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Abstract

The purpose of this thesis was to find out what kind of digital services can be used to de-
velop and improve the customer experience in media sales. The focus of the thesis was on
what kind of digital services can improve the customer experience of media sales. The per-
spective of the study was customer-oriented.

The qualitive research method was utilized and accompanied with the theme interview
method as the data collection method. The theme interviews were conducted by interview-
ing four current and four potential Alma Media Kustannus Oy media sales clients. Four of
the interviews were made face to face and four through Teams and FaceTime. Interviews
were conducted in February and March 2020.

The key findings of the study highlighted that the digital customer experience consists of
effortlessness, speed and straightforwardness. Customers expect digital services to sup-
port the customer experience and to be sensible. Different digital communication tools are
considered important, but they must be distinctive in the competitive communication envi-
ronment. Also, the timely use of various digital communication tools is left to the vendor's
discretion. The research provided ideas for the client to improve the customer experience
through digital services. The most important idea was an application or portal that makes
communication between the customer and sales and various support functions easier.
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1 JOHDANTO

Jatkuvasti muuttuva liiketoimintaymparistd pakottaa organisaatioita jatkuvaan
kehittymiseen. Yksi suurimmista muutosvoimista talla hetkella on digitalisaatio
ja sen mukanaan tuomat mahdollisuudet seka haasteet. Kaikki, mika onnistuu
tietokoneella, pitaisi onnistua myos puhelimella. Digitalisaation ansiosta esi-

merkiksi myyjien kanssa asioimisesta on tullut entistéa helpompaa ja sujuvam-

paa.

Digitalisaatio ja sen mukanaan tuoma teknologia on muuttanut ja tulee enti-
sestddn muuttamaan muun muassa tapaamme etsia tietoa, pitaa yhteytta
seka ostaa tuotteita ja palveluita. Olemme entisté karsiméattdomampia ja halu-
amme asioida nopeasti ja vaivattomasti, mieluiten heti. Monet arkiset asiat
hoituvat nykyaan katevasti verkossa ja mikéali eivat hoidu rupeamme herkasti

ihmettelemaan asiaa.

Digitalisaation avulla yritykset pystyvét poistamaan kosketuspisteitd, jotka en-
nen huononsivat asiakaskokemusta. Asiakkaita palvellaan monissa eri kana-
vissa ja parhaimmillaan palvelua on saatavilla kellon ympari. Digitalisaatio
mahdollistaa myo6s entistd henkilokohtaisemman asiakaskokemuksen luomi-

sen oikeanlaisella datan keruulla ja hyddyntamisella.

My6s myyntityd on muuttunut merkittavasti digitalisaation myéta. Asiakkaat
ovat entista valveutuneimpia tarpeistaan ja vaihtoehdoistaan mikd muokkaa-
kin heidan ostokayttaytymistadn. Ostamisen muutoksen lisdksi digitalisaatio
tuo merkittavia mahdollisuuksia perinteisen myyntityon tueksi. Myyjan ja orga-
nisaation tehtavaksi jaa hyddyntaa nama mahdollisuudet. (Mercuri internati-
onal 2019.)

2 TYON TAVOITE JA RAJAUKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millaisilla digitaalisilla palve-
luilla AlIma Media Kustannus Oy ja mediamyyjat voivat tukea paremman asia-
kaskokemuksen muodostumista. Tassa tydssa tutkittiin vain asiakaskoke-

musta, digitaalista asiakaskokemusta seka digitaalisia palvelukanavia. Tutki-



muksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia digitaalisia palveluita nykyiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat toivovat ja arvostavat sekd miten niiden avulla pystytaan
muodostamaan parempaa asiakaskokemusta. Teoreettisena viitekehyksena
tasséa opinnaytetytsséa on asiakaskokemus, digitalisaatio seka digitaalinen
asiakaskokemus. Taman tutkimuksen avulla pyritddn vastaamaan seuraavaan

kysymykseen:

o Millaisilla digitaalisilla palveluilla mediamyynnin asiakaskokemusta voi-
taisiin parantaa?

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Alma Media Kustannus Oy, jossa aloi-

tin tyot myyntipaallikkéna kesakuussa 2019.

3 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Alma Media Kustannus Oy on osa Alma Consumer liiketoimintayksikkoa.
Alma Media Kustannus Oy:hyn kuuluvat paikallis- ja maakuntamediat ovat esi-

telty taulukossa 1.

Taulukko 1. Alma Media Kustannus Oy:n paikallis- sek& maakuntamediat

Paikallismediat: Maakuntamediat:
Janakkalan Sanomat Aamulehti
Jamsan Seutu Satakunnan Kansa

Merkikarvia-Lehti

Kankaanpaan Seutu

KMV-Lehti

Nokian Uutiset

Rannikkoseutu

Suur-Keuruu

Sydan-Satakunta

Tyrvaan Sanomat

Valkeakosken Sanomat

Jokilaakso

Vekkari




Jokaiselle medialle on maaritelty omat myyjansa, mutta kaikilta myyjiltd voi os-
taa jokaisen yllamainitun median palveluita. Naiden medioiden lisaksi myyjat
pystyvat myymaan markkinointiratkaisuja myos Alma Median valtakunnallisiin
medioihin kuten esimerkiksi lltalehteen. Alma Media Kustannus Oy:ssa ty0s-
kentelee yhteensa 29 mediamyyjaa.

4 ASIAKASKOKEMUS JA SEN MUODOSTUMINEN

Asiakkaan aikakausi alkoi noin kymmenen vuotta sitten, kun markkinoilla oltiin
ajauduttu tilanteeseen, jossa yritysten palvelut ja tuotteet olivat samankaltais-
tuneet ja niilla erottuminen oli todella haastavaa. Mydskaan brandays tai jake-
lukanavien hallinta eivét tuoneet riittavaa kilpailuetua. Asiakkaille oli tarjolla
koko ajan enemman vaihtoehtoja ja tatéd kautta myos valtaa. Internetin avulla
asiakkaat pystyivat loytamaan todella vaivattomasti kilpailevia tuotteita seka
palveluntarjoajia ja mydskin vertailemaan tuotteita ja jakamaan kokemuksiaan
niista. Brandayksen merkitys oli vahentynyt, silla liian usein kavi niin, etta silla
luotuja mielikuvia ei pystytty lunastamaan asiakaskohtaamisissa. (Kankkunen
& Osterlund 2012, 12.)

Tassa todella haastavassa tilanteessa yritysten oli pakko muuttaa toimintata-
pojaan ja ainoaksi keinoksi parjata markkinassa jai asiakkaan tunteminen en-
tistd paremmin ja tata kautta ylivertaisen ja ennen kaikkea Kilpailijoista erottu-

van asiakaskokemuksen tarjoaminen. (Kankkunen & Osterlund 2012, 12.)

Loytana ja Kortesuo (2011) méaarittelevat asiakaskokemuksen seuraavasti:
”"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Asiakaskokemus on monien
asioiden summa, joka rakentuu erilaisten kohtaamisten ja niista syntyvien tun-
teiden ja mielikuvien tuloksena. Asiakaskohtaamisia tapahtuu useissa eri kos-
ketuspisteisséa, joissa asiakas kohtaa yrityksen eri toimintoja. Tama korostaa
sita, etta asiakaskokemuksen luomiseen osallistuvat yrityksen kaikki toimin-
not. (LOytdna & Kortesuo 2011, 113.)

Asiakaskokemus on siis jokaisen ihmisen yksittaisten tulkintojen summa, jo-

hon vaikuttavat mielikuvat, tunteet seka kohtaamiset. Naiden tulkintojen pe-



rusteella asiakas muodostaa mielikuvan yrityksesté ja sen toiminnasta. Asia-
kaskokemukseen vaikuttavat lisaksi alitajuntaisesti tehdyt tulkinnat. Nain ollen
asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatds. Taman takia yritykset eivat voi
taysin vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa,
mutta ne voivat kuitenkin valita, mink&laisia kokemuksia ne pyrkivat luomaan.
Yritysten on siirryttava palveluiden tuotteistamisesta eteenpain. Kokemusten
luominen edellyttaa sita, etta yritys laittaa asiakkaan toimintansa keskiton ja
taman jalkeen rakentaa omat toimintonsa asiakkaan ympatrille luomaan ha-
nelle kokemuksia seké arvoa. Kokemusten luominen eroaa palveluiden tuotta-
misesta monella tavalla. Merkittavdmpéana erona se, ettd kokemus syntyy
poikkeuksetta asiakkaan tulkintana. Palveluissa sen sijaan asiakas on paa-
saantdisesti passiivinen vastaanottaja ja hyodyntdja. Kun yritys luo kokemuk-
sia palveluiden tuottamisen sijaan, se saa uusia mahdollisuuksia kasvattaa
asiakkailleen luomaansa arvoa ja tata kautta syventaa asiakassuhteita. Nain
ollen niista tulee arvokkaampia yritykselle seké asiakkaalle. (Loytana & Korte-
suo 2011, 19.)

4.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on siis asiakkaalle muodostunut kokonaisvaikutelma asioin-
nista yrityksen kanssa. Asiakaskokemus muodostuu yhteistuloksena kaikista
niistd kohtaamisista ja kosketuspinnoista, joita asiakas kohtaa asioidessaan
yrityksen kanssa. Muodostumiseen vaikuttavat kaikki tapahtumat, joihin voi ot-
taa tuntumaa. Naitéd ovat muun muassa myynti, markkinointi, asiakaspalvelu ja

tietenkin itse tuotteet ja palvelut. (Kankkunen & Osterlund 2012, 52.)

Asiakaskokemuksen muodostumisessa on tunnistettavissa nelja erilaista psy-
kologista nakdkulmaa. Yrityksen tulisi aina pyrkia vetoamaan asiakaan tuntei-
siin kokemuksia tuottaessaan. Taméan takia on erittéin tarkeaa ottaa huomioon
psykologiset nakdkulmat asiakaskokemusta muodostettaessa. Ensimmaisen
nakokulman mukaan asiakaskokemuksen tulee tukea ja vahvistaa asiakkaan
identiteettia seka mind-kuvaa. Useimmille asiakkaille ostamisesta ja palvelui-
den kayttamisesta on tullut iso osa identiteettia. Taman takia epaonnistuneet
ja huonot palvelukokemukset loukkaavat heitd myos ihmisind. Toisen nakokul-

man mukaan asiakaskokemuksen tulee yllattaa ja luoda elamyksia. Mikaan



arkinen asia ei tuota elamysta, joten asiakaskokemuksen pitaa tuottaa vah-
voja tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia. T&ma on haastavaa, silla toiselle arki-
nen asia voi olla toiselle elamys. Yllattavyyteen ja elamykseen liittyy myds kol-
mas nakokulma. Asiakaskokemuksen tulisi jaada asiakkaan mieleen, taméan
saavuttaakseen on yrityksen pyrittava jattamaan asiakkaalle muistijalki. Muisti-
jaljen ja etenkin positiivisen sellaisen jattamiseen on yrityksen kehitettava
asiakaskokemusta tietoisesti ja jatkuvasti analysoitava etenkin niitd kosketus-
pisteitd, joissa on mahdollista ylittda asiakkaan odotukset ja tarjota elamyksia
sekad kokemuksia. Viimeisend ndkdkulmana on muodostaa asiakaskokemus
niin hyvin, etté se saa asiakaan haluamaan lisda ja tata kautta ostamaan ja
kuluttamaan yrityksen palveluita. (LOytana & Kortesuo 2012, 43-49.)

Asiakaskokemuksen muodostuminen on ennen kaikkea tilannekohtaista. Ta-
pahtuipa kohtaaminen sitten kasvotusten tai erilaisissa digitaalisissa kana-
vissa, on yrityksen onnistuttava jokaisessa kohtaamisessa. Asiakaskokemus
muodostuu siita, kuinka laadukkaita kohtaamiset yrityksen palveluiden, tuottei-
den seka brandin kanssa ovat. Hyvan asiakaskokemuksen on todettu tuovan
lisda asiakkaita, enemman myyntia seka lisddvan asiakasuskollisuutta. Hyva
asiakaskokemus nakyy siis suoraan tuloksessa. Monilla yrityksilla on kuitenkin
vaikeuksia tunnistaa oikeita toimenpiteitd hyvan asiakaskokemuksen luo-
miseksi. (Borowski, 2015.) Asiakaskokemukseen vaikuttamisen monimutkai-
suutta kuvaa myos se, etta tutkimuksien mukaan yritysasiakkaat ovat kulke-
neet ostopolusta jopa 70 prosenttia ennen kuin he kohtaavat myyjan. Tama il-
mi6 muodostaa vaajaamatta kysymyksen: milloin asiakaskokemuksen muo-
dostuminen oikein alkaa? Yksinkertaisena vastauksena voidaan todeta, etta
asiakaskokemus alkaa ennen kuin jokin tietty kohtaaminen tai kosketuspiste
voidaan maaritella. Asiakaskokemus alkaa muodostua jo silloin, kun asiakas
miettii mita han kirjottaisi hakukoneen hakukenttaan. (Loytana & Kortesuo
2014, 105.)

Filenius (2015, 24) on jakanut asiakaskokemuksen muodostumisen neljaan eri

vaiheeseen (kuva 1)
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Lahtétila Ennen ostoa Ostotapahtuma Oston jélkeen

Kuva 1. Asiakaskokemuksen muodostuminen neljasséa vaiheessa (Filenius 2015, 24)

Lahtotilassa yritys kattaa asiakkaan asenteen seka ennakko-odotukset niin
yritystéa kuin palvelua kohtaan. Yleensa brandi ei ole asiakkaalle taysin tunte-
maton vaan, asiakkaalle on jo muodostunut jonkinlainen kasitys ja odotukset
siitd minkalaista asiointi yrityksen kanssa tulee olemaan. Nama odotukset ja
kasitykset ovat voineet muodostua esimerkiksi aiemmista asioinneista tai ysta-
viltd saadusta palautteesta. On tarkeaa tietad, etta ennakkoasenne voi poh-
jautua myos yleiseen mielipiteeseen toimialasta, vaikka kyseista yrityksesta ei
kokemusta olisikaan. Paasaantoisesti ennen ostoa asiakas altistuu markki-
nointiviestinnalle. Viestinnan on oltava erilaista ja jollain tavalla kohdennettua,
silla asiakas voi perustaa ostopaatoksensa siihen, ettéa tuotetta on heti saata-
villa tai vaihtoehtoisesti han voi kayttad paljon aikaa tutustuen tuotteen ominai-
suuksiin ja tekemalla vertailuja ennen lopullista ostopaatostaan.

Ostotapahtumaan paastaan, kun asiakas on tehnyt lopullisen ostopaattksen.
Tassa tapahtumassa yritys ja asiakas ovat kosketuspinnassa toistensa
kanssa, silla varsinainen asiointi, tuotteen osto sekd maksu tapahtuvat tassa
vaiheessa. Taman jalkeen seuraa oston jalkeinen vaihe, jossa asiakas ja yri-
tys usein jatkavat kommunikaatiotaan. Huonossa tilanteessa asiakas voi rek-
lamoida, mutta parhaimmassa tilanteessa asiakas on yhteydessa tehdakseen
uuden oston. Uusinta oston mahdollisuutta lisdtékseen yritys voi olla yhtey-
desséa asiakkaaseen kysymalla palautetta tai lahettamalla esimerkiksi markki-
nointikirjeen. On tarkedd muistaa, etta asiakaskokemus muodostuu kaikkien
edelld mainittujen vaiheiden yhteistuloksena. L&ahtétila vaihtuu sitd mukaan,

kun uusia kokemuksia syntyy. (Filenius 2015, 24-25.)

4.2 Kosketuspisteet

Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia paikkoja seka tilanteita, joissa yritys ja

asiakkas kohtaavat (kuva 2). Kosketuspisteet voivat olla vuorovaikutteisia koh-
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taamisia kuten esimerkiksi puheluita tai tapaamisia. Ne voivat olla mygds pas-
siivisia kohtaamisia, joissa asiakas kay yrityksen nettisivuilla tai nédkee heidan

mainoksensa.

Johto

Lakiasiat HR
Riita tilanteet
Rekrytointi

Jakelukanavat
Tuotanto

M

@ Asiakas Verkkokaupat
@ e Verkkopalvelut
Tuote- ;i?
kehitys @ @
Raportit
@ Tapahtumat
veris_onine ntarkinoit
palvelu @
e

Kuva 2. Esimerkki yrityksen kosketuspisteista asiakaskokemuksen muodostumisessa (Loy-
tand & Kortesuo 2011, 75)

Asiakas-
palvelu

Facebook

Yritykset ovat jo kauan korostaneet niiden kosketuspisteiden tarkeytta, joissa
asiakkaat ovat suorassa vuorovaikutuksessa yritykseen ennen ostoa ja sen
jalkeen. Tama johtaa niiden kosketuspisteiden taydelliseen hiomiseen, mika
taas voi johtaa siihen, etta yritys luulee heidan asiakkaidensa olevan tyytyvai-
sempié kuin he oikeasti ovat. Asiakaskokemuksen kannalta on siis tarkeaa,
etta yritys onnistuu kaikissa kosketuspisteissa, eiké vain niissd, missa asiakas
on suoraan yhteydessa yritykseen. Apuvalineend asiakkaan kokonaismatkan
suunnittelemiseen alusta loppuun kaytetdan kosketuspistepolkua, jota kutsu-

taan myds palvelupoluksi. (Rawson ym. 2013.) Kosketuspisteet voidaan jakaa
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kosketuspistepolulla kolmeen osa-alueeseen, joissa jokaisessa asiakkaalle
muodostuu erilaisia kokemuksia. Namé kolme osa-aluetta ovat positiiviset,
neutraalit, sek& negatiiviset kokemukset. Positiiviset sek& negatiiviset koke-
mukset vaikuttavat vahvasti koko asiakaskokemuksen muodostumiseen, kun
taas neutraaleista kohtaamisista asiakkaalle ei jad kokemuksia. (LOytanéa &
Kortesuo 2011, 115.)

Asiakas saa matkatavaransa

Asiakas poistuu lentokoneesta

Asiakkaalle tarjotaan lennon aikana ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen

Asiakas saapuu portille

Asiakas jattaa matkatavarat lahtoselvitykseen

Asiakas tekee ldhtoselvityksen lentoyhtion nettisivuilla

Asiakas saa lentolipun sahkopostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtion nettisivuilla

Kuva 3. Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta (Léytana & Kortesuo 2011, 115)

Kuvassa 3 on kuvattu yrityksen seka lentomatkustajan véliset kohtaamiset

kronologisessa aikajarjestyksessa kosketuspistepolun muodossa. Kosketus-
pistepolussa ei ole mainittu kaikkia asiakaan ja yrityksen valisia kohtaamisia,
mutta voidaan huomata, etta asiakas on tekemisissa melkein jokaisen yrityk-
sen toiminnon kanssa. Organisaation ICT-tuki on huolehtinut varausjarjestel-
masta ja siita, etta lippu on toimitettu asiakkaan sahkopostiin, kun taas asia-
kaspalvelu hoitaa l&ahtdselvityksen seka palvelun lennon aikana. Lisdksi mu-

kana on ollut esimerkiksi HR huolehtimassa seka kehittaméassa henkiloston
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ammattitaidosta ja tuotanto-osasto, joka vastaa aterioista, matkatavaroista
seka lennon operoinnista. (Loytana & Kortesuo 2011, 114.)

Yrityksissa asiakaskokemus siis konkretisoituu kaikissa kosketuspisteissa ja
tdman kokonaisuuden hallinnasta onkin tullut koko ajan vaikeampaa. Nykyaan
internet ja sosiaalinen media tuovat valtavan méaarén uusia kosketuspisteita,
joita on entista vaikeampaa hallita. Tasta syysta asiakaskokemuksesta on tul-
lut entista tarkeampi tekija, koska yha suurempi osa yritysta tai brandia koske-
vista keskusteluista kaydaan yrityksen ulottumattomissa. Jopa yksittaisen asi-
akkaan antama palaute voi paatya iltapaivalehden etusivulle. (Loytana & Kor-
tesuo, 2014, 98.)

5 DIGITALISAATIO JA SEN MURROS

Digitaalisen murroksen taustalla on koko ajan kehittyva teknologia seka sen
mahdollistamat kayttomahdollisuudet monilla uusilla elaméanalueilla. Digitali-
soimisella tarkoitetaan sita, ettéa jokin asia, joka on ennen tehty fyysisesti,
muutetaan digitaalisesti suoritettavaksi. Voidaan jopa sanoa, ettd atomit muut-
tuvat biteiksi. Digitalisaatiolla puolestaan viitataan yleisesti koko toimintaympa-
riston murrokseen, joka ei kosketa vain omaa organisaatiota ja jossa on kysy-
mys asiakaslahtbisyydesta, innovaatioista seké digitaalitekniikan kokonaan
uudenlaisesta kaytosta. Se ei tarkoita vain jonkin kanavan muuttumista, vaan
taysin uudenlaista tapaa tehda liiketoimintaa. Digitaalinen murros ei ole mi-
kaan pieni muutosvoima, vaan teolliseen vallankumoukseen verrattavissa
oleva globaali yhteiskunnallinen seka taloudellinen kehityskulku, jolla on vais-
tamatta strategisia vaikutuksia yrityksiin. Teollistumisen kantavana voimana
olivat kyky hyddyntaa energiaa ja teknologiaa niin, ettd ennen kasityona teh-
dyt tyot pystyttiin valmistamaan koneellisesti huomattavasti nopeammin ja te-

hokkaammin. (Hamaéalainen ym. 2015, 21-22.)

Digitalisaatio puolestaan mahdollistaa tiedon nopean ja vaivattoman jakami-
sen, kasittelyn seké prosessoinnin. Yritysten menestyminen tulee entista
enemman perustumaan kykyyn hyédyntaa erilaisia ohjelmistoja vuorovaiku-
tuksessa asiakkaiden seka muiden sidosryhmien kanssa. Ohjelmistoilla pel-
kastaan ei niink&an ole suurta arvoa, vaan merkitysta on silla minkalaisia

mahdollisuuksia niilla pystytaan luomaan. Digitaalista murrosta voi kuvata
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ik&&n kuin lumipalloefektina. Vaikka l&htotilanteessa pallo olisi vaatimattoman
pieni ja kehitysaskeleet olisivat haparoivia, syntyy suuri lopputulos vauhdilla.
(Hamalainen ym. 2015, 21-22.)

Edella mainittujen seka monien muiden seikkojen takia yritykset ovat entista
haastavammassa kilpailuymparistossa ja kilpailussa mukana pysyminen edel-
lytta& toimintatapojen seké osaamisen uudistamista. Halusivat yritykset sita tai
eivat, tulee digitalisaatio koskettamaan jokaista yritysta toimialaan katsomatta.
Digitalisaatio auttaa yrityksia ennen kaikkea parantamaan ja kasvattamaan lii-
ketoimintaa. Sen avulla pystytddn entista paremmin tavoittamaan uusia asiak-
kaita, myymaan enemman seka palvelemaan paremmin. Digitalisaatio tarjoaa
suunnattoman maaran mahdollisuuksia, mutta se on yrityksille myos valtta-
mattomyys. Digitalisaation my6té asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet, jo-
ten mya@s yritysten on valttamatonta muuttaa toimintatapojaan. Digitalisaatio
mielletaan usein verkkokauppoina, sahkoisina asiointipalveluina sekd mobii-
lisovelluksina. Kyse on kuitenkin paljon laajemmasta murroksesta. Digitalisaa-
tion avulla voidaan luoda taysin uudenlaisia liiketoimintamalleja, tuotteita, pal-
veluja seka prosesseja, jotka luovat hyotya seka yrityksella kuin asiakkaalle.
(lmarinen & Koskela 2015, 13-15.)
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Kuva 4. Digitalisaation murrokset (Ilmarinen & Koskela 2015, 52)
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Kuvassa 4 on kuvattuna kolme murrosta, jotka vauhdittavat ja pitavat ylla digi-
taalista murrosta. Teknologian murros on ehdottomasti koko murroksen juuri-
syy. Teknologiaa ei ole koskaan aikaisemmin saanut néain helposti ja halvalla.
Esteenad ei siis ole saatavuus tai hinta vaan se, ettei viela taysin ymmarreta
mihin kaikkeen teknologiaa voidaan kayttaa. Teknologian helppo ja edullinen
saatavuus on myods muokannut asiakaskayttaytymistd. Tietoa on koko ajan
saatavilla ja ulkomaisesta verkkokaupasta ostaminen on yhta helppoa kuin ko-
timaisesta. Liséksi suositusten ja kokemusten tutkiminen on entista helpom-
paa. Digitalisaatio on myds tuonut markkinoille taysin uudenlaisia piirteita. Uu-
sia kilpailijoita voi ilmestya hyvinkin nopeasti ja taysin eri toimialalta, eri
maasta tai jopa taysin tyhjasta. Tama luo haasteita, mutta samalla markkinoi-

den murros on todella hyva mahdollisuus. (Ilmarinen & Koskela 2015, 52-69.)

6 DIGIAJAN MARKKINATRENDEJA

Komulainen (2018) tuo esiin digiajan markkinatrendeja, jotka ovat jo vaikutta-
neet ja tulevat edelleen vaikuttamaan kotimaisten yritysten toimintaan. Naméa

viisi markkinatrendia ovat:

Tiedon jakaminen digikanavissa

Tiedon jakaminen asiakkaille erilaisissa digitaalisissa kanavissa lisdantyy niin
kuluttajamarkkinoilla kuin yritysten valisessa kaupassa. Yritysten vélisessa
kaupassa hyddynnetaan etenkin sosiaalisen median verkostoitumispalvelu
Linkedinissa silla asiakkaita on todella vaikea tavoittaa ilman mink&aénlaista
some- tai nettinakyvyytta. Asiakkaan tekemien ostojen méaaraa kasvaa, jos
han saa tietoa tuotteista erilaisista digitaalisista kanavista. Asiakkaat siis hank-
Kivat ensin tietoa tuotteesta tai palvelusta ja tekevét sen jalkeen oston sielta,
missa se on helpointa ja vaivattominta. Mediamyynnin osalta tama tarkoittaa
helposti I6ytyvia internetsivuja sekd myyijien aktiivista lasnéoloa erilaisissa so-

siaalisen median palveluissa.

Vuorovaikutus ja tuotekehitys asiakkaiden kanssa lisdantyy
Liiketoiminnassa asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa oleminen nousee tar-
keaksi tekijaksi. Tuotteista tulee osa palvelukokonaisuutta, joiden arvoa kehi-

tetddn asiakkaan kanssa yhdessa. Tama prosessi nakyy palvelumuotoilun ar-
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vostuksen nousuna. Erilaiset digitaaliset alustat ovat todella tehokkaita tydka-
luja asiakkaiden ja yrityksen valiseen kuunteluun sek&a vuorovaikutuksen ide-
ointiin. Mediamyynnin tulisi kehittda uusia digitaalisia palveluita ja osallistaa

asiakkaat projekteihin.

Kansainvalinen kilpailu kotimarkkinoilla sek& pienten toimijoiden kan-
sainvalistyminen

Digitalisaatio tulee mahdollistamaan myds kansainvéalisen kilpailun kotimaan
markkinoilla. Verkkokaupat ovat avanneet vaylan ulkomaisille jateille. Taméa
my6s mahdollistaa suomalaisten yritysten paésyn ulkomaiden markkinoille.
Lasnéolo digikanavissa tuo myos oppia muiden toimintatavoista ja sita kautta
mahdollistaa yritysten valisia yhteisia ekosysteemeja. Kansainvéalistyminen na-
kyy mediamyynnisséa suurien kansainvalisten mainosalustojen kuten Faceboo-

kin seka YouTuben markkinaosuuksien kasvamisella.

Verkkokaupan rooli kasvaa ja bréandien merkitys korostuu

Verkkokaupan ja digitaalisten kanavien kaytté ostamisessa on kasvanut ja jat-
kaa vain kasvuaan. Nain ollen brandiin ja monikanavaisuuteen panostamisen
merkitys kasvaa. Ne ovat kaksi tekijaa, joilla yritys erottuu kilpailijoistaan ja
nain ollen saa kilpailuetua. Talla hetkella mediamyynnilla on vahva brandi,

mutta ei minkaanlaista verkkokauppaa.

Monikanavainen kaupankaynti lisdantyy

Monikanavaisuudella tarkoitetaan sita, etta asiakkaalle tarjotaan tuotteita use-
ampaa ostokanavaa kayttaen. Verkkokaupat, noutopisteet seka hybridikaupat
lisdantyvat ja tarjoavat monenlaisia mahdollisuuksia. Kun asiakkaat oppivat

ostamaan eri kanavista myds, ostojen arvo kasvaa.

Naiden lisaksi Kohvakka ja Saarenmaa (2019) nostavat erilaiset kohtaamiska-
navat yhdeksi markkinatrendiksi. Sosiaalisen median kayttaminen kasvaa jat-
kuvasti. Eri ikdiset ihmiset kayttavat eri palveluita, mutta tavalliset tekstiviestit
ja puhelut ovat syrjaytymassa. Aikuisten keskuudessa suosittuja ovat Face-
book ja Twitter, kun taas nuoremmat kayttajat suosivat Snapchattia ja In-
stagramia. Pikaviesti sovellusten kuten WhatsAppin uskotaan pian olevan di-
gitaalisen kaupankaynnin ytimessa. Whatsappin tarkeyttd kuvastaa hyvin se,

ettd vuonna 2017 toteutetussa kyselyssa selvisi, ettéa 68 prosenttia kaikista
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suomalaisista ja 96 prosenttia 15-24-vuotiaista kayttaa kyseista pikaviestiso-

vellusta.

Etenkin viimeiseksi mainittu nakyy taman paivan myyntitydssa hyvin vahvasti.
Hanti ym. (2016) Kertovat kohtaamiskanavien maéarén ja monimuotoisuuden
olevan yksi isommista myynnin muutoksista. Oikeiden kohtaamiskanavien ja
yhteydenpitovélineiden kayttd korostuu asiakkaan ja myyjan valisesséa vuoro-
vaikutuksessa. (Hanti ym. 2016, 11.)

Olivatpa digitaaliset palvelut suunniteltu mihin toimintoon tahansa, pitdé niiden
ennen kaikkea helpottaa asiakkaan toimintaa. Toimintaa helpotetaan palvelun
vaivattomalla I6ytamisella sek& palvelun toiminnalla kaikissa paatelaitteissa.
(Filenius 2015, 210.)

7 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS JA SEN RAKENTUMINEN

Alasta riippumatta asiakkaan ostoprosessi alkaa yh& useammin itsenisesti
verkossa, hanen vertaillessaan erilaisia vaihtoehtoja. Nain ollen ensimmainen
asiakkaan ja yrityksen kohtaaminen tapahtuu mita todennakdisimmin ver-
kossa. Useimmiten asiakas vierailee yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisen
median kanavissa ja nain ollen ensimmainen kadenpuristus tapahtuu mita
luultavimmin digitaalisesti, joten yritysten tuottama digitaalinen asiakaskoke-

mus nostaa arvoaan. (Ahvenainen ym. 2017, 35.)

7.1 Mita on digitaalinen asiakaskokemus?

Useimmat yritykset ovat jo ymmarténeet, etta digitaalisten palvelujen lapimur-
ros on vagjaamatonta. Asiakaslahtoisten ratkaisujen tarjoaminen erilaisissa di-
gitaalisissa kanavissa on kuitenkin viela monelle haaste ja useat yritykset
miettivatkin, kuinka suurta painoarvoa he antavat digitaalisille kanaville ja mita

niissa kanavissa oikeastaan kuuluisi ja pitaisi tehda. (Filenius 2015, 12,25.)

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun kayttaja hyodyntaa mita tahansa
paatelaitetta, johon palvelu on tuotettu digitaalisesti, suorittaakseen halutun
operaation tai osan sitd. Kun yritys ymmartad asiakkaan tarpeen oikein ja sen
toiminnat seka prosessit tukevat sen toteutumista, palvelun kaytettavyys vas-

taa asiakkaan tarpeita ja nain syntyy onnistunut digitaalinen asiakaskokemus.
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Pitaa kuitenkin ottaa huomioon, etta kayttgjat ja kayttotilanteet ovat hyvin yksi-
I6llisi& ja kaikkia miellyttavan asiakaskokemuksen tuottaminen on hyvin haas-
tava kokonaisuus. (Filenius 2015, 29-30.)

Internetsivun yksittdinen onnistunut elementti ei viela yksin riitéd synnyttamaan
onnistunutta asiakaskokemusta, jonka vuoksi on hyva ymmartaa, etta digitaa-
lisen palvelun laatu kytkeytyy siihen, miten hyvin se suoriutuu siitéa tehtavasta,

joka silla palveluketjussa on. (Filenius 2015, 76.)

Jiang (2012) on kuvannut digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista
kuuden vaiheen avulla (kuva 5). Han painottaa, etta asioinnin tulee olla asiak-
kaalle vaivatonta kaikissa eri vaiheissa ja kaikkien vaiheiden on hiouduttava
saumattomasti yhteen. Mediamyynnissa tdma tarkoittaa asiakkaan vaivatonta
asiointia myynnin ja sen tukitoimien valilla hyddyntamalla digitaalisia palve-

luita.

Saavutettavuus

Onko palvelun kdytté6 mahdollista kaikissa tilanteissa ja olosuhteissa?

b 4

Hakeminen ja l6ytaminen

Kuinka helposti yritys ja palvelu on I6ydettavissa?

A 4

Valinta ja paatoksenteko

Tuotetietojen esille tuominen selkeasti

A 4

Transaktio

Prosessin suunnittelu niin, etta tilaaminen, maksaminen ja vahvistuksen saaminen on
sujuvaa

Kayttoonotto

Palvelun kdyttéonoton sujuvuus seka asiajjaan huomioiminen oston jalkeen

b 4

Hankinnan jalkeiset toimenpiteet

Tuotteen tai palvelun kdyttamisessa tukeminen

Kuva 5. Digitaalinen asiakaskokemus palveluprosessin eri vaiheissa (Filenius 2015, 79)

Internetin, verkon ja mobiiliteknologian kehityksen myotéa asiakkaat pystyvat
helposti selailemaan eri palvelutarjoajien tuotteita seké hintoja. Hintoja tarke-

ampaa on kuitenkin helppokayttoisten seka selkeiden digipalveluiden tarjoami-
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nen. Asiakkaat pitavat internetsivujen saatavuutta tarkeimpana tekijand maa-
rittdessa verkko-ostamisen mukavuutta. Tuotesivulle pddseminen myos erilai-
silta sosiaalisen median alustoilta kuten Facebookista tai Twitteristé on todella
tarkeaa. Onnistuneen digitaalisen asiakaskokemuksen jalkeen asiakas mita
luultavammin my0s suosittelee yritystéa muille. Yrityksen on siis ehdottoman
tarkedd ymmartaa sahkoisen asioinnin ulottuvuudet, joiden avulla yritys voi

tehd& asiakkaan asioinnista helppoa ja sujuvaa. (Jiang 2012, 207.)

Gerd ja Eskelinen (2018) lisdavat, ettd nykypaivana asiakas odottaa saavansa
palvelua heti ja vaatii asiakaskokemuksensa olevan saumatonta. Asiointi yri-

tyksen ja asiakkaan valilla pitéda olla helppoa ja nopeaa. Moni ei jaksa odottaa
verkkokaupasta tilattua pakettia muutamaa paivaa pidempaan, ja maksamisen

pitaisi hoitua automaattisesti.

Reaaliaikainen Personointi Kayttaja-
palvelu ystavallisyys

Teknologiaymparisto

Kuva 6. Asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet digiaikana (Gerdt & Eskelinen 2018, 57)

Kuvassa 6 kuvataan nelja kehitysaluetta, joihin yrityksen pitaisi panostaa ra-
kentaessaan digitaalista asiakaskokemusta. Ensimmaisena kohtana on palve-
lun nopeus. Tama on tarkea kohta, silla yksi aikakauttamme kuvaava sana on
karsimattomyys. Vuosikaudet on riittéanyt, ettd verkkokaupasta tilattu tuote
saapuu asiakkaalle viikossa. On ollut myds normaalia, etta asiakaspalveluun
jatettyyn viestiin vastattiin muutaman paivan viiveella. Nyt asiakas odottaa pa-

kettia mahdollisimman nopeasti ja asiakaspalveluun l&hetettyyn viestiin pitda
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saada vastaus heti. Palvelun pitaa siis olla reaaliaikaista ja saatavilla heti. Ta-
man takia chat-palveluista on muodostunut asiakkaille oletusarvo. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 56.)

Toisena kohta on asiakaskokemuksen personointi. Viela muutama vuosi sitten
henkilokohtaiseksi palveluksi riitti, ettéd markkinointikirje puhutteli vastaanotta-
jaa etunimella, mutta en&é tunne henkilokohtaisesta palvelusta ei riitd, vaan
asiakaskokemuksen tulee olla henkilékohtainen. Henkilokohtaisuuden ja sita
kautta paremman asiakaskokemuksen rakentamiseksi yrityksella tulisi olla sel-
ked kuva siita, millaista tietoa se haluaa asiakkaistaan keraté ja ennen kaik-
kea, miten keréttya dataa hyddynnetaan asiakaskokemuksen rakentamisessa.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 57.)

Kolmantena kohtana on kayttajaystavallisyys. Kayttajaystavallisten digitaalis-
ten palveluiden tarkein tehtava on poistaa epamiellyttavia prosesseja asiak-
kaan ostoprosessista. Asiakkaiden yksi syy kayttaa verkkokauppoja on se,
ettei heidan tarvitse jonottaa kassalla. N&ain ollen heidan ei mydskaan pitaisi
joutua kayttamaan montaa klikkausta haluamansa tuotteen ostoon. Kaytta-
jaystavallisyydesta tulee asiakasuskollisuuden yksi tarkeimmista tekijoista,
silla asiointi ollessa vaivalloista, myds asiakasuskollisuus karsii (Gerdt & Eske-
linen 2018, 58-59.) Tata tukee myds Borowskin (2015) tutkimus, jossa kay
ilmi, ettd 10 sekunnin viive internetsivun latautumisessa karkottaa jopa 50 pro-
senttia kayttgjista. Microsoftin tutkijat ovat havainneet, etté jo 250 millisekun-
nin viive latautumisessa aiheuttaa liikkehdintaa kilpailijoiden sivuille (Borowski,
2015).

Neljas digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamiskohde on teknologiaympa-
ristd. Digitaalisen asiakaskokemuksen rakentaminen vaatii yritykselta toimivaa
IT-infrastruktuuria, silla on todella vaikea nimeta yhtakaan asiakaskokemusta
synnyttavaa prosessia, jossa teknologialla ei olisi edes pienté osaa. Hyvin ra-
kennettu tekodly tulee auttamaan meita tydssa niin kuin teolliset koneet ovat
jo pitkdan auttaneet. (Gerdt & Eskelinen 2018, 59-60.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 114) ovat listanneet asiakkaiden keskeisia odo-

tuksia seka tyypillisia kayttaytymisen piirteita digitalisoituvissa kohtaamisissa:



21

Odotukset:

e Nopeus: 32 prosenttia asiakkaista odottaa vastausta sosiaalisen me-
dian kanavissa 30 minuutissa ja 42 prosentille riittd& vastaus tunnissa.

e Henkilokohtaisuus: Vakio- tai mallivastaukset eivat kelpaa en&én osta-
jille. Asiakkaat odottavat juuri heille raataloityja selkeita vastauksia.

e Kuunteleminen: Asiakkaat olettavat, etta yritykset seuraavat jatkuvasti,
mit& heista puhutaan sosiaalisessa mediassa.

Tyypillisia piirteitd kayttaytymisessa:

e Asiakkaat, joiden kysymyksiin tai pyyntoihin vastataan heidan toivo-
malla tavalla kuluttavat jopa 40 prosenttia enemman rahaa yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin

e Asiakas kertoo hyvasta asiakaskokemuksestaan keskimaarin 42 ihmi-
selle, kun taas huonosta kokemuksesta kerrotaan 53 ihmiselle.

e Yrityksilta Facebookissa kysyttyjen kysymysten méaara kasvaa lahes
sata prosenttia vuodessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etté asiakkaista tulee entista tietoisempia ja hy-
vaa asiakaskokemusta pidetéaén itseisarvona.

7.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittarit

Asiakaskokemusta on perinteisesti mitattu erilaisilla asiakastyytyvaisyytta
seka yritysten asiakaskeskeisyytta arvioivilla mittareilla. Asiakaspalvelun vas-
tausaikoja seka mahdollisten reklamaatioiden lapimenoaikoja on mitattu ja
seurattu ahkerasti. Nykypaivana digitaalisten palveluiden merkityksen korostu-
essa entisestaan, yritysten pitaisi kiinnittdd huomiota niiden mittarointiin,
koska niiden on todettu vaikuttavan merkittavasti asiakaskokemukseen.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 78-79.)

Yleisin asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytetty tydvaline on NPS eli Net
Promoter Score. NPS on suositteluhalukkuuden mittari, joka kertoo kuinka
suuri osa asiakkaista olisi valmiita suosittelemaan yritysta ystavilleen, tuttavil-
leen tai kollegoilleen. Yleisimmin NPS:saa mitataan kysymalla: "Kuinka toden-
nakoisesti suosittelisit yritystamme ystavillesi tai kollegoillesi?”. Tahan kysy-
mykseen asiakkaat vastaavat asteikolla 1-10. NPS lasketaan vahentamalla

suosittelijoiden osuudesta kriittisesti suhtautuvien osuus. NPS voi sijoittua mi-
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hin tahansa asteikolla -100 - + 100. 9-10-arvosanan antaneet ovat suositteli-
joita eli lojaaleja asiakkaita, jotka kuluttavat yrityksen tuotteita seka palveluita
ja suosittelevat naita myos tuttavilleen. Arvosanaan 7—8 paatyneita kutsutaan
neutraaleiksi, jotka ovat tyytyvaisia yritykseen, mutta jotka helposti vaihtavat
kilnnostavampaan toimijaan. Arvosanan 0—6 antaneet ovat arvostelijoita, jotka
ovat tyytymattémia palveluun ja ovat valmiita kertomaan epamiellyttavasta ko-
kemuksestaan eteenpéin. (Ahvenainen ym. 2017, 23.)

Digitaalisten palveluiden asiakaskokemuksen mittaamiseen NPS-mittaria pa-
remmin soveltuu CES eli Customer Effort Score. CES on yhteen kysymykseen
perustuva mittari, jonka tarkoituksena on selvittaa kuinka paljon vaivannakoa
asiakkaalta asiointitapahtuma tai kanava vaati. Yleisimmin vaivannakoa mita-
taan asioinnin jalkeen tehtavalla kyselylld, jolla mitataan asiakkaan kokemusta
tietyn asioinnin yhteydessa. Paasaantoisesti kysymyksiin vastataan asteikolla
1-5 ja kysymysasettelussa kaytetddn asteikkoa vahvasti samaa mielta — vah-
vasti eri mieltd. CES-tulos saadaan vahentamalla eri mielta olevien prosentti-

maara samaa mielta olevien prosenttimaarasta. (Ahvenainen ym. 2017, 28.)

8 TUTKUMUSMENETELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on maaritella, millaisilla digitaalisilla palve-
luilla Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynti voi tukea paremman asiakas-
kokemuksen muodostumista. Yritys ei voi itse maarittdd, mita asiakkaat halua-

vat, joten tutkimustietoa pitéaa kerata asiakkailta.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta
esimerkiksi yritysta tai asiakasta seka selittdmaan kayttaytymisen ja paatosten
syita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytddn yleensa pienempaan maa-
raan tapauksia kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta ne analysoidaan
mahdollisimman tarkasti. Tutkittavien valinnassa ei pyrita tilastollisiin yleistyk-
siin, vaan tutkittavat valitaan harkinnanvaraisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa aineistoa kerataan yleensa erilaisilla haastatteluilla seké keskusteluilla.
Taman takia materiaalin on yleensa kirjallisessa, kuvallisessa tai aanimuo-
dossa. (Heikkila 2014, 15.) Kvalitatiivista tutkimusta voidaan toteuttaa monella
erilaisella tutkimusmenetelmalla (Jyvaskylan yliopisto 2015). Kvantitatiivisessa

eli maarallisessa tutkimuksessa selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
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liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa tarpeeksi suurta ja
edustavaa otosta. Aineiston keruussa kaytetaan usein valmiilla vastausvaihto-
ehdoilla varustettuja standardoituja kyselylomakkeita. Asiat kuvataan erilaisten
numeeristen suureiden seka taulukoiden avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei pystyta selvitta-
maan riittavasti asioiden syita. (Heikkila 2014, 15.) Taulukossa 2 on selitetty

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot.

Taulukko 2. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot. (Heikkila 2014,
15))

Kvantitatiivinen (maarallinen) Kvalitatiivinen (laadullinen)

Vastaa kysymyksiin Mika? Missa? Vastaa kysymyksiin Miksi? Miten?

Paljonko? Kuinka usein? Millainen?

Numeerisesti suuri, edustava otos Suppea, harkinnanvaraisesti koottu
nayte

[Imidn kuvaus numeerisen tiedon [Imidn ymmartadminen ns. pehmean

pohjalta tiedon pohjalta

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty tutkimusmenetelména kvalitatiivista eli laa-
dullista tutkimusmenetelm&a. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valikoitui tut-
kimukseen, koska sen tavoitteena on ilmion ymmartaminen, selittaminen, tul-
kinta seka mallintaminen ja soveltaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
luonnehditaan, kuvaillaan tai tulkitaan sellaista ilmi6ta, joka liittyy psyykkisiin,
sosiaalisiin tai kulttuurisiin yhteyksiin. (Pitkaranta 2014, 33). Laadullisen tutki-
muksen viimeinen vaihe ei ole analyysi, vaan koko tutkimusprosessin mukana
oleva toiminta, joka ohjaa tutkimusprosessia ja tiedonkeruuta (Kananen 2017,
35). Tassa tyossa pyrittiin koko tutkimuksen ajan pitamaan tutkimussuunnitel-
man mukainen tavoite kirkkaana mielessa ja aineistoa analysoitiin sitd mu-
kaan, kun sita keréattiin. Tata helpotti haastattelujen suhteellisen hyvin onnistu-

nut rytmittdminen ja aikataulutus.

Teemahaastattelulla tarkoitetaan kahden ihmisen valista keskustelua aihe ker-
rallaan. Teemahaastattelussa tutkija on miettinyt etukateen aiheet eli teemat,
joista tutkija keskustelee haastateltavan kanssa. Teema on yleensa hyvin

yleisluontoinen ja toimii samalla keskustelun aiheena. Teemahaastattelulla tut-
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kija pyrkii ymmartamaan ja samaan kasityksen tutkimuskohteena olevasta il-
miosta. Ilmion kohteena on aina ihminen ja hanen toimintansa, joita tutkija pyr-
kii avaamaan teemojen avustuksella. Teemat ja niita tarkentavat kysymykset
ovatkin kuin jarveen heitettyja kalaverkkoja, joiden avulla tutkija ammentaa tie-
toa haastateltavasta. Kysymys ja siihen saatu vastaus antavat tutkijalle aina
hieman enemméan ymmarrysta, josta usein nousee lisakysymyksia. Haastat-
telu on ikdan kuin palapeli, jossa yksittaiset vastaukset ovat osa isoa kokonai-
suutta, ja nain ollen tutkija rakentaa analysointivaiheen kautta kokonaisvaltai-
sen kuvan ja ymmarryksen tutkittavana olevasta kohteesta. Teemahaastatte-
lussa haastateltavan vastauksien kautta rakennetaan kokonaiskuva. Kysy-
mykset kohdistetaan tutkittavan yksilon tai ryhman toimintaan. (Kananen
2017, 89-90.) Tassa tutkimuksessa keskustelu ja kysymykset liittyvat asiakas-
kokemukseen sekéa sen muodostamiseen digitaalisten palveluiden avulla.
Haastattelussa kaytetyt nelja teemaa olivat: asiakaskokemus, digitaalinen
asiakaskokemus, yhteydenpitokanavat seka digitaalisten palveluiden kehitta-

minen yhdessa.

Teemahaastattelussa haastattelutilanne on haastattelijan ja haastateltavan
valinen vuorovaikutustapahtuma, jossa haastateltava kertoo omia kokemuksi-
aan kohteena olevasta ilmi6sta. Haastattelijan taidoilla on hyvin suuri merkitys
siing, kuinka hyvin han saa haastateltavan kertomaan kokemuksistaan. On
tarkeaa, etta haastattelija pystyy luomaan luottamuksellisen ilmapiirin. Tata
auttaa kunnioittava, arvostava seka kiinnostunut asenne haastateltavaa koh-
taan. Vaikkakin haastattelussa haastattelija onkin hyétyvana osapuolena, on
hyva muistaa, etta tilanteella on myds haastateltavan kannalta positiivinen
merkitys. Haastateltavat saavat kerrankin kertoa omia mielipiteitadn ihmiselle,
joka pyrkii ymmartamaan. Haastateltavan mielipiteitd ei saa missaan nimessa
kyseenalaistaa eika haastattelija saa esittdd omia nakemyksidan asioista. On
my0s otettava huomioon, etta tutkimustulokset tulee sailyttaa luottamukselli-
sesti ja haastateltavan anonymiteetin tulee sailya. Vaikka haastattelussa hen-
kilokemioilla on todella suuri merkitys, pitaa tutkijan huomioida, etta henkiloke-
miat ja ennakkokasitykset alkavat muodostua jo ensimmaisen yhteydenoton
myo6ta. Erityisesti tutkijalla on jonkinlainen kuva ja kasitys tutkimuskohtees-
taan, jota han pyrkii vahvistamaan, muuttamaan seké laajentamaan tutkimuk-
sella. (Kananen 2017, 90-91.)
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9 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN
9.1 Aineisto ja analysointimenetelmat

Tata tutkimusta varten haastateltiin viittd nykyista asiakasta seka kolmea uutta
potentiaalista ei vielé ostavaa asiakasta. Haastattelurunko loytyy liitteesta 1.
Haastattelut toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2020, ja haastateltavat valikoi-
tiin eri toimialoilta ja eri kokoisista yrityksista. Haastateltavat olivat joko markki-
noinnista vastaavia henkil6ita tai yrityksen toimitusjohtajia. Yhdistavana teki-
jané kaikilla haastatelluilla oli se, ettd markkinointi kuului heidan vastuualuee-
seensa. Nelja haastattelua suoritettiin kasvotusten ja loput nelja puolestaan
Teamsin tai FaceTimen valityksella. Kaikkien haastattelujen kesto oli noin 30
minuuttia ja jokainen haastattelu myds taltioitiin nauhoittamalla myéhempaa
litterointia varten. Litteroinnilla tarkoitetaan tassa tapauksessa puhemuotoisen
aineiston puhtaaksi kirjoittamista analysointia helpottavaan muotoon (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Ennen varsinaisia haastatteluja kysy-
mysrunkoa kokeiltiin koehenkil6lla. Kaikki haastateltavat olivat todella innois-

saan haastattelusta ja mahdollisuudesta paasta kehittdmaan toimintaa.

Sisallonanalyysissa aineistoa tarkastellaan ja tiivistetdan niin, etta esille nou-
see yhtalaisyyksia seka eroavaisuuksia. Aineistolahtoisessa sisaltbanalyy-
sissa analyysi seka luokittelu perustuvat aineistoon. (Saaranen-Kauppi &
Puusniekka 2006.) Taman tutkimuksen tutkimusaineiston purkamiseen kay-
tettiin aineistolahtoista sisallonanalyysia ja aineisto purettiin teemoittain. Tama
tarkoittaa, ettéa jokaisen haastateltavan kaikki samaa teema-aluetta koskevat
vastaukset kerattiin yhteen. Nain ollen loppujen lopuksi yhden teeman alla oli
kaikkien haastateltavien kyseiseen teemaan liittyvat vastaukset. Taman jal-
keen aineistosta etsittiin toistuvia asioita, jotka koodattiin eri vareilla tulosten
analysoinnin helpottamista varten. Aineistosta etsittiin nimenomaan toistuvia
asioita asiakaskokemukseen, digitaalisen asiakaskokemuksen muodostami-

seen, kohtaamiskanaviin seka digitaalisten palveluiden kehittamiseen liittyen.

9.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisella tutkimusmenetelmalla tehty tutkimus on luotettava silloin, kun tul-

Kittu materiaali ja tutkimuskohde ovat yhteensopivia, eika teorianmuodostuk-
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seen ole vaikuttanut mik&an epaolennainen tai satunnainen tekija. Laadulli-
sessa tutkimuksessa luotettavuuden maarittaa loppujen lopuksi tutkijan rehelli-
syys seka hénen tekeménsa teot ja ratkaisut. Tutkijan tulee koko tutkimuksen
ajan arvioida luotettavuutta jokaisen tekemansa paatoksen kohdalla. Luotetta-
vuuden kannalta on mygs tarkeaa, etté tutkimuksen lukija paatyy tutkimus-
tekstissd samaan lopputulokseen kuin tekija. Tahan tulokseen paasy edellyt-
taa tutkimusprosessissa kaytettyjen periaatteiden kuvausta seka havainnollis-
tavia aineistokatkelmia. Aineistokatkelmien tarkoituksena ei ole kuvittaa tutki-
mustekstia vaan havainnollistaa paattelya. (Vilkka 2015, 125-127.) Tata tyota
tehtaessa on oltu taysin rehellisia ja kaytetyt menetelméat on kuvattu asianmu-
kaisesti. Lisdksi tutkimus sisaltaa aineistokatkelmia.

10 TULOKSET

Kaikki kahdeksan haastateltavaa olivat todella mielelladn mukana tutkimuk-
sessa ja heistéa jokainen osoitti erinomaista kehittamishaluisuutta seka aitoa
kiinnostuneisuutta asiaa kohtaan. Haastateltavat olivat tyytyvaisia siihen, etta
Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynti kehittaa toimintaansa ja on kiinnos-

tunut asiakkaidensa nakokulmasta.

"On todella hienoa, etta te kysytte meidan asiakkaiden mielipiteita
ja kokemuksia, etteka paata meidan puolesta, mik& on meidan

mielesta hyva.”

”Oli todella mielenkiintoista péésta tadhan projektiin mukaan,

vaikka myyjén kanssa ei olla soiteltu kuin kerran.”

10.1 Asiakaskokemus

Haastattelujen perusteella asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan tarpeiden
huomioimista ja asiakkaan odotusta saavuttamista tai jopa ylittamista yrityk-

sen suunnitellessa ja toteuttaessa omaa palveluaan.

"Mun mielesta asiakaskokemus alkaa jo siita, kun asiakas huo-

maa meidan mainoksen ja kiinnostuu siita.”
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Hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavaksi tekijoiksi nousivat
vaivattomuus, luotettavuus ja nopeus. Useampi haastateltava kertoi vaivatto-

muuden alkavan jo tuotteen tai palvelun markkinoinnista. Markkinoinnin tullee
olla houkuttelevaa ja omalta osaltaan tehda ostamisesta tai palvelun kaytésta
vaivatonta. Kaikki haastateltavat toivat myos esille, ettd luotettavuus on hyvan
asiakaskokemuksen kulmakivi. Useampi haastateltava toimii alalla, jossa hei-
dan toimintansa on kiinni usean eri yhteistybkumppanin toiminnasta, joten on

ehdottoman tarkeaa, ettéa yhteistybkumppaneihin voi luottaa. Niin ikd&n kaikki
haastateltavat toivat esille, ettd nopeus on yksi iso tekijd onnistuneessa ja hy-
vassé asiakaskokemuksessa. Heidan mielestdén hyva asiakaskokemus pun-
nitaan siind vaiheessa, kun normaaliin rutiiniin tulee nopea muutos, johon tay-
tyy reagoida ripedasti. Tastd Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynti sai

haastateltavilta kiitosta.

"Meidan yrityksen toiminnan elinehto on se, ettd pystymme luotta-

maan yhteistyokumppaneihimme.”

"Me lahdemme jo markkinoinnista alkaen rakentamaan asiakako-

kemusta ja se on toiminut.”

Lahestulkoon kaikki haastateltavat kuvasivat huonon asiakaskokemuksen ole-
van painvastainen heidan kuvaamaansa hyvaan asiakaskokemukseen verrat-

tuna. Huono asiakaskokemus on siis hidasta, vaivalloista ja epaluotettavaa.

"Huono asiakaskokemus on kaikkea sita, mita hyva ei ole.”

"Huono asiakaskokemus voi pilata jopa paivan, kun jaa mietti-

maan, miten helposti siita olisi voitu tehda parempi.”

Kaikki haastateltavat olivat myds yhta mielta siitd, ettéa he valitsevat hyvan
asiakaskokemuksen halvan hinnan sijaan. Toki lahes kaikki toivat esiin myos
sen, ettd hyvalle asiakaskokemukselle on hintakatto. Hyvastéa asiakaskoke-
muksesta ollaan siis valmiita maksamaan kohtuullinen summa, joka riippuu

tuotteen tai palvelun hinnasta.
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"Valitsen ehdottomasti hyva palvelun ja asiakaskokemuksen hin-

nan sijaan. Toki jossain tulee se raja, jolloin eurot maaraavat.”

"Mielestani todella hyva ja onnistunut asiakaskokemus saa mak-

saa, mutta ei toki maaraddnsa enempaa.”

Suurin osa haastatelluista sanoi jakavansa kokemuksensa seké& onnistu-
neesta etta epaonnistuneesta asiakaskokemuksesta yhta todennakoéisesti tut-
tavillensa. Useammassa haastattelussa nousi kuitenkin esille, ettd kokemuk-
sia jaetaan hyvin eri tyyppisesti sosiaalisen median palveluissa. Faceboo-
kissa, missd on paasaantoisesti tuttuja ihmisia, jaetaan herkemmin epaonnis-
tuneet kokemukset, kun taas LinkedIn:issa paasaantoisesti kerrotaan koke-

muksia hyvasta ja onnistuneesta asiakaskokemuksesta.

“Itse suosittelen tai kerron huonosta kokemuksesta samassa suh-
teessa, mutta pakko sanoa, ettd somessa tulee vastaan enem-

man negatiivisia kuin positiivisia kokemuksia.”

"Oman kokemukseni perusteella on ihmisia, jotka jakavat vain
huonot kokemukset ja on ihmisia, jotka jakavat vain hyvat koke-

mukset. Harvalta kuulee molempia.”

Kaikki haastateltavat sanoivat referenssien olevan ehdottoman tarkeita, kun
he valitsevat tuotetta tai palvelua. Kaikki viisi nykyista asiakasta olisivat val-

miita antamaan referenssin Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynnille.

10.2 Digitaalinen asiakaskokemus ja kohtaamiskanavat

Haastateltavien mielesta digitaalinen asiakaskokemus tarkoittaa sité, kuinka
paljon asiakas voi hyddyntaa digitaalisia palveluita ja kuinka hyvin ne toimivat.
Useampi haastateltava sanoi huonosti toimivan digitaalisen palvelun olevan
huonompi ratkaisu kuin sen puuttuminen. Erityisen kovaa kritiikkia osakseen
saivat erilaiset chat-palvelut. Haastateltavien mielesta toimiessaan ne ovat to-
della hyva ja helppo yhteydenottokanava, mutta hyvin useasti ne ovat hitaita,

niissa palvellaan vain tietyn aikaa tai botin ohittaminen on lahes mahdotonta,
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joten ne kdantyvat itsedén vastaan. Yritysten internetsivuista nousi esille myds
saman tyyppisia kokemuksia. Toimivat ja selkeat sivut herattavat kiinnostusta,

mutta vastaavasti epaselvat sivut alkavat nopeasti arsyttamaan ja lisaavat ris-

ki& kilpailijan sivuille siirtymiseen. Epaselvista sivuista esimerkkin& mainittiin,

se etta yhteystietojen I0ytaminen vaatii monta klikkausta.

Haastatteluista ei noussut esille tiettya digitaalista palvelua, jota haastateltavat
toivovat yritysten tarjoavan. Sen sijaan palveluiden tulee sopia kokonaisuu-
teen ja olla toimivia seké helppokayttdisia. Alma Media Kustannus Oy:n me-
diamyynnilta nykyiset sekd uudet asiakkaat toivoivat paljon selkeampia inter-
netsivuja. Nykyiset sivut ovat kunkin median uutissivujen alla ja yhteystietojen
seka tuotetietojen ldytaminen vaatii haastateltujen mukaan lilan monta Klik-
kausta. Kaikki uudet asiakkaat toivoisivat chat-palvelua seké uutissivuista eril-
l&aan olevia mediamyynnin omia internetsivuja. Chat-palvelussa voisi olla botti,
mutta ainakin 9-16 valilla halutessaan pitaisi paéasta puhumaan ihmisen
kanssa. Ehdottoman tarke&aa on, etta chatissa pystyy jattamaan yhteydenotto-
pyynnon. Useampi haastateltavista toi myos esille, etta internetsivuilla olevista
myyjien puhelinnumerosta seké sahkodpostiosoitteesta pitaisi pystya suoraan
klikkaamalla ottamaan yhteytta myyjaan. Uusilta asiakkailta tuli my6s toive
suunnittelutytkalusta, jolla internetsivuilla pystyisi hahmottelemaan mainoksen
tai lataamaan jo olemassa olevan mainoksen valitulle mainospaikalle. Tyoka-

lusta nakisi myos valitun paikan tavoittavuuden seké hinnan.

Kaikki haastatellut uudet asiakkaat toivoivat myds muita yhteydenottotapoja
perinteisen sahkopostin ja puhelimen lisaksi, koska he saavat paljon yhtey-
denottoja ja massaan hukkuu hyvin helposti. Erityisesti LinkedIn ja Whatsapp
nousivat mieleisiksi vaihtoehtoisiksi yhteydenottotavoiksi. Haastattelujen pe-
rusteella vaihtoehtoisella viestimella tehtavan yhteydenoton tulee kuitenkin
olla perinteista yhteydenottoa kiinnostavampi ja herattaa asiakkaan mielen-
kiinto aidosti. Haastattelussa asiakkaat nostivat myos esiin konkreettisen esi-
merkin merkityksen vaihtoehtoisen yhteydenottotavan kautta tehdyssa yhtey-
denotossa. Haastatellut katsoivat hyvéaksi esimerkiksi jonkin ratkaisun kysei-
sen toimialan muusta ratkaisusta, jonka avulla asiakas saa heti kuvan palve-
lusta, jota ollaan tarjoamassa. Huomionarvoisena seikkana haastatellut niin

Ikdan nostivat esiin, ettd vaihtoehtoisia yhteydenottotapoja hyddyntavalla hen-
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kilolla tulee luotettavuuden ja uskottavuuden vuoksi olla jotakin siséltoa kayte-
tyssa palvelussa. Esimerkiksi LinkedInia kaytettaessa myyjalla tulee itsellaan
olla jotakin asiallista sisaltta kyseisessa palvelussa osoituksena ammattimai-

suudesta.

Kaikki viisi nykyisté asiakasta sanoivat yhteydenpidon olevan nopeaa, mutta
kokivat joutuvansa lahettdmaan liian monta sahkopostia monelle eri henkildlle
ennen mainoksen julkaisua. Esille nousi ideoita ja ajatuksia sovelluksesta tai
asiakasportaalista, jossa asiakas nékisi kaikki omat varauksensa. Lisaksi na-
kyisi materiaalin tilanne tai vaihtoehtoisesti jos materiaali valmistetaan Alma
media Kustannus Oy:n yhteistyokumppanilla pystyisi siihen ehdottamaan ha-
luamansa muutokset ja hyvaksymé&an vedoksen. Sovellukseen toivottiin myds
digikampanjoiden tulosten reaaliaikaista seurantaa. Lisdksi nykyinen kampan-
jan jalkeen toimitettava raportti kerasi kiitosta.

Nykyisin edella mainitut toiminnot vaativat useamman séhkdpostin usean eri
toiminnon valilla. Tama lisdd unohdusten, sekaannusten ja virheiden mahdolli-

suutta.

Kahdessa uuden asiakkaan haastattelussa tuli esille idea palvelusta, jossa
asiakas pystyisi hahmottelemaan mainoksen tai kokeilemaan, milta yrityksen
jo valmis mainos nayttaisi julkaistuna painetussa mediassa tai digissa. Digi-
mainosten osalta palvelulta toivottiin myds suuntaa antavaa arviota siita,
kuinka paljon nayttokertoja seka klikkauksia mainos tulisi valitulla mainospai-
kalla valitussa mediassa saamaan. Liséksi painetun median osalta toivottiin il-
mestymispaivia seka tietoja lukijamaaristd. Nama tiedot toisivat etenkin mark-
kinoinnista vastaaville palkatuille henkil6ille tukea niin markkinoinnin suunnit-

teluun kuin mahdollisten budjettien hyvaksyttamiseen yrityksen paattajilla.

Nykyiset asiakkaat olivat haastattelujen perusteella tyytyvaisia nykyisiin yhtey-
denpitomuotoihin. Heidan haastatteluissansa korostui oikean kohtaamiskana-
van valinta oikeaan tilanteeseen. Kiireellisissa ja nopeissa asioissa he pitivat
Whatsappia hyvana yhteydenpitovédlineena, mutta heidan asiakastietojaan tai
muita arkaluontoisia tietoja siséltavassa viestinnassa he pitivat sahkopostia
parhaana vaihtoehtona. Esille nousi myds, etta kiireellisessé tilanteessa myy-

jan olisi hyvéa olla yhteydessa useampaa yhteydenpitovalinetta kayttaen.
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Kaikki nykyiset sek& uudet asiakkaat olivat valmiita osallistumaan Alma Media
Kustannus Oy:n mediamyynnin digitaalisten palveluiden kehittdmiseen. Kaikki
haastatellut kokivat mahdollisuuden mukana olemiseen myos tietynlaisena
etuoikeutena. Useammassa haastattelussa nousi niin ikaan esille, etté yrityk-
set ja toimijat sanovat olevansa asiakaslahtoisia ja panostavansa asiakasko-
kemukseen, mutta todellisuudessa paattavat asiakkaan puolesta, mita asiakas
haluaa. Heidan mielestaan yritysten tulisi aina ottaa uuden digitaalisen palve-
lun suunnitteluun ja kokeiluun asiakkaita mukaan, silla asiakkaat ovat ne, jotka
palvelua todella kayttavat. Palvelusta pitéisi olla heille ja heidan liilketoiminnal-
leen oikeasti hyotya. Kukaan haastateltavista ei odottanut saavansa osallistu-
misesta mink&anlaista palkintoa tai korvausta ja suurin osa oli myés valmis

kayttamaan aikaansa hieman aikaa vievaan tyohon, esimerkiksi tydpajaan.

Nykyiset asiakkaat toivoivat laajempaa asiakastyytyvaisyyskyselya tai antaa
palautetta nykyisen tapaamisen jalkeen lahtevan NPS-kyselyn lisaksi.

11 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Tutkimuksessa selvisi, ettd haastatellut asiakkaat ovat paasaantoisesti tyyty-
vaisid Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynnin tuottamaan asiakaskoke-
mukseen. Etenkin asiakkaiden toivoma nopeus ja luotettavuus toteutuvat talla

hetkella kiitettavasti.

Nykyisten digitaalisten palveluiden koettiin palvelevan kohtalaisen hyvin. Ny-
kyisista digitaalisista palveluista huonoimmaksi koettiin internetsivut niiden vai-
kean loydettavyyden ja sekavuuden takia. Internetsivuille toivottiin myés chat-
palvelua. Kehuja asiakkailta saivat nopeat vastaukset eri yhteydenpitovali-
neissa seka digikampanjoista saatavat raportit. Etenkin paljon mainostavat
asiakkaat toivoivat palvelua, josta he nékisivat varauksensa seka niihin mene-
van aineiston tilan. Mediamyynnin yhteistydkumppanin mainosvalmistusta
kayttavat asiakkaat toivoivat myds jonkinlaista alustaa mainoksen suunnittelua
helpottamaan. Nykyinen sahkdpostin valityksella kaytava keskustelu koettiin
hankalaksi. Uudet asiakkaat toivoivat massasta erottuvaa ensimmaista yhtey-
denottoa puhelulle tai sahkopostille vaihtoehtoisella tavalla, silla he saavat pu-
heluita ja sdhkdposteja todella paljon. Muu yhteydenottotapa erottuu mas-

sasta ja on siten myyjan etu.
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Tutkimuksesta nousi selvasti esille kolme digitaalista palvelua, joiden avulla
Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynti pystyy muodostamaan parempaa

asiakaskokemusta. Nama ovat:

1. Digitaaliset yhteydenpitokanavat
2. Selkeét internetsivut ja chat-palvelu
3. Suunnittelu- ja mainonnanhallintapalvelut

Haastattelun pohjalta on koottu toimenpide-ehdotukset jokaiseen kolmeen pal-

veluun liittyen.

11.1 Digitaaliset yhteydenpitokanavat

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat valmiita saamaan
yhteydenottoja myyjiltd muissakin yhteydenpitokanavissa kuin puhelimitse ja
sahkopostitse. Luonnolliseksi yhteydenpitokanavaksi ensimmaiseen yhtey-
denottoon uudet asiakkaat kokevat Whatsapin seké Linkedinin. Yhteydenoton
tulee kuitenkin olla sisalléltaan kiinnostava seké houkutteleva, silla asiakkaat
saavat lukuisia yhteydenottoja eri kanavissa paivittain. Linkedinissa myyjan
profiilin toivotaan olevan ammattimainen ja sieltéa toivotaan I6ytyvan ammattiin
liittyvaa sisaltéd. Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynnin esimiehet voisi-
vat jarjestad myyijilleen koulutuksen Linkedin profiilin tekemisesta seka kiin-
nostavan sisallén luomisesta. Whatsapin kayttoa asiakkaat toivovat nopeassa
ja kevytluontoisessa viestinnassa. Mitdén asiakastietoja tai muuta arkaluon-
toista materiaalia siséltavaa keskustelua asiakkaat eivat kuitenkaan halua
kayda Whatsapissa, vaan se tulee hoitaa esimerkiksi sahkopostin valityksella.
Myyjan tulee siis kayttaa harkintaa valitessaan sopivaa yhteydenpitokanavaa,
Whatsapp voi toimia esimerkiksi hyvin tapaamisen sopimisessa, mutta tarjous

on hyva lahettad sahkopostilla.

11.2 Selkedt internetsivut ja chat-palvelu

Asiakkaat etsivat tieota palveluntarjoajista internetistd, ja nain ollen sivujen
l0ydettavyys ja selkeys ovat todella merkittavia seikkoja asiakkaan asiakasko-
kemuksen kannalta. Mediamyynnin internetsivujen tulisi olla irrallaan medioi-

den uutissivuista omina sivuinaan, jolloin ne olisivat I6ydettavissa helpommin.
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Samalla samasta paikasta loytyisi kaikki Alma Media Kustannus Oy:n mediat,
joista mainostilaa voi ostaa. TAma helpottaisi niin nykyisten kuin uusienkin asi-
akkaiden asiointia, silla monet heista ostavat mainostilaa useasta mediasta.
My@6s sivujen selkeyteen ja helppokayttoisyyteen tulisi panostaa, jotta asiak-
kaat I0ytavat nopeasti tuotetiedot, hinnat seka yhteystiedot. Myyjien yhteystie-
tojen kohdalta pitaisi klikkaamalla pystya soittamaan seka lahettdmaan sahko-
postia tai Whatsapp-viestid. Tarkeiden tietojen nopea Idytaminen on erityisen
tarkeaa uusien asiakkaiden kohdalla, jotka suunnittelevat mahdollisesti me-
diatilan ostamista ja ovat siten ostopolkunsa alussa. Mainostilan ostamista ja
hahmottamista helpottamassa internetsivuilla tulisi olla myds suunnittelupal-

velu, josta kerrotaan enemman myohempana luvussa 12.3.

Etenkin uusia asiakkaita varten internetsivuilla voisi olla chat-palvelu, joka an-
taisi vastaukset yleisimpiin kysymyksiin botin avulla kellon ajasta riippumatta.
Ihmiseltd palvelua tulisi tutkimuksen perusteella chat-palvelussa saada kello
9-16 valilla. Chatissa tulisi olla mahdollisuus yhteydenottopyynndn jattamiseen
ja yhteydenottopyyntdihin tulisi reagoida viimeistaa seuraavana paivana.
Nailla palveluilla mediamyynti pystyisi tuottamaan parempaa asiakaskoke-

musta heti alusta alkaen ja valttyisi asiakkaan menettamisesta kilpailijalle.

11.3 Suunnittelu ja mainonnanhallinta palvelut

Suunnittelu- ja mainonnanhallintapalvelut olisivat kaksi erillista ainakin se-
laimissa ja mobiilisovelluksessa toimivaa tydkalua. Suunnittelupalvelussa
asiakas pystyisi hahmottelemaan mainoksen tai littdmaan jo olemassa olevan
mainoksensa haluamallensa mainospaikalle haluamaansa mediaan. Palve-
lussa nékisi myds painettujenlehtien osalta tavoittavuusmaarat seka digin
osalta oletetut nayttd- seka klikkimaarat. Suunnittelupalvelu |6ytyisi ainakin in-

ternetsivuilta ja palvelun kautta saisi jatettya yhteydenottopyynnon myyjéalle.

Mainonnanhallintapalvelu olisi nykyisia asiakkaita varten tehty palvelu, josta
pystyisi varaamaan mainospaikan, nakisi jo varatut mainospaikat ja niiden ai-
neistojen tilanteen seka pystyisi kommunikoimaan mainosvalmistajan kanssa.
Palvelusta nékisi myos suunnittelupalvelun tavoin medioiden tavoittavuudet.

Lisaksi palvelusta nakisi kdynnissa olevien digikampanjoiden dataa, jonka pe-
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rusteella markkinointi voisi tehda tarvittavia toimenpiteita. Palvelun avulla asia-
kas pystyisi yhdessé paikassa hallinnoimaan mainontaansa ja kaymaan kes-
kusteluja mediamyynnin eri toimintojen kanssa. Tama poistaisi useat sahko-
postit eri toimintojen ja asiakkaan valilla. Tama puolestaan vahentaisi unoh-

dusten ja virheiden maaraa.

Na&ita palveluja kehitettaessa asiakkaiden osallistaminen kehitystydhon on eh-
dottoman tarkead. Taman tutkimuksen perusteella asiakkaat osallistuvat to-
della mielella&n heidan arkeaan seka tyotadan helpottavien palveluiden suun-
nitteluun. Asiakkaat eivat myoskaan kaipaa palveluksestaan minkaanlaista
vastinetta, joten tasté ei synny yrityksella kuluja vaan painvastoin entista tyyty-
vaisempia asiakkaita. Isommalle kayttajamaaralle julkaisun yhteydessa on
hyva ottaa kayttoon CES-kysely, jolla kartoitetaan kuinka hyvin palvelut asiak-

kaiden mielesta toimivat.

11.4 Kosketuspistepolut

Kuvassa 7 on kuvattu Alma Media kustannus Oy:n mediamyynnin asiakkaan

nykyinen kosketuspistepolku.

-

Yhteydenotto Tapaaminenja  Tarjous Kauppa ~ Aineiston ~ Julkaisu ~ Tulokset
suunnittelu toimittaminen

Kuva 7. Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynnin asiakkaan kosketuspistepolku

Polku alkaa myyjan yhteydenotolla, joka tapahtuu lahes poikkeuksetta puhe-
lulla tai séhkopostilla. Yhteydenotossa sovitaan tapaaminen, jossa kartoite-
taan tarpeet ja ndiden pohjalta suunnitellaan oikea ratkaisu. Asiakas saa sovi-
tusta ratkaisusta tarjouksen joko sahkodpostitse tai uudessa tapaamisessa.
Tarjousvaiheessa yleensa myos sovitaan julkaisuajankohdat. Kun tarjous on

hyvaksytty, syntyy kauppa, jossa asiakas on ostanut itselleen mainostilaa.



35

Seuraavaksi asiakas toimittaa mainosaineistonsa julkaisua varten mainonnan-
hallintayksikkdon. Aineisto voidaan myds valmistaa mediamyynnin yhteistyo-
kumppanilla. Talloin asiakas lahettaa sahkopostilla esimerkiksi mainokseen
tulevan tekstin seka kuvat sahkopostilla mainonnanhallintaan. Mainoksen val-
mistuttua asiakas saa valmistajalta vedoksen sahkopostitse hyvaksyttavaksi
ennen julkaisua, silla mainokseen on viela mahdollista tehdd muutoksia asiak-

kaan toiveen mukaisesti.

Aineiston tultua joko valmiina tai yhteistybkumppanin valmistuksesta se jul-
kaistaan sovittuna ajankohtana, jonka jalkeen asiakkaan kanssa kaydaan tu-
lokset lapi. Digitaalisista kampanjoista asiakas saa dataan perustuvan raportin
ja printatuissa medioissa julkaistut mainokset kaydaan lapi asiakkaan koke-
muksen pohjalta. Prosessin aikana asiakas on yhteydessa Alma Media Kus-
tannus Oy:n myyjaan, mainonnanhallintaan sek& mahdollisesti mainoksen val-

mistavaan yhteistydkumppaniin.

Kuvassa 8 on kuvattuna tutkimuksesta saatujen toimenpide-ehdotusten mu-

kainen mediamyynnin asiakkaan kosketuspistepolku.

Y‘f?teyfderfotr‘o t Tap'aa{msen Tarjous Mainonnanhallinta- '
vierailu sivuilla sopiminen Julkaisu

palvelu kdyttdan
J 66
e ma Vo Y

Suunnittelupalvelu Tapaaminen ja Kauppa Aingisto Raportointi
suunnittelu

H
/\

Kuva 8. Alma Media Kustannus Oy:n mediamyynnin asiakkaan kosketuspistepolku ehdotettu-

jen toimenpiteiden jalkeen

Polku alkaa myyjan yhteydenotolla esimerkiksi Linkedinissa tai asiakkaan vie-
railulla mediamyynnin omilla internetsivuilla. Sivuilla asiakas paasee tutustu-
maan suunnittelupalveluun, jossa asiakas pystyy kokeilemaan, miltd mainos
nayttaisi mainospaikalla ja saa kaiken tarvittavan tiedon mainospaikasta seka
sen tavoittavuudesta. Asiakas pystyy olemaan yhteydessa mediamyyntiin si-

vustolla olevan chatin, myyjien yhteystietojen tai yhteydenottolomakkeen
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kautta. Riippumatta valitusta yhteydenottotavasta myyja ottaa asiakkaaseen
yhteytta tapaamisen sopimiseksi. Tapaamisessa suunnitellaan markkinointi-
ratkaisu asiakkaan tarpeiden pohjalta suunnittelupalvelua hyédyntaen. Tapaa-
misen jalkeen asiakas saa tarjouksen, jonka hyvaksyttyaan kauppa syntyy.
Kaupan synnyttya myyja toimittaa asiakkaalle ohjeet mainonnanhallintapalve-
lun kayttbonotosta. Mainonnanhallintapalvelusta asiakas nékee kaupan yhtey-
dessa sovitut varaukset seké aineistojen tilanteen. Mikali asiakas haluaa kayt-
taa aineiston valmistuksessa mediamyynnin yhteistybkumppania, onnistuu
materiaalin lahettdminen seka keskustelu valmistajan kanssa palvelun kautta.
Kun aineisto on toimitettu julkaisuvalmiina tai yhteistyokumppani on sen val-
mistanut ja asiakas on sen hyvéksynyt, mainos julkaistaan sovittuna ajankoh-
tana. Mikali kyseessa on digikampanja, pystyy asiakas seuraamaan kampan-
jan tavoittavuutta sovelluksesta ja halutessaan esimerkiksi lisaamaan naytto-

maaria.

12 YHTEENVETO JA OMA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, millaisilla digitaalisilla palveluilla
Alma Media Kustannus Oy ja sen mediamyyjat voivat muodostaa parempaa
asiakaskokemusta. Teoriaosuudessa esiin nousseet seikat asiakaskokemuk-
sesta, digitaalisesta asiakaskokemuksesta seka digitalisaatiosta loivat hyvan
pohjan tutkimuksen tekemiseen, eika tutkimuksessa noussut esiin ristiriitaisia
seikkoja teoriaosuudessa kuvattuun nédhden. Teoriaosuuden lahdekirjallisuus
oli padsaantoisesti tuoretta, alle kymmenen vuotta vanhaa. Lahteiden hankin-
taa hankaloitti vallitseva epidemia ja sen my6ta suljetut kirjastot. Kirjastojen
sulun myota myos E-kirjojen saanti hankaloitui niiden rajallisten lisenssien ta-

kia.

Tutkimussuunnitelmassa oli suunniteltu vahintd&n 10 asiakkaan haastattele-
mista, mutta kyseisen pandemian takia myos haastateltavien saanti hieman
hankaloitui. Tama ei kuitenkaan vaikuttanut tutkimuksen luotettavuuteen, silla
kahdeksasta haastattelusta saatiin tarpeeksi toistuvuutta johtopaatosten teke-

miseen.
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Taman opinnaytetyon tekeminen oli todella antoisaa ja opettavaista, joskin
my0Os haastavaa. Aiheen liittyminen omaan tyohon teki tyon tekemisesta to-
della mielenkiintoista. Tutkimuksen tekeminen tyon ohessa vaatii todella hy-

vaa aikataulutusta ja pitki& hermoja itseltd seka laheisilta.

Opinnaytety0ssa nousi esiin mielestani todella varteenotettavia kehittamiside-
oita liittyen digitaalisiin palveluihin kuten mainonnanhalinta- seka suunnittelu-
palvelut. Naista olisi varmasti todella iso hyoty Alma Media Kustannus Oy:n
mediamyynnin asiakkaille ja ndin ollen mediamyynti pystyisi muodostamaan
todella hyvaa asiakaskokemusta, joka olisi todella suuri kilpailuvaltti alati

muuttuvassa markkinassa.
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Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelurunko

1. Asiakaskokemus

Mit& sinulle tulee mieleen sanasta asiakaskokemus?
Miten kuvailisit hyvan asiakaskokemuksen?

Miten kuvailisit huonon asiakaskokemuksen?

Miten todennakoisesti valitset hyvan asiakaskokemuksen
esimerkiksi halvan hinnan sijaan?

Miten todennakoisesti suosittelet yritysta onnistuneen asia-
kaskokemuksen perusteella?

Miten todennakoisesti jaat kokemuksen epéonnistuneesta
asiakaskokemuksesta?

Miten todennakoisesti suosittelisit Aima Media Kustannus
Oy:ta esimerkiksi referenssina internetsivuilla?

2. Digitaalinen asiakaskokemus

Mité sinulle tulee mieleen sanasta digitaalinen asiakasko-
kemus?

Mika tekee digitaalisesta asiakaskokemuksesta onnistu-
neen?

Minkalaisia digitaalisia palveluita toivotte yritysten tarjoa-
van?

Minkalaisia digitaalisia palveluita oletatte Alma Media Kus-
tannus Oy:n mediamyyjien tarjoavan?

3. Yhteydenpitokanavat

Mitka ovat teille tarkeimmat yhteydenpitokanavat?
Millaisien kanavien kautta haluaisitte asioida myyjien
kanssa?

Millaisena koette yhteydenpidon Alma Media Kustannus
Oy:n myyjan kanssa?

Minkalaisia yhteydenpitokanavia kaytatte asioidessanne
Alma Media Kustannus Oy:n mediamyyjan kanssa?

4. Digitaalisten palveluiden kehittaminen yhdessa

Miten todennakoisesti osallistuisit uusien digitaalisten pal-
veluiden testaamiseen?

Mit& odotuksia sinulla olisi kokeiluun?

Olisitko valmis kayttamaan aikaasi esimerkiksi tydpajaan?



