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1 Johdanto

Nykypaivan yhteiskunnassa korostuu hyvan asiakaspalvelun ja mieleenpainuvien
asiakaskokemusten merkitys. Asiakkaat odottavat tuotteiden ja palveluiden taytta-
van heidan odotuksensa ja toiveensa, mika vaatii yrityksilta jatkuvaa hereillad oloa ja
hyvaa asiakasymmarrysta. (Hsieh, Yuan & Liu 2014, 697.) On tutkittu, ettd jopa 80 %
yritysjohtajista uskoo yrityksensa tuottavan erinomaista asiakaskokemusta. Kuitenkin
vain 8 % asiakkaista on yrityksen kanssa samaa mielta. (Filenius 2019.) Asiakaskoke-
muksen tarkeytta liiketoiminnalle ei voi liikaa painottaa ja sen merkitys korostuukin
koko ajan enemman (Korkiakoski 2019, 213). Silti moni yritys ei vield tana paivana-
kdaan ymmarra asiakaskokemuksen tuomia liiketoiminnallisia hyotyja eikd mittaa ja

kehita sita systemaattisesti (Filenius 2019).

Digitaalisuus ja sen mahdollistamat hyddyt kasvavat koko ajan (Markkula & Syva-
niemi 2015, 37). Tiedolla johtaminen auttaa yritysjohtoa tekemaan liiketoiminnallisia
paatoksia laadukkaan ja ajantasaisen tiedon pohjalta (Markkula & Syvaniemi 2015,
16). Digitalisaatio luo koko ajan uusia tapoja yrityksen liiketoiminnan kehittamiseen
eri kanavista saatavilla olevan tiedon avulla. Raportointi- ja analytiikkatyokalujen
avulla keratyn tiedon hyédyntaminen yrityksen liiketoiminnassa lisaa yrityksen ym-
marrysta asiakkaistaan ja mahdollistaa myo6s asiakaskokemuksen kehittamisen seka
johtamisen. Tiedosta ja asiakaskokemuksesta onkin tullut keino rakentaa ainutlaa-

tuista kilpailuetua (Elbeltagi, Hamad, Moizer & Abou-Shouk 2016, 9).

Taman opinnadytetyon tarkoituksena on kvantitatiivista tutkimusotetta hyédynta-
malla selvittdd, ymmarretdaanko suomalaisyrityksissa asiakaskokemuksen ja tiedolla
johtamisen tuomia liiketoiminnallisia hyotyja ja mitka tekijat vaikuttavat uuden tie-
dolla johtamisen ratkaisun valintaan yritysten keskuudessa. Tutkimuksen lopputulok-
sena on tarkoitus tutkimuskyselyn tulosten pohjalta selvittdaa toimeksiantajayrityksen
uuden analytiikkatyokalun kilpailuetuun vaikuttavia tekijoita. Asiakaskokemus ja tie-
dolla johtaminen ovat edelleen Suomessa suhteellisen tuoreita aihealueita, ja kiin-

nostus niitd kohtaan lisdantyy koko ajan, joten aihe on hyvin ajankohtainen. Tassa
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tutkimuksessa ndma kaksi aihealuetta haluttiin yhdist&a toisiinsa, koska tiedon poh-
jalta on mahdollista rakentaa parempaa asiakaskokemusta ja tieto yhdistettyna erin-

omaiseen asiakaskokemukseen voi saada aikaan kilpailuetua.

Toimeksiantajana tutkimuksessa toimii Tridea Oy — The Customer Experience Com-
pany, joka on asiakaskokemuksen kehittamiseen, johtamiseen ja mittaamiseen eri-
koistunut konsultointiyritys. Yritys on suunnitellut yritysjohdon kdytt6on uuden tie-
dolla johtamisen ratkaisun, jonka kehittamiseen haetaan apua taman tutkimuksen

avulla. Tyokalun jatkokehittamista ajatellen tama opinnadytetyo6 on tarpeellinen.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma pitaa sisallaan kolme osa-aluetta, jotka ovat tutkimusongelma, -
aineisto seka -menetelma, jolla tutkimus toteutetaan (Heikkila 2014, 20). Tassa lu-
vussa esitelldan tutkimuksen taustat seka tutkimusongelma ja siita johdetut tutki-

muskysymykset. Nadiden lisaksi kuvataan tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetel-

mat ja esitelldan tutkimuksen toimeksiantaja.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Lahtokohdat tutkimuksen empiirisen osan suunnitteluun ja toteutukseen 16ydetdan
tutkimusongelman maarittamisen kautta. Tutkimusongelma on hyvin keskeisessa
osassa tutkimusta ja ohjaa aineiston kerdaamista, kasittelya seka analysointia. (Heik-
kila 2014, 20-21.) Tutkimusongelma on yleensa kysymyksen muotoon asetettu on-
gelma, johon halutaan tutkimuksen avulla |6ytaa ratkaisu (Heikkila 2014, 12). Joissain
tapauksissa se joudutaan purkamaan useampiin alaongelmiin, joihin pyritdaan [6yta-
maan vastauksia tutkimusraportissa (Heikkild 2014, 20-21). Tutkimusongelmaksi
opinnaytetydssa muodostui: ymmarretdanko suomalaisissa yrityksissa asiakaskoke-

muksen ja tiedolla johtamisen tuomia liiketoiminnallisia hyotyja?
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Tutkimukselle maaritellysta tutkimusongelmasta johdetaan joko yksi tai useampi tut-
kimuskysymys (Liukko & Perttula 2016). Tassa opinndytetydssa tutkimuskysymyksiksi

muodostuivat:

1. Mika on asiakaskokemuksen tila suomalaisyrityksissa?
1.1. Kuinka tarkedna asiakaskokemus ndghdaan suomalaisyritysten keskuu-
dessa?
1.2. Missa maarin asiakaskokemusta seurataan yrityksissa talla hetkella?
2. Mitka tekijat vaikuttavat uuden tiedolla johtamisen ratkaisun valintaan?
2.1. Mitka ovat yritysten mukaan tarkeita ominaisuuksia tiedolla johtami-
sen ratkaisuissa?
2.2. Mitka tekijat luovat kilpailuetua uudelle tiedolla johtamisen ratkai-
sulle?

Tutkimuskohteena tassa tutkimuksessa ovat suomalaiset pk-yritykset. Tutkimuksen
ulkopuolelle jatettiin isommat yritykset, koska ne eivat muutoinkaan ole toimeksian-
tajayrityksen kohderyhmaa. Toimeksiantajayritys maarittaa toimintansa kohderyh-
maksi suomalaiset B2C-verkkokauppiaat, mutta tahan tutkimukseen haluttiin ottaa

mukaan verkkokauppiaiden lisdksi myos muut suomalaiset pk-yritykset.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelma tarkoittaa tapaa, jolla aineisto kerdtaan ja analysoidaan, ja sen
valintaan vaikuttaa se, mita tutkimuksessa on tarkoitus selvittda. Tutkimukselle ase-
tetut tavoitteet ja tutkimusongelma maarittavat tutkimusmenetelman valintaa,
koska tarkoituksena on |6ytaa vastauksia tutkimusongelman pohjalta rajattuihin tut-
kimuskysymyksiin. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa valita oikeanlai-

nen kohderyhma ja tutkimusmenetelma. (Heikkila 2014, 12.)

Tutkimusote ja aineistonkeruumenetelma

Empiirinen tutkimus voi olla joko kvantitatiivista eli maarallista tai kvalitatiivista eli
laadullista. Kvalitatiivinen tutkimus etsii vastausta kysymyksiin “miksi?”, “miten?” tai
"millainen?”. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan pyrkimyksena on vastata
kysymyksiin “mika?”, “missa?”, “kuinka usein?”, "kuinka paljon?” tai “mika on asioi-

den vélinen riippuvuussuhde?”. (Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2018, 16.)



Kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus vaatii riittavan suuren tutkimusaineiston
(Nummenmaa ym. 2018, 16) ja aineistonkeruu toteutetaan yleensa standardoitujen
kyselylomakkeiden avulla. (Heikkild 2014, 15). Aineistosta esiin nousseiden tulosten
pohjalta pyritaan tekemaan yleistyksia tutkittuja havaintoyksikkéja suurempaan jouk-
koon. Tutkimuksen tuloksia havainnollistetaan usein erilaisten taulukoiden tai kuvioi-
den avulla. (Heikkila 2014, 15.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista tutki-
musotetta, koska tarkoituksena on vastata kysymyksiin: missa maarin yritykset ym-
martavat asiakaskokemuksen tarkeytta, kuinka paljon asiakaskokemusta yrityksissa
mitataan ja mitka tekijat vaikuttavat uuden tiedolla johtamisen tyokalun valintaan.
Koska kvantitatiivinen tutkimus vaatii riittavan suuren tutkimusaineiston, aineiston-
keruu tehdaan strukturoidun kyselylomakkeella, jota jaetaan verkon valityksella.
Kvantitatiivinen kyselylomaketutkimus oli my&s toimeksiantajan toive tutkimusta

suunniteltaessa, ja ndin ollen sita pidettiin ensisijaisena vaihtoehtona.

Vallin (2015, 44-45) mukaan kyselylomakkeen hyvia puolia ovat mahdollisuus tehda
tutkimus laajempana kuin esimerkiksi haastattelu, koska kyselytutkimuksen avulla
voidaan esittaa suurempi maara kysymyksia yhdella kertaa. Lisaksi kyselyn eduksi
voidaan katsoa sen laaja saavutettavuus, koska se mahdollistaa suuremman vastaus-
maaran. Tutkimusalue on mahdollista toteuttaa paljon laajempana kyselylomaketut-
kimuksen avulla ja ndin ollen tutkimuksen yleistettavyys saattaa parantua. Tutkija ei
itse vaikuta kyselylomaketutkimuksessa vastauksiin toisin kuin haastattelututkimuk-
sessa lasndolollaan ilmein, elein tai vastaavin tavoin helposti tekee. (Valli 2015, 44—
45.) Tutkimus toteutetaan Webropol-ohjelmalla luodun kyselylomakkeen avulla
my0s siitd syystd, etta tavoitteena on saada riittdavan suuri maara vastauksia ja laaja
ndyte kattaen koko Suomen. Néin tuloksia voidaan yleistdaa koko perusjoukkoon. Ta-

voitteena on saada vastauksia vahintaan 100.

Aineistonkeruumenetelmien valinnan jalkeen tutkimukselle maaritetdan perus-
joukko, josta tietoa on tarkoitus kerata (Heikkila 2014, 12). Tutkijan on paatettava,
tehddanko tutkimus kokonaistutkimuksena, jossa koko perusjoukko eli populaatio
tutkitaan (Nummenmaa ym. 2018, 25) vai otantatutkimuksena, jolloin tarkastellaan

vain tiettyd osaa perusjoukosta (Heikkila 2014, 12). Otantatutkimukseen paadytaan
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yleensa niissa tapauksissa, kun perusjoukko on suuri, jolloin koko perusjoukon tutki-
minen tulisi lilan kalliiksi mutta myos niissa tapauksissa, mikali tiedot halutaan kerata

nopeasti ja suurelta maaralta vastaajia (Heikkild 2014, 31).

Taman tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvat kaikki suomalaiset yritykset, joten pe-
rusjoukko on tassa tapauksessa todella suuri. Koska suomalaisista yrityksista ei ole
saatavissa valmista listaa, jonka perusteella systemaattinen otanta voitaisiin suorit-
taa, tutkimuksessa kaytetdan harkinnanvaraista naytetta. Talldin ei kayteta satun-
naistamista tai poimita todellista otosta vaan perusjoukosta otetaan nayte tiettyjen
perusjoukkoa kuvaavien ominaisuuksien mukaan. Tallaisia ominaisuuksia voivat olla
esimerkiksi ika, sukupuoli tai muut taustamuuttujat. (Heikkild 2014, 39.) Tassa tutki-
muksessa perusjoukosta eli suomalaisyrityksistd otettava nayte rajattiin koskemaan
ainoastaan suomalaisia pk-yrityksia eli alle 250 hl6 tyollistavia pienia ja keskisuuria
yrityksia. Valintaan vaikuttivat sekd toimeksiantajan toiveet, toimeksiantajayrityksen
yleinen kohderyhma etta tutkimukseen kaytettavissa olevat resurssit niin taloudelli-
sesti kuin myos tutkimukseen kaytettavissa olevan ajan suhteen. Koska tutkimus ha-
lutaan toteuttaa ilman tutkimuksesta koituvia ylimaaraisia kustannuksia ja mahdolli-
simman nopealla aikataululla, tutkimusmenetelman valintaa tukee verkon valityk-
selld jaettava kvantitatiivinen kyselylomake seka harkinnanvaraisen naytteen saami-

nen koko perusjoukosta.

Verkkokyselyna toteutetun tutkimuksen etuja ovat etenkin sen nopeus ja taloudelli-
suus. Verkkokyselyn toteutuksessa on kuitenkin otettava huomioon eri paatelaittei-
den vaatimukset sekd varmistettava lomakkeen toimivuus eri paatelaitteilla (Valli
2015, 47.) Koska tutkimus toteutetaan verkon vilitykselld jaettavana kyselynd, loma-
ketta testataan eri paatelaitteilla ja sen toimivuus myds mobiilissa varmistetaan en-
nen lomakkeen lahetysta. Kyselylomaketta esitestataan useammalla koehenkil6lla ja
lomaketta muokataan testauksessa esiin nousseiden palautteiden pohjalta. Tutki-
muslomakkeen ulkoasuun kiinnitetdan myos huomiota: lomakkeesta on tarkoitus
tehda selked, siisti ja riittavan lyhyt. Lisdksi kysymykset ryhmitelldan aihealueen mu-
kaisesti ja kysymysten muotoiluun seka kieliasuun kiinnitetdan erityista huomiota.
Vastausprosenttia voidaan parantaa lomakkeen pituuden pitamiselld kohtuullisena

seka kysymysten maaralla ja tyypilld, jotka ovat tassakin tutkimuksessa tavoitteena,
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jotta kyselyyn vastaaminen ei olisi liian raskasta ja ndin ollen vastausprosentti pysyisi
tarpeeksi korkeana. Myds saatekirjeen muoto ja sen myota vastaajien motivointi
seka itse lomakkeen ulkoasu vaikuttavat saatujen vastausten maaraan (Valli 2015,
43-46). Saatekirje muotoillaan tutkimuksessa sopivan lyhyeksi, riittavan selkeaksi ja

informatiiviseksi.

Koska tutkimuskysely on tarkoitus jakaa sosiaalisen median alustoilla, siihen voi vas-
tata kuka tahansa eika vastaajia voida nain ollen rajata kovin tarkkaan. Lomakkeella
olevalla "yrityksen koko” -kysymyksella voidaan kuitenkin varmistaa yrityksen mah-
dollinen kuuluminen haluttuun naytteeseen. Koska aineistonkeruussa kaytetdaan nay-
tettad otoksen sijaan, tallaisessa tapauksessa ei kuitenkaan voida kayttaa esimerkiksi
todennakdisyysotannan periaatteita, mika pitda ottaa huomioon tutkimustulosten
analysoinnissa. Tutkijan on pidettava mielessa se mahdollisuus, ettd aineisto saattaa
olla jollain tavalla valikoitunut eika voida olla varmoja ketka mahdollisesti puuttuvat
saadusta aineistosta. Positiivisena asiana voidaan kuitenkin pitdaa saatujen vastausten

suurta maaraa. (Valli 2015, 49.)

Aineiston analyysi

Empiirisen aineiston analyysi pitaa sisalladn usean muuttujan tutkimista samanaikai-
sesti (Heikkila 2014, 174). Tassa tutkimuksessa aineisto analysoidaan Webropol-oh-
jelmalla. Analysoinnissa hyddynnetaan erilaisia tilastollisia menetelmia ja todenna-
koisyyslaskentaan perustuvia menetelmia. Tilastollisen paattelyn apuna voidaan
kayttaa erilaisia tunnuslukuja, kuten ristiintaulukointia, keskiarvotesteja seka erilaisia
korrelaatiokertoimia ja khiin nelio -testia (Heikkila 2014, 174, 200). Avoimet vastauk-
set analysoidaan Webropol-ohjelmaa apuna kdyttden muun muassa sanapilvien

avulla. Lopulliset tulokset esitetdan graafisten kuvioiden ja taulukoiden avulla.

Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen onnistumisen arvioinnissa kaytetaan yleensa kahta kasitettd, jotka ovat
reliabiliteetti seka validiteetti (Nummenmaa ym. 2018, 20). Tutkimuksen validiteetti
eli patevyys varmistetaan tutkimuksen ja aineistonkeruun hyvalla suunnittelulla. Tut-

kimuksen onnistuminen edellyttda, ettd sen avulla saadaan luotettavia vastauksia



asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksella mitataan juuri sita, mita alun pe-
rinkin tutkimuksella haluttiin selvittdaa. Kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa kysy-
myksen asettelu, perusjoukon tarkka maarittely, riittavan edustava otos seka korkea
vastausprosentti ovat oleellisen tarkedssa asemassa validiutta arvioitaessa. (Heikkila
2014, 27, 177.) Mikali otantamenetelma ei ole tilanteeseen sopiva tai otoksen peitto
ei ole riittavan hyva, voi syntya otantavirhe. Tama voidaan kuitenkin valttaa huolelli-
sella tutkimuksen suunnittelulla. Virhetta tutkimuksessa saattaa aiheuttaa myos lo-
pullisen otoskoon poikkeaminen tavoitellusta, joka aikaansaa katoa ja lisaa nain vir-
heen mahdollisuutta. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 41.) Reliabiliteetti puolestaan
kertoo mittarin luotettavuudesta eli mittausvirheettomyydesta (Nummenmaa ym.
2018, 20). Se kuvaa tulosten tarkkuutta ja mittarin kykya saada aikaan ei-sattuman-
varaisia tuloksia, jolloin tutkimus tulisi olla toistettavissa samanlaisin tuloksin (Heik-

kila 2014, 28, 178).

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen validiteettia pyritadan varmistamaan kysymysten
tarkalla suunnittelulla ja asettelulla kyselylomakkeella seka useiden teoreettisten lah-
teiden hyédyntamisessa tutkimusta suunniteltaessa. Lisaksi tavoitteena on pyrkia sa-
maan riittavan iso ja edustava otos seka riittavan korkea vastausprosentti. Reliabili-
teetti huomioidaan lapi tutkimuksen dokumentoimalla kaikki tutkimukseen liittyva,
arvioimalla tutkimusta seka siind mahdollisesti tapahtuneita virheita tarkkaan ja kriit-
tisesti lapi tutkimusprosessin. Luotettavuutta kyselylomaketutkimuksessa parantaa
se, ettd kysymykset esitetdaan aina varmuudella jokaiselle tutkittavalle aina samassa
muodossa ja samalla tavalla (Valli 2015, 44), toisin kuin kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa, jossa tutkijan lasndolo saattaa vaikuttaa tutkittavien vastauksiin ja tutkimustu-

loksiin.

Aikaisemmat tutkimukset

Asiakaskokemus ja sen merkitys liiketoiminnalle on noussut viime vuosina kiinnosta-
vaksi aihealueeksi. Siihen liittyen on tehty viime vuosina jonkin verran tutkimuksia.
Useassa tutkimuksessa on kuitenkin keskitytty maarittdamaan jonkin tietyn yrityksen
tuottamaa asiakaskokemusta. Tutkimuksia, missa asiakaskokemuksen kehittaminen
vhdistyisi tiedolla johtamiseen tai web-analytiikkaan yrityksen kilpailuedun paranta-

misen nakoékulmasta, on suhteellisen vahan, jos ollenkaan.
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Maria Tams (2019) on tutkinut opinndytetydssdan, millainen merkitys asiakaskoke-
muksella on yritysten kilpailukeinona. Tutkimus tehtiin yleisella tasolla niin sanottuna
kirjallisuustutkimuksena. Myds Paula Korkeamaki (2013) tarkastelee opinndytetyos-
saan asiakaslahtoista liiketoimintaa, asiakaskokemusta kilpailukeinona seka sen liike-
toiminnallisia vaikutuksia. Yksi uusimmista tutkimuksista on Miia Sirvion (2019) opin-
nadytetyo, missa selvitettiin, minkalaista merkitysta tekoalylla on verkkokaupan asia-
kaskokemuksen kehittdmiseen. Henri Ojalan (2018) opinndytetyd puolestaan sivuaa
tiedolla johtamisen aihealuetta. Mikaan naista ei kuitenkaan taysin yhdisty tahan tut-

kimukseen valittuun aihepiiriin.

2.3 Yrityksen esittely

Toimeksiantajana tutkimuksessa on B2B-sektorilla toimiva yritys Tridea Oy — The Cus-
tomer Experience Company, joka on asiakaskokemuksen kehittamiseen, johtamiseen
ja mittaamiseen erikoistunut konsultointiyritys. Tana paivana yritysta johtaa Marko
Filenius, jolla on pitka kokemus digitaalisesta liiketoiminnasta seka asiakaskokemuk-
sesta. Vuosien aikana yrityksen idea on jalostunut, ja nyt yrityksen missiona on aut-
taa asiakkaitaan I6ytamaan parhaat tavat ja valineet asiakaskokemuksen kehittami-

seen. (Filenius 2019.)

Yritys maarittelee asiakaskokemuksen yhdeksi tarkeimmista osa-alueista yritysten
menestymisen nakdkulmasta. Asiakaskokemuksen kokonaiskuvan ymmartamiseksi
yritys on kehittanyt johdon kaytt66n BisLenz-raportointitydkalun, jossa eri lahteista
saatu data yhdistetdan ja ndytetdan visuaalisena nakymana, mika auttaa tyokalun
kayttajaa tiedon tulkinnassa. Yrityksen mukaan BisLenz-ty6kalun avulla yrityksilla on
mahdollisuus nahda liiketoimintansa asiakkaan silmin. BisLenz — johdon raportointi-
tyokalun lisaksi yritys tarjoaa erilaisia konsultointipalveluita. Yrityksen sloganiksi on

madritetty: “Ndae liiketoimintasi asiakkaan silmin.” (Filenius 2019.)
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3 Asiakaskokemus ja tiedolla johtaminen liiketoiminnan

kehittamisessa

Asiakaskeskeiselle lahestymistavalle on aina tyypillista asiakkaan tarpeiden maaritta-
minen ja ymmartaminen. Kun yritys lisdd ymmarrysta asiakkaistaan, silla on mahdol-
lista tarjota asiakkailleen paremmin heidan tarpeitaan tukevia palveluita tai tuotteita.
Asiakaskeskeisen ldhestymistavan avulla on myés mahdollista osoittaa asiakkaalle se
hyoty, joka tarjotusta palvelusta tai tuotteesta hdanen toiminnalleen tulisi olemaan.
(Tanni & Keronen 2013, 89—90.) Tama luku kuvaa asiakaskokemuksen merkitysta lii-
ketoiminnan kehittamisen ndakokulmasta. Se selkiyttda nakemysta siita, miten asia-
kaskokemusta voidaan kehittdad, mitata ja johtaa yrityksissa. Aluksi maaritetdaan B2B-
markkinoille ominaisia tekijoita seka kuvataan asiantuntijapalveluita B2B-sektorilla.
Sen jalkeen avataan asiakaskokemukseen, digitaaliseen asiakaskokemukseen seka

tiedolla johtamiseen liittyvaa teoriatietoa.

3.1 B2B-markkinat

B2B-markkinat koostuvat sellaisista kuluttajien kayttoon tuotteitaan tai palveluitaan
tarjoavista yrityksista seka organisaatioista, jotka hankkivat myds itse tuotteita tai
palveluita muilta markkinoilla olevilta yrityksiltd. Esimerkkeja tallaisista yrityksista
[6ytyy muun muassa rakennus-, IT-, energia-, kaivos- ja palvelualoilta seka puu- ja
metsateollisuudesta. (Kotler & Keller 2016, 211.) B2B-markkinoilla olevat yritykset
voidaan jakaa karkeasti kolmentyyppisiin: materiaaleja ja osia, tuotantohyodykkeita

tai toimituksia seka palveluita tarjoavat yritykset (Kotler & Pfoertsch 2006, 21).

B2B-markkinoilla yhteista B2C- eli kuluttajamarkkinoiden kanssa on tarve ymmartaa
kohderyhmaa seka sen tarpeita. Molemmat markkinat kohtaavat samoja haasteita
kohderyhmansa seka markkinatilanteen tuntemisessa ja myynnin ja markkinoinnin
siilloutumisessa. (Kotler & Keller 2016, 212-213.) B2B-markkinoillakin kaikki alkaa ja
paattyy aina kuluttajamarkkinoiden tarpeisiin, koska yritykset valmistavat tuotteitaan

kuluttajien tarpeiden pohjalta. Alkupaan tuottavat yritykset toimittavat tarvittavat
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osat tuotteita valmistaville yrityksille, jotka puolestaan valmistavat ja myyvat tuot-
teita kuluttajamarkkinoille. (Kotler & Pfoertsch 2006, 21.) B2B-markkinoilla kuitenkin
korostuvat monimutkaisemmat ostoprosessit, vahdisempi asiakasmaara, suuremmat
ostovolyymit, asiakassuhteiden laheisyys ja pidempi kesto seka ammattimaisemmat
ostokohtaamiset. B2B-markkinoilla vaaditaan lisdksi paljon vdhemman tuotteiden tai
palveluiden mukauttamista kansainvalisille markkinoille tai eri kulttuureihin. (Kotler

& Pfoertsch 2006, 21-23.)

Monimutkaisen luonteensa vuoksi B2B-markkinoiden ostoprosessit vaativat syvallista
osaamista ja erityista asiantuntijuutta seka myyja- etta ostajayritysten edustajilta
(Kotler & Pfoertsch 2006, 21). Liséksi ne edellyttavat markkinoinnin ammattilaisilta
syvdllisempaa teknista tuntemusta tuotteistaan seka kilpailukykyisten hyotyjen tie-
dostamista (Kotler & Keller 2016, 212—-213). Varsinainen ostoprosessi yritysten valilla
pitda sisallaan syyn ostoon, ostoajankohdan, kasittelyn, toimittajan valinnan, kaikki
ostoprosessiin osallistuvat, seka syyt siihen, miksi tietty tuote tai palvelu valitaan toi-
sen sijasta. Taman takia ostoprosessi vaatii organisaatiossa monen eri osaston kiin-
teda yhteistyota, jotta l6ydetaan yrityksen kannalta paras mahdollinen vaihtoehto ja

lopputulos. (Kotler & Pfoertsch 2006, 24-25.)

B2B-markkinoilla on tarkeaa tuoda esille yrityksen tarjoamien hyodykkeiden aikaan-
saamat hyodyt ostajayrityksen ndakokulmasta. Hyodykkeiden tarjoama liiketaloudelli-
nen hyoty ja tuotteiden erilaisuus tai huomattava paremmuus kilpailijoihin nahden
ovat tarkeimmat kilpailuvaltit nailla markkinoilla. (Kotler & Keller 2016, 212.) Hall
(2017, 167) toteaa, ettd vaadranlainen, epaedullinen ostotapahtuma B2B-markkinoilla
tai toimimattomat tuotteet voivat vaikuttaa vahvasti asiakasyrityksen menestykseen
ja virheet voivat kostautua suurinakin menetyksina, mika puolestaan vaikuttaa suo-
raan myyjayritykseen liittyviin mielikuviin ja brandiin. Virheitd on myos paljon vaike-
ampaa korjata, koska vaikutukset B2B-ostajayrityksen arkeen voivat olla pahimmassa

tapauksessa hyvin kauaskantoiset. (Mts. 167.)
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3.2 Asiantuntijapalvelut B2B-sektorilla

Asiantuntijapalvelut ovat palveluliiketoimintaa, jossa oman alansa asiantuntija tar-
joaa asiakkailleen asiantuntijuuttaan asiakasyrityksen liiketoiminnan kehittamiseen,
tiettya sovittua korvausta vastaan. Asiantuntijapalvelu on aineeton hyodyke, jonka
asiantuntija hinnoittelee palveluun kaytetyn ajan mukaan joko tuntihinnoittelulla tai
kiintedaan hintaan. (Erlund, Lilja, Lindfors, Salminen & Turunen 2019, 183—-184.) Tana
pdivana yritykset ostavat paljon konsultointipalveluita eri alojen asiantuntijoilta

oman toimintansa kehittamiseen (Murphy & Sandino 2020, 311-312).

Usein konsultti ndahdaan asiantuntijan roolissa, jossa hdan ohjaa yritysta. Konsultin ja
asiakkaan suhde voi olla joko asiantuntijuuteen perustuva, tai konsultti voi olla ohjaa-
jana eli tietylla tapaa valmentajan roolissa. Yhteisty6 voi myds perustua molempien
aktiiviseen rooliin, jossa tyota tehdaan yhdessa ja konsultti kulkee asiakkaan rinnalla
kuunnellen, opastaen ja auttaen. Nain haluttu muutos voidaan yhteisty6ssa tuoda

osaksi asiakasyrityksen arkea. (Pozzebon & Pinsonneault 2012, 38.)

3.3 Asiakaskokemus

Kortesuo ja Loytana (2011, 11) madrittelevat asiakaskokemuksen ”niiden kohtaamis-
ten, mielikuvien ja tunteiden summaksi, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodos-
taa”. Fileniuksen mukaan (2015, 24—25) asiakaskokemus ei ole pelkkda asiakaspalve-
lua tai asiakastyytyvaisyytta vaan pitaa sisallaan kaikki yrityksen ja asiakkaan valilla

tapahtuvat kohtaamiset eri kohtaamispisteissa, asiakkaan navigoinnit yrityksen verk-
kosivuilla ja asiakkaan kuuntelemisen eri kanavissa. Asiakaskokemus on asiakastyyty-

vaisyyden ja asiakaskayttdytymisen muodostama kokonaisuus. (Mts. 24-25.)

Fileniuksen (2015, 36) mukaan hyvaan asiakaskokemukseen riittaa yleensa jo pelkka
palvelun sujuvuus, vaivattomuus ja virheettomyys. Palvelun hyva laatu yksindan ei
kuitenkaan takaa loistavaa asiakaskokemusta vaan laadukkaan palvelun ohella tulisi
keskittya kehittdmaan myos asiakkaan ja yrityksen valisia kohtaamispisteita (Gerdt &
Korkiakoski 2017, 47), tayttamaan asiakkaan odotukset ja tarjoamaan hyvia koke-

muksia pelkdn asiakasta tyydyttavan palvelun sijaan (Filenius 2015, 36). Asiakkaan ja
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yrityksen vélisten kohtaamispisteiden pohjalta on mahdollista muodostaa erilaisia

palvelupolkuja (kuvio 1) (Kortesuo & Loytdana 2011, 115).

Palvelutapahtu
ma

Palveluun
tutustuminen

Matkustus/kulke
minen/palvelun
saavuttaminen

Jalkipalvelu

AIKA

Kuvio 1. Palvelupolku (Tuulaniemi 2011, 79, muokattu)

Naiden polkujen avulla voidaan nahda, minkalaisen matkan asiakas kulkee yrityksen
palveluiden parissa, minkalaista asiakaskokemusta eri palvelupolun pisteet tuottavat
ja minkalaista vaikutusta niilla on asiakaskokemuksen muodostumiseen (Kortesuo &
Loytdana 2011, 115). Jokaisen palvelupolun eri vaiheen huomioiminen parantaa asiak-
kaan saamaa kokemusta (Filenius 2015, 24). Jotta asiakaskokemuksen voitaisiin sa-
noa olevan erinomaisella tasolla, tulee asiakkaan kohtaamisen ja kuuntelemisen li-
saksi koko prosessi ja palvelupolku toimia sujuvasti (Korkiakoski 2019, 167). Sujuvuus
palvelupoluilla, palvelutuokioissa seka kontaktipisteissa vahvistaa asiakaskokemusta,

sitouttaa ja luo konversiota (Filenius 2015, 25).

Loytana ja Kortesuo (2011, 59) jakavat asiakkaiden kokemukset kolmeen osaan, joita
ovat ydinkokemus, laajennettu kokemus seka odotukset ylittdvat osa-alueet (kuvio

2).
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Ydinkokemus

Laajennettu
kokemus

Odotukset
ylittava
kokemus

Kuvio 2. Odotukset ylittava asiakaskokemus (Loytana & Kortesuo 2011, 60)

Ydinkokemus on perusta kaikelle toiminnalle ja siita alkaa asiakaskokemuksen kehit-
tdminen ja johtaminen. Se kuvastaa sitd konkreettista syytd, hyotya tai arvoa, minka
takia asiakas paatyy ostamaan yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun. Ydinkoke-
mus on aina se minimi, joka yrityksen tulisi joka tilanteessa kyeta tarjoamaan asiak-
kailleen. Laajennettu kokemus on tuotteen tai palvelun tuottaman arvon lisdamista
asiakkaan silmissa. Odotukset ylittava kokemus puolestaan syntyy, kun laajennettuun
kokemukseen lisatdan vield asiakkaan odotukset ylittavia osa-alueita. (Loytdna & Kor-
tesuo 2011, 59-64.) Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 23) maarittavat erinomaisen
asiakaskokemuksen koostuvan toteutuneesta asiakaskokemuksesta, jossa asiakkaan

odotusarvo on jollain tavalla ylitetty.

Asiakaskokemusta voidaan yleensa pitda hyvin tilannesidonnaisena ja henkilokohtai-
sena asiana, minka takia kasitys asiakaskokemuksesta vaihteleekin paljon jokaisen ih-
misen kohdalla eika sille voida maarittaa mitdaan ehdotonta totuutta. Asiakaskoke-
muksen synnyttavat mielikuvat syntyvat hyvin nopeasti ja ne ovat suhteellisen pysy-

via, minka takia tulisi varmistaa, etta jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa olisi su-
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juva, miellyttava ja onnistunut. (Filenius 2015, 24-26.) Korkiakosken (2019, 12) mu-
kaan asiakaskokemus on jokapaivainen asia, jossa asiakkaasta tulisi pitaa huolta kil-
pailijoita paremmin tuottamalla hanelle mahdollisimman positiivisia kokemuksia. Fi-
lenius (2015, 25-26) puolestaan toteaa, etta hyvaa ja tasalaatuista asiakaskokemusta
on hyvin vaikeaa tai jopa mahdotonta tuottaa joka paiva, jokaisessa kohtaamisessa ja
jokaisen asiakkaan kohdalla. Loéytana ja Korkiakoski (2014, 120) nostavatkin esille niin
sanotun tasalaatuisuuden harhan, jossa kuvitellaan, etta yrityksen toiminnan tulisi
saavuttaa tietty tasalaatuisen palvelun taso aina ja kaikkialla. Tama ei voi olla kos-
kaan taysin mahdollista, koska jokainen asiakas muodostaa oman kasityksensa tilan-
teista ja palveluista kaikkien aiempien kokemustensa ja arvomaailmansa pohjalta.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 120). Tilannesidonnaisuus ja henkilokohtaiset kokemuk-
set tai erilaiset odotukset palvelutilanteista vaikuttavat asiakkaan jokapaivaisiin koh-
taamisiin yritysten ja brandien kanssa. Digitaalisissa kanavissa ongelma korostuu en-
tisestddn, kun hallittavia kanavia on useampia ja yhtendisen asiakaskokemuksen
tuottaminen on haastavampaa. Asiakkaat olettavat saavansa samanlaista, tasalaa-
tuista palvelua jokaisessa kanavassa, jossa he asioivat — oli se sitten fyysinen, digitaa-

linen tai mobiilikanava. (Filenius 2015, 26-27.)

Fileniuksen (2015, 24—25) mukaan asiakaskokemus muodostuu ostotapahtuman li-
saksi kolmesta muusta vaiheesta (kuvio 3), joita ovat lahtotila, ennen ostosta ja oston

jalkeen olevat tapahtumat tai kohtaamiset.
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LAHTOTILA

OSTON JALKEEN ENNEN OSTOSTA

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Filenius 2015, 24, muokattu)

Lahtotila pitaa sisallaan kaikki mahdolliset ennakko-odotukset tai asenteet, joita asi-
akkaalla voi olla yrityksen kanssa asioinnista. Yrityksen markkinointi ja viestinta ta-
voittaa asiakkaan aina ennen ostopadatdsta, jolloin han paattaa saamiensa tietojen ja
luomansa mielikuvan pohjalta, onko yritys hanen rahojensa arvoinen. Taman jalkeen
asiakas vasta paatyy itse ostotapahtumaan, jossa tapahtuu varsinainen ostopaatos
seka asiointi yrityksen kanssa ostamisen ja maksamisen muodossa. Usein kommuni-
kointi jatkuu yrityksen ja asiakkaan vililla vield ostotapahtuman jalkeenkin, mikali
asiakas esimerkiksi haluaa tehda reklamoinnin, kysya lisatietoa tai tehda lisdoston tai
yritys ldhestyy asiakasta palautteen kysymisen tai uudelleen myynnin tiimoilta. (File-
nius 2015, 24-25.) Asiakaskokemus on naiden vaiheiden kokonaisuus ja jatkuva pro-
sessi, joka paivittyy ja kiertda kehaa aina uusien kokemusten myota. (Filenius 2015,

24-25; Gerdt & Korkiakoski 2017, 56).

Yrityksella ei koskaan ole mahdollisuutta taysin hallita sitd, minkalaista asiakaskoke-
musta se tuottaa asiakkailleen. Jokaisella yritykselld on kuitenkin aina edellytyksia
pyrkia tuottamaan hyvia asiakaskokemuksia. Asiakaskokemuksen muodostumiseen

vaikuttaa kaikki yrityksen toiminta ja jokaisella osastolla, tyontekijalla, johtajalla ja
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muilla yrityksen toimintaan osallisina olevilla on vastuu hyvan asiakaskokemuksen
tuottamisesta. (Kortesuo & Loytana 2011, 11-16.) Gerdt ja Korkiakoski (2017, 75) to-
teavat, ettei voi olla yhta ainoaa totuutta siitd, millaista asiakaskokemuksen tulisi
olla, vaan jokaisen yrityksen tulee muodostaa se omien vahvuuksiensa ja valintojensa

pohjalta. Samalla kuitenkin tulee huomioida myds asiakkaiden odotukset (mts. 75).

Kokonaiskuvan saaminen asiakkaasta vaatii koko kuvan piirtamista asiakkaan kulke-
man palvelupolun pohjalta. Pelkdn perinteisen ja helposti saatavilla olevan asiakas-
tiedon varaan nojaava yritys jattaa helposti huomiotta asiakkaan tunteet ja kokonais-
kuvan saaminen jaa nain puolitiehen. Tana padivana myos asiakkaan tunteet yrityksen
liilketoimintaa kohtaan ovat tarkeaa tietoa yritystoiminnan ja asiakaskokemuksen ke-

hittdmisen nakdkulmasta. (Breur 2011, 95-96.)

Jokaisella yritykselld on edellytyksid erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamiseen,
sen kehittdmiseen ja johtamiseen (Gerdt & Korkiakoski 2017, 13—14). Asiakaskoke-
mukseen panostaminen saa aikaan saast6ja, kun uusien asiakkaiden hankkiminen on
helpompaa ja edullisempaa eivatka tyytyvaiset asiakkaat kuormita asiakaspalvelua

yhta paljon kuin tyytymattomat (Filenius 2015, 34).

Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on aina edellytys asiakaskokemuksen kehittami-
selle ja johtamiselle. “Et voi kehittaa ja johtaa sellaista mita et voi mitata”. (Filenius
2019.) Mittaaminen on edellytys sille, ettd asiakaskokemuksen tamanhetkinen tila
voidaan maarittaa ja asiakaskokemuksen kehittaminen aloittaa (Filenius 2015, 122).
Asiakaskokemusta voidaan mitata erilaisten mittareiden avulla, joiden pohjalta saa-
daan arvokasta asiakaskokemuksen kehittdmisessa ja johtamisessa hyddynnettavaa
tietoa (Kortesuo & Loytdana 2011, 188). Mittaaminen kehittyy tana paivana digitaali-
sen maailman myota kovaa vauhtia. Nykydan se ei ole enaa pelkkaa tutkimusten,
haastatteluiden tai kyselylomakkeiden hyddyntamista vaan sitd voidaan tehda lahes
reaaliaikaisesti erilaisten dataa kerdavien tyokalujen avulla. (Vesterinen 2014, 39—

40.)
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Asiakaskokemuksen mittaamista suunniteltaessa yritykselle tulee ensimmaisena
maarittaa selkea mittaristo ja mittausmalli. Iman toimivia ja tavoitetta tukevia mitta-
reita faktoihin perustuvan muutoksen johtaminen on mahdotonta, koska silloin
kaikki perustuu vain mututuntumaan — oletuksiin ja uskomuksiin. Riittavan laajan
mittariston avulla saadaan kattava kuva asiakaskokemuksen kokonaisuudesta. (Kor-
kiakoski 2019, 208.) Esimerkkeja mittaamisen keinoista ovat spontaani asiakaspa-
laute, monin tavoin keratty palaute eri palautekanavista, reklamaatioiden lapikaynti
ja analysointi, someseurannat, erilaisissa kohtaamisissa tapahtuvien kokemusten
analysointi, asiakastyytyvaisyystutkimukset, mahdolliset asiakkaista muodostetut
ryhmat, biometrisiin menetelmiin perustuvat mittaukset, mystery shopping seka ta-
voitteellisesti toteutettu jatkuva palautteen keraaminen palvelupolun eri vaiheissa
(Kortesuo & Loytana 2011, 188). Lisaksi asiakkaiden suositteluhalukkuutta tai palve-
lun kayton helppoutta mittaamalla on mahdollista [6ytaa sellaiset kosketuspisteet,
jotka aiheuttavat negatiivista palautetta tai synnyttavat kritiikkia (Gerdt & Kor-
kiakoski 2017, 44-45).

Uusimpia asiakaskokemuksen mittaamisessa kaytettavia mittareita ovat Net Promo-
ter Score (NPS), Customer Effort Score (CES) sekd Customer Satisfaction Index
(CSAT/CSI). Net Promoter Score (NPS) on mittari suositteluhalukkuuden maarittami-

seen (kuvio 4). (Ahvenainen ym. 2017, 24-26.)
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ARVOSTELIJAT (0-6) PASSIIVISET (7-8) SUOSITTELIIAT (9-10)

NPS = suosittelijoiden % - arvostelijoiden

Kuvio 4. Net Promoter Score (NPS )(Loytana & Korkiakoski 2014, 58, muokattu)

Asiantuntijoiden keskuudessa NPS on yksinkertaisuutensa ja helpon ymmarrettavyy-
tensa vuoksi hyvin suosittu mittari, jossa yhden ainoan kysymyksen avulla selvitetdaan
vastaajan suositteluhalukkuutta yrityksen tai brandin suhteen (Filenius 2015, 124).
Vastaajaa pyydetdan arvioimaan asteikolla 1-10, kuinka todennakoisesti han suosit-
telisi yritystd, tuotetta, palvelua tai brandia tutuilleen (Ahvenainen ym. 2017, 24).
NPS-luku syntyy, kun suosittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta vahennetdan ar-
vostelijoiden prosentuaalinen osuus. Luku voi joissain tapauksissa olla my6s miinus-
merkkinen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 58.) NPS osoittaa sen, miten hyvin kyseinen
asia kykenee kilpailemaan markkinallaan suhteessa muihin alan kilpailijoihin. Se on
erinomainen mittausmenetelma, mikali sitd kdytetadn saannollisesti ja riittavan pit-
kan aikaa, jotta voidaan nahda asiakaskokemuksen kehityksen trendi ja tehdda mah-

dollisia korjaavia toimia. (Filenius 2015, 125.)

NPS:lld on myos heikkoutensa ja muun muassa sen luotettavuutta on kritisoitu (Kor-
tesuo & Loytdna 2011, 203). Fileniuksen (2015, 125) mukaan NPS jattaa huomiotta
asiakkaan tunnetilassa tapahtuvat muutokset, eikd se mydskaan kerro, missa vai-
heessa asiointiprosessia mahdolliset ongelmat tai onnistumiset tapahtuivat. Nain ol-
len NPS antaa vain yleisen kuvan asiakkaan tyytyvaisyydesta tai tyytymattomyydesta.

(Filenius 2015, 125.) Fileniuksen (2015, 125) mukaan rinnalle on hyva ottaa myds
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Customer Effort Score (CES), joka on NPS:33 parempi digikanavissa tapahtuvaan mit-
taamiseen kadytettava mittari. Kuten NPS, CES sisaltaa myos yhden hyvin yksinkertai-
sen kysymyksen, jossa asiakasta pyydetdan asteikolla 1-5 arvioimaan kuinka helppoa
tai vaivatonta palvelun kaytto tai saaminen oli. Kayttamalla ristiin molempia mitta-
reita systemaattisesti riittavan pitkan aikaa ja vertaamalla saatuja tuloksia toisiinsa,

saadaan paras lopputulos. (Filenius 2015, 125-126.)

Yritys voi my0s kayttaa mittaamisessa apunaan asiakastyytyvaisyysanalyysia, jonka
avulla saadaan selville, mita asiakkaat todellisuudessa yrityksesta ja sen palveluista
ajattelevat (Marr 2016, 163). Customer Satisfaction Index (CSAT/CSI), suomeksi asia-
kastyytyvaisyysindeksi maarittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta itse yritykseen tai siella
asiointiin. Kun NPS kertoo yleisesta asiakkaan suositteluhalukkuudesta, voidaan CSl:n
avulla saada tarkempaa kuvaa asiakastyytyvaisyydesta tietyn asian suhteen. Tulosten
pohjalta voidaan tehda vertailua muun muassa kilpailijoihin. Tulokset pisteytetdan 0-
100 ja niiden pohjalta lasketaan CSI, joka on tyytyvaisten asiakkaiden maara jaettuna
kaikkien vastaajien maaralla. (Ahvenainen ym. 2017, 26.) Asiakastyytyvaisyysanalyysi
auttaa lI6ytamaan ne kipukohdat, joita liiketoiminnassa tulisi parantaa (Marr 2016,

164).

Myds Loytana ja Korkiakoski (2014, 59) toteavat, ettd NPS ei yksin riitd vaan rinnalle
on tuotava vahintaan kaksi muuta mittaria. He nostavat naiden kahden mittarin li-
saksi esille my6ds uusimman “Word of Mouth Index” -mittarin. Menetelma perustuu
samanlaiseen yksinkertaiseen kysymykseen kuin NPS. Vastaajalta kysytdan “Kehot-
taako han valttamaan kyseessa olevaa tuotetta tai brandia?” Word of Mouth Index
on toimivampi brandin mittaamisessa verrattuna esimerkiksi Net Promoter Scoreen.

(Mts. 61.)

Yrityksen on hyodyllistda ymmartaa tarkeimpia ja eniten arvoa tuottavia asiakkaitaan
mutta samalla pitaa silmat auki ja kerata tietoa myos niin menneista, nykyisista kuin
tulevistakin asiakkaistaan. Erityisen tarkeda on ymmartaa, miksi osa asiakkaista valit-
see kilpailevan yrityksen oman yrityksen sijaan. Asiakasseurannan kautta yrityksilla

on mahdollisuuksia kehittda toimintaansa paremmin asiakkaita palvelevaksi. Asiakas-
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kuuntelun avulla yritys voi saada selkeda etua omaan liiketoimintaansa ja ndin paran-
taa liiketoiminnallista tulostaan. Kun yritys on paremmin selvilla asiakkaidensa toi-
veista ja kokemuksista, tuo se mahdollisuuden nopeampaan reagoimiseen ja proses-
sien parantamiseen. Asiakkailta saadun palautteen pohjalta voidaan selvittdaa, miksi
asiakkaat haluavat kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita, |6ytaa uusia innovatiivi-
sia ideoita tai parantaa ongelmia tuotteissa, palveluissa, tuotannossa, markkinointi-

viestinndssa tai myyntikanavissa. (Vesterinen 2014, 36-39.)

Sosiaalisen median myo6ta asiakaskokemuksen mittaamiseen on tullut uusia nakdkul-
mia ja keinoja. Blogit ja sosiaalisen median kanavat ovat tdrkeita paikkoja asiakasko-
kemuksen seurantaan. Kyselytutkimuksia voidaan nykyaan tehda helposti yrityksen
omilla verkkosivuilla esimerkiksi erilaisten pop-up-ikkunoiden avulla (Vesterinen
2014, 39-40.) Pelkka keratty data ei kuitenkaan riita vaan sen lisdksi tarvitaan luovaa
ajattelua, jonka kautta saatu data voidaan yhdistaa tiedoksi ja oivalluksiksi (Filenius
2015, 122). Asiakaskokemusta mitattaessa olennaista on myds se, miten saatua
dataa kdytetdan. Kerattya dataa ei useinkaan osata hyodyntaa tehokkaasti. Yrityksilta
puuttuu usein osaavaa henkilékuntaa, jolla olisi taitoa hyodyntaa saatua dataa yrityk-
sen kehittdmiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen. Taman takia yritykset usein
ulkoistavat asiakkaidensa kuuntelun ja siihen kdytettavan analytiikan erilaisia analy-

tiikkapalveluita tarjoaville yrityksille. (Filenius 2019.)

Riittavan hyvien ja yrityksen toimintaan sopivien mittareiden valinnan jalkeen mittaa-
misesta tulee tehda systemaattista ja asiakkaiden ostopolkuja on osattava hahmot-
taa tarpeeksi hyvin. Tama mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan valisten kohtaamisten,
ja ndin ollen myos asiakaskokemuksen, kehittdmisen asiakkaiden kayttaytymista pa-
remmin vastaavaksi. (Gerdt & Korkiakoski 2017, 45.) Ei ole olemassa yhta ainoaa oi-
keaa tapaa tai tydkalua, jolla asiakkaista saataisiin syvallista tietoa tai vinkkeja kriittis-
ten kehityskohteiden parantamiseen, vaan jokaisen yrityksen on maaritettava ja loy-
dettdva itse omiin tarpeisiinsa parhaiten soveltuvat mittarit ja menetelmat. Mittaa-
misen tulisi myos olla jatkuva prosessi, ei vain kerran tai kaksi vuodessa tapahtuvaa

seurantaa. (Filenius 2015, 122.)
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Asiakaskokemuksen kehittdminen
Asiakaskokemukselle asetettujen tavoitteiden ja vaadittavien mittareiden maaritta-
misen jalkeen yrityksen on mahdollista |dhted kehittdmaan asiakaskokemustaan (Kor-
tesuo & Loytana 2011, 169). Asiakaskokemuksen kehittaminen ldhtee pienista muu-
toksista, joita ovat: pienten yksityiskohtien tekeminen oikealla tavalla, asioiden ja ti-
lanteiden nakeminen asiakkaan silmin ja suunniteltujen muutosten tai toimenpitei-
den toteuttaminen loppuun saakka suunnitellusti (Filenius 2015, 39-41). Tavoitteet
on hyva asettaa mahdollisimman konkreettisiksi, alkaen jokaisesta asiakkaan kulke-
masta palvelupolun kohtaamispisteesta (Kortesuo & Loytdana 2011, 169). Asiakasko-
kemuksen rakentaminen ja kehittaminen edellyttaa aina asiakkaan ostoprosessin ja
kayttaytymisen ymmartamista (Gerdt & Korkiakoski 2017, 50). Asiakaskokemuksen
kehittamisessa voidaan kayttdaa apuna esimerkiksi yrityksen nykytila-analyysia seka

asiakkaan palvelupolun maarittelya (Gerdt & Korkiakoski 2017, 32—-33).

Usein esteena asiakaskokemuksen kehittamiseen on se, ettei yritys ole tehnyt strate-
gisia suunnitelmia sen kehittamiseksi (Gerdt & Korkiakoski 2017, 26). Liian usein asia-
kaskokemus nahdaan tai sita maaritetaan yrityksen omista lahtokohdista tai proses-
seista kasin (Korkiakoski 2019, 21). Ongelmaksi voi my6s nousta vaaranlaiset kasityk-
set asiakaskokemuksesta tai sen kehittaminen liian suppeasti. Vield tana paivanakin
yrityksen johto helposti nostaa asiakaskokemuksen strategiansa ytimeen vailla ym-
marrystad koko asiakaskokemuksen maaritelmasta tai sen merkityksesta omalle yri-
tykselle. Riskiksi muodostuu se, etta jokainen johdon jasen ajattelee sen eri tavalla
eika asiakaskokemubkselle |6ydy ndin ollen yhteista tavoitetilaa. (Korkiakoski 2019,

41-42.)

Asiakaskokemuksen kehittaminen tulisi liittaa yrityksessa useisiin eri rakenteellisiin-
tai osaamisalueisiin (kuvio 5), joihin voidaan katsoa kuuluvaksi digitalisaatio, brandi,
asiakaspalvelu, myynti, palvelumuotoilu, yrityskulttuuri seka erilaiset tukifunktiot

(Korkiakoski 2019, 42-46).
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Kuvio 5. Asiakaskokemuksen kehittamiseen sisaltyvat osa-alueet (Korkiakoski 2019,
43, muokattu)

Brandi on se, joka lupaa ja asiakaskokemus lunastaa, jolloin tarkeda on rakentaa jo
itse brandi asiakaskeskeisemmaksi. Asiakaspalvelu on erittdin kriittinen ja asiakasko-
kemuksenkin suhteen keskeinen osa yrityksen toimintaa. Myds myynti tulee valjastaa
mukaan asiakaskokemuksen kehittamisprosessiin, koska myynti on se osa-alue, joka
auttaa lupausten lunastamisessa. Palvelumuotoilu luo aina pohjaa asiakaskeskeisem-
malle toiminnalle. Myds esimerkiksi logistiikka seka laskutus tukifunktioina tulee
nahda yrityksen ja asiakkaan valisina kosketuspisteina ja siksi osana asiakaskokemuk-

sen kehittamista. (Korkiakoski 2019, 42-46.)

Asiakaskokemuksen tasoa on mahdollista nostaa satunnaisesta hyvasta tasalaatui-
seen erinomaiseen, mikali asiakaskokemukseen panostetaan ja sita kehitetaan syste-
maattisesti. Tasalaatuisessa asiakaskokemuksessa yritys on kyennyt kehittdmaan toi-
mintaansa ja poistamaan kaikista huonoimmat kokemukset. Tahan pisteeseen paas-
tyaan, yrityksella on mahdollisuuksia pyrkia tuottaa kilpailijoistaan erilaistavia koke-
muksia ja tehda nain asiakaskokemuksesta oman kilpailuetunsa. Parhaassa tapauk-
sessa yritys kykenee tuottamaan suositteluun asti kantavia kokemuksia. (Gerdt &

Korkiakoski 2017, 44—45.) Asiakkaan suositteluhalukkuutta on mahdollista lisata, kun



25
heissa saadaan aikaan tunnereaktioita ja heidan odotuksensa onnistutaan ylitta-
maan. Taman takia onkin tarkeaa yrityksen toiminnan lisaksi kehittdaa myos kaikkien
asiakkaiden kanssa olevien tyontekijoiden kykya asiakaskokemuksen parantamiseen
ja mieleenpainuvien asiakaskokemusten tuottamiseen. (Loytana & Korkiakoski 2014,

120.)

Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa yrityksen toiminnan kehittamista ja asiak-
kaan saaman arvon maksimointia eri tavoin keratyn tiedon pohjalta. (Kortesuo & Loy-
tdna 2011, 165). Asiakaskokemuksen johtaminen sitouttaa asiakkaat vahvemmin yri-
tykseen, lisda asiakastyytyvaisyytta seka suosittelijoiden maaraa. (Kortesuo & Loy-
tana 2011, 13.) Kun asiakkaille tuotettua arvoa saadaan parannettua, kasvattaa se

nain myos yrityksen saamia tuottoja. (Kortesuo & Loytana 2011, 13.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tulee olla tavoitteellinen ja jatkuva prosessi, joka pi-
taa sisallaan systemaattista mittaamista, suunnittelua, innovointia ja kehittamista
(Kortesuo & Loytdana 2011, 166). Asiakaskokemuksen johtaminen ja sen optimointi
tulee asettaa osaksi yrityksen paatdksentekoprosessia, jossa datasta saatua tietoa
hyédynnetdan tavoiteldahtoisesti asiakaskohtaamisten ja asiakaspolkujen kehittami-
seen. Tama vaatii useiden menetelmien ja tyokalujen systemaattista kayttoa, mika
vaatii vahintaan viikoittain tapahtuvaa seurantaa. Kaytettavia menetelmia voivat olla
esimerkiksi erilaiset asiakaskyselyt, NPS, CES, web-analytiikan hyédyntaminen, asia-

kaskokemuksen tosiaikainen monitorointi sekd A/B-testaus. (Filenius 2015, 182.)

Odotukset ylittavien kokemusten tarjoaminen asiakkaille on olennainen osa asiakas-
kokemuksen johtamista. Riittdvan hyva ei enaa tarjoa kilpailuetua nykypaivan liike-
elamadssa eika silla toisaalta myodskaan voida enda erottua kilpailijoista (Loytdna &
Kortesuo 2011, 59). Asiakaskokemuksen johtamisessa on kyse ydinkokemuksen tur-
vaamisesta. Asiakkaan odotusten ylittdminen on hyva lisad ydinkokemuksen toteutu-
misen ohella. (Loytana & Kortesuo 2011, 61.) Yrityksen tulee olla joka tilanteessa ja
kaikilla mahdollisilla tavoilla valmis lunastamaan ja jopa ylittdmaan asiakkaan odotuk-

set. Yrityksessd yhdenkaan tyontekijan ei tulisi ajatella, ettd kyseessa olisi “vain yksi
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asiakas”, koska jokaisen asiakkaan suosittelu tai arvostelu maaraa yrityksen tulevai-

suutta. (Korkiakoski 2019, 209-211.)

Jotta asiakaskokemusta voidaan johtaa tehokkaasti, tulee jokaisessa yrityksessa olla
ammattitaitoinen asiakaskokemuksen osaaja, jonka vastuulla on huolehtia asiantun-
tevasta asiakaskokemuksen johtamisesta ja saada kaikki organisaation osastot toimi-
maan yhteistydssa hyvan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi (Filenius 2015, 175).
Uusimpien tutkimusten mukaan kuitenkin vain noin 20 % yrityksista nostaa asiakas-
kokemuksen kehittamisen strategiatasolle asti ja vain noin 10 % yrityksista [6ytyy

asiakaskokemuksesta vastaava ihminen johtoryhmasta (Ahvenainen ym. 2017, 22).

Erinomainen asiakaskokemus tarjoaa yritykselle menestymisen edellytyksia ja jopa
padsya markkinajohtajaksi. Loistavaa asiakaskokemusta tarjoava yritys on vield tana
paivanakin edelldkavija. (Kortesuo & Loytana 2011, 161-162.) Tutkimusten mukaan
77 % maailman yritysjohdosta seka vain noin 40 % yritysjohdosta Suomessa ymmar-
taa asiakaskokemuksen muodostamaa kilpailuetua, ja vain noin 20 % porssiyhtidista
Suomessa maarittaa asiakaskokemusta strategiatasolla asti (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 17-19). Johdon kykenevyys asiakaskeskeisen vision ja johtamismallin
maarittamiseen on tarkea osa asiakaskeskeiseen toimintaan suunnattaessa. Yritys-
johdon tulee huomata asiakaskokemuksen ja asiakaskeskeisyyden mahdollistama
menestyspotentiaali, kartoittaa kilpailuymparistda ja havainnoida koko toimialaa.
(Korkiakoski 2019, 173—174.) Sen jalkeen on mahdollista maarittaa mihin yritys on
tahtdamassa, mitd ollaan tekemassa, miksi ndin tehdaan ja mika on yhteinen tahto-
tila, joka halutaan saavuttaa (Filenius 2015, 175). Kun asiakaskokemus on osa yrityk-
sen strategista ajattelua, sen avulla on mahdollista saavuttaa selkeaa kilpailuetua

(Kortesuo & Loytana 2011, 21-22).

Monikanavaisuudesta kaikkikanavaisuuteen

Koska asiakaskokemus muodostuu usean kohtaamisen ja kokemuksen summana, voi-
daan pitaa selvang, ettd jokaisessa yrityksen ja asiakkaan valisessa kohtaamisessa tar-
jottu palvelu tulee olla mahdollisimman samanlaatuista. Tana padivana puhutaan seka

monikanavaisuudesta (multi channel) etta kaikkikanavaisuudesta (omni channel).
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Omni channel -sanalle ei ole suomen kielessa selkeds, vakiintunutta maaritelmas, jo-
ten kaikkikanavaisuus kuvaa sita ehka parhaiten. Ndaiden kahden valinen ero on siing,
miten yritys hoitaa palveluitaan. Monikanavaisessa liilketoiminnassa yrityksella on
useampia kanavia asiakkaiden kaytossa ja palvelu ndiden valilla toteutuu usein siilou-
tuneesti. Lisaksi toiminta on suunniteltu pitkalti organisaation nakékulmasta. Saman
brandin alla voi olla useita eri kosketuspisteitda mutta jokainen naista hoitaa asiakkaat
erikseen omassa lokerossaan. Kaikkikanavaisuus sen sijaan takaa asiakkaalle samat
palvelut hanen kayttamastaan kanavasta riippumatta, oli se sitten kivijalka- tai verk-
kokauppa, ja palvelu ndiden valilla toimii saumattomasti. Yritys tarjoaa asiakkailleen
tasalaatuista palvelua ja palvelukokemusta riippumatta siita missa kohtaaminen ta-

pahtuu tai mitd kanavaa asiakas kayttaa. (Filenius 2015, 28, 44—-45.)

Monikanavaisuus tuo haasteita yrityksille, kun tasalaatuisen asiakaskokemuksen
tuottaminen on vaikeampaa useassa kanavassa yhtaikaa. Data ja analytiikka auttavat
asiakkaiden kayttaytymisen ja ostopolkujen ymmartamisessa, joka puolestaan tuo
mahdollisuuden tarjota asiakkaille juuri sopivaa tietoa eri ostovaiheissa. (Gerdt &
Korkiakoski 2017, 53, 56.) Kun pystytaan tunnistamaan jokainen mahdollinen koske-
tuspiste, jossa asiakas asioi, voidaan varmistaa saumaton palvelukokemus kaikkialla

yrityksen kayttamissa kanavissa (Filenius 2015, 58—-60).

3.4 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitalisaatio on lisannyt kosketuspisteiden maaraa. Ne eivat kuitenkaan ole aina yri-
tyksen omistuksessa, saati hallinnassa. (Korkiakoski 2019, 19.) Verkossa asiakaskoke-
mus kattaa jokaisen kohtaamispisteen alkaen aina ensimmaisista verkkohauista yri-
tyksen omiin kanaviin asti (Tanni & Keronen 2013, 104). Asiakaskokemus voi muotou-
tua jo siina vaiheessa, kun potentiaalinen asiakas lukee aiheesta kaytya keskustelua
eri kanavissa. Nain ostopaatokseen eivat vaikutakaan omat kokemukset vaan kaikki

asiakkaan lukemat jutut. (Korkiakoski 2019, 19.)

Asiakaskokemus verkossa voitaisiin Tannin ja Kerosen (2013, 104) mukaan maaritella

"niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaksi, jonka asiakas yrityksen



28
tuottamien verkkosisaltéjen perusteella yrityksen toiminnasta muodostaa”. Fileniuk-
sen (2015, 76) mukaan digitaalinen asiakaskokemus pitaa sisallaan kaiken sen kom-
munikoinnin, jota asiakas kay yrityksen digitaalisten palveluiden ja kanavien kanssa.
Digitaalista asiakaskokemusta muodostuu aina kun digitaalisen palvelun kayttaja te-
kee halutun toimenpiteen milld tahansa hanen kaytdssaan olevalla paatelaitteella

(mts. 76).

Verkkopalvelun kaytettavyydella on oma osansa digitaalisessa asiakaskokemuksessa
ja se kuvastaa sita ymmarrysta, joka yrityksella on asiakkaistaan (Filenius 2015, 30).
Fileniuksen (2015, 29) mukaan digitalisaation myota juuri kayttokokemuksesta on
tullut yksi yrityksen kilpailutekijoista. Alla oleva kuvio 8 kuvaa sita digitaalisen asia-
kaskokemuksen palveluprosessia, jonka lapi asiakas kulkee ja missa asiakaskokemus

digitaalisissa kanavissa muodostuu (mts. 78).

4 N/ N/ N/ N/ N/ I
Hakeminen Valinta ja e Hankinnan
Saavu- . vy . Kayttoon- el s
ja paatoksen- Transaktio jalkeiset
tettavuus R otto ; .
I6ytaminen teko toimenpiteet
. A\ /L AN /L VAN 4

Kuvio 6. Digitaalinen asiointiprosessi (Filenius 2015, 78, muokattu)

Koska nykyaikana ldhes jokainen yritys hyodyntaa sekd verkkokauppaa etta kivijalkaa
toiminnassaan, toiminnan tehostaminen ja asioinnin helpottaminen ei enaa sellaise-
naan auta yritysta erottumaan kilpailijoistaan. Kayttdaytymistieteen avulla on opittu

ymmartamaan lisaa asiakaskokemuksen muodostumista. Sen mukaan asiakkaat eivat
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arvioi kulkemaansa matkaa kokonaisuudessaan vaan muistavat ennemminkin sen
huipennuksen ja lopetuksen. (Korkiakoski 2019, 211-212.) Korkiakoski (2019, 211—
212) kuvaa tata sanalla “"peak-end rule”. Yrityksen tulisi siis keskittya miettimaan en-
tistd enemman, millaisia tunteita asiakkaassa halutaan herattaa ja maarittaa ne koh-
taamiset, joihin on tarpeellista panostaa eniten. Digitalisaation avulla suunnittelussa
ja osaamisen kehittamisessa on mahdollista kiinnittdaa huomiota kriittisimpiin hetkiin

ja panostaa niiden parantamiseen. (Mts. 211-212.)

3.5 Tiedolla johtaminen

Tiedolla johtaminen on liiketoiminnan johtamista laadukkaan ja ajantasaisen tiedon
pohjalta, jolloin likketoiminnallisia paatoksia ei tehda mututuntumalla vaan ne voi-
daan aina perustaa oikeanlaiseen tietoon. Pelkka talouslukuihin keskittyva yritystoi-
minnan analysointi ei enaa riita vaan nykyisessa alati muuttuvassa ymparistossa
kaikki lahtee tiedosta ja tiedolla johtamisesta. Tiedon avulla markkina- ja kilpailutilan-
teesta voidaan luoda yritykselle toimiva strategia. Voitokas strategia saadaan aikaan,
kun analysoitu tieto yhdistetdan vankkaan liiketoiminnalliseen nakemykseen. (Mark-

kula & Syvadniemi 2015, 16.)

Digitaalisuus ja sen mahdollistamat hyodyt kasvavat koko ajan (Markkula & Syva-
niemi 2015, 37), ja kokonaiskuvan saaminen asiakkaista nousee entista tarkeam-
maksi taman paivan digitalisoituneessa yhteiskunnassa (Breur 2011, 95). Eri ldhteista
keratyn datan yhdistaminen laajaksi tiedoksi auttaa nakemaan liiketoiminnan nouse-
via trendeja ja tarjoaa merkittavaa ymmarrysta liiketoiminnallisten paatosten tueksi
(Molnar, Molnar, Kryvinska & Gregus 2014, 150). Sen avulla voidaan muun muassa
tehostaa yrityksen toimintaa, parantaa liiketoiminnallista tulosta, luoda kilpailuetua

seka |6ytaa uudenlaisia liiketoimintamahdollisuuksia (Anttila 2018).

Tarkeinta ei ole tiedon maara vaan ratkaisevaa on se, miten siitd loydetdan oleellisin
osa yritystoiminnan kehittamiseen (Markkula & Syvaniemi 2015, 36—37). Datan arvo
Ioydetdan, kun se osataan valjastaa yrityksen strategiaa, operatiivista toimintaa seka
paatdksentekoa tukevaksi tiedoksi ja syvallisemmaksi ymmarrykseksi. (Markkula &

Syvaniemi 2017, 140). Myoés tiedon laatu merkitsee maaraa enemman. Oikeanlainen,
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oleellinen ja riittavan monesta ldhteestd keratty monipuolinen tieto hyodyttavat yri-

tysta eniten. (Markkula & Syvaniemi 2015, 21.)

Analytiikkaa ja dataa hydédyntamalla on mahdollista selvittdaa yrityksen palveluista tai
tuotteista kiinnostuneet asiakkaat ja kerata heista monenlaista liiketoiminnassa hyo-
dynnettavaa tietoa. Analytiikkatydkalut ja muut seurantapalvelut tuottavat erilaisia
raportteja seka tilastoja, joiden avulla on mahdollista seurata asiakkaiden toimintaa
verkossa kuukausittaisella tai tarvittaessa jopa paivittaisella tasolla. (Tanni & Keronen
2013, 41.) Saanndllinen seuranta auttaa ymmartamaan paremmin asiakasta seka hei-

dan tarpeitaan, kokemuksiaan ja yleensakin asiakkaiden kulutuskadyttaytymista.

Suurta maaraa ja monimutkaisesti analysoitavaa dataa on helpointa kasitella erilais-
ten visuaalisten graafien ja taulukoiden avulla. Nykyaikaisten analytiikkatydkalujen
avulla datan saattaminen visuaaliseen muotoon tekee siitd helpommin ymmarretta-
vaa eika sen tulkintaan aina vaadita analytiikkaan perehtynytta asiantuntijaa. Teknii-
kan avulla on myds helpompaa l6ytaa erilaisia toistuvia kaavoja ja trendeja. Naiden
avulla on mahdollista lisdtd ymmarrysta ja tehda liiketoimintaa tukevia paatoksia.

(Marr 2016, 8-9.)

Web-analytiikka

Web-analytiikka eli verkkosivuanalytiikka on yhdistelma verkosta keratyn datan mit-
taamista, analysointia seka raportointia, jossa tavoitteena on ymmartaa ja optimoida
verkosta saatua kokemusta (Bekavac & Pranicevic 2015, 374). Se on verkkokayttadyty-
misen analysointia myynnin, sitouttamisen ja verkkosivuston kayton optimoimiseksi
(Marr 2016, 180). Web-analytiikka tarjoaa helpon ja kaytanndllisen tavan verkkokayt-
taytymisen seurantaan (Marr 2016, 178), ja auttaa yritystd ymmartamaan paremmin
kavijoiden kayttaytymista seka tarjoaa tarkeaa tietoa prosessien ja verkkosivujen pa-
rantamiseen (Alghalith 2015, 11). Web-analytiikka on myos erinomainen tydkalu asi-
akkuuksien hallinnan parantamiseen (CRM, lyhenne englannin kielen sanoista custo-
mer relationship management), koska se etsii informaatiota suuresta maarasta da-
taa, monitoroi ja ennustaa kayttajien toimintaa. Lisaksi web-analytiikka tehostaa
asiakaskokemuksen johtamista (CEM, lyhenne sanoista customer experience mana-

gement). (Alghalith 2015, 11-16.)
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Alghalith (2015, 14) maarittaa web-analytiikan tarjoamiksi hyodyiksi arvon lisddmisen
asiakkaille, asiakaskokemuksen parantamisen verkkosivuilla, tiedon keraamisen uusin
tavoin seka verkkosivuston optimoinnin ja toimivuuden testaamisen. Suurin hyoty
web-analytiikasta saadaan, kun seurantaa tehdaan saanndéllisesti. Nain voidaan hel-
posti ndhda toiminnassa tapahtuvat muutokset seka reagoida puutteisiin riittavan
nopeasti. Web-analytiikkaa on myds kaytetty verkosta saatavan tiedon etsimiseen ja
jarjestamiseen, joka on hyodyllista datan visualisoinnin ja dashboardien nakokul-
masta. (Mts. 12.) llman web-analytiikkaa on mahdotonta tietda miten hyvin sivut toi-
mivat tai onko niissd jotain puutteita, jotka estdvat halutut konversiot (Marr 2016,

178).

Web-analytiikan avulla voidaan joko analysoida verkkoa kokonaisuudessaan yrityk-
sen omien verkkosivujen ulkopuolella (off-site) tai pelkdstaan yrityksen omaa sivus-
toa (on-site) (Alghalith 2015, 12). Web-analytiikkatyokaluja on lukuisia erilaisia. Tun-
netuimpia on Google Analytics, joka on yksi ilmaisia palveluita tarjoavista web-analy-

tiikkatuotteista (Filenius 2015, 127).

User Experience (UX) eli kayttajakokemus

Vastamaki (2017, 107) maarittaa hyvan kaytettavyyden olevan ehto hyville asiakas-
kokemukselle. Digitaalisissa kanavissa palvelun kdyttamisen tulisi olla helppoa, vaiva-
tonta ja mukavaa. Kaytettavyyttd voidaan verkossa verrata asiakaspalveluun. Koko
prosessin tulee toimia sujuvasti verkkosivuille saapumisesta asti aina haluttuun kon-
versioon saakka. Palvelun tulee olla kayttajaystavallisyyden lisaksi houkuttelevaa,
miellyttavan nakoista ja trendikasta. Kaytettavyyden testaamiseen ei ole olemassa
varsinaisia mittareita, mutta sita voidaan testata kayttajien avulla erilaisin tavoin.

(Mts. 107-110.)

Sosiaalisen median ja digimarkkinoinnin tydkaluja

Sosiaalisen median analytiikan avulla analysoidaan sosiaalisesta mediasta saatavaa
dataa. Sen avulla on mahdollista ndhda, mitd asiakkaat puhuvat yrityksesta tai bran-
dista seka sen tarjoamista palveluista. Lisdksi se auttaa maarittamaan asiakastyyty-
vaisyyttad ja ndkemaan mahdolliset sosiaalisessa mediassa esiin nostetut yritykseen

tai sen toimintaan liittyvat ongelmat. (Marr 2016, 182—-184.)
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Menetelman avulla on myds mahdollista tehdd seurantaa, kyselld, testata tai pyytaa
palautetta. Analysoimalla asiakkaiden kayttaytymista voidaan selvittaa asiakkaiden
tayttymattomia tarpeita tai toiveita. Menetelman avulla voidaan joko selvittda koh-
taako asiakkaan odotukset nykyisten palveluiden ja tuotteiden kohdalla tai silloin,
kun halutaan suunnitella asiakkaiden tarpeisiin sopivia uusia tuotteita ja palveluita.
Esimerkiksi Google Trends ja muut analytiikka-seuranta-menetelmat toimivat talla
periaatteella. (Marr 2016, 133—135.) Sosiaalisen median analytiikka auttaa myds na-
kemaan onko siella tehty markkinointi tehokasta vai tulisiko siihen panostaa enem-
man. Esimerkkeja analysoinnissa kaytetyistd menetelmistad ovat Google Social Analy-

tics, SumAll, Facebook Insights, Twitter Analytics. (Mts. 182-184.)

Sosiaalisen median analytiikka nojaa vahvasti tekstianalytiikkaan (Breur 2011, 101),
joka on menetelma jasentymattéman tekstidatan etsimiseen ja analysoimiseen
(Molnar ym. 2014, 154). Se tuo uusia mahdollisuuksia asiakastiedon analysointiin.
Tekstianalytiikka auttaa positiivisten ja negatiivisten kokemusten tehokkaassa keraa-
misessa seka analysoinnissa (Marr 2016, 31). Tekstianalytiikkaa voidaan kayttaa hyo-
dyksi muun muassa tuotearvosteluiden tai asiakaspalautteen analysoimiseen, asia-
kaspolkujen kriittisten pisteiden maarittamiseen ja tarvittavien muutosten toteutta-
miseen seka asiakaskokemuksen parantamiseen (Zaki & Mccoll-Kennedy 2020, 31—

32).

Digimarkkinoinnin seurantatyékalut

Digimarkkinoinnin seurantatydkaluista tunnetuimpia ovat erilaiset Googlen tarjoa-
mat tyodkalut kuten Google Analytics tai Google Search Console, Google Tag Manager,
Google Ads tai Google Data Studio (Virtanen 2019; Elbanna n.d.). Muita seurantatyo-
kaluja I6ytyy muun muassa sosiaalisen median alustoilta, kuten Facebook, LinkedIn,
Twitter ja Instagram (Digitaalinen markkinointi — liséd myyntia ja nakyvyytta verkosta
2019). A/B-testaus on yksi markkinoinnin tyokaluista, jolla on mahdollista testata vas-
taanottajan reaktioita erilaisiin markkinoinnin toimenpiteisiin (Marr 2016, 3). Sita
kdytetdaan usein myos osana konversio-optimointia (Konversio-optimointi on kaytet-

tavyyden hiomista n.d.).
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Tekodly ja Bl Dashboardit
Tekoaly on tietokone tai tietokoneohjelma, joka on suunniteltu erilaisiin alykkyytta
vaativiin toimintoihin, ja yleisimmin se liitetdan tana paivana koneoppimiseen. Teko-
alya voidaan hyoédyntaa esimerkiksi markkinointiviestinnassa, asiakaspalvelun kehit-
tamisessa, asiakaspalautteen kasittelyssa, sosiaalisen median sisdltéjen personoin-
nissa kayttajakohtaisesti seka markkinoinnin optimoinnissa. Yksi esimerkki taman
paivan tekoalysta on yritysten verkkosivuillaan kayttamat chatbotit. (Yla-Anttila

2018; Miten tekoaly maaritelldan n.d..)

Dashboardit eli ”liiketoimintatiedon visualisoidut nakymat” ovat johdon kayttoon
suunnattuja tydkaluja, joihin on keratty kaikki relevantti tieto selkedan visuaaliseen
nakymaan. Visuaalisuus hyddyntaa erilaisia vareja, numeroita, painikkeita, graafisia
elementteja. Dashboard tarjoaa yritysjohdolle helpon ja nopean tavan analyyttisen
tiedon ja siita syntyvan informaation lapikdymiseen. Tana pdivana tydkalujen vali-
koima on laaja. Visuaaliset ulkoasut vaihtelevat suunnittelijan tavoitteiden mukaan.
Joskus tavoitteena on saada kokonaisvaltainen nakyma tiedosta yhdella vilkaisulla,

mika helpottaa tulosten tulkintaa. (Bremser & Wagner 2013, 62—-66.)

4 Kilpailuetu

Kilpailuetu on se tekija, joka erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja on merkityksellinen
asiakkaalle. Se on kaikkien niiden tekijoiden summa, jonka perusteella asiakas valit-
see yrityksen markkinoilla olevien vaihtoehtojen joukosta. (Elbeltagi, Hamad, Moizer
& Abou-Shouk 2016, 9.) Kilpailuetu muodostuu yrityksen kyvysta suoriutua yhdella
tai useammalla osa-alueella kilpailijoitaan paremmin (Kotler & Keller 2016, 304) ja
tarjota asiakkaille kilpailijoitaan suurempaa arvoa (Elbeltagi ym. 2016, 9). Hooleyn
ym. (2017, 44) mukaan mista tahansa yrityksen vahvuudesta tai selkedsta kyvysta kil-

pailijoihinsa ndhden voidaan periaatteessa luoda yritykselle kilpailuetu.

Perinteisen ajatusmallin mukaan kilpailuetua voidaan luoda kustannusjohtajuuden

tai differoinnin avulla (Porter 2004, 11). Kustannusjohtajuus edellyttaa kuitenkin aina
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yritykseltd johtavaa asemaa sellaisilla markkinoilla, joilla on tarjolla paljon vastaavan-
laisia kilpailevia tuotteita ja kilpailu saattaa olla hyvinkin rajua (Hooley 2017, 45). Li-
saksi se vaatii laajaa markkinaosuutta, mahdollisuutta alhaisiin tuotantokustannuk-
siin, useiden segmenttien palvelemista seka kustannusetujen |6ytamista ja niiden laa-
jaa hyddyntamista toiminnassa (Porter 2004, 12). Tarkoituksena on valmistaa yrityk-
sen tuotteet mahdollisimman kustannustehokkaasti ja tarjota ne asiakkaille erittdin
kilpailukykyiseen hintaan (Hooley 2017, 45). Kustannusjohtajuus soveltuukin parhai-
ten kulutushyodykkeisiin, joissa vaihtelevuutta tuotteiden valilla ei juurikaan ole vaan
kuluttajalla on mahdollista vertailla tuotteita keskendan ja halutessaan valita valikoi-

masta halvin ja itsedan eniten miellyttava tuote (Hooley ym. 2017, 45).

Differoinnin eli erilaistamisen kautta voidaan parantaa asiakkaiden tyytyvaisyytta ja
luoda kilpailuetua toimialan muihin kilpailijoihin nahden. Tall6in yritys tarjoaa halua-
malleen markkinasegmentille jotain sellaista, mita markkinoilla ei ennestaan ole. Yri-
tyksen vahvuuksien tai erityisosaamisen kautta yrityksen tarjooma on mahdollista
differoida erottumaan kilpailijoistaan tiettyjen asiakkaiden arvostamien kriteerien
pohjalta. (Hooley ym. 2017, 45-46.) Differoinnin tarkein tavoite on osoittaa kohde-
ryhmalle syy siihen, miksi heidan tulisi ostaa juuri kyseisen yrityksen tuotteita kilpaili-
joiden sijaan. Hinta ei ole tdssa yhteydessa oleellisin asia eika silla varsinaisesti kil-
pailla vaan pyrkimyksena on 16ytaa syyt sille, miksi asiakas ostaisi tuotetta ja tarjota
asiakkaalle jotain lisdarvoa. (Hooley ym. 2017, 45-46.) Differointia voidaan luoda
tuotteisiin liittyvien ominaisuuksien avulla, joita voivat olla tuotteen muoto, ominai-
suudet, kustomointi, kestavyys, luotettavuus, korjattavuus, tyyli tai design. Tuotteen
ominaisuuksien lisdksi differointia voidaan aikaansaada palveluita erilaistamalla.
Naita ovat tilaamisen helppous, toimitus, asennus, asiakkaan opastaminen tuotteen
kayttoon, konsultointi, kunnossapito seka palautusmahdollisuudet. Muita tapoja voi-
vat olla oman yrityksen tyontekijéiden osaamisen kehittaminen, jakelukanavien pa-
rantaminen tai vahvan ja omaleimaisen mielikuvan luominen. (Kotler ja Keller 2016,

176.)

Differoinnin tarjoama hintaero kilpailijoihin verrattuna tulee kattaa ne kustannukset,

joita ainutlaatuisen aseman saavuttaminen edellyttda. Kun yritys kykenee olemaan
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erilainen ja tuomaan sen myds onnistuneesti esille toiminnassaan, tuo se mahdolli-
suuden korkeampien hintojen asettamiselle ja sita kautta toimivalle kilpailuedulle.
(Porter 2004, 14.) Luomalla vdlimatkaa ja erottumalla kilpailijoista, ja asettamalla kil-
pailijat epaedulliseen asemaan seka innovoimalla uusia houkuttelevia tuotteita tai
palveluita, voidaan differoinnista tehda pysyvampaa ja vaikeammin kopioitavaa (Aa-

ker 2011, 19, 275).

Yritys voi my0Os erinomaisen asiakasymmarryksen kautta rakentaa kilpailuetua ihmis-
tietoisesta arvonluonnista. Se voidaan nahda edullisena ja tehokkaana tapana erot-
tua kilpailijoista. (Aaker & McLoughlin 2011, 154-155.) Arvo muodostuu siitad hin-
nasta, jonka asiakkaat ovat valmiita maksamaan yrityksen palveluista. Kuitenkin vain
silloin, kun arvo ylittaa tuotteiden valmistamisen aiheuttamat kustannukset, voi yri-
tyksen toiminta olla kannattavaa. Kilpailuedusta muodostuva arvolupaus on kaikki se
lisdarvo, jota yritys, brandi, tuote tai palvelu asiakkaalleen tarjoaa. Se ilmaisee yrityk-
sen olemassaolon syyn, maarittaa yrityksen asiakkaat seka yrityksen heille tarjoaman
lisdarvon. B2B-markkinoilla se voi pitaa sisalladan muun muassa lupauksen liiketoi-
minta-arvon lisdamisesta, asiakasyrityksen tuloksen parantamisesta, kustannusten

vahentamisesta tai tuoda helpotusta yrityksen toimintaan. (Mts. 136.)

Olemassa olevilla markkinoilla on mahdollista kilpailla my6s saavuttamalla sellainen
brandin erottuvuus, joka tekee kilpailijat eparelevanteiksi asiakkaiden silmissa. Stra-
tegiana on tehda yrityksesta tai brandista koko ajan houkuttelevampi ja tehok-
kaampi, mika vaatii jatkuvaa kehittamista ja tehokkuuden tehostamista. Nykyajan
muuttuvissa markkinoissa tama strategia on kuitenkin hyvin vaikea tapa hankkia me-
nestysta. Asiakkaat eivat yleensa ole kovin innokkaita kayttamaan aikaansa uusien
yritysten tuotteiden tai palveluiden etsimiseen, mikali sen hetkinen yritys tyydyttaa
heidan tarpeensa. Taman takia menetelma ei yleensa johda tyydyttavaan kannatta-
vuuteen, koska dynaamisesti muuttuvat markkinat tekevat kasvuinnovaatiot vahapa-

toisiksi. (Aaker 2011, 9-11.)

Herdenin (2020, 164-166) mukaan monet yritykset uskovat tdna paivana, ettd analy-

tiikka ja data voivat tuoda mukanaan kilpailuetua. Tietoon pohjaava nakdkulma tar-
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joaa toimivan lahtokohdan kilpailuedun luomiselle datan ja analytiikan avulla saavu-
tetun tiedon pohjalta. Lahtékohtana nahdaan tiedon strateginen arvo, joka tarjoaa
yritykselle erilaistumista. Tietopohjaisen ndakdkulman mukaan jokaisen organisaation
jasenelld on merkitysta kilpailuedun muodostumisessa, koska jokainen tyoyhteisén
jdsen omaa, luo ja tuottaa organisaation hallussa olevaa tarkedaa tietoa ja osaamista.
Organisaation hiljainen tieto ei ole siirrettavissa tai kopioitavissa, minka takia se on
yleensa myds kilpailijoiden saavuttamattomissa. Kun yrityksessa oleva sisdinen tieto
vhdistetaan yrityksessa olevien asiantuntijoiden hallitsemaan tietoon ja yleiseen
osaamiseen organisaatiossa, voidaan tiedosta jalostaa kilpailuetua. Tiedon yhdistami-
nen arvonluontiin, jokaisen yksilon erilainen rooli ja sen hyddyntaminen organisaa-
tiossa seka integrointiprosessi voivat muodostaa tietopohjaista kilpailuetua. (Mts.

165169, 207.)

Kestdvan kilpailuedun mahdollisuudet

Kestavan kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen tarjoama etu tulee olla jotain huo-
mattavasti parempaa ja oleellisesti erilaista kuin kilpailijoilla (Aaker & McLoughlin
2011, 134). Hyvin harva kilpailuetu on luontaisesti kestava mutta oikein maaritettyna
kilpailuedusta voidaan saada aikaan vahva ja vaikeasti kopioitava (Kotler & Keller
2016, 304). Kilpailuetu voi syntya joko yrityksen sisdisten voimavarojen pohjalta, ku-
ten kyvykkyydesta ja resursseista kasin, tai ulkoisista voimista eli tietyn saavutetun
markkina-aseman kautta. Hyvaan markkina-asemaan pohjautuva kilpailuetu voi kui-
tenkin kadota nopeasti muuttuvan ymparistén, markkinoilla olevan kysynnan ja tek-
nologisten muutosten myota. Toisaalta arvokkaat, harvinaiset tai jaljittelemattomat
resurssit ja voimavarat eivat nekdan sellaisenaan tarjoa kestavaa kilpailuetua.

(Huang, Dyerson, Wu & Harandranath 2015, 618—620.)

Huangin ym. (2015, 621-622) tutkimuksen mukaan ne huipputeknologian yritykset,
joilla on vahva markkina-asema, voivat saavuttaa paremman tilapaisen kilpailuedun

(kuvio 9).
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Vahva Parempi
markkina- tilapainen
asema kilpailuetu

Parempi
kestava
kilpailuetu

Kuvio 7. Tilapaisesta kilpailuedusta kestavaan kilpailuetuun (Huang ym. 2015, 623,
muokattu)

Yrityksen parempi tilapainen kilpailuetu voi puolestaan parantaa yrityksen teknologi-
sia resursseja ja kyvykkyytta, joiden avulla voidaan saada luotua lopulta myds pysy-
vaa kilpailuetua. Néin yritys voi maksimoida kilpailuedun tarjoamat hyodyt. (Huang

ym. 2015, 621-622, 628.)

Kestava kilpailuetu vaatii jatkuvaa yrityksen kykyjen uudistamista, tdmanhetkisten
voimavarojen laajentamista uuden tiedon pohjalta seka nykyisen tiedon hyddynta-
mista uuden kyvykkyyden kehittamiseen (Herden 2020, 165-169). Yrityksen menes-
tymisen avain on selkea kilpailijoistaan erottuminen. Luomalla suotuisan, kilpailuky-
kyisen position ymparoivilla markkinoilla, yritys voi erottua muusta massasta (Kotler

& Pfoertsch 2006, 34) ja erilaistua riittavasti saavuttaakseen toimivaa kilpailuetua.

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen toteutus seka tutkimuksessa esiin nousseet

tulokset aihealueittain.
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5.1 Tutkimuksen toteutus

Tiedonhaku tehtiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa aineisto kerattiin
Webropolilla tehdyn kyselylomakkeen avulla (liite 1). Lomaketta jaettiin ja vastaajia
etsittiin sosiaalisen median alustoilla, joita olivat Facebook ja LinkedIn. Facebookissa
kyselyn linkkia jaettiin yrittdjille ja verkkokauppiaille suunnatuissa ryhmissa, joissa on
tuhansia jasenia. LinkedIn-palvelussa linkki lisattiin henkilokohtaiselle tilille julkisena,
jolloin se ldhti levidmaan eteenpdin muiden reagointien ja jakojen pohjalta. Tutkimus
oli auki aikavalilla 22.4.—11.5.2020 ja vastauksia kyselyyn saatiin lopulta yhteensa 23

kappaletta.

5.2 Taustamuuttujat

Noin kolmasosa tutkimukseen vastanneista yrityksista toimi matkailu- ja ravintola-
alalla ja viidesosa IT- ja tietoliikennealalla. Muita aloja olivat koulutus- ja opetusala,
teollisuusala, kaupan ala. N&itad kutakin oli mukana noin kymmenesosa tutkimukseen
osallistuneista. Lisaksi mukana oli pieni maara muita aloja, joita olivat rakennus,
asennus ja huolto -alalta, asiakaspalvelu, konsultointi ja valmennus, markkinointi ja
mainonta, myyntitehtavat seka tekniikka. Noin puolet vastaajista ilmoitti, etta yrityk-

selld on kaytdssaan verkkokauppa.

Hieman yli puolet tutkimukseen vastanneista ilmoitti olevansa yrityksen toimitusjoh-
tajia. Noin viidesosa toimi markkinoinnin ja reilu kymmenesosa myynnin tehtavissa.
Yrityksen koko vaihteli pienista alle 10 henkilon yrityksista suuriin yli 250 henkil6a

tyollistaviin yrityksiin (kuvio 10).
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Alle 10 hid
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250 hig tai enemman

Kuvio 8. Henkilostomaara yrityksissa

Suurin osa vastasi tyoskentelevadnsa alle 10 henkilon yrityksessa, noin viidesosa il-
moitti yrityksen kooksi 10—49 henkil6a ja loput vastaajista tyéskenteli joko 50-249

henkilon firmoissa tai yli 250 henkildn yrityksessa.

Vastaajien iat vaihtelivat kahdestakymmenesta ikavuodesta aina yli 60-vuotiaisiin

(kuvio 11).
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60 tai enemman

Kuvio 9. Vastaajien ika
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Suurin osa vastaajista kuului ikdluokkiin 40—49 vuotta ja 50-59 vuotta. Lisaksi mu-
kana oli muutamia vastaajia ikdluokista 20—29 vuotta, 30—39 vuotta seka yli 60

vuotta. Noin kaksi kolmasosaa vastaajista oli naisia ja loput miehia.

Yrityksia tutkimuksessa oli mukana kaikkialta Suomesta. Eniten vastaajia, noin kaksi
kolmasosaa, oli kuitenkin Lansi-Suomen laanista ja toiseksi eniten Etela-Suomen |3a-

nista, jonka asuinpaikakseen ilmoitti noin viidesosa vastaajista.

5.3 Asiakaskokemus

Lahes kaikki vastaajat painottivat asiakaskokemuksen tarkeytta. Sen sijaan asiakasko-
kemuksen mittaamista tarkeana piti vain reilu puolet tutkimukseen osallistuneista ja

noin kolmasosa sanoi sen olevan jossain maarin tarked osa liiketoimintaa.

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista seurasi tuottamaansa asiakaskokemusta jos-
sain muodossa. Kysymyksessa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Valittujen
vastausten lukumaara oli 44 kappaletta ja ne jakautuivat jokaiseen vastausvaihtoeh-

toon alla olevan kuvion 12 mukaisesti.

Verkkosivuillamme

Sosiaalisessa mediassa

Fyysisissa kohtaamisissa, esimerkiksi myymalassi
Etayhteyksin toteutetuissa kohtaamisissa

Jossain muualla, missa?

Emme seuraa asiakaskokemusta misséan muodossa

En osaa sanoa

Kuvio 10. Asiakaskokemuksen seuranta yrityksissa
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Asiakaskokemuksen seuranta sosiaalisessa mediassa sai noin kaksi kolmasosaa kai-
kista vastauksista. Seuranta verkkosivuilla tai fyysisissa kohtaamisissa saivat molem-
mat noin kolmasosan vastauksista. Vallitsevan koronapandemian vuoksi kyselyyn li-
sattiin vaihtoehdoksi myo6s ”etdyhteyksin toteutetut kohtaamiset”, joka kerasi vas-
tauksista noin viidesosan. Lisaksi reilu kymmenesosa vastauksista oli kohdassa
"emme seuraa asiakaskokemusta missdadan muodossa”. Naiden lisdksi asiakaskoke-
musta seurataan my6s muissa muodoissa, joita avoimen kysymyksen vastausten jou-
kossa olivat esimerkiksi Trustpilot, erilaiset asiakaskohtaamiset, sosiaalisen median

viestimet seka arvostelut.

Kyselyn perusteella asiakaskokemuksen mittaamista maara vaihtelee paljon (kuvio

13).

Paivittain
Viikoittain

Kuukausitiain

Harvemmin

Emme mittaa ollenkaan

13%
N
9%

En osaa sanoa

Kuvio 11. Asiakaskokemuksen mittaamisen maara yrityksissa

Vajaa kolmasosa vastaajista ilmoitti mittaavansa asiakaskokemusta muutaman ker-
ran vuodessa, noin viidesosa kuukausittain ja noin viidesosa viikoittain. Paivittaista
mittaamista ilmoitti tekevansa vain reilu kymmenesosa tutkimukseen vastanneista.
Noin kymmenesosa mittasi harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Lisdksi noin viides-

osa ilmoitti, ettei mittaa asiakaskokemusta ollenkaan.
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5.4 Tiedolla johtamisen ratkaisujen valinta

Raportointi- ja analytiikkaratkaisuja liikketoiminnassaan hyddynsi vastausten perus-

teella noin puolet tutkimukseen osallistuneista (kuvio 14).

Kyll3, allakin hetkella

Kylla olemme hyddyntaneet, mutta ei ole kdytdssa juuri nyt
Ei, mutta haluaisimme ottaa kaytton tulevaisuudessa

Ei, emmek3 ole kiinnostuneita jatkossakaan

En osaa sanoa

Kuvio 12. Raportointi- ja analytiikkaratkaisujen hyddyntaminen

Noin viidesosa ilmoitti, ettei ole koskaan hyddyntanyt raportointi- ja analytiikkarat-
kaisuja mutta haluaisi kylla tulevaisuudessa ottaa niita kayttéonsa. Vajaa kymme-
nesosa osa vastasi hyodyntaneensa niitd aiemmin, vaikka talla hetkellad raportointi-
tai analytiikkatyokaluja ei ollut yrityksellda kaytdssa. Lisaksi noin kymmenesosa vastaa-
jista ei ollut kiinnostunut raportointi- tai analytiikkaratkaisujen hyéodyntamisesta yri-
tystoiminnassaan ollenkaan. Osalla ei ollut tietoa siitd, hyddynnetaanko kyseisia rat-
kaisuja yrityksen toiminnassa. Jatkokysymyksia vastaajille esitettiin sen mukaan, mi-
ten he tahan kysymykseen vastasivat. Alla vastaukset on jaoteltu kylla ja ei -vastaus-

ten mukaisesti.

Tutkimuksessa oli mukana yrityksia, joilla ei ole koskaan ollut kaytossa raportointi- ja
analytiikkatyokaluja. Heilta kysyttiin tarkentavana kysymyksena, miksei niitd ole ollut
kaytossa. Lisaksi selvitettiin niita tekijoita, jotka vaikuttaisivat tassa ryhmassa uuden

raportointi- ja analytiikkatyokalun valintaan. Syiksi sille, ettei raportointi- ja analytiik-

karatkaisuja ole ollut koskaan kayt6ssa mainittiin muun muassa korkea hinta, sopivan
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raportointi- tai analytiikkaratkaisun puuttuminen, osaamattomuus joko kadyttaa tuo-
tetta tai tulkita raportteja, puuttuva aika raporttien tulkintaan tai epatietoisuus siita,
mista palvelun voisi ostaa. Uuden raportointi- ja analytiikkaratkaisun valinnassa tar-
keimmiksi tekijoiksi tassa vastaajaryhmassa nousivat helppokayttdisyys, yrityksen
helppo loydettavyys, raporttien helppo tulkittavuus, asiantunteva kuva yrityksesta
seka asiakaspalvelun laatu. Myos tuotteen edullinen hinta seka raporttien saatavuus
vahintaan kuukausitasolla olivat edellisten liséksi eniten valintaan vaikuttavia teki-
joita. Vahiten vaikuttaviksi tekijoiksi vastaajat nostivat vaihtoehdot: yrityksen tuttuus

ja lyhyt irtisanomisaika.

Niille vastaajille, jotka ilmoittivat, etta yrityksen kaytdssa on joko ollut aiemmin tai on
tallakin hetkelld raportointi- ja analytiikkaratkaisuja, esitettiin jatkokysymyksina: Mil-
laisia ratkaisuja yritykselld on ollut kaytossa? Mitka tekijat vaikuttivat kaytossa olleen
ratkaisun valintaan? Mika naissa ratkaisuissa on ollut hyvaa? Mita parannettavaa
niissa olisi? Yrityksen kaytossa olleista ratkaisuista vastausten joukossa eniten nostet-
tiin esille Google Analytics. Muita vastauksissa esille nousseita raportointi- ja analy-
tiikkavastauksia olivat HubSpot, Hotjar, somekanavien seuranta seka erilaiset asia-
kaskyselyt. Yksittaisia esille nostettuja palveluita olivat kavijatilastot sivustolla, Power

Bl seka liikevaihdon seuranta eri tavoin.

Kaytossa olleen raportointi- ja analytiikkaratkaisun valinnassa tarkeimpina tekijoina

vastauksissa tdssa vastaajaryhmassa korostuivat ilmainen kokeilujakso, asiakaspalve-
lun laatu, raporttien helppo tulkittavuus, raporttien saatavuus vahintaan kuukausita-
solla, tuotteen helppokayttdisyys seka edullinen hinta. Vahiten vaikuttaviksi vastaajat

nostivat vaihtoehdot: yrityksen tuttuus tai asiantunteva kuva yrityksesta.

Avoimien kysymysten avulla haluttiin kerata tietoa siitd, mika valituissa ratkaisuissa
oli hyvaa ja mita kehitettavaa tutkimukseen osallistuneet niissa nakivat. Hyvaa kay-
tossa olleissa raportointi- ja analytiikkaratkaisuissa vastausten perusteella olivat:
tuotteen helppokayttdisyys ja monipuolisuus, raporttien tulkinnan helppous ja tiedon

ajantasaisuus.
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Parannettavina asioina vastaajat nostivat esille alla olevan sanapilven mukaisia asi-
oista (kuvio 15). Alla olevassa sanapilvi kuvaa avoimessa vastauksessa eniten esille

nousseita sanoja ja niiden valisia yhteyksia.

aktivinen selkeisin
yksinkertaisat
kiytossa
kdytto
kzinkerase
. L anakyticsin
muokattavuus sitoutua
omaan omiin
helpompi
sAsi
lien
tarkkaa tyy!
oliko
kattawaa
BIVOINE aprtian
tarpeista -
menes tarpeita
fuotiajile
sSeurakseen yhteydessd
men
kaytettavyyden Y
Kaymajen della

Kuvio 13. Parannettavat asiat kdytossa olleissa ratkaisuissa

Avoimen kysymyksen vastausten ja sanapilven perusteella parannettavia asioita vas-
taajien mielesta olivat: kayttajan tarpeisiin paremmin vastaava tyodkalu (ei niinkdan
pelkdstdaan johdon kdytt6on suunniteltu), helppokayttdisyyden parantaminen ja

muokattavuus omiin tarpeisiin sopivaksi.

Kiinnostus erilaisia raportointi- ja analytiikkaratkaisuja kohtaan jakautui melko tasai-
sesti jokaiseen vaihtoehtoon (kuvio 16), vaikka verkkosivuanalytiikka ja someka-
navien raportointi- ja hallintaratkaisut valittiinkin hieman muita useammin. Kysymyk-
sessa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Vastausten yhteismaara oli 57 kap-

paletta.



Bl Dashboard (liketoimintatiedon visualisoitu nakyma)
Digimarkkinoinnin raportointitydkaluja

Somekanavien raportointi- ja hallintaratkaisuja

Tekodlyyn pohjautuvia ennustemalleja

Muuta, mita?

En osaa sanoa

Kuvio 14. Kiinnostus erilaisia raportointi- ja analytiikkaratkaisuja kohtaan

Vastaukset jakautuivat niin, ettd verkkosivuanalytiikka kerasi noin kaksi kolmasosaa
vastauksista, kuten myds somekanavien raportointi- ja hallintaratkaisut. Tekodlyyn
pohjautuvat ennustemallit, Bl Dashboard (liiketoiminnan visualisoitu nakyma) seka

digimarkkinoinnin raportointityokalut saivat kukin noin kaksi viidesosaa vastauksista.

Tutkimukseen osallistuvilta kysyttiin lopuksi ovatko ennakkoon maaritellyt yritykset
heille ennestdan tuttuja ja olisivatko he kiinnostuneita kyseisten yritysten palveluista
tai tuotteista. Kysymyksissa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Tuttuja yrityk-
sid kyselyyn osallistuneille olivat: Suomen Digimarkkinointi, Solita seka Questback,
jotka kaikki saivat noin kolmasosan vastauksista. Funnel kerasi noin viidesosan vas-
tauksista, Lumoa ja Tridea molemmat hieman alle viidesosan. Eniten kiinnostusta lis-
tassa olevia yritysten palveluita kohtaan saivat Oiwa Solutions seka Futurelab, jotka
molemmat kerdsivat noin viidesosan kaikista vastauksista. Suurin osa vastaajista kui-

tenkin vastasi tahan kysymykseen vaihtoehdolla "En osaa sanoa”.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulosten pohjalta keskeisimpia esiin nous-
seita asioita. Lisaksi luvun lopussa pohditaan mahdollisia toimeksiantajan uuden ra-
portointi- ja analytiikkatydkalun kilpailuetuun vaikuttavia tekijoita tutkimuksen tulos-

ten nakdkulmasta.

Asiakaskokemuksen merkitys yritysten liiketoiminnan suhteen nousi vastausten pe-
rusteella hyvin korkealle tasolle. Lahes poikkeuksessa kaikki vastaajat pitivat sita tar-
kedna asiana, mika poikkesi hieman aiempien tutkimusten pohjalta syntyneista en-
nakko-odotuksista. Vaikka asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnalle koetaan vas-
tausten perusteella hyvin tarkeana, ei sen mittaamista silti edelleenkaan nahda yhta
merkittavana asiana. Suurin osa vastaajista kertoi, ettd asiakaskokemuksen mittaami-
nen on tarkeda tai jokseenkin tarkeaa mutta silti vastaajien joukossa oli myos paljon
sellaisia yrityksid, jotka eivat mittaa tuottamaansa asiakaskokemusta ollenkaan.
Tama tulos on yhtenevainen useiden aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa. Asiakas-
kokemuksen tarkeytta saattaa taman tutkimuksen tuloksissa korostaa myos se, etta
iso osa vastaajista tydskenteli matkailu- ja ravintola-alalla, jossa hyva asiakaspalvelu
ja erinomaisen asiakaskokemuksen tuottaminen on tarkea osa liiketoimintaa. Mittaa-
misen tarkeytta puolestaan saattoi lisata se, ettd iso osa vastaajayrityksista toimi IT-
ja tietoliikennealalla, jossa ohjelmien kaytto on arkipaivaa. Matkailu- ja ravintola-
alalla varsinaista mittaamista ei valttamatta niin paljoa tehda asiakaskokemus koet-

taisiinkin tarkeaksi.

Asiakaskokemuksen mittaamisen maarat vaihtelevat paljon. Vastauksista nousi esille,
ettd mittaamista tehddan paaosin joko muutamia kertoja vuodessa, kerran kuukau-
dessa tai viikoittain. Vastauksista oli kuitenkin nahtavissa, ettd asiakaskokemusta mi-
tataan joissain yrityksissa jopa paivittain. Silti osa vastanneista ilmoitti, ettei mittaa-
mista heidan yrityksessadn tehda edelleenkaan ollenkaan. Muun muassa Filenius
(2019) on asiakaskokemuksen tilaa maaritellessdan todennut, ettd asiakaskokemusta
kylld arvostetaan ja se koetaan jossain maarin tarkedna asiana yritysten keskuudessa

mutta sen mittaamisen tarkeytta ei viela riittavasti ymmarreta. Tassa tutkimuksessa
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saatu tulos oli siis ennakko-odotusten mukainen ja vastasi myos aiemmissa asiakas-
kokemusta kasittelevissa tutkimuksissa saatuja tuloksia seka yleista kasitysta asiakas-

kokemuksen mittaamisen tilasta Suomessa ja muualla maailmassa.

Suurin osa tutkimukseen vastanneista seurasi tuottamaansa asiakaskokemusta eri ta-
voin. Eniten seurantaa tehtiin sosiaalisessa mediassa. Sen lisaksi kyselyssa nousivat
esille verkkosivut ja fyysiset kohtaamiset esimerkiksi myymalassa. Sahkdisia seuran-
takanavia kaytetdan siis taman tutkimuksen vastausten perusteella eniten asiakasko-
kemuksen seurantaan. Seurantakanavien valintaan vaikuttanee varmasti myds se to-
siasia, ettd vastaajissa oli paljon matkailu- ja ravintola-alan yrityksid, jotka tavoittavat
kohderyhmaansa parhaiten sosiaalisen median kautta. Nain myds seuranta sielld on
helppoa. My0s IT- ja tietoliikennealalla toimivien yritysten suhteen tassa tutkimuk-
sessa esiin nousseet seurantakanavat ovat luontaisia jo pelkdstaan alan ominaispiir-

teidenkin vuoksi.

Raportointi- ja analytiikkaratkaisuja liikketoiminnassaan hyddyntaa talla hetkellad noin
puolet tutkimukseen vastanneista yrityksista. Silti vastaajien joukosta l6ytyy edelleen
paljon niita yrityksia, jotka eivat ole koskaan kadyttaneet kyseisia tydkaluja liiketoimin-
nan ja paatoksenteon tukena. Syyksi ndma vastaajat nostivat sen, etteivat he ole |6y-
taneet riittavan edullista ja toimintaansa sopivaa raportointi- ja analytiikkaratkaisua.
Vastauksista myos nousi odotetusti esille osaamattomuus kadyttaa tyokaluja ja tulkita
raportteja. Yli puolet tutkimukseen vastanneista oli yrityksen toimitusjohtajia, jolloin
aikaa ja osaamista tyokalujen kayttoon seka raporttien tulkintaan ei valttamatta
I6ydy, mika kavi ilmi myo6s vastauksista. Saatu tulos tukee myds yleista nakemysta
siitd, ettd kynnyksena tallaisten tyokalujen hyodyntamiseen on juurikin ajanpuute,

osaamattomuus tai tydkalujen kayttamisen seka raporttien tulkinnan vaikeus.

Uuden raportointi- ja analytiikkaratkaisun valintaan vaikuttavat hieman eri asiat, riip-
puen siitd, onko yritykselld ollut kdaytossaan kyseisenlainen tyokalu vaiko ei. Ne vas-
taajat, joilla raportointi- ja analytiikkaratkaisuja ei ole ollut kdytdssa, korostivat eni-
ten tuotteen helppokayttoisyytta ja raporttien helppoa tulkittavuutta, kun he valitse-

vat uutta tuotetta yrityksensa kayttoon. Lisaksi esille nousi yrityksen helppo lI6ydetta-
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vyys, asiakaspalvelun laatu seka asiantuntevan kuva yrityksestd. Aiemmin rapor-
tointi- ja analytiikkaratkaisuja kayttaneet yritykset sen sijaan arvostavat vastausten
perusteella enemman ilmaista kokeilujaksoa ja asiakaspalvelun laatua. Ensimmaista
tuotetta kayttoonsa etsivien kohdalla merkitsee varmasti paljon se, minkalainen na-
kyvyys yritykselld on ja minkalaisen kuvan se antaa ulospdin potentiaalisille asiakkail-
leen. Aiemmin tuotteita kdyttaneet tietavat jo, mita he tuotteelta kaipaavat ja heidan
kohdallaan arvostusta lisda taman tutkimuksen perusteella se, ettad uutta tuotetta on
mahdollista testata ilmaisen kokeilujakson myo6ta seka tuotteen muokattavuus omiin

tarpeisiin sopivaksi.

Tunnetuimmat ja paljon kaytetyt tyokalut, kuten Googlen erilaiset analytiikka- ja seu-
rantatyokalut, HubSpot ja Horjar, olivat olleet useimpien aiemmin tyokaluja kaytta-
neiden vastaajien kaytossa. Tama vastaajaryhma myos kertoi, etta hyvaa niissa oli ol-
lut tuotteen helppokayttoisyys, raporttien tulkinnan helppous, tuotteen monipuoli-
suus ja tiedon ajantasaisuus, mika tukee myos taman vastaajaryhman esille nostamia
uuden tuotteen valintaan vaikuttavia tekijoita. Parannettavat asiat limittyvat myos
ndiden odotusten kanssa samoihin tekijoihin. Avoimista vastauksista nousi kuitenkin
aiemmasta poiketen esille toive kayttajan tarpeisiin paremmin vastaavan tyokalun

kehittamisestd, eika niinkaan pelkdstaan johdon kdyttoon suunnitellusta ratkaisusta.

Verkkosivuanalytiikka sekd somekanavien raportointi- ja hallintaratkaisut herattivat
eniten kiinnostusta tutkimukseen vastanneiden keskuudessa ja ne ovatkin niita, mita
yrityksilla on paljon tana pdivana jo kdytdssa. Suhteellisen paljon kiinnostusta oli
my0s tekodlyyn pohjautuvia ennustemalleja, Bl Dashboardeja (liiketoiminnan visuali-
soitu nakyma) seka digimarkkinoinnin raportointityokaluja kohtaan. Nama ovat var-
masti sellaisia, minka suhteen kiinnostus tulee lisdantymaan tulevaisuudessa, etenkin

nuorempien kayttdjien kohdalla.

Toimeksiantajan toiveesta tutkimukseen osallistuvilta kysyttiin lopuksi, ovatko en-
nakkoon maaritellyt yritykset heille ennestdan tuttuja, ja olisivatko he kiinnostuneita
kyseisten yritysten palveluista tai tuotteista. Tutuimmiksi yrityksiksi vastaksissa nou-

sivat Suomen Digimarkkinointi, Solita ja Questback. Naistd Suomen Digimarkkinointi
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on Jyvaskyldssa toimiva yritys, mikd varmasti nostaa yrityksen tunnettuutta vastaa-

jien keskuudessa, koska suurin osa vastaajista oli Lansi-Suomen ldanista.

Toimeksiantajan uuden raportointi- ja analytiikkaratkaisun kilpailuetua mietittdessa
tuotteen ominaisuudet tulisi suhteuttaa vastaamaan tutkimuksen vastauksissa esiin
nousseita asioita. Raportointi- ja analytiikkaratkaisuilta haetaan vastausten perus-
teella sellaisia ominaisuuksia, jotka auttavat tuotetta kayttavaa yritysta liiketoimin-
nan kehittamisessa ja paatdksenteossa mahdollisimman helpolla, nopealla ja tehok-
kaalla tavalla, joten naihin tulisi keskittya tuotekehitysta suunniteltaessa. Tiedon saa-
minen riittavan selkedssa muodossa, muokattavuus sekd monipuoliset ja usein saata-

villa olevat raportit vahvistavat tuotteen valintaa.

Lisaksi tulee miettia, mita kohderyhmaa yritys toiminnassaan pyrkii tavoittamaan.
Mikali yritys tavoittelee sellaisia asiakasyrityksia, joilla ei ole aiemmin kyseisia tuot-
teita ollut kaytdssaan, kannattaa omasta yrityskuvasta luoda vahvasti asiantunteva ja
lisdksi varmistaa yrityksen hyva nakyvyys seka loydettavyys. Jos kohderyhmana sen
sijaan ndhdaan sellaiset yritykset, jotka ovat aiemmin tuotteita kdyttaneet, voisi sil-
loin toimiva keino olla ilmaisen kokeilujakson tarjoaminen. Nain yritykset voivat tes-
tata tuotetta ilman turhia riskeja, ja nahda ennen varsinaista ostopaatosta, onko
tuote heidan kayttoonsa sopiva. Tuotteen kustomointia asiakkaiden tarpeiden poh-
jalta voi miettia yhtena kilpailuedun luomisen vaihtoehtona. Myo6s tuotteen hinnan ja

asiakaspalvelun laadun merkitys korostui tdassa ryhmassa.

Asiakaspalvelun laatu tulee pitda hyvalla tasolla, mutta asiakaspalvelu ei tana paivana
sellaisenaan luo yritykselle kilpailuetua, ellei sen kautta saavuteta erinomaista asia-
kaskokemusta, joka voi auttaa yritysta erottumaan paremmin kilpailijoistaan. Myo6s
hinnalla kilpailu on kyseenalainen tapa hakea kilpailuetua ja tuskin tulee luomaan
kannattavaa liiketoimintaa. Tuotteen tyyli ja design ei tutkimuksen tulosten pohjalta
merkitse yhta paljon kuin tuotteen kaytettavyys ja monipuolisuus. Designiin panosta-
misen sijaan kannattaa siis keskittya rakentamaan mahdollisimman selked, helppo-
kayttdéinen ja monipuolinen tuote, korostaa tuotteen kayttdjalleen tuomia hyoétyja ja

tarjota tarvittaessa ohjausta tuotteen kayttoon.
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7 Pohdinta

Koska asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnalle korostuu koko ajan enemman,
voidaan asiakaskokemuksen mittaamisen kautta muuttaa toimintaa asiakaskeskei-
semmaksi ja rakentaa ndin myos yrityksen kilpailuetua (Korkiakoski 2019, 208). Kuun-
telemalla ja ymmartamalla asiakkaitaan, toisin sanoen nakemalla liiketoimintansa
asiakkaan silmin, yritys voi parantaa liiketoiminnallista tulostaan ja |6ytaa parhaiten
omia asiakkaitaan palvelevia tapoja toimia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa,
ymmarretadnko suomalaisyrityksissa asiakaskokemuksen ja tiedolla johtamisen liike-
toiminnallisia hyotyja, kuinka tarkeana asiakaskokemus koetaan ja miten hyvin sita
osataan talla hetkelld hyodyntda suomalaisyritysten keskuudessa. Lisaksi haluttiin
maarittaa, minka kriteerien pohjalta yritykset valitsevat uusia tiedolla johtamisen rat-
kaisuja kayttoonsa. Tutkimuksessa saatujen tulosten pohjalta tarkoituksena oli pohtia
mahdollisia kilpailuetua tuovia tekijoita toimeksiantajan yrityksen uudelle BisLenz -

johdon raportointityokalulle.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksessa maaritettyyn tutkimusongelmaan loydettiin vastaus ja tutkimuskysy-
myksiin pystyttiin vastaamaan hyvin, vaikka kaikkiin tutkimukselle asetettuihin tavoit-
teisiin ei taysin paastykaan. Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd asiakaskokemus nah-
daan tarkeana tekijana yrityksen liiketoiminnan kehittamisessa ja sen mittaamisen
merkitys myos lisdantyy hiljalleen. Yrityksilla on jo kdytdssdan erilaisia raportointi- ja
analytiikkaratkaisuja mutta naiden kayton tehostamisessa ja niista syntyvan tiedon
hyodyntamisessa on vield kehitettavaa monen tutkimukseen osallistuneen yrityksen
kohdalla. Tutkimuksessa saadut tulokset antavat osviittaa siita, millaisia tiedolla joh-
tamisen ratkaisuja yritykset kaipaavat kaytt66nsa. Tutkimuksesta saatu tieto ei kui-
tenkaan ole yleistettavissa koskemaan yleisesti suomalaisia pk-yrityksia, mutta sita

on mahdollista soveltaa toimeksiantajan yritystoiminnan kehittamiseen.

Suurin osa ennakko-oletuksista toteutui tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella.
Asiakaskokemuksen odotettiin olevan sen mittaamista tarkeammassa asemassa,
mika tuli esille my06s tassa tutkimuksessa. Lisaksi syyt siihen, miksei yrityksilla ole ra-

portointi- ja analytiikkaratkaisuja kdytdssa, vahvistuivat tutkimuksen tulosten myota.
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Asiakaskokemuksen merkitys nousi kuitenkin tuloksissa hieman odotettua suurem-
maksi. Oletus oli, etta sita ei koettaisi edelleenkaan yritysten keskuudessa nain tar-

kedna asiana tai, ettd hajontaa vastauksissa olisi ollut ndhtavissa hieman enemman.

Tutkimusprosessin etenemisessa oli paljon haasteita. Tutkimuksen rajaaminen olisi
lahtokohtaisesti voitu tehda tarkemmin ja miettia, mika on oleellista tassa tilanteessa
selvittaa. Lisdksi aihealue oli sen verran vieras, etenkin tiedolla johtamisen osalta,
etta teoriaan tutustumisessa ja viitekehyksen muodostamissa oli alkuun haastetta.
Lopulta viitekehyksesta saatiin muodostettua usean suomalaisen seka ulkomaisen
lahteen pohjalta selked kokonaisuus, joka tuki tutkimuksen toteutusta. Aineiston ke-
raaminen aiheutti niin ikdan haasteita. Tutkimukseen tavoiteltiin vastaajiksi noin 100
suomalaista pienta ja keskisuurta yritysta. Lopullinen vastausmaara jai vain 23 vas-
taajaan. Niukkaan vastaajamaaraan vaikutti niin Suomessa kuin maailmalaajuisestikin
vallitseva haasteellinen pandemiatilanne. Juuri ennen empiirisen vaiheen aloitusta
maailmalla alkoi levita koronavirus, joka sekoitti myds Suomessa toimivien yritysten
arjen totaalisesti. Tama oli varmasti osaltaan syyna siihen, ettei vastaajia yrityksista
huolimatta tavoitettu riittavasti. Toisaalta kyselyn yhteydessa ei tarjottu vastaajille
mitdan vastinetta kiitoksena vastaamisesta, mika olisi ehka saattanut lisata vastaus-
ten maaraa. Lopulta tutkimus oli vietava loppuun siitakin huolimatta, ettei vastaus-
maara ollut riittava hyvan luotettavuuden ja yleistettavyyden saavuttamiseksi. Vas-
tausten perusteella oli joka tapauksessa mahdollista tehda varovaista tulkintaa siita,
mika on asiakaskokemuksen tila suomalaisyrityksissa talla hetkelld ja mitka tekijat

vaikuttavat, kun yritykset valitsevat uusia raportointi- ja analytiikkatyokaluja.

Kyselylomake oli toimiva ja siihen osattiin vastata padsaantoisesti hyvin, vaikkakin ky-
selylomakkeen pituus ja kysymysten maara saattoi osaltaan vdahentaa vastaajien in-
nostusta kyselyyn vastaamiseen. Taman tutkimuksen nakokulmasta kyselylomak-
keella olleet kaksi viimeista yritysten tunnettuutta koskevaa kysymysta olivat kuiten-
kin tulosten ndakokulmasta turhia ja tutkimusongelmasta irrallisia. Ne eivat antaneet
juurikaan lisatietoa tulosten nakoékulmasta ja etenkin viimeiseen lomakkeella ollee-
seen kysymykseen suurin osa yrityksista jatti vastaamatta. Kysymykset kuitenkin li-

sattiin kyselylomakkeelle toimeksiantajan alkuperaisen toiveen mukaisesti.
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Tutkimuksen luotettavuuden arviointi
Heikkilan (2014, 27, 177) maarittamat kriteerit tutkimuksen validiteetille eivat tassa
tutkimuksessa tdysin toteutuneet. Validiteettia lisddvina tekijoina voidaan nahda ky-
selylomakkeen hyva suunnittelu seka perusjoukon onnistunut rajaaminen. Kyselylo-
make ja kyselyn asettelu suunniteltiin yhteisty6ssa toimeksiantajan kanssa ja lopulta
se sai hyvaksynnan myos opinnadytetyon ohjaavalta opettajalta. Myo6s perusjoukko
madriteltiin ja rajattiin sopivaksi. Riittdvdan edustavaa otosta ei kuitenkaan onnistuttu
saamaan riittamattéman vastaajamaaran vuoksi ja ndin ollen yleistyksia koko popu-
laatioon ei ole mahdollista tehda. Pieni otos lisdd my6s otantavirheen mahdollisuutta
ja vahentaa reliabiliteettia, koska pienella otoksella saadaan helposti liian sattuman-
varaisia tuloksia (Heikkila 2014, 178). Reliabiliteetin osalta myds tutkimuksen toistet-
tavuus ja tulosten pysyvyys ei taysin toteudu, koska tulokset eivat valttamatta pysyisi

samanlaisina, mikali tutkimus toteutettaisiin isommalla otoksella.

Vahaisen vastaajamaaran vuoksi tutkimuksen tulokset pystyttiin analysoimaan aino-
astaan suorien jakaumien avulla, eika ristiintaulukointia tai muitakaan analyysimene-
telmia voitu hyodyntaa. Naiden avulla olisi saatu syvallisempaa tietoa etenkin siit3,

mika vaikuttaa uusien raportointi- ja analytiikkaratkaisujen valintaan.

Tutkimuksen hydodynnettavyys ja jatkotutkimukset

Toimeksiantajalla on mahdollisuus hyodyntaa tutkimuksessa saatuja tuloksia toimin-
tansa kehittamiseen seka uuden BisLenz — johdon raportointityokalun kilpailuedun
parantamiseen. Panostamalla tutkimuksessa esiinnousseisiin seikkoihin voidaan I6y-
taa sopiva kohderyhma ja -markkina, jossa menestyminen voisi olla mahdollista. Tut-
kimuksen tulokset eivat kuitenkaan ole yleistettavissa koko populaatioon eli ne eivat
koske miltdan osin kaikkia suomalaisyrityksid, mika tulee huomioida tulosten tarkas-
telussa ja niiden soveltamisessa yrityksen toimintaan. Jotain suuntaa antavaa tietoa

tuloksista on kuitenkin nahtavissa.

Toimeksiantajan mukaan osa tuloksista oli odotettavissa, ja ne vahvistavat nykykasi-
tysta markkinasta ja asiakkaista. Suurin yllatys tuloksissa oli “en osaa sanoa” -vas-
tausten maara, mika kertoo toimeksiantajan mukaan omalta osaltaan siitd, miten

kuilu mahdollisuuksien ja yritysten valmiuksien valilla vain kasvaa. Tulokset tukevat
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edelleen oletusta, ettd viestinnassa pitad pyrkia darimmaiseen yksinkertaisuuteen ja
selkeyteen, ja asiakkaita pitaa kouluttaa ymmartamaan aihepiirin alkeet, ennen kuin
heita voi alkaa pitda potentiaalisina asiakkaina. Toimeksiantajan mukaan tuloksista
kavi ilmi myos ohjelmistoalaa koskeva ikuisuushaaste, jossa asiakkaat haluavat tay-
dellista yksiloitavyytta ja samalla nopeaa kayttoonottoa ja helppokayttoisyytta. Nai-
den toteuttaminen samassa paketissa on lahes mahdotonta. Tuloksia voidaan toi-
meksiantajan mukaan hyddyntaa niin markkinoinnin, tuotteistuksen kuin myés tuo-
tekehityksen apuna. Tutkimuksen tulosten pohjalta esiin noussut hyva uutinen oli se,
ettd ndiden tulosten perusteella ei ndy tarvetta rajulle uudelleensuuntaukselle vaan
enemmankin hienosaaddlle ja tiettyjen yksityiskohtien korostamiselle toimeksianta-

jayrityksen liiketoiminnassa.

Jatkotutkimuksina voitaisiin tarkemmin selvittaa, minkalaisia ominaisuuksia yritykset
kaipaavat tiedolla johtamisen ratkaisuilta, toisin sanoen mika tekisi niista riittavan
monipuolisia ja helppoja kayttaa, jotta niiden hyédynnettavyytta yritysten liiketoi-
minnassa voitaisiin parantaa. Kilpailuetua ja asemointia uudelle raportointityokalulle
voitaisiin tutkia syvallisemmin erillisena tutkimuksena, ja maarittaa tuotteelle sopiva
kohderyhma seka markkina-alue. Taman tutkimuksen tulokset antavat vain pienta
osviittaa siitd, mista kilpailuetu voitaisiin [6ytaa, ja miten sita voitaisiin [ahtea kehitta-

maan.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

QUDEA|

Kyselytutkimus

Arvoisa tutkimuskyselyn vastaaja!

Olen Jyvaskyldn Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman opiskelija. Teen opintoihini liittyvaa
opinndytetydta toimeksiantajalleni Tridea Oy:lle. Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd milla tasolla
asiakaskokemusta osataan talld hetkelld hyédyntda suomalaisissa yrityksissa ja mitka tekijat vaikuttavat uuden
tiedolla johtamisen ratkaisun valintaan.

Kyselyyn etsitdan vastaajiksi suomalaisia pk-yrityksia. Tutkimus toteutetaan verkon valitykselld jaettavana
kyselytutkimuksena, johon pyytaisin teita ystavallisesti vastaamaan. Vastaaminen vie noin 5min ja kysymykset ovat
padosin helppoja monivalintakysymyksid. Kysely on avoinna aikavalillad 22.4.-3.5.2020.

Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista ja luottamuksellista. Kaikki vastaukset kasitellddn tdysin anonyymisti,
analysoidaan webropol-ohjelmalla eikd niitd missdan vaiheessa saateta kolmansien osapuolien tietoon. Kyselyn
pohjalta saamme arvokasta tietoa myds Tridea Oy:n lilketoiminnan kehittdmiseen.

Kiitamme kyselyyn vastaamisesta!

Lisatietoa tutkimukseen liittyen antaa:
Erja Tuomaala
K9184@student.jamk.fi

Kyselyyn liittyvét kasitteet:

Asiakaskokemus

on asiakkaan yrityksestd tai brandistd muodostama kasitys, joka on syntynyt kaikkien yrityksen ja asiakkaan
vililld tapahtuneiden kohtaamisten pohjalta, yrityksen herattamien tunteiden seka asiakkaan uusien ja vanhojen
mielikuvien perusteella. Asiakaskokemus ei ole pelkkai asiakaspalvelua tai asiakastyytyvaisyytta vaan pitaa
sisalldan kaikki yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuvat kohtaamiset eri kohtaamispisteissa, asiakkaan navigoinnit
yrityksen verkkosivuilla ja asiakkaan kuuntelemisen eri kanavissa. Asiakaskokemus on asiakastyytyvaisyyden ja
asiakaskayttaytymisen muodostama kokonaisuus.

Asiakaskokemuksen mittaaminen

on edellytys sille, ettd asiakaskokemuksen timan hetkinen tila voidaan maarittaa, asiakaskokemusta voidaan
kehittaa ja johtaa. Mittaamiseen on tarjolla erilaisia menetelmia yksinkertaisista kyselyista monipuolisiin
analytiikkatyokaluihin asti. Saannolliselld mittaamisella ja tulosten analysoinnilla asiakaskokemusta voidaan
kehittaad entista paremmin asiakkaita palvelevaksi.



Tiedolla johtaminen

on liiketoiminnan johtamista laadukkaan ja ajantasaisen tiedon pohjalta, jolloin liiketoiminnallisia paatoksia ei

tehdd mututuntumalla vaan ne voidaan aina perustaa oikeanlaiseen tietoon. Kerédtyn datan ja sen analysoinnin

kautta saadaan tarkeda ymmarrysta liiketoiminnallisten pddtdésten tueksi.

Osio 1: Asiakaskokemus

1. Koen asiakaskokemuksen tirkedna osana liiketoimintaamme. *
Vastaa oletko samaa mielta vaittaman kanssa.

Ei
Taysin Jokseenkin samaa Taysin
samaa samaa eika eri  Jokseenkin eri
mieltd mieltd mielta eri mielta mielta

O O O O O

2. Koen asiakaskokemuksen mittaamisen tdarkedna osana yritystoimintaamme. *
Vastaa oletko samaa mielta vaittaman kanssa.

Ei
Taysin Jokseenkin samaa Taysin
samaa samaa eika eri Jokseenkin eri
mielta mielta mieltd  eri mieltda mielta

O O O o O

3. Missa seuraatte tuottamaanne asiakaskokemusta? *

Voit valita useamman vaihtoehdon alla olevista.

Verkkosivuillamme

Sosiaalisessa mediassa

Fyysisissa kohtaamisissa, esimerkiksi myymalassa
Etéyhteyksin toteutetuissa kohtaamisissa

Jossain muualla, missa? [

oo

Emme seuraa asiakaskokemusta missaan muodossa

En osaa sanoa

LI

En
osaa
sanoa

En
osaa
sanoa

O
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4. Kuinka usein mittaatte tuottamaanne asiakaskokemusta? *

D)
L

=

7
)
—/
M

.

7

*
O

O

Paivittain

Viikoittain

Kuukausittain

Muutaman kerran vuodessa
Harvemmin

Emme mittaa ollenkaan

En osaa sanoa

Osio 2: Tiedolla johtaminen
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5. Hyddynnetdinko yrityksenne paatoksenteossa sekd liiketoiminnan ohjaamisessa raportointi-
ja analytiikkaratkaisuja? *

o

O

C

’_\\.
o

\(D

Kylla, téllakin hetkella

Kylla olemme hyddyntéaneet, mutta ei ole kaytéssa juuri nyt

Ei, mutta haluaisimme ottaa kayttéon tulevaisuudessa
Ei, emmeka ole kiinnostuneita jatkossakaan

En osaa sanoa

Mikali vastasit yllaolevaan kysymykseen nro 5. "ei", vastaathan ystavallisesti myés kysymykseen nro 6.

6. Yrityksemme kaytossa ei ole ollut raportointi- ja analytiikkaratkaisuja koska:

Taysin Jokseenkin

samaa samaa

mieltd mielta
En tieda mista ostaisin palvelun * O O

En ole 16ytanyt yritykseni tarpeet
tayttavaa vaihtoehtoa

Tuotteet tai palvelut ovat liian kalliita * ()

*

niita

Kukaan yrityksessamme ei osaa kayttaa Q

" O

O

O

O

Ei

samaa
eika eri
mielta

Jokseenkin
eri mielta

O
O
O
O

Taysin

eri

En
osaa

mieltd sanoa

O
O
O
O
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Ei
Taysin Jokseenkin samaa Taysin En
samaa samaa eikéa eri  Jokseenkin eri osaa
mielta mielta mieltd  erimieltda mieltda sanoa

Yrityksestamme ei 16ydy taitoa tulkita
raportteja * O O Q O O O
Ei ole aikaa raporttien tulkitsemiseen * O O O O O O
Joku muu syy, mika?

O O O O L ©

Mikali vastasit kysymykseen nro 5. "kylla", vastaathan ystavallisesti myos seuraaviin kysymyksiin nro
7-10.

7. Millaisia raportointi- ja analytiikkaratkaisuja yritykselldnne on ollut kdytossa? *

8. Mitka tekijat vaikuttivat kdytossa olleen raportointi- ja analytiikkaratkaisun valintaan?

Vastaa kuinka paljon alla olevat tekijat vaikuttivat valintaan.

Paljon  Jonkin verran Ei ollenkaan En osaa sanoa

*

Palvelutuotteen helppokayttoisyys

*

O
O 0O
O

Palvelutuotteen monipuolisuus

*

Yrityksen helppo l6ydettavyys

*

Tukipalvelut tuotteen kayttéén
Raportit saatavissa vahintaan
kuukausitasolla *

*

Palvelutuotteen edullinen hinta

*

Raporttien helppo tulkittavuus

*

Asiantunteva kuva yrityksesta

*

Tuttu yritys

*

Lyhyt irtisanomisaika

O|0|0|0|C|0] O |O|0|0|0
O|0|0|0|0C|0| O |O|0|O
OO0 000 O |00
O|0|0|0|0|0]| O |O|0|0

Muiden suosittelut *
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Paljon  Jonkin verran Ei ollenkaan En osaa sanca

limainen kokeilujakso * O O O O
Asiakaspalvelun laatu * O O O O

Joku muu, mika? O O O O

9. Mika yrityksesi kdytdssa olleissa raportointi- ja analytiikkaratkaisuissa on ollut hyvaa? *

10. Mitad parannettavaal/kehitettdvida kaytossa olleissa raportointi- ja analytiikkaratkaisuissa olisi?
*

11. Millaisia raportointi- ja analytiikkaratkaisuja olisit kiinnostunut tulevaisuudessa kayttamaan
yrityksessasi? *

[I Verkkosivuanalytiikka

Bl Dashboard (liketoimintatiedon visualisoitu nakyma)
Digimarkkinoinnin raportointityékaluja

Somekanavien raportointi- ja hallintaratkaisuja

Tekoalyyn pohjautuvia ennustemalleja

Muuta, mita?

En osaa sanoa

Oodoon

12. Mitka tekijat vaikuttavat uuden raportointi- ja analytiikkaratkaisun valintaan?



Vastaa kuinka paljon alla olevat tekijat vaikuttavat, kun valitset yrityksellesi uutta raportointi- ja
analytiikkaratkaisua.

Paljon  Jonkin verran Ei ollenkaan En osaa sanoa

Palvelutuotteen helppokayttdisyys *

Q
OO
O

Palvelutuotteen monipuolisuus *
Yrityksen helppo loydettavyys *
Tukipalvelut tuotteen kayttéon *

Raportit saatavissa vahintaan
kuukausitasolla *

Palvelutuotteen edullinen hinta *
Raporttien helppo tulkittavuus *
Asiantunteva kuva yrityksesta *
Tuttu yritys *

Lyhyt irtisanomisaika *

Muiden suosittelut *

limainen kokeilujakso *
Asiakaspalvelun laatu *

Joku muu, mika?

O |O|O|0|0|0|0|0|0] O |O0|0|0
QO O|O|0|00|0|0|0] O OO0
O O000000O00 O 00

O [O|0O|0|0|0|0|0|0] O |00

13. Mitka alla olevista raportointi- ja analytiikkaratkaisuja tarjoavista yrityksisti ovat sinulle
ennestaan tuttuja? *

Tridea
Triuvare

Oiwa Solutions
Funnel

Lumoa

Provad
Questback
Softwave

Alessa

Oooooooond

Mainostoimisto WDS
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Redland

Solita

Instanssi

Mediatoimisto Voitto
Advian

Futurelab

Suomen Digimarkkinointi

Roger Studio

Joku muu, mika?

En osaa sanoa

Ooooooddon

14. Mink3 yrityksen raportointi- ja analytiikkaratkaisuista olisit kiinnostunut? *

Voit valita useamman alla olevista vaihtoehdoista.

D Tridea

Triuvare

Oiwa Solutions
Funnel

Lumoa

Provad

Questback
Softwave

Alessa
Mainostoimisto WDS
Redland

Solita

Instanssi
Mediatoimisto Voitto
Advian

Futurelab

Suomen Digimarkkinointi

ODOodooooodddooooon

Roger Studio



[
[

Joku muu, mika?

En osaa sanoa

Taustatiedot

15. Vastaajan tydtehtdvat yrityksessa *

O

O
O
O
O

Toimitusjohtaja
Markkinointi
Analytiikka
Myynti

Joku muu, mika?

16. Yrityksen toimiala *

O0OO0OO0OOOOOOOOOOOO

Rakennus, asennus ja huolto
Asiakaspalvelu
Henkiléstohallinto- ja rekrytointi
Matkailu- ja ravintola-ala

IT- ja tietoliikenne
Johtotehtavat

Julkishallinto ja jarjestot
Kauneudenhoito ja hyvinvointi
Kiinteistoala

Konsultointi ja valmennus
Koulutus- ja opetusala
Kulttuuri- ja humanistinen ala
Laaketeollisuus- ja farmasia
Lainopillinen ala

Liikenne-, kuljetus- ja logistiikka
Luonnontieteen ala sekd maa- ja metséatalousala

Markkinointi ja mainonta
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Media ja viestinta
Myyntitehtavat

Osto- ja hankinta-ala

Pankki-, rahoitus- ja vakuutusala

Suunnittelu

Tekniikka

Teollisuusala
Terveydenhuolto- ja sosiaaliala
Tutkimus ja kehitys

Kaupan ala

Vienti ja tuonti

En osaa sanoa

O0COO0OO0O0OOOOOOO

17. Onko yritykselldnne verkkokauppa? *

() Kyha
() Ei

18. Yrityksen koko *

() Alle 10 hls
() 10-49 his
() 50-249 hls

O 250 hld tai enemman

19. Vastaajan ika *

O Alle 20 vuotta
O 20-29 vuotta
() 30-39 vuotta
() 40-49 vuotta

Taloushallinto- ja tilintarkastusala sek. ..
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() 50-59 vuotta
Q 60 tai enemman

20. Vastaajan sukupuoli *

() Nainen
O Mies

O Joku muu / en halua vastata

21. Asuinalue *

O

Etela-Suomen laani
O Lansi-Suomen laani
() Ita-Suomen laani
O QOulun laani

O

Lapin l&&ni
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