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TIIVISTELMÄ 

 

Tämä opinnäytetyö käsittelee asiakaslähtöistä liiketoimintaa asiakaskokemuksen 
näkökulmasta. Tavoitteena oli selvittää, miten asiakaskokemus huomioidaan asia-
kasstrategiassa. Opinnäytetyössä tarkastellaan asiakaslähtöistä liiketoimintaa ja 
asiakaskokemusta kilpailukeinona sekä sen vaikutusta liiketoimintaan. 

Opinnäytetyö toteutetaan toimeksiantona Yritys X:lle, jonka toimialana on raken-
taminen. Yrityksellä on strategisesti merkittäviä asiakkuuksia, joita yrityksessä 
halutaan syventää. Aihe oli yritykselle ajankohtainen ja tutkimusta käytetään apu-
na liiketoiminnan ja yrityksen asiakaslähtöisyyden kehittämisessä.  

Työn teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmäinen osa käsittelee asiakasläh-
töistä liiketoimintaa ja sen suunnittelua. Toisessa osiossa käsitellään asiakasko-
kemuksen syntymistä ja miten asiakaskokemusta voidaan johtaa. Luvussa käsitel-
lään myös asiakaskokemusta kilpailukeinona ja asiakaskokemuksen vaikutusta 
yrityksen liikevaihtoon. Työn teoriaosio on rajattu käsittelemään strategisia asiak-
kaita eikä teoriassa käsitellä uusasiakashankintaa. Opinnäytetyön tutkimus toteu-
tetaan asiakasnäkökulmasta eikä opinnäytetyössä käsitellä asiakaskannattavuutta 
yrityksen näkökulmasta.  

Opinnäytetyön tuloksena laadittiin Yritys X:lle asiakasstrategia asiakaskokemuk-
sen kehittämiseksi. Strategia toimii yritykselle jatkossa kehittämisen työkaluna. 
Yritys voi hyödyntää karttoja ja strategiaa asiakaslähtöisyyden jalkauttamisessa. 
Työn empiriaosiossa käsitellään asiakashaastattelujen tuloksia, joiden pohjalta 
laadittiin asiakkaankokemuskartat. Asiakasstrategia on laadittu kokemuskarttojen 
yhteyteen. Empiriaosio toteutettiin haastatteluineen kokonaisuudessa kesän 2013 
aikana. 
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ABSTRACT 

 

This Bachelor’s thesis studies customer oriented business model and customer 
experience. Objective in the thesis is to resolve how to apply customer experience 
in the corporate customer strategy. Thesis studies customer oriented business and 
customer experience as a competitive advantage in business. 

The study is conducted in cooperation with Company X, which operates in the 
field of construction. Company X has strategically significant customers with 
whom cooperation is to be developed. Subject is timely and study will be used in 
developing Company X’s customer orientation and business. 

Theoretical part of this thesis is divided into two parts. The first part talks about 
customer oriented business model and organization. It also outlines how to design 
customer oriented business. The second part of the theory explains customer expe-
rience as a competitive force and the effects it has in company revenue as well as 
how customer experience evolves and how the experience can be managed. Theo-
retical part is focused on strategic customers and it does not consider customers 
profitability for company. 

The outcome of this thesis is customer strategy for Company X. Company can use 
this strategy as a tool for development. Customer experience maps and strategy 
can also work as a guideline for putting customer focus into practice. Customer 
experience maps are based on the results of customer interviews. Summary of the 
customer interviews is also presented in the empirical part of this thesis. Project 
was carried out in full during the summer 2013. 

Key words: customer oriented business model, customer strategy, customer expe-
rience, customer experience mapping  
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1 JOHDANTO 

1.1 Työn tausta ja tavoite 

Asiakaslähtöisyydestä on viime vuosina tullut ilmiö ja useat yritykset ovat ilmoit-

taneet toimintansa olevan asiakaslähtöistä. Asiakaslähtöisyys on nähty projektina, 

joka toteutetaan yrityksen sisäisesti eikä jatkuvuutta ole suunniteltu. Valitettavan 

usein asiakaslähtöisyys onkin nähtävissä ainoastaan yrityksen mainoslauseissa 

eikä asiakasta todellisuudessa ole otettu yrityksen toiminnan keskiöön.  

Asiakaslähtöisyyden omaksuminen on aikaa vievä prosessi ja vaatii kaikkien yri-

tyksen toimintojen tarkastelemista asiakkaan näkökulmasta. Tuotantolähtöisessä 

organisaatiossa on keskitytty omiin tuotteisiin ja niiden laatuun. Asiakaslähtöises-

sä organisaatiossa ajatellaan, että tuotteen tai palvelun voi vaihtaa ja muuttaa, 

mutta asiakas pysyy. Palvelusta, on se miten hyvää tahansa, ei ole hyötyä, jollei 

asiakas sitä halua. Asiakkaan mielikuva ja kokemus yrityksen toiminnasta saattaa 

poiketa suurestikin yrityksen näkökulmasta. Siksi prosessien mallintaminen ilman 

asiakkaan osallistumista antaa vain yrityksen sisäisen näkemyksen asiakkaan toi-

minnasta. Asiakkaan mielikuva ja toiminta saattaa poiketa suurestikin yrityksen 

toiminnasta. 

Lähtökohta opinnäytetyöhön tuli Yritys X:ltä. Yrityksen näkemyksen mukaan 

asiakkaat ovat yrityksen tärkein voimavara, mutta aiemmassa toiminnassa asiak-

kaita ei ole huomioitu riittävästi. Yrityksessä oli tarvetta selvittää asiakkuuksien 

nykytila asiakkaan näkökulmasta ja kehittää asiakaslähtöistä toimintaa. Yhteis-

työssä yrityksen kanssa keskusteltiin, mitkä ovat tärkeimpiä selvitettäviä asioita 

yrityksen näkökulmasta. Keskustelujen tuloksena päätettiin keskittyä asiakasko-

kemukseen asiakkaan ja yrityksen välisessä yhteistyössä. Yrityksen ja tekijän nä-

kemys oli, että saatu tieto tulee ottaa käyttöön, joten se tulee huomioida myös 

asiakasstrategiassa. Tavoitteeksi opinnäytetyölle asetettiin asiakaskokemuksen 

huomioiminen asiakasstrategiassa. 

Tämän opinnäytetyön tutkimusongelmana on selvittää, miten asiakaskokemus 

otetaan huomioon asiakasstrategiassa. Laadullinen tutkimus menetelmä valittiin, 

koska menetelmällä saadaan selvitettyä asiakkaan kokemus asiakkuudesta ja yh-
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teystyöstä yrityksen kanssa sekä syyt, jotka ovat kokemukseen johtaneet. Haastat-

telu toteutettiin syvähaastatteluna. Syvähaastattelulla saadaan laajasti tietoa asiak-

kaan toiminnasta, mielikuvista ja tulevaisuuden toiveista. Tällä tavoin voidaan 

selvittää yrityksen ja asiakkaan tärkeimmät kohtauspisteet ja ottaa nämä mukaan 

asiakasstrategian suunnitteluun. Asiakkaan ja yrityksen prosessien yhdistäminen 

tuo pitkällä aikavälillä kilpailuetua, mihin muiden on vaikeaa vastata. Asiakas 

antaa yritykselle jatkuvasti tietoa itsestään ja toisinpäin. Ideaalitilanne on strategi-

nen asiakkuus, jossa sekä yritys että asiakas hyötyvät yhteistyöstä. Joissakin tapa-

uksissa yhteistyön taso voi olla jo niin syvää, että on käytännössä mahdotonta 

tilata vastaavaa palvelua tai tuotetta muualta.  

1.2 Työn rakenne 

Tämä on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tavoitteena on laatia Yritys X:lle 

asiakasstrategia. Opinnäytetyö koostuu kahdesta osiosta: teoreettisesta viitekehyk-

sestä sekä empiriaosiosta. Empiriaosiota varten on teoreettisessa viitekehyksessä 

selvitetty, millainen on asiakaslähtöinen yritys ja miten asiakasstrategia laaditaan. 

Koska työn tarkoituksena on yhdistää asiakaskokemuksen näkökulma asiakasstra-

tegiaan, teoriassa on selvitetty myös, mistä asiakaskokemus rakentuu ja miten sitä 

voidaan mitata.  

Ensimmäisessä luvussa käydään läpi asiakaslähtöisen toimintamallin edellytykset. 

Luvussa vertaillaan asiakaslähtöistä organisaatiota perinteiseen, tuotelähtöiseen, 

organisaatioon. Koska asiakkailla on erilaisia tarpeita ja odotuksia yhteistyölle, 

luvussa käsitellään segmentointia, asiakassuhteita sekä asiakaskohtaisia toiminta-

malleja. 

Toisessa luvussa käsitellään asiakaskokemusta ja asiakaskokemuksen johtamista. 

Luvussa kerrotaan, mistä asiakaskokemus rakentuu ja miten sen syntymiseen voi 

yrityksen puolelta vaikuttaa. Asiakaskokemuksen mallintamiseen ja mittaamiseen 

on kehitetty menetelmiä, joita kuvataan myös toisessa luvussa.  

Opinnäytetyön kolmas luku käsittää työn empiriaosuuden. Luvussa kerrotaan, 

mitä tutkimusmenetelmiä on käytetty ja miksi. Empiriaosiossa kerrotaan myös 

asiakashaastattelujen toteutuksesta sekä tuloksista. Asiakashaastattelujen pohjalta 



3 

mallinnettiin asiakkaan kokemuskartat. Kartoissa hyödynnetään yrityksen nykyi-

siä prosesseja. Yhdistämällä ja läpikäymällä prosessit saadaan selvitettyä mahdol-

liset ongelmakohdat asiakkuuden hoidossa. Haastatteluista saadaan selville myös 

yhteistyön huippukohdat. Näiden tietojen avulla voidaan tulevaisuudessa kopioida 

toimivia prosesseja ja toimintatapoja yrityksen muihin toimintoihin. Karttoja käy-

tettiin lähtökohtana Yritys X:n asiakasstrategian laatimiselle. Osittain strategia on 

laadittu karttoihin osoittamaan, miten Yritys X:n pitäisi edetä prosessissaan. Stra-

tegiassa on myös kirjallinen osio, joka sisältää toimintasuunnitelman ja kehityseh-

dotuksia Yritys X:n asiakkuuksien hoitoon. 

Opinnäytetyössä keskitytään asiakkuuksiin business-to-business -ympäristössä. 

Loppukäyttäjän näkökulmaa ei tässä opinnäytetyössä käsitellä, mutta sen tutkimi-

nen voi tulevaisuudessa olla tarpeellista. Tässä työssä ei käsitellä asiakkuuden 

arvoa, asiakkuuden elinkaarta tai asiakashankintaa. Työssä ei oteta myöskään kan-

taa asiakastietojärjestelmiin ja niiden tiedon analysointiin. Opinnäytetyö on tehty 

vahvasti asiakasnäkökulmasta ja siinä keskitytään asiakaskasstrategiaan, asiak-

kuuksiin ja asiakaskokemukseen sekä kokemuksen parantamiseen. 
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2 ASIAKASLÄHTÖISYYS YRITYKSEN TOIMINTAMALLINA 

Asiakaslähtöisen yrityksen toiminnassa päätöksenteon ja strategian lähtökohtana 

on asiakas. Toimintamallina asiakaslähtöisyys on jatkuvasti kehittyvä prosessi, 

joka vaikuttaa joka puolella organisaatiossa. Usein asiakas ja asiakkuuteen liitty-

vät asiat ovat olleet asiakaspalvelun ja myynnin vastuulla, mutta asiakaslähtöises-

sä organisaatiossa asiakas tulee huomioida ja olla keskiössä kaikissa yrityksen 

toiminnoissa aina tuotannosta yrityksen johtoon saakka.  

Tässä luvussa käsitellään asiakaslähtöisyyttä yrityksen sisäisissä toiminnoissa. 

Luvussa kerrotaan, millainen on asiakaslähtöinen organisaatio ja millaisia asioita 

yrityksen tulee huomioida muuttaessaan toimintaansa asiakaslähtöiseksi. Luvussa 

käsitellään myös asiakasstrategian laatimista ja sen laatimiseen tarvittavia asiakas-

tietoja. 

2.1 Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli 

Asiakaslähtöisessä liiketoimintamallissa asiakas on keskiössä ja liiketoiminnalla 

pyritään vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Asiakkaiden tarpeet ja 

tulevaisuuden näkymät poikkeavat toisistaan suurestikin.  

Asiakaslähtöisyys on tullut yrityksiin jo 1980-luvulla. Usein se on ollut erillään 

yrityksen strategiasta. Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli edellyttää yrityksen 

koko toiminnan tarkastelua ja strategian suunnittelua asiakasnäkökulmasta. Ta-

voitteena on kohdentaa resurssit oikeisiin asiakkaisiin oikealla tavalla. Asiakasläh-

töisen toimintamallin omaksuminen luo todellista kilpailuetua, jota kilpailijoiden 

on vaikeaa kopioida. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 20–22, 25.) 

Edellytyksenä asiakaslähtöiselle liiketoimintamallille on markkina- ja asiakastun-

temus. Segmenttikohtaisten tarpeiden ja odotusten tunteminen sekä asiakkaan 

päätöksiin vaikuttavan logiikan tunteminen on avainasemassa. Oleellista on kyetä 

jäsentämään liiketoiminta siten, että sitä voidaan suunnitella ja ohjata segmen-

toinnin perusteella. Tiedon kerääminen ja omaksuminen on tärkeätä, jotta asiak-

kuutta pystytään seuraamaan ja tukemaan koko asiakkuuden ajan. Asiakastiedon 

lisäksi yrityksen täytyy ymmärtää myös kilpailijoiden liiketoimintamallit sekä 
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määrittää oman toimintansa reunaehdot kuten esimerkiksi asiakaskannattavuus ja 

käytettävissä olevat palvelukanavat. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 28.) 

Myös Storbacka ja Lehtinen (2005, 19) korostavat asiakkaan tuntemusta. He otta-

vat asiakaslähtöisen liiketoiminnan keskeisimmäksi käsitteeksi asiakkaan arvon-

tuotannon. Arvontuotannon edellytyksenä on sekä yrityksen että asiakkaan pro-

sessien tunteminen. Heidän näkemyksensä mukaan kilpailukyky perustuu nimen-

omaan yrityksen kykyyn auttaa asiakasta tuottamaan arvoa itselleen. Samalla lin-

jalla on myös Anderson, Narus ja Narayandas (2009, 144). Heidän mukaansa yri-

tys, joka rakentaa toimintansa asiakkaan ympärille, saavuttaa enemmän tuottoja. 

Yritys tuntee asiakkaidensa vaatimukset ja arvot, ja yrityksellä on mahdollisuus 

vastata näihin tarjoomallaan. Läheiset suhteet auttavat yritystä myös ennustamaan 

muutoksia ja reagoimaan niihin nopeasti. Tällainen muutos voi olla esimerkiksi 

asiakkaan oman tilausmäärän kasvaminen, jonka seurauksena myös tuottajan pitää 

voida nopeasti reagoida kasvattamalla omaa tuotantoaan.  

Perinteisesti yrityksissä asiakkuuksia on ajateltu ostotapahtumina. Kuitenkin 

myyntiä tärkeämpää olisi ajatella yrityksen kokonaisprosesseja toimintojen välillä, 

sillä asiakkuus koostuu useista kohtaamisista yrityksen eri tasoilla. (Storbacka & 

Lehtinen 2008, 20.) Sekä Grönroos (2009, 55) että Shapiro (2013) kirjoittavat, 

että arvoajattelu ohjaa asiakkaan ostopäätöstä. Asiakas ei osta palvelua, laatua tai 

strategiaa, vaan päätös perustuu siihen, mitä arvoa ostos tuottaa.  Asiakkaat etsivät 

kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa yksittäisen tuotteen tai palvelun sijaan. Yritys 

pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin ainoastaan tuntemalla ne. 

Grönroos (2009, 55) korostaa, että palvelutarjooman ytimessä on fyysinen tuote 

tai palvelu, mutta se yksin ei nykyisessä kilpailutilanteessa riitä. 

Kotlerin, Kellerin, Bradyn, Goodmanin ja Hansenin (2009, 381) mukaan määritel-

lessään toimintaansa asiakaslähtöiseksi, yrityksen tulee huomioida nykyiset toi-

mintatavat sekä niiden vaatimat muutokset koko organisaatiossa. Tällaisen muu-

toksen aikaansaaminen voi kestää, organisaatiosta riippuen, jopa viidestä seitse-

mään vuotta. Lisäksi, kuten Hellman (2008, 140) kirjoittaa, asiakkaiden ja asia-

kassuhteiden pitää olla kiinteä osa yrityksen strategista suunnittelua, muussa tapa-

uksessa muutos asiakaslähtöiseksi yritykseksi on vaikeaa. Strategiassa tulee olla 
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konkreettinen yhteys yrityksen asiakkaisiin ja asiakassuhteissa toivottuihin muu-

toksiin ja tavoitteisiin.  

2.2 Asiakaslähtöinen organisaatio 

Asiakaslähtöisellä organisaatiolla ei tarkoiteta hyvin toimivaa asiakaspalvelua, 

vaan kyseessä on koko organisaatiossa vallitseva ajattelutapa. Asiakaskohtaamisia 

on organisaation jokaisella tasolla, ja tietoa siirtyy asiakkaan ja yrityksen välillä 

kaikissa kohtaamisissa. Tässä luvussa esitetään eroavaisuuksia asiakaslähtöisen 

organisaation ja perinteisen tuotelähtöisen organisaation välillä.  

Asiakaslähtöisessä organisaatiossa lähtökohtana on, että asiakas on todellinen 

tuloksen tekemiseen vaikuttava tekijä ja kaikkein tärkein osa organisaatiota. Pe-

rinteisessä organisaatiossa, mikä on esitetty kuviossa yksi, ylimmäisenä ovat joh-

tajat, joilla on suurin vaikutus toimintaan. (Kotler ym., 2009, 380.) 

 

 

KUVIO 1. Perinteinen organisaatiomalli (mukailtu Kotler ym. 2009, 380) 

Kortesuo ja Löytänä (2011, 25) kuvaavat kuviossa kaksi perinteisen organisaation 

toiminnoista lähimmäksi asiakasrajapintoja markkinoinnin, myynnin, talousosas-

ton ja asiakaspalvelun muun organisaation jäädessä näiden taakse.  

Ylin johto

Keskijohto

Henkilökunta

Asiakkaat
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KUVIO 2. Perinteisen organisaatiomallin toiminnot (Mukailtu Löytänä & Kor-

tesuo, 2011, 25) 

Asiakaslähtöisessä organisaatiomallissa edellä esitetyt ajattelumallit on käännetty 

toisinpäin ja asiakkaat sekä asiakasrajapinnassa työskentelevä henkilöstö on nos-

tettu ylimmäiseksi. Kuviossa kolme asiakkaat tuodaan myös kuvion sivuille, kos-

ka on tärkeää, että asiakas tunnetaan ja huomioidaan organisaation joka tasolla. 

(Kotler ym. 2009, 380.) 

 

 

KUVIO 3. Asiakaslähtöinen organisaatio (Kotler ym. 2009, 380.) 

Grönroosin (2009, 409–411) kuvio neljä asiakaslähtöisestä organisaatiosta on lä-

hes samanlainen kuin Kotlerin kuvio kolme. Grönroosin mukaan asiakaslähtöises-

sä organisaatiossa tulee olla mahdollisimman vähän kerroksia asiakkaiden ja 

Asiakas

Myynti

Turvllisuus

Asiakaspalvelu

ITC

Markkinointi

Tuotekehitys

Tuotanto

Talous

Turvallisuus

Lakiasiat
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ylimmän johdon välillä. Kuvio kertoo siitä, että asiakasrajapinnassa työskentelevä 

henkilöstö määrää organisaation menestyksen. Muut toiminnot ovat perusedelly-

tys heille tehdä työnsä hyvin. Myös vastuu asiakkaista ja operatiivisesta päätök-

senteosta siirtyy asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa oleville henkilöille. 

Grönroosin mukaan organisaatiopyramidin madallus ja päätöksentekovallan ha-

jautus ovat välttämättömiä toimenpiteitä, jotta palveluorganisaatio voi muuttua 

aidosti asiakaslähtöiseksi. Alaosassa toimivan ylimmän johdon tehtävänä on tehdä 

strategiset päätökset. Operatiivista päätöksentekoa ei tulisi siirtää palvelutapaa-

misten ulkopuolelle, vaan päätökset tulisi tehdä samassa paikassa, missä päätök-

senteon tarve syntyy.  

 

 

KUVIO 4. Asiakaslähtöinen organisaatio (Grönroos, 2009, 411) 

  

Asiakkaat

Palvelutapaamiset

Tukitoiminnot

Ylin johto
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Löytänän ja Kortesuon kuvio viisi edustaa heidän näkemystään asiakaslähtöisestä 

organisaatiomallista. He asettavat asiakkaan keskiöön, jolloin yrityksen eri osastot 

ympäröivät asiakasta. Heidän mukaansa kaikki yrityksen toiminnot ovat mukana 

asiakkaan kokemusten tuottamisessa.  

 

KUVIO 5. Asiakaslähtöinen organisaatiomalli (Löytänä & Kortesuo 2011.) 

Myös Grönroos (2009, 413–414) kirjoittaa jokaisen työntekijän vaikutuksesta 

asiakkaan saamaan palvelun laatuun, vaikka he eivät olisikaan suorassa kontaktis-

sa asiakkaan kanssa. Hänen mukaansa sisäisissä palvelutoiminnoissa työskentele-

vien on usein vaikeaa huomata oman työpanoksensa merkitystä, koska he eivät 

koskaan kohtaa ulkopuolisia asiakkaita. Tähän hän tarjoaa ratkaisuksi ”sisäisen 

asiakkaan” lisäämisen palveluprosessiin, jotta työntekijät oivaltaisivat, että myös 

organisaation sisällä olevat henkilöt toimivat asiakkaan ominaisuudessa.  

  

Asiakas

Johto

HR

Myynti

Asiakas‐
palvelu

Markki‐
nointi

ITC

Talous

Tuote‐
kehitys

Tuotanto

Lakiasiat
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Alla olevasta taulukosta on nähtävissä Löytänän ja Kortesuon (2011, 156) tekemä 

jaottelu ajatusmaailman eroista tuotantolähtöisellä ja asiakassuuntautuneella yri-

tyksellä. 

TAULUKKO 1 Yrityskulttuurien erot (Mukailtu Löytänä & Kortesuo, 2011, 156) 

Tuotantolähtöinen malli Asiakaskeskeinen malli 

Myydään Lisätään arvoa 

Asiakas on määränpää Asiakas on kumppani matkalla 

Myydään tuotteita Luodaan kokemuksia 

Tavoitellaan suurempaa markkinaosuutta Tavoitellaan suurempaa kannattavuutta 

Geneerinen Uniikki 

Mekaaninen Elämyksellinen 

Täytetään odotukset Ylitetään odotukset 

Kuin kaikki muutkin Yksilöllisesti erilainen 

Parhaat käytännöt Tulevaisuuden käytännöt 

 

2.3 Asiakasstrategia 

Kuten luvussa 2.1 käsiteltiin, tulee asiakaslähtöisyyden olla kiinteä osa yrityksen 

strategista suunnittelua. Yrityksen strategiassa määritellään pitkäaikaiset tavoitteet 

yrityksen liiketoiminnassa ja se toimii operatiivisen suunnittelun perustana. Tässä 

luvussa käsitellään asiakasstrategiaa käsitteenä sekä strategian laatimiseen liitty-

vää prosessia. 

Strategiakäsitettä käytetään yleensä kuvaamaan kaikkea tärkeänä pidettyä teke-

mistä liiketoiminnassa. Se ymmärretään pitkävaikutteisten valintojen tekemisenä, 

joiden avulla yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteet ja kilpailuedun. (Ala-Mutka & 

Talvela 2004, 42–43.) Asiakasstrategiaa taas ajatellaan usein yksittäiseen asiak-

kaaseen tai asiakasryhmään kohdistettuna toimintamallina. Hellman (2008, 141–
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143) korostaa, että asiakasstrategia ei ole liiketoiminnasta irrallaan oleva vaan 

kiinteästi integroitu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Hänen mukaansa 

kyse on kahdesta toisiaan täydentävästä strategiasta: liiketoimintastrategiasta ja 

asiakasstrategiasta. Asiakasstrategiaa lähestytään nimenomaan yrityksen asiakkai-

den liiketoiminnallisen merkityksen näkökulmasta. Myös Ala-Mutkan ja Talvelan 

(2004, 41) mukaan asiakasstrategia on koko organisaation toimintaan ja kilpailu-

kykyyn vaikuttava asia eikä ainoastaan asiakas-tuote -portfolio. Lähtökohtaisesti 

yrityksen johtajien tulee sisäistää asiakasstrategian vaikutus omaan toimialuee-

seensa niin tuotekehityksessä, myynnissä kuin tuotannossakin.  

Rope (2003, 25) jaottelee liiketoimintastrategian kahteen osaan: suuntausstrategi-

aan ja kilpailuetustrategiaan. Suuntausstrategiassa määritellään yrityksen toimin-

takenttä, kun taas kilpailuetustrategioissa kyse on markkinoinnin ydinsisällöstä eli 

siitä, miten yrityksen ratkaisujen avulla saavutetaan menestystä kilpailijoihin ver-

rattuna. Kilpailuedun voi Ropen (2003, 25–26) mukaan saavuttaa vain määrätie-

toisella toiminnalla. Kuviossa kuusi Rope kuvaa kilpailuetumääritystä käsitteen 

mukaisesti. Kuviosta nähdään, mitä edellytyksiä kilpailuedun saavuttamiselle pi-

tää olla. Yksi edellytys on, että kilpailuedun tulee olla yritykselle kannattava. Mi-

käli kustannukset kohoavat korkeammiksi kuin mahdolliset tuotot, ei kilpailuedul-

le ole perusteita. Ala-Mutka ja Talvela (2004,14) ovat myös sitä mieltä, että kil-

pailuetua saavutetaan yhä useammin toimintatavalla, ja kilpailun kiristyessä vain 

harvat yritykset pystyvät kilpailemaan ainoastaan tuotteillaan tai palveluillaan. 

 

 

Kuvio 6. Kilpailuetuperustat (mukailtu Rope, 2003, 25.) 

Kilpailuetu

Kohderyhmä

Kilpailijat
Toiminta‐
tehokkuus

Omat resurssit/ 
osaamisperustat
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Kuviosta kuusi nähdään, että kilpailuetuun vaikuttavia asioita on useita. Erilai-

suudella ja paremmuudella ei yksin saavuteta kilpailuetua vaan asiakkaan tulee 

myös arvostaa kilpailutekijää. Tuotteiden ja palvelun kohdalla kyse ei ole koskaan 

siitä, miten erinomainen se on, vaan sen paremmuudesta suhteessa kilpailijoihin. 

Ropen (2003 25–26) mukaan kilpailuetua ei voi saavuttaa ennen kuin siitä on 

viestitty asiakkaalle uskottavasti. 

Kilpailuetustrategiat voidaan jaotella osiin. Löytänä ja Kortesuo (2011, 22–23) 

jakavat kilpailustrategiat kolmeen pääkategoriaan: tuotteeseen, hintaan ja asiakas-

kokemukseen. Tuotteeseen keskittyvässä strategiassa panostetaan erityisesti tuo-

tekehitykseen ja pyritään luomaan ylivertainen tuote kilpailijoiden vastaaviin ver-

rattuna. Hintaan keskittyneessä kilpailustrategissa pyritään tarjoamaan asiakkaalle 

mahdollisimman halvat hinnat. Hinnalla kilpailu on huomattavasti yleisempää 

kuluttajakaupassa kuin yrityspuolella. Asiakaskokemukseen keskittyvällä strategi-

alla yritys pyrkii luomaan asiakkaalle enemmän arvoa kokemuksen avulla ja näin 

saamaan kilpailuetua. 

Asiakasstrategian kehittämiseen Ala-Mutka ja Talvela (2004, 46–48) käyttävät 

lähtökohtana asiakkaita ja markkinointia; näin yrityksen liiketoimintastrategiasta 

voidaan johtaa asiakasstrategia. Kyseessä ei siis ole uuden strategian muodosta-

minen yritykselle, vaan asiakaslähtöinen näkökulma otetaan mukaan strategian 

suunnittelussa. Tavoitteena asiakasstrategiassa on, että oikeat toimenpiteet koh-

dennetaan oikeisiin asiakkaisiin. Lehtinen (2004, 157) pohtii kirjassaan, tarvitaan-

ko erillistä liiketoimintastrategiaa lainkaan vai voisiko asiakasstrategiasta johtaa 

muut suuntaviivat. Hänen mukaansa asiakasnäkökulman mukaan ottaminen sel-

kiinnyttää strategiatyötä. Myös Storbacka, Sivula ja Kaario (2000, 120–121) suo-

sittelevat asiakkaan ottamista prosessiin mukaan. Heidän mielestään asiakkaan 

kuunteleminen on erityisen tärkeää tavoitteiden määrittelyssä, jotta voidaan arvi-

oida, ovatko asetetut tavoitteet yhteensopivia. 

Strategian rakentamiseen on useita erilaisia näkökulmia. Karlöf (2004, 19) kuvaa 

itse strategiatyötä pitkäksi ja kokonaisvaltaiseksi prosessiksi. Strategian tulee vas-

tata kysymyksiin mitä ja miten. Se siis sisältää tavoitteet ja suunnitelman niiden 

saavuttamiseksi. Hänen näkemyksensä mukaan tärkeää strategiatyön kannalta on 

nimenomaan työskennellä sekä strategian että prosessin parissa. Sarasvuon (2013) 
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mukaan strategia on tapa johtaa voitavaa tekemistä. Sen tarkoituksena on auttaa 

kasvattamaan yritystä hyödyntämällä yrityksen vahvuuksia. Kyseessä ei ole täy-

dellinen suunnitelma vaan palautteeseen reagoidaan koko ajan. Paananen (2013) 

kyseenalaistaa perinteisen laajan strategian. Hänen mukaan strategioista tehdään 

usein liian monimutkaisia ja hankalia käsittää. Hänestä hyvä strategia pitää voida 

kertoa muutamassa minuutissa ja esitettäessä sen tulisi mahtua yhdelle Power-

Point-dialle, mikäli tämä ei onnistu, esitys saa olla korkeintaan kuusi diaa pitkä. 

Muussa tapauksessa strategia on liian monimutkainen. Hänen mukaansa liian mo-

nimutkaista strategiaa on vaikea hahmottaa ja näin ollen käytäntöön vieminen 

vaikeutuu.  

Varsinaisen strategiaprosessin Ala-Mutka ja Talvela (2004, 43) jakavat neljään 

päävaiheeseen: ulkoisen ja sisäisen ympäristön analysointi, strategisten vaihtoeh-

tojen arviointi ja valinta, strategiset toimenpideohjelmat, strategian seuranta ja 

ohjaus. Heidän mukaansa asiakaslähtöinen liiketoimintamallin määrittäminen tu-

lee strategian luomisen jälkeen. Asiakasstrategialla pyritään vastaamaan siihen, 

miten asiakkaiden kanssa toimitaan sekä miten toimintaa ja palveluja kehitetään.  

Karlöf (2003, 33–34) taas jakaa strategiaprosessin kahteen kuusiosaiseen vaihee-

seen kuvion seitsemän mukaisesti. Ensimmäisessä osassa päätetään, mitä yrityk-

sessä aiotaan tehdä eli mihin pyritään. Toisessa osassa käsitellään, miten tavoitteet 

saavutetaan. Kyseinen malli on tarkoitettu avuksi strategiaprosessiin, vaikka pro-

sessi ei aina etenekään juuri mallin esittämällä tavalla. 

 

Kuvio 7. Strategiatyön kuusi vaihetta (mukailtu Karlöf, 2004, 35.) 

Edellytykset, 
menneisyys 

ja 
nykytilanne

Tulevaisuus
ja mahdolli‐
suudet

Tietoperusta 
ja oletukset

Strategiset 
pyrkimykset 
ja päätökset

Aktivointi ja 
muutokset

Seuranta ja 
jatkuvuus
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Hellmanin (2008, 142, 148–149) mukaan asiakasstrategiassa keskitytään määritte-

lemään, miten päästään tavoitteisiin asiakkaita ja asiakassuhteita kehittämällä. 

Ensimmäinen vaihe on asiakastavoitteiden määrittely muuntamalla perinteiset 

liiketoimintatavoitteet asiakasnäkökulmaan eli määritellään liiketoiminnallisia 

tavoitteita vastaavat asiakastavoitteet. Tämän jälkeen voidaan määritellä, miten 

tavoitteet saavutetaan eli asiakasstrategia. Hänen mukaansa strategian rakentami-

sessa kannattaa edetä kahdessa vaiheessa. Ensimmäiseksi yrityksen kannattaa sel-

vittää asiakaskannan kehitys ja investoinnit, kanavahallinta, tuotteet ja palvelut, 

asiakaskannattavuus, asiakastiedon hallinta ja käyttö sekä verkostot. Kun nämä 

yksittäiset osa-alueet on käyty läpi, voidaan yrityksen asiakasstrategia laatia ko-

konaisuudessaan. 

Asiakasstrategian fokus voi yrityksestä riippuen olla erilainen. Keväällä 2013 pi-

detyssä B-to-B Customer Experience Summit –tapahtumassa kysyttiin sadalta 

asiakkuuksista vastaavalta henkilöltä, millä strategialla on eniten vaikutusta hei-

dän liiketoimintaansa vuonna 2020. Kolme eniten ääniä saanutta olivat ylivoimai-

sen palvelun tarjoaminen, tehdä lähestyttävyys liiketoiminnassa helpommaksi ja 

nopeammat innovaatiot. Muita vaihtoehtoja olivat muun muassa parempi kohdis-

taminen prospekteille, verkostoituminen, uusille markkinoille pyrkiminen sekä 

laadun parantaminen. (Pagel 2013) 

Hellman (2003, 144–145) kirjoittaa onnistuneen operatiivisen toiminnan vaativan 

selkeää strategiaa. Hän esittää asiakasstrategian ja operatiivisen asiakkuuden hal-

linnan yhteyttä seuraavalla kuviolla kahdeksan. Kuviossa kuvataan, asiakastavoit-

teisiin etenemisen edellytyksiä. 

 

Kuvio 8. Asiakastavoitteiden ja -strategian suhde asiakkuudenhallintaan (Hell-

man, 2008, 144) 

Operatiivinen toiminta

Operatiivinen Analyyttinen Kollaboratiivinen

Asiakkaiden johtaminen

Asiakastavoitteet Asiakasstrategia
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Hellman kirjoittaa, että asiakkuudenhallinta vaatii onnistuakseen hyvän asiakas-

strategian. Kuviossa kahdeksan asiakkaiden johtaminen käsittää tavoitteiden aset-

tamisen sekä strategian laadinnan. Hänen mukaansa strategian operatiivisen to-

teuttamisen lähtökohtana on se, että yritys hallitsee asiakastietonsa: tietoa tulee 

olla riittävästi ja sitä tulee analysoida. 

2.4 Asiakkuudenhallinta 

Jotta yritys voi toimia asiakaslähtöisesti ja johtaa asiakkuuksiaan, tulee yrityksellä 

olla tietoa asiakkaistaan. Asiakastietoa kerätään asiakkaan ja yrityksen kohtaami-

sissa ja on erittäin tärkeää, että tieto kirjataan ja analysoidaan. Tieto voidaan 

muuttaa tietämykseksi ja sen avulla asiakkuuksiin ja niiden kehittymiseen voidaan 

vaikuttaa. Tässä luvussa käsitellään asiakkuudenhallintaa ja tiedonkäsittelyä eri 

näkökulmista. Asiakkuudenhallinnasta on paljon tietoa saatavilla ja sitä käsiteltä-

essä käytetään myös termiä asiakashallinta tai englanninkielistä termiä Customer 

Relations Management eli CRM. Teknologialähtöisessä asiakkuudenhallinta-

ajattelussa CRM mielletään usein tietojärjestelmäksi.  

Asiakkuudenhallinta on Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 21) määritelmän mukaan 

liiketoimintastrategia asiakkaiden valintaan ja tiedonhallintaan. Asiakashallinnalla 

pyritään kohdentamaan toimenpiteitä siten, että parannetaan asiakkaiden hankin-

taa, pysyvyyttä, asiakastyytyväisyyttä sekä asiakaskannattavuutta. Kannattavien 

asiakassuhteiden luomiseen tarvitaan asiakastietoa. Tavoitteena asiakastiedon ke-

räämisessä ja hallinnassa on luoda yritykselle kannattavampia asiakassuhteita, 

jotka hyödyttävät molempia osapuolia (Peppers & Rogers, 2011, 115). Asiakas-

tuntemus on yrityksen tietojohtamista, jonka avulla lisätään kilpailuetua strategi-

sen tehokkuuden kautta. Toimivan segmentoinnin luomiseksi tulee asiakkaat tun-

tea hyvin. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 35). Parhaimmillaan asiakkuudenhallinnan 

avulla päästään asiakassuhteisiin, joissa yhteistyö on syvää ja molemmat osapuo-

let oppivat toisiltaan (Peppers & Rogers, 2011, 384). 

Usein asiakaslähtöisessä liiketoimintamallissa lähtökohta on ollut hyvin teknolo-

gialähtöinen ja tavoitteena on ollut saada asiakastieto paremmin haltuun (Ala-

Mutka & Talvela 2004, 20). Asiakkuusprosessit on saatu kuvaamalla yrityksen ja 

asiakkaan prosessit erikseen. Prosessien kuvaus on toteutettu usein kuuntelematta 
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asiakasta. Näin ollen prosesseissa ei ole huomioitu asiakkaan valintoja ja toimin-

taa ohjaavia motiiveita. Asiakkaan toiminta ei kuitenkaan aina noudata prosessia 

eikä asiakasta voida tähän pakottaa. (Mattinen 2006, 41.) 

Mattisen (2006, 7, 167) mukaan enää ei riitä, että tietää kuka asiakas on, vaan 

tärkeää on ymmärtää mikä saa asiakkaan toimimaan tai jättämään toimimatta. 

Syvällisellä tuntemuksella luodaan edellytykset toimia selkeästi kilpailijoista 

poikkeavalla tavalla. Kilpailijoilla voi olla asiakkaasta samat tiedot, kyse on siitä, 

kumpi kykenee tulkitsemaan tietoa paremmin. Syvällinen ymmärrys asiakkaasta 

on mahdollista saavuttaa ainoastaan keskustelemalla heidän kanssaan. Hellmanin 

(2008, 145) mukaan taas edellytyksenä onnistuneelle asiakkuuden hallinnalle on 

organisaatiossa tehty selkeä määrittely siitä, kuka on asiakas ja miten asiakkaat 

luokitellaan. Hänen mukaansa kaikkien organisaatiossa tulee olla selvillä näistä 

määrityksistä ja myös yrityksen järjestelmien tulee voida tuottaa tarvittavaa tietoa 

asiakkuuksista. Kun henkilökunta ymmärtää ja hyväksyy asiakasmäärityksen ja 

tarvittavat tiedot on saatavilla, on mahdollista viedä asiakasstrategia käytäntöön. 

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on koota ja jalostaa liiketoiminnasta saatavaa 

tietoa. Tiedon kerääminen ja käsittely eivät riitä, vaan tietoa on kyettävä hyödyn-

tämään organisaatiossa. Asiakasymmärrystä on mahdollista kehittää yhdistämällä 

erilaisia tiedon lajeja. Tällöin asiakkaan toiveita ja toimintatapoja voidaan ymmär-

tää paremmin. Kerätyn tiedon tulisi olla monipuolista: numeerista, laadullista ja 

hiljaista tietoa. (Ala-Mutka & Talvela, 2004, 98; Mattinen 2006, 24.) Yleisesti 

tiedonhallinnalla ja analysoinnilla pyritään ennakoimaan tulevaa ja reagoimaan 

nopeasti asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeisiin sekä kilpailijoiden toimenpiteisiin. 

Henkilökunnalla oleva kokemusperäinen tieto saa näkyvän muodon ja tieto saa-

daan kaikkien käyttöön. (Ala-Mutka & Talvela, 2004, 96.) 
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Tiedonkeruu mahdollistaa hyvän kokonaiskuvan muodostumisen yrityksen tilan-

teesta. Hellman (2008, 35) jaottelee kolme merkittävintä tiedonlähdettä seuraavas-

ti: organisaatio, asiakasrajapinta ja asiakas. Nämä kolme ovat läheisessä yhteydes-

sä toisiinsa ja voidaan ajatella, että yhteen osioon vaikuttaminen vaikuttaa myös 

muihin.  

TAULUKKO 2 Tietolähteitä asiakkaasta (mukailtu Mattinen, 2006, 176.)

Dokumentoima‐

ton tieto

TIETOKANTA TUTKIMUKSET
MYYNTI‐

RAPORTIT
ULKOINEN TIETO

HILJAINEN 

TIETO

CRM‐

asiakastietokan‐

nat

Kvalitati iviset 

markkinointi‐

tutkimukset

Myyntiraportit (ei  

tietokanta‐

pohjaiset)

Julkiset 

tietolähteet

Heikot signaalit 

markkinoilta

Operati iviset 

laskenta‐

järjestelmät

Asiakas‐

tyytyväisyys‐

tutkimukset

Tiedotusvälineet Yrityksen sisäiset 

keskustelut

Muut asiakkuutta 

raportoivat 

tietokannat

Laadulliset 

haastattelu‐

tutkimukset

Keskustelut 

asiakkaan kanssa

Muut keskustelut 

yrityksen 

ulkopuolisten 

kanssa

Tietolähteitä asiakkaasta

Dokumentoitu tieto

 

Tarkoituksena tietojohtamisessa on jalostaa olemassa oleva tieto osaamiseksi ja 

tekemiseksi. Mattinen (2006, 166–168) kuvaa prosessia kuvion yhdeksän mukai-

sesti kolmena kuiluna. Kuilut hidastavat asiakkaasta kerätyn tiedon hyödyntämis-

tä. Ensimmäinen kuilu johtaa tiedosta tietämykseen. Tietoja analysoimalla ja yh-

distämällä saavutetaan tietämys. Toinen kuilu kuvaa tiedon soveltamista ja yrityk-

sen valmiutta muuttaa tieto toimintasuunnitelmiksi. Toimintasuunnitelma ei vielä 

riitä, vaan viimeinen kuilu syntyy, kun odotetaan kykyä viedä suunnitelmat käy-

täntöön. 
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Kuvio 9. Tiedon käyttöönoton kolme kuilua (mukailtu Mattinen, 2006, 168) 

Yllä oleva kuvio osoittaa myös, että yhteistyö asiakkaan kanssa lisää tietoa ja 

osaamista. Kilpailuetua Mattisen (2006, 167–168) mukaan saavutetaan ylivertai-

sella osaamisella. Kilpailijoiden käytössä saattaa olla vastaavat tiedot, joten kyse 

on siitä, kumpi osaa hyödyntää tietoa luovemmin. Hänen mukaansa asiak-

kuusosaamisessa tärkeää on tulkita olemassa olevaa tietoa ja rakentaa tiedosta 

päättelyketjuja, jotka voidaan johtaa käytäntöön.  

2.5 Segmentointi 

Asiakastietoa voidaan hyödyntää yrityksen resurssien kohdentamiseen oikealla 

tavalla oikeisiin asiakkaisiin. Rope (2003, 158) määrittelee markkinointisegmen-

tin kohderyhmäksi tai joukoksi, joka halutaan asiakkaaksi. Kyseessä ei ole ainoas-

taan se joukko, joka tuotteita ostaa, vaan koko joukko, jolle yrityksen toimenpiteet 

on suunnattu. Cheverton (2001, 201) taas määrittelee segmentin ryhmäksi asiak-

kaita, joilla on samanlainen ostokäyttäytyminen ja –tarpeet sekä asenne. Tällaisia 

asiakasryhmiä on useita. Tässä luvussa käsitellään segmentointia ja mitä yrityksen 

tulisi ottaa huomioon segmentoidessa asiakkaitaan.  

Kotlerin ym. (2009, 331–333) mukaan segmentointi on tärkeää, sillä yrityksen on 

mahdotonta suunnata resurssejaan koskemaan kaikkia mahdollisia asiakkaita. 
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Segmentoinnilla pyritään vastaamaan tietyntyyppisten asiakkaiden tiettyihin tar-

peisiin. Segmentointi eli ryhmittely tapahtuu jakamalla asiakkaat osiin tietyillä 

kriteereillä. Ropen (2003, 159) mukaan asiakas ja segmentti ovat erillisiä asioita. 

Hänen mukaansa näiden erottaminen toisistaan on edellytys segmentoinnin tarkoi-

tuksen käsittämiselle. Jaottelun mukaan segmentti on se, kenet yritys haluaa asi-

akkaaksi ja kenelle tuotteet ja palvelut on rakennettu. Huomioitavaa on, että seg-

mentti ei välttämättä ole ostanut yritykseltä. Asiakas taas on ostanut yritykseltä, 

mutta ei välttämättä kuulu segmenttiin. 

Segmentoinnilla on strateginen rooli, sillä sen määrittäminen ohjaa muita liikeide-

an osia kuten tarjoomaa, toimintatapaa ja yrityksen imagoa. Yritysjohdon tulee 

siis valita toimenpiteiden kohde (Rope, 2003, 158.) Tästä syystä yrityksen kannat-

taa selvittää, mitä segmenttejä yritys pystyy parhaiten palvelemaan. Jokaisen seg-

mentin ominaispiirteet pitää olla tiedossa. Tämä vaatii tarkkaa tietämystä asiak-

kaan käyttäytymisestä. (Kotler ym. 2009, 331–333). Ala-Mutkan & Talvelan 

(2004, 49) mukaan tavoitteena segmentoinnissa on yhdistää asiakkaan tarpeet ja 

muut asiakkaita erilaistavat tekijät eli ulkoinen näkökulma yrityksen sisäiseen 

näkökulmaan, joka käsittelee yrityksen omia toimintoja ja kannattavuutta. Sisäi-

seen näkökulmaan vaikuttaa yrityksen omat prosessit hankinnoista aina tuotteen 

toimittamiseen saakka.  

Perussääntönä segmentointiin Rope (2003, 158) esittää seuraavaa:  

Segmentin tulisi olla niin kapea, että ihan hirvittää. Ja kun al-
kaa oikein hirvittää, niin kannattaa ottaa vielä puolet pois.  

Hänen mukaansa yritykset eivät uskalla tehdä tiukkaa asiakassegmentointia. Tästä 

seuraa se, että markkinoinnissa yritetään tavoitella kaikkia, jolloin resurssit eivät 

riitä. Resurssit kannattaakin kohdentaa selkeästi, vaikka yhtä parasta segmenttiva-

lintaa ei olisikaan. (Rope, 2003, 159–160.) 

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 49–54) mukaan segmentointia ei kannata tehdä 

ainoastaan ulkoisista näkökulmista, vaikka tällä tavoin saadaankin näennäisesti 

looginen asiakassegmentointi. Tällä tavoin rakennetut segmentit eivät kuitenkaan 

käytännössä toimi, koska ne ovat liian hienojakoisia ja kenttähenkilökunnan on 

vaikeaa tunnistaa asiakas segmenteistä. Koska tietoa segmentointia varten yrityk-
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sestä löytyy useimmiten paljon, kokonaisuuden hahmottaminen voi olla vaikeaa. 

kokonaisuutta kannattaakin pilkkoa pienemmiksi osiksi, jolloin hahmottaminen ja 

hallinta helpottuvat. Tärkeää segmentoinnissa on tehdä se perusteellisesti syste-

maattisesti eri näkökulmiin perehtyen. Asiakaskannattavuudesta ja syy-

seuraussuhteista on syytä tehdä perusteellinen analyysi ennen ryhmittelyä. Myös 

odotetun lopputuloksen määrittäminen on segmentoinnissa tärkeää.  

Cheverton (2001, 201) esittää muutamia asioita, joita kannattaa huomioida seg-

menttejä rakennettaessa. Hänen mukaansa kannattaa miettiä, ovatko segmentit 

riittävän laajoja ja ovatko asiakkaiden tarpeet riittävän samanlaiset yhteen sovitet-

tavaksi. Tarpeiden kohdalla tulee myös huomioida, että ne ovat riittävän erilaiset 

muihin segmentteihin verrattuna. Segmenttiä on myös tärkeää voida analysoida, 

myös tavoitettavuus kannattaa ottaa huomioon.  

Strategisesti merkityksellisimmät asiakkaat muodostavat yleensä oman segmentin, 

vaikka näitä asiakkaita ei yhdistäkään muut tekijät. Pienilukuiselle asiakasmääräl-

le voidaan räätälöidä asiakaskohtaisesti toimintatapoja ja palveluita. (Ala-Mutka 

& Talvela, 2004, 53.) Luvussa 2.6 Asiakassuhteet käsitellään avainasiakkuuksista 

ja strategisista kumppanuuksista. 

2.6 Asiakassuhteet 

Asiakassuhteita on erityyppisiä ja -tasoisia. Perinteisin malli on ostaja-toimittaja-

suhde, jonka toiminta perustuu enemmän määrään ja hintaan kuin asiakassuhtee-

seen. Tässä opinnäytetyössä keskitytään yrityksen toiminnan kannalta merkittä-

viin asiakkuuksiin eli avainasiakkuuksiin ja kumppanuuksiin sekä niiden hoitami-

seen. Tässä luvussa esitetään edellytyksiä ja odotuksia pitkille strategisesti merkit-

täville asiakassuhteille. Luvussa käsitellään myös asiakkuuden kehittymistä, sillä 

myöhemmin strategiaa laadittaessa, asiakkuuden vaiheella on merkitystä.  

Yrityksen tärkeimpiä asiakkaita nimitetään useimmiten avainasiakkaiksi, kump-

paneiksi tai strategisiksi asiakkaiksi. Kaikki nimitykset kuvaavat asiakasta, jonka 

kanssa tehdään syvää yhteistyötä ja jonka kanssa toiminta on sellaisella tasolla, 

että asiakkaan menettäminen voi vahingoittaa yrityksen toimintaa merkittävästi. 

Strategiset asiakkaat tuovat merkittävän osan yrityksen liikevaihdosta ja näiden 
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tärkeimpien asiakkaiden kanssa yhteistyössä tehdään laajaakin innovaatiotoimin-

taa. Vaikka nimitys strategisesti merkittävien asiakkaiden välillä vaihtelee, käsi-

tellään tässä luvussa näitä kumppanuuksia yhtä merkittävinä. 

Millman ja Wilson (1994) määrittelevät avainasiakkaan seuraavasti: Avainasiakas 

on myyjäyrityksen määrittelemä business-to-business -asiakas, jolla on strateginen 

merkitys yrityksen toiminnalle. Tämä määritelmä välttää linkittämästä avainasi-

akkuuden määrittämistä yrityksen kokoon, ostomääriin tai maantieteellisiin teki-

jöihin. (Blythe & Zimmerman, 2005, 264.) 

Ojasalon ja Ojasalon (2010,122) mukaan business-to-business -markkinoinnille 

ominaista on pitkien asiakassuhteiden muodostuminen. Yritykselle on, uusasia-

kashankinnan lisäksi, tärkeää pystyä pitämään ja kehittämään jo olemassa olevia 

asiakassuhteita. Blythe ja Zimmerman (2005, 245–246) esittävät pitkäaikaisten 

asiakassuhteiden kehittämisen tuovan yritykselle säästöjä. Heidän mukaansa asia-

kassuhteissa saadaan jatkuvasti tietoa yrityksen toiminnasta ja tulevaisuuden 

suunnitelmista. Näin ollen toimittajalle avautuu mahdollisuus tuottaa palveluita 

asiakkaan toiveisiin. Asiakkaan näkökulmasta tällainen asetelma saattaa johtaa 

tilanteeseen, jossa asiakkaan on lähes mahdotonta kilpailuttaa saamaansa palvelua 

muualta. Myös Ojasalo ja Ojasalo (2010, 126–128) katsovat oikein valittujen, 

pitkäaikaisten asiakassuhteiden hyödyttävän sekä asiakasta että yritystä. Myyjän 

puolelta tämä tarkoittaa pienentyneitä kustannuksia ja sitä kautta kannattavuuden 

kasvua sekä asiakkaiden antamiin suosituksiin perustuvaa markkinointia. Heidän 

mukaan suositukset ovat erittäin merkittävässä asemassa business-to-business -

markkinoilla. Usein asiakkaalta saadun suosituksen vaikutus ostopäätökseen on 

suurempi kuin minkään markkinointi toimenpiteen tai myyjän vakuuttelun.  

Peppers ja Rogers (2011, 121–122) määrittelevät asiakkuudet niiden yritykselle 

tuottaman arvon mukaan. Tällaisia voivat olla nykyinen tuotto tai mahdolliset 

tulevaisuuden tuotot. Yrityksessä tulee ymmärtää asiakkuuden arvo, jotta resurssit 

ja toimenpiteet voidaan kohdistaa oikeisiin asiakkaisiin. Myös Blythen ja Zim-

mermanin (2005, 262) mukaan avainasiakkuudet tuovat suurimman osan yrityk-

sen tuotoista. Toisaalta tämä tarkoittaa myös sitä, että yritys on haavoittuvainen, 

mikäli asiakkuus päättyy. Asiakas tietää asemansa ja tästä johtuen se myös odot-

taa tuottavan yrityksen jakavan tietoa merkittävistä muutoksista toiminnassaan.  
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Ojasalo ja Ojasalo (2010, 133) listaavat muutamia riskejä, joita asiakassuhteisiin 

liittyy. Näitä voivat olla asiakasyrityksen oman edun tavoittelu, jolloin toimittavan 

yrityksen kustannussäästöt ja tuotot jäävät odotettua pienemmiksi. Yritys saattaa 

myös päätyä panostamaan yhteen asiakkaaseen liikaa toimenpiteitä ja sulkea sa-

malla muita asiakkuuksia pois. Yhtenä riskinä he esittävät myös asiakassuhteen 

väärinymmärtämisen ja mahdollisuuden epäonnistua molemminpuolisen turvalli-

suuden saavuttamisessa. Suurimpia syitä, mitkä johtavat epäonnistumiseen, ovat 

esimerkiksi asiakkuuksien liiallinen tietojohtaminen, eli asiakas ei ole aidosti toi-

minnan ja tavoitteenasettelun keskipisteessä, tai asiakastiedon käyttöönoton haas-

teet. 

Yhteistyö avainasiakkaiden kanssa on kiinteää ja avainasiakkaille tarjotaankin 

useita palveluita yrityksen puolesta. Tuottava yritys voi myös itsenäisesti tehostaa 

toimintoja alentaakseen asiakkaan kustannuksia ja kehittääkseen yhteistyötä. 

Luonnollisesti tämä vaatii jatkuvaa yhteistyötä ja neuvottelua asiakkaan kanssa. 

(Blythe & Zimmerman, 2005, 262). Ståhlen ja Laennon (2000, 93–94) mukaan 

tavoitteena yhteistyössä on tiedon jakaminen siten, että molemmat ovat tasa-

arvoisessa suhteessa toisiinsa nähden ja molemmat saavuttavat merkittävää strate-

gista etua. Yhteistyössä strategisten kumppanien kanssa voidaan saavuttaa inno-

vointia ja kasvua.  

Avainasiakkuuden kehittymisen mallin (kuvio 10) ovat ensimmäisenä esittäneen 

Tony Millman ja Kevin Wilson 1994. Malli kuvaa toimittajan ja asiakkaan suh-

teen kehittymistä tilanteesta ennen avainasiakkuutta strategiseksi kumppaniksi 

(engl. Synergestic KAM). (Cheverton, 2001, 42) 
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Kuvio 10. Avainasiakkuuden kehittymismalli Millman & Wilson 1994 mukaan 

(Cheverton 2005, 42.)  

Ojasalo ja Ojasalo esittävät kuviosta 10 laajennetun mallin (kuvio 11). Millman ja 

Wilson (1994) ovat alun perin esitelleet myös tämän mallin. Mallissa kuvataan 

sekä myyjän että asiakkaan halua sitoutua yhteistyöhön. Kehittymisen edellytyk-

senä ovat tasapainoiset strategiset aikomukset. Malli sisältää kolme vyöhykettä: 

asiakkaan ja myyjän turhautumisvyöhykkeet sekä Key Account Management-

vyöhykkeen, jolla sekä myyjän että asiakkaan strategiset aikomukset yhteistyötä 

kohtaan ovat tasapainossa eli joko yhtä suuret tai yhtä pienet. Mitä suurempi ai-

komus on, sitä syvällisempi yhteistyön taso on mahdollista. Turhautumisvyöhyk-

keillä kuvataan toisen osapuolen suurempaa strategista aikomusta yhteistyöhön. 

Kuviossa on ryhmitelty asiakassuhteiden vaiheet: kokeileva, perusvaihe, yhteis-

työ, keskinäinen riippuvuus sekä integroitunut vaihe. Nämä vastaavat edellisen 

kuvion 10 asiakkaan kehittymismallin viittä vaihetta. 
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KUVIO 11. Osapuolten strategisen aloitteen tasapaino ja asiakassuhteen vyöhyk-

keet Millman & Wilson 1994 (Ojasalo & Ojasalo 2010, 156)  

Ennen avainasiakkuuden syntymistä voidaan puhua ostaja-myyjä -yhteistyöstä. 

Tässä vaiheessa yrityksien välillä ei ole varsinaista suhdetta, vaan niillä on pyrki-

mys kerätä mahdollisimman paljon tietoa asiakkaasta ja selvittää onko asiakkuu-

della potentiaalia kehittyä avainasiakkuudeksi. Tällainen asiakkuuden vaihe on 

erittäin herkkää kilpailulle ja muutoksille. (Cheverton 2005, 50; Blythe & Zim-

merman 2005, 265.) Kumppanuuksien rakentamisessa tärkeää on ymmärtää asi-

akkuuksien erilainen luonne. Yrityksen on kyettävä hallitsemaan erilaisia suhteita 

tarkoituksenmukaisesti. Kumppanuuden luonne muuttuu tavoitteiden mukana. 

(Ståhle & Laento, 2000, 76–77.)  

Perinteistä myyntiyhteistyötä voidaan kuvata kahdella kärjistään vastakkain ole-

valla kolmiolla (kuvio 12). Varhaisessa avainasiakkuudessa kolmioiden kärjet 

kuvaavat myyjää tai avainasiakaspäällikköä ja ostajaa, joiden kautta yhteyden pito 

yritysten välillä toteutetaan, muun organisaation jäädessä sivuosaan. Tällaisella 

lähestymistavalla myyvällä yrityksellä ei ole pääsyä asiakkaan sisäisiin prosessei-
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hin, eikä asiakkaasta saada kerättyä kaikkea mahdollista tietoa. (Cheverton 2001, 

50) 

 

 

 

KUVIO 12. varhainen yhteistyö McDonald, Millman ja Rogers 1996 (Cheverton 

2005, 45.) 

Kumppanuusyrityksen kanssa yhteistyön taso on huomattavasti syvempi. Tällöin 

yritysten eri osastot toimivat tiiviisti yhteistyössä, ja tieto liikkuu yritysten asian-

tuntijoiden välillä tehokkaasti ilman välikäsiä. Näin asiakasymmärrystä voidaan 

kasvattaa ja kehittää toimintoja, tuotteita ja palveluita yhteistyössä. Tällainen toi-

mintatapa sitouttaa asiakasta toimimaan yhdessä yrityksen kanssa. Kuvio 13 ku-

vaa kanssakäymistä kumppaneiden välillä. Parhaimmassa tapauksessa yritysten 

välillä ei ole enää rajapintaa vaan yritysten välinen yhteistyö on syventynyt siten, 

että organisaatiot ovat osittain integroituneet toisiinsa. (Cheverton 2001, 52–53) 

 

 

 

 

KUVIO 13. kumppanuus McDonald, Millman ja Rogers 1996 (Cheverton 2005, 

47.) 

Asiakassuhteen syventyessä kumppanuudeksi aletaan saada molemminpuolista 

hyötyä. Tiedon kulku yritysten välillä on läpinäkyvää ja avointa. Asiakastiedon ja 

asiakasymmärryksen avulla yritys saavuttaa merkittävää kilpailuetua muihin toi-

mijoihin nähden. Monitasoinen vuorovaikutus yritysten välillä voi aiheuttaa hen-

kilöstöongelmia, koska kaikilla organisaatiossa ei ole myynnillistä osaamista. 

Tämä voidaan välttää koulutuksella ja selkeillä yhteisillä säännöillä. Asiakkuus-
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päällikön rooli tällaisessa toimintamallissa on koordinoida asiakasrajapinnassa 

olevan henkilöstön yhteistoimintaa asiakkaan kanssa. (Cheverton, 2005, 52–53.) 

Strategisessa kumppanuudessa yritysten välinen yhteistyö on niin syvää, että osa 

toiminnoista toteutetaan käytännön tasollakin yhdessä. Tällainen yhteistyön taso 

on harvinaista, joskaan ei mahdotonta. Kilpailullisesti tällainen yhteistyö tuo hui-

kean edun, sillä kilpailijoiden on lähes mahdotonta päästä samalle tasolle. (Che-

verton 2005, 48, 55) 

Chevertonin (2005, 48) mukaan päämääränä strategisilla kumppaneilla on yhteis-

työn kehittämisessä ja tulevaisuuden innovoinnissa. Usein tuotekehitys toteutetaan 

yhteistyössä ja yrityksillä on yhtenevät liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelmat. 

Yhteistyötä tehdään myös koulutuksessa sekä viestinnässä. Yhteistyö on erittäin 

syvää ja Ståhle ja Laento (2000, 93) kuvaavatkin strategisten kumppanuuksien 

yhteistyötä riippuvuussuhteeksi, koska yhteistyö edellyttää tietopääoman jakamis-

ta ja sen luovuttamista toisen osapuolen käyttöön. Heidän mukaansa strateginen 

kumppanuus vaatii toimiakseen yritysten välisen luottamuksen. 

2.7 Asiakaskohtaiset toimintamallit 

Useissa lähteissä käytetään asiakaskohtaisista toimintamalleista nimitystä asiakas-

strategia tai asiakkuusstrategia. Sekaannuksen välttämiseksi tässä opinnäytetyössä 

käytetään tässä yhteydessä yksittäisille asiakkaille tehdyistä suunnitelmista nimi-

tystä asiakaskohtainen toimintamalli. Asiakkuusstrategialla ja asiakasstrategialla 

tarkoitetaan yrityksen liiketoimintastrategian yhteydessä olevaa strategiaa, jota on 

käsitelty opinnäytetyön luvussa 2.3 Asiakasstrategia. Asiakasstrategia antaa raa-

mit asiakkuuksien hoitamiselle yrityksessä. Asiakaskohtaiset toimintamallit taas 

ilmentävät asiakasstrategiaa ja ne ovat operatiiviselle tasolle vietyjä käsikirjoituk-

sia, miten tiettyjen asiakkaiden kanssa toimitaan. Asiakaskohtaisten toimintamal-

lien laatiminen edellyttää tarkkaa segmentointia ja nykyisen asiakkuuden vaiheen 

analysointia.  

Asiakkaat ovat erilaisia ja siksi asiakkuuksistakin muodostuu 
erilaisia. Koska asiakkuudet ovat erilaisia, on epätodennäköistä, 
että kaikkia voidaan hoitaa samalla prosessilla. (Storbacka & 
Lehtinen 2005, 120.)  
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Lehtisen (2004, 161) mukaan asiakaskohtaiset toimintamallit ovat ne käytännön 

toimet, joiden avulla strategia toteutetaan. Toimintamallia voisi kuvata käytännön 

toimintasuunnitelmana tai käsikirjoituksena asiakkaan kohtaamisiin. Lehtisen 

mukaan toimintamallien suunnittelun voi toteuttaa yhteistyössä asiakkaan kanssa. 

Myös Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 23, 47) mukaan asiakaskohtaiset tai seg-

menttikohtaiset toimintamallit ilmentävät asiakasstrategiaa. Heidän mielestään 

toimintamalleilla tarkoitetaan asiakassegmenttikohtaisia yhteisesti sovittuja toi-

mintatapoja. Toimintamallit kuvaavat, miten organisaatiossa toimitaan asiakas-

suhteiden suunnittelussa, asiakkaan tunnistamisessa ja asiakashankinnassa. Hoi-

tomalleissa kuvataan myös, kuka vastaa asiakassuhteista, miten niitä johdetaan 

sekä toimintaa ohjaavat tiedot, osaamiset ja toimenkuvat. Malleista selviävät myös 

sekä asiakkaan että yrityksen tavoitteet ja toiveet. Lehtinen (2004, 162) on kuiten-

kin sitä mieltä, että asiakkuuden toimintamalli ei ole kiinteä käsikirja, vaan sitä 

toteuttavilla henkilöillä tulee olla mahdollisuus kehittää sitä eteenpäin. 

Storbacka ja Lehtinen (2005, 121) käyttävät asiakaskohtaisen toimintamallin luo-

miseen differointia eli strategia sovitetaan erilaisten asiakkaiden erilaisiin tarpei-

siin. Asiakaskohtaisilla toimintamalleilla määritellään yksiselitteisesti asiakkaan ja 

yrityksen roolit asiakkuudessa. Toimintamallien suunnitteluun Storbacka ym. 

(2000, 111) lähestyvät kuvion 14 avulla. Heidän mukaansa suunnitelma koostuu 

analyysista, toteutuksesta ja tavoitteiden asettamisesta sekä toimenpiteiden suun-

nittelusta, toteutuksesta ja asiakkuudenseurannasta. Nämä vaativat tuekseen työ-

kaluja kuten esimerkiksi asiakkuussuunnitteluohjeet tai asemoinnissa käytettävät 

mittaamis- ja analysointityökalut sekä asiakkuussuunnittelupohjat. Kuviosta 14 

saatavat tulokset koskevat kahta osa-aluetta: tavoiteasetantaa ja asiakkuussuunnit-

telua eli toimenpiteitä. Kuviosta näkyy tarvittavat perustiedot ja lähtökohdat 

suunnittelutyölle.  
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KUVIO 14. Asiakkuudentoimintamallien lähtötiedot ja tuotokset (Mukailtu Stor-

backa ym 2000, 111.) 

Huomioitavaa asiakaskohtaisissa toimintamalleissa on, että ne eivät ole asiakas-

kohtaisia prosesseja vaan malleissa hyödynnetään jo olemassa olevia prosesseja. 

Toimintamalleihin määritellään asiakkaan odotukset prosessikartan muodossa 

sekä asiakaskohtaamiset eli jokainen kontakti asiakkaan kanssa. (Ala-Mutka & 

Talvela, 2004, 86.)  

Kuten Storbacka ja Lehtinen (2005, 122–124) kirjassaan toteavat, on toimintamal-

leja niin monta kuin on toimialoja ja yrityksiäkin. Heidän mukaansa mallit voi-

daan kuitenkin ryhmitellä sidoksen läheisyyden mukaan kolmeen vaihtoehtoon: 

nepparistrategiaan, vetoketjustrategiaan sekä tarrastrategiaan. Lähtökohtaisesti 

seuraavien mallien lähtökohtana on käytetty sopeutumista eli joko asiakas sopeu-

tuu yrityksen prosessiin tai yritys sopeutuu asiakkaan prosessiin. Lähtökohdaksi 

strategian hyvyyden arvioinnissa kannattaa heidän mukaansa ottaa asiakkuuden 

arvonnousu. Tavoitteena kaikissa strategioissa on nostaa asiakkuuden arvoa ja 

pahimmassa tapauksessa väärin valittu strategia voi jopa vähentää asiakkuuden 

arvoa.  

Asiakkaan sopeutumista yrityksen prosessiin voidaan kutsua nepparistrategiaksi. 

Yritys tarjoaa omia prosessejaan ja asiakas sopeuttaa omiaan, jotta kohtaamisia 

voi syntyä. Kohtaamiset eivät edellytä syvällisempää vuorovaikutusta. Neppari-
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strategiakin on kuitenkin asiakaslähtöistä toimintaa, sillä hyvin rakennettu neppa-

ristrategia tukee asiakasta tämän arvotuotannossa. Nepparistrategiassa pyritään 

tekemään ostaminen ja myynti helpoksi ja tehokkaaksi. Kohtaamisissa ei tapahdu 

suurta tiedon vaihdantaa vaan keskitytään tekojen vaihdantaan. Kohtaamiset tulee 

suunnitella siten, että ne ovat käsikirjoitettuja ja ne edesauttavat strategian toteut-

tamista. Tästä syystä palvelumallin, työvälineiden, laitteiden ja kohtaamismaise-

man tulee olla suunnitelmaa tukevia. Ominaista koko strategialle on, että asiak-

kuudella ei ole asiakkaalle suurtakaan merkitystä. (Storbacka & Lehtinen 2005, 

123, 126–127). Nepparimalli vastaa perinteistä myyjä-ostaja-asetelmaa, jossa var-

sinaista kumppanuutta ei ole vielä syntynyt ja asiakkaan vähäisestä kiinnostukses-

ta tai yrityksen tuotteesta johtuen, ei tulekaan syntymään. Tämä vastaa myös lu-

vun 2.6 Asiakassuhteet kuviossa 11 esitettyä kokeilevaa vaihetta, jossa varsinaista 

suhdetta toimittajan ja asiakkaan välille ei ole vielä syntynyt. 

Molemminpuolista prosessien sopeuttamista Storbacka ja Lehtinen (2005, 123, 

129–131) kuvaavat vetoketjustrategiaksi. Molemmat osapuolet sopeuttavat pro-

sessejaan, jotta ne sopivat vetoketjun lailla lomittain. Tavoitteena on turhien toi-

mintojen karsiminen ja toimintojen yhteensovittaminen. Strategian rakentaminen 

edellyttää pitkällistä yhteistyötä, jossa systemaattisesti analysoidaan kummankin 

osapuolen prosesseja.  

Vetoketjustrategiassa toteutuu asiakkuusajattelun win-win –tavoite eli molemmat 

osapuolet hyötyvät yhteistyöstä. Yhteistyö on saumatonta ja asiakkaan puolelta 

tällainen toimintatapa vaatii kilpailuttamisesta luopumista. Kumppanuus, jossa 

asiakas ei suostu luopumaan omista toimintamalleistaan ei ole aito kumppanuus. 

Asiakas luopuu kilpailuttamisesta, se uskoo yhteistyötä kehittämällä saavuttavan-

sa enemmän hyötyä kuin kilpailuttamalla. Mikäli näin ei ole, vetoketjustrategiaan 

ei kannata lähteä. Luottamus on edellytys vetoketjustrategian onnistumiselle. Toi-

sen osapuolen kontrolloimiseen liittyvät toiminnot usein poistetaan turhina ja tä-

mä edellyttää molemminpuolista luottamusta. Parhaiten luottamusta saadaan ai-

kaiseksi avoimella tiedon vaihdolla. Tavoitteena on poistaa sekä asiakkaalta että 

henkilöstöltä tiedon käyttö vallan välineenä ja tietojen jakamattomuus. Erittäin 

tärkeää on kehittää tiedon jakamista myös organisaatiossa. Yrityksen kannattaa 

toteuttaa tietojärjestelmät siten, että tieto on kaikkien asiakkuuksia hoitavien saa-

tavilla. Storbackan ja Lehtisen (2005, 125) mielestä tämä strategia ei kuitenkaan 
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sovi kaikille, sillä asiakkuuksista tulee hyvin raskaita, jos vaihdantaa on paljon. 

Kuten luvussa 2.6 Asiakassuhteet käsiteltiin, tällainen yhteistyö vaatii molemmilta 

osapuolilta tasapainossa olevan strategisen aikomuksen.  

Tarrastrategiaksi Storbacka ja Lehtinen (2005, 212–214) kutsuvat strategiaa, jossa 

yritys sopeuttaa omia prosessejaan, jotta asiakkaan ei tarvitse käyttää aikaa tai 

energiaa omien toimintojensa muuttamiseen. Ajatuksena on, että asiakassuhde on 

kiinteä. Storbacka ja Lehtinen ovat kuitenkin sitä mieltä, että pitkään tarrastrategi-

aa noudattava yritys ei voi menestyä. Kun yritys näkee asiakkuuden yksipuolisesti 

vain asiakkaan kannalta, ei sen toiminta voi olla kovin suunniteltua.  
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3 ASIAKASKOKEMUS LIIKETOIMINNASSA 

Yrityksen asiakaslähtöisessä toiminnassa ei riitä, että yritys kerää tietoa asiakkaas-

taan, vaan tietoa pitää myös hyödyntää. Usein yrityksen sisäisesti tehdyt analyysit 

ja ennustemallit eivät vastaa asiakkaan näkemyksiä ja tuntemuksia palvelusta. 

Asiakkaan kokemus yrityksestä voi poiketa suurestikin oletetusta. Usein yrityksis-

sä ajatellaan perinteisesti, että ylivertainen tuote on riittävä kilpailuedun tuoja, 

mutta asiakkaat eivät osta tuotetta, vaan he ostavat arvoa ja tällöin kokonaisuudel-

la on merkittävä rooli asiakkaan ostopäätöksessä. Asiakkaan kokemuksen ottami-

nen näkökulmaksi yrityksen toimintaan antaa yritykselle kilpailuetua sekä mah-

dollisuuden lisätä asiakastuntemustaan. Tiedolla, jota asiakaskokemuksen seu-

raaminen tuottaa, voidaan parantaa myös palvelua ja tuotteita. Asiakaskokemuk-

sen johtaminen (CEM) on päämäärätietoista ja tavoitteellista kokemuksen johta-

mista asiakasnäkökulmasta. Asiakaskokemusta voidaan ja sitä pitäisi tietoisesti 

johtaa siten, että asiakas tietää yrityksen kanssa asioidessaan saavansa aina vähin-

täänkin samanlaisen kokemuksen tai jopa odotukset ylittävän kokemuksen. Ko-

kemuksella ei tarkoiteta mitään suureellista ja erikoista, vaan vähintäänkin perus-

asioiden ja ydintuotteen pitää olla kunnossa.  

Schmitt (2003, 17–18) määrittelee asiakaskokemuksen johtamisen asiakkaan ko-

konaiskokemuksen strategiseksi johtamiseksi yrityksen palvelujen tai tuotteiden 

parissa. Hänen mukaansa asiakaskokemuksen johtaminen ei ole markkinointikei-

no, vaan on aidosti asiakaskeskeinen tapa johtaa yrityksen toimintaa ja prosesseja. 

Rousen (2010) mukaan asiakaskokemuksen johtamisella tarkoitetaan yrityksen 

prosesseja, joiden avulla selvitetään, tarkkaillaan ja toteutetaan jokainen kosketus, 

jossa asiakas on yrityksen kanssa elinkaarensa aikana. Päämääränä on kehittää 

toimintoja asiakkaan näkökulmasta ja näin lisätä asiakasuskollisuutta. Flykt 

(2013) kirjoittaa blogissaan, että asiakaskokemusta tulee johtaa kuten yrityksen 

muitakin prosesseja. Koska tieto liikkuu nopeasti asiakkaiden välillä, pitää yrityk-

sen voida reagoida reaaliajassa tai vähintäänkin nopeasti. Tämä edellyttää viestin-

tätapaa, joka vastaa yrityksen ja asiakkaan toimintatapoja. Yrityksen on pystyttävä 

varmistamaan, että viesti tavoittaa oikeat henkilöt. Nykyaikana ei enää riitä, että 

yrityksen edustajaan saa tarvittaessa yhteyden.  
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Tässä luvussa kerrotaan mitä asiakaskokemus on ja miten se syntyy. Hyvä asia-

kaskokemus lisää asiakasuskollisuutta ja tuo yritykselle tuottoja. Teoriassa esitel-

lään myös tutkimustuloksia asiakaskokemuksen vaikutuksesta yrityksen liikevaih-

toon. Luvussa annetaan tietoa asiakaskokemuksen kosketuspisteiden mallintami-

sesta ja niiden yhdistämisestä yrityksen omiin prosesseihin. Luvussa esitellään 

myös tapoja mitata asiakaskokemusta.  

3.1 Asiakaskokemuksen syntyminen 

Alun perin markkinointitutkimuksissa ajateltiin asiakkaan perustavan ostopäätök-

sensä tuotteen tai palvelun tuottamaan käytännön hyötyyn eli utilitaarisiin arvon 

lähteisiin. Vuonna 1982 Holbrook ja Hirschman (1982, 132) esittivät, että kulutta-

jien päätöstä ohjaa myös kokemuksellinen arvo. He esittelivät hedonisen kulutta-

misen käsitteen, jolla tarkoitetaan aistikokemuksia, haaveita sekä tunnepitoisia 

näkökulmia tuotteen käyttämisessä. Asiakaskokemuksessa hedonistiset lähteet 

liittyvät asiakkaiden tunteisiin. Ne ovat subjektiivisia ja emotionaalisia. Arvo siis 

muodostuu tuotteen tai palvelun aiheuttamista tunteista, jotka jokainen asiakas 

kokee erilaisina. (Hischman & Holbrook 1982, 92.) 

Shaw (2007, 8; 2013) määrittelee asiakaskokemuksen syntyvän asiakkaan ja yri-

tyksen välisestä vuorovaikutuksesta. Asiakaskokemus koostuu sekä konkreettisis-

ta tuotteeseen tai palveluun liittyvistä seikoista että asiakkaan tunteista. Hänen 

mukaansa kokonaisuuteen vaikuttaa sekä tietoinen että tiedostamaton kokemus. 

Kokemuksen syntymiseen vaikuttaa myös kokemuksen herättämät tunteet. 

Shaw’n tutkimusten mukaan tunteet luovat jopa puolet kokemuksesta. Yrityksen 

tulisi miettiä kokemusta laajasti asiakkaan näkökulmasta. Ariss, Peppers ja Rogers 

(2011, 196) toteavat, että toisin kuin asiakkuuksienhallintaa (CRM), asiakasko-

kemuksen johtamista (CEM) ei voi tehdä ilman asiakkaan läsnäoloa. 

Asiakkaat eivät ostaessaan hae nimenomaan tuotteita tai palveluita vaan pikem-

minkin ratkaisuja, jotka tuottavat arvoa heille (Grönroos 2001, 29). Asiakkaan 

saaman lisäarvon suurentuessa asiakasuskollisuus lisääntyy (Ala-Mutka & Talvela 

2004, 29). Pientä arvoa kokeva asiakas taas kilpailuttaa toimittajia tehokkaasti ja 

tekee ostopäätöksen pääasiassa hinnan perusteella (Ala-Mutka & Talvela 2004, 

29). Pinen ja Gilmoren (1998) mukaan yritysten tulee suunnitella, myydä ja tuot-



33 

taa kokemuksia, jotka asiakkaat muistavat ja joista asiakkaat ovat valmiita mak-

samaan. Ainoastaan näin yritys voi saavuttaa kilpailuetua. 

Asiakaskokemusta voi jakaa osioihin. Ariss ym.(2011, 195) jakavat asiakaskoke-

muksen kolmeen osa-alueeseen: konkreettiseen, tunteelliseen ja loogiseen. Myös 

muissa lähteissä on käytetty samankaltaista jaottelua. Jaottelun mukaan konkreet-

tiset seikat koostuvat esimerkiksi tuotteesta, hinnasta, palvelusta, myymälöistä, 

sijainnista ja asiakaspalvelusta. Konkreettiseen kokemukseen vaikuttaa itse tuot-

teen tai palvelun lisäksi myös sen saatavuus. Myös toissijaiset tekijät, kuten tilo-

jen sisutus ja pysäköintimahdollisuudet vaikuttavat kokemukseen. (Ariss ym. 

2011, 195; Shaw, 2013). Tunteet ovat merkittävässä asemassa asiakaskokemuksen 

muodostumisessa. Tunteita on huomattavasti vaikeampi määritellä ja mitata. Asi-

akkaan tunteisiin vaikuttavat monet seikat aina asiakkaan tarpeen syntymisestä 

tuotteen tai palvelun käyttökokemukseen. Tunteet sisältyvät kokemukselliseen 

osioon, jota käsiteltiin tämän luvun ensimmäisessä kappaleessa. (Ariss ym.2011, 

195; Shaw, 2013). Looginen osio käsittää yrityksen prosessit, informaation kulun 

sekä tekniset yksityiskohdat. Omien prosessien ymmärtäminen ja myös niiden 

muokkaaminen tarvittaessa, toimii lähtökohtana asiakkuudenhallinnalle. Prosesse-

ja käytetään lähtökohtana myös asiakkaan kokemuskarttojen laatimisessa, ja niitä 

käsitellään tarkemmin opinnäytetyön luvussa 3.2. (Ariss ym. 2011, 195.) 

Löytänä ja Kortesuo (2011, 43–54) jakavat asiakaskokemuksen psykologisen puo-

len neljään tekijään, jotka tulee ottaa huomioon asiakaskokemuksen johtamisessa. 

Ensinnäkin palvelun tai tuotteen pitää tukea asiakkaan minäkuvaa. Toiseksi ko-

kemuksen tulee yllättää ja luoda elämyksiä. Elämyksellä tarkoitetaan voimakasta 

positiivista kokemusta, johon yleensä liittyy positiivinen yllättyminen. Neljännek-

si luodaan asiakkaalle muistijälki yrityksestä ja tapahtumasta. Lopuksi pyritään 

saamaan asiakas haluamaan lisää. Kun asiakas on saanut mielihyvää, hän haluaa 

lisää, tämä periaate pätee myös business-to-business -kaupassa.  

Useassa yrityksessä asiakaskokemus sysätään asiakaspalvelun vastuulle, vaikka 

todellisuudessa yritys ja asiakas kohtaavat monella eri tasolla. Asiakaskokemuk-

sen vastuun vääränlainen kohdentaminen ja mittaaminen tuottavat erittäin huonoja 

tuloksia. Sen sijaan organisaatiot, jotka ovat kehittäneet prosessinsa ja palvelunsa 

sekä yrityksen että asiakkaan näkökulmasta, ovat saavuttaneet menestystä. (Flykt, 
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2013). Kuten alaluvuissa 2.1 ja 2.2 käsiteltiin, on asiakaslähtöisyyden omaksumi-

nen organisaation jokaisella tasolla tärkeää. Myös henkilöt, jotka eivät ole suoraan 

asiakasrajapinnassa osallistuvat asiakaskokemuksen tuottamiseen omalla osa-

alueellaan, tukemalla yrityksen toimintaa ja asiakkaan kanssa läheisesti vaikutta-

vien työskentelyä. Myös tukitoimien prosessit on otettava huomioon asiakasläh-

töisyyttä kehitettäessä ja myös niitä tulee kehittää asiakasnäkökulmasta. 

Yrityksessä kaikki toiminnot ovat yhteydessä asiakaskokemuksen luomiseen joko 

välittömästi tai välillisesti tukitoimintoina. Asiakaspalvelu ja myynti ovat usein ne 

toiminnot, jotka ovat eniten tekemisissä asiakkaan kanssa. Muilla toiminnoilla, 

kuten ajantasaisella laskutuksella, sopimusten laatimisilla ja järjestelmien toimi-

misella on vaikusta siihen pystyvätkö myynti ja asiakaspalvelu luomaan odotukset 

ylittäviä kokemuksia. Kuviossa 15 Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu kuvataan 

asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen ajattelutapa, jossa huomioidaan kaikki yri-

tyksen osa-alueet. (Löytänä & Kortesuo, 2011, 14–15.)  

 

KUVIO 15. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (mukailtu Löytänä & Kortesuo, 

2011,15.)  
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Shaw ja Ivens (2005, 24–25) jaottelevat asiakaskokemuksen vaiheet viiteen kuvi-

on 16 mukaisesti. Toimialasta ja tuotteesta riippuen jaottelu painottuu eri kohtiin. 

Jaottelussa huomioidaan myös asiakkaan ennakko-odotukset ja niiden luominen.  

 

KUVIO 16. Asiakaskokemuksen vaiheet (Shaw & Ivens 2005, 24.) 

Ennen ostopäätöstä tuotteesta tai palvelusta kerätään tietoa eri lähteistä. Tietoa 

saadaan useista lähteistä ja tietoa kerätään laajalti erilaisista ostamiseen vaikutta-

vista asioista, kuten esimerkiksi hinnasta, laadusta, yrityksestä itsestään ja sen 

sijainnista. Tässä vaiheessa asiakkaalle syntyy ennakko-odotukset, jotka koostuvat 

yrityksen brändistä, markkinoinnista ja muiden kertomasta. Business-to-business -

kaupassa tämä vaihe saattaa kestää useita kuukausia. Myyjän tulee tässä vaiheessa 

ymmärtää asiakkaan tarpeita tuotteelle tai palvelulle. Tämän lisäksi myyjän tulee 

huomioida, että myös asiakkaan tunteilla on tässä vaiheessa suuri merkitys pää-

töksen syntymiselle. Ennakko-odotuksilla on suuri merkitys asiakaskokemuksen 

syntymisessä, jollei odotuksia kyetä täyttämään, tulee asiakkaalle väistämättä ne-

gatiivinen kokemus. (Shaw & Ivens, 2005, 25). Asiakaskokemuksen edellytykse-

nä on ydinkokemuksen synnyttäminen. käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että yri-

tys täyttää perustehtävänsä. Asiakaskokemuksen johtamisella pyritään varmista-
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maan, että ydinkokemuksen synnyttäminen on kaikissa olosuhteissa mahdollista. 

Ydinkokemuksen on oltava kunnossa, ennen kuin yritys voi edes tavoitella odo-

tukset ylittävien kokemusten luomista. (Löytänä & Kortesuo, 2011, 61–62.) 

3.2 Asiakaskokemuksen johtaminen 

Asiakaskokemusta suunnittelemalla voidaan johtaa asiakaskokemuksen syntymis-

tä. Hyvät asiakaskokemukset syntyvät nimenomaan johdonmukaisesti suunnitel-

luista ja toteutetuista kokonaisuuksista. Pienetkin yksityiskohdat vaikuttavat ko-

kemuksen syntymiseen, yrityksessä tulee käsitellä kokonaisuutta järjestelmällises-

ti, jotta johdettu kokemus pystytään luomaan. 

Löytänä ja Kortesuo (2011,51–53) jaottelevat asiakaskokemukset tasot kuvion 17 

mukaisesti kolmeen: satunnaiseen kokemukseen, ennalta odotettavaan kokemuk-

seen sekä johdettuun kokemukseen. Satunnainen kokemus on sellainen, joka vaih-

telee paikan ajan ja etenkin henkilön mukaan. Esimerkkinä he mainitsevat myyjät, 

joista toinen on palvelualtis ja iloinen, kun toinen hoitaa välttämättömän hymyi-

lemättä. Ennalta odotettava kokemus sisältää aina samat elementit, ajasta tai pai-

kasta riippumatta. Tällainen kokemus voi syntyä esimerkiksi pankissa, jossa asiat 

hoidetaan aina tutun kaavan mukaisesti. Johdettu kokemus on, kuten edellinen, 

riippumaton ajasta ja paikasta, mutta lisäksi se on myös erottuva ja asiakkaalle 

arvoa tuottava. Esimerkiksi Löytänä (Löytänä & Kortesuo, 2011, 51) antaa koke-

muksensa hotellin varaamisesta Internetin kautta. Varauksen jälkeen hänelle soi-

tettiin, toivotettiin tervetulleeksi ja selvitettiin mahdollisen lentokenttäkuljetuksen 

tarve sekä erityistoiveet. Hänen saapuessaan hotellille portieeri oli viitannut puhe-

linkeskusteluun. Tällainen johdettu kokemus on erottuva ja lähtee siitä, että asia-

kaskokemuksen tavoitteet on määritelty.  
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KUVIO 17. Asiakaskokemuksentasot (mukailtu Löytänä & Kortesuo, 2011 51)  

Pinen ja Gilmoren (1998) mukaan kokemus syntyy aina, kun yritys tuottaa palve-

lunsa yksilöllisellä ja muistettavalla tavalla. Kokemusta synnyttäessä yritys hyö-

dyntää tuotteitaan ja palveluitaan. Esimerkkinä he käyttävät Rainforest Cafe:a, 

jonka nimi antaa lupauksen kokemuksesta. Pine ja Gilmore esittävät viisi periaa-

tetta asiakaskokemuksen synnyttämiseen.  

1. Luo kokemukselle teema 

2. Luo positiivisia merkkejä/kohtaamisia 

3. Poista negatiiviset merkit/kohtaamiset 

4. Luo kokemuksella muistoja 

5. Hyödynnä kaikkia viittä aistia kokemuksen luomisessa 

Jokainen yksityiskohta vaikuttaa kokemuksen syntymiseen ja yrityksen pitääkin 

suunnitella yksityiskohdat johdonmukaisesti. Esimerkiksi perinteisesti ravintolas-

sa tarjoilijan saattaessa asiakkaita pöytään sanotaan ”pöytänne on valmis”. Rain-

forest Cafe:ssa tarjoilijat sanovat ”seikkailunne on alkamassa”. Myös business-to-

business –ympäristössä voidaan tuottaa kokemuksia samalla tavalla. (Pine & Gil-

more 1998.) 

Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisista, joita voidaan kuvata kosketuspisteillä. 

Peräkkäisistä kohtaamispisteistä voidaan rakentaa kosketuspistepolkuja. Näiden 

avulla saadaan konkreettinen käsitys yrityksen ja asiakkaan välisistä kohtaamisis-

ta. (Löytänä & Kortesuo, 2011, 114–115). Kohtaamiset käsittävät kaikki tavat, 
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joilla asiakas voi olla yhteydessä yritykseen. Kyseessä on muutakin kuin yhtey-

denottokanava, sillä yhden kanavan kautta asiakas voi olla useita kertoja yhtey-

dessä yritykseen. Kosketuspisteet sisältävät esimerkiksi laskutuksen, markkinatut-

kimuksen, asiakastyytyväisyyskyselyt, tuotteen asentamisen viestinnän.(Shaw & 

Ivens, 2005, 64–65.) 

Kortesuo ja Löytänä (2011, 115) kuvaavat asiakkaan yksittäisen kokemuspistepo-

lun suoraviivaisena tapahtumana. Kyseinen kuvio 18 on esimerkki lentomatkusta-

jan kokemuspistepolusta.  

KUVIO 18. Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta (mukaillen Löytänä 

& Kortesuo, 2005, 115) 

Shaw ja Ivens (2005, 65–66) ottavat huomioon myös ostopäätökseen ja ostotapah-

tuman jälkeisiin toimintoihin liittyvät kosketuspisteet. Taulukossa 3 on eritelty, 

mitä mahdollisia kohtaamisia asiakkaalla on yrityksen eri kanavien kautta proses-

sin eri vaiheissa. Kannattaa huomioida, että asiakas saattaa käyttää samoja kana-

via prosessin eri vaiheissa. Eri asiakkaat käyttävät erilaisia kanavia ostosta tehdes-

sään, joten kaikkien kanavien toiminta täytyy olla sujuvaa ja johdonmukaista.  
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TAULUKKO 3 Tärkeimmät kosketuspisteet asiakkaan polulla (mukailtu Shaw & 

Ivens, 2005, 66.) 
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Edellisessä taulukossa esitetyt toimenpiteet voidaan jaotella yrityksen toiminnoik-

si vastuualueittain. Taulukossa neljä on karkeasti jaoteltu kohtaamispisteet vas-

tuualueittain. Vastuualueet ovat riippuvaisia organisaation rakenteesta ja niiden 

johtaminen on kiinni organisaation ja osaston kulttuurista. (Shaw & Ivens, 2005, 

66–67.) 

TAULUKKO 4 Toimenpiteet vastuualueittain (mukailtu Shaw & Ivens, 2005, 67)  
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Löytänä ja Kortesuo kirjoittavat (2011, 56) arvon määrän vaihtelevan jokaisessa 

kohtaamisessa, mutta parhaimmillaan se kasvaa kohtaamisten toistuessa. Heidän 

mukaansa arvoa syntyy asiakassuhteen kestäessä ja syvetessä. Esimerkiksi luot-

tamus on tunne, joka syntyy pidemmällä aikavälillä. Asiakkaan kokemuspistepol-

kuun voidaan lisätä asiakkaan kokemusakseli. Tällöin saadaan kuvattua asiakkaan 

kokemus yksittäisessä kohtauspisteessä. Suositeltavaa on huomioida myös ne pis-

teet, joita ei vielä ole, mutta jotka tulisi olla olemassa. (Löytänä & Kortesuo, 

2011, 117.) 

Johdetun kokemuksen luomista varten Schmitt (2003, 25, 30–31) on laatinut viisi 

vaihetta käsittävän kehyksen (kuvio 19), jonka vaiheita noudattamalla voidaan 

ohjatusti luoda kokemuksia. Hänen kokemuksensa mukaan vaiheet on helpointa 

toteuttaa järjestyksessä, joskin jossain määrin niissä on myös joustamisen varaa. 

Kokemuksien tuottamisessa kaikki vaiheet ovat tarpeellisia ja kokonaisuuden 

kannalta on tärkeää, että jokainen osa-alue on ajateltu asiakaslähtöisesti. 

 

KUVIO 19. Viisi askelta asiakkuuden johtamisessa (Schmitt 2003, 25.) 

Schmittin mukaan ensimmäinen vaihe, jossa analysoidaan asiakkaan kokemus-

maailmaa, on erittäin tärkeä. Business-to-business -markkinoilla tämä tarkoittaa 

asiakkaan kokemukseen vaikuttavien vaatimusten ja ratkaisujen selvittämistä. 

Toisessa vaiheessa määritellään, mitä kokemuksia on tarkoitus tuottaa ja millainen 

kokonaisuus johtaa odotettuun tulokseen. Tässä vaiheessa määritellään myös asi-

1
Asiakkaan 

kokemusmaailman 
analysointi

2
Kokemuksen 
perusteiden 
luominen

3 Brändikokemuksen 
luominen

4 Asiakkasrajapinnan 
jäsentäminen

5 Kehittämiseen 
sitouttaminen
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akkaan saama arvo. Tätä vaihetta kutsutaan myös kokemuksen positioinniksi. Kun 

on päätetty, millaiseen tavoitteeseen pyritään, pitää brändi liittää kokemukseen 

Tämä koskee kaikkea brändiin liittyvää: itse tuotetta, ulkoasua, markkinointivies-

tintää sekä myyntitiloja. Kaiken yrityksen tai tuotteen brändissä tulee tukea koke-

musta. Olemassa olevien tuotteiden kohdalla tämä tarkoittaa käytännössä ana-

lysointia ja kokemukseen sopimattomien osien poistamista. Vaiheessa neljä ra-

kennetaan asiakasrajapinta, jossa määritellään kaikki kohtauspisteet ja toiminta-

mallit asiakkaan ja yrityksen välillä. Yrityksen toiminnan täytyy täyttää lupaukset, 

joten tässä vaiheessa tulee ottaa huomioon myös henkilökunnan kouluttaminen. 

Viimeinen vaihe käsittää yrityksen tuotekehityksen. Tulevaisuudessa innovaatioi-

denkin tulee heijastella yrityksen tuottamia kokemuksia. Yrityksen pyrkimyksenä 

on todistaa asiakkailleen, että se on kykenevä tuottamaan kokemuksia myös tule-

vaisuudessa. (Schmitt 2003,25–30) 

Nämä viisi askelta vaikuttavat hyvin samankaltaisilta kuin perinteisessä markki-

nointisuunnitelmassa, joka koostuu markkina-analyysista, segmentoinnista, koh-

deryhmän valinnasta, positioinnista ja markkinointi-mixistä. Schmitt (2010,37–

38) kirjoittaa näiden kahden välillä olevan merkittäviä eroavaisuuksia. Hän kuvaa 

perinteistä markkinointisuunnitelmaa enemmän tuotesuuntautuneeksi kuin asia-

kassuuntautuneeksi. Asiakaskokemuksen johtamisen perusta on nimenomaan asi-

akkaassa, ei ylivoimaisessa tuotteessa. Toisena hän ottaa esille perinteisen mark-

kinointisuunnitelman, joka määrittelee hyvin löysät raamit toiminnalle, kun taas 

asiakaskokemuksen johtamisessa ei koskaan unohdeta varsinaista tavoitetta eli 

asiakkaan kokemuksen johtamista. Tavoite huomioidaan niin johtamisessa kuin 

markkinoinnissa.  

3.3 Asiakkaan kokemuskartta 

Asiakkaankokemuskartan idea on hyvin yksinkertainen: sen tarkoituksena on ku-

vata asiakkaan ja yrityksen rinnakkain kulkema matka (Richardson 2010). Asiak-

kaan kokemuskartta on siis työkalu, jonka avulla voidaan ymmärtää ja kehittää 

asiakaskokemusta. Käytännössä se on malli, jonka avulla kuvataan asiakkaan ko-

kemusta kokonaisprosessista. Kartta käsittää asiakkuuden polun tuotteen tai palve-

lun tarpeen syntymisestä alkaen. Perimmäisenä tarkoituksena on havainnollistaa, 
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mitkä toiminnot vaikuttavat asiakkaaseen eniten. Kartan tekemiseen ei ole stan-

dardia, joten sen voi toteuttaa tarpeen mukaisesti. (Keay 2010; Tincher 2013.) 

Peck ja Cramerin (2012) mukaan kartan tarkoituksena on auttaa tunnistamaan 

prosesseissa olevat kuilut ja ylivuodot. Visuaalisella esitystavalla voidaan hah-

mottaa paremmin kokonaiskuvaa ja nähdä selkeämmin, missä kohtaa toiminta on 

hyvää ja missä on parannettavaa.  

Tincherin (2013) mukaan kartta visualisoi asiakkaan näkökulman yhteistyöpro-

sessissa. Kartassa voidaan kuvata myös asioita, joihin yritys ei voi vaikuttaa. Näi-

tä ovat esimerkiksi saapuminen myymälään tai pysäköintipaikan etsiminen. Kar-

tan tekemiseen kannattaa käyttää lähtökohtana asiakastutkimusta ja – jos vain 

mahdollista – viimeistellä kartta yhdessä asiakkaiden kanssa. Missään tapauksessa 

karttaa ei kannata toteuttaa yrityksen sisällä ilman asiakasyhteistyötä tai -

tutkimusta. Tällöin kartta ei kuvaa asiakkaan kokemuksia, vaan yrityksen käsitys-

tä asiakkaan kokemuksesta. Eri segmeinteillen on hyvä tehdä myös omat karttan-

sa, koska ostokäyttäytyminen, asiakkaan omat prosessit ja mahdolliset muut asiat 

vaikuttavat asiakkaan käyttäytymiseen ja näin ollen eri asiakassegmenttien koke-

mukset saattavat erota toisistaan hyvinkin paljon. 

Karttojen mallit voivat olla moninaisia ja jokaisella kartalla voi olla useita käyttö-

tarkoituksia. Kartat voivat kuvata prosesseja tai asiakkuuden/tuotteen elinkaarta. 

Niitä voidaan tehdä yksittäisistä toiminnoista, kuten asiakaspalvelusta tai laajem-

mista prosesseista. (Peck ja Cramer 2012.) Tincherin (2013) mukaan kartassa on 

hyvä esittää myös tavoitteet sekä rajapinnat. Merkityksellisimmät korostetaan 

karttaan, koska joillakin rajapinnoilla on enemmän vaikutusta asiakkaan koke-

mukseen kuin toisilla. Asiakaskokemuksen keskiössä ovat nimenomaan asiakkaan 

tunteet. Kartan avulla voidaan selvittää myös, vastaako yrityksen lupaukset asia-

kaskokemusta.  

Kuten seuraavista esimerkkikartoista voidaan nähdä, ei kartan tekemiseen ole 

standardia, vaan kartta tehdään tavoitteita vastaavaksi. Lähtökohtana on kartan 

käyttötarkoitus. Niihin voi liittää tietoa ja tarinoita kuten kuviossa 20 on esitetty. 

Kartan voi tehdä hyvin yksinkertaiseksi kuten kuviossa 21. Oleellista on nähdä 

kartasta tarvittavat kosketuspisteet ja miten pisteeseen voidaan vaikuttaa. Kuten 

aiemmin kerrottiin vaikuttaa kartan käyttötarkoitus kartan malliin ja sisältöön.  
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KUVIO 20. Kokemuskartta junamatkustamisesta (Antropp 2011) 

 

 

KUVIO 21. Kokemuskartta kokemuksen suunnittelusta Lego (Customer Expe-

rience Matters 2009). 
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Lähteistä riippumatta kartan laatimisen vaiheet esitetään hyvin samanlaisina. En-

simmäisenä on yleensä tavoitteiden asettaminen. Mihin tarkoitukseen kartta on 

tehty, mitä sen avulla on tarkoitus selvittää. Kun tavoitteet on selvitetty, voidaan 

suunnitella muilta osin, keitä haastatellaan ja millainen on aikataulu. Peck ja Cra-

mer (2012) ovat kehittäneet kuusi askelta käsittävän ohjeistuksen karttojen te-

koon. Kartan teon vaiheet ja niiden järjestys esitetään kuviossa 22.  

 

KUVIO 22. Kartan teon kuusi vaihetta (Mukailtu Peck & Cramer 2012.) 

Nämä kuusi vaihetta voidaan sisällyttää luvussa 3.1 Asiakaskokemus esitetyn 

asiakaskokemuksen luomisen viiden askeleen mallin ensimmäiseen vaiheeseen. 

Käytännössä kartan teon vaiheet sisältävät asiakkaan kokemusmaailman ana-

lysoinnin hyvin laajasti. 

Suunnittelu

•Mitkä ovat tavoitteet ja skaala

•Haastatteluje suunnittelu

Tiedon keruu

•Aikatauluttaminen ja toteuttaminen

•Tarkasteleminen ja analysointi

Karttaaminen

•Kohtauspisteiden sijoittaminen karttaan

•Määrittele ja tarkista oikeellisuus

•Lisää mittaristo ja asiakastiedot

Ideointi vaihe

•Tunnista, analysoi ja priorisoi mahdollisuudet

Johtaminen

•Määrittele tarpeet

•Hoida ja analysoi

Analysointi ja suositukset

•Analysoi kartta

•Tee kehitysehdotukset ja suunnitelma muutokselle
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3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

Markkinointia ja sen vaikuttavuutta pidetään haastavana mitattavana. Asiakasko-

kemuksen mittaaminen on haastavaa, sillä kokemus on asiakkaasta riippuvainen. 

Mittaamiseen on kehitetty erilaisia menetelmiä, joiden avulla voidaan selvittää 

sekä nykytilaa että kehitystä. Mittareiden käytön avulla on voitu tutkia myös asia-

kaskokemuksen vaikutusta yrityksen liikevaihtoon. Asiakaskokemuksen mittaa-

minen on erittäin tärkeää toiminnan kehittämiselle. Mittareista saadaan luotettavaa 

tietoa asiakkuuksien nykytilasta ja niiden avulla voidaan asettaa tavoitteita. Tässä 

luvussa käydään läpi asiakaskokemuksen mittaamiseen tarkoitettuja menetelmiä 

sekä tutkimuksia, joista nähdään asiakaskokemuksen vaikutus yrityksen liikevaih-

toon verrattuna mittareilla saatuihin tuloksiin.  

Perinteiset tavat mitata myyntiä ja markkinointia eivät ole soveltuvia asiakasko-

kemuksen mittaamiseen. Yksittäisten kohtaamisten mittaaminen on tärkeää ja 

perinteisillä tavoilla sitä ei kyteä tekemään. Kohtaamisessa syntyneen kokemuk-

sen mittaaminen on tärkeää, sillä näiden perusteella asiakas suosittelee tai arvoste-

lee yritystä. (Korkiakoski 2013b.) Asiakaskokemuksen mittaamiseen on kehitetty 

mittareita kuten Net Promoter Score (NPS), joka mittaa asiakkaan halua suositella 

yritystä tai brändiä asiakaskohtaamisen tasolla sekä Customer Effort Score (CES), 

joka mittaa yksittäisen kohtaamisen helppoutta. Nämä mittarit on suunniteltu ni-

menomaan yksittäisten asiakaskohtaamisten kehittämiseen. (Korkiakoski 2013a.)  

Asiakaslähtöisen strategian jalkauttamisen yhteydessä yrityksen olisi hyvä uudis-

taa asiakkuuden mittaamisen tavat, jotta saataisiin riittävästi informaatiota yksit-

täisten asiakaskokemusten kehittämiseen. (Korkiakoski 2013b). Yritysten on tär-

keä huomioida, että pelkästään mittaamalla ei saavuteta tuloksia. Tulosten mukaan 

tulee kehittää palveluita ja tuotteita, sekä selvittää mahdolliset ongelmatilanteet ja 

niiden syyt. (Net Promoter Community 2010–2013.) 

O’Keeffe & Company teki Oraclelle (2013) selvityksen, jonka mukaan valtaosa 

yrityksistä käyttää asiakaskokemuksen mittaamiseen edelleen perinteisinä mene-

telmiä. Kyselyn tulokset ovat nähtävissä kuviossa 23. Tutkimuksen tuloksista voi-

daan vetää johtopäätös, että asiakaskokemuksen mittaaminen on yrityksille vielä 
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uusia asia tai kokemuksen mittaamiseksi suunnitellut menetelmät eivät ole yrityk-

sille tuttuja.  

 

KUVIO 23. Miten yritykset mittaavat asiakaskokemusta (Oracle 2013) 

Yksittäisiä asiakaskokemuksia voidaan mitata käyttämällä NPS-pisteytystä. Käy-

tännössä se mittaa asiakkaan halukkuutta suositella yritystä tai palvelua muille. 

Parhaiten tämä soveltuu yksittäisen tapahtuman ja sen kokemuksen mittaamiseen. 

Mittaria voidaan käyttää myös mittaamaan yrityksen brändin vahvuutta.  

NPS perustuu ajatukseen, että jokaisen yrityksen asiakkaat voidaan jaotella kuu-

luvaksi kolmeen ryhmään: suosittelijoihin, passiivisiin ja arvostelijoihin. Yhden 

kysymyksen ”Kuinka todennäköisesti suosittelisit yritystä/palvelua ystävällesi tai 

työtoverillesi?” saadaan selvitettyä yrityksesi tulos. Jaottelu tapahtuu vastaajien 

antamien arvosanojen mukaan. Asteikko kysymyksessä on 1-10, jossa 1-6 arvosa-

nan antaneet määritellään arvostelijoihin, 7-8 passiivisiin ja 9-10 suosittelijoihin. 

Varsinainen tulos lasketaan suosittelijoiden ja arvostelijoiden prosenttimäärien 

erotuksena. NPS = suosittelija- % - arvostelija- %. (Net Promoter Community 

2010–2013). 

Käytettäessä NPS -kyselyä on syytä kiinnittää huomioita kysymyksen asetteluun 

eli määritellä mistä tietoa halutaan saada. Jos tietoa halutaan saada tietyn tuotteen 

tai palvelun suosituksesta, tällöin kysytään sitä. Asiakkaat harvoin suosittelevat 

yritystä suoranaisesti, vaan suositus kohdistuu yrityksen tuotoksia kohtaan. (Fou 

2009). Kysymyksen kannalta on tärkeää, että se esitetään asiakkaalle oikeaan ai-

kaan ja oikeassa paikassa (Shread 2012).  
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CES on myös tarkoitettu yksittäisen kohtaamisen mittaamiseen. Sen avulla mita-

taan vaivaa, jonka asiakas on joutunut näkemään saadakseen asiansa hoidettua. 

Kyseessä on yksi kysymys, joka kysytään heti tapahtuman jälkeen. ”Kuinka pal-

jon jouduit näkemään vaivaa ja käyttämään aikaa saadaksesi asian xxxx hoidet-

tua?”. Vastaukset annetaan asteikolla 1-5, jossa 1 ”on todella vähän” ja 5 on ”to-

della paljon”. Vastaukset voidaan luokitella myös sanallisesti: 

1. Paljon odotettua vähemmän 

2. Hiukan odotettua vähemmän 

3. Sen verran kuin odotin 

4. Hiukan odotettua enemmän 

5. Paljon odotettua enemmän 

Tämäkään menetelmä ei sovi välttämättä kaikille ja on suotavaa kysyä sen lisäksi 

myös esimerkiksi avoin kysymys, jolla vastausta ja syytä voidaan selittää. Pelkäs-

tään tällä kysymyksellä ei saada tietoa, miksi asia oli vastauksen mukainen. (Franz 

2012.) CES ei aina anna myöskään yksiselitteistä vastausta, sillä asiakkaan mie-

lentila vaikuttaa vahvasti tulokseen. Jos asiakas soittaa asiakaspalveluun, koska 

hänellä on ongelma tuotteen tai palvelun kanssa, vaikuttaa tämä väistämättä vas-

taukseen, sillä lähtökohtaisesti asiakkaan ei ole tarkoitus joutua soittamaan. (GfK 

2013.)  

Näitä mittaamisen menetelmiä myös kyseenalaistetaan niiden kapean näkökulman 

takia. Kumpikaan mittareista ei myöskään vastaa kysymykseen ”miksi”. Mittarei-

hin vaikuttaa myös kokemus palvelutilanteen ulkopuolella, eli tapahtumat, kuten 

pitkä odottaminen ruuhkassa. Marlow ja Walden (2013) kritisoivat näitä mittareita 

nimenomaan siksi, että ne eivät ota asiakkaan toimintaa huomioon. Mittareilla ei 

päästä kiinni siihen, miten asiakas tekee ostopäätöksen. Kuten jo luvussa 3.1 

Asiakaskokemus käsiteltiin, suuri osa asiakkaan kokemuksesta muodostuu tun-

teista. Näillä mittareilla ei voida mitata noita tunteita. Myös Mattinen (2006, 47) 

kritisoi kvantitatiivisen tutkimuksen käyttöä asiakastutkimuksessa. Hänen mu-

kaansa tietoa kertyy paljon, mutta se ei ole sisällöllisesti oleellista. Tällainen tieto 

tarjoaa luotettavaa tilastotietoa, mutta siitä harvoin saadaan kehitystoimintaan 

tarvittavia impulsseja.  
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GfK:n (2013) CES laatiman tietopaketin mukaan mittarit eivät anna riittävästi 

tietoa yksinään käytettynä. Heidän mukaansa mittaamalla sekä NPS-pisteitä että 

CES -pisteitä saadaan huomattavasti kattavampi näkökulma. He suosittelevat mit-

taamaan lisäksi asiakkaan kokonaistyytyväisyyttä palvelusta. Mattisen (2006, 44) 

mukaan asiakasymmärrystä voi kehittää ainoastaan kuuntelemalla asiakasta. 

Usein tehdään tätä varten kehitettyjä kyselytutkimuksia, mutta hänen mukaansa 

todellista ymmärtämystä voi kehittää ainoastaan asiakasta kuuntelemalla ja rea-

goimalla asiakkaan kommentteihin. 

3.5 Asiakaskokemuksen tuotto 

Yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittävä mittari on liikevaihto ja liikevoitto. 

Yrityksen toiminta perustuu toiminnan kannattavuuteen, joten muutoksia vaativia 

päätöksiä varten kaivataan perusteluja. Tässä luvussa käsitellään asiakaskokemuk-

sen vaikutusta liikevaihtoon. Luvussa käsitellyissä tutkimuksissa on seurattu asia-

kaskokemukseen suunniteltujen mittareiden avulla suhdetta liikevaihdon kasvuun. 

Asiakaskokemukseen suunnitelluista mittareista on kerrottu luvussa 3.4 Asiakas-

kokemuksen mittaaminen. 

Asiakaskokemuksesta saatavien tuottojen suhdetta investointeihin (Return of In-

vestments, ROI) voidaan mitata yksityiskohtaisesti monellakin tavalla. Mitattavia 

kohteita ovat yleensä myyntiin ja sen kasvuun liittyvät asiat, tehokkuus, kannatta-

vuus ja kanta-asiakkuudet. (Löytänä & Kortesuo, 2011, 204.) Temkin Groupin 

(2012) tekemän the ROI of Customer Experience -raportin mukaan yritysten kan-

nattaa mitata asiakaskokemusta ja asiakkaan uskollisuutta sekä tehdä regressio-

analyysia näistä mittauksista saatujen tuloksien välillä. Raportin mukaan asiakas-

kokemuksen muutoksella on selkeä vaikutus asiakasuskollisuuteen ja uudelleen 

ostokertoihin. Raportin mukaan asiakkaat asioivat ja suosittelevat 16 %:a toden-

näköisemmin hyvän asiakaskokemuksen tuottavaa yritystä.  

Yhteyttä asiakaskokemuksen ja yrityksen välillä on tutkinut muun muassa London 

School of Economics. Vuonna 2005 tehtiin tutkimus NPS-tuloksen ja yrityksen 

liikevaihdon yhteydestä toisiinsa. Tuloksessa näkyi selkeä yhteys näiden välillä. 

Yhden pisteen lisäys NPS-asteikolla mitattuna merkitsi £8.82 miljoonan kasvua 

liikevaihdossa. Prosentuaalisesti yksi piste merkitsi 0,147 prosenttiyksikön kas-
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vua. Tutkimuksen mukaan myös negatiivisten kokemusten jakaminen vaikuttaa 

liikevaihtoon. Tutkimuksessa huomattiin, selkeä liikevoiton kasvu (£24,84 mil-

joonaa), kun huonojen asiakaskokemuksien jakamista saatiin laskettua prosent-

tiyksiköllä. (Marsden, Samson & Upton 2005.) 

Muissakin tutkimuksissa on huomattu yhteys NPS:n ja yrityksen liiketoiminnan 

välillä. Keininghamin, Cooilin, Andreassenin ja Aksoyn (2007) toteuttaman tut-

kimuksen tulokset ovat selkeitä. Seuraavissa kuvioissa 24, 25 ja 26 on esitelty 

tutkimuksen tuloksia. Näistä nähdään yhteys yrityksen kasvun ja NPS -tuloksen 

välillä. Kuvioiden horisontaalisella akselilla on yrityksen saama NPS -tulos ja 

vertikaalisella akselilla on yrityksen kasvuprosentti. Tulos on kaikissa kuvioissa 

hyvin selkeä: mitä parempi NPS –tulos, sitä suurempi kasvuprosentti.  

 

KUVIO 24. Yhteys NPS -pisteillä ja yrityksen kasvulla tietokone-alan yrityksessä 

(Keiningham ym. 2007.) 
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KUVIO 25. Yhteys NPS -pisteillä ja yrityksen kasvulla vakuutusalan yrityksessä 

(Keiningham ym. 2007.) 

 

KUVIO 26. Yhteys NPS -pisteillä ja yrityksen kasvulla lentoyhtiöissä (Keining-

ham ym. 2007.) 

Myös jo aiemmin mainitussa Marsdenin ym. (2005) London School of Econimic-

sille tekemässä tutkimuksessa todettiin, että yritykset, joilla oli korkea suosittelu -

tulos (yli 25 %:a) ja alhainen tulos arvostelijoiden määrässä, kasvoivat neljä ker-

taa nopeammin kuin yritykset, joilla tulos oli päinvastainen.  

  



51 

3.6 Teoreettinen viitekehys 

Luvuissa kaksi ja kolme kirjoitetut teoriaosiot käsittelevät asiakaslähtöistä liike-

toimintamallia ja asiakaskokemusta. Teoriaosiot ovat yhteydessä toisiinsa seuraa-

van kuvion 27 esittämällä tavalla. 

 

KUVIO 27. Teoreettinen viitekehys 

Kuviossa 27 esitellään opinnäytetyön teoreettinen viitekehys. Asiakaslähtöisyys ja 

asiakasstrategia ovat jatkuvasti kehittyviä prosesseja. Asiakasstrategiaa päivite-

tään asiakkuuksista saadun informaation pohjalta. Strategiaa käytetään asiakkuu-

denhallinnan ja asiakaskokemuksen kehittämisen perustana. Näin ollen asiakas-

lähtöinen liiketoimintamalli vaatii toimiakseen jatkuvan prosessin asiakasstrategi-

an, asiakkuudenhallinnan ja asiakaskokemuksen välillä.  

 

Asiakaslähtöinen 
liiketoimintamalli

Asiakas‐
strategia

Asiakkuuden‐
hallinta

Asiakas‐
kokemuksen 
johtaminen
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4 ASIAKASKOKEMUS ASIAKASSTRATEGIAN LAATIMISESSA 

YRITYS X:LLE 

Tämän opinnäytetyön tutkimusongelmana on selvittää, miten asiakaskokemus 

otetaan huomioon asiakasstrategiassa. Työn empiriaosiossa tavoite on luoda asia-

kaskokemuksen huomioiva asiakasstrategia Yritys X:lle. Asiakaskokemus saatiin 

haastattelemalla Yritys X:n asiakkaita. Saadut tulokset analysoitiin ja niistä koos-

tettiin asiakkaan kokemuskartat. Kokemuskarttoja käytettiin strategian laatimises-

sa. Tässä luvussa käydään läpi haastattelu-, kartanteko- ja strategiaprosessi palve-

lualan yrityksessä. Kehittämishankkeessa selvitetään asiakkaan ja yrityksen yh-

teistyöhön liittyvä toiminta ja asiakkaan kokemus yhteistyöstä yrityksen kanssa.  

Opinnäytetyön aihe tuli toimeksiantajayritykseltä, jonka edustajien kanssa määri-

teltiin opinnäytetyön tavoite. Yritys X:llä ei ole ollut asiakkuuksiin liittyvää suun-

nitelmallista toimintaa, mutta tavoitteena on aidosti asiakaslähtöinen liiketoiminta. 

Asiakas halutaan ottaa mukaan prosessiin, jotta heidän näkökulmansa ja koke-

muksensa yhteistyöstä saadaan osaksi asiakasstrategiaa.  

Strategiasta tehdään mahdollisimman ymmärrettävä ja nopeasti sisäistettävä, jotta 

se voidaan helposti ottaa käyttöön organisaation joka tasolla. Yritys toteuttaa itse 

strategiaan liittyvän operatiivisen suunnittelun ja strategian jalkauttamisen. Tässä 

osiossa ei oteta kantaa yrityksen operatiivisiin toimintoihin, strategian jalkautta-

miseen tai muutosjohtamiseen.  

Koska asiakashaastattelut, kartat ja strategia sisältävät yrityksen liikesalaisuuksien 

piiriin kuuluvaa tietoa, käsitellään tässä empiriaosiossa edellä mainittuja siltä osin 

kuin liikesalaisuuden säilyttämiseksi on mahdollista. Myöskään asiakasstrategias-

sa ei voida näihin tietoihin liittyviä osioita käsitellä. Empiriaosiossa kuvataan 

asiakashaastattelujen toteutusta ja analysointia sekä niiden pohjalta laadittujen 

asiakkaan kokemuskarttojen sekä strategian rakentamiseen liittyviä prosesseja. 

Varsinaiset kokemuskartat ja asiakasstrategia on toimitettu Yritys X:n käyttöön. 

4.1 Toimeksiantajan esittely 

Yritys X on osakeyhtiö, jonka päätoimialana on rakentaminen. Osa yrityksen hen-

kilöstöstä on työskennellyt aiemmin yrityksen omistaja-asiakkaiden organisaatios-
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sa. Yrityksen historia ja henkilösuhteet vaikuttavat voimakkaasti myös nykyiseen 

toimintakulttuuriin, vaikka henkilöstövaihdosten myötä toiminta on muuttunut ja 

muutos jatkuu edelleen.  

Yrityksen organisaatiorakenne on melko moniportainen. Kuviossa 28 kuvataan, 

yrityksen perusorganisaatio. Toimiala jakautuu kolmeen liiketoimintayksikköön, 

joiden alla on toimintoyksiköt kohteen ja asiakkaan mukaan. Tarkoituksena on 

kuitenkin, että tarvittaessa henkilöstöä on joustavaa siirtää toimintoyksiköstä toi-

seen.  

 

KUVIO 28. Yritys X:n organisaatio ja liiketoimintayksiköt 

Yrityksen toimintamalli on ollut aiemmin tilaaja-tuottaja -malli. Karkeasti ottaen, 

aiemmin yrityksessä odotettiin tilausta ja tilauksen tultua se toteutettiin. Viime 

aikoina yrityksen toimintakulttuuria on pyritty muuttamaan asiakkuusajattelun 

suuntaan. Yrityksen tavoitteena on ollut tuottaa omistaja-tilaajien edellyttämät 

palvelut. Muutoin yrityksen tavoitteet ovat liittyneet pääasiassa yrityksen sisäisiin 

prosesseihin ja niiden kehittämiseen. Liiketoiminnalle haastavana lähtökohtana on 

yrityksen omistaja-asiakas -asetelma. Omistajat käyttävät yrityksessä valtaa, mutta 

ovat myös asiakkaita. Asiakkaina omistajilla on asiakkaan tarpeet ja odotukset. 

Omistajan ominaisuudessa olevat henkilöt ovat eri henkilöt kuin tilauksia tekevät 

henkilöt. Tilaaja-asiakkaat päättävät kilpailutukseen liittyvistä asioista Kuvio 29 

selventää toimintamallia ja toiminnan suhteita. (Yritys X, 2013.) 

Hallitus

Toimitusjohtaja

Toimiala Toimiala

Yksikkö Yksikkö

Toimiala

Yksikkö Yksikkö
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KUVIO 29. Omistaja-asiakassuhteet 

Yrityksen tulosohjausjärjestelmä on mitannut taloudellista tulosta, tilaaja- ja asu-

kastyytyväisyyttä sekä henkilöstönäkökulmaa. (Yritys X, 2009). Vuonna 2009 

laadittiin liiketoimintasuunnitelma, jossa toimintaa suunniteltiin markkinaehtoi-

sesti hallituksi. (Yritys X, 2010). Vuonna 2013 laadittuun liiketoimintasuunnitel-

maan on sisällytetty myös asiakkuudenhallintaan liittyvä suunnitelma ja tavoitteet. 

Tuolloin määriteltiin myös yrityksen asiakassegmentit. Suunnitelmassa esitetään, 

että kaiken yrityksen toiminnan tulee pohjautua asiakkaan kokonaisvaltaiseen 

ymmärtämiseen. Yrityksen tavoitteena on osaamisen, prosessien sekä tarjonnan 

myötä tukea asiakkaan tapaa tuottaa arvoa itselleen. (Yritys X, 2013.) Yrityksen 

rakenteesta johtuen yritys ei voi käyttää hintaa kilpailukeinona vaan kilpailuetu on 

rakennettava muulla toiminnalla. Yritys pyrkii erikoistumaan ja luomaan pitkäjän-

teisiä kumppanuuksia. (Yritys X, 2013.) 

Yrityksen historiasta johtuen myös asiakkaan ja yrityksen väliset suhteet ovat ol-

leet jossain määrin ongelmalliset, eikä ratkaisuja ole pyritty löytämään aktiivisesti. 

Yritys X:n ja asiakkaan välillä on ollut ongelmia roolijaossa, mitkä tehtävät kuu-

luvat asiakkaalle ja mitkä Yritys X:lle. Yhteistyön tasoa on kuvattu seuraavasti: 

Koemme, että yrityksessä ei hyväksytä meidän olemassaoloa. 
Meille ei raportoida vaikka olemme kiinnostuneet mitä meidän 
työmaalla tapahtuu.(Asiakas) 

Yrityksessä asiakasta ei ole mielletty asiakkaaksi, jonka kanssa kommunikoidaan, 

vaan tuottaja on toiminut passiivisena osapuolena ja odottanut tilausta. Asiakkaan 

kanssa vuoropuhelu on ollut hyvin vähäistä, ja raportointi on ollut asiakkaan nä-

kökulmasta riittämätöntä. Myös myynnillinen ote yhteystyöhön on puuttunut ko-

konaan.  

Yritys X

OmistajaAsiakas
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4.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus 

Opinnäytetyön empiriaosiossa tavoitteena on laatia Yritys X:lle asiakasstrategia, 

jossa on huomioitu asiakaskokemus. Asiakasstrategiaa tullaan käyttämään yrityk-

sen asiakaslähtöisyyden kehittämisessä ja asiakaslähtöisyyden jalkauttamisessa 

organisaation sisäisesti. 

4.2.1 Tutkimusmenetelmän valinta 

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmä on kokonaisvaltaista tiedon 

hankintaa. Tutkimustavalla ei kerätä numeerista tietoa vaan pyritään vastaamaan 

kysymykseen miksi. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on kerätä tietoa laajas-

ti, jotta tarkastelu monista näkökulmista on mahdollista (Alasuutari 2007,31-35, 

83-85.) 

Laadullisen tutkimuksen määritteleminen ei ole yksinkertaista. Hirsjärven, Re-

meksen ja Sajavaaran (2009, 160-161) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa 

tutkitaan määrän sijasta laatua tai merkitystä. Esimerkkinä he antavat kaksi lauset-

ta: 

a. Kalaa saatiin 28 kg. Kalastukseen osallistui viisi miestä. 

b. Kalastaminen oli jännittävää. Saaliiksi saatiin komeita lohia. 

Lause a ilmaisee ensisijassa määrää ja lause b laatua ja merkitystä. Lähtökohtana 

kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen elämän kuvaaminen. Kohdetta pyri-

tään kuvaamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja tarkoituksena on löytää 

monensuuntaisia suhteita. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritään löytämään tai 

paljastamaan tosiasioita sen sijaan, että yritettäisiin todentaa jo olemassa olevia 

väittämiä. (Hirsjärvi ym. 2009, 160-161.) 

Tämä opinnäytetyö on toteutettu laadullisena tutkimuksena, koska tutkimusmene-

telmän etuna on kokonaisvaltaisen tiedon kerääminen asiakkaiden kokemuksista. 

Asiakaskokemusta tutkittaessa ei riitä pelkkä laskennallinen tieto vaan tarkoituk-

sena on päästä käsiksi kokemuksen syntymiseen vaikuttaviin seikkoihin. 
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Laadullisessa tutkimuksessa yleisimmät aineistonkeruumenetelmät ovat haastatte-

lu, kysely ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto (Tuomi & Sarajärvi 2009, 

71). Haastattelu on hyvin joustava tiedonkeruun menetelmä, koska haastattelija ja 

haastateltava ovat suoraan vuorovaikutuksessa keskenään. Suora vuorovaikutus 

antaa mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa haastattelutilanteessa ja haastatte-

lun edetessä on mahdollista kysyä selventäviä ja syventäviä kysymyksiä. Haasta-

teltavan voi myös tuoda esille itse tärkeiksi kokemiaan asioita vapaasti. Haastatte-

lu on hyvä menetelmä, kun on tiedossa, vastausten monitahoisuus ja tulkinnalli-

suus. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 34-35.) 

Strukturoimattomassa syvähaastattelussa käytetään avoimia kysymyksiä. Pääteh-

tävänä haastattelijalla on syventää saatuja vastauksia. Haastattelut etenevät kes-

kusteluna, jossa haastateltujen vastaukset johtavat seuraavaan kysymykseen. Sy-

vähaastattelussa selvitetään haastateltavan kiinnostuksen eri puolia ja käsitellään 

asioita kun ne tulevat vastaan. Tällaisessa haastattelussa voi olla yksi tai useampia 

vastaajia. Tyypillistä avoimelle haastattelulle on, että tutkija jäsentää runsaan ai-

neistonsa vasta jälkeenpäin. Koska haastattelussa ei ole kiinteää runkoa, jää haas-

tattelijan vastuulle kerätä tarvitsemansa tieto häiritsemättä keskustelua. Syvähaas-

tattelu sopii menetelmäksi erityisesti silloin, kun vastaajien kokemukset ovat vaih-

televia. (Hirsjärvi & Hurme 1995; Hirsjärvi & Hurme 2000.) 

Ajatuksena syvähaastattelussa on, että tutkimuksen viitekehys ei määritä tutki-

muksen suuntaa. Tästä huolimatta avoimessa haastattelussakaan ei keskustella 

mistä tahansa vaan haastattelun sisältö liittyy tutkimuksen tarkoitukseen, ongel-

manasetteluun tai tutkimustehtävään. Syvähaastattelussa korostuu tutkittavan il-

miön mahdollisimman perusteellinen avaaminen. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 76). 

Empiriaosiossa käytetty tutkimusaineisto kerättiin syvähaastatteluina. Syvähaas-

tattelu valittiin tutkimusmenetelmäksi, koska haastateltaville haluttiin antaa mah-

dollisuus viedä haastattelua eteenpäin ja kertoa kokemuksistaan ja toiminnastaan 

vapaasti. Haastattelujen pohjana toimi alustava kysymysrunko, jonka kysymyksiin 

haastattelussa haluttiin saada vastaukset. Haastattelumenetelmän mukaisesti tieto 

saatiin haastattelun edetessä eikä kysymyksiä esitetty aina sanatarkasti. Valittu 

haastattelutekniikka salli kullekin vastaajalle mahdollisuuden viedä vastauksia 

haluamaansa suuntaan. Kysymysrunko on nähtävillä liitteessä 1.  
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4.2.2 Tutkimuksen toteutus 

Opinnäytetyöntekijä toteutti tutkimus-, kartanteko-, ja strategiaprosessit kokonai-

suudessaan kesän 2013 aikana. Kuviossa 30 on esitelty aikataulu, joka laadittiin 

tutkimusta suunniteltaessa. Tutkimuksen vaiheet aikataulutettiin kunkin vaiheen 

arvioidun keston mukaisesti. Tutkimusjärjestystä ei olisi voinut muuttaa, sillä jo-

kaisesta vaiheesta saatiin lähtötiedot seuraavan vaiheen toteuttamista varten.  

Tavoitteiden asettaminen
Haastateltavien valinta
Haastattelut
Tulosten läpikäynti
Tulosten analysointi
Karttaaminen
Strategian laatiminen

Toukokuu Kesäkuu Heinäkuu Elokuu

KUVIO 30. Aikataulu 

Opinnäytetyöntekijä toteutti syvähaastattelut Yritys X:n suurimmille asiakkaille 

toukokuussa ja kesäkuussa 2013. Asiakkaiksi valittiin kuuden suurimman strate-

gisesti merkittävän asiakkaan edustajat ja kaikkiaan haastateltuja henkilöitä oli 13 

kappaletta. Haastateltavat henkilöt toimivat tilaajina asiakasorganisaatiossa. Haas-

tateltaviin otettiin yhteyttä sähköpostitse ja kerrottiin Yritys X:n asiakaslähtöisyy-

den kehittämisestä sekä alustavasti haastattelusta. Sähköpostin jälkeen asiakkaille 

soitettiin henkilökohtaisesti ja sovittiin haastatteluajoista. Haastateltavat olivat 

kiinnostuneet kehitysprojektista ja halukkaita haastatteluun.  

Haastattelut sovittiin asiakkaille sopiviksi ajankohdiksi. Kahta haastattelua lukuun 

ottamatta haastattelut suoritettiin toukokuussa 2013, kaksi viimeistä haastattelua 

toteutettiin kesäkuussa 2013. Kolmessa haastattelussa oli paikalla kaksi vastaajaa 

yhtä aikaa. Muissa haastatteluissa vastaamassa oli yksi asiakkaan edustaja kerral-

laan. Yhdestä asiakasorganisaatiosta haastateltiin ainoastaan yhtä edustajaa, nel-

jästä haastateltiin kahta edustajaa ja yhdeltä asiakkaalta haastateltiin neljää edusta-

jaa.  

Kuten aiemmin kerrottiin, opinnäytetyöntekijä toteutti haastattelut syvähaastatte-

lumenetelmällä. Haastateltava ja haastattelija keskustelivat laajasti Yritys X:n ja 



58 

asiakkaiden välisestä yhteistyöstä. Haastattelija pyrki välttämään keskustelun joh-

dattelua ja omien mielipiteiden esittelyä. Haastattelija myötäili haastateltavan ha-

lua edetä keskustelun aikana ja syventävät kysymykset esitettiin pääasiassa muo-

dossa ”kertoisitko lisää aiheesta x”. Haastattelujen keskimääräinen kesto oli kaksi 

tuntia.  

Asiakashaastattelut nauhoitettiin ja haastatteluista kirjoitettiin lisäksi muistiinpa-

not. Opinnäytetyön tekijä litteroi nauhoitteet kesäkuun ja heinäkuun 2013 aikana. 

Litteroidut haastattelut sekä muistiinpanot yhdistettiin ja niihin paneuduttiin kesä-

kuussa ja heinäkuussa. Haastatteluista saatu aineisto pelkistettiin, ryhmiteltiin ja 

kirjattiin taulukkoon. Taulukko oli jaoteltu yrityksen prosessin mukaisiin osa-

alueisiin taulukon kuusi mukaisesti. Näihin osioihin kerättiin yleisiä kokemuksia 

yhteistyöstä sekä tulevaisuuden ajatuksia. Kohtaan muuta kerättiin tietoa asia-

kashaastatteluissa esiintyneitä prosessiin liittymättömistä asioista. Näitä tietoja ei 

käsitellä tässä opinnäytetyössä.  

TAULUKKO 6. Asiakashaastattelujen purkutaulukko 

ASIAKAS ASIAKAS  ASIAKAS  ASIAKAS  ASIAKAS  ASIAKAS 

YLEISTÄ ASIAKKUUDESTA

TARJOUKSET

SOPIMINEN

TOIMIALA X

TOIMIALA Y

TOTEUTUS

LAATU

VIESTINTÄ

LASKUTUS

MUUTA

RISKIT

KEHITYSAJATUKSIA  

Taulukkoon kirjattiin yhteensä 144 riviä tietoa asiakkaiden kokemuksesta. Muis-

tiinpanojen ja taulukon tietojen perusteella koostettiin yhteenveto asiakashaastat-

telujen tuloksista, jotka esitellään luvussa 4.3 Yritys X:n asiakashaastattelujen 

tulokset. Tässä opinnäytetyössä esitetään haastattelusta ne tulokset, jotka eivät 

sisällä Yritys X:n liikesalaisuuksien piiriin luokiteltavaa tietoa. 
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Haastattelujen perusteella laadittiin asiakkaan kokemuskartat. Asiakkaan koke-

muskarttoihin mallinnettiin yhteistyön kohtaamispisteet keskittyen ongelmakoh-

tiin sekä huippuhetkiin. Karttojen laatimisessa käytettiin yrityksen yleistä proses-

sikaaviota, joka esitellään tarkemmin alaluvussa 4.4. Yrityksen yksityiskohtaisia 

prosesseja ei avata tässä työssä. Karttojen laatiminen eteni teoriaosion alaluvussa 

3.3 esitetyn kuvion 22 vaiheiden mukaisesti ja ensimmäisenä vaiheena oli tavoit-

teiden asettaminen. Tavoitteiden asettamisen jälkeen seuraavana vaiheena oli 

asiakasvalinta ja haastattelut, joiden toteutuksesta kerrottiin aiemmin. Kuviossa 22 

esitetyt vaiheet ideointi, johtaminen sekä analysointi ja suositukset toteutettiin 

käytännössä limittäin kartan ja strategian laatimisen yhteydessä. 

Kartoissa on kuvattu haastattelujen tulokset prosessin edetessä, jolloin karrtasta 

voidaan tarkastella prosessia asiakkaan näkökulmasta. Kartasta nähdään asiakkaan 

ja Yritys X:n väliset kohtauspisteet sekä mitkä osat prosessista toteutuvat odotus-

ten mukaisesti, odotukset ylittävästi, heikosti tai eivät toteudu lainkaan. Karttoihin 

on myös lisätty osio, jossa kuvataan asiakkaan yleistä kokemusta yhteistyöstä. 

Kartoissa huomioidaan myös asiakkaiden prosessit ja asiakkaan toiveet prosessin 

etenemiselle. Kartanteosta ja kartan rakenteen määrittelystä kerrotaan luvussa 4.4 

Yritys X:lle laadittu asiakkaan kokemuskartta. 

Tulevaisuudessa karttojen avulla voidaan vertailla asiakaskokemuksia keskenään 

eri asiakkaiden välillä ja selvittää, mitkä osa-alueet toimivat asiakkaan näkökul-

masta parhaiten. Hyväksi kuvattujen osa-alueiden ja henkilöiden toimintaa voi-

daan tulevaisuudessa analysoida ja mahdollisuuksien mukaan siirtää toimintamal-

lia organisaation muihin osiin.  

Kokemuskarttoja hyödyntäen opinnäytetyöntekijä laati Yritys X:lle asiakaskoke-

mukseen pohjautuvan asiakasstrategian. Asiakasstrategiasta tehtiin mahdollisim-

man yksinkertainen ja selkeä malli, jotta sen jalkauttaminen ja käyttöönotto koko 

organisaatiossa on mahdollisimman helppoa. Asiakasstrategiasta osa liitettiin ko-

kemuskarttojen yhteyteen, jotta on selkeästi nähtävillä, miten prosessin pitäisi 

edetä ja mitkä osa-alueet vaativat kehittämistä. Karttoja hyödyntäen saatiin strate-

giaan konkreettisesti näkyville asiakkaan kokemus yhteistyöstä. 
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Asiakasstrategia sisältää myös kirjallisen suunnitelman, joka on jaoteltu asiakas-

lähtöiseen organisaatioon, asiakassegmentteihin, asiakkuudenhallintaan, asiakas-

lupaukseen, viestintään, asiakaskohtaisiin toimintamalleihin sekä asiakkuuden 

mittaamiseen. Myös kirjallisen osion lähtökohtana on ollut asiakaskokemus ja 

asiakkaiden haastatteluissa kertomat asiat ja toiveet yhteistyöstä. Strategiassa on 

huomioitu Yritys X:n nykyinen organisaatio ja sen muuttaminen asiakaslähtöisek-

si. Asiakasstrategia sisältää kehitysehdotuksia asioista, joihin Yritys X:n kannat-

taisi kiinnittää huomiota tulevaisuudessa ja joiden avulla asiakasstrategiaa voidaan 

kehittää monipuolisemmaksi ja huomioida myös Yritys X:n näkökulma asiak-

kuuksiin. Yksityiskohtaisemmat kokemuskartat ja varsinainen strategia on toimi-

tettu toimeksiantajalle. 

4.2.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta arvioidaan käsitteillä validiteetti ja reliabili-

teetti. Validiteetilla tarkoitetaan, että tutkimuksessa on tutkittu sitä, mitä on tarkoi-

tus tutkia ja reliabiliteetilla tutkimuksen toistettavuutta. Näiden käsitteiden käyttöä 

kritisoidaan laadullisessa tutkimuksessa, koska käsitteinä ne vastaavat enemmän 

määrällisen tutkimuksen tarpeita Laadullisen tutkimusmenetelmän luotettavuuden 

arvioinnista ei ole olemassa yksiselitteisiä ohjeita, mutta tutkimusta voidaan arvi-

oida kokonaisuutena kertomalla tutkimuksen etenemisestä mahdollisimman lä-

pinäkyvästi. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 136, 140-141). 

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitää kohtuullisen hyvänä. Haastattelija ei 

pyrkinyt haastattelun aikana ohjaamaan vastauksia vaan vastaajat saivat vastata 

vapaasti. Jokaisessa haastattelussa pyrittiin selvittämään vastaukset haastattelu-

rungon mukaisiin kysymyksiin keskustelua häiritsemättä. Haastatteluista kirjoitet-

tiin muistiinpanot ja lisäksi haastattelut nauhoitettiin. Tutkimuksen tekijä pystyi 

käsittelemään saatuja tuloksia muuttumattomina ja hänen oma tulkintansa pysyi 

käsittelyvaiheessa vähäisenä. Haastattelujen vastaukset ovat subjektiivisia ja vas-

taustulos riippuu täysin vastaajan näkökulmasta asiaan. Tutkimustulokset vastasi-

vat suurimmaksi osaksi haastattelijan odotuksia ja teoriaa asiakaskokemuksen 

merkityksestä yhteistyössä. 
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Haastattelun tuloksien luotettavuutta vähentävät opinnäytetyöntekijän kokemat-

tomuus tällaisen syvähaastattelututkimuksen suorittamisessa. Haastattelun toteut-

tajalta on saattanut jäädä joitakin asioita huomioimatta eikä tekijä ei ole välttämät-

tä tarkentanut kaikkia asioita. Opinnäytetyöntekijän valinnat käsiteltävien asioiden 

tärkeydestä pelkistämis- ja ryhmittelyvaiheessa ovat hänen näkemyksiään asioiden 

merkityksellisyydestä tutkimukselle. Saadut tulokset taulukoitiin nauhojen perus-

teella, jolloin joitakin tietoja on voinut jäädä pois. Tekijä pyrki käyttämään kaikki 

taulukoidut tiedot kartantekovaiheessa.  

Tutkimuksen validiteettia voidaan pitää hyvänä. Kysymysrungolla saatiin vastaa-

jat miettimään kokemusta yhteistyöstä kokonaisuutena sekä yksittäisien toiminto-

jen osalta. Vastaajat saivat vastata vapaasti, mutta tarpeen mukaan haastattelija 

esitti tarkentavia ja syventäviä kysymyksiä. Vastaajat ymmärsivät kysymykset 

suunnitellusti ja vastauksista saatiin tutkimuksessa tarvittava tieto.  

4.3 Yritys X:n asiakashaastattelujen tulokset 

Yleinen kokemus asiakkuudesta ja Yritys X:n arvostuksesta asiakkaita kohtaan 

oli, että nykyään Yritys X arvostaa asiakkuuksiaan ja yhteistyötä asiakkaan kans-

sa. Vastauksissa tuli odotetusti ilmi, että aiemmin Yritys X on suhtautunut asiak-

kaisiin enemmän tilaajina kuin asiakkaina ja osa Yritys X:n henkilöstöstä edelleen 

toimii tämän mukaisesti. Asiakkaat itse näkevät yleisesti kumppanuuden ajatuk-

sen siten, että he voivat luottaa tilatut toiminnot kumppaniyrityksen hoidettavaksi, 

ja yritys hoitaa ne ammattitaidolla, laadukkaasti ja raportoi toiminnastaan. Kuten 

luvussa 2.6 käsiteltiin, on läpinäkyvyys ja luottamus perusta kumppanuudelle: 

ilman luottamusta kumppaniin yhteistyö ei voi toimia syvällisellä tasolla. Luotta-

mus tai sen puute kumppaniin tuli esille kaikissa vastauksissa. Yritys X ei ole 

toiminnan kaikilta osilta onnistunut ansaitsemaan asiakkaan luottamusta.  

Kokonaisuudessaan yhteistyötä Yritys X:n kanssa kuvattiin helpoksi ja joustavak-

si. Toisaalta asiakkailta tuli viestiä, että helppous on ainoa syy, miksi Yritys X:n 

kanssa tehdään yhteistyötä. Osa asiakkaista kaipasi muita syitä tilaamiselle kuin 

helppous. Osa nosti esille mahdolliset kehityshankkeet lisäarvona yhteistyölle. 
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Viestintä ja kommunikointi asiakkaan kanssa ei ole asiakkaan toivomalla tasolla, 

heidän mukaansa toiminta ei ole läpinäkyvää. Osittain tämä voi selittyä myös sil-

lä, että asiakkaat odottavat enemmän kumppanilta kuin he odottavat muilta. Heik-

ko viestintä ja raportointi heijastuvat myös asiakkaan ja yrityksen väliseen luotta-

mukseen. Eräs asiakas kuvasi kommunikointia seuraavalla tavalla:  

Kommunikointi on syyttelyä Yritys X:n puolelta, miksi Yritys X 
ei voi myöntää osuuttaan virheisiin, kun asiakaskin kerran 
myöntää?(Asiakas) 

Asiakas koki, että oli tilanne millainen hyvänsä, Yritys X:n edustaja alkaa etsiä 

syyllisiä vaikka asiakas ei ole etsimässä syyllisiä vaan ratkaisuja. Toisaalta kes-

kusteltaessa kommunikaatiosta ja luottamussuhteesta saattoivat tulokset eri yksi-

köiden kesken poiketa toisistaan paljonkin. Saman asiakkaan edustajan kokemus 

viestinnästä saattaa olla täysin erilainen liiketoimintayksiköstä riippuen. Myös eri 

asiakkaiden kokemuksissa on eroa. Kullakin liiketoimintayksiköllä on omat vas-

tuuhenkilöt, jotka vaihtelevat yksiköstä riippuen. Kokemukseen vaikuttivat selke-

ästi henkilösuhteet, sillä viestintää kuvattiin myös näin:  

Yhteyshenkilöiden kanssa ollaan päivittäin yhteydessä. Ei ole 
kynnystä ottaa yhteyttä vaikka virka-ajan ulkopuolella. (Asia-
kas) 

 

Kaikki asiakkaat kokevat, että Yritys X:n toiminnan pitäisi olla läpinäkyvämpää 

kumppanuusasiakkaisiin nähden. Vastaajien mukaan he eivät saa tarvitsemiaan 

tietoja automaattisesti, vaikka raportoinnista on sovittu. Tiedot saatiin joitakin 

poikkeuksia lukuun ottamatta kysymällä tuottajalta. Läpinäkyvyyttä kaivattiin 

erityisesti laskutukseen ja hinnoitteluun.  

Myös sopimusasioihin kaivattiin selkeyttä ja läpinäkyvyyttä. Asiakas on odottanut 

tiettyjen asioiden hoitamista, koska ne on aiemmin hoidettu Yritys X:n toimesta. 

Myöhemmin on selvinnyt, etteivät ne ole varsinaisesti kuuluneet sopimukseen, 

vaan ne on aiemmin hoidettu siitä huolimatta sopimuksen puitteissa. Asiakkaalle 

ei ole tuotu ilmi ylimääräistä työtä, vaan tämä tuli ilmi myöhemmin, kun hoitami-

nen lopetettiin. 
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Asiakkailla, jotka kokivat toiminnan kokonaisvaltaisesti paremmaksi, yhteistyö ja 

viestintä oli tulosten mukaan epämuodollisempaa Yritys X:n henkilökunnan kans-

sa kuin asiakkailla, jotka kokivat yhteistyön heikoksi. Toisaalta taas virallisia käy-

täntöjä kaivattiin esimerkiksi työmaakokouksiin, raportointiin sekä työmaiden 

luovuttamiseen.  

Asiakkaat myös odottavat enemmän yhteistyötä ja tukea, kuin he tällä hetkellä 

kokevat saavansa. Asiakkaiden kokemuksen mukaan yritys osallistuu ideointiin ja 

innovointitoimintaan, mutta projektit eivät jostain syystä etene Yritys X:n organi-

saatiossa. Innovoinnista puhuttaessa ilmeni, että Yritys X:n asiakkaiden kanssa 

toimivan henkilöstön toiminnassa on keskenään suuriakin eroja. Osa henkilöistä 

koettiin selkeästi vastaanottavammiksi ideoiden suhteen kuin toiset. Nämä henki-

löt myös tuovat ehdotuksia ja ratkaisuja esille enemmän kuin toiset. Asiakkaat 

jopa nimesivät henkilöitä, joiden koettiin vastustavan kehitystyötä.  

Palvelun laadusta ja toteuttamisesta kysyttäessä asiakkailta tuli ristiriitaisia vasta-

uksia. Palvelu koettiin laadukkaaksi, mutta toisaalta osassa toiminnoista nähtiin 

selkeitä heikkouksia ja jopa tekemättä jätettyjä asioita. Eroja laadussa oli sekä 

liiketoimintayksiköiden että toimintayksiköiden välillä. Vastaajien mielestä Yritys 

X:n tulee olla asiantuntija alallaan, joten myös päivittäisessä työssä kaivataan asi-

antuntijuutta, ratkaisuja ja ehdotuksia asioiden toteuttamiseen. Asiakkailla on kui-

tenkin viimeinen sana toteutustapoihin ja suunnitelmiin, joissakin tapauksissa ko-

ettiin, että Yritys X:n puolelta asiakkaan näkemystä ei hyväksytty. Toisinaan yh-

teistyössä koettiin myös huippuhetkiä, joita eräs asiakas kuvasti seuraavasti. 

On ollut myös sellaista ongelman ratkaisua, mitä ei olisi itse 
edes tiennyt olevan. Tällaista sen pitäisi olla joka osa-alueella. 
(Asiakas) 

Asiakkaiden mukaan laskutuksessa on ollut ongelmia. Laskuissa ei ole ollut esi-

merkiksi tarvittavan tarkkaa erittelyä syntyneistä kustannuksista. Asiakkaat halua-

vat seurata kustannuksia huomattavasti nykyistä tarkemmalla tasolla. Myöskään 

laskutuksen nopeuteen ei oltu tyytyväisiä. Joskus laskut tulevat aivan liian myö-

hään. Yksi asiakas kertoi, että laskuja oli lähetetty jopa kahden vuoden takaisista 

urakoista. Asiakkaat kertoivat, että heidän on hyvin hankalaa seurata kustannuksia 
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ja kohdistaa kuluja projekteihin tällaisella menettelyllä. Laskutuksen sisältöeritte-

lyn puuttuminen on osaltaan vaikeuttanut luottamuksen syntymistä. 

Riskeinä asiakkaat kokivat kustannusten kohoamisen odotettua suuremmaksi. 

Yhtenä tekijänä tähän he näkivät sopimusten ja suunnitelmien liian heikon läpi-

käymisen. Kaikkia asiakashaastatteluissa käsiteltyjä riskejä ei käsitellä tässä opin-

näytetyössä. Asiakkaiden kanssa keskusteltiin myös heidän omista prosesseistaan 

ja halustaan kehittää prosesseja Yritys X:n kanssa, mutta näitä asioita ei käsitellä 

tässä opinnäytetyössä.  

Haastattelujen tulokset olivat asiakkaasta ja toiminnosta riippuen erilaisia. Haas-

tattelujen tuloksena saatiin kokonaisvaltaisesti tietoa yhteistyöstä, asiakaskoke-

muksesta sekä yhteisesti kaikista asiakkuuksista että asiakaskohtaisesti. Tietoa 

saatiin käsiteltyä myös toimintokohtaisesti. Haastateltavat kertoivat eniten kuvios-

sa 31 esitetyistä kokemukseen vaikuttavista tekijöistä. Konkreettisia seikkoja näis-

tä ovat palvelu ja hinta. Tunteisiin vaikuttavia asioita ovat henkilösuhteet ja vies-

tintä. 

 

KUVIO 31. Asiakkaiden kokemuksiin vaikuttavat seikat 

Johtopäätöksenä haastatteluista voidaan sanoa, että asiakkaan ja Yritys X:n väli-

nen yhteistyö ei täytä kumppanuuden edellytyksiä. Haastatteluissa kävi ilmi, että 

osa asiakkaista kokee Yritys X:n ja asiakkaan välisen luottamuksen heikoksi. 

Kokemus
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Näiden asiakkaiden kanssa ei varsinaista kumppanuussuhdetta ole syntynyt. Tämä 

ei koske kaikkia asiakkuuksia. Kuten teoriaosiossa käsiteltiin, kumppanuutta ei 

voi syntyä ilman luottamussuhdetta. Vastauksista päätellen toiminta ei ole avointa 

ja läpinäkyvää, jolloin luottamussuhdetta asiakkaan ja tuottajan välille ole kaikissa 

asiakassuhteissa syntynyt. Luottamuksen ja avoimuuden syntymiseen vaikuttavat 

voimakkaasti henkilösuhteet. Sama vastaaja saattoi kokea yhteistyön toimivan 

erihenkilöiden välillä täysin päinvastaisilla tavoilla.  

Yhteistyön kehittämisen asiakkaat kokivat haastavaksi. Teoriaosiossakin käsitel-

tiin nimenomaan yhteistyön ja innovaatiotoiminnan tärkeyttä strategisissa kump-

panuuksissa. Innovointi ja kehittäminen ovat tärkeitä myös tuottajayrityksen nä-

kökulmasta, sillä kehittämisellä voidaan luoda kilpailuetua ja sitouttaa asiakasta 

yhteistyöhön. Toisaalta kehittämistä ei voida toteuttaa ilman kummankin osapuo-

len yhtä suurta strategista aikomusta.  

Haastatteluista huomattiin teorian mukaisesti asiakaskokemuksen merkitys osto-

käyttäytymiseen. Vaikka vastaajat kokivat Yritys X:n laadun, pieniä poikkeuksia 

lukuun ottamatta, vähintään riittäväksi tai paikoin jopa erinomaiseksi ja parem-

maksi kuin kilpailijoilla, oli asiakkaiden mielestä yhteistyö kilpailijoiden kanssa 

miellyttävämpää. 

4.4 Yritys X:lle laadittu asiakkaan kokemuskartta 

Haastattelujen pohjalta mallinnettiin yritykselle asiakkaan kokemuskartat. Tässä 

luvussa kerrotaan, miten asiakkaan kokemuskartta koostettiin, kuinka projekti 

eteni ja millaisia haasteita projektissa tuli eteen. Lähtökohtaisesti kokemuskartasta 

on tarkoitus hahmottaa visuaalisesti kosketuspisteet Yritys X:n yleisprosessin eri 

vaiheissa. Yleisprosessi jakautuu kuvion 32 mukaisesti suunnitteluun, tarjoukseen 

ja sopimuksen tekoon, varsinaiseen palvelun tuottamiseen, luovuttamiseen sekä 

laskuttamiseen. Haastatteluissa tuli paljon tietoa yhteistyöstä yleensä ja myös tä-

mä huomioidaan kartoissa. Kuten teoriaosiossa kerrottiin, karttojen laadintaan ei 

ole olemassa standardia, vaan kartat voidaan rakentaa yrityksen tarpeiden ja ta-

voitteiden mukaisesti.  
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KUVIO 32. Yritys X:n yleisprosessi 

Vain osa prosessien kosketuspisteistä on ennalta tiedossa. Usein kosketuspisteiden 

syntyminen on projektista ja tapauksesta riippuvainen. Karkeasti kuvattuna, yri-

tyksellä on sopimuksiin ja tarjouksiin liittyvät neuvottelut, toteutusvaiheeseen 

sisältyvät kokoukset ja katselmukset sekä laskutus. Yritys X:llä on myös pitkäai-

kaisia sopimuksia asiakkaiden kanssa, jolloin sopimisvaihe käydään läpi vain ker-

ran, kun taas prosessit suunnittelusta laskutukseen saattavat toistua useammin.  

Kartan tekoprosessi aloitettiin analysoimalla asiakashaastettujen tulokset. On 

ymmärrettävää, että kartassa ei voida huomioida jokaista yksittäistä osiota. Kartan 

teon kannalta oli haasteellista valikoida olennaiset tiedot, jotka toteutuvat lähes 

jokaisessa läpikäytävässä prosessissa sekä ne tiedot, jotka toteutuessaan ovat vai-

kuttaneet pitkäaikaisesti yhteistyön tasoon ja asiakkaan suhtautumiseen yhteistyö-

kumppaniaan kohtaan. 

Haastetta kartan tekoon toi myös se, että osa haastatteluissa ilmenneistä asioista ei 

ole suoraan kytkettävissä mihinkään prosessiin, vaan asiat koskevat yleensä yh-

teistyötä ja tunnelmaa yrityksen kanssa toimiessa. Lisäksi asiat esiintyvät, tapauk-

sesta riippuen, prosesseissa eri tavalla. Monessa tapauksessa kokemuksessa on 

kyse yksittäisistä asioista, jotka ilmenevät jossakin vaiheessa prosessia, mutta ei-

vät toistu aina samanlaisina. Kyseessä saattaa olla vastaajan subjektiivinen käsitys 

toiminnasta. Yhteen prosessin kohtaamiseen voi liittyä täysin erilaisia kokemuk-

sia.  

Opinnäytetyöntekijä päätyi mallintamaan kartan seuraavalla tavalla: kartan pohja-

na toimii yleisprosessi, joista kukin prosessin osa-alue kuvaa kaikkia kosketuspis-

teitä kyseisessä prosessin vaiheessa. Yleisprosessi esitellään kuviossa 32. Jokai-

sessa prosessin vaiheessa käsitellään asiakkaiden kuvailemia kokemuksia kyseisen 

prosessivaiheen aikana. Kuten luvun alussa mainittiin, asiakkaat käsittelivät haas-

tatteluissa myös paljon yleistä tunnelmaa ja tulevaisuuden toiveita kokonaispro-

Suunnittelu Tarjousvaihe Sopimisvaihe Toteutus
Valmiin  
urakan 
luovutus

Laskutus
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sessin aikana. Nämä eivät ole suoraan liitettävissä yksittäiseen projektin osaan. 

Tästä syystä karttaan liitettiin osio, jossa käsitellään kosketuspisteisiin ja proses-

siin suoraan liittymättömiä kokemuksia. Näitä ovat esimerkiksi Yritys X:n suhtau-

tuminen asiakkaaseen ja kehitystoimintaan liittyvät asiat. Tällaiset kokemukset on 

otettava huomioon aina asiakkaan kanssa asioitaessa. 

Kun kartan pääkohdat eli prosessijaottelu (kuvio 31) oli suunniteltu, aloitettiin 

varsinainen asioiden sisällyttäminen karttaan. Koska kartan teon tavoitteena oli 

löytää kriittisimmät pisteet kohtaamisissa, tämä tapahtui valitsemalla tavoitteeseen 

liittyvät kokemukset. Karttoihin on kerätty sekä hyviä että huonoja kokemuksia 

prosessin eri vaiheista. Kokemukset jaoteltiin tekstinä prosessin mukaisiin osioi-

hin ja visuaalisen hahmottamisen vuoksi merkittiin eri väreillä siten, että positii-

vinen kokemus tuli vihreällä ja negatiivinen punaisella. Asiakkaan toiminta, asi-

akkaan prosessi tai Yritys X:n toiminnan vaikutus asiakkaan prosessiin on esitetty 

keltaisella värillä. Tämän jälkeen kokemukset kytkettiin toisiinsa tapahtuma- ja 

seuraussuhteisiin eli mikä Yritys X:n toiminta vaikuttaa mihinkin kokemukseen. 

Tällaisia syy-seuraussuhteita on esimerkiksi, että asiakkaalle sopimusvaiheessa 

tehty kustannusarvio ei ole pitänyt. Kuviossa 33 kuvataan syy-seuraussuhdetta, 

kuten kartassa. Kohonneet kustannukset ovat seurausta siitä, että toteutusvaihees-

sa suunnitelmia ei ole käyty läpi riittävän tarkasti ja lisätöiden osuus urakasta on 

noussut odotettua suuremmaksi. Tämän seurauksena kustannukset ovat odotettua 

suuremmat. Kaikille kokemuksille ei ole syytä eikä seurausta, vaan ne liittyvät 

suoraan varsinaiseen prosessin osaan. Tällaisia kokemuksia ovat esimerkiksi Yri-

tys X:n tekemä työn laatu tai laskujen saapumisen ajantasaisuus. Tässä vaiheessa 

kartasta on näkyvissä, miten asiakas kokee toiminnan prosessin missäkin vaihees-

sa ja mitkä kokemukset ovat kytköksissä toisiinsa. 

 

Kevyet suunnitelmat
Suunnitelmia ei ole 
käyty riittävästi läpi

Lisätöiden hinta on 
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KUVIO 33. Syy-seuraussuhteiden kuvaaminen kartassa 

Karttoja tarkasteltaessa tuli selkeästi ilmi useita ongelmakohtia yhteistyössä asi-

akkaan ja yrityksen välillä. Ajatus asiakkuudesta on perustunut oletukseen kump-

panuudesta, mutta vastausten mukaan varsinaista kumppanuutta ei ole syntynyt. 

Kuten luvuissa 2.6 Asiakassuhteet ja 2.7 Asiakaskohtaiset toimintamallit käsitel-

tiin, vaatii kumppanuus toimiakseen luottamussuhteen ja avoimen tiedonkulun 

asiakkaan ja tuottajan välillä. Vastauksista päätellen toiminta ei ole avointa ja lä-

pinäkyvää, eikä luottamussuhdetta asiakkaan ja tuottajan välille ole kaikissa asia-

kassuhteissa syntynyt. Näissä tapauksissa sekä asiakkaan että tuottajan puolella 

toiminta ei ole kumppanuusajattelun tasolla. Kartoista myös ilmenee teorian mu-

kaisesti se, että pelkkä laatu ei riitä takaamaan asiakasuskollisuutta. Pääasiassa 

laatu ja varsinainen toteutus koettiin erittäin hyväksi, mutta asiakkaan odotukset ja 

yrityksen toiminta eivät kohtaa käytännön tasolla. Tästä johtuen käytännön toi-

minta ei ole kumppanuuden tasolla. Teoriaosion mukaisesti asiakas ostaa koko-

naisarvoa ja näissä tapauksissa asiakas ei ole saanut odotuksiaan vastaavaa palve-

lua.  

Kokonaisuutena kartat antavat erittäin hyvän ja kattavan kokonaiskuvan asiak-

kuuden tasosta. Karttojen ja haastattelujen antaman syvällisemmän tiedon pohjalta 

voidaan lähteä määrittämään strategiaa ja yrityksen tavoitteita asiakasnäkökulmas-

ta. Kartoista nähdään kriittisimmät toimintapisteet yhteistyössä ja niitä vastaa-

maan voidaan laatia toimintasuunnitelma.  

Kartan teon vaiheet olivat sangen yksinkertaiset, mutta asiakkaan kokemusten 

purkaminen ja objektiivinen käsittely veivät paljon aikaa. Kartan mallin valinta 

tavoitteita vastaavaksi on riippuvainen sekä vastauksista että yrityksen prosesseis-

ta. Lopullinen kartta vastaa tavoitteita ja antaa kuvan kokemuksesta prosessin jo-

kaisessa vaiheessa. Kartasta näkee myös selkeästi prosessin etenemisen ja koke-

muksien kehittymisen prosessin edetessä. Kartasta näkee kirjallista raporttia hel-

pommin kriittiset alueet, joiden hoitamiseen Yritys X:n tulee kiinnittää huomiota. 

Niiden avulla on myös helppoa tulevaisuudessa seurata kokemuksen kehittymistä. 

Kirjallisessa raportissa pystytään käsittelemään asiakaskokemusta laajemmin, 

joten sitä voidaan pitää kokemuskarttojen rinnalla. Yritys X:lle toteutettiin kartat 

asiakaskohtaisesti, jolloin on mahdollista vertailla eri asiakkaiden kokemuskartto-
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ja. Vertailemalla karttoja toisiinsa voidaan selvittää, mitkä toiminnot ovat asiakas-

kokemuksen kannalta merkittäviä. Benchmarkkaamalla yrityksen sisäisiä toimin-

tamalleja voidaan liiketoimintaa kehittää tehokkaasti. Tämän opinnäytetyön liit-

teenä 2 oleva kartta ei sisällä kaikkia asiakashaastatteluissa ilmenneitä kosketus-

pisteitä. Kartassa esitetään yrityksen yleisprosessi ja joitakin kosketuspisteitä ku-

vaamaan kartan tekoa prosessina. Varsinaiset asiakaskohtaiset kartat on toimitettu 

Yritys X:n käyttöön. 

4.5 Yritys X:lle laadittu asiakasstrategia 

Yrityksen toimintakulttuuri on vahvasti tekemistä painottava, eikä monimutkainen 

strategia vastaa asiakasrajapinnassa toimivien henkilöiden tarpeita. Strategian 

pitää myös olla toteutettavissa kaikissa yrityksen toiminnoissa. Teoriaosion stra-

tegiaa käsittelevässä luvussa 2.3 todettiin, että strategian tulee olla riittävän yksin-

kertainen. Näistä syistä johtuen osa strategiasta päätettiin laatia kokemuskarttojen 

yhteyteen visuaalisemmaksi esitykseksi. Näin strategia voidaan esittää tarvittavilta 

osin sitä toteuttaville henkilöille. Asiakkaan kokemuskartta ja sen sisältämät stra-

tegian osat on nähtävinä liitteessä 2. 

Kokemuskarttojen yhteyteen liitetty osa strategiasta kuvaa yhteistyötä Yritys X:n 

palveluprosessissa. Se on strategian tärkein osa, sillä se vaikuttaa asiakkaaseen 

suoraan sekä laadullisesti että kokemuksellisesti. Lisäksi strategiaan on laadittu 

asiakaslupaus, joka jalkautetaan myös koko organisaatiolle. Strategiaa ilmentää 

myös sanapilvi, joka on laadittu asiakkaan kuvaamista asioista, jotka liittyvät hy-

vään kumppanuussuhteeseen. Asiakkuuden tasoa pitää kyetä myös mittaamaan, ja 

luvun lopussa on kuvattu, millaisia mittareita Yritys X:n kannattaa käyttää asiak-

kuuden ja asiakaskokemuksen selvittämiseen. Strategia perustuu asiakasajattelun 

tärkeimpiin periaatteisiin. Yritys X:lle toimitettu strategia sisältää samat otsak-

keet, kuin tässä opinnäytetyössä esitetty strategia. Tämä opinnäytetyö käsittelee 

asiakaslähtöisyyttä asiakkaan kokemuksen näkökulmasta. Asiakkuudenhallintaa 

käsitellään vain pintapuolisesti, mutta strategiaan on liitetty suosituksia asioista, 

jotka huomioon ottamalla ja joihin perehtymällä asiakasstrategiasta saadaan katta-

vampi ja strategian kannattavuutta voidaan huomioida myös Yritys X:n näkökul-

masta.  
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Asiakasstrategia käsittää kahdeksan osiota: asiakaskokemuksen huomioiminen eli 

kartassa esitetty strategia, asiakaslähtöinen organisaatio, asiakassegmentit, asiak-

kuudenhallinta, asiakaslupaus, viestintä, asiakaskohtaiset toimintamallit ja asiak-

kuuden mittaaminen. Tämä strategia on yleistettävissä yrityksen kaikkeen asiak-

kaisiin liittyviin toimintoihin.  

 

4.5.1 Strategian sisältävät kokemuskartat  

Osa strategiasta ilmenee kokemuskartoissa. Kartoissa kuvataan, miten asiakasko-

kemusta muutetaan prosessin missäkin vaiheessa. Käytännössä strategia toteutet-

tiin huomioimalla asiakkaan toiveet prosessin etenemisestä heidän näkökulmas-

taan ja miten Yritys X voi omaa toimintaa muuttamalla vaikuttaa kokemuksen 

syntyyn eli johtaa asiakaskokemusta. Kuten teoriaosiossa luvussa 2.3 käsiteltiin, 

on asiakasstrategia koko yrityksen toimintaan vaikuttava tekijä. On tärkeää, että 

koko henkilöstö hahmottaa yrityksen tulevaisuuden tavoitteet ja asiakasstrategia 

omaksutaan nopeasti osaksi käytännön toimintaa.  

Kartassa eroteltiin strategia, kohtauspisteet sekä asiakkaan prosessi. Värit on jao-

teltu kuvin 34 mukaisesti. Kartassa asiakasstrategiaa eli tulevaisuuden toimintaa 

esitetään sinisellä värillä. Strategia lisättiin karttaan vastaamaan asiakkaiden ko-

kemuksiin, tarkoituksena on muuttaa negatiiviset kokemukset positiivisiksi. Posi-

tiivisena koettua toimintaa tullaan jatkamaan. Kartassa on edelleen näkyvissä 

myös asiakkaan kokemus, ja mihin strategian kosketuspisteeseen nykyinen koke-

mus on liitettävissä. Tulevaisuudessa kartan ja strategian avulla voidaan seurata 

miten asiakkaat kokevat muutoksen. Karttaa voidaan käyttää myös mittarina; sitä 

versioimalla nähdään, onnistuuko johdetun kokemuksen luominen odotetulla ta-

valla. Uusista versioista on mahdollista havaita myös sellaisia kohtauspisteitä, 

jotka eivät näissä haastatteluissa tulleet ilmi. 
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KUVIO 34. Kartan värijaottelu 

 

Strategia kulkee kartan ylälaidassa ja sen osat on kytketty toisiinsa etenemisjärjes-

tyksessä. Jotkut strategian toiminnot (esim. työmaapalaverit) toistuvat usein pro-

sessin aikana. Kuten jo aiemmin käsiteltiin, strategian osiot on kehitetty siten, että 

niiden toteuttaminen vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen positiivisella 

tavalla. Joissakin tapauksissa kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa useampi 

tekijä. Esimerkkinä ratkaisuksi dokumentoinnin puutteellisuuteen esitetään seu-

rannan lisäämistä, kehitysideoiden keräämistä ja esittämistä asiakkaalle sekä näi-

den kirjaamista ylös. Tulevaisuudessa Yritys X:ssä voitaisiin myös miettiä verk-

kopohjaisen tietopankin käyttöön ottamista, jolloin tieto olisi keskitetysti saatavil-

la yhdestä paikasta. 

 

4.5.2 Asiakaslähtöinen organisaatio 

Yritys X:ssä ei ole tehty selkää määritystä, kenen vastuulla asiakkuuksien hoita-

minen on. Asiakkaan kanssa yhteydenpito hoidetaan projektista riippuen eri hen-

kilöiden kautta. Yritys X:n tulisi määritellä henkilöt eli vastinparit, jokaiselta or-

ganisaation tasolta vastaamaan yhteydenpidosta asiakkaan suuntaan. Vaikka asia-

kaslähtöisessä organisaatiossa kaikki toimivat läheisessä suhteessa asiakkaan 

kanssa, on järkevää määritellä vastuuhenkilöt. Toimivat henkilösuhteet ovat tär-

keitä vastuuhenkilöitä valittaessa, joten Yritys X:n tuleekin huomioida tämä seik-

ka vastinpareja valitessaan. Mikäli on tiedossa, että asiakkaan puolelta asioidaan 

mielellään tietyn henkilön kanssa, pyritään yhteistyötä jatkamaan. 

Yrityksen sisällä asiakasta ei nähdä asiakkaana vaan pikemminkin tilaajana. Tilaa-

ja-tuottaja asetelma aiheuttaa sen, että myynnillinen asenne puuttuu kokonaan. 
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Koko organisaatioon olisi syytä juurruttaa myös tuotekehitysasenne. tuottajan 

henkilökunnan tulee aktiivisesti havainnoida toimintaympäristön puutteita tai ke-

hityskohteita myös asiakkaan silmin.  

Myös tukitoimia suorittavalle henkilöstölle on syytä kertoa, miten heidän työ-

panoksensa vaikuttaa asiakkaan saamaan kokonaispalveluun. Sisäinen markki-

nointi henkilöstölle on erittäin tärkeää, jotta jokainen toimija hahmottaa ja sisäis-

tää oman roolinsa palveluntuotannossa. Koko henkilöstön, myös tukitoiminnoissa 

toimivan, kanssa kannattaa käydä läpi heidän toimenkuvansa, määritellä tarkasti 

vastuualueet sekä karsia toimenkuvista mahdolliset päällekkäisyydet. Organisaati-

on sisäisesti on syytä tiedottaa vastuualueista, jotta jokainen työntekijä tietää kei-

hin ottaa tietyissä asioissa yhteyttä. Asiakkaan kanssa käydään vastinparit läpi 

jokaisella organisaation tasolla. Tässä on huomioitavaa, että myös palvelua toteut-

tavan henkilöstön pitää voida ottaa tarvittaessa yhteyttä asiakkaaseen joustavuu-

den säilyttämiseksi. Kaiken yhteydenpidon ei ole tarkoitus kulkea yhdenhenkilön 

kautta, koska se ei vastaa asiakaslähtöisentoimintamallin periaatetta, jossa koko 

henkilöstö osallistuu toimintaan. Toiminnan tulee olla joustavaa, tehokasta ja pal-

vella asiakasta. Yrityksen tuleekin tarkasti määritellä, millaiset asiat käsitellään 

työnjohto tai päällikkötasolla ja mitkä asiat ovat sellaisia, joissa toteuttava henki-

löstö voi suoraan ottaa asiakkaaseen yhteyttä.  

Organisaation muuttaminen asiakaslähtöiseksi on pitkä prosessi ja asiakasnäkö-

kulman omaksuminen ja tarvittavien toimintatapojen muutos voi kestää useam-

man vuoden ajan. Luvussa 2.1 Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli mainittiin, 

tällaisen muutoksen kestävän keskimäärin viidestä seitsemään vuotta. Tässä opin-

näytetyössä ei käsitellä muutosjohtamista, mutta Yritys X:ssä olisi syytä perehtyä 

aiheeseen muutoksen helpottamiseksi. Yritys X:n kannattaisi perehtyä muutosjoh-

tamiseen erityisesti viestinnän ja henkilöstöjohtamisen näkökulmasta.  

 

4.5.3 Asiakassegmentit 

Tässä työssä on määritelty Yritys X:lle asiakassegmentit asiakkaiden tunnistami-

sen helpottamiseksi ja asiakaskohtaisten hoitomallien laatimisen avuksi. 
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Yritys X:n asiakassegmentit ovat seuraavat: 

 Kumppanit 

 Avainasiakkaat 

 Kanta-asiakkaat 

 Kerta-asiakkaat 

 Prospektit 

Kumppanit käsittävät Yritys X:n strategisesti merkittävät asiakkaat, joita tässä 

opinnäytetyössä käsitelty. Kumppaneille laaditaan asiakaskohtaiset toimintamallit 

kullekin omansa. Asiakaskohtaisiin toimintamalleihin määritellään organisaatiosta 

ne henkilöt, jotka toimivat vastinpareina kehitys- ja yhteistyössä. Asiakaskohtai-

siin hoitomalleihin määritellään myös, missä asioissa vastinparit hoitavat yhtey-

denpidon asiakkaisiin ja milloin tuottava henkilökunta voi itsenäisesti ottaa asiak-

kaaseen yhteyttä. 

Avainasiakkaat ovat yritykselle merkittäviä asiakkaita, joiden kanssa tehtävä kehi-

tystyö on kuitenkin selkeästi vähäisempää kuin kumppaneiden. Avainasiakkaat 

eivät ole myöskään strategisesti merkityksellisiä yrityksen toiminnalle. Toisin 

sanoen avainasiakkaan menetyksestä ei koidu Yritys X:lle niin suurta haitta kuin 

kumppanin menetyksestä. Avainasiakkaat ovat kuitenkin yrityksen toiminnan 

kannalta erittäin arvokkaita, sillä heidän tilausmääränsä ovat suuria. 

Avainasiakkaiden määrittelyyn suosittelen Yritys X:lle perehtymistä asiakkuuksi-

en kannattavuus laskemiin esimerkiksi asiakkaan kokonaisarvon laskentaan (LTV 

eli life time value), asiakkaan tuomaan referenssi arvoon sekä asiakastilinpäätök-

seen. Tässä opinnäytetyössä ei käsitelty asiakaslähtöisyyttä yrityksen näkökulmas-

ta, joten Yritys X:n olisi syytä perehtyä asiakaslähtöisyyteen myös tästä näkökul-

masta.  

Kanta-asiakkaat ovat Yritys X:ltä säännöllisesti tilaavia asiakkaita, mutta tilaus-

määrät ja kokonaistuotot ovat pienempiä kuin avainasiakkailla. Kuten avainasiak-

kaiden kohdalla, suositellaan myös kanta-asiakkaiden kohdalla käyttämään asiak-

kuuden kannattavuuteen perustuvien laskelmia. 
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Kerta-asiakkaat ovat nimensä mukaisesti yksittäisiä kertatilauksia. Nämä tallenne-

taan asiakasjärjestelmiin ja käsitellään yksittäisinä tilaajina. Asiakkaiden kohdalla 

voidaan määritellä tietyt kriteerit, joiden perusteella voidaan asiakkuutta lähteä 

kehittämään. Myös näiden toimenpiteiden tekemiseksi suosittelen yritystä pereh-

tymään asiakaslähtöisyyteen yrityksen näkökulmasta. 

Yritys X voi myös määritellä prospekteja eli asiakkaiksi toivottavia yrityksiä. Pro-

spektit määritellään yrityksen sisäisesti käyttämällä yrityksen johtoryhmän määrit-

tämiä kriteereitä. Lähtökohtaisesti kriteerien laatimiseen voidaan käyttää asiak-

kaan kiinnostavuuteen, referenssiarvoon ja muita asiakkaan yritykselle tuottamaan 

arvoon liittyviä määrityksiä. Yritys X voi myös hyödyntää jo olemassa olevaa 

asiakasrekisteriä prospektien määrittelemiseen. Tällöin rekisteriä käydään läpi ja 

valikoidaan asiakkaita, joiden kaltaisia asiakkaita yritys haluaisi. Myös prospek-

tien määrittämistä varten yritystä suositellaan paneutumaan asiakastuottavuuteen.  

 

4.5.4 Asiakkuudenhallinta 

Tässä opinnäytetyössä käsiteltiin asiakkuudenhallintaa hyvin pinnallisesti tietohal-

linnan näkökulmasta. Yritys X:n on suositeltavaa pitää asiakkaistaan rekisteriä ja 

kerätä säännönmukaisesti tietoa asiakkuuksista. Kuten teoriaosiossa käsiteltiin, 

asiakkuudenhallinta on yrityksen tietojohtamista, jonka avulla asiakkuuksia pyri-

tään analysoimaan ja kehittämään. Parhaassa tapauksessa tietoja analysoimalla 

voidaan myös ennustaa asiakkuuden kehittymistä. 

Asiakastietoa kertyy eripuolelle organisaatiota ja tieto jää usein yhden tai vain 

muutaman henkilön haltuun. Tiedolla on suuri merkitys asiakaskokemuksen luo-

misessa. Tiedon jakaminen organisaation sisällä on ensiarvoisen tärkeää, jotta 

jokaisella tietoa tarvitsevalla on pääsy siihen. Tiedon avulla voidaan kehittää asia-

kasymmärrystä ja tietoa voidaan hyödyntää asiakkaan kanssa asioidessa. 

Yritykselle suositellaan perehtymistä asiakastilinpäätöksiin ja asiakkaan tuotta-

vuuden seurantaan. Yrityksen kannattaa käsitellä asiakaskohtaisia raportteja myös 

kokonaistuottavuuden ja asiakkuuden hoitoon käytettävien kustannusten näkö-

kulmasta. Tässä opinnäytetyössä ei tällaista näkökulmaa huomioitu. 
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4.5.5 Asiakaslupaus 

Visuaalisen prosesseihin sidotun strategian lisäksi kokemuksen perusteella laadit-

tiin yritykselle asiakaslupaus. Asiakaslupaus toimii ohjenuorana yrityksen henki-

löstölle, kun he toteuttavat palveluita asiakkaalle. Asiakaslupaus käsittää neljä 

kohtaa ja se heijastelee myös yrityksen missiota ja visiota.  

 Toimimme avoimesti ja rehellisesti asiakasta kohtaan 

 Teemme mitä lupaamme tehokkaasti ja laadukkaasti 

 Huomioimme ja tunnistamme kehitystarpeet 

 Kehitämme toimintaa yhteistyössä asiakkaan kanssa 

Asiakaslupaukseen liittyen Yritys X:lle luotiin sanapilvi (kuvio 35) avainsanoista, 

joita asiakas kaipaa yhteistyössä.  

 

 

KUVIO 35. Asiakasstrategian sanapilvi 
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Kuten asiakaslupaus myös sanapilvi toimii yrityksessä muistutuksena siitä, miten 

asiakkaan kanssa toimitaan ja millaisia asioita hyvä kumppanuus ja yhteistyö vaa-

tivat toimiakseen molemmilta osapuolilta. 

4.5.6 Viestintä 

Asiakaslupauksen ja asiakkuusajattelun mukaisesti yrityksen toiminnan tulee olla 

avointa sekä asiakkaisiin nähden että organisaation sisällä. Tästä syystä yrityksen 

tulee kehittää sisäistä ja ulkoista viestintää. Viestintäsuunnitelman laatiminen ja 

kehittäminen on projektien toteuttamisen osalta syytä tehdä yhteistyössä asiak-

kaan kanssa. Asiakkaan kokemuskarttoihin on esitetty prosessin etenemisen vai-

heiden mukaan myös asiat, joita kyseisessä vaiheessa tulee ottaa huomioon vies-

tintäsuunnitelmaa laadittaessa.  

Avoimuuden lisääntyminen asiakkaaseen nähden edellyttää tiedon jakamista myös 

organisaation sisäisesti. Yritys X:n kannattaa ottaa käyttöön keskitetty materiaalin 

jakamisen mahdollistava projektinhallintajärjestelmä. Kaikkien asiakasprojektien 

ja asiakkaiden kanssa työskentelevien henkilöiden tulee päästä tarvitsemaansa 

tietoon käsiksi. Tiedon ”panttaaminen” organisaation sisällä heikentää asiakkaan 

kokemusta ja luottamusta yritykseen. Viestintäsuunnitelma tulee laatia siten, että 

se sisältää myös sisäisen viestinnän organisaation eri liiketoimintayksiköissä ja 

näiden välillä. Suunnitelmassa on käytävä ilmi vastuuhenkilöt ja viestinnästä vas-

taaminen tulee liittää myös kyseisten henkilöiden toimenkuvaan.  

 

4.5.7 Asiakaskohtaiset toimintamallit 

Kuten aiemmin haastattelujen tuloksista ja kartoista pääteltiin, ei yrityksen ja asi-

akkaan välinen toiminta täytä kumppanuuden edellyttämiä periaatteita avoimuu-

desta ja luottamuksesta. Yrityksen tuleekin aktiivisesti pyrkiä parantamaan luot-

tamussuhdetta. Esiarvoisen tärkeää luottamussuhteen syntymiselle on nimen-

omaan avoimuuden kehittäminen. Yritys X:n tavoitteena on saavuttaa luvussa 2.7 

Asiakaskohtaiset toimintamallit käsitelty vetoketjustrategian mukainen kump-

panuus suurimpien asiakkaiden kanssa 
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Yritykselle suositellaan, kumppanuuksien kehittämistä varten tarkkaan muotoiltu-

ja palveluita. Tarkoituksena on yksittäisten projektien ja palveluiden kehittämisen 

perusteella luoda keskinäistä luottamusta. Luottamusta rakennetaan nimenomaan 

tekojen kautta osoittamalla, että Yritys X:n toiminta on luottamuksen arvoista. 

Tämä edellyttää myös strategian viestintä osiossa olevan viestintäsuunnitelman 

laadintaa sekä avoimuuden periaatteen jalkauttamista myös organisaation sisälle. 

Kun sekä Yritys X että asiakas alkavat toiminnassaan jakaa tietoa voidaan kump-

panuutta kehittää edelleen.  

Yritys X:n on tehostettava kanssakäymistään kumppaniasiakkaiden kesken ja 

määriteltävä yhteisiä tavoitteita kumppanuudelle. Selkeä vastuunjako ja oikeanlai-

sen roolien määritteleminen yrityksen ja asiakkaan välille edesauttaa luottamuk-

sen syntymistä. Myös asiakkaan sitouttaminen kumppanuuteen on ensiarvoisen 

tärkeää, siksi Yritys X:n tulee panostaa mahdollisimman paljon resursseja tähän. 

Mikäli asiakkaalta ei tule signaalia kumppanuuden kehittämiseen, kannattaa Yri-

tys X:n mahdollisimman pian siirtyä käyttämään toisenlaista strategiaa asiakas-

suhteen saattamiseksi kannattavaksi.  

 

4.5.8 Asiakkuuden mittaaminen 

Asiakkuuden mittaaminen on tärkeä osa asiakkuuksien hoitoa. Asiakaskokemusta 

ja asiakastyytyväisyyttä tulee selvittää myös tulevaisuudessa. Yritys X:n tuleekin 

vuosittain selvittää asiakkaan kokemus yhteistyöstä ja päivittää kokemuskartat 

vastaamaan kokemusta. Etenkin pitkäaikaisten sopimusten toteuttamisen onnis-

tumisen selvittäminen vuositasolla tuo kokonaisvaltaista tietoa asiakkuuden tilas-

ta. Vuosittain toteutettava tyytyväisyys- ja kokemuskartoitus on syytä tehdä haas-

tattelemalla asiakkaita, sillä kvalitatiivisin menetelmin kerätty tieto mahdollistaa 

perusteellisemman analyysin kokemukseen vaikuttavista syistä. Yritykselle suosi-

tellut mittarit ovat teoriaosissa luvussa 3.3 esitetyt NPS ja CES, joiden lisäksi yri-

tyksessä seurataan asiakkaiden yrityksen kanssa toteuttamien projektien määrää. 

Asiakasuskollisuutta voidaan arvioida saman asiakkaan kanssa toteutettavien pro-

jektien määrän muutoksella. Mikäli Yritys X:lle tulee aiempaa enemmän projekte-

ja saman asiakkaan kanssa, voidaan päätellä myös asiakasuskollisuuden kasva-
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neen. Näiden lisäksi Yritys X:n tulee kerätä tietoa asiakkuuksista jatkuvassa kans-

sakäymisessä. Näitä tietoja analysoimalla yritys voi ennustaa asiakkaan tulevai-

suuden suunnitelmia. Suositeltavaa on lisäksi suorittaa laajat kvalitatiiviset syvä-

haastattelut vuosittain.  

NPS ja CES ovat toimivia mittareista arvioimaan asiakkaan kokemusta projekteja 

toteutettaessa. Luovutus kokouksen yhteydessä tai sen jälkeen sähköisesti selvite-

tään, miten paljon vaivaa asiakas mielestään joutui näkemään projektin aikana ja 

miten todennäköisesti asiakas suosittelisi Yritys X:ää jollekin muulle. Näillä mit-

tareilla saadaan helposti tietää, miten projekti on asiakkaan näkökulmasta edennyt 

ja miten projekti on mennyt muihin projekteihin verrattuna.  

Mittareiden tuloksia analysoidaan yhdessä liiketoimintayksiköiden sisäisesti sekä 

Yritys X:n toiminnassa kokonaisuudessaan. Tuloksen kehittymistä voidaan verra-

ta myös liiketoimintayksiköiden välillä. Tuloksen muutosta verrataan yrityksen 

liikevaihtoon, jolloin voidaan päätellä asiakaskokemuksen vaikutus yrityksen tu-

lokseen.  

Tässä opinnäytetyössä ei käsitelty asiakaslähtöisyyttä yrityksen näkökulmasta. 

Toiminnan kannalta on suositeltavaa perehtyä myös asiakaslähtöisyyteen näiltä 

osin. Yritykselle suositellaan tulevaisuudessa myös asiakaskannattavuuden mit-

taamista ja asiakastilinpäätöstä. Yritys X:n on hyvä tunnistaa ja ottaa käyttöön 

oman toimintansa kannalta tärkeimmät mittarit, jotta resurssit saadaan kohdistet-

tua asiakkaisiin oikealla tavalla. Oikeiden mittareiden avulla asiakasstrategiaa 

saadaan kehitettyä siten, että asiakaskannattavuus nousee.  

 



79 

5 YHTEENVETO 

Opinnäytetyön tutkimusongelmana oli selvittää, miten asiakaskokemus otetaan 

huomioon asiakasstrategiassa. Opinnäytetyö koostui kahdesta osiosta: teoreetti-

sesta viitekehyksestä sekä empiirisestä osiosta. Teoreettinen viitekehys jaettiin 

käsittelemään asiakaslähtöistä liiketoimintaa ja asiakaskokemusta liiketoiminnas-

sa. Teoriaosion avulla avataan asiakaslähtöisyyteen liittyviä käsitteitä ja edelly-

tyksiä asiakaslähtöisen toiminnan omaksumiselle. Teoriaosiossa kuvataan myös 

asiakaskokemuksen syntymistä sekä miten kokemuksia voidaan johdetusti synnyt-

tää. Asiakaskokemusta käsitellään myös kilpailukeinona ja teoriaosiossa osoite-

taan myös kokemuksen vaikutus yrityksen liikevaihtoon.  

Opinnäytetyön empiriaosion tavoitteena oli laatia Yritys X:lle asiakaskokemusta 

hyödyntämällä asiakasstrategia. Yritys X käyttää asiakasstrategiaa liiketoimintan-

sa kehittämiseen asiakaslähtöisemmäksi. Yritys X:n asiakkaille toteutettiin asia-

kashaastattelut syvähaastattelumenetelmällä. Haastatteluja käytettiin asiakkaan 

kokemuskarttojen ja asiakasstrategian laadinnassa.  

Kilpailun kiristyessä kilpailuetua ei enää saavuteta ylivoimaisilla tuotteilla tai pal-

veluilla. Asiakas perustaa ostopäätöksensä saamaansa kokonaisarvoon, jolloin 

asiakaskokemus on merkittävä osa kokonaisuutta. Asiakkaat vertailevat tarjolla 

olevia tuotteita ja palveluita, eivätkä epäröi vaihtaa toimittajaa. Asiakkaat eivät 

perusta ostopäätöstään ainoastaan siihen miten hyvin tuote tai palvelu vastaa hei-

dän tarpeitaan vaan myös tunteeseen ja kokemukseen sekä muihin hedonistisiin 

arvonlähteisiin, joka heille tuotteesta tai palvelusta syntyy. Asiakasuskollisuus ja 

uskollisten asiakkaiden suosittelujen saaminen on yrityksille ensiarvoisen tärkeää, 

sillä suosittelijoiden määrällä on selkeä vaikutus yrityksen liikevaihtoon. Asiakas-

kokemukseen panostavien yritysten liikevaihto on opinnäytetyössä käsiteltyjen-

tutkimusten mukaan suurempi kuin yritysten, jotka eivät huomioi asiakaskoke-

musta. Tutkimukset osoittivat myös, että kokemukseen panostavat yritykset kas-

voivat jopa neljä kertaa nopeammin kuin yritykset, jotka eivät kehittäneet koke-

muksia johdonmukaisesti.  

Asiakaslähtöinen toiminta vaatii onnistuakseen koko organisaation sitoutumisen. 

Asiakaslähtöisyys ei kosketa ainoastaan asiakasrajapinnassa työskenteleviä henki-
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löitä, vaan myös tukitoiminnoissa työskentelevän henkilöstön on hyvä ymmärtää, 

miten heidän toimintansa vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Lähtökohtana liike-

toiminnan muuttamiseksi asiakaslähtöiseen suuntaan on yhteistyö asiakkaan kans-

sa. Asiakaslähtöisyyttä ei voi kehittää, ellei asiakasta oteta mukaan. Tässä vai-

heessa asiakasrajapinnassa työskentelevien henkilöiden on kuunneltava asiakasta 

ja analysoitava saamiaan tietoja. Tietojen perusteella laaditaan asiakasstrategia, 

jonka avulla asiakaslähtöinen toiminta saadaan jalkautettua koko organisaatioon. 

Segmentoinnin merkitys kasvaa, asiakkaat ovat hyvin erilaisia ja oikeanlaisten 

toimenpiteiden kohdistaminen oikeille asiakkaille tuottaa haluttuja kokemuksia. 

Strategian merkitys on suuri, sillä tuotetut kokemukset halutaan pitää mahdolli-

simman samoina henkilöstä tai toimintayksiköstä riippumatta.  

Johdetun asiakaskokemuksen luominen edellyttää tarkkaa asiakkaiden, markki-

noiden ja kohderyhmien analysointia. Yrityksen täytyy myös analysoida omia 

tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaan näkökulmasta. Vastaavatko tuotteet tai palve-

lut asiakkaan odotuksia ja mitkä osat ovat sellaisia, jotka tuottavat haluttuja ko-

kemuksia. Tavoitteen mukaisen kokemuksen synnyttäminen vaatii liiketoiminnan 

kokonaisvaltaista tarkastelua, mikä liittyy brändiin, markkinointiin, tukitoimiin ja 

asiakasrajapinnassa työskentelevien henkilöiden toimintaan. Kuten jo aiemmin 

luvussa mainittiin, perustaa asiakas ostopäätöksensä kokonaisarvoon, jota ostos tai 

palvelu hänelle tuottaa. Johdettu kokemus syntyy tarkan analysoinnin ja asiakas-

strategian laadinnan avulla. Käytännössä kokemusta varten luodaan tarkka käsi-

kirjoitus, jota noudatetaan kaikessa yrityksen toiminnassa.  

Opinnäytetyössä keskityttiin strategisiin asiakkuuksiin ja niiden kehittämiseen. 

Asiakkuuksia on kuitenkin monentasoisia, ja strategiaa laadittaessa kannattaakin 

huomioida asiakassegmentit ja asiakkaan oma kiinnostus asiakkuuden kehittämi-

seen. Asiakaskohtaisia toimintamalleja käyttämällä voidaan tehostaa toimintaa ja 

lisätä asiakaskannattavuutta. Yleensä vain pieni osa yrityksen asiakkaista on stra-

tegisesti merkittäviä ja halukkaita syvään yhteistyöhön. Tällaisille asiakkaille laa-

ditut toimintamallit saattavat poiketa merkittävästi yrityksen muista toimintamal-

leista. Yleensä kumppaniasiakkaiden kanssa luodaan yhteisiä prosesseja ja proses-

sien yhteneväisyydestä johtuen kumppanien välistä rajapintaa voi olla vaikea 

huomata.  
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Opinnäytetyön empiriaosio toteutettiin yhteistyössä Yritys X:n kanssa. Yritys X 

kehittää asiakaslähtöistä liiketoimintaa ja tavoitteena oli saada liiketoiminnan tu-

eksi asiakasstrategia. Asiakasstrategiaa varten toteutettiin kvalitatiiviset asia-

kashaastattelut syvähaastattelutekniikalla, jotta saataisiin mahdollisimman todelli-

nen kuva asiakkaan kokemuksista. Kokonaisuudessaan haastattelut antoivat yri-

tykselle tietoa asiakkuuksien nykytilasta ja asiakkaan näkemyksestä yrityksen 

kanssa toimimisesta. Haastatteluista saatiin tietoa myös prosesseihin liittyvistä 

kokemuksista. Asiakasstrategian myötä Yritys X sai rungon, jota se voi noudattaa 

kaikissa asiakkuuksissaan.  

Haastattelut tukevat teoriaa asiakaskokemuksen osalta. Haastatteluista selvisi, että 

vaikka yrityksen palvelun laatua pidettiin pääosin hyvänä ja monilta osin jopa 

kilpailijoita parempana, ei se yksin riitä luomaan hyvää asiakaskokemusta. Tästä 

syystä Yritys X:n kannattaa panostaa luottamuksen synnyttämiseen kumppanuus-

suhteissa sekä asiakaskokemuksen parantamiseen. Koska palvelu on pääasiassa 

kohdallaan, kannattaa yrityksen kehittää innovaatiotoimintaa ja yhteisten proses-

sien kehittämistä asiakkaiden kanssa. Yritys X:lle suositellaan myös viestinnän 

kehittämistä, sillä yksittäisenä osa-alueena sillä on selkeästi eniten merkitystä asi-

akkaan kokemukseen yhteistyöstä.  

Haastattelujen tuloksien perusteella mallinnettiin Yritys X:lle asiakkaan koke-

muskartat, joista yritys näkee visuaalisen esityksen asiakaskokemuksesta ja toi-

minnan syy-seuraussuhteista prosessissa. Kartoissa havainnollistettiin yrityksen ja 

asiakkaan välisen toiminnan suhteet ja kriittiset pisteet. Vaikka asiakkaat kokivat 

Yritys X:n toiminnan laadun vastaavan odotuksia ja paikka paikoin jopa odotukset 

ylittäväksi, kokonaisuudessaan yhteistyö koettiin huonoksi. Kartoista nähdään 

hyvin selvästi, että viestintä ja avoimuus eivät ole asiakkaiden odottamalla tasolla.  

Halutessaan Yritys X voi käydä karttojen sisältöä läpi asiakkaiden kanssa ja kehit-

tää karttoja sekä niiden yhteyteen laadittua strategiaa tarkemmaksi. Näin myös 

kumppanuutta ja avoimuutta voidaan kehittää molempien osapuolien yhteistyöllä. 

Karttoja ja kokemuksen kehittymistä voidaan seurata tutkimalla kokemusta ja 

vertaamalla karttojen eri versioita toisiinsa. 
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Karttoja voidaan käyttää monipuolisesti sekä asiakaskokemuksen kehittämisessä 

että jalkauttamisessa. Karttojen avulla Yritys X voi muun muassa benchmarkata 

toimintojaan. Karttojen lopputulos vastaa odotuksia ja ne täyttivät sekä opinnäyte-

työn laatijan että Yritys X:n tavoitteet kartoille ja kartoista saataville tiedoille. 

Tässä opinnäytetyössä esitettiin keskimääräinen kartta, josta selviää karttojen 

käyttötapa liikesalaisuuksia paljastamatta. Karttaa ja kartantekoprosessia voidaan 

käyttää ohjenuorana kartan laadintaan myös muissa yrityksissä muuttamalla kar-

tan pohjana toimivia prosesseja toimialaan sopiviksi. 

Tässä opinnäytetyössä karttoja käytettiin strategian laatimisen lähtökohtana ja 

kartat myös sisällytettiin osaksi Yritys X:n asiakasstrategiaa. Strategia laadittiin 

vastaamaan kriittisiin pisteisiin ja osittain se toteutettiin karttojen yhteyteen. Kart-

tojen avulla strategia saadaan konkretisoitua ja se on helposti jalkautettavissa. 

Strategian sisältävissä kartoissa on nähtävissä, miten kokemuksen tulisi edetä ja 

miten asiakas kokee sen tällä hetkellä. Prosessiin jaoteltu kokemus antaa siis käsi-

kirjoituksen ja toimintaohjeet työskentelylle asiakkaan kanssa.  

Kokonaisuudessaan strategia käsitteli useita Yritys X:lle tärkeiksi katsottuja edel-

lytyksiä asiakaslähtöisyyden kehittämiselle. Strategiaa on tehty asiakasnäkökul-

masta, joka on kuitenkin liiketoiminnan kannalta hyvin yksipuolinen näkemys 

asiakkuuden hoitoon. Strategiaan on lisätty jatkokehittämiseen liittyviä ehdotuk-

sia, joiden avulla strategiasta saadaan nykyistä kattavampi ja monipuolisempi. 

Yhdistämällä yrityksen oman ja asiakkaan näkökulman Yritys X:n on mahdollista 

tehostaa asiakkuuksien hoitoaan ja johdettujen kokemusten luomista.  

Asiakaskokemuksen sisällyttäminen asiakasstrategiaan kokemuskarttoja hyödyn-

tämällä on toimiva menetelmä. Tämä opinnäytetyö osoittaa, että asiakaskokemuk-

sen käyttäminen lähtökohtana strategian laadinnalle on käyttökelpoinen menetel-

mä, jota opinnäytetyön tekijäkin tulee tulevaisuudessa käyttämään. Karttojen 

avulla kokemus ja asiakkaan näkökulma saadaan jäsennettyä selkeäksi kokonai-

suudeksi. Laadullinen tiedon keruu menetelmä antaa kattavasti tietoa syy- ja seu-

raussuhteista ja kokemukseen vaikuttavista seikoista. Kokemuksen syntymiseen 

yrityksen on mahdollista vaikuttaa omalla toiminnallaan. Syy-seuraussuhteiden 

syitä muuttamalla saadaan laadittua selkeä käsikirjoitus asiakkuuden hoitoon.  
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Kuten aiemmin mainittiin, asiakkaan näkökulma ainoana käytettävänä näkökul-

mana on varsin suppea. Strategian jatkokehittämistä ajatellen Yritys X hyötyisi 

asiakkuuden tutkimisesta omasta näkökulmastaan asiakaskannattavuus huomioi-

den. Yrityksen kannattaisi tutustua myös erilaisiin asiakaskannattavuuden laskel-

miin ja asiakastilinpäätökseen. Näin Yritys X voisi muokata asiakasstrategiaa 

myös omista lähtökohdistaan ja parantaa asiakaskannattavuutta. Kiinnostava ja 

tarpeellinen jatkotutkimusaihe on myös muutoksen johtaminen organisaatiossa. 

Lisäksi Yritys X:n kannattaa tulevaisuudessa laatia sisäisen ja ulkoisen viestinnän 

suunnitelmat ja ottaa käyttöön avoimen tiedonjaon työkaluja. 
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LIITTEET 

Liite 1 Asiakashaastattelun kysymysrunko 

Millaiseksi koette yhteystyön Yritys X:n kanssa? 

Miten koette Yritys X:n arvostavan asiakkuuttanne? 

Mitä lisäarvoa Yritys X voi teille tuottaa? 

Koetteko riskejä yhteistyössä? 

Mitkä ovat teidän tulevaisuuden suunnitelmat? 

Onko teillä omat prosessit ja millaiset ne ovat? 

Voisiko teillä ja Yritys X:llä olla yhteiset prosessit? 

  



 
 

Liite 2 Asiakasstrategian sisältävä asiakkaan kokemuskartta 

 



Suunnittelu SopiminenTarjoukset LaskutusToteutus Luovutus

Asiakaskokemus

Asiakas pyytää
tarjouksen

Asiakas
tuottaa
rakennus-
suunnitelmat

Aina etsitään syyllisiä

Sähköposti koetaan huonoksi kommunikointivälineeksi

Muut kokemukset

Asiakasta ei hyväksytä asiakkaaksi

Ideat eivät etene
Tuntuu, että odotetaan asiakkaalta vahvempaa näkemystä ja asiantuntijuutta

Liian tarkka sopimusten lukeminen, milloin tulee lisälaskua

Joustavaa toimintaa

Hyviä kehitysprojektejaEi ole läpinäkyvää ja avointa

Kaikkien pitäisi toimia kuten Henkilö X

Asiakas on saattanut olettaa, ettäYritys X valmistelee asiaa, vaikka asialle
kukaan ei ole tehnyt mitään

Asiakas osallistuu
seurantaan ja
työmaakokouksiin

Paikoin sellasita

Jotkut henkilöt hyvin taitavia ratkaisemaan ongelmia

Negatiivinen kokemus

Positiivinen kokemus

Asiakkaan prosessi Strategia

Prosessin eteneminen

Negatiivinen suhdeYleisprosessi


