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Tama opinnadytety® on toteutettu toimeksiantona Routa Markkinointi Oy:lle, joka on osa Sa-
noma-konsernia. Tyon tavoitteena oli tutkia ja kuvata Investor-segmentin asiakkaan asia-
kaspolku Inbound- ja Outbound -asiakkaiden ndkokulmista. Muita tavoitteita oli selvittaa
syita Investor-segmentin asiakasvaihtuvuudelle ja esittda kehitysehdotuksia Roudan asia-
kastyo6ta tekeville yksikoille. Tassa opinnaytetydssa asiakaspolkuja pohditaan yritysasiak-
kaiden nakokulmasta ja kuluttaja-asiakkaat on rajattu tarkastelun ulkopuolelle.

Opinnaytetyd on jaettu neljaan paalukuun. Johdannossa esitelldan opinnaytetydn tavoittei-
den lisdksi toimeksiantajayritys Routa Markkinointi Oy seka tarkastelun kohteena oleva In-
vestor-segmentti. Tietoperustassa kasitellddn muun muassa palvelumuotoilua, palvelu-
muotoiluprosessia, asiakaskokemusta, yritysasiakkaan ostoprosessia, asiakaspolkuja, ar-
vonluontia seka asiakassuhteen hallintaa. Opinndytetyon aiheeseen liittyen kasitelldan
my0s lyhyesti Inbound- ja Outbound -markkinoinnin keskeisia piirteita ja eroavaisuuksia.
Kolmannessa luvussa on selostettu opinnaytetyon toteutustapa, kaytetyt menetelmat seka
luodut asiakaspolut. Neljannessa luvussa esitelldan kootusti tydn tulokset ja havainnot, ke-
hitysehdotukset ja mahdollisuudet jatkotutkimuksiin.

Opinnaytety0 toteutettiin kevaan 2020 aikana, alkaen tammikuun puolivalissa ja paattyen
kesakuun alkuun. Asiakaspolkujen tueksi tietoa kerattiin haastattelemalla Roudan henki-
I6stba seka yhta asiakasyritysta. Kaikkiaan haastateltavia oli seitseman. Lisaksi tiedon ke-
ruussa hyddynnettiin Roudalta saatuja valmiita aineistoja, kuten AdvanceB2B:n tutkimusta
Investor-asiakkaista seka vuoden 2019 asiakaspoistumaraporttia.

Investor-asiakkaan asiakaspolun pdavaiheet ovat tarpeen herdaminen, tiedon etsinta, paa-
toksen tekeminen, jalkiarviointi ja jatkaminen. Inbound- ja Outbound -asiakkaiden asiakas-
poluissa on eroja lahinna polun alkupaassa siind, miten asiakkaat paatyvat yhteistyéhoén
Roudan kanssa. Tassa opinnaytetydssa asiakaspolut on esitetty hyvin lineaarisesti, kun
todellisuudessa ne saattavat edetd asiakaskohtaisesti paljon monimutkaisemmin tai erilai-
sessa jarjestyksessa. Havainnollisuuden ja sovellettavuuden vuoksi asiakaspolut on kui-
tenkin esitetty yksinkertaistetussa muodossa, jotta ne patisivat mahdollisimman hyvin eri-
laisiin asiakkaisiin.

Haastattelujen perusteella Investor-asiakkaiden kannalta tarkeitd Roudan yksiko6ita ovat
myynti, markkinointi, kampanjasuunnittelu ja asiakaspalvelu. Asiakasvaihtuvuus on seg-
mentilla tyypillisintd ensimmaisen yhteistydvuoden aikana. Yleisinta asiakasvaihtuvuus on
yhtd mainosmediaa ostaneilla asiakkailla, ja yleisin syy asiakasvaihtuvuuteen on se, ettei
ostettu markkinointikampanja ole saavuttanut asiakkaan tavoitteita. Routa voi vaikuttaa
asiakassuhteen sailyvyyteen huolehtimalla sdannéllisesta yhteydenpidosta asiakkaaseen
seka sujuvoittamalla siséisia toimintojaan asiakkuuksien hallinnassa. Yhteistyon paatty-
essa erityisen tarkedd on myos olla asiakkaaseen yhteydessa ja pyytaa palautetta.

Asiasanat
asiakaspolku, asiakaskokemus, palvelumuotoilu, markkinointi, asiakassuhde.
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1 Johdanto

Asiakkaan rooli on noussut hyvin merkitykselliseksi yrityksen lilkketoiminnassa viime vuosi-
kymmenten aikana. Vield 1900-luvun loppupuolella vallitsi tuotantokeskeinen toiminta-
malli, jonka perusperiaate oli tuotannon kapasiteetin maksimointi. Vuosituhannen vaih-
teessa internetin yleistyttya asiakkaiden tiedonhakumahdollisuudet lisdantyivat, ja nain
myds yleinen tuotetietoisuus lisdantyi. Taman myo6ta yritysten markkinointiajattelussa ta-
pahtui vallankumous. Ymmarrettiin, ettd pysyakseen kilpailukykyisend, yrityksen on toimit-
tava asiakaslahtdisesti ja pyrittava vastaamaan asiakkaidensa nopeasti muuttuviin tarpei-
siin. Asiakas ei enaa ole yritykselle vain passiivinen tuotannon kohde vaan tarkea taho,
jota kuuntelemalla yritys voi I6ytaa toiminnastaan uusia kehitysideoita. (Puusa, Reijonen,
Juuti & Laukkanen 2014, 184-185.)

Uuden asiakaskeskeisen markkinointisuuntauksen myéta myos asiakaskokemuksen mer-
kitys on korostunut. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sita asiakkaan kokemusta, joka ha-
nella on jostakin yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista. Asiakaskokemukseen voivat
vaikuttaa kaikki ne tilanteet, joissa asiakas on jollain tavalla kontaktissa yrityksen kanssa.
Naita tilanteita voivat olla esimerkiksi ne, kun asiakas soittaa yrityksen asiakaspalveluun
tai kuulee yrityksen mainoksen radiossa. Asiakaskokemus on asiakkaan kokemusten, tun-

teiden ja mielikuvien summa jostakin tietysta yrityksesta. (Meyer & Schwager 2007)

Digitalisaation ansiosta asiakkaan on helppoa ja vaivatonta etsia tietoa erilaisista palve-
luntarjoajista ja kilpailuttaa naita keskenaan. Taman vuoksi asiakaskokemus on erityisen
tarkeaa yritysten kilpailukyvyn kannalta. Positiivisella asiakaskokemuksella voidaan vai-
kuttaa asiakasvaihtuvuuteen ja my0ds helpottaa uusasiakashankintaa. Tyytyvainen asiakas
asioi saman yrityksen kanssa todennakdisemmin uudelleen kuin tyytymatén asiakas. Tyy-
tyvainen asiakas saattaa myds suositella yritysta tuttavilleen, mink& perusteella voidaan
todeta, ettd asiakaskokemus on myds avain yrityksen kasvuun. (Puusa ym. 2014, 191—
192.)

Asiakasymmarryksen kasvattamisessa yritysta voi auttaa asiakaspolun luominen. Asia-
kaspolku on havainnollinen kuvaaja, josta kay ilmi kaikki ne vaiheet, jotka asiakas kokee
asioidessaan yrityksen kanssa. Asiakaspolku auttaa havaitsemaan kriittisia pisteita, joiden
aikana asiakkaat joko sitoutetaan tai menetetdan kilpailijalle. Analysoimalla omaa toimin-
taansa naissa pisteissa yritys voi kehittda palveluitaan ja siten pyrkia luomaan parempaa

asiakaskokemusta. (Richardson, 2010.)



Tama opinnaytety® koostuu neljasta paaluvusta, jotka on jaettu alalukuihin aihealueittain.
Johdantoluvussa esitelldaan opinnaytetydn tavoitteet seka toimeksianto. Toinen luku toimii
opinnaytetyon tietoperustana, jossa esiteltya teoriaa sovelletaan raportin kolmannessa lu-
vussa. Tietoperustan aihealueita ovat asiakaspolut ja palvelumuotoilu, joita kasitelldan
muun muassa asiakaskokemuksen ja asiakassuhteiden hallinnan nakodkulmista. Kolman-
nessa luvussa raportoidaan koko opinnaytetydprosessin toteutus seka esitellaan lopulli-
nen produkti eli asiakaspolut. Neljannessa luvussa esitelladn opinnaytetydsta saadut ha-
vainnot ja kehitysehdotukset. Lopuksi esitelldadn myds tekijan omaa pohdintaa opinnayte-
tydn toteutuksesta, sekd mahdollisia aiheita jatkotutkimuksille.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyo on tehty toimeksiantona Routa Markkinointi Oy:lle, joka kuuluu Sanoma Me-
dia Finland-konserniin. Opinnaytetydn tavoitteena on tutustua Routa Markkinointi Oy:n In-
vestor-asiakassegmentin asiakaspolkuun ja luoda siitd visuaalinen infograafi. Opinnayte-
tyolla halutaan selvittda, mita eri vaiheita Investor-asiakkaan asiakaspolkuun siséltyy ja
miten Roudan tulee naissa vaiheissa toimia asiakasvaihtuvuuden ehkaisemiseksi. Inves-
tor-segmentin asiakaspolun kuvaamisella pyritdan paremmin ymmartdmaan segmentin
asiakkaita ja 16ytamaan syita siella esiintyvalle asiakasvaihtuvuudelle. Opinnaytetyon ta-

voitteet voidaan kiteyttaa seuraavasti:

o Paatavoite:
o Tutkia Investor-segmentin asiakaspolkua ja luoda siitd havainnollinen in-
fograafi
¢ Alatavoitteet:
o Selvittda syitd segmentilla esiintyvaan asiakasvaihtuvuuteen
o Tutkia ja kuvata kaikki ne Roudan yksikét, jotka ovat tekemisissa Investor-
asiakkaiden kanssa
o Esittda asiakaspolun parantamiseksi kehitysehdotuksia, joiden avulla pyri-

taan asiakasvaihtuvuuden ehkaisemiseen

Aloitustapaamisen pohjalta laadittiin projektisuunnitelma opinnaytetydn toteuttamiseksi.
Opinnaytetydn suunnitelma esiteltiin Roudan Minna Lahtoselle ja Olavi Kajantielle 27. hel-
mikuuta 2020. Tall6in nousi esille, etta Investor-segmentin asiakaspolulla esiintyy usein
alueellisia eroja esimerkiksi eri kaupunkien valilla, minka takia yhta yleistavaa asiakaspol-
kua voi olla vaikeaa kuvata. Niinpa paadyttiin siihen, etta tehtaisiin kaksi asiakaspolkua;
yksi Inbound-periaatteella ja toinen Outbound-periaatteella hankituille asiakkaille. Naita eri

uusasiakashankinnan keinoja kasitellaan tarkemmin luvussa 2.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Routa Markkinointi Oy on kotimainen markkinointipalveluja tarjoava yritys, joka auttaa eri-
kokoisia yrityksia ympari Suomea toteuttamaan markkinointikampanjoitaan. Routa esitte-
lee itsensa tayden palvelun markkinointikumppanina, joka voi huolehtia esimerkiksi mark-
kinoinnin suunnittelusta, kampanjoiden kohdentamisesta ja sopivimpien mainosmedioiden
I6ytamisesta asiakkaalleen. Routa Markkinointi Oy on perustettu vuonna 2012. Asiakasyri-
tyksia Roudalla on yli 10 000 ja talla hetkelld Routa tyollistda noin 150 tydntekijaa (markki-
nointirouta.fi). Roudan toiminnan kannalta asiakkaan rooli on hyvin tarkea. Asiakkailla tar-
koitetaan seka yksittaisia kuluttaja-asiakkaita (B2C) etta yritys- eli bisnesasiakkaita (B2B).
Koska Routa Markkinointi Oy tuottaa markkinointiratkaisuja toisille yrityksille, sen toimin-
nan keskidssa ovat yritysasiakkaat. Nain ollen tdssa opinndytetytssa kasitellaan yritysasi-

akkaita ja kuluttaja-asiakkaat rajataan kasittelyn ulkopuolelle.

Roudan yhteistydkumppani AdvanceB2B on kerannyt jo valmiiksi tietoa Investor-segmen-
tin asiakkaista asiakastutkimuksella, jota hyddynnettiin asiakaspolun tuottamisessa. Asia-
kasdatan muuttaminen visuaalisen polun muotoon auttaa havaitsemaan kriittisia pisteita,
joissa Roudan kukin yksikkd voi omalla panoksellaan vaikuttaa asiakassuhteiden jatkumi-
seen. Opinnaytetydssa ei varsinaisesti tutkittu Investor-asiakassegmenttia, vaan tavoit-
teena oli muuntaa jo valmiiksi keratty tutkimusdata helpompilukuiseen muotoon, joka tu-

kisi Roudan toiminnan kehittamista.

1.3 Investor-segmentti

Opinnaytetydn kohteena on Investor-segmentti, joka Minna Lahtosen mukaan (15.1.2020)
on yksi Roudan suurimmista asiakassegmenteista. Investor-segmenttiin kuuluu erikokoi-
sia yrityksia, joilla on keskenaan hyvin erilaisia tavoitteita. Routa vastaa paasaantoisesti
pienistd ja keskisuurista yritysasiakkaista, Sanoma taas vastaa suurimmista asiakkuuk-
sista. Investor-segmentin segmentoinnin tekee Sanoma, ja esimerkiksi Inbound-asiakkaat
paatyvat usein Roudan pariin Sanoman kautta. Investor-asiakkaat harvemmin 16ytavat
Routaa itse, vaan Routa hankkii asiakkaansa joko Sanoman kautta Inbound-markkinoin-

nilla, tai kontaktoimalla uusia asiakkaita Outbound-markkinoinnilla.

Ymmartddkseen paremmin Investor-asiakkaitaan Routa on teettanyt yhteistydkumppanil-
laan AdvanceB2B:lla asiakastutkimuksen Investor-segmentista. Tutkimus toteutettiin

haastattelemalla 15 Investor-asiakasta, jotka toimivat keskenaan erilaisissa rooleissa ty6-
paikallaan. Tutkimuksessa Investor-segmentti jaettiin asiakkaiden tavoitteiden perusteella

kahteen kohderyhmaan: kasvun hakijoihin seka markkinointia koordinoiviin henkilihin.



Kasvun hakijoilla ensisijainen liiketoiminnan tavoite on kasvattaa myyntia ja liikevaihtoa
markkinoinnin avulla, koordinoijille taas tarkeinta oli varmistaa liiketoiminnan sujuvuus ja

huolehtia siita, ettd saadaan palvelut parhaaseen mahdolliseen hintaan. (AdvanceB2B)

Tutkimuksen perusteella havaittiin, ettd Investor-segmentin asiakkaat hakeutuvat Roudan
yhteistybkumppaniksi, kun tarvitsevat asiantuntevaa apua markkinointikampanjoiden to-
teutukseen ja mittaamiseen. Yrityksilla ei ole resursseja tai riittdvaa osaamista kampanijoi-
den toteuttamiseen, joten he palkkaavat yhteistydkumppanin tekemaéan tydn puolestaan.
Tutkimuksen perusteella Investor-asiakkaat haluavat I16ytda ne kanavat, joiden avulla koh-

deasiakkaat tavoitetaan varmimmin. (AdvanceB2B)

Segmentin sisélla on kuitenkin havaittavissa myds eroja siind, miksi asiakkaat hakeutuvat
Roudan yhteistydkumppaniksi. Kasvun hakijoille tarkeinta on, ettd markkinointikampanjoi-
den avulla saadaan selkeda kasvua myyntiin. On kuitenkin haastavaa mitata moni-
kanavaisen markkinointikampanjan suoraa vaikutusta yrityksen tulokseen. Oikeanlaisten
mittareiden valitseminen onkin erittin tarkeaa tdman kohderyhman osalta. Tutkimuksessa
kavi ilmi, ettd kasvun hakijat ovat usein olleet tyytymattémia Roudan kayttamiin mittarei-
hin, eivatka siksi ole vakuuttuneet yhteistydn tuloksellisuudesta ja ovat sen vuoksi paaty-

neet vaihtamaan palveluntarjoajaa. (AdvanceB2B)

Markkinoinnin koordinaattorit haluavat markkinointikumppanin avulla nakyvyytta kohde-
ryhmansa keskuudessa. Kumppanilta toivotaan asiantuntevaa ja sujuvaa palvelua, seka
kykya tuottaa nykyaikaista ja monikanavaista markkinointia. Koordinaattoreilla ei usein ole
kovinkaan syvallista tietoa markkinoinnin eri keinoista tai niiden tehokkuudesta, joten Rou-
dan myyijilla on suuri merkitys naiden asiakkaiden vakuuttamisessa. Koordinaattorit halua-
vat, etta yhteistydkumppani kertoo heille ymmarrettavalla tavalla, mitd konkreettista hyo-
tya he saavat kumppanuudesta. Koordinaattorit myos arvostavat erityisesti kustannuste-
hokkuutta. (AdvanceB2B)

Investor-segmentilld asiakkaat valitsevat yhteistydkumppaninsa harkiten. Vaihtoehtoisia
palveluntarjoajia vertaillaan keskenaan, esimerkiksi yritysten taloustietojen ja referenssien
perusteella. Investor-asiakkaat luottavat usein ensisijaisesti verkostojensa suosituksiin,
silld nain he kokevat saavansa rehellista tietoa. Yksi tarkeimmista tekijoistda on myés se,
kuinka hyvin yhteistydkumppani sitoutuu yrityksen liiketoimintatavoitteisiin. Yleinen asiak-
kaan liiketoiminnan ymmarrys on myos tarkeaa, etenkin asiakkaan ensisijaisten tarpeiden
ymmartaminen. Ymmarryksen avulla Roudan on helpompi valita oikeat mittarit vastaa-

maan asiakkaan odotuksia. (AdvanceB2B)



Kokonaisuudessaan AdvanceB2B:n tutkimuksesta selvisi, ettd myynnin lisdksi Roudan on
my0Os panostettava erottuvaan sisaltémarkkinointiin Investor-asiakkaiden houkuttele-
miseksi. Koska kilpailu alalla on kovaa, yritysten toimitusjohtajat saavat viikoittain monia
yhteydenottoja potentiaalisilta yhteistybkumppaneilta, eivatka he milldan ehdi tutustua nii-
hin kaikkiin. Tutkimuksen yhteenvedossa suositellaan, ettd Routa pyrkisi erottautumaan
Sanomasta, korostamaan asiakkaan tavoitteisiin sitoutumista ja pyrkimaan selkeampaan

kommunikaatioon. (AdvanceB2B)



2 Parempaa asiakaskokemusta palvelumuotoilulla

Tassa luvussa tutustutaan tarkemmin palvelumuotoiluun ja asiakaspolkujen teoriaan.
Aluksi esitelldaan palvelumuotoilun kasitetta ja palvelumuotoiluprosessi, silla ne auttavat
ymmartamaan asiakaspolkujen kayttéa yritystoiminnan ja palvelujen kehittamisen tukena.
Taman jalkeen siirrytaan asiakaspolkujen pariin. Asiakaspolkuja tarkastellaan asiakasko-
kemuksen ja asiakkuuksien hallinnan kautta, jotta saadaan kasitys asiakaspolkujen muo-
dostumisesta seka asiakasvaihtuvuuteen mahdollisesti vaikuttavista tekijoista. Opinnayte-
tydn aiheeseen liittyen kaydaan myos lyhyesti lapi Inbound- ja Outbound-markkinoinnin

keskeiset ominaisuudet.

Nykyaan elamme palvelujen kulta-aikaa. Digitalisaatio on luonut alustan aivan uudenlai-
sille palveluille, jollaisia ei vield esimerkiksi kymmenen vuotta sitten ollut edes olemassa.
Hyva esimerkki tdsta ovat erilaiset ruoan tilauspalvelut, kuten Pizza-Online tai Wolt, jotka
luovat toiminnallaan uutta toimialaa ja uudenlaista kilpailua. Tarjonnan kasvaessa myos
asiakkaiden odotukset palveluita kohtaan nousevat, joten markkinoilla parjaa se yritys,
joka kykenee parhaiten vastaamaan asiakkaiden jatkuvasti muuttuviin odotuksiin. Pysyak-
seen kilpailukykyisend yritysten on muututtava markkinoiden mukana. Tahan kaikkeen py-

ritdan palvelumuotoilun avulla.

Palvelumuotoilu tarkoittaa palvelujen, tuotteiden tai prosessien suunnittelua tai kehitta-
mista, ja sen pyrkimyksena on luoda asiakkaille mahdollisimman helppokayttoisia ja rele-
vantteja palveluita (Tunkelo 2018). Palvelumuotoilu on kuitenkin viela laajempi kasite, eika
sita voida rajata tarkoittamaan pelkkaa palvelujen suunnittelua. Palvelumuotoilulle on omi-
naista, etta sita tehdaan yhteistydssa palvelun kayttajan kanssa, silla asiakkaalta saadaan
puolueeton nakemys yrityksen tarjooman nykytilasta seka kehitysehdotuksia, joita yritys ei
ehka itse ole osannut ottaa huomioon. Palvelumuotoilua pyritddn myoés tekemaan enna-
koivasti, silld asiakkaiden toiveissa tai yleisissa kuluttajatrendeissa saattaa tapahtua yllat-

tavia muutoksia. (Tuulaniemi 2011, luku 2.2)

Palvelun tuotteistamisella tarkoitetaan niita toimia, joita yrityksen on tehtava palvelunsa
konkretisoimiseksi. Tuotteistamisen kautta asiakkaalle pyritdan viestimaan, mista palvelu
koostuu, miten se tuotetaan ja kuka siitéd hyotyy (Vilkkman 16.10.2013). Toisin sanoen pal-
velun tuotteistamisen kautta asiakkaalle syntyy konkreettinen kasitys siita, mita hyotya
han saa ostamalla palvelun. Tuotteistamisella helpotetaan asiakkaan ostopaatosta, joten

se on palvelumuotoilun ohella toinen tarkea avaintekija palvelun onnistumisen kannalta.



Muita palvelun tuotteistamisen hyotyja ovat esimerkiksi palvelun hinnoittelun selkeys, pal-
velun markkinoinnin helpottuminen seka palvelun monistettavuus, joka tulee tarpeeseen

esimerkiksi franchising-yrityksilla. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 5-6)

Palvelun tuotteistamisesta voidaan eritelld kaksi tasoa, sisdinen ja ulkoinen taso. Sisainen
tuotteistaminen on palvelutuotannon prosessien ja vaiheiden yhdenmukaistamista. Sisai-
sessa tuotteistamisessa maaritetdan ja kuvataan palveluprosessin toimintatapoja seka
vastuita. Vaikka sisadisesta tuotteistamisesta on eniten hyotya yritykselle itselleen, tulee
siindkin pitda mielessa asiakasnakdkulma ja pohtia, miten tuotannon prosessit nayttayty-
vat asiakkaille. Ulkoisessa tuotteistamisessa keskitytdan asiakkaille nakyvien palve-
luelementtien kiteyttdmiseen, jolla pyritdan tarkeiden palveluominaisuuksien selkeyttami-

seen asiakkaalle. (Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo 2015, 5-7)

2.1 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilun ymmartamiseksi kasitelladn seuraavaksi palvelumuotoilun prosessi. Pal-
velumuotoilussa noudatetaan yleista palvelumuotoiluprosessia, jonka vaiheet ovat usein
samat, mutta niiden toteutus vaihtelee tuotetun palvelun luonteen mukaan. Juha Tuulanie-
men Palvelumuotoilu-kirjassa (2011) on kuvattu yleinen palvelumuotoiluprosessi. Tuula-
niemen mukaan palvelumuotoiluprosessin vaiheet ovat maarittely, tutkimus, suunnittelu,

tuotanto ja arviointi (Kuvio 1).

Maarittely Tutkimus Suunnittelu Tuotanto Arviointi

Kuvio 1. Palvelumuotoiluprosessi (mukaillen Tuulaniemi 2011, luku 3.2)

Maarittelyvaiheessa selvitetaan, mitd ongelmaa ollaan ratkaisemassa eli mikd on palvelu-
muotoilun tavoite. Samalla maaritellaan palvelumuotoilun budjetti, aikataulu ja kohderyh-
mat. Maarittelyvaiheeseen sisaltyy myods esitutkimus, jolla voidaan kartoittaa palveluntuot-
tajayrityksen ja sen toimialan nykytilaa. Maarittelyn jalkeen yrityksella tulisi olla alustava
kasitys siita, mita ollaan tekemassa ja kenelle. Maarittelyvaihetta seuraa tutkimusvaihe.
Tutkimusvaiheessa pyritdan hankkimaan asiakasymmarrysta ja sen pohjalta luomaan
strategista suunnitelmaa. Yritys voi esimerkiksi tutkia asiakkaidensa tarpeita, toiveita tai
arvoja, kartoittaen samalla palvelun tuottajien toiveita ja tarpeita palvelumuotoiluprosessin

kannalta. Tutkimustulosten my6ta saadaan peruskasitys asiakkaiden ja palvelun tuottajien



toiveista, joita kaytetdan hyvaksi palvelun strategisessa suunnittelussa. (Tuulaniemi 2011,
luku 3.2)

Taman jalkeen palvelumuotoiluprosessi etenee suunnitteluvaiheeseen, jossa palvelun
ideaa kierratetdan ja muotoillaan asiakkaiden toiveita vastaavaksi. Suunnitteluvaiheessa
usein osallistetaan kohderyhman jasenia testaamaan palvelun prototyyppia ja kerataan
parannusehdotuksia. Kun palvelua on tarpeeksi hiottu, se siirtyy tuotantovaiheeseen,
jonka aikana tehdaan ns. ensilanseeraus. Tuotantovaiheessakin palvelua voidaan viela
kehittda, mutta sen tulisi olla paapiirteittain valmis tdhan vaiheeseen paastessa. Tuotanto-
vaiheen jalkeen seuraa viela arviointivaihe. Tassa vaiheessa seurataan kohderyhman
asiakaskokemusta ja voidaan teettaa erilaisia kayttajakokemusarviointeja. Palvelun onnis-
tumista mitataan my6s sen tuottaman liiketoiminnallisen arvon kannalta. Tassa vaiheessa
palvelun rooli kuluttajien keskuudessa vakiintuu ja siirtyy jatkuvan kehittamisen vaihee-

seen. (Tuulaniemi 2011, luku 3.2)
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Kuvio 2. Tuplatimanttimalli (mukaillen Innanen 2018)

Toinen tapa kuvata palvelumuotoiluprosessia on British Design Councilin luoma Tuplati-
manttimalli (Kuvio 2). Tuplatimanttimallissa palvelumuotoilu kuvataan kahden "timantin”
avulla, joista toinen kuvastaa ongelmaa ja toinen ratkaisua ongelmaan. Kumpikin timantti
on myds jaettu kahteen osaan, ongelmatimantti on jaettu "discover” ja "define” -osioihin,
ratkaisutimantti taas "develop” ja "deliver” -osioihin (Innanen 2018). Tuplatimanttimallin
mukaisen palvelumuotoiluprosessin vaiheet ovat siis tarpeen tunnistaminen, ongelman
maaritteleminen, palvelun kehittdminen ja palvelun toimittaminen. Tuplatimanttimalli on

yksinkertaistettu versio palvelumuotoiluprosessista, joten se jattaa tilaa myds luovuudelle.



2.2 Service Blueprint

Service Blueprint on palvelumuotoilun tydkalu, jonka avulla organisaatiot voivat havain-
noida suhteita niiden palvelun osien valilla, jotka liittyvat suoraan palvelun kontaktipistei-
siin. Kontaktipisteet ovat kaikkia niitd hetkia, kun asiakas on tavalla tai toisella kosketuk-
sissa yrityksen palvelun kanssa. Service Blueprint on ikdan kuin laajennettu asiakaspolku,
jolla organisaatio saa itselleen laajan kuvan omasta palvelustaan ja siitd, kuinka palvelun
eri komponentit vaikuttavat asiakaskokemukseen. Laatimalla palvelun pohjapiirroksen yri-
tys voi 16ytda uusia mahdollisuuksia asiakkaan palvelupolulta tai vastaavasti havaita pal-

velun toteuttamisessa piilevia heikkouksia tai epavarmuustekijoita. (Gibbons 2017)
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Kuvio 3. Service Blueprint (mukaillen Koskela s.a.)

Kuviossa 3 on esimerkki Service Blueprintista, joka on luotu alustavana mallina Rovanie-
melaiselle terveyspalveluita tarjoavalle linja-autolle. Service Blueprint etenee aikajarjestyk-
sessa asiakkaan palvelupolun mukaan, ja sitad luetaan vasemmalta oikealle. Tasta esimer-
kistd voidaan havaita, etta Service Blueprint koostuu useammasta eri tasosta, jotka on
eroteltu toisistaan vaakatasoisilla viivoilla. Kuvan vasemmassa reunassa on selite kullekin
tasolle, ja viivoille on erikseen kirjoitettu omat selitteensa viivojen ylapuolelle. Ylimmalla
tasolla on vihrealla varilla korostettuna palvelun fyysiset elementit eli ne asiat, jotka palve-
lusta nakyvat asiakkaalle. Seuraava taso on asiakkaan palvelupolku eli kaikki ne vaiheet,

joiden lapi asiakas kulkee asioidessaan palvelun parissa.

Palvelupolun ja sen alapuolella olevan tason valissa on vuorovaikutuksen linja, jonka tar-
koituksena on erottaa palveluntarjoajan ja asiakkaan valiset teot toisistaan. Kolmas taso



eli "nayttdmotaso” kuvastaa palveluntarjoajan toimintoja eli kdytdnndssa palvelun tuotta-
misen eri vaiheet. Taman tason alapuolella on nakyvyyden linja, jonka alapuolella olevat
tasot ovat asiakkaalta nakymattémissa. Neljas taso kuvastaa kaikkia niité palveluntarjo-
ajan toimia, jotka eivat ndy asiakkaille. Taman tason alapuolella on viela sisaisen vuoro-
vaikutuksen linja, jonka alapuolella on viides eli viimeinen taso. Alimmassa tasossa ovat
palvelun tuottamiseen vaadittavat tukiprosessit, joiden avulla palvelun tuottamista edes-

autetaan.

2.3 Asiakaspolku ja ostoprosessi

Asiakaspolku on yksinkertainen kuvaaja, jonka tarkoitus on havainnollistaa kaikkia niita
vaiheita, joiden lapi asiakas kulkee asioidessaan yrityksessa (Richardson, 2010). Asiakas-
polku antaa yritykselle kasityksen siitd, mita vaiheita asiakkaan ja yrityksen valiseen vuo-
rovaikutukseen kuuluu, ja sen avulla voidaan havaita kehityskohteita yrityksen toimin-
nassa. Palvelumuotoilussa asiakaspolkua voidaan kutsua myos palvelupoluksi, jolloin se
kuvastaa asiakkaan polkua jonkin tietyn palvelun nakdékulmasta (Tuulaniemi 2011, luku
2.2).

Asiakaspolun kuvaamisessa asiakkaan ymmartaminen on keskidssa. Kartoittaakseen asi-
akkaansa asiakaspolun, yrityksen on ensin tutustuttava asiakkaisiinsa ja pohdittava, mitka
asiat vaikuttavat heidan kokemuksiinsa, kun he asioivat yrityksen kanssa. Yritysasiakkaan
asiakaspolun pohjaksi kdydaan ensin lapi yritysasiakkaan ostoprosessi. B2B-asiakkaan el
yritysasiakkaan ostoprosessi on yleensa pitka ja muodollinen, ostoprosessiin osallistuu
useita henkil6ita ja ostettavat maarat ovat tyypillisesti suuria. Yritysasiakkaat ostavat hy6-
dykkeita tai palveluita toisilta yrityksilta joko tuotantoaan varten, omaan kaytt6on tai myy-

tavaksi eteenpain. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 171.)

Yritysasiakkaan ostoprosessi (Kuvio 4) alkaa kuluttaja-asiakkaan tavoin tarpeen tunnista-
misesta. Yritykselld ostotarve voi syntya esimerkiksi uuden teknologian tarpeesta tai tuot-
teen valmistusketjun muutoksesta. Taman jalkeen asiakas siirtyy tiedon etsintavaihee-
seen, jossa maaritelldadn, mita ollaan ostamassa ja etsitdan ostettavasta tuotteesta tai pal-
velusta mahdollisimman paljon tietoa. Tassa vaiheessa tutkitaan ja kontaktoidaan myos
potentiaalisia yhteistyOkumppaneita, jotka myyvat kyseista tuotetta ja pyydetaan heilta tar-
jouksia. Tarjousten saamisen jalkeen seuraa vaihtoehtojen vertailu, jolloin ostotiimi vertai-
lee saamiaan tarjouksia. Vaihtoehtoja voidaan vertailla hinnan lisdksi monesta muustakin
nakokulmasta, kuten odotetun hyddyn, kayttdian ja palveluntarjoajan luotettavuuden pe-
rusteella. (Puusa ym. 2017, 180-181.)
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Kuvio 4. Yritysasiakkaan ostoprosessi (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 115.)

Kun sopivin vaihtoehto on 16ytynyt, ostoprosessi etenee paatdksen tekemiseen. Joissain

tapauksissa asiakas voi valita useammankin palveluntarjoajan, jos esimerkiksi kahden eri
toimijan tarjonta tdydentaa toisiaan. Valinnan jalkeen seuraa palvelun kayttévaihe, jossa

asiakas tekee jalkiarviointia sen perusteella, kuinka hyvin ostettu tuote tai palvelu vastaa

yrityksen tarpeita. Jalkiarviointi vaikuttaa seuraavaan ostokertaan ja siihen, valitseeko

asiakas saman palveluntarjoajan kuin viimeksi. (Puusa ym. 2017 181.)

2.3.1 Asiakaspolun merkitys yritykselle

Mita hydtya asiakaspolun luomisesta sitten on? Asiakaspolkuja kuvataan ensinnakin asia-
kasymmarryksen lisddmiseksi. Asiakasymmarrys tarkoittaa, etta yritys tuntee asiakkaansa
ja ymmartaa heidan tarpeitaan. Asiakasymmarrys on yrityksille tarkeaa, silla asiakaskes-
keisyyden vallitessa liiketoiminnassa péarjaa vain sellainen yritys, joka aidosti ymmartaa
asiakkaitaan ja on valmis muokkaamaan omaa toimintaansa vastaamaan paremmin asi-
akkaidensa tarpeita. Yritys pyrkii asiakaspolun avulla ymmartdmaan asiakkaitaan tuot-
taakseen heille parempaa asiakaskokemusta ja luodakseen itselleen nain kilpailuetua.
Toinen asiakaspolkujen kuvaamisen hyoty on se, ettd ne auttavat yritystd havaitsemaan
kriittisia kohtia asiakaspolun varrella ja peilaamaan omaa toimintaansa naissa kriittisissa

vaiheissa. (Bisnode Finland)

11



Monesti yritys voi ajatella tuntevansa asiakkaansa hyvin, eika siksi koe asiakaspolkujen
kuvaamista tarpeelliseksi. Asiakaspolun avulla yritys voi kuitenkin 16ytaa liilketoiminnas-
taan aivan uusia puolia, joita yritys ei aikaisemmin ole ottanut huomioon. Esimerkiksi ke-
réadmalla tietoa siita, minkalainen sisaltd yrityksen kohdeasiakkaita kiinnostaa, yritys voi
itsekin alkaa tuottamaan samanlaista sisaltda ja houkutella ndin uusia asiakkaita Inbound-
periaatteella. Talla tavalla yritys voi uudistaa koko liiketoimintansa ja 16ytaa uusia koh-
deasiakkaita. Asiakaspolun tulisi olla osa koko yrityksen toiminnan kulttuuria, jotta jokai-
nen organisaation tydntekija nakisi, mihin kohtaan asiakaspolulla heiddn oma panoksensa
vaikuttaa. Nain organisaatio voi ohjata toimintaansa kauttaaltaan asiakaskeskeisemmaksi.
(Agius 13.12.2019)

2.3.2 Asiakaspolun luominen

Tarpeen Valinta -

herddaminen Ostotapahtuma

Tiedon haku Maksaminen -

- Luottamus Ostoksgsta
nauttiminen

Kuvio 5. Asiakaspolun yleiset vaiheet (mukaillen Komulainen 2018, 59.)

Yleistden voidaan sanoa, etta asiakaspolku etenee kuvion 5 osoittamalla tavalla. Asiak-
kaan ostoprosessi on kuitenkin harvoin lineaarinen; osa asiakkaista saattaa esimerkiksi
hypata suoraan tiedonhankinnasta paatdksentekoon, jattden vaihtoehtojen vertailun valiin.
Asiakaskayttaytyminen saattaa myds vaihdella toimialan mukaan. Taman takia yhta yleis-
patevaa asiakaspolkua ei voida tehda, vaan yritysten on aina tarkkailtava omia asiakkai-
taan ja luotava heidan asiakaspolkunsa itse. Kuvion 5 malli on kuitenkin hyva Iahtékohta
asiakaspolun luomiselle ja sita voi kayttaa pohjana asiakaspolun suunnittelussa. (Komu-
lainen 2018, 59-61.)

Palvelupolku muodostuu palvelun kontaktipisteista seka palvelutuokioista. Kontaktipisteet
ovat kaikkia niitd hetkiad, kun asiakas on tavalla tai toisella kosketuksissa yrityksen palve-
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lun kanssa, esimerkiksi ndhdessaan yrityksen mainoksen televisiossa tai asioidessaan yri-
tyksessa. Palvelutuokioita taas ovat palvelupolun eri vaiheet, kuten kuviossa 5 nahtavat
ympyroidyt alueet. (Tuulaniemi 2011, luku 2.2). Asiakaspolun laajuus riippuu niiden kon-
taktipisteiden maarasta, joita asiakkaan ja yrityksen valille muodostuu. Mitad enemman
kontaktipisteita, sita tarpeellisemmaksi asiakaspolun kuvaaminen tulee. (Richardson,
2010)

Asiakaspolun rakentamisessa tarke&a on keratd oikeanlaista tietoa asiakkaista. Tietoa ke-
ratdan syvemman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi esimerkiksi asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta, ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista, asiakkaiden demografioista ja niin
edelleen. Naiden tietojen avulla rakennetaan yleiskasitys asiakkaista, joka toimii pohjana
asiakaspolulle. Asiakaspolun suunnittelussa tarkeinta on selkeys ja yksinkertaisuus. Ku-
vaajan on oltava sellainen, etta sita lukevat tyontekijat pystyvat ymmartamaan sen ja hyo-

dyntdmaan sen sisaltdmaa informaatiota tydssaan. (Agius 13.12.2019)

Asiakaspolun luominen aloitetaan asettamalla selkeat tavoitteet, eli mita asiakaspolulla
pyritdan saavuttamaan. Alkuvaiheessa voi olla hyva luoda myds asiakasprofiili, johon
koko asiakaspolku pohjautuu. Asiakasprofiili tulee koostaa keratyn asiakasdatan perus-
teella, jotta se kuvaisi mahdollisimman totuudenmukaisesti kohdeasiakkaita. Profiilien pe-
rusteella voidaan maarittda esimerkkiasiakkaan persoona ja tavoitteet, ja pohtia naiden
vaikutusta asiakkaan ostokayttaytymiseen. Kun asiakasprofiili on valmis, listataan kaikki
yrityksen ja asiakkaan valiset kontaktipisteet seka pohditaan, mistd nakokulmasta asia-
kaspolku luodaan. Tyypillisesti asiakaspolku luodaan kuvaamaan nykyhetkea, mutta sen

voi esimerkiksi luoda myds tulevaisuuden tavoitetilan nakékulmasta. (Agius 13.12.2019)

Asiakaspolusta kay ilmi kaikki ne resurssit, joita vaaditaan paremman asiakaskokemuksen
toteuttamiseksi. Yrityksen on syyta selvittda, mita resursseja silta 16ytyy ja mita resursseja
sen taytyy vield hankkia asiakaspolun toteuttamiseksi (Agius 13.12.2019). Asiakaspolusta
voi esimerkiksi kdyda ilmi, ettd asiakaspalvelu ei toimi asiakkaan kannalta parhaalla mah-
dollisella tavalla, koska asiakaspalvelijoilla ei ole tarpeeksi tietokoneita kaytdéssaan. Huo-
mattuaan tdman yritys voi heti tilata lisda tietokoneita ja nain asiakaspalvelu saadaan pa-

remmin varustettua eika asiakkaiden asiakaskokemus karsi pitkien jonotusaikojen takia.

Kun asiakaspolku on valmis, yrityksen kannattaa viela itse testata, kuinka hyvin se vastaa
todellisuutta. Testaus voidaan tehda esimerkiksi mystery shopping -tekniikalla, jossa yri-
tyksen tyontekija kulkee asiakaspolun lapi ja analysoi samalla omaa asiakaskokemustaan
asioidessaan yrityksessa. Mahdollisten puutteiden osalta tehdaan taman jalkeen tarvitta-
vat korjaukset, jonka jalkeen asiakaspolku on valmis. (Agius 13.12.2019)
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Toinen lahestymistapa asiakaspolun rakentamiseen on esitelty Minna Komulaisen kirjassa
Menesty digimarkkinoinnilla (2018). Tama vaiheittain eteneva malli (Taulukko 1) keskittyy
polun kartoittamiseen erilaisten kysymysten kautta, joilla pyritddn paremmin ymmarta-
maan asiakkaan ostokayttaytymisen motiiveja sekd hahmottamaan asiakaspolun vaihei-
den merkitysta ja jarjestysta. Ideana on ensin listata kaikki asiakkaan kosketuspisteet, joi-
den kautta han etenee tietoisuudesta ostopaatdkseen ja sitoutumiseen. (Komulainen
2018, 68-69)

Taulukko 1. Asiakaspolun rakentaminen (mukaillen Komulainen 2018, 69.)

Mita asiakas tekee asiakkuuden eri

Asiakkaan toiminta vaiheissa?

Asiakkaan tavoitteet Mika on asiakkaan tavoite?

Mitka kosketuspisteet ja kanavat
tuovat vuorovaikutusta asiakkaan ja
Kosketuspisteet ja kanavat yrityksen valille?

Kuinka hyvin yritys tayttaa asiakkaan
toiveet? Milla tasolla asiakaskokemus

Asiakaskokemus on?

Liiketoiminnan tavoite Mika on yrityksesi tavoite?

Kuinka hyvin yritys saavuttaa
KPI (Key Performance Indicator) |tavoitteensa talla hetkella?

Miten yritys tukee ja parantaa
Organisaation niakékulma asiakaskokemusta talla hetkella?

Kuka/ketka ovat vastuussa

Roolit ja tehtaviat asiakaskokemuksesta talla hetkella?

Mikd on asiakkaalle térkeinta
Asiakaskokemuksen huippuhetki | asiakaspolulla?
Mitka kohdat asiakaspolulla

Lisdd karttaan kipupisteet turhauttavat asiakasta?

2.4 Asiakaskokemus ja asiakkaan arvo

Palvelumuotoilun suosion kasvuun on vaikuttanut yleinen asiakaslahtéisyyden lisdantymi-
nen, jonka myo6ta asiakaskokemus ja asiakkaan arvo ovat kasvattaneet merkitystaan (Koi-
visto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 20). Onnistunut asiakaspolku pohjautuu aina pe-
rusteelliseen asiakasymmarrykseen. Asiakaskokemus tarkoittaa kaikkia niitéd mielikuvia ja
tunteita, joita asiakkaalle muodostuu kaikista niistd kohtaamisista, joissa han on suoraan
tai epasuorasti tekemisissa jonkin yrityksen kanssa (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9—
10). Suoria kohtaamisia ovat esimerkiksi ostotilanteet, yrityksen palveluiden kayttd tai muu
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yrityksessa asioiminen. Suorat kohtaamiset lahtevat yleensa asiakkaasta itsestaan, toisin
kun epasuorat kohtaamiset, joihin asiakas ei valttamatta voi itse vaikuttaa. Epasuoria koh-
taamisia ovat yrityksen mainokset, muiden asiakkaiden kommentit tai julkiset arvioinnit
(Meyer & Schwager 2007). Yrityksen onkin tarkoin huomioitava my®és mainostensa sisal-
I6n vaikutus asiakkaidensa mielikuviin, silla niillakin voi olla vaikutusta yrityksen imagoon

eli julkisuuskuvaan.

Asiakaskokemus syntyy yhteisvaikutuksessa palvelupolun, palvelutuokioiden ja palvelun
kontaktipisteiden kautta. Se, kuinka yrityksen palvelu nayttaytyy asiakkaan silmissa naissa
pisteissa, on ratkaisevaa asiakaskokemuksen kannalta. (Komulainen 2018, 57.) Kaksi sa-
maa palvelua tarjoavaa yritysta voivat luoda asiakkaalle taysin erilaisen palvelukokemuk-
sen. Esimerkiksi lentoyhtiot tarjoavat pitkalti samaa palvelua, eli lentoa paikasta toiseen,
jolloin palvelun sisaltd on kaytanndssa sama. Asiakaskokemukseen vaikuttaakin talldin
yrityksen vuorovaikutus asiakasta kohtaan, henkildkunnan ystavallisyys ja viestinta. (Koi-
visto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 23.)

Asiakaskokemus on yksil6llista. Pitkdan jatkuva brandiuskollisuus voi luoda asiakkaalle
vahvan tunnesidoksen yritysta kohtaan, jolloin tdma voi olla yritystd kohtaan hyvaksyvai-
sempi (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10). Uskollisen asiakkaan mielikuvat eivat valt-
tamatta jarky, vaikka asiakaskokemus jollain asiointikerralla olisi tavallista huonompi. Sen
sijaan uudella asiakkaalla ensikosketus yritykseen on ratkaiseva. Jos henkildén ensimmai-
nen asiakaskokemus on huono, tdma tuskin asioi yrityksen parissa enaa toiste. Palvelun-
tarjoajan onkin tarkeaa olla asiakkaalle 1asna heti asiakkaan ostopolun alkuvaiheissa, silla
asiakas menettda helposti kiinnostuksensa, ellei saa tarvitsemaansa apua (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, 10).

2.4.1 Arvonluonti asiakkaalle

Asiakkaan arvon ymmartaminen on edellytys asiakkaan kokemuksen ymmartamiselle.
Asiakkaan arvolla viitataan hyétyyn tai hyotyihin, jonka asiakas kokee esimerkiksi kaytta-
essaan yrityksen palvelua. Asiakkaan arvo tulee erottaa taloudellisesta arvosta, jota voi-
daan mitata rahana (Vargo & Lusch 2012, 4). Palvelun tuottama arvo asiakkaalle ei rajoitu
pelkastaan palvelun lopputulokseen, vaan se kasittda myds palvelun kuluttamisen proses-
sin (Koivisto, Saynajdkangas & Forsberg 2019, 23). Esimerkiksi tilatessaan huonekaluja
kotiinkuljetuksella asiakas saa palvelun lopputuloksena huonekalut kotiinsa. Taman palve-
lun arvo kuitenkin syntyy tilauksen tekemisen yhteydessa siitd, kuinka helpoksi asiakas

kokee prosessin.
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Asiakkaan arvon kokeminen on aina suhteellista, ja sita voi arvioida vain asiakas itse suh-
teessa muihin saatavilla oleviin kilpaileviin palveluihin. Yleinen kasitys on, etta yritys luo
arvon ja asiakas sitten kayttaa taman arvon, mutta todellisuudessa yritys ei voi luoda itse
arvoa, vaan se luo vain edellytykset arvon kokemiselle. (Vargo & Lusch 2012, 2—4.) Voi-
daankin todeta, ettd asiakkaan arvonluonti tapahtuu seka yrityksen etta asiakkaan toi-
mesta. Yritys luo mahdollisuuden arvon kokemiseen, esimerkiksi teettamalla palvelun ja
asiakas luo oman kokemuksensa arvosta kayttamalla palvelua (Vargo & Lusch 2012, 5).
Arvonluonnissa ei ole pelkastaan kyse mahdollisimman hyddyllisten tuotteiden tai palve-
luiden luomisesta asiakkaalle, vaan arvonluonti lahtee jo tuotannon resurssien valitsemi-
sesta. Arvonluonnin taustalla on ymmarrys asiakkaan arvoketjusta, eli niistad asioista, jotka
tuottavat asiakkaalle arvoa. Arvonluonnin kautta asiakkaalle annetaan arvolupaus, jolla

pyritdan viestimaan asiakkaalle palvelusta saatavasta hyodysta. (Tyoterveyslaitos s.a.)

2.4.2 Asiakaskokemuksen merkitys yritykselle

Asiakaskokemuksen merkitys yrityksen kannalta vaihtelee toimialoittain. Esimerkiksi di-
gipalveluyrityksilla asiakaskokemus voi olla ainut keino erottua kilpailijoista. Nykyaan kui-
tenkin lahtokohtaisesti kaikkien yritysten on otettava asiakaskokemus huomioon myés
strategisessa suunnittelussa. Yrityksen tuleekin tutkia toimialansa nykytilaa ja pohtia kil-

pailutilannetta asiakaskeskeisesta nakdkulmasta (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 1.1).

Asiakaskeskeisyyden positiivisesta yhteydesta liiketoiminnan kannattavuuteen on saatu
nayttdéa useilla tutkimuksilla. Esimerkiksi Watermark Consultingin vuonna 2015 julkaisema
tutkimus (kuvio 6) osoitti, etta positiivisesta asiakaskokemuksesta tunnetut yritykset saivat
vuosien 2007-2014 valisena aikana kumulatiivisesti paljon paremman tuloksen kuin Stan-
dard & Poor’sin 500 porssilistattua suuryritysta (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 1.1).
Tama tutkimus osoittaa, etta pitkalla aikavalilla asiakaskokemukseen panostava yritys
saavuttaa enemman kilpailuetua verrattuna niihin yrityksiin, jotka eivat panosta asiakasko-
kemukseen. Selitys talle ilmi6lle on yksinkertaisesti se, etta asiakas valitsee todennakoi-

semmin sen yrityksen, joka tarjoaa parhaan asiakaskokemuksen.
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Osakekurssin kehitys vuosina 2007-2014
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107,50 %

100,00 %
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27,60 %

Asiakaskokemuksen
edellakavijat S&P 500-indeksi perdnpitajat

Yrityksen kumulatiivinen tulos

20,00 %

Asiakaskokemuksen

0,00%

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen vaikutus yrityksen tulokseen (mukaillen Koivisto, Saynaja-
kangas & Forsberg 2019, 25).

Asiakaskokemuksen nykytilaa Suomessa kartoitettiin vuonna 2017 teetetyssa tutkimuk-
sessa, jossa tutkittiin 125 porssilistatun yrityksen asiakaskokemuksen tilaa Suomessa.
Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan, kuinka tarkeana yritykset pitavat asiakaskokemusta,
otetaanko asiakaskokemus huomioon strategisessa suunnittelussa ja onko silld vaikutusta
yrityksen kannattavuuteen. Tutkimuksen toteuttivat yhteistydssd Moment Group seka
Asiakaspalvelukokemus.fi-verkosto. Tutkimuksessa selvisi, ettd vain 24 % suomalaisista
porssiyrityksistd maarittelee asiakaskokemuksen osaksi yrityksen strategiaa, arvoja, mis-
siota tai visiota. Vain 5 %:ssa yrityksistad asiakaskokemuksesta vastaava henkild oli osa

yrityksen johtoryhmaa. (asiakaspalvelukokemus.fi-verkosto 2017)

Hieman yllattden samasta tutkimuksesta kavi ilmi, etta yrityksissa, joissa asiakaskokemus
oli osa strategiaa, kannattavuus oli heikompaa kuin yrityksissa, joissa se ei ollut osana
strategiaa. Kannattavuudessa oli kuitenkin havaittavissa pitkan aikavalin positiivista kehi-
tystd paremman asiakaskokemuksen myo6ta. Lisaksi noin 50 %:lla asiakaskokemukseen
panostaneista yrityksista havaittiin kasvua liilkevaihdossa. Tutkimuksen my6ta voitiin siis
todeta, etta yrityksen asiakaskokemukseen panostaminen on usein kannattavaa, mutta

tulokset nakyvat vasta pitkalla aikavalilla. (asiakaspalvelukokemus.fi-verkosto 2017)

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Saadakseen realistisen kuvan omasta toiminnastaan asiakkaan nakdkulmasta, yrityksen
on kerattava palautetta toiminnastaan asiakkaalta itseltdan. Palautetta hydédynnetaan

asiakaskokemuksen mittaamiseen, jonka pyrkimyksena taas on yrityksen palvelun kehitta-
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minen asiakkaan nakokulmasta. Gerdtin ja Korkiakosken mukaan (2016, luku 5.1) asia-
kaskokemuksen mittaamisessa on varmistettava nelja osa-aluetta: kenelta kysytaan, mita
kysytaan, milloin kysytdan ja missa kanavissa. Esimerkiksi B2B-markkinoilla asiakaskoke-
muksen mittauksessa on suositeltavaa kysya palautetta kaikilta ostoprosessiin osallistu-
neilta tahoilta, silld heidan erilaisten rooliensa pohjalta my6s asiakaskokemus voi olla eri-
lainen (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 5.1).

Asiakaskokemuksen mittausmallin suunnittelu on nelivaiheinen prosessi. Suunnittelu al-
kaa asiakkaan ostopolun kuvaamisella. Ostopolun avulla yritys voi selvittda asiakkaan ja
yrityksen valiset kosketuspisteet ja maarittaa, mitka kosketuspisteet ovat asiakkaan kan-
nalta kaikkein tarkeimmat. Seuraavassa vaiheessa maaritellaan sopivimmat mittarit erilai-
siin asiakaskohtaamisiin. Tassa vaiheessa taytyy ottaa huomioon liiketoiminnan tavoitteet,
haluttu asiakaskokemus ja asiakaskohtaamisen luonne, joiden perusteella sopivimmat
mittarit valitaan. Mittarin valinnan jalkeen mittari pilotoidaan. Pilottivaiheessa mittarin kayt-
t6a testataan hallitusti esimerkiksi asiakaskohtaamisen yhteydessa. Pilotoinnin tavoitteena
on kokeilla, kuinka hyvin valittu mittari tukee asiakaskokemuksen mittausta. Jos mittari 1a-
paisee pilotointivaiheen, seuraa kayttdonottovaihe, johon kuuluu teknisen toteutuksen li-

saksi myos mittaajien kouluttaminen ja sitouttaminen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 5.2)

Esimerkkeja asiakaskokemuksen mittareista ovat muun muassa NPS eli asiakkaan suo-
sitteluhalukkuuden mittari ja CES eli asiakkaan vaivannadn mittari. NPS (Net Promoter
Score) pyytaa asiakkaita arvioimaan asteikolla 1-10 sitd, kuinka todennakdisesti he suo-
sittelisivat yritysta tuttavilleen oman asiakaskokemuksensa perusteella. Asiakkaat jaetaan
vastaustensa perusteella suosittelijoihin, arvostelijoihin ja neutraaleihin. NPS-luku saa-
daan vahentamalla suosittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta arvostelijoiden prosentu-
aalinen osuus. Asiakkaan vaivannadn mittari eli CES (Customer Effort Score) taas mittaa
numeroasteikolla sitd, kuinka vaivalloiseksi asiakas kokee jonkin tietyn kanavan tai asioin-
tivaiheen. Hyva asiakaskokemus edellyttaa, etta asiakkaan kokema vaiva on mahdollisim-

man pieni. (Salorinne 2017)

2.6 Asiakassuhteen hallinta ja kannattavuus

Asiakkaan roolin korostuessa 1990-luvun yritysmaailmassa myo¢s asiakassuhteen johtami-
nen ja hallinta muuttuivat yha tarkedmmiksi. Tall6in havaittiin, ettd pitkdkestoisista asia-
kassuhteista on hyotya seka asiakkaalle ettd palveluntarjoajalle. Kun yritys yllapitda suh-
teitaan asiakkaisiinsa, asiakkaalle syntyy positiivinen mielikuva, etta yritys aidosti valittaa
asiakkaan tarpeista ja on kiinnostunut kuulemaan tdman mielipiteitd. Asiakas jakaa positii-
vista asiakaskokemustaan tuttavilleen ja nain yritys saa uusia potentiaalisia asiakkaita.
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Muita pitkien asiakassuhteiden hyétyja ovat asioinnin helppous, alhaiset palvelukustan-
nukset ja molemminpuolinen luottamus. Hyva asiakassuhde perustuu siis asiakkaan ja yri-
tyksen valiseen vuorovaikutukseen seka tasta syntyvaan vastavuoroisuuteen, josta on pit-

kalla aikavalilla hydtya molemmille osapuolille. (Puusa ym. 2014, 185-188, 191-193)

Asiakassuhteet syntyvat pitkan aikavalin kuluessa, eli jos asiakas asioi yrityksessa pari
kertaa ja saa kassalta kanta-asiakaskortin, ei tata voida viela kutsua asiakassuhteeksi.
Asiakassuhde syntyy vasta, kun molemmat osapuolet ovat sitd mielta. Ei riita, etta yritys
kokee suhteen muodostuneen, vaan suhteen on muodostuttava myds asiakkaan nakokul-
masta. Asiakassuhteen muodostumiseen on olemassa erilaisia malleja, yhtena esimerk-

kina kuviossa 4 nahtava porrasmalli.

Suosittelija

Avainasiakas

Kanta-asiakas

Asiakas

Prospekti \ Passiivinen tai

entinen asiakas
Suspekti

Kuvio 7. Asiakassuhteen muodostuminen (mukaillen Laine 2013)

Suspekteiksi kutsutaan kaikkia markkinoilla olevia potentiaalisia asiakkaita. Suspektista
asiakassuhde etenee prospektiksi, kun asiakas ilmaisee jollain tavalla kiinnostusta yritysta
kohtaan tai kun yritys saa esimerkiksi asiakkaan yhteystiedot haltuunsa. Prospektista tu-
lee asiakas ensimmaisen oston mydta, ja asiakkaasta tulee kanta-asiakas, kun han selke-
asti keskittaa ostojaan yritykseen. Avainasiakkaita ovat ne kanta-asiakkaat, joita yritys pi-
taa kaikkein tarkeimpina. Mallin korkeimmalla askelmalla on suosittelija, joka nimensa mu-
kaisesti suosittelee yritystd muille. Kannattavimmat asiakassuhteet etenevat suosittelijaan
saakka. On kuitenkin hyva huomata, etta eriasteiset asiakkaat voivat koska tahansa muut-
tua aktiivisesta asiakkuudesta passiiviseksi tai entiseksi asiakkaaksi. (Puusa ym. 2014,
191-192.)
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Kuvio 8. Asiakassuhteen kannattavuuteen vaikuttavat tekijat (mukaillen Sivula 2016, 31)

Asiakassuhteen kannattavuus ei valttdamatta perustu pelkdstdan suhteen pitkdan kestoon.
Toisinaan pitkatkin suhteet voivat olla kannattamattomia, silla asiakassuhteen yllapitami-
sesta koituu yritykselle kustannuksia, eika asiakas valttamatta asioi yrityksessa tarpeeksi
usein naiden kustannusten kattamiseksi. Kannattamattomia asiakassuhteita valttdédkseen

yrityksen on hyva tuntea suhteen kannattavuuteen vaikuttavat tekijat (Kuvio 5).

Suhdemarkkinointiajattelu korostaa olemassa oleviin asiakassuhteisiin panostamista.
Vaikka yritys kuitenkin panostaisi kaikkiin asiakassuhteisiinsa, ei se silti koskaan kykene
estdmaan asiakasvaihtuvuutta taydellisesti. Eganin mukaan yrityksen asiakaskantaa voi-
daan ajatella vuotavana sankona, josta asiakkaita vuotaa pois sitd mukaa kun yritys hank-
kii sankoon uusia asiakkaita. Yritys voi kuitenkin hyvalla asiakassuhteiden hallinnalla vai-
kuttaa sangossa olevan reidn suuruuteen, vaikkei pystyisikaan sita taydellisesti tukki-
maan. (Puusa ym. 2014, 197.)

2.7 Inbound- vs. Outbound -markkinointi

Lopuksi kasitellaan viela lyhyesti Inbound- ja Outbound -markkinoinnin keskeiset ominai-
suudet. Inbound- ja Outbound -markkinointi ovat kumpikin uusiasiakashankinnan keinoja.
Uusasiakashankinta on yritykselle yhta tarkeaa, kuin olemassa olevien asiakassuhteiden
hallinta, silld mikaan yritys ei onnistu taydellisesti pitdmaan kaikkia asiakkaitaan, kuten as-

keinen vuotava sanko- esimerkki havainnollisti (Puusa ym. 2014, 197).

Inbound -markkinoinnin tavoitteena on, etta asiakkaat hakeutuvat itse yrityksen pariin
omasta tahdostaan. Inbound -markkinoinnissa keskitytadan asiakkaan kiinnostuksen herat-
tdmiseen sisalléntuotannon keinoin (Aaltonen 2019). Jos asiakas haluaa esimerkiksi tie-

taad markkinointikampanjan mittaamisesta, han voi 16ytda Roudan blogikirjoituksen, jossa
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kasitelldan kyseista aihetta. Samalla asiakas kiinnostuu Roudan palveluista ja pyytaa yri-
tykseltd apua uuden mainoskampanjansa toteuttamiseen. Minna Lahtosen mukaan In-

bound-asiakkaat l6ytavat Roudan paasaantoisesti Sanoman kautta. (Lahtonen 15.1.2020)

Outbound -markkinoinnissa taas uusia asiakkaita hankitaan kontaktoimalla heitd suoraan.
Outbound -markkinoinnin menetelmia ovat esimerkiksi suoramarkkinointi, kylmasoitot tai
tapahtumamarkkinointi. Outbound -markkinointi on tuotekeskeista, eli pyritddn myymaan
jokin tuote tai palvelu asiakkaalle esittelemalla siihen liittyvid ominaisuuksia asiakkaan
etujen nakdkulmasta. Outbound -markkinointi on lyhyen tahtaimen toimintaa, jossa pyri-
tdan saamaan nopeita tuloksia. (Aaltonen 2019) Inbound- ja Outbound -markkinoinnin

keskeisia piirteitd on esitelty oheisessa taulukossa.

Taulukko 2. Outbound- vs. Inbound -markkinointi (mukaillen Aaltonen 2019)

OutBound -markkinointi InBound -markkinointi
Markkinointikampanjoita Jatkuva prosessi
Tuotekeskeista Kayttajakeskeista
Mainontaa ja promootiota Koulutusta ja ongelman ratkaisua
Lyhyt tahtdin/tulokset heti Jatkuvaa tekemista
Keskittyy myyntiprosessin loppuun Top & middle of funnel
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3 Asiakaspolkujen tutkiminen ja kuvaus

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetyon toiminnallisen osan toteutus aina suunnitelmasta
lopulliseen produktiin eli Investor-segmentin asiakaspolun infograafiin asti. Edellisessa lu-
vussa esitelty asiakaskokemuksen parantaminen palvelumuotoilun avulla toimii pohjana
talle luvulle. Routa Markkinointi Oy:n toimeksiannon aiheena on tutkia, selvittaa ja kuvata
Investor-asiakkaan asiakaspolku. Lopullisena produktina on kaksi asiakaspolkua, toinen
Inbound- ja toinen Outbound-asiakkaille. Asiakaspolun kuvaamisella Routa pyrkii paranta-
maan omaa toimintaansa asiakkuuksiensa osalta Investor-segmentissa, jossa on esiinty-

nyt asiakasvaihtuvuutta (Lahtonen 15.1.2020).

Opinnaytetyon paatavoitteena on tutkia Investor-segmenttia ja luoda siitd havainnollinen
infograafi, jonka avulla Roudan tydntekijat voivat tarkastella oman yksikkonsa vaikutusta
Investor-asiakkuuden laatuun. Alatavoitteina projektissa pyritdan selvittdmaan syita Inves-
tor-segmentin asiakasvaihtuvuudelle ja esittdmaan kehitysehdotuksia asiakasrajapin-
nassa toimiville yksikéille. Taman tyon kohteena ovat kaikki ne Routa Markkinointi Oy:n

yksikdt, jotka ovat tekemisissa Investor-segmentin kanssa.

3.1 Projektin suunnitelma

Opinnaytetydn suunnitelma laadittiin toimeksiannon ja tavoitteiden pohjalta. Annetussa
toimeksiannossa projektin maaraajaksi sovittiin toukokuun viimeinen paiva, jolloin ainakin
lopullisten asiakaspolkujen oli oltava esitysvalmiita. ltse opinnaytetyéraportille ei maari-
tetty varsinaista takarajaa, kunhan ty6 valmistuisi mahdollisimman pian toukokuun viimei-
sen paivan jalkeen. Nain haluttiin varmistaa, ettéd kokonaistyon valmistuminen ei viivasty
kohtuuttomasti. Koska kyseessa on aikarajoitettu toimeksianto, projektin toteuttamiseksi

laadittiin henkildkohtainen aikataulu kevaan 2020 ajaksi.

Projektin tavoitteiden saavuttamiseksi tehtiin haastatteluja Roudan nykytilan kartoitta-
miseksi. Investor-segmentin asiakaspolun kuvaamiseksi tarvittiin tietoa sekd Roudan asia-
kasrajapinnassa toimivista yksikoista, ettd Investor-asiakkaista itsestaan. Roudalla asia-
kasrajapinnassa toimivia yksikéité ovat myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu, taustalla
vaikuttaa myds kampanjasuunnittelu. Naistd Roudan yksikoista keréattiin tietoa haastattele-
malla yksikoiden esimiehia. Esimiehia haastattelemalla pyrittiin saamaan mahdollisimman
laaja kasitys naiden yksikdiden toiminnasta ja sen vaikutuksista Investor-asiakkaisiin.
Haastattelemalla esimerkiksi myynnin esimiesta saatiin yhdella haastattelulla riittavan
laaja kasitys koko myyntitiimin toiminnasta ja tavoitteista sen sijaan, ettéd haastateltaisiin
jokaista myyjaa erikseen.
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Haastattelujen avulla pyrittiin selvittdmaan, mitka eri yksikot ovat tekemisissa Investor-
segmentin asiakkaiden kanssa ja milla tavalla kunkin yksikdn toiminta vaikuttaa Investor-
asiakkaan asiakaskokemukseen. Lisaksi pyritdan selvittdmaan asiakasvaihtuvuuden ny-
kytilaa Investor-segmentilld ja sita, mitd esimiesten mielesta asiakasvaihtuvuuden véahen-
tamiseksi voidaan tehda. Naiden aiheiden kautta pyritddn saamaan kasitys siita, missa
kohdassa asiakaspolulla kukin Roudan yksikko on tarkein ja mahdollisesti I6ytamaan

myds kehityskohteita, joiden avulla asiakasvaihtuvuutta voidaan ehkaista jatkossa.

Tiedonkeruuseen Investor-segmentistd haastateltiin yhta Investor-asiakasta seka hyddyn-
nettiin AdvanceB2B:n asiakastutkimusta. AdvanceB2B:n asiakastutkimus antoi hyvan
yleiskuvan koko Investor-segmentin nykytilasta seka asiakkaiden toiveista, joten laajaa
tutkimusta koko segmentin asiakkaista ei ollut erikseen tarpeen tehda. Haastattelemalla
Investor-asiakasta pyrittiin keradmaan yksilditya dataa, jota voitaisiin hyddyntaa asiakas-
polkujen runkoina. Tiedonkeruussa hyddynnettiin aktiivisesti myds projektin johtajaa
Minna Lahtosta, jonka kautta saatiin muun muassa haastateltavien yhteystietoja seka no-

peita vastauksia pieniin kysymyksiin, joita projektin aikana ilmeni.

3.2 Projektin toteutus

Projektia tyOstettiin kevaalla 2020, tammikuun puolivalista toukokuun loppuun. Projektin
suunnitelma esiteltiin Roudalle helmikuun lopussa, jonka jalkeen aloitettiin teoriaosuuden
tydstaminen ja aineiston keruu haastattelujen avulla. Koska opinnaytetydn kohteena olivat
Roudan sisaiset yksikot, Roudan toiminnasta keréattiin tietoa haastattelemalla Roudan
tydntekijoita. Investor-segmentin tutkimisessa osallistettiin sekd Roudan yksikoita etta In-
vestor-asiakkaita, jotta saatiin mahdollisimman kattava kuva asiakkuuksien nykytilasta
seka tyontekijoiden, etta asiakkaiden nakokulmasta. Tata dataa on hyddynnetty lopullisen
asiakaspolun luomiseen. Lisaksi on hyédynnetty AdvanceB2B:n tuottamaa asiakastutki-

musta Investor-asiakkaista.

Roudan tyontekijoiden haastattelut toteutettiin maalis-huhtikuussa 2020. Kaikkiaan haas-
tateltiin neljaa Roudan tyontekijaa ja kahta Sanoman tyéntekijaa. Haastattelut toteutettiin
paasaantoisesti etayhteydelld Microsoft Teams -palvelun kautta, yksi haastattelu toteutet-
tiin sdhkopostitse. Haastattelujen teemoina olivat Investor-asiakkaiden asiakaspolku haas-
tateltavan nakdkulmasta, asiakasvaihtuvuuden nykytila Investor-segmentilla, haastatelta-
van tyén vaikutus Investor-asiakkaan asiakaskokemukseen sekd mahdolliset haasteet

asiakkuuksien hallinnassa.
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Haastateltavien kuvausta asiakaspolusta hyédynnettiin asiakaspolun jarjestyksen ja eri
vaiheiden hahmottamiseen seka luomaan kasitys asiakasymmarryksen vahvuudesta Rou-
dan eri yksikdissa. Asiakasvaihtuvuuden nykytilan kuvauksella haluttiin selvittaa Investor-
asiakkuuksien luonnetta seka projektin lahtdtilannetta. Kysymalla haastateltavien tydn vai-
kutuksesta Investor-asiakkaiden asiakaskokemukseen kartoitettiin sitd, kuinka tarkea ky-
seinen yksikkd on asiakkuuden onnistumisen ja kannattavuuden osalta. Asiakkuuksien
hallinnassa ilmenevia haasteita kartoitettiin, jotta I6ydettaisiin Roudan yksikdiden toimin-

nasta kehityskohteita ja syita asiakasvaihtuvuudelle.

3.3 Myyntitiimien esimiesten ja myyntijohtajan haastattelut

Syvemman ymmarryksen saamiseksi Roudan myynnin toiminnasta, asiakkaiden hallin-
nasta seka Inbound- ja Outbound -asiakkaista haastateltiin yhteensa kolmea myynnin esi-
miestd. Kaksi haastateltavista ovat puhelinmyyntitimien esimiehia, joista toinen tyéskente-
lee Tampereella ja toinen Helsingissa. Yksi haastateltavista on Porin toimipisteen myynti-
johtaja, joka toimii yhden myyntitiimin esimiehena ja vastaa liséksi Inbound-markkinoinnin

tuloksista.

3.3.1  Myynnin vaikutus Investor-asiakkaan asiakaskokemukseen

Haastateltavien mukaan myynnissa pyritaan vaikuttamaan asiakkaan asiakaskokemuk-
seen tarkastelemalla aina asiakkaan kokonaistilannetta ja myymalla siihen parhaiten sopi-
vaa vaihtoehtoa. Myynti raataléidaan asiakkaan tarpeen mukaan, eika jonkin opitun kaa-
van mukaisesti. Yksi haastateltavista lisda tahan, ettd myyjien puhelut tallennetaan ja niita
hyddynnetdan myyjien valmentamisessa. Myynnin arkitydssa ei kuitenkaan puhuta juuri-
kaan asiakassegmenteistd, vaikka se olisikin ehkd paateltavissa asiakasyrityksen liike-
vaihdon tai henkilostomaaran perusteella. Roudalla on puhelinmyynnin lisdksi my0ds kent-

tamyynti, joka hoitaa paasaantdisesti suurempia asiakkuuksia.

Myyntijohtaja kertoo pyrkivansa vaikuttamaan Investor-asiakkaiden asiakaskokemukseen
myyjiensa asiantuntijuuden kautta. Han sanoo pyrkivansa aina siihen, ettd myyjat saavat
etukateen asiakkaistaan mahdollisimman paljon tietoa, jotta myyminen olisi sujuvampaa.
Talla tavoin myyja voi tarjota asiakkaalle raataloitya palvelua, jolloin asiakkaan kokemus
paranee ja kauppaa syntyy todennakdisemmin. Asiakasymmarryksen osalta han mainit-
see, ettd Roudassa pyritdan aina myymaan asiakkaalle sopivin ratkaisu. Asiakasymmar-
rysta hankitaan esimerkiksi perehtymalla asiakkaan markkinatilanteeseen ja kohderyh-
maan. Ymmartamalla asiakasyrityksen kohdeasiakkaita voidaan paremmin tuottaa kilpai-

lukykyinen markkinointikampanja.

24



3.3.2 Haastateltavien ndkemys Investor-asiakkaiden asiakaspolusta

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan heidan kasityksensa Investor-asiakkaan asiakaspo-
lusta ja sen kulusta. Myyntijohtaja kertoi haastattelussaan, kuinka asiakkaat paatyvat Rou-
dan myynnille markkinoinnin toimenpiteiden kautta, ja myynnin esimiehiltd saatiin kuvaus
asiakaspolun etenemisesta prospektista asiakkaaksi. Seuraavaksi esitellaan vaiheittain

eteneva asiakaspolun kuvaus haastattelussa saatujen nakemysten pohjalta.

Asiakaspolku kaynnistyy, kun esimerkiksi jonkin yrityksen paattaja paatyy Roudan tietoi-
suuteen, jolloin hanelle kohdistetaan markkinointiviestintaa. Asiakasyritysten tiedot voivat
paatya Roudan tietoisuuteen monin eri tavoin, esimerkiksi Outbound -markkinoinnin
kautta. Myyntijohtajan mukaan Roudalla ostetaan yhteystietoja tai pyritddn saamaan asi-
akkaat itse jattamaan yhteystietonsa Roudan nettisivujen kautta. Jos kyseinen paattaja
kiinnostuu Roudasta, tdma tutustuu yrityksen palveluihin esimerkiksi vierailemalla Roudan
nettisivuilla. Myyntijohtajan mukaan Roudalla kaytetaan sisaista pisteytysjarjestelmas,
jossa asiakkaita pisteytetaan heidan aktiviteettiensa mukaan. Esimerkiksi jos asiakas kay
Roudan verkkosivuilla, selaa palveluita ja lataa Roudan tuottamaa materiaalia itselleen,

kaikki ndma teot pisteytetaan tietyin kriteerein.

Kun asiakasyrityksen paattajalle on kertynyt tietty maara pisteita, hanet luokitellaan piste-
maaran osoittaman kiinnostuksen perusteella markkinointikelpoiseksi, jolloin hanelle [&he-
tetdan yha kohdistetumpaa markkinointia, esimerkiksi mainosviestein. Asiakkaan tutustu-
essa markkinointiviestinnan kautta I0ytdmiinsa palveluihin ja muuhun informaatioon, ha-
nelle kertyy viela lisaa pisteita, ja tietyn rajan ylitettyaan asiakas luokitellaan Roudalla

myyntikelpoiseksi. Talldin asiakkaan tiedot jaetaan myynnille prospektina.

Myyja on yhteydessa paattajaan, kun tdma on paatynyt myyntiyksikon tietoisuuteen.
Tassa vaiheessa tehdaan tarvekartoitus, jonka perusteella asiakkaalle muotoillaan tarjous
markkinoinnista. Tarjous voi olla esimerkiksi kahden viikon mittainen tv-mainoskampanja
tai paikka yrityksen mainokselle Helsingin Sanomista. Myyntijohtaja toteaa, ettd kaupan
syntymiseen vaadittava myyjan kontaktimaara riippuu usein asiakasyrityksen koosta. Suu-
remmat yritykset tekevat paatoksensa suunnitelmallisesti, jolloin tarvitaan useampi kon-
takti. Pienemmat asiakasyritykset taas tekevat paatoksensa nopeammin, jolloin yksi pu-
helu usein riittda. Kun kauppa on syntynyt, asiakasta pyydetaan toimittamaan Roudalle
kampanjan toteuttamiseen vaadittavat tiedot yrityksesta. Myyja puolestaan |ahettda nama
tiedot eteenpain kampanjasuunnitteluun. Kun markkinointikampanja on toteutettu, asiak-

kaaseen ollaan yhteydessa ja kerrotaan, minkalaisia tuloksia kampanjalla on saatu ai-
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kaiseksi. Tulokset ilmoitetaan asiakkaan tavoitteisiin sopivien tunnuslukujen kautta, esi-
merkiksi digimainonnassa voidaan mitata mainoksen saamia katselukertoja ja avausmaa-
rid. Yleensa tama kontakti tulisi tehda jo kampanjan aikana, mutta tdssa on haastatelta-

vien mukaan vielad parantamisen varaa.

Mikali kampanja on onnistunut, pyritaan tekemaan jatkokampanjasopimus, jonka asiakas
joko hyvaksyy tai hylkda. AdvanceB2B:n tutkimuksessa nousi esiin, etta Investor-segmen-
tilla asiakkaat ovat toisinaan olleet tyytyméattdmia Roudan kayttadmiin tunnuslukuihin kam-
panjan tuloksia mitattaessa. Etenkin kasvua hakevat asiakasyritykset arvostavat relevant-
teja tulosmittareita, jotka nayttavat suoraan, paastiinkd kampanjalla asiakkaan haluamiin

tavoitteisiin (AdvanceB2B).

Haastateltavien mukaan asiakassuhteen syntymiseen menee noin vuosi. Tahan vaikuttaa
muun muassa jo sekin, ettd asiakasyritykset Investor-segmentissa ovat usein melko suu-
ria, jolloin niissd myo6s paatdksenteko on hidas ja monivaiheinen prosessi. Tdman takia
esimerkiksi ensi vuoden markkinointikampanja voidaan tilata jo tAman vuoden aikana.
Myynnin esimiesten mukaan asiakassuhteen syntymista ei mitata silla, montako kampan-
jaa asiakkaalle toteutetaan, vaan yleisesti kontaktimaarilld, joita myyjan ja asiakkaan va-

lille yhteistydn aikana syntyy.

Haastateltavat ndkevat myynnin roolin tarkeimpana asiakaspolun alku- ja loppuvaiheessa.
Myynti esittaa tarjouksen asiakkaalle ensimmaisen kerran ja houkuttelee tdman ostopaa-
tokseen. Kampanjan jalkeen myyja esittelee asiakkaalle kampanjan tulokset ja pyrkii nii-
den perusteella saamaan asiakkaan jatkamaan yhteisty6ta. Heiddn mukaansa myynnin
roolin tulisi korostua my0s asiakaspolun keskivaiheilla eli kampanjan aikana, mutta se ei
talla hetkella toteudu tarpeeksi hyvin. Yksi haastateltavista tasmentaa, etta myynti kylla
usein tekee kontaktin asiakkaaseen my6s kampanjan aikana, mutta tdman kontaktin tar-
koitus on myydéa asiakkaalle jatkosopimusta jo aikaisessa vaiheessa. Haastateltava eh-
dottaa, ettd myyja voisi tdssa vaiheessa tavoitella asiakasta ei-kaupallisella tavalla ja ky-
sya tdman mielipiteitd kampanjasta. Taman valikontaktin merkitys korostuu etenkin pit-

kissa kampanijoissa.

Myyntijohtajan mukaan markkinoinnin rooli taas on Investor-asiakkaiden asiakaspolun
osalta tarkein tietoisuuden ja harkinnan valissa, eli jo ennen ensikontaktia. Markkinoinnin
avulla asiakkaalle jaetaan tietoa Roudasta ja yritetaan herattdd asiakkaan kiinnostus.

Tassa kohtaa yleensa neuvotellaan asiakaspalvelun kanssa siitd, mita kunkin asiakkaan
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kanssa olisi jarkevinta tehda. Harkintavaiheessa olevista asiakkaista valitetaan tieto myy-
jille, ja myyjat ovat yhteydessa asiakkaaseen saatujen tietojen perusteella. Markkinoinnilla

kaynnistetdan koko asiakaspolku.

3.3.3 Inbound- ja Outbound -asiakkaat

Investor-segmentilld markkinointi on haastateltavien mukaan Outbound-vetoista, eli myyja
on itse yhteydessa asiakkaisiin. Myyntijohtaja kuitenkin lisda, ettd Roudalla Inbound-mark-
kinointia kdytetddn Outbound-markkinoinnin tukena. Esimerkkina Inbound-markkinoinnin
hyddyntamisestd Outbound-markkinoinnin tukena han sanoo, ettd Roudalla on tuotettu
vuosisuunnitelmatydkaluja seka mediatrendeihin liittyvaa materiaalia, joiden tarkoitus on
antaa tietoa asiakasyritysten paattgjille. Toisinaan myés tata kautta saadaan uusia asiak-
kaita, kun yritysten paattajat hyddyntavat Roudan tuottamaa materiaalia ja samalla kiin-
nostuvat Roudan palveluista, ja paatyvat jattdmaan yhteystietonsa tai ottavat itse yhteytta

Routaan.

Inbound- ja Outbound -asiakkaiden asiakaspolkujen erot nakyvat 1ahinna asiakaspolkujen
alussa. Outbound -asiakkailla asiakaspolulla alkuun paaseminen on vaikeampaa, kuin In-
bound- asiakkailla. Inbound -asiakkaat ovat jo valmiiksi ilmaisseet kiinnostuksensa Rou-
dan palveluita kohtaan, esimerkiksi viettdmalla paljon aikaa Roudan verkkosivuilla tai jat-
tamalla yhteydenottopyynnén. Tama madaltaa myyjan kynnysta ensikontaktin ottamiseen.
Myyntijohtajan mukaan Inbound -asiakkaat paatyvat Roudalle pitkalti Sanoman kautta.
Roudalla on Sanoman kanssa sopimus siita, ettd Routa hoitaa pienet ja keskisuuret asiak-
kuudet. Niinpa asiakkaan ollessa esimerkiksi Routaan yhteydessa, katsotaan ottaako
Routa itse asiakkaan hoitoonsa vai lahettddkdé Sanomalle, ja painvastoin. Asiakaspoluissa
on siis eroja lahinna alkupaassa, muuten saman segmentin asiakkuudet etenevat hyvin

samoilla tavoilla.

3.3.4 Haasteita asiakaspolun varrella

Haasteita myynnin esimiehet kohtaavat uusasiakashankinnassa ja mainos- ja mediatoi-
mistojen kanssa. Uusasiakashankinnan kannalta haasteellista on asiakkaiden vakuuttami-
nen, varsinkin jos asiakkaalla ei ole riittavaa kasitysta modernista markkinoinnista. Asia-
kas saattaa saada useita tarjouspuheluita paivittain, jolloin Roudan myyjan on osattava
vakuuttaa asiakas siita, etta juuri heidan palvelunsa on asiakkaan tarpeisiin parhaiten so-
piva. Mainos- ja mediatoimistojen kanssa haasteita tulee silloin, kun asiakkaan kampan-
jaan valituista mainosmedioista syntyy erimielisyyksia. Yhteisty6 asiakkaan kanssa hidas-
tuu, kun mainos- ja mediatoimistoille on valilld erikseen perusteltava, miksi Routa on valin-

nut jonkin tietyn markkinointikanavan asiakkaansa kampanjalle.
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Valilla myds asiakkaat haluavat kiivaasti kayttaa jotakin tiettyad mainosmediaa, joka Rou-
dan analyysien mukaan ei ole paras mahdollinen asiakkaan tavoitteiden kannalta. Haasta-
teltavien mukaan tassa on haasteena se, ettéd myyjiltd puuttuu rohkeus sanoa asiakkaalle
suoraan, jos tdman valitsema mainosmedia ei toimi kampanjassa. Yhtena ratkaisuna ta-
han haastateltavat ehdottavat palvelujen tuotteistamista, jonka avulla asiakkaalle havain-
nollistetaan eri mainosmedioiden tehokkuutta. Yksi haastateltavista lisaa viela, ettd Routa
voisi my0s jakaa nettisivuillaan tietoa erilaisista mainosmedioista ja niiden jarkevasta kay-

tosta eri toimialoilla, jotta asiakas ei olisi oman tietonsa varassa.

Myyntijohtaja lisda haasteeksi myds myynnin epavarmuuden siita, mika on oikea hetki en-
sikontaktin ottamiseen. Jos asiakkaan kanssa odotetaan lilan kauan, tilaisuus kaupante-
koon saattaa menna ohi. Jos taas ensikontaktin ottamisessa ollaan liian nopeita, asiakas
saattaa kokea tulevansa painostetuksi. Sopivan aikaikkunan I6ytamiseksi Roudan myyn-

nissa tehdaan talla hetkelld testeja, oikean aikaikkunan l6ytamiseksi.

3.3.5 Syita asiakasvaihtuvuudelle

Haastateltavia pyydettiin kertomaan heidan nakékulmiaan asiakasvaihtuvuuden syista.
Myynnin esimiesten mukaan Investor-asiakkaat toivovat saavansa Roudasta luotettavan
ja pitkaaikaisen markkinoinnin kumppanin, joka toteuttaisi markkinointikampanjat laaduk-
kaasti ja tarjoaisi myds konsultaatiota markkinointiin yleensa. Jos asiakas paattaa yhteis-
tydn paatteeksi vaihtaa palveluntarjoajaa, se johtuu myynnin esimiesten mukaan useimmi-
ten siita, ettd asiakkaalle myyty kampanja ei ole toiminut tarpeeksi hyvin. Tahan voidaan
haastateltavien mukaan vaikuttaa tuntemalla asiakkaan kohderyhmat, seka myymalla
naille sopivimmat ratkaisut. Lisaksi yksi haastateltavista mainitsee, ettd kannattaa panos-

taa myOs yleiseen asiakastyytyvaisyyteen.

Myyntijohtaja toteaa, ettd asiakasvaihtuvuuden syista tiedetdan Roudalla liian vahan.
Roudalla on ollut kaytéssaan "Winback”-toimintamalli, jossa yhteistysta luopuviin asiak-
kaisiin ollaan yhteyksissa ja kysytdan syyta yhteistydn paattamiselle. Hanen mukaansa
mallin kdytdssa on kuitenkin jostain syysta laiskistuttu, eli kaikkiin luopuviin asiakkaisiin ei
olla enda yhteyksissa. Han mainitsee "Winback”-toimintamallin aktivoimisen luopuvien asi-
akkaiden osalta olevan yksi avain asiakasvaihtuvuuden vahentamiseen. Markkinoinnin
osalta han sanoo, ettd asiakasvaihtuvuuteen pyritdan Investor-segmentilld vaikuttamaan
siten, ettd kumppanuutta lahdetdan rakentamaan jo varhaisemmassa vaiheessa ei-kau-

pallisesti.
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Edelld mainittuun "Winback”- toimintamalliin liittyen haastateltiin erikseen Roudan asia-
kaspalveluasiantuntijaa. Hanen mukaansa asiakaspalvelussa pyritdan kartoittamaan ole-
massa olevien asiakkuuksien ongelmia ajoissa, jo asiakkuuden aikana. Tata kartoitusta
tehdaan soittamalla asiakkaita lapi ja kyselemalla naiden kuulumisia. Nain paastaan puut-
tumaan mahdollisiin ongelmiin ja ratkaisemaan niitd jo ennen kuin asiakas ehtii paattaa

yhteistydén Roudan kanssa.

Toisinaan voi olla sellaisia tilanteita, ettad asiakas on saanut kilpailevalta yritykselta tarjouk-
sen. Silloin asiasta ilmoitetaan myynnille ja asiakkaalle muotoillaan vastatarjous, jolla kil-
pailijan tarjous yritetdan paihittaa. Jos tarjouskilpailu voitetaan, asiakas jatkaa Roudalla,
jos taas havitadan, asiakaspalvelu pyrkii jattamaan asiakkaalle mahdollisimman positiivisen
mielikuvan Roudasta. Asiakaspalveluasiantuntijan mukaan talla pyritaan siihen, etta asia-
kas harkitsisi Roudan palveluja uudelleen joskus tulevaisuudessa. Roudan asiakaspalve-
lussa kerataan tietoa myds olemassa olevien asiakkaiden tarpeista. Kun asiakkaille soitel-
laan ja kysellaan kuulumisia ei-kaupallisesta nakdkulmasta, asiakkaat voivat vapautu-
neemmin kertoa omista toiveistaan ja tarpeistaan. Asiakaspalvelu valittda nama asiak-
kaan toiveet ja tarpeet myynnille, ja myynti pyrkii luomaan asiakkaalle tarjouksen vasta-

takseen asiakkaan tarpeisiin.

3.4 Kampanjasuunnittelijoiden haastattelu

Markkinointikampanjoiden suunnittelun ja toteutuksen prosessin ymmartamiseksi haasta-
teltiin kahta Sanoman tyéntekijaa, jotka vastaavat Roudan kampanjasuunnittelusta. Haas-
tateltavista toinen vastaa Roudan digikampanjoiden varauksesta ja suunnittelusta, toinen

taas luovien kampanjoiden suunnittelusta ja toteutuksesta.

Kun asiakas on tehnyt ostopaatdksen ja lIahettanyt kampanjaa varten tarvittavat tiedot
myyijalle, myyja lahettda ne eteenpain kampanjasuunnittelulle. Myyjan lahettdmasta suun-
nittelupyynndsta tulee kayda ilmi muun muassa asiakastiedot, taustatiedot myytavista
tuotteista ja palveluista seka toimialasta, kampanjan tavoite ja kohdeasiakkaat, budjetti ja
haluttu mainosmuoto. Valilla naista tiedoista huomataan, ettd kampanja ei ole asiakkaan
edun kannalta paras mahdollinen, jolloin myyjaa pyydetdan muokkaamaan tarjousta.
Kampanjasuunnittelussa pyritaan siihen, ettad asiakkaalle syntyisi paras mahdollinen kam-
panjakokonaisuus. Kampanjasuunnittelun rooli on asiakaskokemuksen kannalta merkit-

tava asiakaspolun keskivaiheilla ja loppupaassa.
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Kampanjasuunnittelussa haasteena molemmat haastateltavat kokevat suunnittelupyyntoi-
hin liittyvan aineiston toimituksen myyjiltd kampanjasuunnitteluun. Tiedoissa on haastatel-
tavien mukaan toisinaan puutteita, jolloin ollaan yhteydessa myyjaan. Tama taas hidastaa
kampanjasuunnittelun aloittamista, jolloin varsinkin tiukan aikataulun kampanjoissa voi
tulla kiire saada kampanja valmiiksi. Toisena haasteena luovan suunnittelun henkild to-
teaa, ettd myyjat eivat aina tunne myymiaan palveluja tarpeeksi hyvin, jolloin asiakkaalle
saattaa valittya virheellista tietoa. Ratkaisuna haasteisiin haastateltavat ehdottavat parem-

paa tuotteisiin perehdyttamista ja suunnittelupyyntdjen ldhettdmisen hallintaa.

Kampanjasuunnittelun nakokulmasta asiakasvaihtuvuuteen voidaan vaikuttaa tekemalla
kampanjat alusta asti hyvin ja asiakkaan tavoitteiden mukaisesti. Muiden haastateltavien
tavoin my6s kampanjasuunnittelu nakee yhteydenpidon asiakkaaseen yhtena asiakas-

vaihtuvuutta lieventavana tekijana.

3.5 Asiakkaan haastattelu

Toukokuussa haastateltiin Roudan asiakasyrityksen Vilpe Oy:n markkinointipaallikkoa,
jotta saataisiin asiakasnakodkulmaa asiakaspolkuihin. Vilpe Oy on ilmanvaihtoalan yritys,
joka myy erilaisia ilmanvaihtoon liittyvia tuotteita ja jarjestelmia. Haastattelun tarkoituk-
sena oli saada asiakasnakokulmaa siita, miksi asiakasyritys oli valinnut Roudan, miten yh-
teistyd Roudan kanssa oli sujunut ja mitd mahdollisia kehityskohteita asiakas oli yhteis-
tydn aikana havainnut. Lisaksi haastattelulla haluttiin kartoittaa Vilpe Oy:n asiakaspolkua

Roudan parissa.

Markkinointipaallikdn mukaan tarve markkinointikampanjalle syntyi, kun Vilpe Oy lansee-
rasi kuluttajille suunnatun tuotteen, jolle haluttiin saada lisaa nakyvyytta. Haastateltavan
mukaan yritys halusi apua kuluttajille suunnattuun kampanjaan, silla Vilpe Oy toimii enim-
makseen yritysmarkkinoilla, eikd kokemusta kuluttajamarkkinoinnista juurikaan ollut. Tar-
peen tunnistettuaan markkinointipaallikkd ryhtyi etsimaan internetin kautta potentiaalisia
yhteistybkumppaneita kampanjaa varten, ja paatyi siten Roudan nettisivuille. Han kertoo
tutustuneensa muutamiin potentiaalisiin kumppaneihin ja jattdneensa yhteystietonsa nai-
den yritysten sivuille. Hdnen mukaansa Routa erottui kilpailijoistaan muun muassa selke-
alla nettisivulla, josta oli helppoa l6ytaa tietoa yrityksen tarjoamista palveluista seka eri ta-
voista paasta yhteistydhdn Roudan kanssa. Lisaksi han mainitsee, etta osa hanen harkit-
semistaan yrityksista ei koskaan vastannut hanen yhteydenottoihinsa, kun taas Roudalta

oltiin yhteydessa jo muutaman paivan sisalla.
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Yhteistyé Roudan kanssa on haastateltavan mukaan ollut todella antoisaa ja sujuvaa. Eri-
tyisesti han kehuu Roudan myyntia siita, ettd myyja on ollut aidosti kiinnostunut Vilpen tar-
peista ja haluaa, etta yritykselle myytava kampanja saavuttaa sille asetetut tavoitteet. Han
kehuu Routaa myds aktiivisesta yhteydenpidosta kampanjoiden aikana ja siita, ettad myy-
jalla on ollut rohkeutta sanoa suoraan, minkalaiset kampanjat toimivat ja mitka taas eivat.
Yhteistyon aikana Routa on saanndllisin valiajoin tarjonnut myos lisda kampanjoita mo-

nissa eri mainosmedioissa.

Vilpe Oy ei haastateltavan mukaan alun perin etsinyt pitkdaikaista markkinoinnin kumppa-
nia, vaan ennemminkin valiaikaista yhteisty6ta kokeilumielessa. Markkinointipaallikkd on
kuitenkin ollut tyytyvainen Roudan toimintaan ja kokee haluavansa jatkaa yhteisty6ta aina-
kin toistaiseksi. Han sanoo, etta voisi kokemustensa perusteella suositella Routaa my0ds

muille markkinointikumppania etsiville yrityksille.

3.6 Asiakasvaihtuvuuden nykytila Investor-segmentilla

Minna Lahtonen esitteli 14. huhtikuuta 2020 yhdessa Roudan datatiimin Sami Luutikiven
kanssa vuoden 2019 osalta kerattya asiakasdataraporttia. Raporttiin oli keratty dataa asia-
kasmaarista ja eri segmenttien asiakaspoistumasta vuosittain eri puolilta Suomea. Rapor-
tin kautta saadaan kasitys siitd, mika Investor-segmentin asiakasvaihtuvuuden todellinen

nykytila on.

Raportista on nahtavissa, etta asiakasvaihtuvuutta esiintyy eniten ensimmaisen vuoden
aikana. Kaikista raportin asiakkaista noin 34 prosenttia luopui yhteistytstd Roudan kanssa
ensimmaisen vuoden aikana tai sen jalkeen. Poistuvuudessa on havaittavissa eroavai-
suuksia eri asiakastyyppien osalta. Esimerkiksi Investor-segmentilla yleisimmin poistuivat
ne asiakkaat, jotka olivat ostaneet vain yhta tuotetta Roudalta. Yhden tuotteen asiakkaista
noin kolmannes poistui, kun taas monia eri medioita ostaneista asiakkaista vain hieman yli
kymmenesosa poistui. Tata ilmiota voi selittaa se, etta jos asiakas ostaa vain yhden mai-
nosmedian kampanjalleen, voi kyseisen median toimimattomuus kaataa koko kampanjan.
Sen sijaan montaa eri mediaa kaytettdessa kampanja ei vield epaonnistu, vaikka yksi me-
dia ei tavoittaisikaan kohdeyleis6a merkittavasti.

Investor-segmentilld asiakasvaihtuvuus on pienentynyt vuosittain. Ensimmaisen vuoden
aikana asiakasvaihtuvuus oli Investor-segmentilla vajaat 27 prosenttia, toisena vuotena
noin 18,5 prosenttia ja kolmannesta vuodesta eteenpain noin yhdeksan prosenttia. Tama

havainnollistaa tietoperustassa esiteltya asiakassuhteen muodostumisen mallia, jonka
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mukaan pitkalla aikavalilla syntynyt asiakassuhde lisaa asiakkaan sitoutumista yritykseen

ja vahentaa asiakasvaihtuvuuden todenndkadisyytta.

Huomionarvoisaa raportissa on myos se, ettei Investor-segmentin asiakasvaihtuvuus ole
suurinta, jos huomioidaan Roudan kaikki asiakkaat. Esimerkiksi samassa raportissa Pa-
nostaja-segmentin asiakasvaihtuvuus on prosentuaalisesti paljon suurempaa. Investor-
segmentti on kuitenkin huomattavasti Panostaja-segmenttia tuottavampi rahallisesti, joten

prosenttimaarat eivat ole validi vertailukohde segmenttien valilla.

3.7 Investor-asiakkaan asiakaspolku

Seuraavaksi kasitelldan Investor-asiakkaan asiakaspolku seka Inbound- ettd Outbound -
nakokulmasta. Asiakaspolut on luotu hyédyntaen luvussa 2.3 esiteltyd Komulaisen mallia
(Taulukko 1) seka haastatteluilla kerattya dataa. Kuten aiemmin on todettu, Inbound- ja
Outbound -asiakkaiden asiakaspolut eroavat Iahinna silta osin, miten asiakas paatyy Rou-
dalle prospektiksi. Inbound -asiakkaat ovat itse yhteydessa Routaan tai Sanomaan, kun

taas Outbound -asiakkaisiin Routa on itse yhteydessa.

3.7.1 Outbound -asiakkaan asiakaspolku

Valtaosaa Roudan Investor-asiakkaista tavoitellaan Outbound -periaatteella, joten ensin
kasitellddn Outbound -asiakkaan asiakaspolku (Kuvio 9). Outbound -periaatteella hankitun
Investor-asiakkaan asiakaspolku alkaa tarpeen tunnistamisella. Tarve voi tassa tapauk-
sessa olla esimerkiksi halu kasvattaa yrityksen liiketoimintaa lisdamalla yrityksen tunnet-
tuutta markkinointikampanjalla. Asiakas aloittaa tiedon etsinnan potentiaalisista markki-
nointikumppaneista, ja tulee tietoiseksi Roudasta. Nain potentiaalinen asiakas paatyy
Roudan nettisivuille ja tutustuu yrityksen palvelutarjontaan. Verkkosivuseurannan kautta
Roudalle valittyy tieto siita, etta asiakas on viettanyt paljon aikaa verkkosivuilla, jolloin ta-

man toimintaa aletaan seurata ja pisteyttaa aktiivisuuden perusteella.

Kerrytettydan tarpeeksi pisteita ja annettuaan yhteystietonsa asiakkaasta tulee markki-
nointikelpoinen ja talle aletaan suuntaamaan markkinointiviestintda. Markkinointiviestin-
nan tarkoituksena on herattaa asiakkaassa kiinnostusta Routaa kohtaan esittelemalla eri-
laisia verkkomateriaaleja, kuten markkinointiin liittyvia tietopaketteja ja tydkaluja. Kun asia-
kas on osoittanut tarpeeksi kiinnostustaan, eli kerryttéanyt tietyn maaran pisteita lataamalla
esimerkiksi edelld mainittuja materiaaleja itselleen, hanet luokitellaan myyntikelpoiseksi.

Tall6in asiakkaan tiedot valitetddan Roudan myynnille. Kun asiakkaasta on tullut myyntikel-
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poinen, myyja tavoittelee hanta puhelimitse, keskustelee asiakkaan tarpeista ja tekee tar-
jouksen. Myyntijohtajan mukaan myynnissa on epavarmuutta siita, milloin on oikea hetki

myyjan ensikontaktin ottamiseen ja tdhan etsitdan sopivaa toimintamallia talla hetkella.

Saatuaan tarjouksen Investor -asiakkaan asiakaspolku on harkintavaiheessa. Ostopaatok-
sen tekemiseen vaikuttaa asiakasyrityksen koko, sillda suuremmissa yrityksissa paatoksen-
teko on huomattavasti suurempi ja hitaampi prosessi, kuin pienissa yrityksissa, joissa
saattaa olla vain yksi paatdksentekija. Suurissa yrityksissa paatdksentekoon osallistuu
usein monia henkil6ita ja ostopdatds tehdadan suunnitelmallisesti ja harkitusti. Myyjalta
vaadittavien kontaktien maaraan vaikuttaakin asiakasyrityksen koko. Ensikontakti voi olla
asiakkaan tarpeiden kartoittamista, toinen kontakti vaihtoehtoisten kampanjoiden esittele-

mista ja vasta kolmannella kontaktilla asiakas suostuu yhteistyéhon.

Kun kauppa on syntynyt, myyja pyytaa asiakkaalta kampanjaa varten tarvittavat tiedot ja
l&hettda ne kampanjasuunnitteluun toteutusta varten. Keskeiset tiedot kampanjasuunnitte-
lua varten ovat ainakin kampanjan aikataulu, asiakasyrityksen tiedot, taustatiedot esimer-
kiksi toimialasta ja myytavista tuotteista, kampanjan tavoite ja budjetti. Toisinaan tassa
vaiheessa tietoihin pyydetdan kampanjasuunnittelusta tdydennysta, jos myyja on unohta-
nut jotakin oleellista kampanjan toteutusta varten. Kun kaikki asiakkaan tiedot on saatu
kampanjasuunnitteluun, kampanja toteutetaan sovittuna ajankohtana. Kampanjan aikana
myyjan tulisi pitda yhteytta asiakkaaseen ja antaa valiraportteja kampanjan tuloksista, ku-
ten esimerkiksi kampanjan tavoittavuudesta, mutta usein tdméa yhteydenotto tapahtuu

vasta kampanjan loppupuolella.

Kampanjan paatyttya asiakkaan kanssa kaydaan tulokset lapi. Tassa vaiheessa tulisi In-
vestor -asiakkaille esitella tulokset selkeiden tunnuslukujen ja raporttien muodossa. Valit-
tujen tunnuslukujen tulisi olla relevantteja asiakkaan tavoitteiden kannalta. Viimeistaan
téssa vaiheessa - mahdollisesti jo kampanjan aikana - asiakkaalle tarjotaan jatkokampan-
jasopimusta. Mikali asiakas sen hyvaksyy, yhteistyd Roudan kanssa jatkuu seuraavaan
kampanjaan. Jos taas asiakas kieltaytyy ja paattaa yhteistydn Roudan kanssa, asiakas-
palvelu on asiakkaaseen yhteydessa ja keraa palautetta yhteistyon sujuvuudesta. Asiak-
kaalle pyritdan jattamaan mahdollisimman positiivinen jalkivaikutelma Roudasta, jotta

tdma mahdollisesti harkitsisi joskus yhteisty6ta uudestaan.
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Kuvio 9: Outbound -asiakkaan asiakaspolku

Kuvion 9 asiakaspolussa on kolme eri persoonaa, joiden nakdkulmasta asiakaspolkua tar-
kastellaan. Ylimmalla rivilld on asiakas itse, ja hdnen polkunsa vaiheita kuvaa sininen
jana. Keskimmainen rivi on Roudan markkinointi ja myynti, jotka ovat suorassa kontak-
tissa asiakkaan kanssa. Markkinoinnin ja myynnin polkua kuvastaa vihrea jana. Alimmalla
rivilld ovat erilaiset tukitoiminnot, jotka eivat suoraan ndy asiakkaalle. Tukitoiminnot ovat
kaikkia niité toimia, joilla asiakkuuden onnistuminen pyritdan varmistamaan. Tukitoimintoja
kuvaa keltainen jana. Toisiinsa liittyvat vaiheet on linkitetty katkoviivojen avulla.

Asiakaspolku etenee otsikkorivin paavaiheiden mukaisesti. Paavaiheet on jaettu viiteen
osaan ja polun vaiheet on numeroitu sen mukaan, mihin paavaiheeseen ne sisaltyvat.
Seuraavaksi selitetdan, kuinka asiakaspolku etenee paavaiheiden osalta.

Vaihe 1: Tarpeen herd@minen
1.1: Asiakas tunnistaa tarvitsevansa markkinointia yritykselleen.

Vaihe 2: Tiedon etsinta
2.1: Etsiessaan tietoa asiakas paatyy Roudan nettisivuille tai tulee muuten tietoiseksi
Roudasta. Markkinointiyksikkd havaitsee asiakkaan ja alkaa seuraamaan tdman toi-
mintaa. Asiakasta pisteytetdan aktiivisuuden perusteella.
2.2: Kun asiakkaalle on kertynyt tarpeeksi pisteita, asiakas luokitellaan markkinointikel-
poiseksi ja Roudan markkinointiyksikko alkaa lahettamaan talle kohdistettua markki-
nointiviestintaa. Asiakas vastaanottaa viestintaa ja tutustuu niiden myé6ta Roudan pal-
veluihin.
2.3: Asiakas osoittaa kiinnostuksensa kerryttamalla lataamalla esimerkiksi Roudan

tuottamaa materiaalia itselleen tai jattamalla yhteystietonsa Roudan nettisivujen kautta.
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Markkinointiyksikkd luokittelee pisteiden perusteella asiakkaan myyntikelpoiseksi. Asi-
akkaan tiedot valitetddn Roudan myynnille.

Vaihe 3: Paatdksen tekeminen
3.1: Asiakkaalle muotoillaan tarjous ja myynti on yhteydessa asiakkaaseen. Myynnilla
on epavarmuutta siitd, milloin on oikea hetki ensikontaktin ottamiseen, silla siind esiin-
tyy asiakaskohtaisia eroja. Kun asiakas saa myyjan kontaktin, asiakas on harkintavai-
heessa. Ostopaatdkseen tarvittavien yhteydenottojen maara riippuu asiakasyrityksen
koosta, silld suuremmissa yrityksissa paatdksenteko on hidasta ja harkittua, pienissa
yrityksissa paatdksenteko on nopeampaa.
3.2: Jos asiakas paattaa hyvaksya tarjouksen, syntyy ostopaatds. Myynti keraa asiak-
kaalta kampanjan toteutusta varten tarvittavat tiedot ja lahettdd ne kampanjasuunnitte-
lulle. Mikali myyjan lahettamissa tiedoissa esiintyy puutteita, kampanjasuunnittelu pyy-
tda myyjaa taydentdmaan asiakastietoja. Joskus kampanjasuunnittelu myos ehdottaa
tarjouksen muokkaamista. Kun kaikki on kunnossa, kampanja suunnitellaan ja toteute-
taan.

Vaihe 4: Jalkiarviointi
4.1: Kampanjasta koostetaan sen aikana valiraportti, jonka tulokset myyja jakaa asiak-
kaalle. Valikontaktin tarkoituksena on tulosten jakamisen liséksi antaa myds asiak-
kaalle tilaisuus palautteen antamiseen kampanjan aikana. Jos kampanja on onnistunut,
voidaan jo tdssa vaiheessa tarjota asiakkaalle jatkokampanjamahdollisuutta. Jos kam-
panja ei ole viela vakuuttanut asiakasta voidaan pohtia, olisiko kampanjaa mahdollista
vield muokata.
4.2: Kun kampanja on paattynyt, asiakkaalle esitelldan koko kampanjalla saavutetut tu-
lokset. Asiakas arvioi kampanjan onnistumista peilaamalla tuloksia omiin tavoitteisiinsa.
Tassa vaiheessa on tarkeaa esitelld kampanjan tulokset ymmarrettdvassa muodossa
ja relevanteilla tulosmittareilla.

Vaihe 5: Jatkaminen
5.1: Asiakkaalle muodostetaan jatkokampanjasopimus ja myyja tekee tarjouksen asiak-
kaalle. Edellisen kampanjan tulosten perusteella asiakas pohtii, jatkaako yhteisty6ta vai
ei. Jos asiakas paattaa jatkaa, asiakaspolku jatkuu toiselle kierrokselle.
5.2: Mikali asiakas luopuu yhteistydsta, Roudan asiakaspalvelu soittaa asiakkaalle ja
pyytaa taltad palautetta yhteistydsta Roudan kanssa. Tassa vaiheessa saatetaan viela
pyrkia suostuttelemaan asiakas yhteistydn jatkamiseen, mutta jos asiakas on varma
paatoksestaan, talle pyritdan jattdmaan mahdollisimman positiivinen jalkivaikutelma
Roudasta. Nain mahdollistetaan se, etta asiakas saattaa harkita Routaa yhteistyo-

kumppanikseen joskus mydhemmin.
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3.7.2 Inbound -asiakkaan asiakaspolku

Seuraavaksi kasitelldan Inbound -asiakkaan asiakaspolku (Kuvio 10). Keskeisin ero In-
bound- ja Outbound -asiakkaissa on se, ettd Inbound -asiakas on itse yhteydessa Rou-
taan ja toivoo paasevansa yhteistydhon. Tassa asiakaspolussa kaytetaan esimerkkiyrityk-
sena Vilpe Oy:t4, silla kyseinen yritys oli itse suoraan yhteyksissa Routaan etsiessaan yh-

teistydbkumppania, joten kyseessa on Inbound -periaatteella hankittu asiakasyritys.

Inbound -asiakkaan asiakaspolku alkaa Outbound -asiakkaan tavoin tarpeen tunnistami-
sella, kun asiakas toteaa tarvitsevansa markkinointia yritykselleen. Kun tarve on tunnis-
tettu, siirrytaan tiedon etsintdan ja pyritdan kartoittamaan potentiaalisia yhteistydkumppa-
neita. Tdman jalkeen seuraa vaihtoehtojen vertailu, jossa potentiaalisia yhteistydkumppa-
neita vertaillaan toisiinsa ja pyritaan 16ytdmaan sopivin vaihtoehto. Potentiaalisen yhteis-
tydkumppanin valitsemiseen vaikuttavat yrityksen nettisivujen selkeys seka helposti I0y-
dettavat yhteystiedot, joiden kautta asiakkaan on mahdollista jattaa tarjouspyynto tai ottaa
muuten yhteytta. Kun sopiva vaihtoehto on I6ytynyt, jatetdan yritykselle tarjouspyynto tai

ollaan suoraan yhteyksissa esimerkiksi puhelimitse.

Vilpe Oy:n tapauksessa tarpeena on saada yritykselle kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa
lisda nakyvyytta eri mainosmedioiden kautta. Tiedon etsintavaiheessa kartoitetaan use-
ampia potentiaalisia yhteistydkumppaneita, joista muutamille valituille jatetaan tarjous-
pyynto yritysten nettisivujen kautta tai puhelimitse. Vaihtoehtojen vertailussa Vilpe arvos-
taa eniten nettisivujen selkeytta ja kattavuutta, seka helposti I0ydettavia yhteystietoja. Kun

tarjouspyynt6 on lahetetty Roudalle, Vilpe jaa odottamaan vastausta.

Tarjouspyynto siirtyy Roudalle ja Roudan myynti perehtyy siihen. Ennen yhteydenottoa tu-
tustutaan asiakasyrityksen tilanteeseen ja toimialaan, pohditaan sopivinta kampanjamuo-
toa asiakkaan tarpeeseen ja muotoillaan naista tarjous. Sen jalkeen myyja on yhteydessa
asiakkaaseen ja tekee tarjouksen. Tarkeaa on olla asiakkaaseen yhteydessa mahdollisim-
man nopeasti, jotta ehditdan vakuuttaa asiakas ennen kilpailevia yrityksia. Kun asiakas on
hyvaksynyt tarjouksen, asiakaspolku etenee kampanjan toteutukseen ja jatkuu samalla
periaatteella, kuin Outbound -asiakaspolku. Kampanjan toteutuksen aikana tulisi edelleen
huolehtia saanndllisesti yhteydenpidosta ja my6s lisamyyntimahdollisuuksien kartoittami-
sesta. Kun kampanja on paattynyt, asiakkaalle esitellaan tulosraportti ja pyritdéan yhteis-
tyodn jatkamiseen. Jos asiakas ei jatka yhteisty6ta, asiakaspalvelu on asiakkaaseen yhtey-

dessa ja pyytaa palautetta yhteistyosta.
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Kuvio 10: Inbound -asiakkaan asiakaspolku

Kuvion 10 asiakaspolku on koostettu Vilpe Oy:n markkinointipaallikén haastattelun poh-
jalta. Tassakin asiakaspolussa on ylimmalla rivilla asiakas, keskimmaisella rivilld markki-
nointi ja myynti seka alimmalla rivilla asiakkaalle nakymattémat tukitoiminnot. Toisiinsa liit-
tyvat vaiheet on myos yhdistetty katkoviivoilla. Inbound -asiakkaan asiakaspolku on paa-
vaiheidensa osalta samanlainen, kuin Outbound -asiakaspolku. Esitellaan seuraavaksi ta-

man asiakaspolun vaiheet.

Vaihe 1: Tarpeen tunnistaminen
1.1: Asiakas tarvitsee ulkoista apua markkinointiin. Vilpe Oy:lla tma tarve syntyi uuden
kuluttajatuotteen lanseeraamisesta, minka myoéta yritys halusi lisata tunnettuuttaan ku-
luttaja-asiakkaiden keskuudessa.

Vaihe 2: Tiedon etsinta
2.1: Asiakas etsii tietoa potentiaalisista yhteistydkumppaneista ja vertailee naita keske-
naan. Vertailussa asiakkaan valinnan kannalta tarkeaa on yrityksen helppo |6ydetta-
vyys seka selkeat nettisivut, josta asiakkaan on helppo 16ytaa esimerkiksi yrityksen yh-
teystiedot.
2.2: Kun Inbound -asiakas lahettaa tarjouspyynnén Roudalle, nopea reagointi on tar-
keaa. Vilpe Oy:n tapauksessa Roudan valitsemiseen oli vaikuttanut muun muassa se,
ettd Roudalta oltiin yhteydessa jo parin paivan sisalla. Tarjouspyyntdon ja asiakasyri-
tykseen perehdytaan ja niiden pohjalta asiakkaalle luodaan tarjous.

Vaihe 3: Paatoksen tekeminen
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3.1: Kun tarjous on muotoiltu, myyja on asiakkaaseen yhteydessa ja tekee tarjouksen.
Vilpe Oy sai Roudalta muutamia vaihtoehtoja, joista yritys valitsi mielestdan sopivim-
man.
3.2: Asiakas tekee ostopaatoksen, myyja pyytaa asiakkaalta tiedot ja lahettda ne kam-
panjasuunnitteluun. Kampanja suunnitellaan ja toteutetaan.
Vaihe 4: Jalkiarviointi
4.1: Kampanja toteutetaan ja myyja huolehtii sdannéllisesta yhteydenpidosta asiakkaa-
seen kampanjan aikana. Vilpe Oy:n markkinointipaallikén mukaan Routa oli onnistunut
yhteydenpidossa erittdin hyvin. Tassa vaiheessa voidaan myos tehda lisatarjouksia,
joita esimerkiksi Vilpe Oy:lle oli tehty useita.
4.2: Koostetaan tulosraportti koko kampanjan tuloksista ja esitellaan ne asiakkaalle.
Vaihe 5: Jatkaminen
5.1: Asiakkaalle muotoillaan jatkosopimus, jonka asiakas hyvaksyy tai hylkaa.
5.2: Jos asiakas luopuu yhteisty6sta, asiakaspalvelu on yhteyksissa asiakkaaseen ja
pyytaa palautetta yhteistydsta.
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4 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ja kuvata Routa Markkinointi Oy:n Investor-segmentin
asiakaspolku seka Inbound- ettd Outbound -asiakkaiden ndkdkulmasta. Asiakaspolun ku-
vaamisen tarkoituksena oli selvittdad myos syitd segmentin asiakasvaihtuvuudelle. Tarkoi-
tuksena oli selvittda ne yksikot, jotka ovat tekemisissa Investor-segmentin kanssa seka
esittda kehitysehdotuksia néille yksikdille asiakasvaihtuvuuden ehkaisemiseksi. Tama
luku on yhteenveto projektin aikana nousseista havainnoista ja niiden pohjalta syntyneista
kehitysehdotuksista. Lopuksi esitelladan myos tekijan omaa oppimista, tydn onnistumista ja

mita olisi mahdollisesti voitu tehda toisin, sekd mahdollisuuksia jatkotutkimusaiheiksi.

4.1 Tulokset ja havainnot

Investor-segmentilla asiakasvaihtuvuutta esiintyy eniten ensimmaisen yhteistyévuoden ai-
kana. Asiakasvaihtuvuus laskee asiakassuhteen syventyessa ajan my6ta, joten asiakas-
suhteen hyva hallinta korostuu ensimmaisen vuoden aikana. Lisaksi yleisimmin poistuvat
ne asiakkaat, jotka ostavat vain yhtd mainosmediaa kampanjalleen. Asiakasyrityksille
voisi korostaa, ettd useamman mainosmedian ostaminen on vdhemman riskialtista, kun

koko kampanjan onnistumista ei tarvitse laskea vain yhden mainosmedian varaan.

Haastateltavien mielesta asiakassuhteen osalta parannettavaa on kampanjoiden aikana
tapahtuvassa yhteydenpidossa asiakkaaseen seka kampanjan tulosten esittelemisessa
asiakkaille. Myyjia voisi kannustaa my0s ei-kaupallisiin kontakteihin, eli soittamaan asiak-
kaille vaikkapa palautteen kerddmiseksi. Kampanjan tuloksia esiteltdessa tulee valita asi-
akkaan nakokulmasta relevanteimmat mittarit, jotka havainnollistavat selkeasti yhteistyon

tuloksia asiakkaan tavoitteiden nakokulmasta.

Yleisin syy asiakasvaihtuvuuteen Investor-segmentilla ja muutenkin on se, ettei Roudan
kautta saatu markkinointikampanja ole vastannut asiakkaan odotuksia. Epdonnistumisen
valttdmiseksi Roudan tulee jo yhteistyon alkuvaiheessa hankkia selkeéa kasitys asiakkaan
tavoitteista, joiden saavuttamista kampanjalla halutaan edesauttaa. Tarkeda on myds tun-
tea asiakasyrityksen toimiala ja tilanne sekd ymmartaa taman kohdeasiakkaita. Nain on
helpompaa luoda tehokas ja mahdollisimman hyvin toimiva kampanja, johon asiakas on
tyytyvainen. Haastatteluissa nousi esiin myds se, ettéd myyjien tulisi vield rohkeammin
haastaa asiakasta, jos tdma haluaa toteuttaa markkinointikampanjansa toimimattomalla
mainosmedialla. Usein asiakkailta puuttuu kasitysta ja syvempaa osaamista markkinoin-
nin tyOkaluista, jolloin myyjan tulisi uskaltaa kertoa asiakkaalle, mika vaihtoehto olisi ta-

man kampanjaan parempi ja miksi.
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Investor-asiakkaiden kanssa suorassa kontaktissa on Roudan myynti, ja se vastaa asiak-
kuuksien hallinnasta. Muita yksikdita, jotka toiminnallaan vaikuttavat oleellisesti Investor-
asiakkaiden asiakaskokemukseen ovat kampanjasuunnittelu, markkinointi ja asiakaspal-
velu. Markkinoinnin rooli on tarkein asiakaspolun alussa, silld markkinoinnilla heratetaan
uusien asiakkaiden kiinnostus Routaa kohtaan. Kampanjasuunnittelussa varmistetaan,
etta Investor-asiakas saa vastinetta markkinointiin sijoittamilleen rahoille. Kampanjasuun-
nittelu saattaa esimerkiksi kehottaa myyntia muokkaamaan asiakkaalle suunnattua kam-
panjaa, mikali siind on jotain parannettavaa. Asiakaspalvelun rooli on kartoittaa asiakkaan
mahdollisia ongelmia asiakkuuden aikana ja néain pyrkid ennaltaehkaisemaan asiakkaan
irtautumista. Asiakaspalvelun rooli korostuu myds asiakkuuden paattyessa, jolloin sen teh-
tavana on kartoittaa syita yhteistyon paattamiselle ja pyrkia jattdmaan asiakkaalle mahdol-
lisimman positiivinen vaikutelma Roudasta yhteistydkumppanina. On oleellista, etta jokai-
nen poistunut asiakas kontaktoidaan ja selvitetdan irtautumisen syyt. "Winback”-toiminta-

tavan tarkeyttd kannattaa korostaa kaikille asiakasyhteisty6ta tekeville Roudan yksikaille.

Roudalla sisaisia haasteita asiakkuuksien osalta esiintyy jonkin verran myynnin ja kam-
panjasuunnittelun valilla siina vaiheessa, kun myynti lahettda asiakkaan tiedot kampanjan
toteutusta varten kampanjasuunnittelulle. Haastatteluissa kavi ilmi, etta toisinaan tassa
vaiheessa kampanjasuunnittelu joutuu pyytamaan lisatietoja, koska myyja ei ole toimitta-
nut asiakkaasta kaikkia tarpeellisia tietoja. Tama hidastaa kampanjan toteuttamista ja voi
nopean aikataulun kampanjoissa aiheuttaa ylimaaraista kiirettd kampanjasuunnittelulle.
Tama haaste on ratkaistavissa yksinkertaisesti siten, etta myyjille korostetaan, mitka tie-
dot asiakkaista on kerattdva kampanjasuunnittelua varten ja varmistetaan, etta jokainen
myyja huolehtii ndiden tietojen toimittamisesta oikeassa muodossa. Avainroolissa on

myynnin ja kampanjasuunnittelun tiivis yhteistyo0.

AdvanceB2B:n tutkimuksessa Investor-segmentin asiakkaat jaettiin kahteen ryhmaan;
kasvun hakijoihin ja koordinaattoreihin. Kasvun hakijat pyrkivat kasvattamaan myyntiaan
Roudan avulla, koordinaattorit taas pyrkivat ennen kaikkea kustannustehokkaaseen ja to-
distettavasti tulokselliseen toimintaan. Yhteista naille asiakasryhmille ja yleistavasti sa-
noen kaikille Investor-asiakkaille on se, etta he haluavat Roudasta pitkaaikaisen markki-

noinnin kumppanin (AdvanceB2B).

Tutkimuksen mukaan Roudan kannattaa Investor-segmentilld valita kasvun hakijat ensisi-
jaiseksi kohderyhmakseen, silla heille tuottamansa sisallon kautta Roudan on helpompi
profiloitua asiakasyrityksensa kasvua tehokkaasti vauhdittavaksi kumppaniksi ja erottua
nain kilpailijoistaan. Tutkimuksessa Routaa kehotettiin lisdksi erottumaan Sanomasta kas-

vattamalla omaa brandiaan. Osa asiakkaista ei tunne Routaa lainkaan, vaikka nama olivat
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ostaneet palveluja Roudalta, silla he eivat osaa erottaa Routaa Sanomasta. Tutkimuk-
sessa Routaa kannustetaan vahvistamaan omaa brandiaéan ja erottautumaan Sanomasta
myds asiakkaiden nakdkulmasta. (AdvanceB2B) Haastatteluissa ehdotettiin myds, etta
Routa voisi tuottaa esimerkiksi verkkosivuilleen asiakkaille suunnattua koulutusmateriaalia
mainosmedioiden tehokkaasta kaytodsta eri toimialoilla. Nain voitaisiin lisata asiakkaiden

markkinointiosaamista ja sujuvoittaa yhteistyota.

4.2 Aiheita jatkotutkimuksiin

Asiakasvaihtuvuutta voitaisiin tutkia muidenkin Roudan asiakassegmenttien osalta. Vuo-
den 2019 asiakaspoistumaraportista kay esimerkiksi ilmi, ettd Panostaja-segmentilla asia-
kasvaihtuvuus on prosentuaalisesti suurempaa kuin Investor -segmentilla. Panostaja-seg-
mentin asiakasvaihtuvuus on esimerkiksi toisen yhteistydvuoden aikana noin 30 %, kun
Investor -segmentilld toisen vuoden asiakaspoistuma on noin 18 %. Toki tdma voi johtua
eri asiakassegmenttien valisista eroista, mutta myds Panostaja-segmentin asiakasvaihtu-

vuuteen voitaisiin jatkossa perehtya enemman ja selvittaa syita siihen.

Toisinaan asiakasyhteistydssa kohdataan haasteita, kun asiakas ei tunne markkinoinnin
tydkaluja ja saattaa siksi valita toimimattoman median kampanjalleen. Téman ongelman
ratkaisemiseksi haastatteluissa nousi esiin ajatus, ettd Routa voisi jakaa verkkosivuillaan
yrittdjille suunnattua koulutusmateriaalia. Naiden materiaalien kautta yrittgjille voitaisiin
esitelld erilaisia markkinoinnin tydkaluja ja niiden jarkevaa kaytt6a eri toimialoilla. Nain
Routa voisi kasvattaa asiakkaidensa tietamysta ja auttaa heita valttymaan tehottomilta
kampanjoilta. Roudan kannattaisi tutkia tata ideaa ja selvittaa, olisiko sen toteuttaminen

mahdollista.

"Winback” -toimintamalli ei talla hetkelld toteudu aivan kaikissa asiakkuuksissa. Toiminta-
mallin periaatteena on, etté asiakaspalvelu on yhteistydsta luopuviin asiakkaisiin yhtey-
dessa ja pyytaa palautetta seka pyrkii kartoittamaan syyta asiakkaan poistumiselle. "Win-
back” -toimintamallilla voidaan ehkaista asiakasvaihtuvuutta ja saada my&s parempi kasi-
tys yleisista asiakasvaihtuvuuden syista. Lisaksi asiakkaalle jaa positiivinen jalkivaiku-
telma Roudasta, ja han saattaa mydhemmin valita Roudan uudelleen yhteistydkumppa-
nikseen. Roudalla voitaisiin tutkia sita, kuinka hyvin "Winback” -toimintamalli toteutuu talla

hetkella, ja pohtia kehitysehdotuksia mallin parantamiseksi.
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4.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyo oli mielenkiintoinen ja haastava projekti. Tavoitteeni oli luoda sellainen pro-
jekti, josta on aidosti hyotyd Routa Markkinointi Oy:lle, ja koen saavuttaneeni taman ta-
voitteen. Projektin kautta olen laajentanut kasitystani siitd, miten markkinointi kaytannéssa
toimii ja mitka tekijat vaikuttavat asiakassuhteiden syntymiseen seka asiakaskokemuk-
seen. Opin, kuinka teoriaa sovelletaan kaytantoon ja kuinka voin hyédyntaa koulussa op-
pimiani asioita tyéelamassa. Opin myds aikatauluttamaan omaa tydskentelyani ja johta-

maan itseani.

Suurin opetus tassa projektissa on kuitenkin ollut asiakaspolun rakentaminen. Olen saa-
nut selkedn kasityksen siita, mita asioita tulee ottaa huomioon asiakaspolkua rakentaessa
ja mista tietoa keratadan asiakaspolkujen tueksi. Haastattelujen my6ta olen oppinut, miten
kysymykset tulee muotoilla ja millaisilla kysymyksilla saadaan kattavimmat vastaukset. Li-

saksi olen oppinut arvioimaan eri tutkimusmenetelmia ja valitsemaan niistéd sopivimman.

Projektin aikana olisin voinut haastaa viela enemman teoreettista nakemysta lineaarisesta
asiakaspolusta. Asiakaspolku ei usein etene yhta lineaarisesti, kuin luvussa kolme esitetyt
asiakaspolut. Asiakas saattaa jattaa jonkin vaiheen kokonaan valiin tai edeta aivan toisen-
laisessa jarjestyksessa, kuin tdssa projektissa on esitetty. Silti tulee muistaa, etta kaikkia
eri asiakkaita on mahdotonta kuvata yhdella asiakaspolulla. Tassa opinnaytetydssa esitel-
Iyt asiakaspolut ovat yleistavia kuvaajia, joiden tarkoitus on luoda peruskasitys Investor-
asiakkaan vaiheista Roudalla. Ne patevat valtaosaan asiakkaista, mutta eivat aivan kaik-
kiin. Polkujen kuvaajia voidaankin kayttda asiakassuhteen muodostamisen viitekehyksina,

joita sovelletaan tilanteen ja asiakkaan mukaan.

Roudan Inbound- ja Outbound -asiakkaiden erottaminen toisistaan tuotti valilla haasteita
projektin aikana. Lahtokohtaisesti kun asiakas on itse yhteydessa Routaan, puhutaan In-
bound -asiakkaasta. Outbound -asiakkaaksi luokitellaan sellainen asiakas, johon Roudan
myynti on ensin yhteydessa. Roudan myyntijohtajan mukaan Outbound -asiakaspolku voi-
daan katsoa alkavan myynnin kontaktista, jolloin asiakkaan ensimmainen vaihe on harkin-
tavaihe. Taman jalkeen asiakkaalle 1ahetetdan kohdistettua markkinointiviestintaa, jonka
myota kiinnostus pyritdan herattamaan. Asiakas luokitellaan osittain sen perusteella, rea-
goiko tdma markkinointiviestintaan vai ei. Mikali asiakas reagoi eli kdy viestien my6ta esi-
merkiksi tutustumassa Roudan palveluihin, kyseinen asiakas luokitellaan Inbound -asiak-
kaaksi. Jos taas asiakas ei reagoi viestintdan mitenkaan, hanet luokitellaan Outbound -

asiakkaaksi.
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Myyntijohtajan kommenttien pohjalta Outbound -asiakaspolun vaiheiden jarjestysta voisi
vield pohtia uudelleen. Lahinna infograafiin voisi lisdta esimerkiksi tarpeen tunnistamisen
ja tiedon etsinnan valiin myynnin kontaktin, jolla pyritdan herattdmaan asiakkaan kiinnos-
tusta. Asiakaspolkujen kuvaajat ovat kuitenkin sovellettavissa ja niistd saa suuntaa anta-
van kasityksen asiakkaan vaiheista, vaikka niiden jarjestys ei patisikdan samanlaisena

kaikkiin asiakkaisiin.
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