat tulleensa tietoiseksi yrityksesta tilanteessa,
jossa myyja oli saapunut suoraan heidan kotiinsa ja esitellyt tuotteen henkilokohtaisesti. Tama
osoittaa, ettd monilta asiakkailta puuttuu ennakkotieto yrityksesta, mika voi tehda myyntikohtaa-
miseen valmistautumisesta haastavaa ja heikentaa asiakkaan tunnetta hallita paatdksentekopro-
sessia. Katherine Ja Peterin (2016) mukaan ennakkovaiheen kosketuspisteet, kuten verkkosivustot,
mainokset ja suositukset, luovat perustan asiakkaan odotuksille ja asenteille. Mikdli nama ovat
puutteellisia, asiakaskohtaaminen alkaa tyhjalta pohjalta eika kdyta ostopolun tarjoamaa potenti-
aalia parhaalla mahdollisella tavalla (Katherine ja Peter 2016). Tuloksista kdy ilmi, ettd toimeksian-
tajalla on selkedsti tarvetta panostaa digitaaliseen ndkyvyyteen. Tietoisuutta voidaan parantaa luo-
malla jo ennen henkildkohtaista vuorovaikutusta kehittamalla verkkosivujen sisaltoa, seka

hyodyntamalla tehokkaasti digitaalisen markkinoinnin tyokaluja.
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Vertailu ja harkintavaiheessa nelja kuudesta haastatellusta koki saaneensa pdaasiassa tarpeeksi
tietoa ostopdatoksensa tueksi. Tasta huolimatta heidan mukaansa tarjottu vertailutieto kilpailijoi-
den ratkaisuista oli usein epatarkkaa ja sirpaleista. Kehitysehdotuksena nousi esiin selkeampi ja
jasennellympi tiedon jakaminen hinta laatusuhteista, takuuajoista seka jarjestelman pitkan aikava-
lin eduista. Vaikka esittelyhetkelld annettiin yleista tietoa tuotteista ja palveluista kolmen haasta-
tellun mielesta oli haastavaa vertailla naita tietoja muiden toimijoiden tarjontaan. Kaarelan (2022)
mukaan asiakaspolun selkeys, kontaktipisteiden johdonmukaisuus ja asiakaskeskeinen viestinta
ovat erityisen tarkeitd, kun asiakkaat tekevat paatoksia vahaisten aikaisempien kokemusten perus-
teella. Kun tietoa ei esiteta selkedsti, paatdksenteko voi muuttua epavarmaksi. Tama patee erityi-
sesti silloin, kun asiakas ei tunne tuoteryhmaa ennestdan. (Kaarela 2022). Havaintojen mukaan
vertailutiedon esittdmisessa on ilmeinen kehitystarve. Toimeksiantajan tulisi hyodyntaa selkeita
visuaalisia vertailutaulukoita seka korkealaatuisia esitteitd. Nama voivat havainnollistaa, miten hei-
dan tarjoamat ratkaisut poikkeavat kilpailijoiden vaihtoehdoista helposti ymmarrettavalla tavalla.
Tama lahestymistapa tukisi asiakkaan paatoksentekoprosessia ja lisdisis luottamusta yrityksen tar-
jontaan. Verkkosivuille ja painetulle materiaalille olisi hyva sisallyttaa selkeita esimerkkeja kustan-
nuksista, hyodyista ja takaisinmaksuajasta. Tama auttaisi asiakasta ymmartamaan paremmin, mita
hdn saa investoimallaan rahalla ja miksi tdma investointi on pitkdaikaisessa perspektiivissa kannat-

tavaa.

Oston jalkeinen vaihe tuli erityisen tarkedksi asiakaskokemuksen kannalta ja samalla se paljastui
koko asiakaspolun haavoittuvimmaksi kohdaksi. Vaikka viisi kuudesta haastatellusta mainitsi saa-
neensa riittavan tuen jarjestelman asennuksessa, nelja heista koki, ettd mobiilisovelluksen kaytén
ja tuotannon seurannan ohjeistus oli puutteellista. Tama ilmeni erityisesti tilanteissa, joissa asiak-
kaat yrittivat itsendisesti I6ytda tietoa sovelluksen toiminnasta tai ymmartaa jarjestelman tuotta-
maa dataa ilman apua. Kaksi vastaajaa mainitsi myos, kuinka vaikka alkuvaiheen palvelu oli riitta-
van hyvd, ajan myota yhteydenpito vaheni ja tuen maara supistui, joka aiheutti epavarmuutta
asiakassuhteen kestavyydessa seka heikensi tunnetta asiakkaan merkittavyydesta. Plessis ja Vries
(2016) huomauttavat, etta palveluntarjoajan on jatkettava arvon tuomista koko asiakassuhteen
keston ajan sekd mikali jalkipalvelu on epdaselvaa tai ristiriitaista, asiakkaan arvostus heikkenee,
vaikka tuote itsessdan tayttdisi heidan odotuksensa. Syntyneiden havaintojen perusteella ilmenee
tarve kehittaa jarjestelmallista ja ennakoivaa asiakastukea ostoksen jalkeen. Tahdan mahdolliset

saannolliset tarkastuskdynnit, seurantapuhelut seka sahkopostituki erityisesti mobiilisovelluksen
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kdyton ja tuotannon seurannan avuksi nousevat tarkeiksi painopisteiksi. Asiakkaat kaipaavat sel-
keitd ja helppoja saatavilla olevia kirjallisia sekad havainnollistavia video-opastuksia, jotka vahenta-

vat heidan tarvettansa turvautua omaehtoisiin selvitystéihin.

6.2 Parannusalueet ja suositukset

Asiakaskokemuksen parantaminen on toimeksiantajalle ratkaisevan tarkeaa kilpailukyvyn yllapita-
miseksi seka asiakasuskollisuuden lisaamiseksi. Asiakaskokemuksen tarkeys korostuu niissa vai-
heissa, joissa vastuu siirtyy yhdelta taholta toiselle, joissa on tarkeda huomioida odotusten mah-
dolliset puutteet ja epdjatkuvuudet. Taman vuoksi kokonaisuuden hallinta on olennaisempaa kuin
yksittaisten kosketuspisteiden optimointi. (Rawson ym. 2013). Tutkimuksessa havaittiin useita
asiakaspolun vaiheisiin liittyvia parannusmahdollisuuksia. Naiden kehittdaminen voi huomattavasti
nostaa asiakastyytyvaisyytta ja edistaa kestavia asiakassuhteita. Erityisesti asiakaspolun alku, ver-
tailu- ja harkintavaihe seka oston jalkeinen vaihe korostuivat kehittamiskohteina haastatteluista.
Parannusehdotukset keskittyivat asiakaslahtodisten prosessien vahvistamiseen seka palvelun |a-
pinakyvyyden lisdadmiseen. Tavoitteena on sujuvoittaa asiakaspolkua ja parantaa asiakaskoke-
musta johdonmukaisesti kaikissa vaiheissa. Seuraavaksi kdaydaan lapi 9 kaytannollista kehitysehdo-
tusta, joiden toteutus voi edistaa yrityksen asiakaslahtoista toimintaa. Nama kehitysehdotukset on
suunniteltu vastaamaan suoraan niihin odotuksiin ja havaintoihin, jotka ilmenivat taman tutkimuk-

sen aikana.

Ennakkonakyvyyden parantaminen digitaalisessa markkinoinnissa

Toimeksiantajan on tarkeaa parantaa digitaalista nakyvyytta ennen myyntitapaamista, jotta asiak-
kaat voivat tutustua yritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin etukateen. Haastattelut paljastivat,
ettd asiakkaat eivat olleet enemmistosta tietoisia yrityksesta ennen henkilokohtaista myyntikayn-
tid. Katherine ja Peterin (2016) mukaan, tdman seurauksena asiakashankinta heikkenee ja asiak-
kaan kyky osallistua myyntitilanteeseen heikentyy. Asiakkaiden odotukset kehittyvat usein verkko-
alustojen seka brandiviestinnan kautta. Keskittymalla hakukonemainontaan, sosiaalisen median
alustoihin ja verkkosivujen sisallon kehittamiseen yritys voi saavuttaa uusia asiakasryhmia, herat-
taa heidan kiinnostuksensa ja luoda luottamusta ennen varsinaista yhteydenottoa. Tdama helpottaa
asiakaspolun kdynnistamista ja tukee tietoon perustuvaa paatoksentekoa. (Katherine & Peter

2016).
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Hakukonemainonnan avulla voidaan tavoittaa potentiaaliset asiakkaat silloin, kun he etsivat aurin-
kopaneeleihin tai energiasaastoihin liittyvia ratkaisuja. Tama antaa paremman mahdollisuuden toi-
meksiantajalle olla mukana jo ostoprosessin alkuvaiheessa. Katherine ja Peter (2016) mukaan asia-
kaspolun alkuvaiheessa ovat mukana kaikki ennakkokosketukset, kuten verkkosivut ja sosiaalinen
media, jotka vaikuttavat siihen, miten varsinaiset asiakaskohtaamiset lopulta koetaan. Toimeksian-
tajalla olisi mahdollista lisdata branditunnettavuutta sosiaalisen median alustoilla, kuten In-
stagramissa ja Facebookissa. Nama tarjoavat tilaisuuden jakaa asiakkaiden kokemuksia, tuotteen
kdyttoonoton sujuvuutta seka asiakasarvioita. Verkkosivujen merkitys on tarkedaa myds tassa, nii-
den tulisi olla informatiivisia ja visuaalisesti miellyttavia. Siella tulisi tulla ilmi vertailutietoa, asia-
kastarinoita seka selkeita ohjeita asiakkaille. Ndin asiakas on paremmin valmistautunut myyntita-

paamiseen ja tuntee vihemman epavarmuutta ostopdatoksen suhteen.

Verkkosivujen on tarkeda antaa asiakkaille selkea ja luotettava kasitys tuotteiden eduksi. Tama si-
saltaa esimerkiksi sddastomahdollisuudet, takuuaikojen tiedot seka pitkan aikavalin hyddyt. Naiden
tietojen avulla asiakas voi etukateen arvioida investoinnin tuottamia etuja, mika lisaa asiakkaan
luottamusta ja parantaa asiakaskokemusta jo ennen myyntiprosessin kdynnistamista. Kaarela
(2022) mukaan asiakkaan tunne hallita paatoksentekoa paranee, kun tieto on selkeaa ja helposti
saatavilla mahdollistaen vaihtoehtojen vertailun ja auttaen asiakkaita muodostamaan ennakko-
asenteita palveluntarjoajaa kohtaan. Aurinkopaneelien edut, asennusprosessit ja kaytannon koke-
mukset voidaan esittda tehokkaasti erilaisten sisaltdmuotojen avulla, kuten blogikirjoitusten, artik-
keleiden ja asiakastarinoiden muodossa. Tama lisaa luottamusta ja auttaa asiakkaita
ymmartamaan tuotteen soveltuvuuden heidan erityisiin tarpeisiinsa. Verkkosivujen kaytettavyy-
teen on myo0s kiinnitettdava huomiota, silla niiden tulee olla helppokayttdisia, jossa asiakkaat 16yta-

vat tarvitsevansa tiedon nopeasti.

Verkkosivujen ja digitaalisten markkinointikanavien optimointi voi huomattavasti parantaa asia-
kaspolun alkuvaihetta. Kun asiakas 16ytada yrityksen tarjoamat palvelut itsendisesti ja tutustuu nii-
hin omassa tahdissaan, ostopolku ei kdynnisty vain myyjan toimesta, vaan asiakkaan oman kiin-
nostuksen ansiosta. Nama tekijat vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee myohemmat kontaktit
palveluntarjoajan kanssa. Tama voi myos houkutella asiakkaita, jotka eivat alun perin etsineet au-

rinkopaneeliratkaisuja aktiivisesti, mutta joille digitaalinen viestinta tarjoaa uuden mahdollisuu-
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den. Asiakkaat, joilla on ennakkotietoa, ovat paremmin valmistautuneita mika tekee ostoproses-
sista sujuvampaa. Samalla yritys voi kasvattaa branditietoisuuttaan, vahvistaa asiakassuhteitaan ja

saavuttaa laajemman asiakkaiden joukon. (Katherine & Peter 2016).

Verkkosivujen ja asiakasmateriaalien kehittaminen selkedammaksi ja informatiivisemmaksi

Yrityksen verkkosivut eivat tarjonneet riittavasti selkeda ja kattavaa tietoa tuotteista ja palveluista
ostopaatoksen tueksi. Erityisesti kayttoon liittyvat ohjeet seka tekniset esitteet koettiin puutteelli-
siksi. Haastattelujen mukaan toimeksiantajan verkkosivut eivat tarjonneet riittavasti selkeaa ja kat-
tavaa tietoa tuotteista ja palveluista ostopdatoksen tueksi. Erityisesti kayttoon liittyvat ohjeet seka
tekniset esittelyt koettiin puutteellisiksi. Tama loi asiakkaille epavarmuutta ja teki paatoksenteosta
haastavampaa. Kaarelan (2022) mukaan erilaisissa kosketuspisteissa tarjottavan tiedon on tuet-
tava asiakkaiden paatoksentekoa seka rakentava luottamusta. Toimeksiantajan tulisi luoda verkko-
sivuille selkeita ja visuaalisesti houkuttelevia kdayttéopastusmateriaaleja, kuten vaiheittaisia asen-
nus- ja kayttovideoita seka tarjota tuotedokumentaatiota. Erityisesti aurinkopaneelien
kayttoonottoa ja mobiilisovelluksen toimintaa olisi hyodyllista demonstroida kdaytannon esimerk-
kien kautta. Asiakkaille voidaan my0s tarjota verkkosivuille luotu opas, joka sisadltda kohdan usein
kysytyista kysymyksistd, ladattavia ohjeita tai jopa verkkokurssin, joka opastaisi asiakasta vaihe

vaiheelta.

Toimeksiantajan verkkosivujen tarjoama informaatio ei ollut tarpeeksi selkeda tai kattavaa erityi-
sesti liittyen kdyttoonoton ohjeistukseen seka esitysmateriaaleihin. Tama vaikutti merkittavasti
paatoksentekoon varmuuden heikentamiselld, luoden tarpeen itsendiselle tiedon etsinnélle. Kaa-
rela (2022) toteaa, ettd asiakaspolun selkea esittdminen helpottaa sen ymmartamisessa ja toimii
yritykselle arvokkaana tyokaluna asiakaspolun hallinnassa. Kun asiakas saa selkeda ja tarkkaa tie-
toa tuotteiden kayttéonotosta, asennuksesta ja hyodyistad, ostoprosessin epavarmuudet vahene-
vat (Kaarela 2022). Toimeksiantajan olisi hyodyllista tuottaa asiakasystavallista sisaltoa verkkosi-
vuille seka esitteisiin. Tassa toimisi kayttoopasvideot, tarkat tuotetiedot ja vaiheittaiset

asennusohjeet, jotka parantaisivat kayttdjakokemusta.

Verkkosivuille tulisi lisata usein kysyttyjen kysymysten (FAQ)-osio, joka kasittelee asiakkaiden ylei-

simpia huolia ja kdytdannon kysymyksia. Usein kysytyt kysymykset osio vahentda epavarmuutta ja
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parantaa asiakaskokemusta tarjoamalla nopeita vastauksia ilman erillistd yhteydenottoa asiakas-
palveluun. Bealin (2021) mukaan FAQ-osio on erityisen hyodyllinen, kun kayttajat tarvitsevat no-
peaa ja tarkkaa tietoa tuotteesta tai palvelusta lisaten verkkosivujen kaytettavyytta seka asiakas-
tyytyvaisyyttd. FAQ-osiossa kasitelladn muun muassa tuotteiden teknisia tietoja, kayttoonottoa,
huoltoa ja takuuehtoja. Vastaamalla mahdollisiin asiakkaiden yleisiin kysymyksiin yritys kuvaa asi-
akkaille, ettd se ymmartaa asiakkaidensa tiedontarpeen ja samalla vahvistaa asiantuntijamieliku-
vaansa. Uusitalo (2022) mukaan verkkopalveluiden merkitys taman kokemuksen muokkaamisessa
on erityisen tarkeda. FAQ-osion toteuttamisen toinen tarkea etu on sen kyky vahentaa asiakaspal-
velun kuormitusta. Kun asiakkaat voivat ensimmaiseksi etsia vastauksia usein kysyttyihin kysymyk-
siin itsenadisesti, asiakaspalvelutiimi voi keskittya paremmin vaativimpiin ja henkilokohtaisempiin
kysymyksiin. Tama tehostaa palveluprosessia, lyhentda vasteaikoja ja lisda asiakkaiden tyytyvai-
syytta nopeamman palvelun ansiosta. FAQ toimii hyddyllisena tiedonlahteena, joka rikastuttaa

kayttdajakokemusta ja vahentaa asiakaspalvelun tarvetta. (Beal, 2021).

Vertailutiedon tarjoaminen ja lapindkyvyyden lisadaminen

Tutkimuksen tuloksissa nousi ilmi epavarmuus liittyen vertailu- ja harkintavaiheessa. Tama johtui
siitd, etta tietoa eri tuotteiden ja palveluiden eroista oli riittamattémasti saatavilla. Tama koettiin
turhauttavana, mika teki ostopaatoksen tekemisestd haastavaa. Kun asiakkaalla ei ole selvaa kasi-
tysta vaihto- ja takuuajan eroista, kuten hinta-laatusuhteista tai jarjestelman pitkaaikaisista
eduista, paatoksenteko voi olla heikkoa, jonka seurauksena asiakas voi valita vaihtoehdon, joka ei
vastaa hanen tarpeitansa taydellisesti. Kuten Uusitalo (2022) kertoo asiakkaat toivovat saavansa
selkeda ja asiantuntevaa tietoa eri vaiheissa asiakaspolkua, joka auttaa paatoksenteossa vahen-
tden epavarmuuden tuntoa. Toimeksiantajan tulisi valmistaa selkeasti esiteltavilld vertailutaulu-

koilla ja hyvin jasennellyilla esityksilla, joissa kuvataan esimerkiksi:

e Mita palvelupaketti sisaltaa.
o Mita etuja ratkaisu tuo seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla.
e Millaiset takuut ovat voimassa.

e Miten lopullinen ratkaisu toimii ja on vertailtavana markkinoiden hintatasoon.
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Tamantyyppinen selked tiedottaminen auttaa asiakasta [6ytdmaan hanen tarpeitaan vastaavan
vaihtoehdon ja lisda luottamusta ostoprosessin aikana. Lapindkyvyys ei hyodyta vain asiakasta, se
tuo etuja myos yritykselle. Kuten Rawson ja muut (2013) kertovat, selkea ja avoin tiedon esittami-
nen luo asiakasluottamusta ja vahvistaa yrityksen imagoa rehellisena seka arvostavana toimijana.
Heidan mukaansa asiakkaan kokemus muodostuu asiakaspolun sujuvuudesta, erityisesti vaiheiden
valisesta siirtymista ja niiden hallinnasta silla johdonmukaisuus ja tiedonsaanti ovat keskeisia teki-
jo6ita naissa. Kun asiakas huomaa, etta yritys jakaa kaiken olennaisen tiedon avoimesti, hanen ko-
kemuksensa paranee ja samalla muodostuu syvallisemmaksi kasvattaen mahdollisesti myos asia-

kasuskollisuutta. (Rawson ym. 2013).

Mahdollisuus arvioida aurinkopaneelien saastomahdollisuuksia alkuperaisiin investointeihin ver-
rattuja seka selkedn takaisinmaksuajan esittdminen voivat merkittavasti tukea asiakkaan paatok-
sentekoa. Kun asiakas saa selkeasti esitetyt tiedot ja edut ennen ostopaatoksen tekemista, han voi
valttaa epavarmaan tietoon perustuvaa hakua tai kilpailijoiden vertailua yhta intensiivisesti. Tama
auttaa vahentamaan paatoksentekoon liittyvaa epardintia ja vahvistaa asiakkaan luottamusta sii-
hen, ettd han tekee itselleen oikean ja perustellun valinnan. Keyser ja muut (2015) korostavat,
kuinka yrityksen toiminta lapinakyvana ja selkeasti esitettyna hyddyista ja kustannuksien kokonai-
suuksista antaa mahdollisuuden hanelle suunnata huomionsa ratkaisun sisaltoon verrattuna, etta

hanen tulisi selvittad mahdollisia epaselvyyksia.

Jalkimarkkinoinnin ja asiakastuen yhdenmukaistuminen

Oston jalkeinen vaihe nousi tutkimuksessa kriittiseksi osaksi asiakaskokemusta ja tuli merkittavaksi
kehityskohteeksi. Tuloksien perusteella koettiin, ettd toimeksiantaja antaa riittavasti apua jarjes-
telman alkuasennuksessa, mutta erityisesti mobiilisovelluksen kaytossa ja tuotannon seurannan
jatkuvassa ohjeistuksessa esiintyi puutteita. Tama korosti tarvetta luoda johdonmukainen jalki-
markkinointimalli, joka tarjoaa asiakkaille jatkuvaa tukea koko asiakassuhteen ajan. Asiakastuen
satunnaisuus aiheutti epavarmuutta ja heikensi luottamusta siihen, miten yritys tukee palveluaan
myos ostohetken jalkeen. Keyser ja muut (2015) toteavat kuinka proaktiivinen jalkipolvella ei aino-

astaan esta tyytymattomyyttd, vaan myos lisdaa asiakasuskollisuutta ja vahentaa asiakaspalvelun
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odotuksia vastata takaisin. Toimeksiantajan tulisi siis keskittya asiakaskeskeisiin jalkimarkkinointi-
prosesseihin, jotka tukevat asiakkaan paivittdista elamaa, ratkaisevat mahdolliset ongelmat jo var-

haisessa vaiheessa ja takaavat, etta asiakas hyddyntda tuotteen parhaalla mahdollisella tavalla.

Yrityksen olisi hyva luoda yhtendinen jalkimarkkinointimalli, jossa asiakkaat saavat sdaanndéllista ja
ennakoivaa tukea myods tuotteen kayttéonoton jalkeen. Tama malli voisi sisaltaa tarkastuskayn-
teja, seurantapuheluita ja kohdennettuja kdyttéopastuksia. Katherine ja Peter (2016) korostavat,
kuinka palvelun jatkuvuudella on merkittava vaikutus siihen, miten asiakkaat kokevat arvon. Kun
yritys osoittaa kiinnostustaan asiakkaan kokemukseen myds oston jdlkeen, asiakas tuntee, etta
hanta arvostetaan ja palveluntarjoaja ottaa vastuun koko prosessin ajan (Katherine & Peter 2016).
Naita voisivat olla asennuksen jalkeen tehtava puhelinsoitto tai tarkastusvierailu tarjoten mahdolli-

suuden esittaa lisakysymyksia ja varmistaa etta asiakas hyodyntaa jarjestelmaa kokonaisvaltaisesti.

Loogisesti rakennettu jalkipalvelumalli ei ainoastaan vahenna asiakastyytymattomyytta, vaan
myos tukee asiakassuhteiden pitkdaikaisuutta ja uskollisuutta. Asiakas ei vain suosittele yritysta
muille, vaan han on myds todenndkdisemmin valmis tekemaan lisahankintoja tai paivittamaan jar-
jestelmaansa tulevaisuudessa. Lisaksi tarkastuskaynnit ja yhteydenotot antavat yritykselle mahdol-
lisuuden kerata suoraa palautetta tuotteiden kaytosta seka niihin liittyvista haasteista. Tama asia-
kasvuorovaikutus ei ainoastaan edista asiakastyytyvaisyytta, vaan se toimii tarkeana
tiedonlahteena tuote- ja palvelukehitykselle. Keyser ja muut (2015) kertovat, miten pitkaaikainen
vuorovaikutus eri asiakaspolun vaiheissa antaa yritykselle mahdollisuuden syventdaa ymmarrystaan
asiakkaidensa tarpeista ja kehittaa palveluitaan aidosti asiakasldhtoisesti. Jalkipalvelujen kautta
havaittu lisakapasiteetin tarve tai muu muuttuva kdyttévoima voi luoda hyvia tilaisuuksia lisa-
myynnille. Kun toimeksiantaja tarjoaa asiakaslahtoisia paivitysvaihtoehtoja ajallaan, se ei ainoas-

taan paranna asiakaskokemusta, vaan myds lisaa asiakkuuden elinkaariarvoa.

Asiakaspalvelun prosessien selkeyttaminen ja vastausajan parantaminen

Asiakaspalvelu nousi tutkimuksen tuloksien perusteella yhdeksi asiakaskokemuksen heikoimmista
osa-alueista. Yhteydenottoprosessi koettiin epaselvana ja asiakaspalvelun vastausaika oli liian

pitkda. Tama on tarkea ongelma, koska asiakas, joka ei saa tarvitsemaansa apua voi menettaa luot-
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tamuksensa yritykseen ja siirtya kilpailijan tarjoamiin palveluihin. Oikean asiantuntijan tavoittami-
nen oli haastavaa ja kysymysten suuntaaminen ja niiden kasitteleminen koettiin epdavarmana. Asia-
kaspalvelun epaselvyys ja hitaus voivat merkittavasti heikentaa asiakkaan kokemusta, silla asiakas
voi tuntea, ettei hanen ongelmaansa oteta vakavasti. Asiakaskokemuksen laadusta Rawson ja
muut (2013) kertovat, kuinka mitd vdahemman esteita asiakkaan on koettava saadakseen apua, sita
positiivisempi kokemus hanelle syntyy. Toimeksiantajan tulisi arvioida virtaviivaisesti asiakaspalve-
lun eri vaiheita kuten yhteystiedot, vastuuhenkilot seka tukikanavat tulisi tuoda esille siten, etta ne
ovat helposti [6ydettdvissa. On myo6s tarkeda varmistaa vastausaikojen ja palvelun laadun pysymi-

nen kaikilla kanavilla. (Rawson ym. 2013).

Asiakkaille tulisi tarjota helposti ymmarrettava ja selkeasti jasennelty ohje, joka vie heidat oikean
asiakaspalvelukanavan pariin. Tama voi olla live-chat, puhelinpalvelu tai sahkdposti antaen mah-
dollisuuden monikanavaisesti asiakkaalle parhaiten sopivalla yhteydenottotavalla vahentden tur-
hautumista ja parantaen palvelukokemusta. Live-chat on erittdin tehokas keino parantaa asiakas-
palvelun saavutettavuutta. Se tarjoaa kayttajille mahdollisuuden esittaa kysymyksia ja saada
vastauksia reaaliaikaisesti, ilman puhelinruuhkia tai sdhkopostiviestinnan viivetta. Stefanowicz
(2024) toteaa, etta live-chat ei ainoastaan paranna asiakaskokemusta nopeuden ja vaivattomuu-
den ansoista, vaan se myos lisda konversiota seka keventda asiakaspolun kuormitusta. Nain asiak-
kaat ratkaisunsa ongelmiinsa heti verkossa. (Stefanowicz 2024). Rawson ja muut (2013) jatkavat,
kuinka yksi keskeisista tekijoista asiakaskokemuksen laatuun vaikuttavista tekijoista on taman su-
juvuus, johon tama auttaisi. Asiakaskokemuksen systemaattinen hallinta ja jatkuva vuorovaikutus
eri kosketuspisteissa ovat perusta pitkdaikaisen asiakasarvon luomiselle, kuten Plessis ja Vries
(2016) toteavat. He jatkavat kuinka hyvin toimiva asiakaspalvelu ei pelkdstdan reagoi asiakkaiden
tarpeisiin, vaan se on myds keskeinen osa yrityksen kilpailukykya ja tarkea elementti myonteisen

brandikuvan luomisessa.

Ennaltaehkdiseva asiakaspalvelu ja ennakoiva yhteydenottosuuntautuminen

Ennaltaehkaiseva asiakaspalvelu toimii tehokkaana valineena asiakaskokemuksen parantamisessa,
koska se auttaa ehkaisemaan mahdollisia tyytymattomyyksia enne niiden syntymista. Asiakkaat
arvostavat sita, etta yritys ei vain odota ongelmien ilmestyvan, vaan ryhtyy aktiivisesti tukemaan

heitd. Tama muuttaa asiakaspalvelun roolin reaktiivisesta toiminnasta ennaltaehkaisevaksi ja
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suunnitelmalliseksi palveluksi, jossa asiakkaiden tarpeet huomioidaan jo ennen niiden muuttu-
mista ongelmiksi. Rawson ja muut (2013) vetoavat ennaltaehkdisevan palvelun tarkoittavan, etta
yritys ei rajoitu pelkastaan tuotteen tarjoamiseen, vaan se myos vie huolenpidon ja asiakastunte-
vuuden asiakkaan matkassa koko suhteen ajan. Asiakas voisi saada mobiilisovelluksen kautta vink-
keja ja muistutuksia jarjestelman kayton tehostamisesta tai yritys voisi toteuttaa saanndéllisia tar-
kastuskaynteja, joilla he ottaisivat yhteytta asiakkaisiin. Yhteydenotot voivat myds selkeyttaa
asiakkaalle tuotteen taytta potentiaalia ja lieventaa kayttoonoton liittyvia pelkoja tai epailyksia.
Asiakkaiden mahdollisia pelkoja tai epailyksia voidaan vahentdaa myos yhteydenottojen avulla pa-
rantaen kayttokokemusta ja epavarmuuksia. Tama lahestymistapa ei ainoastaan paranna asiakas-

kokemusta, vaan se myds helpottaa asiakkaan avun hakemista tulevaisuudessa.

Asiakaspalautteen keraaminen ja analysointi asiakaspolun eri vaiheissa

Asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen parantaminen vaatii jatkuvaa ja jarjestelmallista palautteen
kerddmista asiakaspolun eri vaiheista. Ymmartamalla, miten asiakas kokee erilaiset kosketuspis-
teet ja missa hanen odotuksensa eivat tayty, yritys voi suunnata kehitystoimiaan tehokkaasti. Pa-
lautteen keraaminen voidaan toteuttaa eri kanavien kautta, kuten sahkdisten kyselyiden, suoran
palautteen asiakaspalvelusta tai verkkosivujen ja mobiilisovelluksen kaytosta kertyvan datan
avulla. Verkkosivujen kayttopolut, asiakasarvioinnit ja klikkausreitit tarjoavat hyodyllista tietoa asi-
akkaiden tiedonhaun tarpeista ja niista kohdista, joissa he saattavat jaada epavarmoiksi. Plessis ja
Vries (2016) tuovat esiin, etta asiakaspalautteen saannollinen hyddyntaminen on oleellista koke-
musten arvioinnissa ja kehittamisessa. Yritysten tulisi parantaa kykyjaan havaita asiakkaidensa

muuttuviin tarpeisiin liittyvia viesteja ja reagoida niihin ripeasti. (Plessis & Vries 2016).

Asiakaspalautteen sdannoéllinen kerdaminen ei ainoastaan auta yritysta tunnistamaan asiak-
kaidensa tarpeita, vaan se myods mahdollistaa palveluiden ja prosessien jatkuvan parantamisen.
Asiakaskokemus rakentuu jatkuvassa vuorovaikutuksessa eri kosketuspisteissa, kuten Katherine ja
Peter (2016) toteavat. Heidan mukaansa asiakkaiden osallistaminen palautteen kautta on tarkea
tekija arvon yhteisluonnissa. Tdma on erityisen tarkeaa silloin, kun yritys ndyttaa toimivan saa-
miensa palautteiden mukaisesti. (Katherine & Peter 2016). Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen
kdytettavat kyselyt voidaan liittdd muun muassa myyntitilanteisiin, asiakaspalvelutapaamisiin tai

jopa verkkosivujen kayton jalkeisiin palautepyyntoihin. Kyselyiden ei tarvitse olla laajoja, lyhyet



49

tarkeisiin asioihin keskittyvat kysymykset voivat nopeasti tuottaa analysoitavaa ja reagoitavaa tie-

toa palvelun nopeudesta, asiantuntevuudesta ystavallisyydesta tai tuotteen toimivuudesta.

Palautetta voidaan kerata myos mobiilisovelluksen avulla, jolloin asiakkaat voivat helposti jakaa
mielipiteitddan esimerkiksi kayttoliittyman selkeydesta, asiakaspalvelun tasosta tai tuotteen kayton
vaivattomuudesta. Helppokayttdinen palautejarjestelma alentaa asiakkaiden kynnysta jakaa koke-
muksiaan ja mahdollistaa yrityksen nopean reagoinnin ongelmiin. Kuitenkin vain palautteen keraa-
minen ei riitd, koska tuloksien analysointi on tarkea osa kokonaisprosessia. Plessis ja Vries (2016)
toteavat, kuinka palautteita on kasiteltava sdannollisesti, jotta yritys voi tunnistaa toistuvat ongel-
mat ja huomata nousevat trendit asiakaspolun eri vaiheissa. Asiakaspalautteet tarjoavat arvokasta
tietoa siitd, millaista palvelu on asiakkaiden silmissa. Erityisesti kielteinen palaute voi tuoda esiin

ongelmakohtia, jotka muuten saattaisivat jadada huomioimatta. (Plessis & Vries 2016).

Positiiviset palautteet, kuten kehut tietyista asiakaspalvelukanavista tai tuotteen ominaisuuksista,
tarjoavat erinomaisia mahdollisuuksia vahvistaa yrityksen kilpailuetua. Ne myds auttavat nosta-
maan esiin toimivia ratkaisuja markkinointiviestinnassa. Asiakaspalautteen jatkuva analysointi tuo
yritykselle tarkeaa tietoa asiakkaiden nykyisesta kokemuksesta seka asiakastyytyvaisyydesta ja -
uskollisuuden kehittymisesta. Keyser ja muut (2015) kertovat, kuinka asiakaskokemuksen johtami-
nen vaatii yritykselta kykya analysoida asiakasdataa jarjestelmallisesti. Timan perusteella tulee ke-
hittaa selkeita toimenpiteitd, jotka vastaavat asiakkaiden odotuksia ja vahvistavat suhteita heihin.
(Keyser ym. 2015). Mittareiden, kuten Net Promoter Score (NPS), kaytto palautteen analysoinnissa
tarjoaa numerollisia ndkdkulmia asiakaskokemuksen kehityksen seuraamiseen. Hawley ja Nicastro
(2024) korostavat, kuinka NPS:n avulla voidaan nopeasti selvittdd, kuinka monet asiakkaat suosit-
televat yritysta ja tunnistaa asiakaspolun kriittisia vaiheita, joissa haasteet voivat kasaantua. NPS ei
ole vain tyytyvaisyysindeksi, se toimii my0ds strategisena valineena asiakasuskollisuuden ja liiketoi-

mintamahdollisuuksien arvioimisessa. (Hawley & Nicastro 2024).

Asiakaspalvelun koulutus ja jatkuva parantaminen

Asiakaspalvelun laatu on tarkeéd osa asiakaskokemusta, ja sen vaikutus heijastuu suoraan asiakas-

tyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen. Kun asiakaspalvelu toimii hyvin, asiakkaat saavat vastaukset ky-
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symyksiinsad nopeasti ja ammattitaitoisesti. Tutkimuksessa keratty palaute osoittaa, ettd asiakas-
palvelu ei ole kaikissa tapauksissa tarpeeksi asiantuntevaa, erityisesti teknisiin yksityiskohtiin liitty-
vissa kysymyksissa. Asiakaspalvelijan vastauksissa nahtiin epaselkeina ja ristiriitaisina, minka syyna
padsaantoisesti oli asiakaspalveluhenkiloston ajankohtaisen tiedon puute tuotteista tai uusista
ominaisuuksista. Asiakaskokemuksen hallinnassa on tarkeaa, etta koko organisaatio, erityisesti
asiakasrajapinnassa tyoskentelevat pystyvat tarjoamaan johdonmukaista ja asiantuntevaa infor-
maatiota. Keyser ja muut (2015) kertovat, kuinka tdma vaatii osaamisen jatkuvaa kehittamista
seka tiedonhallinnan selkeda jarjestamista. Yrityksen on tarkeaa investoida jatkuvaan asiakaspal-
velun koulutukseen, jonka avulla varmistetaan, etta asiakaspalvelijat ovat aina ajan tasalla tuot-
teistaan, palveluistaan seka teknisista yksityiskohdista. Ndiden lisaksi on hyva kehittaa vuorovaiku-
tustaitoja seka ongelmanratkaisukykyja, joiden avulla voidaan voittaa nekin asiakkaat, jotka
tuntevat mahdollisesti epavarmuutta. (Keyser ym. 2015). Koulutusten yhteydessa voidaan jarjes-
taa kaytannon harjoituksia asiakaspalvelutilanteista, joissa henkil6sto voi stimuloida vaativampia

tilanteita.

Tuotekoulutukset antavat asiakaspalveluhenkilostolle mahdollisuuden kehittaa tietoaan uusien
tuotteiden toiminnoista ja teknisista yksityiskohdista. Tama koulutus auttaa asiakaspalvelijoita tar-
joamaan asiakkailleen asiantuntevia ja luontevia vastauksia heti ensimmaisesta kontaktista alkaen.
Plessis ja Vries (2016) mukaan asiakaskokemus syntyy teknisen osaamisen sekd emotionaalisen
vuorovaikutuksen yhdistelmasta. Asiakkaat arvostavat ystavallista palvelua, mutta myos tiivista,
tarkkaa ja helposti saatavilla olevaa tieota. Asiakaspalvelijoille on tarkeaa tarjota moderneja tydka-
luja ja resursseja, kuten digitaalista ohjeistusta, tuotetietokantoja seka nopeita hakutoimintoja.
Nadiden avulla he pystyvat |6ytamaan vastauksia tehokkaammin ja tarjoamaan asiakkaille entista
sujuvampaa palvelua. (Plessis ja Vries 2016). Keyser ja muut (2015) korostavat, etta palvelukoke-
muksen laatu muodostuu usein niista hetkista, jolloin asiakkaat odotukset joko toteutuvat tai ei-
vat. Ndissa tilanteissa henkiloston asiantuntemus ja kyky reagoida nopeasti vaikuttavat merkitta-

vasti kokemukseen. (Keyser ym. 2015).

Asiakaslahtéinen markkinointi ja asiakaspalautteen hyédyntaminen

Asiakaspalautteen hyodyntaminen markkinoinnissa tarjoaa toimeksiantajalle tehokkaan tavan

kohdistaa viestinsa tarkemmin ja asiakaslahtoisesti. Palautteet paljastavat asiakkaiden todelliset
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tarpeet, toiveet ja kokemukset, jotka ovat juuri niita tekijoita, joiden varaan markkinointistrategian
tulisi rakentua. Sen sijaan ettd viestinta perustuu vain oletuksiin, se voi tukeutua asiakkaiden itse
tuomiin nakokulmiin. Plessis ja Vries (2016) toteavat, kuinka tdmanlainen viestinta vahvistaa mark-
kinoinnin uskottavuutta luoden samalla asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta. Asiakaspa-
lautteen seka digitaalisen kayttaytymisen avulla yritys voi selvittaa, mita asiakkaat mahdollisesti-
tarvitsevat silla hetkelld eniten. Tama tieto on hyodyllista kohdennettujen
markkinointikampanjoiden kehittamisessa. Jos asiakas on selannut tiettyja tuotteita verkkosivus-
toilla, toimeksiantaja voi lahettda hanelle sdhkdpostitse raataloityja tarjouksia ja muistutuksia,
jotka heijastavat hanen aikaisempaa kiinnostustaan. Tama antaa suuremman todennakoisyyden,
ettd asiakas palaa sivustolle ja tekee ostoksen, silla viesti on hanelle mahdollisesti merkityksellinen

seka ajankohtainen. (Rawson ym. 2013).

6.3 Tulosten kaytettavyyden arviointi

Tutkimustulosten kaytettavyyden arvioinnin tavoitteena oli kehittaa kaytannon toimenpiteita ja
suuntaviivoja, joiden avulla toimeksiantajan asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa. Tutkimuksen ha-
vaintojen mukaan on I6ydetty useita keskeisia kohtia asiakaspolun eri vaiheista, joissa voidaan
tehda parannuksia asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden lisdédmiseksi. Keskeisena havaintona
nousi asiakaspolun ja viestinnan tarve jarjestelmalliselle kehitystyolle. Tama koskee erityisesti jalki-
markkinointia ja asiakastukea, jotka saivat eniten palautetta sekda huomiota tuloksissa. Asiakasko-
kemuksen kehittaminen edellyttda kuten Keyser ja muut (2015) toteavat, ettd toimeksiantaja pys-
tyy tunnistamaan asiakaspolun ongelmakohdat. Tahan liittyy myos tarpeellisten
kehitystoimenpiteiden yhdistaminen asiakaspalautteen keruuseen, asiakasdatan analysointiin ja

organisaation sisdiseen yhteistyohon (Keyser ym. 2015).

Nykytila-analyysin perusteella toimeksiantajan asiakaskokemus vaatii viela parannuksia, erityisesti
asiakaspolun alkuvaiheessa, vertailu- ja harkintavaiheessa seka oston jalkeisessa vaiheessa. Tutki-
muksen tulokset osoittivat, ettd asiakkaat eivat aina saaneet tarpeeksi tietoa tuotteista ja palve-
luista ennen myyntitapaamista. Jalkikdteen asiakaspalvelun tuki ei myoskaan ollut riittdvan joh-
donmukaista, mika aiheutti epavarmuutta ja johti tyytymattémyyden tunteisiin tapauksissaan.
Nama tulokset tarjoavat selvan kasityksen siitd, mitka alueet kaipaavat eniten huomiota ja paran-

nuksia. Tuloksista kay ilmi, ettd asiakaskokemuksen kehittaminen edellyttaa jatkuvaa tydskentelya,
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tiedon jakamista seka asiakaspalautteen hyodyntamistd jokaisessa asiakaspolun vaiheessa. Asia-
kaspolun sujuvoittamiseksi tarvitaan ennakoivaa asiakaspalvelua, raataloityja ratkaisuja ja digitaa-
lisen markkinoinnin ratkaisuja. Tama kokonaisuus edellyttda toimeksiantajalta halua ja kykya
kuunnella asiakkaitaan tarkemmin, vastata heidan palautteisiinsa seka sisallyttda nama palautteet

tarkemmin strategiseen toimintaansa.

Tulevaisuudessa asiakaskokemuksen parantaminen vaatii toimeksiantajalta jatkuvaa oppimista ja
prosessien arviointia asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen perustuen. Asiakaspalautteen keraami-
nen sdanndllisesti, asiakaslahtodisten innovaatioiden toteuttaminen ja asiakaspalvelun jatkuva kou-
luttaminen ovat tarkeita elementteja, joiden avulla voidaan varmistaa asiakkaan saavan parhaan
mahdollisen kokemuksen koko asiakaspolun ajan. Kuten Keyser ja muut (2015) toteavat asiakasko-
kemuksen hallinta vaatii eri toimintojen, kuten asiakaspalvelun, myynnin ja markkinoinnin tiivista
yhteisty6td, jonka kanssa on tarkeda, osataan kayttaa asiakasdataa strategisesti kehittamistoimien
perustana. Asiakaspalvelun ja myynnin jatkuva yhteisty0, asiakastietojen jakaminen seka asiakas-
I[ahtéinen markkinointi ovat ratkaisevassa roolissa yrityksen asiakaskeskeisyyden kehittamisessa

(Keyser ym. 2015).

7 Pohdinta ja johtopaatokset

Tassad opinndytetyossa perehdyttiin asiakaskokemukseen aurinkopaneelien ostoprosessissa tarkas-
tellen eri vaiheita asiakaspolulla. Tavoitteena oli tutkia asiakkaiden kokemuksia asiakaspolusta ko-
konaisuudessaan, selvittaa paatoksentekoprosessin vaiheita ja kerata kehityskohteita asiakaspolun
parantamiseksi. Tutkimus suoritettiin laadullisena haastattelututkimuksena, ja analyysi organisoi-
tiin asiakaspolun kuuteen vaiheeseen, joita olivat tietoisuus, harkinta, ostopaatos, ostamisen jal-
keinen vaihe seka parannusehdotukset. Tutkimuksen mukaan myyntikohdentamisella oli erittdin
tarkead vaikutus asiakaskokemukseen. Asiakkaat pitivat henkil6kohtaisesta myyntitilannetta keskei-
sena tekijana ostopdatoksen muodostamisessa. Myyjien asiantunteva, selked ja rauhallinen ldhes-
tymistapa loi luottamusta ja vaikutti myonteisesti paatoksentekoon. Ostopdatos tehtiin paasaan-
toisesti heti tai hyvin pian myyntikokemuksen jalkeen, joka nosti esiin, kuinka siitd huolimatta, etta
paatoksentekoprosessi oli nopea niin epavarmuuden tunne ennen myyntitilannetta oli korkealla
myos. Tiedon hankintaan liittyvat haasteet tulivat erityisesti heille eteen, jotka kokivat tarvitsevan

enemman ennakkotietoa tukemaan paatoksentekoaan.
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Kayden lapi asiakaspolkua tietoisuusvaihe oli monille heikkoa. Yrityksen ennakkotietoisuus ennen
myyntikontaktia oli vahaista, joka rajoitti asiakkaiden mahdollisuuksia valmistautua tilanteeseen.
Taman seuraamuksena epaluulot ja -varmuudet nousivat, mutta kuitenkin halvenivat myyntikes-
kustelun edetessa. Taman seuraamuksena tietoisuuden kasvattamiseen nousi selkea kehittamisen
tarve. Digitaalisen nakyvyyden parantaminen seka selkean verkkosisallon luominen voivat helpot-
taa ostoprosessia ja kasvattaa asiakkaiden luottamusta ennen henkil6kohtaista yhteytta. Yrityk-
selle ostoprosessin jalkeinen vaihe nousi myds tarkeaksi vaiheeksi asiakaskokemuksen kannalta.
Palvelun laatu heilahteli puolelta toiselle osan kokiessa taydellistd palvelua ja osan jaddessa odot-
tamaan mahdollisia lupauksia ja yhteydenottoja. Tama epajohdonmukaisuus heratti ristiriitoja
muuten myonteisessa kokemuksessa ja korosti palvelun laadun yhdenmukaisuuden tarkeytta. On
tarkeda varmistaa, ettd asiakas saa selkeda tukea myds kaupanteon jalkeen, erityisesti nousseiden

teknisten jarjestelmien kaytossa ja seurannassa.

Asiakaskokemuksen yleiskuva oli kokonaisuutena osin positiivinen, mutta asiakaspolun alku- ja
loppupaan kehittamiseen liittyi selkeita tarpeita. Suurimpina toiveina annettiin ennakoivaa viestin-
taa, tarkempaa vertailutietoa seka yhtenaisempaa jalkipalvelua. Kokemukset ovat osoittaneet,
ettd asiakaskokemuksen kehittaminen ei kuitenkaan edellyta merkittavia rakenteellisia muutoksia.
Taman sijaan tarvitaan tarkasti kohdennettuja toimenpiteita niissa vaiheissa, joissa epavarmuus,

katkoksellisuus tai viestinnan puutteet ovat erityisen korostuneita.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on keskeinen osa opinndytetyon tekemista, erityisesti laa-
dullisessa tutkimuksessa, jossa tutkijan tulkinta ja aineiston kasittely ovat ratkaisevassa asemassa.
Tassa tutkimuksessa on pyritty systemaattisesti vahvistamaan luotettavuutta koko prosessin ai-
kana. Aineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla, jotka perustuvat ennalta maariteltyyn haas-
tattelurunkoon. Tama runko ohjasi keskustelua asiakaspolun eri vaiheiden mukaan ja varmisti, etta
kaikki tutkimuskysymyksille tarkeat osa-alueet kasiteltiin johdonmukaisesti jokaisen haastatelta-

van kanssa.

Haastatteluiden sisallon patevyytta tukee niiden perustuminen tutkimuskysymyksiin ja ndiden
mahdollisuus antaa vastaajien kertoa omista kokemuksistaan vapaasti. Haastattelutyyli antoi mah-
dollisuuden tarjota joustavuutta etenemiseen ja mahdollisti vastauksien tarkentamisen tarpeen

vaatiessa. Analyysi suoritettiin asiakaspolun eri vaiheiden perusteella, mikd paransi rakenteellista
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selkeytta ja auttoi hallitsemaan toistuvia teemoja. Asiakkaiden lainauksilta saatiin tarkeaa tietoa
tulosten havainnollistamiseen sekd kokemusten moninaisuuden esiintuomiseen. Tutkimuksen luo-
tettavuuden, eli toistettavuuden kannalta otos oli sopiva laadulliselle menetelmalle. Haastatteluita
tehtiin yhteensa kuusi, jotka olivat toimeksiantajan asiakkaita, jotka valittiin harkinnanvaraisesti.
Tutkimuksen minimimaara haastatteluille oli kuusi, johon paastiin. Tutkimuksen suuremman luo-
tettavuuden vuoksi olisi ollut parempaa saada enemman haastatteluita, mutta haastatteluiden
osallistujien hankala saatavuus vaikutti tahan suuresti. Valitut haasteltavat olivat kokeneet aurin-
kopaneelien hankintaprosessin alusta loppuun. Vaikka otos on pieni, se mahdollistaa syvillisen
ymmarryksen saavuttamisen yksittaisten kokemusten kautta. Laadullisen tutkimuksen paamaara
ei ole tulosten tilastollinen yleistavyys, vaan ilmion perusteellinen tarkastelu ja merkitysten nosta-

minen esiin.

Tutkimuksen eettisiin kysymyksiin kiinnitettiin huomiota koko prosessin ajan. Ennen haastattelu-
jen aloittamista osallistujille annettiin selkeda tietoa tutkimuksen tavoitteista, sen taustasta seka
siitd, miten ja mihin heidan antamiaan tietoja tullaan hyodyntamaan. Kaikki osallistujat osallistui-
vat vapaaehtoisesti ja olivat tietoisia siitd, etta he voivat peruuttaa osallistumisensa milloin ta-
hansa ilman seuraamuksia. Vastaajien tietosuoja taattiin siten, ettei yksittadisia vastaajia voida tun-
nistaa tutkimuksesta. Haastattelut kaytiin luottamuksellisessa ymparistdssa, ja niiden
dokumentoinnissa varmistettiin, etta kaikki henkilokohtaiset tiedot poistettiin analysoinnin aikana.
Anonymiteetti sailytettiin my06s tulosten esittdmisessa. Vaikka lainauksia on kaytetty, ne on esi-
tetty tavalla, joka suojelee yksiloiden identiteettia. Tavoitteena on kunnioittaa ja valittaa asiakkai-
den kokemuksia rehellisesti ilman harhaanjohtavaa korostusta. Tutkimuksen tavoitteena oli va-
hentaa tutkijan vaikutusta tutkimustuloksiin kdyttamalld johdonmukaista haastattelurunkoa.
Samalla pyrittiin sdilyttdmaan haastatteluiden rakenne yhtenaisena kaikille osallistujille. Tama
mahdollisti vertailukelpoisen aineiston kerdamisen ja vdahensi tutkijan vaikutusta henkilokohtais-
ten ndkemysten vaikutusta vastausten sisaltdon. Kun otetaan huomioon tutkimuksen tavoitteet,
valitut tutkimusmenetelmat seka aineiston keruu ja analysointi voidaan todeta ettd tutkimuksen

luotettavuus ja eettisyys ovat kestavalla pohjalla.
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7.1 Jatkotoimenpiteet

Tassa tutkimuksessa esiin tulleet tulokset luovat erinomaisen perustan asiakaskokemuksen paran-
tamiseksi. Taman pohjalta luotu kuvio 2 havainnollistaa selkedsti prosessin etenemista asiakasko-
kemuksen kehittdmisessa vaiheittain (ks kuvio 2). Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii sdan-
nollista seurantaa ja kykya reagoida asiakkaiden tarpeisiin ja palautteisiin. Tama auttaa yritysta
sopeutumaan asiakkaidensa muuttuviin odotuksiin. Tutkimuksen tuloksista nousseiden palauttei-
den kehitysehdotukset viittaavat siihen, etta asiakaspolun eri vaiheissa on huomattavasti tilaa
asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden parantamiseksi. Kuten Plessis ja Vries (2016) toteavat,
asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii seka sisdisten prosessien optimointia etta ulkoisten vuoro-

vaikutuspisteiden hallintaa.

Asiakaskokemuksen kehittamisen prosessi

6. Seuranta
Mittarit ja jatkuva parantaminen

5. Toteutus
Kaytannon muutokset

4. Suunnitelma
Toimet, vastuut, aikataulu

3. Priorisointi
Vaikutus, toteutettavuus,
kustannukset

2. Analysointi
Teemat, analyysi

1. Palautteen kerddminen

Kyselyt, haastattelut, arviot
¢ Uudelleen

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen kehittamisen prosessi tutkimuksen tuloksien pohjalta (Kaarela 2022,

muokattu)

Asiakaspolun vaihtoehtoisten polkujen tunnistaminen ja tutkiminen on tarkea toimenpide. Vaikka

tutkimuksessa keskityttiin yhden asiakaspolun vaiheisiin, voi asiakkaille syntya monia erilaisia reit-
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teja heidan tarpeidensa ja paatdksensa mukaan. Taten on hyodyllistd, ettd jatkotutkimuksessa tut-
kitaan tarkemmin asiakkaille muodostuvia yksilollisid polkuja seka eroja naiden valilla. Nadin voi-
daan tunnistaa uusia asiakasryhmia ja tarjota raataldityja ratkaisuja niille asiakkaille, jotka eivat
noudata perinteista asiakaspolkua. Rawson ja muut (2013) korostavat asiakaspolkujen monimuo-
toisen luonteen merkityta asiakkaiden kokemusten parantamisessa. He jatkavat kuinka asiakaspo-
lun hallinta ei ole staattinen prosessi, silla asiakkaan matka voi kehittya eri vaiheissa (Rawson ym.

2013).

Asiakaspalautteen kerdamisen laajentaminen on merkittdava seuraava askel. Tutkimus osoitti, etta
asiakaspalautteen saanti on osittain rajoitettua, ja tietyissa asiakaspolun vaiheissa vahaista. Verk-
kosivujen ja asiakaspalvelun osalta vastaanotettu palaute oli niukkaa, mika saattaa rajoittaa tutki-
muksen kattavuutta tietyissa asiakaspolun vaiheissa. Tulevaisuudessa on tarkeaa huolehtia siita,
ettd asiakaspalautetta kerataan tasapuolisesti ja perusteellisesti kaikilta asiakaspolun osa-alueilta.
Wereda ja Grzybowska (2016) painottavat, etta asiakaspalautteen saannoéllinen kerddaminen on
tarkeda asiakaskokemuksen kehittamisen ja ymmartamisen kannalta. Heidan nakemyksensa mu-
kaan saannoéllinen ja johdonmukainen palaute antaa yritykselle hyodyllista tieota, joka auttaa pa-
rantamaan asiakaskokemusta seka reagoimaan tehokkaasti asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin (We-

reda ja Grzybowska 2016).

Ennaltaehkaisevan asiakaspalvelun parantaminen on toinen keskeinen osa-alue seuraavassa tutki-
muksessa ja toimenpiteissa. Tama sisaltaa saannolliset tarkastuskdynnit ja muistutukset, jotka aut-
tavat asiakkaita hyodyntamaan tuotetta parhaalla mahdollisella tavalla. Ennaltaehkaiseva tuki ei
ainoastaan paranna asiakastyytyvaisyytta, vaan se myo6s vahvistaa asiakasuskollisuutta. Kuten We-
reda ja Gryzbowska (2016) toteavat, ennakoiva asiakaspalvelu voi merkittavasti vahentaa asiakas-
tyytymattomyytta ja vahvistaa asiakassuhteiden pysyvyytta. Taman tukena asiakaslahtdisen mark-
kinoinnin kaytto on tarked seuraava askel, joka voi huomattavasti parantaa asiakaskokemusta.
Asiakaspalautteen arvioiminen ja kayttdé markkinointitoimissa voi auttaa yritysta suuntaamaan

viestintdansa ja tarjouksiaan asiakkaille, ottaen huomioon heidan tarpeensa.

Verkkosivujen ja asiakasmateriaalien kehittdminen on olennainen osa parannusprosessia. Tulokset

osoittavat, asiakkaat kokevat verkkosivujen kdyton olevan paikoin epaselvaa ja kaipaavat lisaa tie-
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toa. Toiveina nousi esiin tarkkoja yksityiskohtia tuotteista, asennuksesta seka niiden kaytosta. Seu-
raavissa toimenpiteissa yrityksen tulisi panostaa verkkosivujen kaytettavyyteen ja mobiiliystavalli-
syyteen kuten Tervonenkin (Nd) toteaa. Nain asiakkaat voivat vaivattomasti |6ytaa tarvitsemansa
tiedon ja valmistautua paremmin ostopaatoksen tekemiseen Tervonen (Nd). Olennaista jatkotutki-
muksessa ja -toimenpiteissa olisi keskittya asiakaspalautteen saannélliseen kerdaamiseen seka sen
hyédyntamiseen. Jatkuva asiakaspalautteen keruu mahdollistaa yritykselle nopean reagoinnin asi-
akkaidensa tarpeisiin ja asiakaskokemuksen parantamiseen reaaliaikaisesti. Jatkuva palaute antaa
yritykselle mahdollisuuden arvioida, kuinka hyvin se tayttaa asiakkaidensa odotukset ja tunnistaa

asiakaspolun kehitystarpeet.
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