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Opinnaytetydn aiheena oli selvittdd miten digitaaliset palvelut vaikuttavat asiakaskokemuk-
seen, miten niita voidaan mitata ja palveluita kehittaa sen avulla.

Ty0 tehtiin Valtti Kumppanit Oy:lle, joka on viimeisten parin vuoden aikana pyrkinyt suuntau-
tumaan enemman asiakaslahtoiseen toimintaan seka ottanut asiakaskokemuksen kehittami-
sen ja seurannan osaksi strategiaa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada tietoa ja tuottaa kehitysehdotuksia Valtti Kumppaneiden
B2B verkkokaupan ja yritys itsepalveluportaalin tilasta ja niiden vaikutuksesta asiakaskoke-
mukseen. Tyodssa otettiin kantaa nimenomaan verkkokaupan toiminnallisuuteen ja tilauspro-
sessiin, seka itsepalveluportaalin kaytettavyyteen. Lopputuloksena oli parantaa palveluita,
niin etta asiakas palaisi sinne uudestaan ja ottaisi ne myds osaksi omaa paivittaistoimintaa.

Teoriaosassa kaytiin yleisesti asiakaskokemus ja sen merkitys, seké miten asiat ovat muut-
tunut digitalisaation myo6ta.

Digitaalisuus oli selvityksessa merkittavassa roolissa erityisesti hankintaprosessia tarkastel-
lessa, jotta tietoja voitaisiin vertailla Valtin verkkokaupan hankintaprosessiin.

Opinnaytety0 toteutettiin avoimien asiakaskyselyiden kautta, joihin paasi vastaamaan vierail-
lessa verkkokaupassa tai itsepalveluportaalissa. Tuloksien avulla saatiin tarkeaa tietoa siita
kuinka asiakas kokee ja nakee Valtin digitaaliset palvelut.

Toisena metodina kaytettiin havainnointia. Havainnointi tehtiin valvotuissa olosuhteissa seka
asiakkaan kannalta, etta Valtin tilauskasittelijdiden kannalta.

Opinnaytetytn johtopaatdksessa todettiin, ettd digitaalisilla palveluilla on merkitysté asiakas-
kokemukseen, silla se luo monikanavaisuuttaa ja valinnan vapautta.

Valtin digitaaliset palvelut ja erityisesti hankintaprosessi vaativat kehittamista ja niista laadit-
tiin heille ehdotuksia.
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Digitaalinen, asiakaskokemus, verkkokauppa, valtti, B2B, rajapinta, itsepalvelu, portaali, pal-
velu, polku
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The topic of the thesis was to find out how digital services affect the customer experience,
how they can be measured, and services can be developed with it.

The work was done for Valtti Kumppanit Oy, which over the past couple of years has sought
to focus more on customer-oriented operations and has included the development and moni-
toring of customer experience as part of its strategy.

The aim of the thesis was to obtain information and produce development proposals about
the status of Valtti Partners' B2B e-commerce and company self-service portal and their im-
pact on the customer experience. The work focused on the functionality of the e-commerce
and the ordering process, as well as the usability of the self-service portal. The result was to
improve the services so that the customer would return there again and also incorporate
them into their own day-to-day operations.

In the theoretical part, the customer experience and its significance were discussed in gen-
eral, as well as how things have changed with digitalization.

Digitalization played a significant role in the study, especially when looking at the procure-
ment process, so that the data could be compared to Valtti's e-commerce procurement pro-
cess.

The thesis was carried out through open customer surveys, which could be answered in a
visiting online store or self-service portal. The results provided important information on how
the customer experiences and sees Valtti's digital services.

Observation was used as the second method. The observation was made under controlled
conditions both for the customer and for Valtti's order processors.

The conclusion of the thesis stated that digital services are important for the customer expe-
rience, as they create multichannel and freedom of choice.

Valtti's digital services, and the procurement process, required development and proposals
were made for them.
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1 Johdanto

Digitalisuus on 2010-luvun trendi ja se vaikuttaa meihin kaikkiin, seka yrityksiin, etta kulut-
tajiin maarajoista valittamatta. Se on jo muuttanut radikaalisti tapaamme ostaa palveluita

tai tuotteita, hankkia tietoa ja olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. (llmarinen,2015)

Digitalisaatio muuttaa myds yrityskulttuuria murtamalla hierarkkisia esteita ja lisaamalla
organisaation lapinakyvyytta. Se pakottaa yritykset hajauttamaan paatoksentekoa ja an-
tamaan tiimityoskentelylle tilaa ja omistajuutta. On reagoitava nopeasti, opittava virheis-
taén eika pelatd epaonnistumista, silla vain siten organisaatio voi menestya. Muutos ei
tietenk&éan tapahdu hetkessé ja se vaatii aktiivista johtamista, erityisesti muutosjohtamista,
jonka avulla voidaan rakentaa uutta ja purkaa vanhoja aikaa vievia siiloja. Ketteran uudis-

tamisen ja uuden osaamisen rakentaminen on yrityksille elinehto. (llmarinen, 2015)

Kiistatonta on se, etta digitaaliset palvelut ovat tulleet jaddékseen ja niiden suurin lapimur-
tokin saattaa viela olla edesséa. Monissa yrityksissa tdméa on tunnistettu ja toimiin on ryh-
dytty, silla suuri osa asiakkaista on jo verkossa. Suurin kysymys kuitenkin lienee se, etta
millaisella volyymilla digitaalisiin palveluihin pitéisi lahtea ja mita siella oikeastaan pitaisi
tehda. (Filenius, 2015).

Kansainvalisesti asiakaskokemuksen téarkeys on huomattu jo useita vuosia sitten ja se on
otettu osaksi organisaation strategiaa. Vihdoinkin myos suomessa on herétty ymmarta-
maan kuinka tarkeda on ottaa huomioon myds asiakkaan odotukset ja kokemukset toimia-
lasta riippumatta. Asiakaskokemus ei kuitenkaan hyddyta ketaan, jos se on vain nippu
koruttomia lauseita, vaan sen pitéé olla suunnitelmallista ja pitk&janteista kehittamista.
Kehityksen tulee olla osa organisaation strategiaa, johon sitoudutaan laaja-alaisesti ja jota
rakennetaan vahvalla tahdolla eteenpdain. Tarkedd on myos sitouttaa koko henkilokunta
asiakaslahtdisemman toiminnan puolesta ja valjastaa heidan tieto, tunne ja toiminta asia-

kaskokemuksen rakentamiseen. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on mitata ja kehittaa Valtti Kumppanit Oy:n asiakkaille
suunnattuja digitaalisia palveluita asiakaskokemuksen ndkékulmasta. Tarkastelun koh-

teena ovat itsepalveluportaali ja yritysverkkokaupan hankintaprosessi.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetytn ajatus syntyi Valtti Kumppanit Oy:n (jalj. Valtti) tarpeesta luoda lapinaky-
vampaa ja monipuolisempaa palvelua yritysasiakkaille, seka tarjota digitaalisia vaihtoehto-
ja asiakkaiden paivittédiseen toimintaan. Opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella ja mi-
tata digitaalisia palveluita asiakaskokemuksen nakdkulmasta.

Voidaanko digitaalisilla ratkaisuilla tarjota parempaa asiakaskokemusta? Tuottaa asiak-
kaille lisdarvoa paivittaiseen toimintaan? Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa asia-
kaskokemuksen nykytilasta, jonka avulla voidaan kehittda palveluita siten, etta asiakkaan

asiointi Valtin kanssa olisi helpompaa ja asiakaskokemus parempaa.

Rajaus:
Opinnaytetyo rajataan Valtin yritysasiakkaille suunnattuihin digitaalisiin palveluihin, B2B
verkkokauppaan ja itsepalveluportaaliin, mutta tytssa kasitelladn myos hyvan asiakasko-

kemuksen tuottamista ja sen parantamista erilaisten prosessien nakdkulmasta.

1.2 Opinnaytetydn ongelma ja kysymykset

Tutkimusongelma: Kuinka palvelujen monikanavaisuuden avulla voidaan edistéaa asiak-
kaan omatoimisuutta B2B hankinnoissa, helpottaa asiointia service deskin kanssa ja tuot-

taa hyva asiakaskokemus.

Tutkimusongelmaan liittyvat kysymykset:

1. Kuinka digitaalisilla palveluilla voidaan parantaa asiakaskokemusta?
Mink&lainen on hyva B2B hankintaprosessi asiakkaan nakokulmasta?
Millaisilla keinoilla luodaan hyva itsepalveluportaali ja saadaan asiakas hyo-
dyntamaan siita?

4. Voidaanko monikanavaisuudella parantaa asiakaskokemusta?

Vastauksia tutkimuskysymyksiin haetaan kirjallisuuden, alan verkkojulkaisujen, asiakas-

tyytyvaisyyskyselyiden ja palvelukyselyn avulla.



1.3 Opinnaytetydn lahestymistapa

Opinnaytetytn tavoitteen ja tarkoituksen jalkeen on hyva pohtia mika olisi sopiva lahesty-
mistapa, jonka avulla opinndytety6té voisi suunnitella. Lahestymistavan valinnassa ei ote-
ta viela kantaa siihen mita tutkimusmenetelmaa varsinaisessa tydssa kaytetaan, vaikkakin
tietenkin lahestymistapa ohjaa myts menetelmén valintaa. Yleisesti tutkielmia voidaan
lahestya monelta eri suunnalta ja myds kaikki menetelmat sopivat mihin tahansa lahesty-
mistapaan, siksi lahestymistavan valinta on tarkeda. (Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti.
2015).

Opinnaytetydn lahestymistavan valinta ei kuitenkaan ole yksioikoista, vaan useimmiten

opinnaytety6n paras lopputulos saadaan yhdistelemalla erilaisia lahestymistapoja ja poi-
mimalla niistd parhaiten omaan opinnaytety6hon sopivat piirteet. Havainnointi on yksi hy-
va esimerkki siita, etta sen piirteita ja toimintatapoja voidaan kayttaa kaikissa lahestymis-

tavoissa. (Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti. 2015).

Tyypillisimmat lahestymistavat kehittamistydssa ovat tapaus, -ja toimintatutkimus, palve-
lumuotoilu, konstruktiivinen tutkimus, innovaatioiden tuottaminen, ennakointi ja verkosto-
tutkimus. Jokaisessa l&ahestymistavassa on omat ominaispiirteet, joiden avulla voidaan
pohtia mika voisi olla oman opinnaytetydn lahtdkohtana. (Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti.
2015).

Pohtiessani oman opinnaytetydn lahestymistapaa paadyin tapaustutkimukseen, koska
sen tarkoituksena antaa tietoa tutkittavasta kohteesta, tassa tapauksessa yrityksen ole-
massa olevista palveluista, ja tuottaa niihin mahdollisia kehitysehdotuksia muutoksen tu-
eksi. Opinnaytetydssa hyddynnetdaédn myds palvelumuotoilu lahestymistapaa, silla opin-
naytetyon keskidssa on asiakaslahtdinen ajattelu ja ns. aineeton palvelu, joka pyrkii muut-

tumaan ja kehittymaan asiakastarpeiden mukaisesti.

Tapaustutkimuksen eli case studyn keskiossé on kohde eli tapaus, jota tutkitaan. Kohde
voi olla yrityksen palvelu, prosessi tai toiminta. Tapaustutkimus pyrkii tuottamaan syvallis-
ta ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimuksessa kohdetta
tutkitaan sen omassa ymparistdssa ja tuloksena ei vélttamatta ole konkreettinen muutos
vaan vain ehdotus muutoksesta. Myodskaan ei ole tarkoitus saada yleista tilastotietoa tai

tehd& otosta laajemmasta kohteesta. (Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti. 2015).



Palvelumuotoilu eli service design keskittyy palvelun kehittdmiseen prosessien ja mene-
telmien kautta, ja se on vahvasti kayttajalahtdinen. Kayttgjalahtodisyys on mukana niin ajat-
telumallissa kuin myds toteuttamisessa, ja kaikessa kehittdmisessa korostetaan omalaa-
tuista ja kayttajakeskeista ajatusmallia. Palvelumuotoilua voidaan kayttaa lahes kaikissa
yrityksen palveluissa jokaisessa elinkaaressa ja milla tahansa tasoilla, joten uudistamisen
kohteita voi olla todella paljon. Tavoite on kuitenkin tuottaa toimivia ja helppokayttoisia
palvelukonsepteja kayttajille, jotka ovat myds kannattavia ja tehokkaita yritykselle itsel-
leen. Palvelumuotoilu tarjoaakin hyvin selkeita prosesseja ja menetelmia, joissa kayttajat
nostetaan keskioon ja heille tarjotaan erilaisia palvelukonsepteja, joita voidaan luoda ja

testata hyvin nopeasti, ketterasti ja konkreettisesti. (Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti. 2015).

1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmét jaetaan paasaantoisesti laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja maaralliseen
eli kvantitatiivisiin menetelmiin. Laadullisiksi menetelmiksi lasketaan yleensa erilaiset
haastattelut, havainnointi ja myds osallistuminen tutkittavaan aiheeseen.

Maaralliset menetelmét ovat yleensa kyselyt tai lomakehaastattelut, joissa pyritdan saa-
maan iso joukko vastaajia ja asioita saatetaan kysya uudestaan monessa eri muodossa.
Maarallistd menetelmé&é voidaan kayttad esimerkiksi teorian tai vaittaman testaamiseksi.
(Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti. 2015).

Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa pidetddn usein aineistolahtdisena eli induktiona ja puo-
lestaan Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa pidetéaéan teorialahtdisena eli
deduktiona. Jaottelu ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista, molemmat tutkimusmenetelmat,
kun eivat ole puhtaasti kumpaakaan, ei edes "grounded theory”, joka on aineistolahtdi-
simmassaan muodossa. Induktiota ja Deduktiota ei tulisi siis nahda toistensa vastakohtina
tai poissulkevina, koska molemmat ovat tarkeitd tutkimusmenetelmia ja tutkimuksen ei
tulisikaan olla vain aineisto -tai teorialahtoista. Toisinaan molempia tutkimusmenetelmia
voidaan tarvita jopa samassa tutkimuksessa.

(https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L1.html)

Opinnaytetyoni toteutetaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimussuuntaa mukaillen, mene-
telminéd kaytetddn osallistavaa havainnointia, kyselyja ja tutkitaan palvelumuotoilun kei-
noin prosessien toimivuutta. Opinnaytetydssa pyritddn vastaamaan kysymyksiin, Miten?
Millainen? Kuinka? Palveluita katsotaan erityisesti asiakaslahtdisesta suunnasta, mutta

myds niin ettd ne ovat mahdollisimman tehokkaita ja toimivia.


https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L1.html

Laadullisen tutkimuksen ajatuksena on yrittdd ymmartaa tutkittavaa ilmiota, joka tarkoittaa
ilmién merkityksen tai tarkoituksen selvittamista. Tutkimuksessa pyritdan saamaan koko-
naisvaltainen ja syvempi kasitys ilmiostd. Menetelma antaa tilaa tutkittavien yritys-
ten/henkildiden nakodkulmille ja kokemuksille. Tutkittavan ilmién perehtymiseen liittyvéat
my0s ajatukset, tunteet ja erilaiset vaikuttimet. Laadullinen tutkimus on saanut vaikutteita
monelta suunnalta, kuten hermeneutiikasta, fenomenologiasta ja analyyttisesta kielifiloso-
fiasta. (Wikipedia, 2016)

Tutkimusmenetelma sisaltaa paljon erilaisia lahestymistapoja, keruumenetelmia ja analy-
sointitapoja. Menetelmaélle yhteista on kuitenkin se, etta siiné tutkitaan ja haetaan vas-
tauksia aidossa elaméssa tapahtuvaan ilmiéon, jonka keskidossa ovat merkitykset. Merki-
tykset voivat ilmentyd monin eri tavoin ja monesti kvalitatiivinen menetelma onkin vain
pintaraapaisu tutkittavasta ilmiésta. Toki hallitulla tutkimusasetelmalla, toistuvuudella ja eri
nakokulmat huomioon ottaen saadaan monipuolisempaa ja syvempaa tietoa ilmidsta it-

sestddn seka sen syista. (https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L1.html

Taman tutkimuksen ajatuksena on siis tutkia digitaalisten palveluiden, verkkokauppa ja
itsepalveluportaali, vaikutusta asiakaskokemukseen. Tutkimusote on hyvin aineistolahtoi-
nen, silla suurin osa tiedosta tulee asiakaskyselyiden, palautteiden ja kayttokokemuksien
perusteella.

Vaikkakin kyseessa on B2B verkkokauppa, niin toteutus kuitenkin mukailee hyvin pitkalti
B2C kaupan prosessia ja kauppaa kehitetaan asiakaslahtdisesti.

Kaupan tarkoituksena ei ole varsinaisesti menestya, vaan tarjota olemassa oleville yritys-

asiakkaille reitti personoituun hankintaprosessiin.


https://fi.wikipedia.org/wiki/Merkitys
https://fi.wikipedia.org/wiki/Tarkoitus
https://fi.wikipedia.org/wiki/Hermeneutiikka
https://fi.wikipedia.org/wiki/Fenomenologia
https://fi.wikipedia.org/wiki/Analyyttinen_filosofia
https://fi.wikipedia.org/wiki/Kielifilosofia
https://fi.wikipedia.org/wiki/Kielifilosofia
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L1.html

1.5 Opinnaytetydn polku

Opinnaytetyodn tavoitteena on selvittaa Valtin digitaalisten palveluiden avulla kuinka voi-
daan edistaa asiakkaiden omatoimisuutta, helpottaa prosesseja, helpottaa paivittaisasioin-
tia ja tuottaa hyva asiakaskokemus. Menetelmin& kaytetaan kyselyitd, havainnointia, pa-
lautteita ja péaivittaistoiminnan seuraamista. Tuloksia hyédynnetaan Service Deskin paivit-

taistoiminnan kehittamisessa.

Kuva 1 Opinnaytetydpolku



Opinnaytetyopolussa kuvataan opinnaytetyon kysymykset, joihin haetaan vastauksia
asiakaskyselyiden ja paivittaistoiminnan avulla. Opinnaytetyon tuloksia on tarkoitus kayt-

taa myos Valtin asiakaskokemuksen parantamisessa.

1.6 Keskeiset kasitteet

B2B = Business to Business, kahden yrityksen valista kaupankayntia

Service Desk = Primaari kontaktipiste yrityksen ja asiakkaiden valilla ICT asioiden hoita-

misessa, Single point of Contact (SPOC)

Asiakaskokemus = Henkilén tekemien yksittaisten tulkintojen summa

Asiakaskokemuksen johtaminen = Tarkoituksena on maksimoida asiakkaille tuotettu arvo

tarjoamalla merkityksellisia kokemuksia

CE = Customer Experience, englanninkielinen termi asiakaskokemukselle

CEM = Customer experience management, englanninkielinen termi asiakaskokemuksen

johtamiselle.

Verkkokauppa = Internetin valityksella toimiva kauppa. Muita nimityksia ovat mm. netti-
kauppa, sahkdinen kauppa ja elektroninen kauppa.

Itsepalveluportaali = Palvelualusta, ns. O-tason tuki, josta asiakas voi luoda pyynnon tuelle

tai loytaa itse vastauksen ongelmaan

Palvelupolku = Kuvaus koko palvelun tapahtumaketjusta, esim. Palvelupyynnén kulku

luomisesta sulkemiseen



2 Asiakaskokemuksen vaiheet

Jokaisen palvelun, tuotteen tai toiminnan kohteena on asiakas. Jokainen meista toimii
seka palveluntarjoajana etta asiakkaana. Jokaisella on myds omat nakemykset ja erilaiset
odotukset asiakastapahtumasta. Kaikki kuitenkin haluavat ettd heidat huomioidaan, hei-
dan tarpeensa tyydytetdan ja ettd kohtaamisesta jaa hyva mieli.

2.1 Asiakaskokemuksen johtaminen ja merkitys

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas

yrityksen toiminnasta muodostaa. (Loytana & Kortesuo 2011).

Asiakaskokemus on aina yksildllinen ja henkilokohtainen. Asiakaskokemusta ohjaavat
tunteet ja mielikuvat, ne ovat absoluuttisesti kiistattomia yksilon nakdkulmasta. Palvelua
tai tuotetta katsotaan pelkastaan omasta ndkokulmasta, asiakas on siis talta osin aina
oikeassa. YksilOlliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat myds henkilén osaaminen, val-
veutuneisuus ja asenteet. (Filenius, 2015).

Asiakaskokemus voi rakentua myos tilannekohtaisesti. Filenius kuvaa kirjassaan Digitaa-
linen asiakaskokemus tilannetta, jossa asiakkaalla on kiire ostaa junalippu, mutta tiskille

on pitkad jono, automaatti ei toimi ja varmuutta kortin toimivuudesta junassa ei ole. Tassa
tilanteessa asiakaskokemus voi olla hyvin positiivinen tai negatiivinen riippuen asian lop-
putuloksesta. Hyvaan asiakaskokemukseen olisi voinut tassa tapauksessa paasta ihan

vain selkealla ohjeistuksella kortin kayttdmisesté junassa. (Filenius, 2015).

Asiakaskokemuksessa sana asiakas mielletaan yleisesti kuluttajaksi ja se helposti aiheut-
taa sen, ettd B2B kauppaa tekevét luulevat ettei se heidan kohdallaan ole tarke&a. Yritys-
ten valinen kauppa kun kuitenkin on erilaista.

Vaikka toimintamallit yritysten valisissa kaupoissa ovatkin erilaisia, niin paatékset kauppo-
jen syntymisesta tekevat kuitenkin yhtélailla inmiset. Samalla tavalla he hakevat, vertaavat
ja valitsevat tuotteita kuin kuluttajakaupassakin. Liséksi Suomessa on yhden hengen yri-
tyksia lukumaarallisesti eniten ja heidan ero yksittisesta kuluttajasta ei ole kuin y-tunnus.
(Filenius, 2015).



Suomessa asiakaskokemuksen merkitykseen on heréatty vasta ihan viime vuosina. Yha
useampi yritys on ymmartanyt, ettd myos asiakkaan odotuksia ja kokemuksia pit&d& kuun-
nella paljon tarkemmin. Strategiseen asiakaskokemuksen kehittdmiseen vaaditaan laajaa

sitouttamista, pitkajanteista otetta ja rutkasti tahtoa. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Kuten missa tahansa suunnitelmallisessa kehitystydssa, myds asiakaskokemuksen raken-
tamisessa tulee olla selkeét liiketaloudelliset tavoitteet. Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi

saastoihin, kustannuksiin tai vaikka lisamyyntiin. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Asiakaskokemuksen parantamisella voidaan myos tavoitella asiakkaiden elinkaaren jatku-
vuutta ja pidentaa sita tarjoamalla laadukasta asiakaskokemusta loppuun asti, esimerkiksi
tuotteen vaihtumiseen tai palveluprosessin muuttumiseen saakka. (Gerdt & Korkiakoski,
2016)

Asiakaskokemuksen johtaminen eli customer experience management (CEM) on CRM-
ajattelun (customer relationship management) seuraaja. CEM tutkii ja katsoo kuitenkin
CRM-ajattelua laajemmin asiakkaan ja yrityksen vdlisia suhteita. CEM on uusi trendi, jon-
ka kaikki alan palveluita tarjoavat haluavat omistaa vaittaen olevansa asiakasjohtamisen
paras kumppani. (Loytana & Kortesuo 2011)

Asiakaskokemuksen johtamisen tarkoituksena on luoda asiakkaille mahdollisimman suuri
arvo tuottamalla heille merkityksellisia kokemuksia. Tama tuotettu arvo on suoraan ver-
rannollinen yrityksen tuottoon. Asiakasjohtamisella on toki muitakin hyotyja kuin varsinai-
nen rahallinen hyoty, mutta nekin voidaan laskea tuotoksi. Muita hydtyja ovat vahvistaa
asiakkaiden sitoutumista yritykseen, liséta asiakastyytyvaisyytta, pidentaa asiakassuhtei-
den elinkaarta ja vahentaa asiakaspoistumaa.

Hyva asiakaskokemus myo6s vahvistaa yrityksen brandia, sitouttaa henkilokuntaa ja va-

hentda negatiivista palautetta. (L6ytana & Kortesuo 2011)

Asiakaskokemus ja sen johtaminen ovat melko uusia kasitteita, joten niiden merkitys se-
koitetaan viela usein asiakaspalvelun kehittdmiseen, vaikka kyse on koko yrityksen katta-
vasta ajattelutavasta ja henkilokunnan sitouttamisesta siihen. Ajattelumallissa pitaa huo-
mioida kaikki ne yrityksen osa-alueet, jotka ovat suoraan tai valillisesti kosketuksissa asi-

akkaiden kanssa. (Loytana & Kortesuo 2011)



- IT-osasto varmistaa jarjestelmien toimivuuden

- Talous-osasto huolehtii laskutuksen oikeellisuudesta

- Laki-osasto tarkistaa ja laatii sopimukset

- Tuotekehitys parantaa ja mukauttaa toimintoja asiakkaan hyvaksi

- Markkinointi-osasto vastaa yrityksen brandista ja viestinnasta

- Henkilésto-osasto vastaa tyontekijdiden osaamisesta ja sen kehittdamisesta
(Loytana & Kortesuo 2011)

ASIAKASPALVELU
|
MARKKINOINTI 5
[ Q)
YRITYS TUOTANTO § ASIAKKAAT
.
MYYNTI O
A~
L ™
TALOUS 3
' "
HENKILOSTO wn
HALLINTO

Kuva 2 Asiakaskokemus (LOytéana & Kortesuo 2011)

Myynnin ja asiakaspalvelun tydssa erilaiset yksittdiset asiakaskohtaamiset ovat arkipai-
vaa, mutta ilman yrityksen muita toimintoja he eivat pysty tarjoamaan sellaisia kokemuk-
sia, jotka ylittaisivat asiakkaan odotukset. Jokaisen osaston panos on siis tarkea ja vaikut-
taa valillisesti asiakaskokemukseen.

Joka ikisen tyontekijan palkka tulee asiakkaalta ja se maksetaan asiakaskokemuksen
perusteella. Jokaisen yrityksen tydntekijan tulisi siis oivaltaa miten hanen tekeméansa tyo

vaikuttaa asiakaskokemukseen tai sen maarittelyyn. (Loytéand & Kortesuo 2011)
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2.2 Asiakaskokemuksen Rakentaminen

Asiakaskokemuksen rakentaminen on prosessi, johon pitdé valjastaa ja sitouttaa koko
henkilokunta. Liiketoimintastrategioissa keskitytaan likaa markkinoihin ja kilpailijoihin.
Markkinat muuttuvat nopeasti, se mika oli viela eilen tarkeda voi jo seuraavana paivana
olla historiaa. Kilpailijoiden seuraaminen on toki tarkeaa, mutta jos yrityksen ja asiakkaan
valilla on vankka ja vahva suhde, joka perustuu luottamukseen, ei kilpailija pysty siihen
vaikuttamaan. Mikali yritykset kayttaisivat yhta paljon voimavaroja asiakkaiden toiveisiin ja
kuuntelemiseen kuin he kayttavat kilpailijoiden seuraamiseen, niin asiakasymmarrys olisi

huomattavasti paremmalla perustalla. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Asiakaskeskeisen yritysstrategian suunnittelu tulisi siis lahtea asiakkaasta. Tulisi ymmar-
taa heidan tarpeitaan, miten se saavutetaan ja mista asiakas on valmis maksamaan. Lah-
tokohtaisestihan jokainen yritys tarjoaa asiakkailleen kokemuksia, joten heilla on siis myos
kaikki mahdollisuudet tarjota odotuksien tayttavia ja erityisesti niitd odotuksien ylittavia
kokemuksia. Pitaa myos pitaa mielessa, ettd asiakaskokemuksen suunnittelu ja rakenta-
minen eivat ole projekti, vaan tahtotila, jonka kehittdminen ei lopu koskaan. Asiakkaiden
tarpeiden ja odotusten muuttuessa, liketoimintaympariston globalisoituessa ja teknologian
kehittyessa, myos asiakaskokemuksen on muututtava mukana. (Gerdt & Korkiakoski,
2016)

Asiakaskokemuksen suunnitelmallinen rakentaminen tulisi aloittaa nykytila-analyysilla. Se
tulee toteuttaa omassa organisaatiossa, asiakkaiden parissa ja kilpailuymparistossa. Ny-
kytila-analyysi auttaa varmistamaan, etta yrityksen nakemys lahtétilanteessa on yhtenai-
nen, monipuolinen ja ymmarretty kaikkien paatdksentekijdiden parissa. Se siis linkittyy
luontevasti strategiseen suunnitteluun ja potentiaalien havaitsemiseen, seka tukee yhte-
naisten paatoksien tekoa. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)
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ASIAKASKOKEMUKSEN NYKYTILA-ANALYYSI

ASIAKKAAT KILPAILUYMPARISTO

Kuva 3 Asiakaskokemuksen nykytila-analyysi (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Siséinen kyvykkyys:

Tarkoituksena on kattaa yrityksen sisainen valmius, prosessit ja mallit. Mika on asiakas-
kokemuksen strateginen lahtokohta? Onko johto kyvykas muutokselle?

Pitda arvioida mittarit ja mittaaminen, seka henkildston ja yrityksen kulttuurin tila. (Gerdt &
Korkiakoski, 2016)

Asiakkaat:
Tarkoituksena on selvittda asiakkaiden kokemukset nopeasti, jotta saadaan tietoa taman-
hetkisesta tilanteesta. Asiakastutkimus, joka on siis tehty monta kuukautta tai vuosia sitten

ei enda kerro oikeaa tietoa tilanteesta. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Kilpailuympéaristo:
Tarkoituksena ei ole seurata tiukasti jokaista kilpailijaa, vaan tulisi enemman keskittya
toimintaymparistdon ja sen muuttumiseen. Talla tavoin saadaan arvokasta tietoa asiak-

kaiden kayttaytymisesté ja mahdollisista uusista toimijoista. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)
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Asiakaskokemuksen rakentamisen lahtdtilannetta voidaan tarkastella myds erilaisesta
nakokulmasta eli voidaan arvioida mitd elementteja tai ongelmia yrityksen tulisi ratkaista,
jotta se voisi saavuttaa kitkattoman asiakaskokemuksen. Naméa elementit tarjoavat uusia
ideoita ja nakokulmia, joihin kehitystydssa olisi hyva panostaa.

Kitkattoman asiakaskokemuksen saavuttamiseksi tulee kayda lapi kaikki kuvan 3 kerrok-
set. Sidosryhmat kerroksen ajatuksena on saada yritys ymmartamaan ja seuraamaan
mité yrityksesta tai sen bréndista puhutaan organisaation ulkopuolella ja kuinka hyvin or-

ganisaatio pystyy reagoimaan sielta tuleviin asioihin. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Kanavat kerros liittyy olennaisena osana sidosryhmiin. Yrityksen tulee opetella kohtamaan
asiakkaat heidan valitsemissaan kanavissa ja myos tarjota heille mahdollisuus myos ka-

navariippumattomaan keskusteluun. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Haastavin kerros on asiakaskokemuksen personointi, erityisesti verkossa tapahtuviin koh-
taamisiin, ajatuksena siina on siis, ettéa asiakas saisi henkilokohtaista informaatiota myos
verkossa. Esimerkiksi, jos asiakas ostaa kuntosalikortin verkosta, niin héanelle voitaisiin

tarjota erilaisia kunto-ohjelmia ja ruokavalioita. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Asiakastiedon hallinnan kerroksessa suurimmat haasteet ovat asiakastiedon keraamises-
sé ja paivittamisessa. Asiakkaasta tulisi saada entistd enemman ja enemman tietoa ja sen

my0s pitdisi olla reaaliaikaista. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Sisdisilla tytkaluilla tarkoitetaan yrityksen sisdisia prosesseja ja toimintatapoja. Tassa
kerroksessa pitaisi arvioida kuinka saumattomasti yrityksen eri toimijat, osastot ja tiimit,
toimivat keskenaan asiakkaan nékdkulmasta, esimerkiksi asiakaspalvelulla tulisi olla asi-
antuntijat reaaliaikaisessa kayttssa, jotta asiakkaan ongelmatilanne saadaan mahdolli-

simman nopeasti ratkaistua, eikéd han joudu odottelemaan. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)
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Kuva 4 Kitkattoman asiakaskokemuksen elementit (Gerdt & Korkiakoski, 2016)
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2.3 Asiakaskokemuksen Mittaaminen

Asiakaskokemus on kuitenkin ennen kaikkea tunnetta, eika sita voida siis suoraan mitata
muihin tarkoitetuilla, kuten myynnin tai tuotteen mittareilla. Asiakaskokemuksessa kéayte-
ta&n ns. pehmeita mittareita. Suosittu mittari on Net Promoter Score —mittari. Muita ylei-
sesti kaytettyja mittareita ovat Customer Effort Score (CES) ja Customer Satisfaction Sco-
re (CSAT). (Questback blog). (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Net Promoter Score (NPS) on Fred Reichheldin luoma asiakasuskollisuusmittari, joka
mittaa asiakkaan ja yrityksen valista uskollisuutta. NPS kyselyssa kysytaan vain yksi ky-
symys, Kuinka todennakoisesti suosittelisit yritysta/tuotetta/palvelua ystavalle-
si/kollegallesi? asteikolla 0-10. Tulokset jaetaan vastausten perusteella kolmeen kategori-
aan: Suosittelijat (9-10), Neutraalit (7-8) ja Arvostelijat (0-6). Yrityksen NPS —arvo laske-
taan vahentamalla arvostelijoiden %-osuus suosittelijoiden %-osuudesta. NPS-arvo voi
siis vaihdella -100:n ja +100:n valilla. NPS mittarin hyoty on se, etté silla saadaan nopeasti
tietoa asiakaskokemuksen muutoksista, on se sitten positiivinen tai negatiivinen, jolloin

siihen voidaan myds reagoida nopeasti. (Wikipedia)

Customer Effort Score (CES) mittari perustuu vuonna 2010 tehtyyn tutkimukseen, jossa
analysoitiin contact centeriin tulleita kontakteja ja niiden vaikutusta asiakasuskollisuuteen.
CES mittarin avulla selvitetdén kuinka vaivattomana tai vaivalloisena asiakas koki palve-
lun. Asteikkona kaytetaan 1-5 arvoja, joista 1 on erittain vaivatonta ja 5 erittain vaivallois-
ta. (S4N blog)

Mittarissa kaytetaan kahta kysymysta: Kuinka paljon néit vaivaa saadaksesi toivomaasi
palvelua? Yritys teki tuotteen/palvelun hankkimisen helpoksi. Kylla/ei. Taman mittarin
avulla saadaan hyvin tietoa palveluprosessin toimivuudesta tai sen pullonkauloista.
(Questback blog).

Customer Satisfaction Score (CSAT) mittari kertoo palvelunlaadusta ja sita kaytetaankin
usein tukemassa NPS mittaria. Arvo saadaan kysymyksella: Kuinka tyytyvainen olit saa-
maasi palveluun? Vastaaminen tapahtuu 1-5 asteikolla, jossa 1 tyytyméaton ja 5 tyytyvai-
nen. Jos ja kun tuloksia seurataan aktiivisesti, niin tyytymattdmaan asiakkaaseen voidaan

olla pikaisesti yhteydessa ja kaantaa asiakas tyytyvaiseksi. (Questback blog).
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2.4 Asiakaskokemuksen Uudistaminen ja Digitaalinen asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen uudistamisen alkuvaiheessa tarkeintd on tarjota tasalaatuisia koke-
muksia eli poistaa ne kaikista huonoimmat kokemukset. Lisaksi pitaa selvittaé yrityksen
nykytila, valjastaa koko henkilékunta johtoa myoten mukaan ja tehda uudistamisesta seka
tahtotila ettéd jatkuva prosessi. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Kun asiakaskokemus paranee, niin sen myota myos yrityksen brandi vahvistuu ja my6s
henkildkunta sitoutuu yritykseen paremmin. Yrityksen palvelukulttuuri tulisi rakentaa siten,
ettd sen jokainen tyontekija haluaa aidosti palvella asiakasta ja tuottaa heille hyvan palve-
lukokemuksen. Yrityksen tulee tukea ja yllapitaa tyontekijoidensa palveluhalukkuutta eli
"can do” —asennetta monimuotoisin keinoin, kuten palkitsemalla, kiittamalla ja pitamalla

tydymparistd mielekkadana. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Yksinkertaisesti asiakaskokemus syntyy siis arvoketjusta, jonka asiakas kulkee toimies-
saan yrityksen kanssa. (Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Asiakaskokemus on monen tuntemuksen yhteenlaskettu ajatelma, jonka asiakas tuntee
kohdatessaan yrityksen tai brandin. Digitaalinen asiakaskokemus puolestaan rajoittuu
vain niihin tilanteisiin ja kohtaamisiin, joissa han kommunikoi digitaalisten palveluiden
kanssa. Toki kohtaamisissa on mukana my6s yrityksen brandi, mutta suuremmassa roo-
lissa on se miten digitaalisessa ymparistossa, oleva palvelu suoriutuu sille annetusta teh-
tavasta. Nykymaailmassa kuitenkin digitaaliset ratkaisut ohjaavat meita paivittain ja jos
palveluketju on toimiva ja laadukas, niin asiakas saa hyvan palvelukokemuksen, jolla taas
on vaikutusta yrityksen kannattavuuteen ja kilpailuetuun. On hyva myos muistaa, etta digi-
taalinen palvelu on yksi osa monikanavaista palveluketjua, jolla pyritddn tuottamaan asi-

akkaalle tavoiteltu lopputulos. (Filenius, 2015).
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3 Digitaalinen hankintaprosessi

Palveluprosessi on kuvaus tapahtumasta, jonka asiakas kay lapi yrityksen kanssa riippu-
matta siitd missd kanavassa se tapahtuu. Digitaalisessa ymparistossé palveluprosessin
eri vaiheilla on kuitenkin suuri merkitys asiakaskokemukseen, silla se muodostuu juurikin
naista vaiheista.

Ling Jiang on méaaritellyt tutkimuksessaan (Measuring consumer perceptions of online
shopping convience, 2012) prosessin kuuteen eri vaiheeseen:

Saavutettavuus
Hakeminen ja loytaminen
Valinta ja paatoksenteko

Transaktio

© © N o O

Kayttdonotto
10. Hankinnan jalkeiset toimenpiteet
(Filenius, 2015).

Valtti Kumppaneiden tarjoamat digitaaliset palvelut ovat osa yritysasiakkaiden palveluko-
konaisuutta, ja niihin on rajoitettu padsy, mutta nama samat periaatteet toimivat yhta hyvin
B2B kaupassa kuin B2C kaupassakin. Valtti Store verkkokauppa osiossa tullaan viitta-
maan naihin periaatteisiin ja tarkastelemaan onko verkkokaupan mahdollista tarjota koko-

naisvaltainen asiakaskokemus ja onko hankintaprosessi toimiva asiakkaan nakokulmasta.

3.1 Palvelun saavutettavuus

2010-luvulla suurin osa kayttajistd on yhteydessa verkkoon kellon ympari. Verkosta l6yty-
van sisallon ja palveluiden méaré on kasvanut niin huimasti, etté lahtokohtaisesti olete-
taan, etta palvelu tulee olla saatavilla joka paiva mihin vuorokauden aikaan tahansa. Mo-
nissa yrityksissa tama on ymmarretty ja palveluiden kattavuus verkossa on parantunut.
Saatavuuteen vaikuttavat kuitenkin muutkin tekijat, kuten tietoliikenne, paéatelaitteet, mo-
biiliapplikaatiot ja optimointi. Tietoliikenteen toimivuus on asia, johon palveluntarjoaja ei
pysty vaikuttamaan, vaikka usein saakin syyn toimimattomuudesta omille niskoilleen. Pal-
veluntarjoajan tulee kuitenkin varmistaa, etta palvelu on maaritelty sellaiseen tekniseen
ymparistdon, jossa mahdollisilta ongelmilta valtytddn. Kayttajan omat laitteet, yhteys ja
sijainti taas ovat juurikin niita asioita joihin palveluntarjoaja ei voi vaikuttaa. (Filenius,
2015).
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3.2 Palvelun tai yrityksen hakeminen ja [dytaminen

Saatavuuden ohella yrityksen kannalta kriittinen asia on myos se, etté asiakkaat I0ytavat
juuri heidan palvelun ja tuotteet. Suurin osa asiakkaista kayttda hakuun jotain hakukonet-
ta, ylivoimaisesti suosituin on Googlen hakukone, joka on myds monilla jo valmiina kotisi-
vuna. Haettaessa yrityksen tai brandin nimella hakukoneen avulla on |6ytaminen suhteel-
lisen helppoa, mutta tuotteen tai palvelun nimella haettaessa, tilanne on vaikeampi, koska
hakuun vaikuttavat hakukoneen optimointi, joka tarjoaa tuloksina seka loogisia linkkeja

ettd maksettuja mainoksia. (Filenius, 2015).

Kuinka yritys voi varmistaa, etta heidan palvelut ja tuotteet ovat nakyvyyden osalta karki-
joukossa? Ovatko heiddn mainoksensa mahdollisimman hyvin nakyvilla ja niista voidaan
sitd kautta saada paras tuotto? Hakukoneoptimointi on houssut vuosien saatossa aina
vaan tarkedmmaksi ja hakukoneyhtiot kehittavat logiikkaansa jatkuvasti. Logiikka on hyvin
monitahoinen, mutta yrityksen nakdkulmasta parantaminen tapahtuu varsin pienilla toi-
menpiteilld, kuten oikeiden hakusanojen kayttd, aktiivinen seuranta ja analysointi. Yksi
tarkea seikka on myos paasta hakutulosten ensimmaiselle sivulle, koska suuri osa kaytta-

jista ei koskaan mene tulosten toiselle sivulle. (Filenius, 2015).

3.3 Tuotteen valinta ja paatdoksenteko

Asiakas on paatynyt yrityksen verkkokauppaan ja l6ytanyt hakemansa tuotteen tai palve-
lun, mutta sekdan ei vield takaa varsinaista ostopaatdsta. Tuotetietojen merkitysta ei voi
korostaa tarpeeksi, erityisesti tietojen kattavuus ja esillepano ovat verkkokaupan kannalta
oleellisia asioita. Mikali asiakkaan mielesta tuotetiedot ovat pienessékin asiassa puutteel-
liset, kuten vari, hinta, asialliset mallitiedot jne. , niin se saattaa vaikuttaa koko ostopaa-
tokseen. Hajanaiset tuotetiedot ovatkin monen yrityksen verkkokaupan ongelma, johon
tulisi kiinnittdd huomiota, mikali yritys haluaa pysya kilpailussa mukana. Tuotetietojen

harmonisointi ja integrointi vaatii kuitenkin panostamista. (Filenius, 2015).

Toinen tarke& seikka, joka vaikuttaa ostopdatokseen on se kuinka tiedot on esitetty, mité
termistoda ja kuvia on kaytetty. Termiston kayttd on erityisen tarke&é elektroniikka tuotteis-
sa, joissa on tavalliselle kuluttajalle tai kayttajalle melko vaikeita sanoja ja tietoja. Esimer-
kiksi tietotekniikka tuotteissa on tarkedmp&é kertoa mihin tuote soveltuu kuin se kuinka

paljon tehoja koneesta I0ytyy. Kuvien kaytto taas lisda houkuttelevuutta ja niiden vaikutus

ostopaatokseen voi olla hyvinkin ratkaisevaa. (Filenius, 2015).
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Verkkokaupassa pitaisi myos olla mahdollisuus vertailla tuotteita ja niiden ominaisuuksia,
tietenkin hinnan kera. Merkittava tekija ostopaéattkseen on myés muiden kayttajien suosi-
tukset, mutta tdma ominaisuus on kuitenkin ehka toimivampi b2c kaupassa kuin b2b kau-

passa ja erityisesti, jos ollaan valitsemassa hotellia tai lomakohdetta. (Filenius, 2015).

3.4 Transaktio

Ostopaatds on siis syntynyt ja kayttaja haluaa tilata tuotteen. Tuote siirretddn ostokoriin ja
kayttaja siirtyy kassalle, ihan kuin kivijalkakaupassakin. Se mika olennaisesti vaikuttaa
asiakaskokemukseen on se miten ostoprosessi on toteutettu, mita tietoja kysytaan ja
kuinka pitka prosessi on. Parhaimmassa tapauksessa koko ostoprosessin voi hoitaa yh-
dessa ndkymassa, mutta monet toimijat ovat valinneet kuitenkin niin, etta prosessi on pil-
kottu vaiheisiin, joita voi olla pisimmilla&n viidesta seitsemaan. Tavanomaisin ostoprosessi
on Tilaajan tiedot > Toimitustapa > Yhteenveto > Maksaminen > Vahvistus.

(Filenius, 2015).

Ostoprosessi siis vaatii useiden kenttien tayttamista useilla lomakkeilla ja lomakkeiden
kaytettavyytta onkin tutkittu paljon ja niista on myds tehty suosituksia, joilla taytto olisi su-
juvampaa. Monet verkkokaupat eivat kuitenkaan ole kiinnittaneet naihin lomakkeisiin tar-
peeksi huomiota, esimerkiksi kysytdan puhelinnumeroa, mutta ei kuitenkaan ole ohjeistet-

tu missd muodossa se pitaisi kirjoittaa. (Filenius, 2015).

3.5 Kayttbéonotto

Tuotteen kayttoonotto vaikuttaa myos keskeisesti kayttdjan asiakaskokemukseen, riippu-
matta siitd onko tuote fyysinen tai digitaalinen. Fyysisen tuotteen asiakaskokemukseen
vaikuttaa suuresti laitteen toimintakuntoon saattaminen, mité helpompaa ja sujuvampaa
sen, niin sitd suurempi todennakaoisyys on, ettd asiakaskokemus on hyva ja kayttaja palaa

verkkokauppaan ja saattaa jopa suositella sita. (Filenius, 2015).

Digitaalisen tuotteen kaytt6énotto tapahtuu useimmiten jo ostoprosessin yhteydessa,
esim. lisenssien tai kdyttboikeuden hankinta. Rekisteréitymisen jalkeen, parhaimmassa
tapauksessa, tuote on heti kayttdvalmis. Taméa edellyttdd kuitenkin, ettd rekisterditymises-

té on tehty sujuvaa, eika siina kysella liikaa tietoja. (Filenius, 2015).
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3.6 Hankinnan jalkeiset toimenpiteet

Hankinnan jalkeen asiakasta pitaisi tukea tuotteen tai palvelun kayt6ssa, yrittaa siis sitout-
taa hanet yritykseen ja brandiin. Monesti kaikki kuitenkin loppuu tilausvahvistuksen lahet-

tamiseen. Pienilla toimenpiteilla asiakas saadaan palaamaan verkkokauppaan uudestaan
ja ehka jopa suosittelemaan verkkokauppaa muille. (Filenius, 2015).

e Toivota asiakas tervetulleeksi, pelkén tilausvahvistuksen lisdksi asiakas tulee toi-
vottaa tervetulleeksi. Paras paikka sille on tuotteen toimituksen yhteydessa.

o Pyyda palautetta, koska asiakastyytyvaisyys on yritykselle l&hes elinehto. Digitaa-
lisessa maailmassa vaihtoehtoja l6ytyy useita, kunhan muistaa, ettd ajoitus on tér-
kea.

e Asiakasprofiilin rikastaminen, jos ostoprosessi pidetd&n suoraviivaisena, voidaan
asiakastietoja keraté jalkikateen esimerkiksi kyselyiden ja kilpailuiden avulla.

e Tuotearvosteluihin kannustaminen, koska ostopaéattkseen vaikuttavat muiden
suositukset, niin tuotteiden arvosteluun kannustaminen saa asiakkaan tuntemaan
itsensa tarkeaksi.

e Alennukset houkuttimena, vahintaan kerran ostaneita voidaan houkutella verkko-
kauppaan takaisin uusilla eduilla ja alennuksilla.

¢ Muistuta, etta taalla ollaan, asiakasta voidaan muistuttaa erilaisilla viesteilla ja etu-
kupongeilla uudestaan kauppaan.

(Filenius, 2015).

Uusi asiakas on aina tietenkin arvokas, mutta myds kauppaan palaava on yhté ar-
vokas, joten ns. perdvalotakuu ei kerro hyvastéa asiakaspalvelusta saati sitten hy-
vasta asiakaskokemuksesta. Yksil6llisyys ja harkitut yhteydenotot asiakkaaseen
takaavat huomattavasti paremman lopputuloksen. (Filenius, 2015).
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4 case-yritys: Valtti Kumppanit Oy

Valtti Kumppanit Oy on perustettu vuonna 2019. Taustalla on vuonna 2018 tapahtunut
fuusio Vincit Servicen ja Datacenter Finlandin valilla. Fuusion seurauksena syntyi Data-
center Services ja Datacenter Finland Oy.

Nimenmuutoksen jalkeen yritys koostuu Valtti Kummpanit Oy:stéa seka Valtti Fokus Oy:sta
(ent. Netsecure). Nimenmuutoksella oli tarkoitus hakea laaja-alaisempaa asiakaskuntaa ja
palveluportfoliota, silla Datacenter nimi viittasi liian vahvasti konesalipalveluihin.

Nyt yhtion liikeidea on tuottaa asiakkaille kokonaisvaltaista IT-palveluiden ulkoistusta ja
suunnittelua, sovelluskehitysta, ratkaisumalleja ja kokonaisarkkitehtuureja.

Valtin palvelut kattavat yrityksen it-kokonaistarpeet loppukayttgjatuesta pilvipalveluihin ja
jatkuvuuspalveluista asiantuntijatyéhon. Palveluihin sisaltyvat myo6s vaativat erityisratkai-
sut muun muassa identiteetin- ja paasynhallinnan alueilla unohtamatta konesalipalveluita
jatkossakaan. Valtilla on ISO 27001.: tietoturvan hallinta ja ISO 20000-1.:

it-palveluhallinta sertifioinnit.

4.1 Palvelumalli

Valtti Kumppanit Oy toimittaa yhden luukun periaatteella kaikki liiketoiminnan jatkuvuuden
takaavat it-palvelut, joita kasvavat ja kehittyvat yritykset tarvitsevat arkipaivassa.
(http://valtti.com)

Yrityksen missiona on toimia joustavana ja kustannustehokkaana vaihtoehtona isoille IT-
palvelutaloille. Panostamme paamiesten uusien pilviteknologiaan pohjautuvien ratkaisujen
tuotteistamiseen, itsepalvelumalleihin, automaation lisdamiseen ja laadun parantamiseen.
(http://valtti.com)
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Palvelumallimme

Konsultointipalvelut:
Pilvistartit, tietoturva,
mobiilityén ratkaisut,
[T-osasto palveluna

Loppukayttajatyokalut:
Office 365, G Suite,
sovellusportaalit, laitteiden-
ja elinkaarenhallinta

Pilvet ja kapasiteetit:

Tukipalvelut: Private, Public,
Kayttajatuki laa$, Paa$, Hybrid Cloud,
(Service Desk), Multicloud

Lahitukipalvelut

Yilapida

Konesali- ja yritysverkot:
Internet, Palomuurit,

Valvonta, yllapito:
DDoS-mitigointi

Palvelimet, Alustat, Verkot
Jatkuvuuden varmistaminen:
Identiteetin ja padsynhallinta,

varmistukset, DRaas$, tietoturvan
valvonta (SIEM/SOC)

25.9.2019 VALTTI KUMPPANIT OY

Kuva 5 Valtin Palvelumalli

Palvelumalli kuvastaa hyvin Valtin ajatusta toimia kokonaisvaltaisena tietotekniikan palve-

lutarjoajana. Ajatuksena on ettd IT on sujuva bisnesvaltti.
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4.2 Valtti Kumppanit Organisaatio

CTO & INFRA FINANCE & HR

“ m m T

Kuva 6 Yritysorganisaatio

Valtin yritysrakenne on hyvin matala ja se mahdollistaa joustavan ja mukautuvan organi-
saation eri tilanteissa. Se myos edesauttaa uusien prosessien ja palvelumallien testausta

ja kayttoonottoa ketterasti, mika néakyy myos positiivisena asiakaskokemuksena.
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4.3 Palvelutuotanto

Valtin palvelutuotanto on rakennettu ITIL — perusteita mukaillen. Tarkoituksena on kattaa
asiakkaiden koko ICT-tuotanto ja siihen liittyvat palvelut elinkaareen alusta loppuun. Pal-
velutuotanto koostuu kolmesta tasosta, joiden valilla vallitsee vahva yhteistyon ja viestin-
nan kulttuuri. Taméan ansiosta asiakaskunta saa luotettavaa ja nopeaa palvelua hairittilan-
teesta riippumatta. Service Desk toimii SPOC:ina (Single-Point-of-Contact) koko palvelu-

tuotannon palveluille.

Yhden kontaktipisteen periaate edesauttaa asiakastyytyvaisyyden kasvamista ja yllapitoa,
kun asiakas saa hoidettua kaikki ICT-asiat jo ensimmaisen kontaktin aikana ja 70 % ta-

pauksista myds ratkaistaan yhteydenoton aikana.

Asiakaskokemus vaatii kuitenkin muutakin kuin vain tyytyvaisen asiakkaan. Asiakkaalle
tulee tarjota jotain sellaista, jota han ei ehka odottanut saavansa kontaktin aikana. Se voi
olla odottamaton tieto, vaikka laitteesta tai ohjelmistosta, kohtaamisen nopeudesta, help-

poudesta tai vaikka vain mieleenpainuva kohtaaminen tukihenkilon kanssa puhelimessa.

4.4 Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysi on kaiken uuden kehittdmisen perusta ja l&htokohta. Yrityksen muutta-
minen asiakaskeskeisemmaksi ei ole yksittdinen projekti, vaan jatkuva muutos ja tahtotila,
jota varten tarvitaan selkea kehityssuunnitelma, strategista nakemysta ja sitoutumista.
(Gerdt & Korkiakoski, 2016)

Nykytila-analyysi tulisi olla kattava kuvaus yrityksen ymparistosta kolmesta eri nakokul-

masta sisainen kyvykkyys, asiakasymparisto ja kilpailuymparistd. (Gerdt & Korkiakoski,
2016)
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Taman opinnaytetydn tarkoituksena ei kuitenkaan ole tehd& Valtille varsinaista nykytila-
analyysid, mutta koska se olennaisesti liittyy asiakaskokemuksen suunnitteluun ja mittaa-
miseen, niin sitd on arvioitu yrityksen dokumenttien, prosessien ja palautteiden perusteel-
la.

Valtin nykytila arvio sisdisen kyvykkyyden osalta on osittain hyvalla mallilla, silla asiakas-
kokemuksen merkitys on otettu osaksi strategiaa ja johto on sitoutunut siihen, mittareiden
kayttd on kasvanut (NPS mittari) ja lisdksi henkiloston asiakasymmarrys on lisaantynyt ja
siihen on myds panostettu.

Asiakkaiden nakokulmasta nykytila-analyysi on parhaimmalla tasolla, silla vanhat vuosit-
taiset asiakastyytyvaisyyskyselyt toimivat enaa vain toimintaa tukevana ja enemman muu-
toksia ja kehitysta tehdaan tukipyyntojen yhteydessa lahetettavien kohtaamiskyselyiden
perusteella, jossa asiakas arvio kohtaamista Valtin kanssa tapahtumakohtaisesti ja voi
lisaksi jattaa avoimen palautteen. Taman liséksi digitaalisissa palveluissa kaytetddn NPS
mittaria. Kilpailuymparistoon ei keskityté likaa vaan enemmankin tarkkaillaan koko toimin-

taymparistén muutoksia ja uusia tuulia.
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5 Valtin asiakaskokemus

Asiakaskokemusta lahdettiin selvittamaéan kolmella eri tavalla, asiakaskyselyiden, paivit-

taistoimintojen havainnoin avulla ja prosessien nakokulmasta.

Asiakaskyselyiden avulla oli tarkoitus selvittaa kayttajien nakemys Valtin Store verkko-

kaupan ja Valtin itsepalveluportaalin kaytosta, toiminnoista ja ulkoasusta. Tulosten perus-
teella pyritdan keradamaan tietoa asiakkaille suunnatuista Valtin digitaalisista palveluista ja
naiden palveluiden vaikutuksesta digitaaliseen asiakaskokemukseen, seka tietenkin aktii-

visesti kehittdma&an palvelua.

Paivittaistoimintojen havainnoin tarkoituksena oli seurata nykyista prosessia luonnollises-
sa ymparistdssa seka asiakkaan etta tilaajien nakdkulmasta. Havainnoin avulla pyrittaisiin
yksinkertaistamaan ja yhdenmukaistamaan prosessia, siten ettéa hankintaprosessi olisi

mahdollisimman suoraviivainen ja nopea.

5.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaamiseksi otettiin vertailuun aikaisemmat asiakastyytyvaisyysky-
selyiden tulokset, jonka pohjalta lahdettiin suunnittelemaan, kuinka asiakkaiden kokemuk-

sia voitaisiin saada tietoon nopeammin ja prosesseja voitaisiin kehittdd sen mukaisesti.

Aikaisemmin Valtti on tehnyt kaksi kertaa vuodessa yritysasiakkailleen asiakastyytyvai-
syys -ja paattajakyselyita. Vuodesta 2015 lahtien on myos tehty kohtaamiskyselyita eli
jokaisen tukipyynnon ratkaisun mukana on ollut verkkolinkki, jonka kautta on voinut antaa
arvosanat palvelun laadusta, asiantuntevuudesta ja helppoudesta, seka jattdd vapaamuo-
toisen palautteen.

Kohtaamiskyselyiden kautta Valtti on saanut asiakastyytyvaisyyskyselyitd nopeammin ja

tarkemmin tietoa asiakkaan kokemuksesta, jolloin niihin on mygs voitu reagoida heti.

Varsinaista asiakaskokemuksen tilaa ei kuitenkaan ole mitattu riittavalla tarkkuudella,

vaikkakin yksi lupauksista on tuottaa 100% asiakastyytyvaisyys.
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6 Valtin digitaaliset palvelut

Opinnaytetytn kohteena olevat palvelut, store verkkokauppa ja valtti itsepalveluportaal
ovat yksi osa Valtin tarjoamia digitaalisia palveluita. Verkkokauppa ja itsepalveluportaali
kuuluvat yhtené isona osana loppukayttajapalveluita, ne tukevat asiakastuen paivittaista
toimintaa, tarjoavat asiakkaille monikanavaisen ymparistdn seka erityisesti antavat asiak-

kaan valita itselleen sopivimman asioimisympariston.

6.1 Valtti Store verkkokauppa

Valtti Store — verkkokauppa on yrityksille suunnattu tilausportaali.

Verkkokaupan palvelualusta on ostettu jalleenmyyjalta, Full Store verkkokauppa — palve-
luna ja sita tarjotaan asiakkaalle SAAS ("Software as a Service”) mallilla.

Palvelu on asiakkaille ilmainen, mutta se vaatii erillisen kayttajatunnuksen ja salasanan.
Verkkokauppaan on jatkuva asiakastuki ja erilaiset jarjestelmapuolen edistyneet toiminnot,

kuten bannerit ja muut visuaaliset toiminnot kuuluvat palveluun.

INOIEBAHWYL ~  KOMEBLVKELL ABIIA2LEIO AHIEAZLEDOL

Kuva 7 Valtti Store etusivu
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Monet asiakkaat ovat kaivanneet yksildllisia ratkaisuja verkkokauppaan, joten myos Valtti
Storeen on alettu panostaa asiakaskohtaisiin muutoksiin. Tavoitteena on helpompi raken-
ne ja tuotevalikoima, jotta asiointi olisi mielekkddmpaa ja nopeampaa, seka palvelisi asi-

akkaan tarpeita paremmin. Tuotekatalogit, hinnastot ja tuotepaketit luodaan yhdessa asi-

akkaan kanssa sopiviksi kokonaisuuksiksi.

VALTTI STORE Bt ekishla to ikl n

2 omatini & Kirjaudy s

TUOTERYHMAT ~  KONEPAKETIT YRITYSTIETO  YHTEYSTEDOT SOPIMUSTUOTTEET  SUOSIKIT

JARJESTELMAKONFIGURAATTORI

LENOVO TYOASEMA JA OHEISLAITTEET DEMO
Lenovo T420s Nayisn kato . 14 : 1420 5 1088 K i . Ei Pano . 1.27Kg Mekike broadbond - E10S : Windows 10 Pro Levy: 0GB
$SD/ Flosh . 266GE Nuizb . 1668 CPU . 2th pen imsv@ Core™ i7 Mali - Lenowo TP T-Senes
230235€
285492 € (sis ALV)

C @O owa )
Q Osta )

Muuto:

Mukauta Boestelima  ICITETE]

LENOVOHybrid USB< with Usb-a Janesleimakonigurastion

Lenove 40AF013SEU. Ynteysieknologia: Largatinen Ethemet LAN data.sinencpeucet 10.100,1000 fapits.

Tuomeen van Musia Tuotteen leveys 210 mm. Tucheen syvyys: 80 mm, Tuolteen korkeus: 30 mm - LENOWO Hybnd USB-c with Usb-a
) El mitkan dock (4DAFO13IEU)

& LENOVO Hybria USB.c With USD-2 cock (40AFD135E0) - LENOVO TS/Mhinkvision

P27N2T2580 X 1440 (BIAFGATIEL)
LENOVO TS/Thinkvision P2ThI27"12550 x 1440 Naytio - LENOVO TS/Thinkvision
LENOVOTS! Thinkvisian P27h) 27% 2560 x 1440 TUCRKSOI 61ASGATIEU EAN. 191200734496 & Koko P2TIV27772550 X 1440 Naytd (not
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HOMI - 2 = VGA - 0 = Kosketusnaytts - Ei = Speakers - Ei = 30 B « Heght adustment - Kylla = Swiveling
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LRl Yhteensa
* LENOYVD TS(Thinkvision P27n/272560 x 1440 (B1AFGATIEN) 230235€

{2 834,92 € (35 ALV))
LENOVO TS/Thinkvision P27h/27772580 x 1440 Naytto /—\
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Ketla » Pivot - Kylia
® El miaan

+ LENOVO TS/Thinkvision PZThZT™/25680 x 1440 (B1AFGATIEU) [+297 41 €]

Kuva 8 Valtti Store sopimustuotteet
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6.1.1 B2B Verkkokaupan asiakaskysely ja tulokset

Kysely suoritettiin verkkokaupassa asiakkaan vierailun yhteydessa. Kysely oli avoinna
kahden viikon ajan.

1. Verkkokaupassa kaytettiin laskuria kokonaiskavijamaarasta. Vastauksien perus-

teella voitiin laskea vastausprosentiksi 66%

VASTAAJAT

VASTAAIIEN MAARA 65

Kuva 9 Vastaajaméaara

KAVIJOIDEN MAARA

2. Verkkokaupan ulkoasu kysymyksella haluttiin saada kayttajien mielikuva minka-

laista verkkokaupassa oli asioida.

VERKKOKAUPAN ULKOASU

Erittdin huono

Huono

Keskinkertainen

Hyva

Erittdin hyva

=]

5 10 15 20 25 30 35 40

Kuva 10 Verkkokaupan ulkoasu
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3. Verkkokaupan tarkoituksena on tietenkin, etta kayttaja Ioytaa haluamansa asian tai

tuotteen.

LOYSITKO ETSIMASI

En

Kylla

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuva 11 Palvelun kaytettavyys

4. Tilauksen sujuvuus prosessien kannalta on tarkeaa ja yksi iso myds tata opinnay-

tetyOa.
SAITKO TEHTYA TILAUKSEN
Tilaaminen ei onnistunut
Tilaaminen oli tydlasta

Tilaaminen on helppoa
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Kuva 12 Tilauksen sujuvuus

5. Kayttgjan asiointi verkkokaupassa tulee olla mahdollisimman sujuvaa ja kayttajalle

mieluisaa.
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OMINAISUUDET TARKEYDEN MUKAAN 1-5
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Kuva 13 Ominaisuuksien merkitys

6. Vaikkakin kyseessa on B2B verkkokauppa niin on myos tarkeaa, etta kayttajalle
jaisi positiivinen kuva verkkokaupasta.

SUOSITTELISITKO PALVELUA

0 10 20 30 40 50 60

Kuva 14 Suositus



6.2 Itsepalveluportaali

Valtin itsepalveluportaali on asiakkaille suunnattu maksuton palvelu, jonne kaikki tieto
siirtyy Valtin palvelutuotannon ohjausjarjestelmista, palvelupyyntdjen, historiatiedon ja
tietokannan muodossa.

Valtti tarjoaa asiakkaille kaksi erilaista itsepalveluportaalia. Perus itsepalveluportaali on
yritysasiakkaille tarjottu palvelu, jossa he voivat seurata avoimena olevia palvelupyyntdja,
tehdéa uusia pyyntoja, antaa palautetta seka yrityksen paakayttajat voivat seurata koko

yrityksen avattuja ja suljettuja pyyntoja.

: VA LTTI En/Fi Petra Kupiainen

& Tyépyynndt

8 cuoe «  TYOPYYNNOT L, Lataa

lu  Palveluraportit

Etsi

R Kayttsjahallinta EtaL., Q  Nayti lisisuodattimet

Kaikki m Ratkaistut Suljetut 10/ page

Kuva 15 Itsepalveluportaali

Laajempi itsepalveluportaali kasittda edella mainittujen liséksi tilausportaalin, seké ohje-
pankin, jota hyédynnetaan jo tukipyynnon laittamisen yhteydessa eli kun asiakas on lahet-
tamassa pyynto4a, niin portaali ehdottaa, mikali asiaan 16ytyy jo valmis ratkaisu tai ohjeis-
tus. Paakayttajat padsevat myods nakemaan kaikki yrityksen palvelut ja tietokannan

(CMDB) palvelimista, sertifikaateista ja verkkotunnuksista.
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O Tybpyynnét

B cMDB -
Palvelimet
Palvelut
Laitekaapit
Verkkolaitteet
Domainit
SSL sertifikaatit
Tybasemat
lut  Palveluraportit

R Kiyttdjshallinta

Kuva 16 Itsepalveluportaali valikko

Itsepalveluportaalien tarkoituksena on tarjota asiakkaille useampi vaihtoehto Valtin kanssa

asioimiseen tukipyyntojen, tilaamisen ja seurannan kannalta.
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6.2.1 Itsepalveluportaalin asiakaskysely ja tulokset
Kysely suoritettiin itsepalveluportaalin vierailun yhteydessa. Kysely oli avoinna kahden

viikon ajan.

1. itsepalveluportaalissa kaytettiin laskuria kokonaiskavijamaarasta. Vastauksien pe-

rusteella voitiin laskea vastausprosentiksi 69%

VASTAAIJAT

VASTAAJIEN MAARA

KAVIJOIDEN MAARA

Kuva 17 Vastaajamaara
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2. lItsepalveluportaalin ulkoasu kysymyksella haluttiin saada kayttajan mielikuva pal-
velusta kokonaisuutena.

ITSEPALVELUPORTAALIN ULKOASU

Erittdin huono

Huono

Keskinkertainen

Hyva

Erittain hyva

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuva 18 Portaalin ulkoasu

3. lItsepalveluportaalin tarkoitus on tukea seka asiakkaan, etta Valtin paivittéista toi-

mintaa, joten se, etté saa tehtya oikeat toiminnot on tarkeda

LOYSITKO ETSIMASI

Kylls

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuva 19 Palvelun kaytettavyys
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4. Kayttaja saattaa vierailla itsepalveluportaalissa useita kertoja paivassa tai vilkossa
tehden erilaisia toimenpiteitd, joten asiointi tulee olla mahdollisimman sujuvaa ja

kayttajalle mieluisaa.

OMINAISUUDET TARKEYDEN MUKAAN 1-5
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Kuva 20 Ominaisuuksien merkitys

5. Onnistuneen vierailun seurauksena kayttaja saattaa suositella palvelun kayttoa

myds kollegalleen.

SUOSITTELISITKO PALVELUA

En

Kylla
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Kuva 21 Suositus
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7 Kyselyn analysointi

Kyselyn kysymysten taustalla oli ajatus saada tietoa erityisesti siita, kuinka kayttaja koki
palvelun, millaiseksi kayttaja luokitteli palvelun ulkon&dllisesti, oliko kaytettavyys oikealla
tasolla ja olivatko ominaisuudet kayttajalle riittavat.

Opinnaytetydn kannalta haluttiin selvittdd B2B hankintaprosessin toimivuutta, moni-
kanavaisuuden hyotyja/haittoja ja itsepalveluportaalin mahdollisuuksista. Tavoitteena oli
erityisesti selvittdd asiakkaiden nédkemys aiheesta, mutta myos tutkia minkalainen vaiku-
tus sisisilla prosesseilla on asiakkaan toimintaan. Asiakaskokemuksen mittaaminen ei
ole helppoa erityisesti digitaalisissa palveluissa, mutta sitd pyrittiin selvittamaan perintei-

sen arvosana-arvostelun mukaan.

Opinnaytetydn toteutus meni suunnitelman mukaisesti ja vastauksiakin saatiin ihan hyva
maara, tietysti isompi maara olisi antanut vielda enemman tietoa ja laaja-alaisuutta tyéhon.
Tuloksista on kuitenkin varmasti hyotya Valtin asiakastyytyvaisyyden kasvattamisessa ja

palveluiden kehittdmisessa.

7.1 Tilausprosessi

Valtti Store verkkokaupan kyselya tarjottiin siis kaikille verkkokaupassa vieraille, joista
vastauksen antoi 66 % kavijoista. Tarkoituksena oli saada kayttdjan nakemys ja kokemus
verkkokaupassa vierailusta, verkkokaupan ulkonadsté ja toimivuudesta. Kyselyn tulosta
tultaisiin kayttdmaan verkkokaupan kehittdmisessa, erityisesti prosessi ja ulkonadn kan-

nalta.

Useiden vastaajien mielesta verkkokauppa oli ulkonadllisesti vain hyva ja myés avoimien
vastauksien perusteella ulkonakéon tulisi keskittya enemman. Tilaaminen oli kuitenkin
suurimman osan mielesta helppoa ja nopeaa. Ominaisuuksista toiminnallisuus ja help-
pous olivat tarkeimmat, hinta oli my6s tarkeassa roolissa. Asiakas haluaa kuitenkin saada

hyvan hinta/laatusuhteen.
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Kyselylomakkeen lopussa oli viela tilaa avoimille kommenteille, tAissd muutama poiminta
niista:

"Verkkokauppa oli hieman vanhanaikainen, mutta tilaaminen oli nopeaa”

"Verkkokaupan véritys vastasi hienosti yrityksen vareja, haku ei ollut kovin tahdellinen”
"Tilaus meni hienosti ja nopeasti eteenpain”

"Olisin kaivannut suppeampaa valikoimaa meidan tarpeisiimme”

"Sopimustuotteet osio oli hyva ja selked&”

Avoimissa palautteissa korostui myds yksildllisyys ja raataldidyt tuotteet, kayttaja haluaa
selkeasti 16ytaa juuri heidan yritykselleen sopivat tuotteet ja ne tulevat olla helposti 16ydet-
tavissa ja saatavilla.
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7.2 ltsepalveluportaalin kaytto

Valtti itsepalveluportaali kyselya tarjottiin siis kaikille portaalissa vieraille, joista vastauksen
antoi 69 % kavijoista. Tarkoituksena oli saada kayttdjan nakemys ja kokemus itsepalvelu-
portaali vierailusta, verkkokaupan ulkon&dsta ja toimivuudesta. Kyselyn tulosta tultaisiin
kayttamaan itsepalveluportaalin kehittamisessa, erityisesti portaalin toimivuudessa ja tie-

tojenkasittelyssa.

Itsepalveluportaalin ominaisuuksista tarkeimmiksi nousivat helppous ja toiminta, myos
datan saatavuus oli tarkedé. Datan saatavuudella tarkoitetaan itsepalveluportaalista [6yty-

vaa CMDB tietokantaa, johon on keratty tietoa asiakkaan palveluista.

Itsepalveluportaalin ulkon&kd on hyvin yksinkertainen ja myds varitykseltaan Valtin vari-
maailman mukainen. Portaali onkin rakennettu niin, etta siella ei olisi mitdan turhia krume-

luureja.

Kyselylomakkeen lopussa oli viela tilaa avoimille kommenteille, tAss& muutama poiminta
niista:

"Portaalin haku oli surkea ja se nollautui toiselle sivulle siirryttdessa”

"Loysin hyvin tiedot ja sain katsottua tarpeettomat tiedot pois”

"Sain lahetettya palvelupyynnon tukeen, se oli helppoa”
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8 Havainnointi

Havainnointi eli observation on yksi tiedon hankinta menetelma, jonka kaytto ei ole viela
kovin yleisté, vaikkakin sen avulla saataisiin hyvin tietoa esim. prosessien toimivuudesta
oikeassa ymparistossa. Havainnoin tarkoitus ei ole olla pelkkaa satunnaista katselua vaan
tarkoituksena on seurata tapahtumaa tai asiaa tarkasti ja systemaattisesti. Havainnointia
voidaan tehda asian mukaan joko luonnollisessa tai valvotussa ymparistdossa, padasia
kuitenkin on tiedon keraamisessa ja sitéa tukevissa prosesseissa. (Moilanen, Ojasalo ja
Ritalahti. 2015).

Havainnoin avulla voidaan esimerkiksi seurata yksilon toimintaa tai tietyn toiminnon suorit-
tamista, havainnointi on myos yksi tyypillinen ja kaytetty menetelma palvelumuotoilun la-
hestymistapaa kaytettdessa. Havainnointitilanne tulee valmistella hyvin ja havainnoijan
rooli tulee olla selvilla, han voi toimia joko passiivisessa tai aktiivisessa roolissa, riippuen

siitd kuinka paljon han osallistuu itse kehitystyohon. (Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti. 2015).

Tassa opinnaytetydssa havainnointia kaytettiin nimenomaan luonnollisessa ymparistossa.
Tarkoituksena oli selvittaa tilausprosessin kulku seka asiakkaan etta tilauskasitelijdiden
nakokulmasta ja tarkastella minkalainen vaikutus itsepalveluportaalin kaytolla on paivittai-

seen toimintaan.
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8.1 Valtin paivittadistoiminnan havainnointi

Valtin Store verkkokaupasta ja itsepalveluportaalista vastaa palvelutuotanto ja erityisesti
Service Desk. Service Deskin paivittaistoiminnan seuraaminen olikin havainnoin perusta-
na. Seurannan aikana keskityttiin kahteen téarkedan asiaan, tilausprosessin kulkuun ja
siihen kaytettyyn tytaikaan seka itsepalveluportaalin vaikutuksesta service deskin toimin-

taan asiakaskokemuksen nakokulmasta.

8.2 Havainnoinnin tulokset

Tilausprosessin havainnointia tehtiin kolmelta suunnalta, asiakkaan, palvelupaallikén ja

tilauskasittelijan.

Asiakkaan suunnalta havainnointi toteutettiin etatydkalujen avulla, eli asiakkaan koneelle
avattiin etayhteys ja pyydettiin hanta tekemaan testitilaus Valtti storeen.

Asiakkaista valittin muutama jo palvelua kayttanyt, seka muutama uusi kayttaja.
Verkkokauppaa kayttaneiden henkildiden oli suhteellisen helppo navigoida jarjestelmassa,
ja he saivat tilauksen nopeasti eteenpdin. Toinen uusista kayttajista oli asiakasymparis-
tossé, jossa heille oli jo raataldity sopimustuotteita, joten hanenkin oli helppo valita tuot-
teet ja tilata. Molemmat uudet kayttajat olisivat kuitenkin kaivanneet verkkokauppaan sel-

kedmpaéa ohjeistusta ja ohjaamista tilauksen edetessa.

Palvelup&allikon suunnalta tilausprosessi on hyvin samankaltainen kuin asiakkaan, mutta
usein joudutaan etsimaan tuotteita, jotka ovat vanhempia, elinkaaren loppupaassa tai eri-

koistuotteita, joten hakutoimintoja tulisi ehdottomasti kehittaa.

Tilauskasittelijan suunnalta havainnointi toteutettiin seuraamalla hdnen tyétaan muutaman
paivan.
Havainnoinnissa kavi ilmi, ettd vaikkakin tilausprosessi verkkokaupassa on hyvinkin suo-
raviivaista, niin tilauskasittelijoiden prosessi on huomattavasti monimutkaisempi, joka hi-
dastaa tyota ja tilauksen l&pimenoaikaa.
Tilausprosessi oli muutamia kuoppia, joihin kaivattiin kipeasti prosessimuutosta;

1. Laskutustietojen automaattinen siirtyminen toiminnanohjausjarjestelmaan

2. Tavarantoimittajien tuotteiden alustavat toimituspaivat

3. Leasing laitteiden tilaus suoraan verkkokaupasta
Tilausprosessi on onneksi varsin yksityiskohtaisesti kuvattu, joten sen purkaminen osiin

on helppoa ja silloin voidaan paneutua jokaiseen ongelmakohtaan erikseen.
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Valtin Itsepalveluportaalin havainnoinnissa asiaa tarkasteltiin kahdelta suunnalta, service

deskin paivittaistoimintojen kautta ja portaalin kdyttbasteen mukaan.

Asiakkaiden nakyvyys heidédn omiin tietoihinsa ja palvelupyyntéihin on ollut aikaisemmin
vain service deskin palvelupisteen kautta. ltsepalveluportaalin kautta asiakkaat ovat voi-
neet seurata omia tietojaan ja palvelupyyntéjaan paremmin, seka taydentaa tietojaan.
Service deskin ndkdkulmasta tama tarkoittaa sita, etta kyselyt palvelupyynndista ovat va-
hentyneet ja joidenkin asiakkaiden kohdalla loppuneet kokonaan. Taman lisaksi, jos joita-
kin pyynt6ja on jadnyt odottavaan tilaan, niin asiakkaat ovat kuitanneet, ettd pyynnot voi

sulkea tai siirtaa tulevaisuuteen.

Itsepalveluportaali myds tukee Valtin strategiaa lapinakyvammasté palvelusta asiakkaiden
suuntaan, seka antaa asiakkaille tietoa, jotka ovat tarpeellisia heidan oman toimintansa
kannalta.

Itsepalveluportaalin kayttbasteen seuraaminen ja mittaaminen oli haastavaa, mutta saim-
me kuitenkin portaaliin asetetulla laskurilla tietoja, ketk& asiakkaista kayttivat portaalia ja
kuinka usein he kayttivat sitéd. Vertailemalla kaynteja kayttajatunnus tietoihin saimme
myads tietoa siita ketka eivat olleet vierailleet portaalissa. Asiakkaat, joilla oli tunnus por-
taaliin, mutta eivat kayttaneet sita, olivat juurikin se ryhma, johon haluttiin keskittya. Por-
taalin tarkoituksena oli kuitenkin tuoda asiakkaille yksi kanava lisaa, joilla seurata palvelui-
ta ja olla yhteydesséa Valttiin. Kayttbasteen maarittaminen oli tarkeaa tietoa myos palvelun

kehittamiselle ja markkinoimiselle.

Kaiken kaikkiaan koko havainnoin tuloksena saatiin hyvia tietoja verkkokaupan ja itsepal-
veluportaalin nykytilasta, niiden kayttdasteesta, prosessipoikkeamista ja niiden hyddyista
asiakkaille. Havainnoin perusteella saatiin myds uusia konkreettisia kehityskohteita palve-

lun parantamiseksi ja loistavan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi.
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9 PAaéatos ja ehdotukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli 10ytaa vastauksia tutkimuskysymyksiin, parantaa Valtin
asiakaskokemusta ja tehda mahdollisia kehitysehdotuksia.

9.1 Opinnaytetyon lopputulos

Opinnaytetydssa pyrittiin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

Kuinka digitaalisilla palveluilla voidaan parantaa asiakaskokemusta?
Minkalainen on hyva B2B hankintaprosessi asiakkaan nakdkulmasta?

3. Millaisilla keinoilla luodaan hyva itsepalveluportaali ja saadaan asiakas hyédynta-
maan siita?

4. Voidaanko monikanavaisuudella parantaa asiakaskokemusta?

Digitaalisten palveluiden saatavuus ja kayttod kuluttajille kohdistetuissa palveluissa ja verk-

kokaupoissa on jo huomattavasti pidemmalla kuin yritysten valisissa palveluissa.

Hankintaprosessi on hyva, kun se on suoraviivainen. Ostaminen tulee olla helppoa ja sel-
keda seka palvelu tulee olla saatavilla kellonajasta riippumatta. Yksil6llisyys on myos pai-
van sana, joka nakyy myos Valtin digitaalisissa palveluissa. Asiakkaat haluavat yha
enemman raataloityja vaihtoehtoja verkkokauppaan, jotta loppukayttdjien tekemat tilauk-
set olisivat mahdollisimman yksinkertaisia ja yrityksen toimintaan sopivat laitteet olisivat

helposti saatavilla ja nékyvilla.

Itsepalveluportaalin taytyy tuoda hyotya paivittaistoimintaan, jotta asiakas myos kayttaa
portaalia aktiivisesti. Portaalin taytyy myos olla luotettava, nopea, vakaa ja mielekas.

Jos tiedot ovat vanhentuneet tai portaali kaatuu jokaiseen toimintoon, niin asiakas ei var-
masti palaa enaa sinne.

Valtin portaali on auttamatta vanhanaikainen, tiedot kylla ovat ajan tasalla, mutta kaytto
takkuilee ja toiminnot ovat huonot. Uuden portaalialustan kehitys on jo tehty ja uuden por-
taalin kayttéonotto tapahtuu syksylla 2020. Taman kyselyn tuotoksena myoés ulkonakoéon
on kiinnitetty enemmaé&n huomiota, koska asiakkaat olivat nostaneet sen ominaisuuksissa

tarkeaksi
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Ehdottomasti, koska kayttajia on erilaisia ja jokainen haluaa asioida eri kanavien kautta-
Monikanavaisuudesta puhuttaessa, niin tulee tarjota erilaisia vaihtoehtoja, jolloin periaat-

teessa tarjotaan jokaiselle jokin reitti palveluihin.

9.2 Kehitysehdotukset Valtille

Opinnaytetydn tavoitteena oli myds tuottaa tyén tuloksena loytyneita kehitysehdotuksia,
jotta digitaalisia palveluita saadaan vietyd enemman asiakkaan suuntaan ja néin paran-

tamaan asiakaskokemusta ja kaytettavyytta.

Store verkkokauppa Itsepalveluportaali

- Ulkoasun muutokset - CMDB tietokannan yllapitaminen

- raataloidyt nakyma vaihtoehdot -

- sopimustuotteet > enemman tietoa Hakutoimintojen parantaminen

asiakkaille ja omat katalogit

- hakutoimintojen parantaminen Raportointi materiaalin tuominen

- ohjeistuksen parantaminen

Hankintaprosessin parantaminen erityisesti tilauskasittelyn kannalta olisi oleellista, silla
kaikki viivastykset ja sudenkuopat heijastuvat suoraan asiakkaaseen ja nain ollen myos
asiakaskokemukseen.

Havainnoin tuloksena I6ytyi siis ongelmia sisdisessa hankintaprosessissa, jotka saataisiin
oikeilla muutoksilla suoraviivaisemmaksi ja toimivimmiksi.

Muutokset on kuvattu kappaleessa 8.2 havainnoin tulokset

Kaiken kaikkiaan melko pienilla muutoksilla ja prosessikehityksella digitaalisia palveluita
saadaan parempaan suuntaan ja sen myota lisataan myos toivottavasti myodnteista asia-

kaskokemusta.
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