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Abstract

The purpose of the thesis was to find out Liveto Group Ltd’s customer success operation in
their customer relationship management and the customer journey for their customer suc-
cess clients. The objective was to clarify the employers customer success operation and to
build a customer journey for the customer success clients.

The research was executed as a qualitative research. The data was collected by theme in-
terviews and analyzed using content and thematic analysis. The research included inter-
views with both the customer success managers of the company and the customer success
clients. There are two customer success managers who were both interviewed. Amongst
the clients the selection was made based on with whom the customer success process had
been completed. Four customer interviews were carried out, making it six interviews in to-
tal.

The research result was an illustration of Liveto’s customer success operation and how the
operation could be developed. The results also gave an overview of the customer experi-
ences and the level of the enterprise’s control over the customer experience. The research
also revealed what the cooperation and journey is like with the customer success clients. It
also gave an insight into the biggest expectations and failures that the customers have and
have had with Liveto.

According to the results, the customer success customer relationship management is good
and successful. The clients’ experiences with Liveto and their customer success model are
also positive. Nevertheless, the customer success managers still need clearer policies and
processes in both customer success operation and customer experience controlling. Lastly
the results led into a useful customer journey with its critical points.
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1 Asiakassuhteen merkitys

tapahtumamyyntipalveluyrityksessa

Asiakassuhteet ovat jokaisen yrityksen ydin, silla liikketoiminnan kannalta tarkeinta on
asiakkaalta yritykselle tuleva rahavirta (Nirpaz & Pizarro 2016, 10). Useimpien tutki-
musten mukaan asiakassuhteiden kehittaminen on hyodyllista. Asiakassuhteiden ra-
kentaminen ja eteenpdin vieminen vaativat asiakkuudenhallintaa, joka on koko yri-
tyksessa vallitseva strateginen tapa kehittda ja hoitaa asiakassuhteita. (Peelen & Belt-

man 2013, 32, 41.)

SaaS-yrityksien eli ohjelmistoja palveluna tarjoavien yritysten lisddantyessa markki-
noilla huomattiin muutos asiakkaiden kuluttamisessa ja asiakkaiden yritykseen tuo-
mien tulojen realisoitumisessa. Talldin syntyi customer success -niminen ajattelu- ja
toimintatapa asiakassuhteiden hoitamiseen. Siina keskiossa on, etta asiakkaiden ku-
luttaminen ei ole kertaluontoista, vaan sijoittuu pitkalle aikavalille. Merkittava ym-
marrys oli, etta asiakassuhteen sdilyttaminen tuo pitkdaikaista ja toistuvaa tuloa yri-
tykselle ja samalla asiakkuuksien yllapitokustannuksia saadaan vahennettya. Custo-
mer successissa pyritaan siis sdilyttamaan asiakkuudet mahdollisimman pitkadan ja

saamaan asiakkaat ostamaan lisda. (Mehta, Steinman & Murphy 2016, 6, 7, 11, 15.)

McKinseyn tuottaman analyysin mukaan customer success -toiminnalla on vahva vai-
kutus neljannesvuosittaisten tulojen kasvattamiseen ja menestykseen yrityksena.
McKinseyn tekemassa tutkimuksessa selvida eniten kasvavien yritysten panostavan
erityisesti asiakkaan elinkaaren pidentamiseen uudelleen myymalla samaa tuotetta.
Mahdollisimman pieni asiakaskato yhdistettyna lisamyyntiin kasvattaa eniten liike-
voittoa. Talléin myynnin on helpompi myos laajentaa asiakkaiden kokonaismaaraa.

(Miller, Vonwiller & Weed 2016.)

Customer success -aatetta toteuttava yritys panostaa asiakaskokemukseen kaik-
kensa, jotta voi saavuttaa tavoitteensa eli asiakassuhteen sailyttamisen ja asiakkaan
elinkaariarvon maksimoimisen (Mehta, Steinman & Murphy 2016, 23). Erinomaisen

asiakaskokemuksen luominen vaatii asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmartamista,



tayttamista ja parhaassa tapauksessa ylittamista. Jotta yritys voi onnistua siing, sen
on oltava tietoinen asiakkaan kulkemasta matkasta tiedon etsimisesta uusintaostoon
asti ja matkan varrella olevista merkittavista kosketuspisteista. (Gerdt & Korkiakoski

2016, 127, 131, 132))

Tassa opinnaytetydssa toimeksiantajana on Liveto Group Oy (myéhemmin myos Li-
veto), joka tarjoaa tapahtumamyyntipalveluita tapahtumajarjestajille Suomessa seka
ulkomailla. Tapahtumamyyntipalvelut kadsittavat muun muassa alustan tuotteiden
myyntiin seka ilmoittautumisiin ja konsultointipalvelut tapahtuman menestymiseen.
Yrityksen asiakkaat ovat vield paaosin suomalaisia, mutta tavoitteena on kansainva-

listyd vahvemmin. (Korhonen 2019.)

Khosravanin (2019) mukaan asiakassuhteen hallinta on sijoitus tulevaisuuden kilpai-
lukyvyn parantamiseen etenkin kovasti kilpailluilla globaaleilla markkinoilla. Liveton
on merkittdvda panostaa asiakassuhteiden hallintaan, silla tapahtumamyyntimarkki-
noilla on kova kilpailu sekd Suomessa etta globaalisti. Etenkin kun globaaleilla mark-
kinoilla on kova kilpailu ja yrityksen on tavoitteena kansainvalistya, niin asiakkuuksien
hallinta nousee keskioon. Tama Livetolla onkin jo ymmarretty, ja siksi yritys on lahte-

nyt toteuttamaan customer success -toimintaa asiakkuuksien hallinnassa.

Livetolla on tiedostettu, ettd customer success -toiminnasta ei ole selkeda ja yhte-
ndistd kuvaa, mika tuo tehottomuutta toimintaan. Customer success -managerit to-
teuttavat asiakkuudenhallintaa omalla tavallaan ja epamaaraisesti sovittujen linjaus-
ten puitteissa. Yritykselld ei myoskaan ole selkeda kuvaa siitd, miten asiakkaat koke-
vat customer success -toiminnan. Lisdksi customer success -asiakkaiden asiakaspol-
kua ei ole mietitty. Ndiden yrityksen henkiloston tekemien havaintojen pohjalta syn-

tyi toimeksianto talle opinnaytetyolle. (Makelad 2019.)

Ongelmana on siis, ettd customer success -asiakkuudenhallinnasta ei ole selkeda ku-
vaa ja toiminnalla ei ole selkeita linjauksia. Lisdksi asiakaspolkua ei ole muodostettu.
Ongelmaa lahdettiin tassa opinndytetydssa ratkaisemaan kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla. Tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin teemahaastatteluilla, ja tutkimusyk-

sikkdina oli yrityksen customer success -managereita seka -asiakkaita. Tutkimuksessa



tavoitteena on selventaa, millaista on Liveton customer success -toiminta ja tuottaa
yritykselle hyddynnettava asiakaspolku. Yhtena tavoitteena on myds saada selville,

millainen asiakaskokemus asiakkailla on.

Tutkimus koetaan hyvin tarpeelliseksi, koska kyseisia aiheita ei ole aiemmin yrityk-
sessa tutkittu eika niihin ole syvennytty. Tutkimuksen tuloksien odotetaan olevan
suoraan hyodynnettavissa customer success -toiminnan kehittamiseen ja tehostami-
seen sekd markkinointiin. Lisaksi opinndytetyon on tarkoitus tuoda customer success

-ilmiota suomalaisten tietoisuuteen.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma kattaa kaikki menetelmat ja ratkaisut, joiden avulla tutkimusta
lahdetdan toteuttamaan. Se sisaltaa tutkimusongelman, tutkimuskysymykset, aineis-
tonkeruumenetelmat, analyysimenetelmat ja luotettavuuden varmistamisen. (Kana-

nen 2017, 21.)

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimus voi saada alkunsa kdytannén ongelmasta. Tutkimusongelma voi syntya
myos kirjallisuudessa esiintyvastd aukosta, kirjallisuudessa esitetyista ristiriitaisista
tutkimustuloksista tai aiheesta, joka on kirjallisuudessa lakaistu syrjaan. (Creswell &
Creswell 2018, 19.) Tutkimuksen ldhtdkohtana on yleensa kdaytannon ongelma, jota
[ahdetdan ratkaisemaan tai tarkastelemaan. Tutkimusongelma esitetdaan lauseen
muodossa ja usein myos tutkimuskysymysten avulla, silla ne auttavat tutkimuspro-

sessin eteenpdin viemisessd. (Kananen 2015, 28.)

Tutkimusongelma tulee maaritella ja rajata hyvin, jotta tutkimus ldhtee alusta alkaen
tarkoituksenmukaiseen suuntaan (Kananen 2015, 45). Hyva tutkimusongelma on
mielenkiintoa herattava ja sisdltda selkedan ongelman. Lisdksi se on tarkka ja selkea

lukijalle. (Creswell & Creswell 2018, 108.) Taman tutkimuksen tutkimusongelmana on



se, etta Liveto Group Oy toteuttaa customer success -aatteen mukaista toimintaa,
mutta taysin selkeda kuvaa ei ole siitd, millaista se on. Lisaksi yrityksella ei ole selkeda
asiakaspolkua customer success -asiakkaille. Tutkimusongelma syntyi kaytannon on-
gelmasta: Yrityksella ei ollut customer successiin tdysin selkeda toteutustapaa eika
tyontekijoilla selkeita linjauksia. Yrityksessa ei mydskaan ole tehty tai suunniteltu
customer success -asiakkaille palvelupolkua, jonka rakentaminen on hyvin olennai-
nen asia, jotta customer success -asiakkaita voidaan palvella parhaalla mahdollisella

tavalla.

Tutkimusongelma sellaisenaan ei riitd, vaan se muunnetaan tutkimuskysymykseksi
tai -kysymyksiksi. Tutkimuskysymysten pohjalta taas luodaan haastattelukysymyksia
ja tutkittaville esitettavia teemoja. (Kananen 2017, 60, 61.) Tutkimuskysymykset ovat
siis tutkimusongelman pohjalta laadittuja kysymyksia, joihin vastaamalla saadaan tut-
kimusongelma ratkaistua (Kananen 2015, 28). Tutkimusongelman pohjalta laaditut

tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

e Millainen on customer success -toimintamalli Livetolla?
o Miten asiakkaat kokevat asiakkuutensa?
o Miten customer success -managerit toteuttavat customer successia?

e Millainen on customer success -asiakkaiden asiakaspolku?

Tutkimuskysymysten valintaan vaikuttaa, paljonko tutkimusongelman kasittelemasta
ilmiosta tiedetdan tai sita on tutkittu. Mita-kysymyksilla saadaan selville ilmi6ta seka
siihen vaikuttavia tekijoita. Mita-kysymysta kaytetaan tutkittavan ilmioén ollessa uusi,
koska silloin halutaan saada kuvaus ilmiosta. Silloin tutkimus on tyypiltaan kuvaava
tutkimus. Miten-kysymyksilld voidaan selvittdd muun muassa asioiden valisia riippu-
vuuksia. (Kananen 2017, 62, 63.) Tutkimuskysymyksilla on tarkoitus saada kuvaus tut-
kittavasta ilmiosta, vaikka ne ovatkin miten-kysymyksia. Tutkimuskysymyksena voisi
hyvin olla myds: "Mita customer success tarkoittaa yrityksessa ja mika on yrityksen
palvelupolku?” Siis myos miten-kysymykselld pyritdan saamaan kuvaus tutkittavasta

ilmiosta haastateltavien nakokulmasta.



Tutkimuksen tavoite

Laadullisessa tutkimuksessa tulee maarittaa tutkimuksen tavoite ja/tai tarkoitus. Jois-
sakin kirjallisuuksissa nama kaksi sanaa nahdaan toistensa synonyymeina, ja toisi-
naan taas niilla tarkoitetaan eri asioita ja ndhdaan olevan jonkinlainen hierarkia tois-
tensa suhteen. Tarkoitusta tai tavoitetta voidaan maaritella esimerkiksi sanojen sel-
vittaa, kehittda, tunnistaa ja kuvata avulla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 180.) Tutkimuk-
sen tarkoitus kuvaa, miksi tutkimus tehdaan ja mita silla yritetdaan saavuttaa. Se sisal-
taa tutkimuksen aikeen, paamaaran, tavoitteen ja paaidean. Tutkimuksen tarkoituk-
sen maarittelyn on hyva sisaltaa keskeinen tutkittava ilmio seka tutkimuksen osanot-
tajat ja puitteet. Tutkimuksen tarkoitus tulee olla omana lauseenaan tai kappalee-
naan siten, etta lukija voi vaivattomasti tunnistaa sen. (Creswell & Creswell 2018,

117, 118.) Taman maaritelman mukaan tavoite kuuluu siis tarkoitukseen.

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle kayttokelpoinen asiakaspolku
heidan customer success -asiakkailleen seka selkeyttdaa customer success -toiminta-
mallia. Tavoitteena on siis muun muassa selvittaa asiakkaiden kokemuksia customer
success -toiminnasta ja customer success -managereiden tyotehtavia seka toiminta-
tapoja. Lisdksi tulee selvittda yrityksen ja sen asiakkaan valista yhteisty6ta. Naiden ta-
voitteiden kautta on tarkoituksena saada customer success -toiminnasta tehokkaam-

paa ja yhtenaista seka saada hydodynnettava asiakaspolku.

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tassa luvussa kasitelldan tutkimusotetta, tutkimusmenetelmia ja luotettavuuden var-
mistamista. Tutkimusote tarkoittaa tutkimuskysymysten pohjalta valittua tutkimuk-
sen ldahestymistapaa. Tutkimusmenetelmat taas ovat tutkimusongelman ratkaise-
miseksi kdytettyja valineitd ja kdytdnnon tapoja. Tutkimusmenetelmat kasittavat ai-
neistonkeruu- ja analysointimenetelmat sisaltden myds tutkimusaineiston. (Kananen

2015, 65.)



Tutkimusote

Tutkimusote tarkoittaa tieteellistd lahestymistapaa, joka maarittaa tutkimusprosessin
etenemistd ja ohjaa saatavia tuloksia. Se pitaa sisallaan siis ongelmaan pohjautuvat
tutkimusmenetelmat ja tarvittavat tyokalut. (Kananen 2017, 38, 39.) Kvalitatiivisessa
eli laadullisessa tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan ilmiota sanallisesti. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkitaan usein havaintoyksikodiden yksilollisia kokemuksia, esimerkiksi
kenttatyon tai haastatteluiden avulla. (Pajo 2018, 252.) Laadullinen tutkimus pohjau-
tuu usein teksti- tai kuva-aineistoihin (Creswell & Creswell 2018, 179). Taman tutki-

muksen tutkimusotteena on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus.

Laadullisen tutkimusotteen tarkoituksena on saada syvallinen ymmarrys tutkittavasta
ilmidsta. Syvallinen ymmarrys sisaltaa nakemyksien, tunteiden, tapahtumien, koke-
muksien ja yksityiskohtien tarkastelua. Jos ilmioon liittyvat ihmiset, perusideana on
oppia ihmisten kayttaytymistd, mika onnistuu haastattelemalla heita seka kuuntele-
malla ja ymmartamalla heidan tarinoitaan ja huolenaiheitaan. Vaikka laadulliseen
tutkimukseen [6ytyy ennalta maarattyja saantoja, esimerkiksi tutkimusmenetelmiin
liittyen, prosessi voi olla silti luova ja innostava. (Pajo 2018, 11.) Tassa tutkimuksessa
tutkimusongelma ratkaistaan siis laadullisella tutkimusotteella, koska ilmiota halu-
taan ymmartaa paremmin ja saada siita syvallinen kuvaus. Lisaksi tutkimuksessa ha-
lutaan ymmartaa ihmisten kayttaytymista, kuulla heidan ndkemyksiaan ja kehityseh-
dotuksia. Tutkittavasta ilmi6sta ei ole olemassa tutkimustietoa, jonka vuoksi on teh-

tava kvalitatiivinen tutkimus.

Aineistonkeruumenetelma

Aineisto tarkoittaa tutkittavilta saatua tietoa, josta saadaan ratkaisuja tutkimusongel-
maan ja tehtya johtopaatoksia. Aineistonkeruumenetelma taas on tydkalu, jonka
avulla saadaan hankittua tarvittava tieto tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Kerat-
tava aineisto voi olla jo olemassa olevaa sekundaarista tietoa tai tutkijan hankkimaa
primaarista tietoa. (Kananen 2017, 82, 83.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan primaa-

rista tietoa.

Jokaisella aineistonkeruumenetelmalla on omat kayttotarkoituksensa, mahdollisuu-

tensa ja rajoitteensa. Haastattelu tiedonkeruumenetelmana tarjoaa mahdollisuuden



hankkia tietoa havaintoyksikoista silloin, kun niiden tarkkailu ei ole mahdollista.
Haastattelu mahdollistaa myds historiaan perustuvan tiedon saamisen ja tutkijan
kontrollin kysymyksiin. Haastattelun niin sanottuja huonoja puolia ovat tutkijan las-
ndolon aiheuttama vastausharha, tilanteen epaluonnollisuus seka se, etta kaikki tut-
kittavat eivat ole yhta halukkaita perustelemaan ja kertomaan tarkasti. (Creswell &
Creswell 2018, 186—188.) Haastatteluita voidaan luokitella eri tavoin, esimerkiksi lo-
make-, teema- ja syvahaastatteluiksi kyselyn struktuurin ja kysymystyyppien perus-
tella (Tuomi & Sarajarvi 87). Teemahaastattelussa on erilaisia teemoja ja niihin alaky-
symyksia, joilla pyritdan saamaan haastateltavalta tietoa kyseiseen aihepiiriin liittyen.
Teemojen alakysymykset ovat vain suuntaa antavia, ja kysymyksia voi syntyakin lisaa
haastattelun aikana. Teemojen avulla on tarkoitus saada kuvaus tutkittavasta ilmi-

Ostd. (Kananen 2017, 90-92.)

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kaytetadan teemahaastattelua,
jotta saadaan syvallista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Customer success on uusi ilmio
kyseisessa yrityksessa ja siita ei ole viela tutkimustietoa. lImiéta ei ole myodskaan Suo-
messa tutkittu paljoa. Teemahaastattelulla saa kaikilta haastateltavilta aineistoa tiet-
tyihin aiheisiin eli teemoihin liittyen. Lisdksi haastattelun avulla saa historiaan viittaa-

vaa tietoa, joka on olennaista esimerkiksi palvelupolun rakentamisessa.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonhankinta ei perustu suureen satunnaiseen otan-
taan, vaan yleensa valitaan tietoisesti havaintoyksikot, joiden avulla saadaan toden-
nakoisimmin paras ymmarrys kasiteltdavaan ongelmaan. Koska laadullisessa tutkimuk-
sessa ei hyodynneta satunnaisotantaa, tutkittavien lukumaérélle ei ole olemassa sel-
keda laskennallista rajaa. Lukumaara valitaan yleisimmin tutkimusmenetelman mu-
kaan, ja kirjallisuudessa esiintyy erilaisia hyvaksi koettuja arvioita otoskoolle. Eras
tapa maarittda otoskoko on my0s saturaatio, jossa tutkitaan havaintoyksikoita niin
kauan, kunnes teema tai aihe ei saa enaa uusia nakoékulmia. (Creswell & Creswell

2018, 185-187.)

Taman tutkimuksen tutkimusyksikoiksi eli teemahaastateltaviksi valitaan tutkimuk-

sen kohteena olevan yrityksen kaksi customer success -manageria, silla he toteutta-
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vat paivittdin customer success -toimintamallia. He tuntevat parhaiten tamanhetkis-
ten asiakkaidensa palvelupolun seka tietavat kaiken yrityksen customer success -toi-
mintaan liittyvan. Tutkimuksessa teemahaastateltaviksi valitaan myds asiakkaita, silla
he tuntevat parhaiten muun muassa omat tarpeensa, toiveensa, kokemuksensa ja
tyytyvaisyytensa. Niiden ymmartdaminen taas on hyvin olennaista ilmion tutkimisen
kannalta. Haastateltaviksi asiakkaiksi valitaan ne customer success -asiakkaat, joille
on toteutettu huolellisesti asiakkuuteen kuuluva Tapahtuman Pelikirja, joka tarkoit-
taa suunnitelmaa tapahtumasta seka sen myynnista ja markkinoinnista. Tallaisia asi-

akkaita on yrityksella viisi kappaletta

Analyysimenetelmat

Laadullisen tutkimuksen analysointiprosessi sisaltaa aineiston yhteismitallistamisen,
tiivistamisen ja luokittelun seka johtopaatdsten tekemisen. Analysointiprosessi alkaa
yhteismitallistamisella, joka tarkoittaa litterointia eli aineistojen muuntamista teksti-
muotoon. Sen jdlkeen tekstitiedostoa tiivistetdaan eli sieltad etsitdan tutkimuskysymys-
ten kannalta olennaiset asiat. (Kananen 2017, 131, 132, 134.) Taman jalkeen olennai-
set asiat luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitelldan. Lopuksi analysoidut asiat koo-
taan yhteen ja niista saadaan tulokset, joista voidaan tehda johtopaatoksia. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 104, 105.) Taman tutkimuksen analysointiprosessi etenee edellad ku-

vatusti.

Litterointi on aineistojen kirjoittamista tekstimuotoon, jotta niita voi analysoida sa-
manlaisilla menetelmilla. Litteroinnin voi toteuttaa eritasoisesti. Sanatarkassa litte-
roinnissa kirjoitetaan ylos jokainen sana ja dannahdys seka joskus myos danenpainot
ja eleet. Yleiskielisen litteroinnin tasolla murre- ja puhekieliset sanat muutetaan kirja-
kielelle ja aineistoista kirjoitetaan vain sanallinen sisalto. (Kananen 2017, 134, 135.)
Téassa tutkimuksessa saadut aineistot eli haastattelut litteroidaan lahes sanatarkasti,
eli kirjoittaen ylos jokainen sana, mutta jattaen kuitenkin pois kaikki dannahdykset,

danenpainot ja eleet. Aineistoista kirjoitetaan siis vain sanallinen sisalto.

Tekstimuotoisen aineiston analyysia aloittaessa on paatettava, lahestytdanko aineis-
toa teorialdhtoisesti eli tehdaan paatelmia aineistosta teoriaa hyédyntden vai aineis-

tolahtoisesti eli tehdaan paatelmat aineistosta lahtien (Kananen 2017, 136). Lisaksi
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sisdllénanalyysia voi tehda teoriaohjaavasti, joka tarkoittaa analysointia aineistolah-
toisesti, mutta samalla hyodynnetaan teoriassa esiintyvia kasitteitd (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 133). Tassa tutkimuksessa analyysi toteutetaan teoriaohjaavasti. Tutki-
muksen taustalla ei ole tiettya teoreettista mallia, jonka mukaan analyysi tehtaisiin.
Tutkimuksessa ei ole mydskaan tarkoitus synnyttaa teoreettisia kasitteita aineistosta.
Sisadllonanalyysi tehdaan siis aineiston ehdolla, mutta hyédyntden teoriasta tulevia

kasitteita.

Sisdllénanalyysi on tutkimustekniikka toistettavien ja patevien paatelmien tekemi-
seen tekstista huomioiden konteksti. Sisallénanalyysi tarjoaa uusia nakemyksia, kas-
vattaa tutkijan ymmarrysta tietyista ilmioista tai tuo syvempaa ymmarrysta kaytan-
non tekemisesta. Sisallénanalyysia voidaan tehda erilaisten materiaalien pohjalta, ku-
ten kirjoitusten, taiteen, karttojen, symbolien tai danien. Olennaista on, etta aineis-
tolla on tekija ja aineisto on tehty tarkoituksenaan olla merkittava lukijalle. (Krippen-
dorff 2019, 24, 25.) Kvalitatiivisessa sisdllonanalyysissa luetaan sisaltoa ja tekstia
tarkkaan seka sisallon tarkeita osia jarjestelldan uudelleen analyyttisiin luokkiin,
joista tehddan johtopaatoksia (mts. 408). Tarkoituksena on saada kuvattua ilmio tii-
vistetysti ja yleisella tasolla. Sisadllonanalyysi soveltuu parhaiten jasentelemattoman
aineiston analysointiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.) Tutkimuksessa kdytetaan sisal-
I6nanalyysia, koska halutaan kasvattaa ymmarrysta ilmiosta, saada uusia ndkemyksia
ja ymmartaa paremmin kdaytannon tekemista. Sisallénanalyysi sopii haastatteluista

saadun aineiston analysointiin, koska aineisto ei ole strukturoitua.

Laadullisen aineiston varsinaisessa analysoinnissa on eri vaihtoehtoja. Teemoitte-
lussa keratdan ensin aineistosta teemoja eli toistuvia aiheita, joihin sitten etsitaan
erilaisia nakemyksia ja kuvauksia. Tavoitteena on siis selvittdaa teemaa syvallisemmin.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 105—-107.) Tassa tutkimuksessa tekstimuotoon kirjoitettu ai-
neisto analysoidaan teemoittelemalla, koska halutaan |6ytaa aineistosta toistuvia asi-

oita eli teemoija ja niihin liittyvia nakemyksia.

Luotettavuuden varmistaminen
Tutkimusta ei voi vain tehd3, vaan se pitaa suunnitella hyvin. Suunnittelussa on otet-

tava huomioon tutkimuksen luotettavuuden saavuttaminen eli minimoitava riskit,
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jotka voivat tehda tuloksista epadluotettavia. Tutkimuksessa ei riita luotettavuuden
tarkasteleminen vain lopussa pohdinnan yhteydessd, vaan luotettavuutta varmistavia
tekijoita on pohdittava jo tutkimusta suunniteltaessa. Tutkimuksen luotettavuudelle
on olemassa erilaisia kriteereita, jotka vaihtelevat tutkimusotteen mukaan. (Kananen
2015, 30.) Tassa tutkimuksessa pyritddan varmistamaan luotettavuus huolellisella

suunnittelulla ja riskien minimoimisella.

Luotettavuuteen vaikuttavat tutkijan valinnat, reaktiivisuus seka tiedonkeruun ja tul-
kinnan virheet. Luotettavuuden takaamiseksi tutkijan tulee perustella valinnat hyvin
ja niiden tulee pohjautua todellisuuteen. Tutkija ei saa esimerkiksi vaaristella tuloksia
tai jattaa mitdan aineistoa huomioimatta. Reaktiivisuus eli tutkijan vaikutus tutkitta-
viin on aina lasna laadullisessa tutkimuksessa, mutta tutkijan tulee tiedostaa se ja mi-
nimoida vaikutus. Tiedonkeruussa tulee huomioida hankintatavan luotettavuusteki-
jat. Esimerkiksi haastattelussa saatu tieto on muistinvaraista, joten on huomioitava
tiedon rajallisuus, asioiden kaunistelu ja tiedon todenmukaisuus. Lisdksi aineiston tul-
kinnassa voi syntya virheita. (Kananen 2015, 338—341.) Tutkimuksessa perustellaan
valinnat huolellisesti ja ne pohjautuvat todellisuuteen. Aineistonkeruussa pyritdan
minimoimaan tutkijan vaikutus sekd huomioimaan tiedon muistivaraisuus. Analysoin-

tivaiheessa aineistot kdaydaan tarkasti lapi ja huomioidaan tasapuolisesti.

Laadullisella tutkimuksella on viisi tekijaa luotettavuustarkastelussa: uskottavuus,
siirrettavyys, riippuvuus, vahvistettavuus ja saturaatio. Uskottavuus tarkoittaa tutki-
mustulosten totuudenmukaisuutta, eli kuinka hyvin tulkinta vastaa todellista tilan-
netta. Uskottavuus varmistetaan tarkalla dokumentoinnilla ja aukottomalla paattely-
polulla. Riippuvuus tarkoittaa tulosten toistettavuutta ja oikeanmukaisuutta. Toisin
sanoen tulkinnan on oltava aukotonta, jotta kuka tahansa voi johtaa saman tulkinnan
aineistosta. Vahvistettavuus on tulkinnan vahvistamista, joka voidaan toteuttaa siten,
etta tutkittavat lukevat ja vahvistavat tulosten todenmukaisuuden. Siirrettavyydella
tarkoitetaan tutkimustulosten soveltuvuutta toiseen tilanteeseen ja sen helppoa arvi-
oimista. Tahan tutkija voi vaikuttaa kuvaamalla tarkasti tutkimuksen lahtékohdat ja
aiheyhteyden, jotta siirrettavyyden arviointi on helppoa. Myds saturaation toteutu-
minen voidaan katsoa luotettavuutta selittavana tekijana, jos havaintoyksikdita on

useita. (Kananen 2015, 352-355.)
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Luotettavuus pyritdan varmistamaan aineiston huolellisella dokumentoinnilla. Haas-
tattelut danitetdaan ja muutetaan kahden paivan sisalla tekstimuotoon. Lisaksi koko
tutkimusprosessi dokumentoidaan huolellisesti, jotta se olisi helppo toistaa. Luotet-
tavuutta varmistetaan pitamalla tulkinta totuudenmukaisena tekemalle se aukotto-
masti niin, ettd se on toistettavissa. Vahvistettavuus varmistetaan siten, ettd haasta-

teltaville lahetetdan aineisto luettavaksi ja he varmistavat sen oikeellisuuden.

Luotettavan tutkimustuloksen saavuttamiseksi tutkimusyksikoéiksi pyritaan valitse-
maan sellaiset, joilla on mahdollisimman kattava nakemys tutkittavasta ilmiosta. Tut-
kimusyksikdiksi valitaan siis customer success -managerit seka -asiakkaat, jotka ovat
olleet osana customer success -toimintaa. Luotettavuuden takaamiseksi tutkimuk-
sessa haastatellaan molempia customer success -managereita, jotta esimerkiksi asi-
akkuudenhallinnan selkeyttaminen ei perustu vain yhden tutkimusyksikén nakemyk-
siin. Liveton asiakkaista taas tutkimukseen valitaan ne customer success -asiakkaat,
joiden kanssa on tehty huolellisesti Tapahtuman Pelikirja eli tapahtuman ja sen

myynnin suunnitelma.

2.3 Tutkimuskohde

Tama tutkimus toteutetaan Liveto Group Oy:lle, joka on tutkimuksen kohteena. Li-
veto Group Oy, tai lyhyemmin Liveto, on tapahtumamyyntialalla toimiva yritys, joka
palvelee kaikenlaisia tapahtumajarjestdjia ympari maailmaa. Liveto tarjoaa asiakkail-
leen tapahtumamyyntialustaa, jonka kautta voi hoitaa tapahtuman ilmoittautumiset
tai myyda lahes mita tahansa tapahtumiin liittyvaa, kuten paasylippuja, parkkilippuja,
oheistuotteita, ruokapaketteja, majoituksia tai kausikortteja. Olennaisena tydkaluna
tapahtumamyyntiin on personoitava tapahtumakauppa nimeltdaan Dropshop™, joka
voidaan upottaa asiakkaiden verkkosivuille. Liveton tavoitteena on auttaa tapahtu-

mia menestymaan. (Korhonen 2019.)

Liveto Group Oy on Antti Korhosen, Teemu Malisen ja Sami Savisalon vuoden 2015

alussa perustama osakeyhtio, jonka osakkaita ovat heidan lisakseen enkelisijoittajat
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ja osa yrityksen tyontekijoista. Ajan saatossa yrityksen henkiléston maara on kasva-
nut parista henkil6sta nykyiseen 13 tydntekijaan. Yritys on vuosi vuodelta kasvatta-
nut likkevaihtoaan, ja vuonna 2018 sen liikevaihto oli noin 180 000 euroa. Tapahtu-
mamyyntimarkkinat ovat globaalisti arvioituna 10—20 miljardin arvoiset. (Korhonen

2019.)

Customer success -toimintaa aloitettiin yrityksessa toteuttamaan varsinaisesti vuo-
den 2018 loppupuolella ja sita on kehitelty vuoden 2019 aikana (Korhonen 2019).
Tassa opinndytetydssa tutkimuksen kohteena on Liveton customer success -toiminta
eli toisin sanoen customer success -managerit seka heidan hoitamansa asiakkuudet.

Tutkittavana on myos asiakkaiden asiakaspolku.

3 Customer success, asiakaskokemus ja asiakaspolku

3.1 Customer success -toimintamalli asiakkuudenhallinnassa

Asiakassuhteiden hallinta (engl. Customer Relationship Management, CRM) tarkoit-
taa sellaisten paatoksien tekemista, joissa pyritdaan yrityksen asiakaspohjan arvon
kasvattamiseen rakentamalla parempia asiakassuhteita (Peppers & Rogers 2004, 33).
Asiakassuhteiden hallinta on my6s tuottavan asiakassuhteen rakentamiseen, sailytta-
miseen ja kasvattamiseen seka asiakkaan sitouttamiseen keskittyva kokonaisvaltai-
nen prosessi. Siind keskeisina tekijoina ovat asiakastyytyvaisyys ja asiakkaalle tuo-
tettu arvo. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 41.) Tuottava asiakassuhde tarkoit-
taa sellaista asiakasta, jonka yritykseen tuomat tuotot ylittavat asiakkaasta yritykselle

koituvat kustannukset pitkan ajan kuluessa (Kotler & Keller 2016, 159).

Asiakassuhteen hallinta auttaa yrityksia rakentamaan suhteita asiakkaisiin ja samalla
taas tuo lojaaliutta ja asiakaspysyvyytta. Asiakkuudenhallinta on johtamisstrategia,
jossa asiakkaan uskollisuus seka tuottoisuus on keskiossa ja jonka tuloksena yrityksen

tuotot kasvavat. Asiakassuhteen hallinta vaikuttaa siis suoraan yrityksen tuottoihin ja
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menestykseen. (Kulpa 2017.) Asiakassuhteen hallinta voidaan siis maaritella asiakas-
suhteen arvon ja yrityksen tuottojen kasvattamiseen tahtaavaksi toiminnaksi. Tal-

laista toimintaa ovat esimerkiksi asiakasymmarryksen hankkiminen, asiakkaiden seg-
mentointi, ratkaisujen etsiminen ja asiakastuottavuuden seurailu. (Loytdana & Korte-

suo 2011, 20, 21.)

Asiakkuuksien hallinnan voi kuvailla hyvin eri tavoin, eri nakdkulmista ja eri tasoilta.
Kaiken kaikkiaan asiakkuudenhallinta rakentuu strategiasta, asiakaskeskeisyydesta,
arvon luomisesta, asiakastiedosta, vuorovaikutuksesta seka prosesseista ja systee-

meista. (Peelen & Beltman 2013, 36—38.) Asiakassuhteiden hallinnalla tarkoitetaan
kdaytannossa kaikkia toimia, strategioita ja teknologiaa, joita yritys kayttda johtaak-

seen kanssakdaymistaan nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa (Kulpa

2017).

Yrityksen tavoitteena on usein asiakkuuksien arvon kasvattaminen, mika vaatii siis
asiakassuhteiden hallintaa. Se alkaa tuottavien asiakkaiden hankkimisesta. Sen jal-
keen tarkeda on tuottavien asiakkuuksien sailyttaminen pitkaan ja menetettyjen sel-
laisten takaisin saaminen. Asiakkuuden sadilyttamiseksi ja arvon lisddmiseksi asiak-
kaalle tulee myyda lisaa ominaisuuksia ratkaisuun tai kokonaan uusia ratkaisuja.
(Peppers & Rogers 2004, 5.) Asiakkuuksien hallintaan kuuluu olennaisena osana oi-
keiden asiakkaiden valitseminen seka jokaisen asiakkaan kohdalle oikeanlaisen ja yk-
silollisen asiakassuhteen hallintatavan suunnitteleminen. Asiakkaita valittaessa tulee
miettid, mitka asiakkaat tuottavat yritykselle parhaiten, ja keskittya niihin asiakkai-

siin. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 21.)

Asiakassuhteen hallinta ja siihen liittyva dokumentointi auttaa yritysta oppimaan asi-
akkaistaan enemman. Kun yritys tietda esimerkiksi asiakkaan syyt tuotteen kaytolle,
ostohistorian ja luonteen, on helpompi tayttaa asiakkaan tarpeita ja tarjota oikeita
ratkaisuja. Hyvin hallittu asiakkuuksien johtaminen voi tuoda jopa strategista etua.
Asiakkuuksien hallinta mahdollistaa tehokkaamman toiminnan, silld asioita seka pro-
sesseja organisoidaan paremmin, automatisoidaan ja niiden toteuttamisesta tehdaan
suoraviivaisempaa. Tehokas hallinta luo mahdollisuuden kasitella prosessista kerat-

tya dataa helposti ja yksinkertaisesti. (Kulpa 2017.)



16

Useat yritykset harhaluuloisesti odottavat asiakkuudenhallintaohjelman kaytt66n-
oton riittdvan ja tuottavan yksindan tulosta. Kaikki yritykset eivat ndekaan asiakas-
suhteiden hallintaa kokonaisvaltaisena |ahestymistapana suhteiden suunnitteluun ja
hyddyntamiseen. (Khosravani 2019.) CRM-termia on myds jossakin vaiheessa alettu
kayttamaan viitaten pelkastaan CRM-jarjestelmiin, joihin asiakastietoa tallennetaan.
CRM-jarjestelmat ovat kuitenkin vain osa asiakkuuksien hallintaa. (Loytdna & Korte-

suo 2011, 20, 21.)

Asiakkaista on valtavasti tietoa saatavilla, mutta sitd ei valttamatta osata hyodyntaa.
Yrityksilla onkin usein hankaluuksia kasitella saatua tietoa, ja perinteisilla asiakkuu-
denhallinnan lahestymistavoilla se ei valttamatta onnistu. Asiakkuudenhallintajarjes-
telman avulla voidaan hyédyntaa reaaliaikaista tietoa ja aineistoa analysointiin. Ana-
lysoinnilla saadaan rakennettua uusia ndkemyksia ja oivalluksia, joiden avulla voidaan
kasvattaa asiakkaan lojaalisuutta ja edelleen yrityksen tuottavuutta. Analyysin avulla
voi ennakoida asiakkaiden tulevia kohtaamisia yrityksen kanssa seka asiakkaan tar-
peita ja haluja, mika tuo yritykselle lisaa kilpailuetua. (Hamelin, Chari & Srivastava
2012, 6.) Asiakkuudenhallinnassa hyvin olennainen osa-alue onkin asiakastieto — sen
kerdaminen ja hyodyntaminen. Asiakastiedon avulla voidaan rakentaa parempia asia-
kassuhteita ja luoda enemman arvoa. Tiedon tulee olla syvallista, kuten tietoa asiak-
kaan elamantyylista tai kokemuksista, jotka ovat oikeasti merkityksellisid. (Peelen &

Beltman 2013, 37.)

Asiakkuudenhallinnan alussa tulee maaritella selkeat kohteet, tavoitteet ja onnistu-
misen madritteet, silla ilman niitd useimmiten projekti epaonnistuu (Khosravani
2019). Alussa on hyva tehda asiakkuudenhallinnan strategia, jossa maaritellaan
suunta koko yritykselle. Tarkemmin siina tulee olla kerrottuna muun muassa tavoit-
teet, asiakassuhteiden tasot, viestintatavat, kaupalliset prosessit sekd hyodynnettava
teknologia. (Peelen & Beltman 2013, 36.) Onnistunut asiakkuudenhallinta vaatii uu-
denlaisia prosesseja ja systeemeja etenkin asiakkuuksien maaran kasvaessa. Usein
strategiassa maaritelladn vaaditut tyokalut, ohjelmat ja prosessit, mutta niiden lisaksi
toiminnan kasvun varalta on tarkeaa suunnitella my0ds asioiden integroitavuus, jotta

asiakkaita voidaan palvella saumattomasti. (Mts. 38, 39.)
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Asiakkuudenhallinnan kannalta yrityksen tulee olla asiakaskeskeinen ja tahdattava
yksittdisten arvolauseiden luomiseen. Asiakaskeskeisyys tarkoittaa yrityksen johta-
mista asiakaslahtoisesti ja yrityksen rakentumista asiakkaiden ymparille. Yksittaisten
arvolauseiden luominen taas on jokaisen asiakkaan huomioimista yksil6ina, yksil6llis-
ten kokemusten rakentamista seka ratkaisujen rakentamista yhteistydssa asiakkaan
kanssa. Asiakkuudenhallinta vaatii my6s hyvaa, suunnitelmallista ja jatkuvaa viestin-
taa asiakkaan ja yrityksen valilla. Viestinnassa tulee ottaa huomioon kaikki erilaiset
kanavat — niin yrityksen omat kuin ulkopuolisetkin. (Mts. 36—38.) Asiakassuhteen hal-
linnassa tavoitteena on asiakastyytyvaisyyden sdilyttaminen, mutta sitakin enemman
asiakkaan ilahduttaminen ja ihastuttaminen (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017,

19).

Customer success on ajattelumalli asiakkuudenhallintaan. Ajattelumallin keskiossa
on, etta asiakkuutta pitaa vaalia huolella ja kasvattaa tuottavuutta pitkan ajan kulu-
essa. Tuottoisan asiakassuhteen rakentumisella on monia vaiheita, eika se tapahdu
hetkessa. (Nipaz & Pizarro 2016, 15—-19.) Customer success -kasite pitaa sisallaan
kolme eri konseptia. Customer success tarkoittaa yritysta, joka pyrkii asiakaskoke-
mukseen panostamalla sailyttdmaan asiakassuhteet ja kasvattamaan asiakkaiden
elinkaaren arvoa. Customer success on myds omanlainen toimintamalli tai suuntaus,
jonka toteuttajia voidaan kutsua yhteiselld nimella customer success -managerit.
Customer success on lisdksi aate, jonka on vallittava koko yrityksessa, jotta voidaan
oikeasti saavuttaa asiakkaiden onnistuminen. (Mehta, Steinman & Murphy 2016, 23,
24.) Tassa tyossa customer successilla tarkoitetaan yrityksessa vallitsevaa aatetta,

joka nakyy erityisesti toiminnassa ja tavassa hallita asiakkuuksia.

Alusta alkaen kaikkien ohjelmistoyritysten liiketoiminnassa on ollut samankaltainen
organisatorinen rakenne myynnin jalkeisessa asiakassuhteen yllapidossa. Kaikissa yri-
tyksissa on jonkintyyppiset toimeenpano-, koulutus- ja asiakastukitiimit seka asiak-
kuudenhallintatoiminnot. Jokaisella osastolla tai tiimilld on omat merkityt tehtavansa
ja toimitettavat asiansa. Jokaisen tiimin suorituskykya ja toimintaa mitataan mitta-
reilla, jotka eivat ota mitenkadan huomioon asiakkaiden nakemyksia arvon saavutta-

misesta. (The History of Customer Success n.d.)
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Yrityksilla olleissa asiakkuuksienhallintajarjestelmissa todettiin olevan suuri epaonnis-
tumisaste. Suurin osa yrityksen tuotoista tuli ensimmaisen myynnin yhteydessa. Li-
saksi asiakassuhteen jalostaminen oli hankalaa ja siihen kului valtavat maarat resurs-
seja. Jotta kaikista asiakassuhteista saataisiin tuottavia ja mallikelpoisia, tarvittaisiin
uusi lahestymistapa. Siis talloin ymmarrettiin, etta yritykselle tarkeinta on tulojen
kasvattaminen myynnin jalkeen alkavan asiakassuhteen aikana. Siind onnistuminen
vaatii jatkuvaa asiakassuhteen hoitoa ja onnistumisiin tahtadvaa toimintaa. (The His-

tory of Customer Success n.d.)

Myyijia — ja koko yritysta — on ennen kannustettu hankkimaan paljon asiakkaita, ei
niinkaan pitdmaan huolta asiakkuuksien jatkumisesta. Kuitenkin viimeisien kymme-
nien vuosien aikana on tullut muutosta siihen, kuinka asiakkaita pitaa johtaa ja
kuinka heidan kanssaan tulee olla vuorovaikutuksessa. (Nirpaz & Pizarro 2016, 10.)
Customer success on tallainen asiakaskeskeinen ajattelumalli, jolla pyritdan ohjaa-
maan koko yrityksen toimintaa ja motiiveja pidemmalla ajanjaksolla. Se vaatii tyos-

to4, resursseja ja huomiota toimiakseen. (Mehta, Steinman & Murphy 2016, 10.)

Muutosta on lisaksi tapahtunut liiketoiminnallisessa mallissa, silla yritysmaailma on
siirtymassa kertaluontoisesta asiakkaan hyédyntamisesta jatkuvaan kuukausittaiseen
tai vuosittaiseen jalleenmyyntiin. Taman vuoksi customer success -toiminta on elin-
tarkeda huomioida jokaisessa SaaS-yrityksessa, koska yksittaisilla tilauksilla ei saavu-
teta enda haluttua tulosta. (Mts. 10.). Kdytannossa asiakkaat maksavat tuotteesta
esimerkiksi kuukausittain tai vuosittain ja voivat lopettaa tilauksen haluamanaan ai-
kanaan. Tama vaatii yrityksilta jatkuvan hyvan asiakaskokemuksen saavuttamista ja
asiakkaan tukemista onnistumisessa. (Nirpaz & Pizarro 2016, 10, 11.) Customer suc-
cess -toimintamalli on tarkeaa etenkin liikketoiminnassa, joka on riippuvainen asiak-

kaiden jatkuvista tulovirroista (The Definition of Customer Success n.d.).

Customer success -ajatusmallin mukainen toiminta alkoi jo 15 vuotta sitten ohjelmis-
toyrityksissa, mutta nyt se on vallannut useita muitakin aloja — yritykset hakevat kuu-
kausiperusteisia tilauksia asiakkailtaan (Mehta, Steinman & Murphy 2016, 10, 11).

Vaikkakin Customer success -ajatusmalli on ollut jo muutamia vuosia olemassa,
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mutta silti monet johtajat eivat ole taysin tietoisia siitd, mita se pitaa sisallaan ja edel-

lyttaa (Nirpaz & Pizarro 2016, 15).

Customer success maaritellaan tieteellisesti suunnitelluksi ja ammattimaisesti johde-
tuksi pitkan ajan strategiaksi, jolla pyritddan maksimoimaan yrityksen ja asiakkaan kes-
tavaksi todistettua arvoa. Strategiassa tavoitteena on kestava yhteinen tuotto ja
kasvu. Customer success on asiakassuhteen sailyttamista ja optimointia, jossa pyri-
taan saamaan asiakkaasta niin tuottava ja aikaansaava kuin mahdollista. Perustana
on sen tunnustaminen ja hyvaksyminen, etta tehokkain tapa asiakkuuksien sailytta-
miseen on tehda niistda omien tuotteiden avulla niin menestyneita kuin mahdollista.

(The Definition of Customer Success n.d.)

Customer success on sitd, etta suurin osa asiakkaan tuomasta tuotosta syntyy myyn-
nin jalkeen asiakkuuden aikana. Padpainona on seka laajentaa asiakassuhdetta etta
sailyttaa se mahdollisimman pitkaan. Tavoitteena on pyrkia kehittamaan asiakassuh-
detta niin, ettd tuotot kasvavat ajan myo6ta. Jotta yritys saa asiakkaan pysymaan pi-
dempaan lojaalina ja maksamaan enemman, sen taytyy tehda jotain, mika saa aikaan
asiakkaalle onnistumisen tunteen. Asiakasta taytyy siis auttaa saavuttamaan heidan
haluamansa lopputulema. Yrityksen on muistettava, etta asiakkaan haluama lopputu-

lema on tarked ja muuttuu ajan myota. (McClafferty 2015.)

Customer success on asiakassuhteen tuottojen maksimoimista pienilla toistuvilla asi-
oilla ja teoilla. Toistuvista asioista ja tyotehtavista on tarkoitus jalostaa toistuvia liike-
toiminnallisia prosesseja. Customer success on jatkuvaa suunnittelua, huomioimista,
huolehtimista ja oikeiden tydkalujen tarjoamista, joilla pyritdan tuottojen kasvattami-
seen vuodesta toiseen. Siina on siis tarkoitus katsoa pitkalle tulevaisuuteen ja saada

suhteesta tuottoisa monelle vuodelle. (Nirpaz & Pizarro 2016, 15, 16.)

Customer successissa kaiken kaikkiaan padatavoitteena ja tehtdvana on kasvaa seka
yrityksena ettd kasvattaa asiakkaan liiketoimintaa. Customer successin tehtdva koos-
tuu kolmesta olennaisesta osasta: kestavyys, todistettavuus ja arvo. Kestavyys tar-

koittaa vakautta ja luotettavuutta, eli sitd etta on keskityttdva sekd oman yrityksen
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etta asiakkaan tarpeisiin ja molemmin puolisen hyddyn varmistamiseen. Todistetta-
vuus puolestaan tarkoittaa sita, etta kaikki arvo ja hyoty tulee olla tunnustettavissa,
vahvistettavissa ja mitattavissa, eika siis riita, etta osapuolet vain vakuuttelevat suh-
teen tuomista hyodyista. Asiakas pitaa saada tunnustamaan, etta haluttu arvo on
saavutettu ennen kuin voidaan asettaa uusi mitattavat tavoite. Kolmas osa eli arvo
tarkoittaa saavutusta tai tuottoa. Yrityksen on mietittava, mita arvoa luodaan, ke-
nelle luodaan ja miten sita mitataan. Customer successissa katsotaan syvemmalle, ja
tarkoituksena on l6ytda, analysoida ja dokumentoida, miksi asiakas todellisuudessa
osti tuotteen ja jatkaa asiakassuhdetta, eli mika on todellinen arvo asiakkaalle. (The

Mission of Customer Success n.d.)

Liiketoiminnan kannalta yrityksen on ymmarrettava, miksi asiakas haluaa kayttaa
tuotetta tai palvelua. Yhtena ja ehka tarkeimpana syyna on liiketoiminnalliset syyt eli
todelliset tarpeet. Syyt voivat olla myds esimerkiksi henkilokohtaisia tai strategisia.
(Nirpaz & Pizarro 2016, 26.) Kuitenkaan customer success -toiminnan kannalta tilaa-
misen syyt eivat riitd, vaan on ymmarrettava, miksi asiakas tekee uusintaoston. Eras
syy on tuotteen tai palvelun luoma jatkuva arvo asiakkaalle. Uusintaoston taustalla
saattaa olla myos esimerkiksi riippuvuus tuotteeseen tai palveluntarjoajan vaihtami-
seen kuluva suuri aika ja vaivannakd. Lisdaksi on ymmarrettava, mista asiakaspoistuma
eli tuotteen tilaamisen lopettaminen johtuu. Siihen syyna voi olla, etta ratkaisu ei ole
tuottanut arvoa, sita ei olla omaksuttu tai sitd ei enada tarvita. Asiakas saattaa myos
haluta leikata kulujaan tai vaihtaa toiseen esimerkiksi parempaan, halvempaan tai
olennaisempaan tuotteeseen. Asiakkaan paattajan, ostajan, kayttajan tai muun olen-
naisen henkilon vaihtuminen saattaa myos johtaa tilauksen paattamiseen. (Mts. 27,

28.)

Customer successissa pyritdan asiakassuhteiden sailymiseen, mahdollisimman vahai-
seen asiakas poistumaan ja asiakkaiden elinkaaren aikaisen arvon kasvattamiseen
(Nirpaz & Pizarro 2016, 9). Customer successin paaperiaate on, etta yrityksen kuuluu
ajaa asiakkaan etua ja onnistumista jokaisessa tilanteessa. Asiakkaan saavuttaessa ta-
voitteensa tilaamallaan tuotteella, sailyttda han asiakkuutensa yritykseen ja jatkaa

tuotteen tilaamista. Mikali yritys ei noudata edellda mainittuja periaatteita, nykypai-
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vana yrityksella ei ole toivoa menestya. (Mehta, Steinman & Murphy 2016, 15.) Cus-
tomer successin johtamisessa keskeista onkin |6ytaa ratkaisu asiakkaan toiminnan
kehittamiseen, sailyttdmiseen ja laajentamiseen (The Definition of Customer Success

n.d.).

Customer success -asiakkuudenhallintaprosessi sisaltaa kolme tasoa asiakkaan elin-
kaaren suhteen: aloitus, kasvaminen ja uusiutuminen. Aloitusvaiheessa asiakkaalle ei
ole vield syntynyt arvon tunnetta, joten tassa kohtaa tarkeinta on saada asiakas mu-
kaan yhteisty0hon ja synnyttda asiakkaalle arvoa. Kasvamisvaiheessa asiakkaalle on
luotu arvoa tuotteen ja yrityksen toiminnan kautta, kuten koulutuksilla ja uusilla omi-
naisuuksilla. Talla tasolla asiakasta sitoutetaan ja siten pyritdaan pitdmaan mahdolli-
simman pitkdaan. Uusiutumisen tai lisamyynnin vaiheessa yritys pyrkii tekemaan toi-
mia, joilla saadaan kerattya tuloja mutta myos syvennettya asiakassuhdetta. Proses-
siin sisaltyy myos poistunut-taso, joka tarkoittaa asiakkaan poistumista. Asiakas voi-
daan kuitenkin saada oikeilla toimilla palaamaan takaisin aloitus-tasolle. (Nirpaz & Pi-

zarro 2016, 22-24.)

Customer success -tiimin tehtdvana on varmistaa asiakkaan onnistuminen yrityksen
palvelun kaytossa. Asiakkaalta on heti asiakkuuden alussa kysyttava, mika tarkoittaa
heille menestymista ja mita he odottavat palvelun tarjoajalta. (The History of Custo-
mer Success n.d.) Yrityksen tulee selvittaa asiakkaan haluama lopputulema tai tulos,
mikali sitd ei tiedetd entuudestaan. Asiakkaalta on hyva kysya, mika motivoi heita
kdayttamaan tuotetta ja mika on yrityksen ydin tehtadva. Oleellista on my0os tietas,
kuinka onnistumista on mitattu. (McClafferty 2015.) Tiedustelun jalkeen tulee doku-
mentoida vastaukset ja pitaa saannollisesti palavereita, joissa arvioidaan tavoitteiden

saavuttamista ja odotusten tayttymistd (The History of Customer Success n.d.).

Tuotteen tai palvelun kayttaminen itsessaan merkitsee onnistuneisuutta yrityksen
ndkokulmasta. Vaikka asiakas saisikin kaytettya tuotetta tai palvelua onnistuneesti,
se ei tarkoita suoranaisesti asiakkaan haluaman lopputuleman saavuttamista. Custo-

mer success -tiimin on mentava syvemmalle eli autettava ja koulutettava asiakasta



22

niin, etta se saavuttaa todellisen halutun lopputuloksensa. Asiakas autetaan siis on-
nistumaan yrityksen tuotteen tai palvelun avulla huomioon ottaen samalla asiakkaan

ympariston ja tavoitteen. (McClafferty 2015.)

Koska yritykselle on merkittavaa asiakkailta saatu kokonaistuotto, taytyy yrityksen pi-
taa huolta kaikista asiakkaista. Customer successin konseptointiin kuuluu olennai-
sena tehtavien priorisointi seka valintojen tekeminen sen suhteen, mitka asiakkaat
tuovat suurimman hyddyn yritykselle ja kenelle asiakkaista on yrityksen tuotteista
eniten arvoa. (Nirpaz & Pizarro 2016, 17.) Customer successissa yksi merkittava teh-
tava on tuottaa seka tarjota oikeanlaisia ja tarpeellisia tuotteita oikeille asiakkaille.
Vaaranlaiset asiakkaat vain kuluttavat tehokkuuteen ja onnistumiseen johtavia pa-
nostuksia. Oikeanlaiset asiakkaat taas tukevat yrityksen linjauksia ja auttavat kehitta-
maan muun muassa yrityksen visiota ja sisaltoa. (Mehta, Steinman & Murphy 2016,

70.)

Customer successissa tavoitteena on huolehtia tasaisesta kasvusta ja varmistaa kas-
vun jatkuminen seuraavinakin vuosina. Tama vaatii usein kompromissien tekemista
seka tasapainottelua lyhyen ja pitkdn ajan tulolahteiden kanssa. Lisdksi yhtend paata-
voitteena on ennakoivasti vaikuttaa asiakkaan elinkaariarvoon. Asiakkaan elinkaa-
riarvo (engl. Customer Lifetime Value, CLV) tarkoittaa tuottojen summaa, jonka yritys
saa asiakkaasta ajan myo6ta. Se kertoo, kuinka paljon asiakas tuo arvoa ja tuottoa yri-
tykselle suhteutettuna asiakkuuden yllapitdmisen kustannuksiin. (Nirpaz & Pizarro
2016, 18, 19.) Asiakkaan elinkaariarvo maaraytyy siis sen mukaan, kuinka paljon tuot-
toa yritys suunnittelee saavansa keskiarvoisesti asiakkaasta tiettyna ajan jaksona. Asi-
akkaan elinkaariarvo tulee olemaan keskeinen yksikko asiakkuuden tuottoisuuden

mittaamisessa. (Hollensen 2019, 619.)

Customer success -strategia on tuottokeskeinen eli tuottojen saamisessa keskitytaan
asiakkuuden uusimiseen ja toiseksi lisamyyntiin. Mittareiden kohdalla panostetaan
onnistumiseen eika esimerkiksi kulujen minimoimiseen. (Mehta, Steinman & Murphy
2016, 34, 36.) Asiakkaan elinkaariarvon laskeminen on tarkeaa, jotta osataan pitaa
kiinni arvokkaimmista asiakkaista. Asiakkaan menettaminen on yritykselle kallista,

koska yleensa yritys ei meneta vain yhta tilausta, vaan kaikki mahdolliset asiakkaan



23

elinkaaren aikana tulevat tilaukset. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 49.) Taman
vuoksi on tarkea keskittya sailyttamaan nykyiset asiakkaat ja myyda heille lisda
(Mehta, Steinman & Murphy 2016, 6). Customer success -toiminnalla voidaan kasvat-
taa asiakkaan elinkaariarvoa, jolloin asiakas pysyy pidempdaan, ostaa enemman ja

maksaa enemman kdyttdessaan enemman tuotteita (McClafferty 2015).

Customer successia toteuttava yritys ei voi menna perinteisen putkimallisen myynti-
prosessin mukaan. Tavallisesti yritys merkitsee ajankohdan, milloin tulee myyda rat-
kaisu uudestaan asiakkaalle. Kuitenkaan kyseinen toimintatapa ei ole pateva Custo-
mer success -ajattelussa, silla asiakas on usein tehnyt jatkopdaatoksensa jo ennen
tuotteen tai palvelun loppumista. Taman vuoksi asiakassuhteen yllapito ja jatkuva ar-
von luominen nahdadan keskeisina asioina. (Nirpaz & Pizarro 2016, 30.) Asiakkaiden
sailyttamisesta huolimatta yrityksissa taytyy keskittyd myos uusien asiakkaiden han-
kintaan (Mehta, Steinman & Murphy 2016, 6). Customer success -toiminnan myota
kuitenkin yrityksen asiakashankintakulut vahenevat, koska asiakkaista tulee yrityksen
puolestapuhujia ja suosittelijoita seka markkinointi saa lisaa voimakkuutta ja tehoa

(McClafferty 2015).

Customer success -asiantuntijalla on monia tehtavia, jotka voidaan jakaa valmiste-
luun, analysointiin, perehdyttamiseen, kouluttamiseen, viestintaan, tarkkailuun, arvi-
ointeihin, ratkaisuihin ja arvon luomiseen. Valmistelevana toimena asiakkaan kanssa
tulee rakentaa lyhyen ja pitkdn aikavalin tavoitteet seka yhteistyolle ettd tulokselle.
Lisaksi on asetettava valitavoitteita ja niiden tarkastuspisteet. Customer success -asi-
antuntija myos analysoi ennakkoon asiakkaan toimintakykya seka etsii asiakastietoja,
joiden perustella rakentaa olettamuksia asiakkaasta ja kayttajasta. (Nirpaz & Pizarro

2016, 40-43.)

Customer success -asiantuntija aloittaa asiakkaan kanssa sopimalla ehdot ja rakenta-
malla kayttajatilin valmiiksi asiakkaalle seka tarvittaessa siirtaa tietoja uuteen tiliin.
Tyokuvaan kuuluu myds arvon luominen asiakkaan kouluttamisen ja opastamisen
avulla. Se sisdltaa uusien mahdollisuuksien esittamista, tuote-esittelyja ja tuotteen
kdyton opastamista. Lisaksi customer success -asiantuntijan on tarkkailtava, arvioi-

tava ja ennakoitava koko ajan. Asiakkaan tilasta tulee pitaa kirjaa ja reagoida heti, jos
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on viitteita huononemisesta. Analyysien tuloksia tulee raportoida asiakkaalle seka
kdyda yhdessa lapi suorituskykya seka palvelun kayttoa asiakkaan kanssa. Hyvin olen-
nainen tehtava on vastata asiakkaan pyyntoihin ja valituksiin, seka etenkin [6ytaa ja
ehkaista ongelmia, joita asiakas saattaa jossain vaiheessa mahdollisesti kohdata. Li-
saksi jokapaivdisena tarkeimpadna tehtdavana on keksia tapoja sitouttaa asiakasta ja

luoda hadnelle enemman arvoa. (Mts. 41-43.)

Customer success -toiminnan johtaminen auttaa vahentamaan ja hallitsemaan asia-
kaspoistumaa. Lisdksi se lisda arvoa olemassa oleville asiakkaille seka kasvattaa asia-
kastyytyvaisyytta ja parantaa asiakaskokemusta. (Mehta, Steinman & Murphy 2016,
25.) Customer success saa alkunsa siitd, etta yrityksen johtoryhma ymmartaa asiak-
kaiden sailyttamisen elintarkeyden yrityksen menestykselle ja tulevaisuudelle, eika
pida asiakkuudenhallintaa itsestddnselvyytena. (The History of Customer Success
n.d.) Customer success ei ole kuitenkaan vain asia, jonka voisi toteuttaa heti. Custo-
mer success -aatteen tulee olla yrityksen ytimessa ja osana johdettua organisaatio
kulttuuria. (McClafferty 2015.) Customer success vaatii toimintojen integroitumista,
syvaluotaavaa asiakastietoa, tehokasta asiantuntijuutta myytavissa tuotteissa ja laa-

jaa toimialan asiantuntijuutta (The Definition of Customer Success n.d.).

Customer successiin liittyva suurin harhaluulo on, ettd se ndhdaan vain uutena nimi-
tyksena asiakastuelle, asiakaspalvelulle tai asiakkuudenhallinnalle (McClafferty 2015).
Customer successia ei saa rinnastaa asiakaspalvelun tai -tuen kanssa, silld ne ovat re-
aktiivista toimintaa, kun taas customer success on proaktiivista eli ennakoivaa toi-
mintaa (Nirpaz & Pizarro 2016, 32). Customer successissa paamaarana on ennustaa
toiminta kaikin puolin. Tavoitteena on ennustaa asiakkaiden tarpeita ja toimintaa si-
ten, etta voidaan toimia niiden mukaan ja reagoida niihin ennen kuin asiakas ehtii
pyytamaan. Analytiikassa keskitytdan siis tulevaan ja ennustavaan analytiikkaan.

(Mehta, Steinman & Murphy 2016, 36.)

Maailmanlaajuisella mittakaavalla tehokkaiden customer success -tiimien perustami-
sen ja yllapitamisen esteend on epaselkea kasitys tiimista ja sen roolista yrityksen
muissa prosesseissa. Customer success -johtajat kokevat, etta ylin johto ei ymmarrs,

mita customer success tarkoittaa. Usein ongelmana on myds, etta samoja termeja
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kaytetaan kuvaamaan erilaisia asioita. Ydin ongelmana on, etta customer succesin
tehtavasta ei ole mahdollista paasta tayteen yhteisymmarrykseen. Customer success
-tyolle tulee siis rakentaa vankka pohja seka selkea, saavutettavissa oleva ja sovittu

tehtava. (The Mission of Customer Success n.d.)

Tutkimuksen kohteena olevassa yrityksessa vallitsee customer success -aate, joka on
I[ahtenyt yrityksen johdosta liikkeelle. Customer success ilmenee etenkin yrityksen
toiminta tavoissa ja tavassa hallita tiettyja asiakkaita. Yrityksella on erikseen asiak-
kaita, joita kutsutaan customer success -asiakkaiksi, ja joille sitten toteutetaan custo-
mer success -ajattelumallin mukaista asiakkuudenhallintaa. Yrityksessa ylin johto ym-

martaa customer successin merkityksen, ja siksi sita toteutetaan.

3.2 Asiakaskokemus keskeisena tekijana asiakassuhteen onnistumisessa

Talla aikakaudella, kun asiakkailla on enemman valtaa etenkin tiedon saatavuuden
vuoksi, yritysten on tunnettava kohderyhmansa menestyakseen. Yrityksen tulee siis
kerata ja analysoida tietoa, jotta voi hahmottaa kohderyhmidan ja ymmartaa heita
paremmin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 49, 50.) Asiakasymmarrys syntyy erilaisten tie-
tojen yhdistelemisesta ja analysoimisesta. Asiakkaista saa kerattya tietoa muun mu-
assa omien jarjestelmien kautta, kysymalla suoraan, tekemalla tutkimuksia sekd hyo-
dyntamalla yleisesti saatavilla olevaa tietoa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 422.) Kui-
tenkaan pelkka keratyn tiedon analysoiminen ei kanna kauas, vaan asiakasymmarryk-
seen on panostettava muillakin tavoin. Tarkeintd on ymmartaa asiakkaiden erilaisuus

ja huomioida erilaiset ostopersoonat. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 49, 50.)

Asiakasymmarrys tarkoittaa yrityksen ymmarrysta asiakkaan odotuksista, paamaa-
ristd, tarpeista ja toiveista. Yrityksen tulee kerata tietoa asiakkaista ja analysoida sita
saavuttaakseen ymmarrysta. Asiakkaan ymmartdaminen auttaa yritysta kehittamaan
tuotteista ja palveluistaan asiakkaalle arvoa tuottavia. (Tuulaniemi 2011, 142, 143.)
Arvon tuottaminen asiakkaalle ja asiakastyytyvaisyys ovat asiakassuhteen hallinnassa

keskeisia tekijoitd. Kestavan asiakassuhteen taustalla onkin ensiluokkainen asiakas-
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tyytyvaisyys ja asiakkaalle luotu arvo. Asiakkaat ostavat mieluiten sielta, mista he ko-
kevat saavansa eniten arvoa verrattuna muihin toimijoihin. (Kotler, Armstrong, Harris

& Piercy 2017, 7, 13.)

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa tasoa, jossa asiakas kokee, etta yritys on tyydyttanyt
hdnen tarpeensa (Peppers & Rogers 2004, 316). Se tarkoittaa asiakkaan havaintoa ja
kasitysta yrityksen palvelusta tai tuotteesta suhteutettuna asiakkaan odotuksiin (Pen-
nington 2016, 145). Kaytannossa asiakas on tyytyvdinen, kun tuote tai palvelusuori-
tus vastaa hanen odotuksiaan. Jos taas ei, asiakas on tyytymaton. Tuote tai palvelu
voi myos ylittaa odotukset, jolloin asiakas on mielissdan ja ilahtunut. (Armstrong,

Kotler & Opresnik 2017, 42.)

Asiakkaan kasitykset ja odotukset tuotetta, palvelua tai brandiad kohtaan muodostu-
vat eri tekijoiden vaikutuksesta. Odotuksiin vaikuttaa paljon asiakkaan ja brandin vali-
nen suhde. Usein asiakkaan odotukset ovat realistisempia ja asiakas on armollisempi,
jos asiakkaalla on brandista tai yrityksesta positiivinen kuva. (Kotler & Keller 2016,
153.) Yrityksen pitaa olla tarkkana luodessaan asiakkaille odotuksia — ne eivéat saa olla
lilan matalia, koska muuten kuluttajat eivat osta, eivatka liian korkeita, jotteivat osta-
jat pety (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 7). Yritykset rakentavat asiakastyy-
tyvaisyytta ja saavat asiakkaat ilahtuneeksi lupaamalla vain sen mita voivat tarjota,

mutta loppujen lopuksi tarjoavat enemman (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 41).

Asiakastyytyvaisyytta on tarked mitata, mutta pelkka asiakastyytyvaisyyden mittaa-
minen ei ole yritykselle riittavaa. Usein asiakastyytyvaisyytta hyddynnetaan ja se nah-
daan arvokkaana osana asiakaskokemuksen arvioimisessa. Asiakastyytyvaisyyden
mittaamisessa kannattaa ottaa huomioon eri segmentit ja asiakkuudet, jotta tulee
huomioitua etenkin tuottavien ja arvokkaimpien asiakkuuksien tyytyvaisyys. (Pen-
nington 2016, 145.) Eri segmenttien huomioiminen on tarkeda myos siksi, koska asi-

akkaat kokevat tuotteen tai palvelun arvon eri tavalla (Hollensen 2019, 152).

Asiakastyytyvaisyys on myds yksi asiakkaan lojaalisuuden rakennuspalikka eli se aut-

taa lojaaliuden kasvamisessa, mutta korkea asiakastyytyvaisyys ei tarkoita suoraan
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korkeaa asiakkaan lojaalisuuden tasoa (Peppers & Rogers 2004, 316). Mita tyytyvai-
sempi asiakas on, sitd todenndkdisemmin asiakas tekee uusintaostoja ja tulee lojaali-
semmaksi yritykselle (Hollensen 2019, 152). Tyytyvaiset asiakkaat haluavat myds toi-
mia tiiviimmassa yhteistydssa, kuten markkinointikumppanina, ja jakaa hyvia koke-

muksiaan muille (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 41).

Asiakastyytyvaisyyden johtaminen on tarkeaa asiakaskeskeisissa yrityksissa. Etenkin
tana paivana asiakastyytyvaisyytta pitaa hallita hyvin, silla asiakkaiden tyytyvaisyys
tai tyytymattomyys tulee hyvin helpolla esille laajalle ihmismassalle internetin vali-
tyksella. Yrityksen saavuttaessaan asiakastyytyvaisyyden tavoitteet kannattaa sita

tuoda esille markkinoinnin avulla. (Kotler & Keller 2016, 155.)

Asiakassuhteen hallinnassa on muistettava, etta asiakas ei ole kiinnostunut ostamaan
pelkkaa tuotetta kovinkaan pitkaan, silla tuote itsessaan on vain asia. Merkittavaa
onkin kokemus, joka tuotteen ymparille rakentuu. Nykyadan asiakkaille ei kelpaa vain
yrityksen tuottamat kokemukset, vaan he haluavat rakentaa tuotteeseen liittyvan ko-
kemuksen itse tai mahdollisesti muiden asiakkaiden ja ammattilaisten kanssa. Positii-
visen asiakaskokemuksen luominen on siis yksi merkittava tekija onnistuneen asia-

kassuhteen rakentamisessa. (Hollensen 2019, 208.)

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan suoraa ja persoonallista tulkintaa matkastaan
lapi erilaisten kosketuspisteiden. Toisin sanoen se on tulkintaa vuorovaikutuksesta ja
osallistumisesta palveluprosessiin seka sen tuotokseen. (Johnston, Clark & Shulver
2012, 163.) Asiakaskokemus on asiakkaan ja yrityksen kohtaamisten perusteella asi-
akkaalle syntynytta tunnetta ja mielikuvaa. Kohtaamisia tapahtuu yrityksen palvelui-
den, visuaalisuuden, kanavien ja henkildiden kanssa. (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017, 9, 10). Myos Gerd ja Korkiakoski (2016, 46) maarittelevat asiakaskokemuksen
tunteeksi, joka asiakkaalle syntyy hanen ollessaan vuorovaikutuksessa tai toimies-
saan yrityksen kanssa. Filenius (2015, 24) taas toteaa, ettd asiakaskokemus on yksit-
taisissa tilanteissa syntyneiden kokemusten kokonaisuus. Fischerin ja Vainion (2014,
9) mukaan asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaalle syntyvaa positiivista tunnetta ja ko-

kemusta, jonka asiakas haluaa jakaa ja joka saa asiakkaan tekemaan uusinta oston.
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" Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytdana & Kortesuo 2011, 11). Asiakasko-
kemus on siis jokaisen yksilén henkilokohtaisesti muodostama tulkintojen koko-
naisuus, johon vaikuttaa kokemukset, tunteet ja alitajunta. Koska asiakaskokemus ei
ole jarjella tehty valinta, yrityksen ei ole suoranaisesti helppo vaikuttaa siihen, mutta
yritykset voivat ohjata oikeilla tekemisilld asiakaskokemuksen muodostumista. (Mts.
11.) Mielestani tama asiakaskokemuksen maaritelma on ytimekkain mutta samalla

kattavin ottaessaan huomioon asiakaskokemuksen kokonaisuuden ja yksil6llisyyden.

Asiakaskokemus voidaan katsoa koostuvan kolmesta elementista: fyysiset, digitaali-
set ja tiedostamattomat kohtaamiset. Fyysiset kohtaamiset tarkoittavat nimensa mu-
kaan fyysisesti tapahtuvia kohtaamisia asiakkaan ja yrityksen edustajan valilla. Digi-
taaliset kohtaamiset ovat asiakkaan ja yrityksen kohtaamisia digitaalisissa alustoissa,
kuten sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa. Tiedostamattomat kohtaamiset taas
tarkoittavat asiakkaan tunteita, kokemuksia, mielikuvia ja nakemyksia, jotka ovat
syntyneet esimerkiksi viestinnan ja brandin valitykselld. Kaikki ndama elementit voivat
yksinddn nostaa asiakaskokemuksen huippuunsa, mutta samalla yksi elementti voi
saada aikaan negatiivisen asiakaskokemuksen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,

33, 34.)

Digitaalisten palveluiden kasvu on tuonut oman ulottuvuutensa asiakaskokemuk-
seen. Nykyaan jotkin kokemukset syntyvat kokonaan digitaalisten kanavien valityk-
sella. Lisdksi asiakkaat odottavat saumatonta kokemusta perinteisten ja digitaalisten
kanavien vilille. (Pennington 2016, 14, 15.) Digitaalinen asiakaskokemus on siis nyky-
pdivana merkittdva asiakaskokemuksen osa. Digitaalinen asiakaskokemus tarkoittaa
kokemusta, joka asiakkaalle syntyy digitaalisen palvelun kayttamisesta. Digitaalisen
palvelun hyddyntaminen voi olla osa prosessia tai prosessi kokonaisuudessaan. (File-

nius 2015, 30.)

Asiakaskokemuksella on vaikutusta asiakkaan lojaalisuuteen, sitoutumiseen seka ko-
ettuun rahallisen arvoon (Johnston, Clark & Shulver 2012, 162, 163). Positiivinen asia-

kaskokemus saadaan aikaan asiakkaan huomioinnilla, valittamisella, kuuntelulla, ym-
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martamiselld ja nopealla reagoinnilla. Hyvan asiakaskokemuksen rakentumisen taus-
talla on myos korkea palvelun laatu ja annettujen lupausten tayttaminen. (Fischer &
Vainio 2014, 9.) Positiivisen asiakaskokemuksen rakentaminen on tarpeiden ymmar-
tamista seka tayttamistd, mutta ylivertaisen asiakaskokemuksen luominen tarpeiden
ylittdmista ja asiakkaan yllattamista (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127). Useimmiten

hyva asiakaskokemus syntyy siitd, kun yritys korjaa jonkin ongelman tai tekee enem-

man sitd, missa se on hyva (Pennington 2016, 10).

Koska asiakaskokemus on tunteiden ja mielikuvan yhteistulos, on positiivisen asiakas-
kokemuksen luomisessa otettava huomioon psykologiset tekijat. Asiakkailla on aina
mindkuva, minuus ja identiteettinsd mukana ostoprosessissa, jonka vuoksi niita tulee
kunnioittaa ja tukea. Asiakas on my06s saatava yllattymaan positiivisesti ja kokemaan
vahvoja positiivisia tunteita, eli toisin sanoen asiakkaalle on tuotettava elamys. Li-
saksi yrityksen on jaatava toiminnallaan asiakkaan mieleen. Kun asiakkaan mielihyva
saadaan saavutettua omalla tuotteella tai palvelulla, han haluaa saada lisaa eli tehda

uusintaoston, joka on yksi yrityksen tavoitteista. (LOytdna & Kortesuo 2011, 43—-49.)

Filenius (2015) jakaa asiakaskokemuksen syntymisen neljadn vaiheeseen asiakaspo-
lun mukaan: [ahtétilanne, ennen ostamista, varsinainen ostaminen ja ostamisen jal-
keen. Lahtotilanne sisaltaa asiakkaan aiemmat kokemukset, odotukset ja asenteet,
joiden pohjalta asiakaskokemus lahtee muodostumaan. Ennen ostoa tapahtuva tie-
donhaku ja viestinnan tuomat vaikutteet muokkaavat asiakaskokemusta edelleen.
Varsinaisessa ostovaiheessa erilaiset tekijat, kuten vuorovaikutus yrityksen kanssa ja
maksamisen sujuvuus, vaikuttavat kokemukseen. Ostamisen jdlkeen on yleensa mah-
dollista opastusta, huoltoa, uusintaostoa tai palautteen antamista, jotka muokkaavat
jo aiemmin syntynyttd kokemusta, ja tuloksena on kokonaisasiakaskokemus. (Filenius

2015, 24, 25.)

Yrityksen on vaikutettava asiakkaaseen vilillisesti jo ennen ostop&datostd, jotta posi-
tiivinen kokemus lahtee muodostumaan. Tarkeda on panostaa myds ostoprosessiin ja
sen jalkeiseen aikaan. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10.) Eraan tutkimuksen ja
siind muodostetun mallin mukaan palvelun laatuun kannattaa panostaa eniten asiak-

kaan matkan loppuvaiheessa. Mikali yrityksen resursseja halutaan saastaa, asiakkaan
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matkan keskivaiheen palvelutasoa voidaan laskea. Lisaksi palvelun laadun tietoinen
laskeminen ennen asiakkaan matkan loppuvaihetta parantaa asiakkaan kokemusta
palvelun laadusta, silla asiakas vertaa loppuhetken palvelun laatua aiemmin koke-

maansa laatuun. (Das Gupta 2014, 52, 53.)

Asiakaskokemuksen rakentamisen ja onnistumisen tulee olla yhteydessa yrityksen
perustaan. Asiakaskokemus on siis asiakkaiden kokemusten yhdistamista liiketoimin-
nalliseen tarkoitukseen. (Pennington 2016, 31.) Asiakaskokemusta suunniteltaessa
ensimmaiseksi on hyvin olennaista muodostaa asiakaskokemuslauseke, joka on asi-
akkaan nakokulmasta tehty kuvaus asiakkaan kokemuksesta ja lopputulemasta. Siina
maaritelldadn, millainen kokemus asiakkaille halutaan tuottaa. (Johnston, Clark &
Shulver 2012, 163, 165.) Jos yritys ei maarittele ja kuvaa tarkasti asiakaskokemuksen
tavoitteita ja vaatimuksia, tulee yrityksen visiosta, missiosta ja arvoista merkitykset-

tomampia (Pennington 2016, 59).

Asiakaskokemusta ei voi todellisuudessa suunnitella, vaan voi vain suunnitella sen
luomiseen tarvittavat prosessit, silla asiakaskokemus on yksil6llinen tulkinta (Johns-
ton, Clark & Shulver 2012, 186). Yritys ei voi jattaa asiakkaan kokemuksia sattuman
varaan, vaan sen taytyy vaikuttaa niihin panostamalla asiakaskokemukseen. On ym-
marrettava, milla on merkitysta asiakkaille, jatkuvasti kehitettava kriittisia kokemuk-
sia, antaa tiimille tyokalut asiakaskokemuksen tekemiseen ja ohjeistaa tyontekijat yh-

distdmaan asiakkaan lopputulokset yrityksen perustaan. (Pennington 2016, 16.)

Asiakaskokemus on monien yksittaisten liiketoiminnan osien yhteistyon lopputulos
(Pennington 2016, 81). Vaikka joskus voi vaikuttaa siltd, ettd asiakaskokemus syntyy
vain yksittdisen tapahtuman tai hetken perusteella, usein se ei kuitenkaan ole niin.
Asiakaskokemukseen vaikuttaa koko palveluprosessi elementteineen ja ihmisineen.
(Fischer & Vainio 2014, 165.) Asiakaskokemus syntyy organisaation toiminnan ja ky-
vykkyyden tuloksena. Yrityksen toiminta ja kyvykkyys rakentuu yrityksen ja sen yksi-
|6iden vuorovaikutuksesta. Yrityksen strategian, tavoitteiden ja vision seka yksilon va-
lintojen, merkityksien ja halujen tulee kohdata, jotta rakentuu laatuyhteyksia seka
toimintakykya. Edellisten lisdksi yrityksessa tarvitaan myos positiivista tunne-ener-

giaa, jotta voidaan synnyttaa hyva asiakokemus. (Fischer & Vainio 2014, 119, 166.)
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Asiakaskokemuksen kohdalla tulee ymmartaa eri yksildéiden, tiimien ja asioiden vaiku-
tus sen syntymiseen (mts. 9). Lisdksi asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakas itse —
etenkin palveluiden kohdalla. Esimerkiksi asiakkaan tunne-energia, odotukset ja fiilis
vaikuttavat hanelle syntyneeseen asiakaskokemukseen. (Mts. 166, 167.) On myo6s
muistettava, etta asiakaskokemus ei tarvitse syntydkseen aina kohtaamista yrityksen
henkilon tai palvelun kanssa, vaan se voi syntya pelkadstaan esimerkiksi brandista ja

sen herattamista tunteista (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10).

Jotta jokainen voi ymmartaa itsensd, muiden ihmisten ja asioiden vaikutuksen asia-
kaskokemukseen, on yrityksen toimintojen oltava selkeita ja lapinakyvia. Asiakkaan
palvelupolun tulee olla kaikkien tiedossa. Sen pitaa olla riittavan selkea ja yksinkertai-
nen, jotta jokainen voi hahmottaa oman ja muiden toiminnan seka erilaisten toimin-
tojen vaikutuksen asiakaskokemuksen syntymiseen palveluketjun eri vaiheissa. (Fi-
scher & Vainio 2014, 9.) Asiakaskokemuksen kehittdmisen ldhtékohtana onkin asia-
kasymmarrys ja asiakkaiden ostoprosessien tiedostaminen. Yrityksen on tiedettava,
milloin asiakas haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja milla tavalla.

(Gerdt & Korkiakoski 2016, 50.)

Asiakaskokemuksen rakentamisessa haasteena on luoda pysyvasti hyva asiakaskoke-
mus. Yrityksen luomien kokemusten tulisi kohdata asiakkaan brandia kohtaan asetta-
mat odotukset. Haasteena onkin tunnistaa kriittiset hetket eli asiakaspolun kriittiset
pisteet. (Pennington 2016, 13.) Kriittisilla pisteilld tarkoitetaan niita kohtia, joissa asi-
akkailla on korkeimmat odotukset ja suurin sitoutumisen aste. Kohdat ovat kriittisia
yrityksen toiminnan kannalta, silld yrityksen pitdisi pystya tayttdmaan asiakkaan kor-
keat odotukset. Nadiden asiakaskokemuksen kannalta kriittisten pisteiden tunnista-
miseksi yritys voi mallintaa asiakkaan matkan eli tehda asiakaspolun, jonka avulla yri-
tys saa ymmarrysta asiakkaan nakokulmasta. (Mts. 8, 9.) Asiakaspolusta kerrotaan

tarkemmin luvussa 3.3.

Asiakaskokemuksen kannalta on hyva, jos yritys on asiakastietoinen. Asiakasalykas
yritys keskittaa kaikki voimavaransa toimiakseen ja tehdakseen paatokset asiakaslah-

toisesti. Asiakasalykkyys tarkoittaa asiakkaaseen liittyvan tiedon hankkimista, analy-



32

soimista ja hydédyntamista. Asiakastietoinen yritys tunnistaa oman asemansa asiak-
kaan elamassa ja integroituu asiakkaan elinkaareen. Yritys myods tiedostaa asiakaspo-
lun yksittaiset pisteet, joissa todellinen arvo voidaan luoda tai tuhota, ja tekee joka

padiva pienia asioita parantaakseen asiakaskokemusta. (Pennington 2016, 20-22.)

Asiakaskokemuksen kannalta on hyvin olennaista, ettd asiakastiedot ja asiat kulkevat
vaivattomasti eri osastojen valilla, eika riita vain asiakkaan vaivaton kulkeminen eri
osastojen ja kanavien valilla. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50, 51.) Koska asiakaskoke-
mus on palvelukokonaisuuden onnistumisesta syntyva tunne, on eri osastojen ja ka-
navien toimittava yhteistyossa ja tietoa jakaen. Ei siis riita yhdessa kohtaamisessa tai
kanavassa asiakkaalle synnytetty positiivinen kokemus, jos asiakkaan siirtyessa toi-
seen kanavaan asiointi ei suju vaivattomasti yrityksen sisdisen kommunikaatiopuut-

teen vuoksi. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 68.)

Asiakaskokemuksen kehittdminen hyodyttaa yritystd paljon — hoydyt eivat kuiten-
kaan nady aina valittdmasti. Positiivisen asiakaskokemuksen ansiosta asiakkaat teke-
vat uusinta ostoja ja ostosten keskimaardinen koko kasvaa. Tyytyvdiset asiakkaat
my0s suosittelevat yritysta muille ja ovat uskollisempia. Uskolliset asiakkaat ovat
seka yrityksille tuottoisia itsessaan etta helpottavat yrityksen uusasiakas hankintaa
suosituksillaan. Hallittu asiakaskokemus kasvattaa asiakkaan elinkaaren arvoa ja lisaa
yrityksen tuottoja. (Filenius 2015, 15, 35, 36.) Johtamalla asiakaskokemusta hyvin yri-
tys saa todennakaisesti asiakkailta kehitysehdotuksia ja syventaa asiakkaiden sitoutu-
mista. Lisaksi asiakaskokemuksen johtaminen saa henkildstdsta sitoutuneemman ja

tekee brandista arvokkaamman. (Loytana & Kortesuo 2011, 13.)

3.3 Asiakaspolku apuna asiakaskokemuksen hallinnassa

Asiakaspolku on yksi tapa hahmottaa asiakkaan tarpeet, halut ja odotukset jokaisessa
vaiheessa ja etapissa, joissa asiakas on kosketuksissa yritykseen ja asiakaskokemusta
rakentuu. Asiakaspolku auttaa havainnollistamaan asiakkaan vuorovaikutuksen yri-

tyksen kanssa lapi kaikkien moninaisten kanavien ja kosketuspisteiden asiakkaan elin-
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kaaren aikana. (Pennington 2016, 83.) Asiakaspolku kuvaa asiakkaan ottamien aske-
leiden ja lapikdymien kosketuspisteiden sarjaa palveluprosessin aikana. Asiakkaan
matkaan sisaltyy seka asiakkaalle nakymattémia yrityksen taustatoimintoja etta pro-
sesseja, joita asiakas kokee suoraan matkansa aikana. (Johnston, Clark & Shulver

2012, 169, 186.)

Asiakaspolku voidaan maaritella vain osaksi asiakkaan elinkaarta, mutta toisinaan se
voi kasittdaa myos koko elinkaaren. Asiakaspolku sisaltaa vahintaan koko ostoproses-
sin tarpeen herdaamisesta ostamiseen ja mahdolliseen suosittelemiseen. Asiakkaan
elinkaareen kuuluu edelld mainitun prosessin lisaksi tiedostamattomuus ja tarpeen
tiedostaminen seka ostoprosessin jalkeinen uudelleen harkinta, pois meno ja paluu.
(Kalbach 2016, 256, 258.) Asiakaspolku sisdltda ostopaatosprosessin, joka alkaa jo
paljon ennen asiakkaan kontaktia esimerkiksi myyjaan. Aluksi asiakkaalla on maarit-
telematon tarve, joka vaatii tiedon etsimistd, minka avulla asiakas taas tunnistaa to-
dellisen tarpeensa. Taman jalkeen tiedon etsinta jatkuu ja sen perustella tehdaan os-
topaatos. Yleensa asiakas ottaa yhteytta mahdolliseen yritykseen vasta, kun paatos
on melkein tehty eli vaihtoehtoja on vain muutama. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 130,

131.)

Asiakaspolku, tai toisin sanoen kayttajapolku, kuvaa yksityiskohtaisesti matkaa, jonka
asiakas kulkee lahtien ensimmaisesta kontaktistaan palvelun kanssa aina palvelun
jattamiseen asti. Polussa kuvataan yksityiskohtaisesti jokainen askel piirrosten, ku-
vien ja diagrammien avulla. Tarkoituksena on, ettd esteet ja mahdollisuudet kehityk-
selle voidaan analysoida kayttdjan yksityiskohtaisen matkan ja vuorovaikutuspistei-
den avulla. (Viladas 2011, 150, 151.) Jim Kalbach (2016) on lainannut teoksessaan
Bruce Temkinia (2010), joka maérittelee asiakaspolun visuaalisesti esitetyksi doku-
mentiksi, jossa havainnollistetaan asiakassuhteen aikaisia asiakkaan prosesseja, tar-
peita ja kasityksid. Hdn sanoo myos, ettd asiakaspolku on yrityksen yksi avainty6ka-
luista asiakkaan todellisten tarpeiden ymmartamisen vahvistamiseen. (Kalbach 2016,
252.) Visuaalisesti havainnollistetun asiakaspolun vahvuuksia ovat ymmarrettavyys,
laajat kdyttomahdollisuudet ja helppo luotavuus esimerkiksi yhdessa tiimeissa ja si-

dosryhmien kanssa. (Kalbach 2016, 262.)
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Asiakaspolku on strateginen tydkalu, joka auttaa hallitsemaan kosketuspisteita te-
hokkaammin, koska ne on visualisoitu. Hyvan asiakaskokemuksen luomiselle ei riit3,
etta tarkastellaan vain yksittaisia kosketuspisteita ja optimoidaan niitd, vaan on mie-
tittava, miten kosketuspisteet ovat vuorovaikutuksissa toisiinsa ja tekevat yhtenaisen
kokonaisuuden. (Mts. 252.) Koska kaikki asiakkaan matkansa aikana kokemat proses-
sit ja kosketukset luovat asiakaskokemuksen, tulee keskittya niiden kokonaisuuteen

(Johnston, Clark & Shulver 2012, 169, 186).

Kosketuspiste tarkoittaa mita tahansa tilannetta, jossa asiakas kohtaa brandin tai
tuotteen. Kohtaaminen voi tapahtua markkinoinnin valitykselld, se voi olla oma koke-
mus tai pelkka tarkkailu. (Kotler & Keller 2016, 168.) Kosketuspiste tarkoittaa kaikkia
kanavia ja toimipisteita, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa tai saa vaikutteita bran-
dista (Filenius 2015, 45). Toisin sanoen se tarkoittaa aikaan ja paikkaan kiinnitettya
hetkead, jolloin kayttdja on kosketuksessa palveluun. Kosketus palveluun voi tapahtua
ihmisen, laitteen, fyysisen tai virtuaalisen tilan kautta. Kosketuspisteet ovat niita het-
kia, kun selviaa, onko palvelu riittdvan hyva vai ei. (Viladas 2011, 150.) Yrityksen ja
asiakaan valisia kohtaamispisteita voi olla lukuisia. Kohtaaminen voi tapahtua esimer-
kiksi tapahtumassa, webinaarissa, yhteisoissa, sosiaalisessa mediassa, verkkosivuilla,

hakukoneessa tai markkinoinnin kautta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 64, 65.)

Yrityksen on tutkittava kosketuspisteitdan siten, etta se voi tunnistaa pisteita, joissa
on mahdollista jaada asiakkaan mieleen positiivisesti. Talla tavalla yritys voi parantaa
asiakaskokemusta. (Loytdna & Kortesuo 2011, 48.) Asiakaspolun ja sen kosketuspis-
teiden tunnistaminen on tarkeds, jotta yritys voi muodostaa kestavan asiakassuh-
teen. Niiden tunnistaminen auttaa yritysta |6ytamaan kriittisia pisteita eli hetkia,
joissa epdonnistumisen riski on suuri, mutta toisaalta myds ylivertaisen asiakaskoke-
muksen luomisen mahdollisuudet hyvat. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 74.)
Kriittiset pisteet ovat siis yrityksen heikkoja kohtia. Yrityksen prosesseissa olevat pul-
lonkaulat saa esille esimerkiksi muodostamalla koko prosessista kaavion paperille.

(viladas 2011, 35.)

Asiakkaan polku kulkee usein monen eri kanavan lavitse. Eri kanavia voidaan hyodyn-

taa ostoprosessin eri vaiheissa. Jokaisen asiakkaan ostopolku on erilainen ja se voi
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vaihdella jokaisella ostokerralla. Yrityksen tulee huomioida asiakkaiden toiveet kana-
vien suhteen ja tarjota ostoprosessin eri vaiheisiin erilaisia kanavia. Kuitenkin yritys-
ten on olennaista miettia, mitka kanavat ovat tarkeimpia ja mihin kannattaa panos-
taa. (Filenius 2015, 26—28.) Enaa ei kuitenkaan riitd, etta asiakkaalle tarjotaan vain
yksi kanava, vaan on siirryttava yksi ja monikanavaisuudesta kaikkikanavaisuuteen
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 63). Monikanavaisuus tarkoittaa palvelun tarjoa-
mista useammassa kanavassa. Monikanavaisuus ei kuitenkaan tarkoita kanavien sau-
matonta yhteisty6ta tai samanlaista palvelua kaikissa kanavissa. Nykyaan puhutaan-
kin kaikkikanavaisuudesta, jolla tarkoitetaan palvelun tarjoamista useissa kanavissa
siten, ettd kanavat ja toiminnot ovat synkronoituja ja saumattomia. (Filenius 2015,
28.) Kuviossa 1 on kuvattuna asiakaspolun eri kosketuspisteet ja yrityksen tarjoamat

kanavat seka asiakkaan kulkema reitti.

Tarpeen Tiedon ; Kulutta- Uusintaosto
- o Ostaminen : Palaute ;
heraaminen etsinta minen tai palautus

Asiakas-
palvelu

Myynti

Markkinointi

Some

Verkkosivut

Kuvio 1. Asiakkaan kanavavalinnat eri kosketuspisteissa (mukaillen Filenius 2015, 27)

Yrityksen tulee saada selville asiakkaan ja yrityksen kohtaamispisteet seka asiakkaan
asiointikanavat. Jokaisella asiakkaalla on omat tarpeensa ja toiveensa, joten kaikki
kohtaamispisteet tai kanavat eivat voi tyydyttaa jokaista asiakasta. Yritys voi siis tar-

jota erilaisia kanavia ja kosketuspisteitd, mutta asiakas paattaa, mitd han kayttaa tai



36

haluaisi kayttaa. Talldin on olennaista tarjota asiakkaalle erilaisia vaihtoehtoja, joista
mieleiset valitsemalla voi rakentua positiivinen kokonaiskokemus. (Ahvenainen, Gyl-

ling & Leino 2017, 63, 67.)

Asiakaspolun tunnistaminen ja hahmottaminen tuo yritykselle lisda tuntemusta asi-
akkaistaan ja siten helpottaa positiivisen asiakaskokemuksen synnyttamista. Kun
asiakaspolun oppii tuntemaan hyvin alusta loppuun, auttaa se luomaan kosketuspis-
teista yhtendisen ja toimivan kokonaisuuden, joka taas nakyy asiakkaalle vaivatto-
mana ja saumattomana matkana. Kaikki tama vaikuttaa positiivisen asiakaskokemuk-

sen syntymiseen. (Mts. 74, 75.)

Nykyaan asiakkaat kulkevat suurimman osan asiakaspolustaan itsendisesti, jonka
vuoksi muun muassa verkostojen merkitys markkinoinnissa ja itsepalvelun maara
ovat kasvaneet. Itsepalvelu on johtanut ostopolun muuttumiseen, joka on vaikutta-
nut myos asiakaspolun muuttumiseen. Digitaalisissa palveluyrityksissa palvelupolku
on usein hieman erilainen, silld asiakas ei valttamatta asioi vain yhden osaston henki-
[6ston kanssa. Asiakas saattaa liikkua esimerkiksi markkinoinnin, myynnin ja asiakas-
palvelun valilla, jonka vuoksi yrityksen henkiléston on olennaista toimia yhteistydssa
ja huolehtia asiakaskokemuksesta yhdessa. Asiakkaalle on siis luotava saumaton asia-

kaskokemus. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 46.)

Yritykset rankentavat asiakaspolkuja, jotta voivat tuottaa asiakkaille arvoa paremmin
ja parantaa mahdollisuuksiaan erottua markkinoilla. Asiakaspolkua hyddynnetdan
myo0s yrityksen tuottavuuden kasvattamisessa, silla asiakaspolun hallitseminen
auttaa yritysta kehittymaan ja kohdistamaan resurssejaan paremmin. (Norton & Pine
2013, 12.) Lisaksi asiakaspolkua kdytetdan kosketuspisteiden analysointiin ja opti-
mointiin seka strategisena tyokaluna asiakaskokemuksen johtamisessa, markkinoin-

nissa ja branddamisessa. (Kalbach 2016, 262.)

Yrityksen kannattaa suunnitella asiakaspolku voidakseen synnyttada oikeanlaista asia-
kaskokemusta ja oikeanlaisia tunteita (Johnston, Clark & Shulver 2012, 163). Asiakas-

polku on tarked, koska sen avulla yritys oppii ajattelemaan ja toimimaan asiakkaan



37

nakokulmasta. Se siis tekee yrityksesta asiakaskeskeisemman ja auttaa yritysta nake-
maan ulkoa sisdanpain. (Pennington 2016, 84.) Toisaalta sen heikkoutena voidaan
nahda se, etta siina harvoin huomioidaan yrityksen sisdisia prosesseja tai tekijoita.
Asiakaspolku kuvaa ensisijaisesti asiakkaan kokemuksia ja taustaprosessit nayttavat

siind hyvin pienta roolia. (Kalbach 2016, 262.)

Hyva asiakaspolku pohjautuu asiakkaiden todelliseen kayttaytymiseen (Norton &
Pine 2013, 13). Yrityksen kehittdessa toimintojaan, kuten miettiessaan palvelupolkua,
on suotavaa ottaa huomioon ja hyddyntaa asiakasymmarrys-prosessissa saadut tu-
lokset. Esimerkiksi palvelupolkua rakennettaessa kannattaa huomioida asiakkaiden
erilaisuudet ja erilaiset arvostukset — toinen asiakas voi haluta asioida itsenaisesti,
kun taas toinen kaipaa aina apua asioidessaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 49.) Asia-
kaspolun heikkoutena nahdaankin se, etta siina kasitellaan yksiloita tietyissa raa-
meissa eli ei huomioida riittavasti persoonia (Kalbach 2016, 262). Yritys voi kuitenkin
muodostaa useammankin asiakaspolun erilaisille asiakastyypeille, jos keratysta tie-
dosta selkeasti ilmenee erilaisia asiakaskayttdaytymisia (Bergstrom & Leppanen 2016,

423).

Asiakaspolkua rakentaessa tulee varmistaa, etta jo yrityksen strategiassa tahdataan
toimintaan, joka luo asiakkaille eniten arvoa (Norton & Pine 2013, 13). Asiakaspolun
rakentaminen alkaa asiakkailta saadun tiedon ja toiveiden vertaamisella yrityksen
tarjoomamahdollisuuksiin. Yritykselle merkittavaa on, mitd kanavia kommunikointiin
ja ostamiseen he tarjoavat ja mitka taas ovat asiakkaiden tarpeet niiden suhteen.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 133.) Asiakaspolkua suunniteltaessa on mietittava, mihin
se pohjautuu: asiakkailta kerattyyn tietoon vai yrityksen sisdiseen tyohon. Polkua ra-
kennettaessa on hyva pohtia, mitka pisteet ovat asiakkaille tarkeitd ja missa he kai-
paavat eniten apua sekd milloin taas asiakkaat selvidvat todennakoisimmin itsenai-

sesti. (Mts. 51, 52.)
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4 Tutkimustulokset

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus haastatteluineen toteutettiin heindkuussa vuonna 2019. Haastattelut to-
teutettiin teemahaastatteluina. Liitteessa 1 on molemmat teemahaastattelurungot
tukikysymyksineen ja liitteessa 2 haastateltaville asiakkaille Iahetetty haastattelu-
pyyntd. Tutkimuksessa haastateltiin kahta customer success -manageria ja neljaa cus-
tomer success -asiakasta. Haastateltaviksi valittiin harkinnanvaraisesti yrityksen mo-
lemmat customer success -managerit seka yrityksen kaikki viisi customer success -
asiakasta, joille on toteutettu asiakkuuteen kuuluva Tapahtuman Pelikirja. Valituista
asiakkaista neljaa saatiin haastateltua. Yhteensa haastatteluja tehtiin siis kuusi kap-

paletta.

Customer success -managereiden haastattelut kestivat yhteensa 86 minuuttia. Toisen
haastattelun pituus oli noin 38 minuuttia ja toisen 48 minuuttia. Asiakkaiden haastat-
telut taas olivat kestoltaan noin 24 minuutista 36 minuuttiin. Yhteensa asiakkaiden
haastattelut kestivat noin 120 minuuttia. Tehdyt haastattelut muutettiin tekstimuo-
toon kahden péivin sisilld haastattelun pitdmisesti. Aanitiedostot kirjoitettiin auki
sanatarkasti eli kaikki sanat sellaisenaan kuin ne haastattelussa sanottiin. Litteroin-
nissa ei kuitenkaan kirjoitettu aannahdyksia, eleita ja ilmeita. Litterointi tehtiin word-
tiedostoon Calibri-fontilla 12 fonttikoolla ja yhden rivivalilla. Haastattelijan vuorosa-
nat erotettiin tekstissa haastateltavan kertomasta eri varilla. Customer success -ma-
nagereiden litteroidut aineistot olivat pituuksiltaan noin seitsemasta kahdeksaan si-
vua ja yhteensa 15 sivua. Asiakkaiden haastatteluiden aukikirjoitettu pituus vaihteli

neljasta seitsemaan sivuun ja yhteensa aineistoa kertyi 21 sivua.

Tekstimuotoon kirjoitetut aineistot |dhetettiin haastateltaville luettavaksi ja vahvis-
tettavaksi, ja jokainen haastateltava vahvisti sisdllon oikeellisuuden. Analysointi teh-
tiin teoriaohjaavasti ja sisdllénanalyysin avulla. Saatua aineistoa analysoitiin teemoit-

telemalla eli etsimélld aineistoista toistuvia teemoja ja niista kertovia asioita. Aluksi
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aineistosta poimittiin keskeinen sisalto yliviivaamalla eri vareilla aihepiireittain. Ta-
man jalkeen keskeinen sisalto pelkistettiin, pelkistetyt ilmaukset listattiin ja niista et-
sittiin samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Sitten pelkistetyt ilmaukset lajiteltiin eri-
laisiin alaluokkiin, jotka nousivat esiin haastatteluissa. Alaluokat olivat seuraavanlai-
sia: customer success kasitteena, customer success kaytannossa, customer success
toiminnan alkuun saaminen, tavoitteet, onnistuminen, lisamyynti, kdytetyt tyokalut,
yhteydenottokanavat, asiakaspolun kosketuspisteet, kriittiset pisteet, onnistumiset,
pettymykset, odotukset, asiakasymmarrys, asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat tekijat. Taman jalkeen alaluokista muodostettiin ylaluokkia teoriassa
esiintyvien teemojen perusteella. Teoriasta heijastuneet teemat ovat customer suc-
cess -asiakkuuksien hoito, customer success -asiakkuus, asiakaskokemus ja asiakas-

polku. Analysoinnin jalkeen tehtiin johtopaatokset teoriaan tukeutuen.

4.2 Customer success, asiakaskokemus ja asiakapolku Livetolla

Tutkimustulokset ovat salassa pidettavia, joten tama kappale 16ytyy liitteesta 3.

5 Johtopaatokset

Johtopaatokset ovat salassa pidettavia, joten tama kappale l0ytyy liitteesta 4.

6 Pohdinta

Pohdinta on salassa pidettava, joten tama kappale l6ytyy liitteesta 5.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurungot

Customer success -managerit

Customer success -tyo
Millaisena koet asiakkuudenhallinnan nykytilan?
Mita tarkoittaa customer success?
Miten se nakyy tyOssasi?
Mita tehtavia sinulla on ja missa vaiheessa?

Customer success -asiakkuudenhoito
Miten asiakas saadaan mukaan?
Miten suhteita yllapidetaan?
Miten tuottoja kasvatetaan / uusinta myydaan?
Miten asiakkuus paatetaan? Palaute?
Miten asioita raportoidaan? Kerro CRM-jarjestelmasta? Tukeeko tyota?
Mika on asiakkaan elinkaari arvo eli CLV?

Tavoitteet ja onnistuminen
Asetatko tavoitteita CS:ana? Mitka ovat tarkeimmat tavoitteet CSana?
Asetatteko tavoitteita (asiakkaan kanssa)? Millaisia tavoitteita teilld on? Miten
niita seurataan?
Mitataanko onnistumista? Miten?

Asiakaspolku -kosketuspisteet ja kanavat
Millainen palvelupolku asiakkaillasi on?
Millaisia kosketuspisteitd on?
Millaisia eri kanavia on eri vaiheissa? Mitka koet tarkeimpina?

Asiakaspolun kriittiset pisteet
Mitka kohdat palvelupolulta koet asiakaskokemuksen kannalta kriittisimpina?
Mista kosketuspisteistd on tullut negatiivista palautetta?
Missa kosketuspisteissa asiakkailla on ollut suuret odotukset?

Asiakasymmarrys
Miten hankitaan? Miten hyoédynnetaan?
Miksi asiakkaat kayttavat Livetoa?

Asiakaskokemus
Mista asiakaskokemus rakentuu?
Hallintaanko asiakaskokemusta jotenkin? Onko asiakaskokemukselle asetettu
tavoitteita?
Miten asiakastyytyvdisyytta mitataan? Miten hyddynnetaan?
Miten asiakastyytyvaisyys ja asiakkaalle luotu arvo huomioidaan asiakkuuden-
hallinnassa?
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Customer success -asiakkaat

Asiakkuus
Millainen on teidan asiakkuus eli yhteistyo Liveton kanssa?
Mita Liveton palveluita hydédynnatte? Miten hyédynnatte?
Miten koette Liveton palvelevan teitad asiakkaana?
Millaista arvoa Liveto teille tuottaa?
Onko tai oliko teilla jotain toiveita yhteistyohon liittyen?

Tavoitteet ja onnistuminen
Asetatteko tavoitteita? Kuka asettaa (CS kanssa vai itse vai yhdessa)? Millaisia
tavoitteita teilla on? Miten niita seurataan?
Miten Liveto tukee teita ja mahdollistaa onnistumisen?
Mitataanko onnitumista? Miten?

Asiakaspolku -kosketuspisteet ja kanavat
Kuvaile matkaasi Liveton kanssa. Millaisia vaiheita teidan ja Liveton yhteistyon
aikana on?
Mita kommunikointi kanavia kaytatte?
Mitka ovat mieluisimmat kommunikointi kanavat?

Kriittiset pisteet
Minka asioiden suhteen teilld on eniten odotuksia?
Missa asioissa olette kokeneet pettymyksid? Entd onnistumisia?
Missa vaiheessa koette tarvitsevanne eniten tukea?

Asiakaskokemus
Miksi olet Liveton asiakkaana?
Millainen asiakaskokemus sinulla on Livetosta?
Mitka asiat vaikuttavat sinun asiakaskokemukseen eniten?
Oletko tyytyvainen Livetoon? Miksi? Miksi et?
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Liite 2. Haastattelupyynto

Hei arvoisa tapahtumajarjestaja!

Opiskelen Jyvaskylan Ammattikorkeakoulussa tradenomin tutkintoon johtavassa lii-
ketalouden koulutusohjelmassa. Teen opinnaytetyonani tutkimuksen Liveto Group
Oy:n customer success -toiminnasta. Tutkimuksen tarkoituksena on parantaa Liveton
asiakkuudenhallintaa ja muodostaa asiakaspolku, jotta teitd asiakkaita voitaisiin pal-

vella entista paremmin.

Opinndytetyoni tutkimus toteutetaan haastattelututkimuksena, ja tarvitsisin sinun
apuasi sen toteutukseen. Kaytanndssa tama tarkoittaisi noin tunnin mittaista haas-
tattelu tuokiota erikseen sovittuna aikana. Olisin todella kiitollinen, jos voisit osallis-

tua haastatteluun, joka on sinulle toki vapaaehtoinen.

Tutkimus toteutetaan taysin luottamuksella. Kaikki vastaukset talletetaan ja kasitel-
|dadn anonyymisti, eivatka kenenkdan tutkimukseen osallistuvan tiedot paljastu mis-
saan vaiheessa tutkimusta. Haastattelijalla on taysi vaitiolovelvollisuus.

Mikali sinulle herasi jotain kysyttavaa tai haluat kuulla asiasta lisaa, otathan rohkeasti
yhteytta puhelimitse tai séhkdpostitse. Pyydan sinua ilmoittamaan minulle halukkuu-
destasi osallistua haastattelututkimukseen. Palaamisiin!

Ystavallisin terveisin,

Kristiina Viitamaki
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Liite 4. Johtopaatokset (salassa pidettava)

61



(Salassa pidettava)

62



(Salassa pidettava)

63



(Salassa pidettava)

64
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