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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, minkälaista asiakaskokemusta tarjottiin 

lääkeyrityksen verkkosivuston käyttäjille sivuston uudistuksen jälkeen verkkokyselyn avulla. 

Työn tavoitteena oli arvioida onnistumista verkkopalvelun uudistamisessa sekä saada ideoita 

verkkopalvelun kehittämiseen ja parantamiseen selvityksestä saatujen tulosten perusteella.  

 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa perehdyn asiakaskokemukseen yleisellä tasolla sekä käyn 

tarkemmin läpi digitaalista asiakaskokemusta. Lisäksi otan selvää erilaisista digitaalisen 

asiakaskokemuksen mittausmenetelmistä, mitkä ovat kunkin mittausmenetelmän hyödyt ja 

haasteet. Opinnäytetyö käsittelee myös hyvän verkkopalvelun kriteereitä ja terveystietoa 

sisältäviä verkkopalveluiden ominaispiirteitä sekä sähköisen kyselytutkimuksen prosessia 

erityisesti laadukkaan kyselylomakkeen laatimista ja toteuttamista. 

 
Verkkokysely toteutettiin Webpropol-kyselytyökalulla lääkeyrityksen potilassivustolla. 

Kolmessa viikossa saatiin 26 vastausta. Kyselyn tulosten mukaan verkkosivuston 

käyttäjäkokemus ja sen kautta asiakaskokemus ovat todella hyvällä tasolla. Kyselyyn 

vastaajat olivat erityisin tyytyväisiä sivuston käytettävyyteen, sisältöön ja sisällön 

saavutettavuuteen sekä raikkaaseen ja kauniiseen visuaaliseen ilmeeseen. Sivustolle kaivattiin 

interaktiivisia elementtejä, kuten mahdollisuutta laittaa kysymyksiä sivustolle. 

 

Opinnäytetyön lopussa löytyy kehittämisehdotukeni sivuston interaktiivisuuden parantamiseksi 

sekä nopean ja systemaattisen asiakaspalautteen keräämiseksi erilaisten digitaalisten 

työkalujen avulla. Käyn myös läpi, miten NPS sekä Google analytiikka voidaan hyödyntää 

asiakaskokemuksen mittaamisessa sekä sivuston kehittämisessä.  

 

Avainsanat: asiakaskokemus, digitaalinen asiakaskokemus, verkkosivusto, verkkokysely, 

asiakaskokemuksen mittaaminen 

 

 

 

 

 

 



   

 

 

 

 

Laurea University of Applied Sciences  Abstract 

Degree Programme in Business Administration  

Bachelor of Business Administration (BBA) 

 

Ksenia Kiiski  

Measuring customer experience of pharmacological company´s web service 

Year  2020   Pages 48 

The purpose of this thesis project was to find out what kind of customer experience website 

users had received after website renewal according to the results of an online user survey. 

The objectives of this thesis were to evalute the success of the website renewal and to get 

ideas for the website future developmenet and improvement.   

The theoretical part of the thesis focuses on the customer experience in general and 

discusses the digital customer experience in detail. In addition, different methods of 

measuring the digital customer experience are presented and explain what the benefits and 

challenges of each measurement method are explained. The theoretical part also discusses 

the criteria of a good online service and the characteristics of online health information 

services, as well as describing an online survey process, in particular the preparation and 

implementation of a high-quality questionnaire. 

The online survey was conducted using the Webpropol- tool at the patient website of a 

pharmaceutical company. Over three weeks 26 responses were received. According to the 

results of the survey, the user experience of the website and through it the customer 

experience are at a very good level. Respondents were particularly pleased with the usability, 

content, and accessibility of the site, as well as with the fresh and beautiful visual look. The 

respondents would like to see more Interactive elements at the website, for example the 

opportunity to ask questions on the site or to comment on articles. 

At the end of the thesis, development proposal to improve the interactivity of the site and to 

collect fast and systematic customer feedback using various digital tools is presented. NPS 

and Google Analytics are discussed as methods to measure the customer experience and 

develop the site. 

 

Keywords: customer experience, digital customer experience, website, online survey, 

measuring customer experience 
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1 Johdanto 

Yritykset, jotka osaavat luoda vahvoja ja luotettavia asiakassuhteita pysyvät yleensä pitkään 

markkinoilla. Asiakaslähtöiset yritykset ovat tietoisia asiakkaidensa tarpeista, pysyvät ajan 

hermolla, reagoivat toimintaympäristön muutoksiin nopeasti ja suhtautuvat muutenkin 

muuttuviin tilanteisiin joustavasti. Tämä auttaa yrityksiä minimoimaan riskiä menettää 

asiakkaita ja sen myötä suojaa yrityksen liiketoiminnan jatkuvuutta. (Gerd & Korkiakoski 

2016, 13, 16.)  

Mikäli yritys haluaa palvella asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla ja tuottaa asiakkaille 

myönteisiä kokemuksia, yrityksen tulee löytää toimiva tapa mitata asiakaskokemusta 

systemaattisesti ja kokonaisvaltaisesti eri kanavissa.  

Monet yritykset tietävät, että asiakastarpeisiin perehtyminen ja toimiminen niiden mukaan on 

tärkeää, mutta harvemmat muuttavat yritysstrategiansa tuotelähtöisestä asiakaslähtöiseen. 

Asiakaskokemuksen mittaaminen kuuluu edelleen ”mukavaa tietää”-kategoriaan ja 

mittaamisen tulokset ovat erillään taloudellisista tavoitteista ja näin olleen erillään yrityksen 

liiketoiminnasta. Yrityskulttuurin tulisi muuttua kokonaisuudessa asiakaslähtöiseksi, jotta 

yritys voi tarjota parasta mahdollista kokemusta asiakkaille. (Gerd & Korkiakoski 2016, 13, 

16.) 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on lääkeyritys X, joka toimii globaalisti bioteknologian 

alalla. Yritys X kehittää, markkinoi ja valmistaa lääkkeitä erilaisten sairauksien hoitoon. 

Toimeksiantajayritys haluaa vahvistaa tarjoamaansa asiakaskokemusta vastaamalla paremmin 

asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin erityisesti digitaalisissa kanavissa. Verkkopalveluiden 

aktiivisen kehittämisen myötä yritys haluaa tavoitella paremmin omia sidosryhmiään. 

Toimivien verkkokanavien kautta voidaan esimerkiksi tehokkaammin jakaa potilaita ja heidän 

läheisiään kiinnostavia ajankohtaisia ja lisäarvoa tuottavia materiaaleja. Asiakaslähtöisten 

verkkopalvelujen avulla halutaan vahvistaa asiakassuhteita ja sitouttaa asiakkaita ja potilaita 

yrityksen palveluihin.  

Lääkeyritys X:llä on verkkosivusto, joka on tarkoitettu neurologista tautia sairastaville 

(erityisesti juuri diagnoosin saaneille potilaille) ja heidän läheisilleen. Lisäksi sivustolla on 

hoitajille ja lääkeyritys X:n lääkevalmisteiden käyttäjille omat alasivut. Sivustolta löytyy 

kattavasti tietoa neurologisesta sairaudesta ja sen hoidosta, vinkit sairauteen sopeutumiseen 

ja hyvinvointiin sekä eriaiheiset potilasoppaat, esitteet sekä tautiin liittyvät teemoittain 

jaetut videot. 
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Toimeksiantajan verkkosivustot uudistettiin vuonna 2020. Uudistamisen tarkoituksena oli 

parantaa sivuston käytettävyyttä ja sisältöä, vaikuttaa myönteisesti asiakaskokemukseen sekä 

lisätä sivuston kävijämääriä. Yhtenä konkreettisena sivuston uudistamisen tavoitteena oli 

pienentää välitöntä poistumisprosenttia (eng.bounce rate) toisin sanoen pidentää sivustolla 

vietettyä aikaa sekä motivoida kävijöitä tutkimaan verkkosivustoa kokonaisuudessa. 

Verkkosivustoa haluttiin myös siirtää toiseen alustaan, jonka avulla videomateriaalien ja 

podcastien levittäminen onnistuu paremmin.  

Opinnäytetyöni tavoitteena oli mitata lääkeyritys X:n verkkopalvelun asiakaskokemusta 

verkkokyselyn avulla sivuston uudistuksen jälkeen. Tavoitteina oli saada selville uudistuneiden 

verkkosivuston asiakaskokemuksen nykytilanteen, saada ideoita verkkopalvelun tulevaa 

kehittämistä varten sekä selvittää, miten verkkopalvelun asiakaskokemusta voidaan mitata 

helposti ja systemaattisesti.  

Opinnäytetyöni teoreettisen osion alussa käyn läpi verkkopalvelua käsitteenä ja selvitän, 

mitkä asiat tulee ottaa huomioon uusittaessa ja suunniteltaessa verkkosivustoa. Perehdyn 

lyhyesti verkkoterveystiedon laatukysymyksiin sekä otan selvää, mikä on 

potilasverkkosivustojen tarkoitus ja miten potilasverkkosivustojen asiakaslähtöisyyttä voi 

parantaa.  

Seuraavaksi siirryn käsittelemään asiakaskokemusta yleisellä tasolla sekä syvennyn 

digitaalisen asiakaskokemukseen ja sen mittausmenetelmiin. Teoreettisen osuuden lopussa 

perehdyn sähköiseen kyselyprosessiin yhtenä määrällisen tutkimuksen toteutumistapana ja 

toimivaan kyselylomakkeen rakentamiseen.   

2 Verkkopalvelu 

Verkkopalvelulla yleensä ymmärretään palvelua, jota tuotetaan internetin avulla ja joka voi 

edustaa mitä tahansa verkkosivustokokonaisuutta. Esimerkkejä erilaisista verkkopalveluista on 

paljon, niistä tunnetuimmat ovat kuluttajaverkkokauppa, mainoskampanjat, yrityksen 

intranet tai extranet verkkopalvelut, yhteisölliset verkkopalvelut kuten Facebook, Twitter, 

Instagram tai Pinterest tai vahvasti räätälöidyt verkkopalvelut. (Digitaalisen liiketoiminnan 

sanasto, 2020.) 

Verkkopalveluiden moninaisen kirjon vuoksi hyvän verkkopalvelun kriteeritkin ovat erilaiset. 

Tärkeintä on ymmärtää, miksi verkkopalvelu perustetaan tai uusitaan, mikä on 

verkkopalvelun tarkoitus ja miten palvelun kohderyhmän mielenkiintoa voidaan herättää. 

Jotkut yritykset tavoittelevat uusia asiakkaita, toiset haluavat tuottaa parempaa palvelua 
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vanhoille asiakkaille tai tarjota uusia ongelmanratkaisuja. Sivuston tarkoituksena voi olla 

viihdyttää asiakkaita tai toimia informatiivisena sivustona, tavoitteena voi myös olla 

asiakastietojen kerääminen. (Jääskeläinen 2010, 25,30.) 

Tarja Räty (2011, 11) omassa Pro-gradu työssään kertoo, että verkkopalvelut voidaan jakaa 

sovellus ja viestintä ryhmiin. Kun verkkopalvelussa toteutetaan tietynlaisia tehtäviä 

esimerkiksi, maksetaan laskut tai tilataan matkalippuja, kyseessä on sovellusverkkopalvelu. 

Verkkosivustot, jotka sisältävät tietoa tekstin, kuvan tai äänen muodossa, kutsutaan 

viestintäverkkopalveluiksi. Verkossa organisaatio voi jakaa tietoa asiakkaille tai viestintä voi 

tapahtua yksityisten henkilöiden kautta tai ryhmäviestintänä. Monissa verkkopalveluissa 

käytetään molempia viestintämuotoja. 

Asiakkaat arvostavat verkkosivustojen helppoa käytettävyyttä ja löydettävyyttä sekä sisällön 

ymmärrettävyyttä. Verkkosivuston laadukas sisältö ja ulkoasu viestii asiakkaille 

hyvänlaatuisesta palvelusta. (Jääskeläinen 2010, 25.)  

Sivuston rakentamisen alkuvaiheessa on tärkeää asettaa onnistumisen kriteereitä ja miettiä, 

miten verkkopalvelun menestymistä mitataan. Sivuston tarkoitus vaikuttaa olennaisesti 

mittareiden valintaan. Konkreettiset tavoitteet ja vaatimukset sivustolle helpottavat 

mittaamista ja sivuston arviointia. Yritys saattaa tavoitella lisää ansiota, kävijöitä tai 

näkyvyyttä. (Jääskeläinen 2010, 25–26.) 

Verkkosivustojen seurannan avulla saadaan tietoa asiakkaiden verkkokäyttäytymisestä. Tätä 

arvokasta tietoa tulee hyödyntää tarvittavien jatkotoimenpiteiden suunnittelemisessa sekä 

verkkosivuston tavoitteiden saavuttamisessa. Verkkokäyttäytymisen avulla yrityksellä on 

mahdollisuus ymmärtää asiakkaiden tarpeita ja motiiveja paremmin ja sen kautta tarjota 

heille parasta palvelua. On tärkeää muistaa, ettei verkkoanalytiikka ajoitu vain 

asiakasmäärän seurantaan. Usein verkkopalvelun tarkoituksena on saada kävijöiden tekevän 

jotain palvelun innostamana tai konkreettisesti tekemään toivottuja asioita sivustolla. 

Kävijöiden tekemiä toimenpiteitä sivustolla tulisi analysoida ja saada tietoa, miksi kävijät 

suorittavat tietyt toimenpiteet tai jättävät suorittamatta. Tämä tieto antaa mahdollisuuden 

kehittää sivuja tuloksellisesti asiakkaan odotuksia vastaten. (Jääskeläinen 2010, 74.)  

3 Terveystieto verkossa 

Nykyaikana ihmiset hakevat aktiivisesti terveyteen liittyvää tietoa Internetissä. Arvioidaan, 

että melkein 80 prosenttia kaikista internethauista liittyvät terveystietoon. Verkkosivustot 

tarjoavat erilaisia terveyspalveluita: keskustelu lääkärin kanssa terveydentilasta, Online 
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terveysneuvonta, erilaiset lääketieteelliset tutkimukset ja niiden tulokset, terveystestit. 

Potilaat hakevat verkosta aktiivisesti tietoa uusista lääkkeistä, hoitomuodoista ja 

suosituksista. (Torkkola 2002, 150.) 

Tietoa terveydestä ja terveydenhoidosta löytyy monien verkkopalvelun tuottajien sivuilta: 

julkishallinnon organisaatiot, tutkimuslaitokset, yliopistot ja korkeakoulut, potilasyhdistykset, 

yksityishenkilöt ja kaupalliset yritykset. Vuonna 2000 oli arvioitu, että verkossa on noin 30 

miljardia sivua, jotka liittyvät terveystietoon. Tähän suuren sivustomäärän joukkoon mahtuu 

korkealaatuista ja objektiivista tietoa tarjoavat sivustot sekä epäilyttävää ja virheellistä 

tietoa esittävät sivustot. (Torkkola 2002, 150-151.) 

3.1 Verkkoterveystiedon laatukysymykset  

Vastuullisten verkkopalveluiden tuottajien on tärkeää huolehtia siitä, että terveystieto 

sivustollaan on laadukasta eikä voi aiheuttaa palvelun käyttäjille haittaa. On olemassa 

verkkoterveystiedon laatukriteereitä, joiden avulla voidaan parantaa verkkoaineiston laatua. 

Health of the Net Foundation (HON) on voittoa tavoittelematon organisaatio, jonka 

tavoitteena edistää avointa ja luotettavaa terveystietoa verkossa. HON:n laatimat 

käyttäytymissäännöt ohjaavat terveystiedontuottajia ja edistävät laadukkaan terveystiedon 

luomista verkossa. Sääntöjä on yhteensä kahdeksan. Yksi sääntö esimerkiksi koskee viitteitä 

tiedon lähteistä, joita tulee merkata verkkosivustolla. Säännöissä puhutaan myös siitä, että 

verkkosivustolla olevan tiedon tarkoituksena on tukea potilaan ja lääkärin välistä 

hoitosuhdetta eikä korvata sitä. (Torkkola 2002, 158-159.) 

On tärkeää muistaa, etteivät kaikki terveyspalvelun tuottajat noudata eettisiä periaatteita ja 

sääntöjä. Silloin verkkoterveyspalvelun tai -tiedon saajan tulee suhtautua kriittisesti 

internetissä esitettyyn terveystietoon ja arvioida tiedon laatua itsenäisesti. Internetkäyttäjä 

voi tarkastella verkkoterveystiedon tasoa esimerkiksi Health Summit Working Group:n 

laatimien kriteereiden avulla vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: 

• luotettavuudesta (kuka on tehnyt sivut?), 

• tiedon sisällöstä (mihin tiedot perustuvat, oliko sivujen lukemisesta hyötyä?),  

• avoimuudesta (miksi sivut on perustettu ja kenelle?),  

• suunnittelusta (miten navigointi sivuilla toimii?),  

• vuorovaikutteisuudesta (miten palautetta sivuilta annetaan ja voiko keskustella    

muiden verkkopalvelun käyttäjien kanssa?). (Torkkola 2002, 160-161.) 
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3.2 Verkkoterveystiedon ymmärrettävyys 

Kriittisen arvioinnin lisäksi verkkoterveyspalvelun käyttäjältä odotetaan hyvää lukutaitoa, 

jotta verkossa oleva terveystieto ymmärretään oikein. Hyvällä lukutaidolla ymmärretään 

perinteisen lukutaidon lisäksi verkkolukutaitoa eli tietoverkossa toimimisessa tarvittavia 

kykyjä ja tietoja. Kyky silmäillä tekstiä nopeasti, valikoivasti ja kriittisesti korostuu 

verkkolukemisessa. Kun on kyseessä terveysteksti, myös terveyslukutaito on otettava 

huomioon. Terveyslukutaidolla tarkoitetaan luetun tekstin ymmärtämistä, tekstin oikeaa 

tulkitsemista sekä verkkoterveystiedon soveltamista käytäntöön. (Torkkola 2002, 161.) 

Verkkoterveystekstin on oltava sujuvaa, selkeää ja helposti ymmärrettävää. Liiallista 

ammattikieltä tulisi välttää verkkoteksteissä, koska se saattaa rajoittaa lukijakuntaa sekä 

tehdä tekstistä vaikeasti ymmärrettävää. Kaikille ymmärrettävä yleiskieli on paras 

vaihtoehto, kun teksti on tarkoitettu suurelle yleisölle. Tekstin selkeä rakenne edistää sisällön 

ymmärtämistä. (Torkkola 2002, 166.) 

Vuonna 2019 Journal of Cancer Education-lehdessä oli julkaistu artikkeli tutkimuksesta, jonka 

tarkoituksena oli selvittää kilpirauhassyöpäpotilaiden internetkäytön toimintatapoja, miten 

he hyödyntävät Internetistä saatua tietoa ja miten tämä tietoa vaikuttaa kliiniseen hoitoon. 

Kilpirauhassyöpä on yleinen nuorilla ihmisillä, jotka todennäköisesti käyttävät aktiivisesti 

internettiä. Tutkimuksen kyselyyn osallistui 39 potilasta. Heistä 97 % käyttivät internettiä, ja 

87% ovat etsineet tietoa kilpirauhassyövästä. Suurin osa potilaista (94%) etsivät tietoa Google-

hakupalvelun kautta. Suosituimmat haut koskivat syövän hoitoa ja oireiden hallintaa. Yli 

puolet (60%) potilaista arvioivat, että verkkolähteet vaikuttivat heidän hoitopäätöksiinsä, ja 

50% potilaista kertoivat, että internetistä saatu tieto auttoi tekemään päätöksiä yhdessä 

lääkärin kanssa. Tutkimuksen tekijöiden johtopäätösten mukaan, lääkäreiden on tärkeää 

muistaa, että online-tiedot vaikuttavat potilaiden päätöksentekoon. Lääkärit voivat ohjata 

potilaita internet resurssien kautta ja auttaa potilaita paremmin sisäistämään online-tietoa. 

(Chang K yms. 2019.) 

3.3 Potilasverkkosivustojen tarkoitus ja asiakaslähtöinen toiminta 

Yksityisen organisaation potilasverkkosivustoja voidaan verrata julkishallinnon 

verkkopalveluihin, joiden tarkoituksena on kertoa, valistaa tai tiedottaa tietyistä aiheista 

puolueettomasti. Tavoitteena on auttaa ihmisiä löytämään luotettavaa tietoa heitä 

kiinnostavista aiheista sekä lisätä oman organisaation tunnistavuutta.  

Sekä julkishallinnon että yksityisen organisaation verkkosivustolla tieto sairaudesta esitetään 

melkein aina yksisuuntaisesti ja asiakkaista ei tiedetä riittävästi. (Jääskeläinen 2010, 175.) 
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Asiakaslähtöisyys on nousemassa yhdeksi keskeisimpiin arvoihin julkishallinnon 

organisaatioissa. Näin olleen asiakaslähtöisyyttä halutaan nähdä myös verkkopalveluissa. 

Asiakaslähtöistä toimintaa on vaikeaa, ellei miltei mahdotonta saavuttaa ilman vuoropuhelua 

asiakkaiden kanssa. Jos organisaatio haluaa olla asiakaslähtöinen, sen on tunnistettava 

asiakkaiden tarpeita ja suunnitella omaa toimintaa ottaen niitä huomioon. (Jääskeläinen 

2010, 176.) 

Usein kävijät ovat kiinnostuneita tietyistä osioista sivustoilla ja muut verkkopalvelun osiot 

jäävät huomioimatta. Kävijän odotetaan kuitenkin jäävän sivustoille tutkimaan 

verkkopalvelun sivuja ja tutustumaan monenlaiseen sivustolla olevaan informaatioon. 

(Jääskeläinen 2010, 176.) 

Jos organisaatio haluaa herättää vierailijan mielenkiintoa verkkopalvelua kohtaan, sivustolla 

oleva sisältö tulee olla usein päivittyvä ja kiinnostava. Mahdollisuus uutisten ja artikkeleiden 

kommentointiin ja verkkopalveluun liittyvään palautteen antamiseen aktivoi kävijää ja 

motivoi palaamaan sivustolle. Palvelun tuottaja voi aktiivisesti ohjata kävijää tutustumaan 

muihin sivuston osioihin kehottamalla lukemaan lisää aiheesta, tutustumalla uusiin 

tutkimustuloksiin tai siirtymällä seuraavalle sivulle. (Jääskeläinen 2010, 176-177) 

Seuraavaksi käyn asiakaskokemuksen läpi yleisellä tasolla sekä perehdyn tarkemmin 

digitaalisen asiakaskokemukseen ja sen mittaamiseen. 

4 Asiakaskokemus osana yrityksen liiketoimintastrategiaa 

Elämme aikakautta, jossa erilaisia palveluita ja tuotteita on runsaasti saatavilla. 

Samantyyppisiä yrityksiä perustetaan jatkuvasti. Kilpailu yritysten välillä kiristyy entisestään.  

Monet yritykset ovat oivaltaneet, että positiivisen asiakaskokemusten avulla, voidaan 

parantaa kilpailuetua merkittävästi. Kaupallista toimintastrategiaa suunniteltaessa toimialan 

markkinoiden tuntemisen ja kilpailutilanteen kartoittamisen lisäksi on panostettava 

asiakkaaseen. (Gerd & Korkiakoski 2016, 13–14.) 

Tutkiessaan markkinoita, yritykset huomaavat, että jatkuvasti muuttuvien markkinoiden 

ennustaminen on hankalaa. Kilpailuareenalle tulee uusia tekijöitä, jotka ovat ketteriä 

kehittymään ja saattavat muuttaa markkinoita nopeasti lyhyessäkin ajassa. Mikäli yritys 

keskittyy vain kilpailijoidensa tutkimiseen, vaarana on jäädä muiden yritysten varjoon ja 

kadottaa yritysidentiteetin kovassa kilpailutilanteessa. Asiakkaiden kuunteleminen ja 

ymmärtäminen auttaa ainutkertaisen kilpailuedun kehittämisessä (Gerd & Korkiakoski 2016, 

33).   
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”Ylivoimainen asiakaskokemus”-kirjassa B. Gerdt & K. Korkiakoski tuovat esille, että toimiva 

liiketoimintastrategia lähtee liikkeelle asiakkaan tarpeiden tunnistamisesta sekä asiakkaan 

ymmärtämisestä. Kilpailutilanteessa pärjää yritys, joka osaa rakentaa vahvaa asiakassuhdetta 

sekä luoda vankkaa luottamussuhdetta asiakkaisiin. (Gerd & Korkiakoski 2016, 13.) 

Iso osa yrityksistä tiedostaa asiakaslähtöisen ajattelun ja toiminnan tärkeyden sekä näkee 

asiakaskokemuksen liiketoiminnalliset hyödyt. Asiakaskokemuksen konkreettinen integrointi 

liiketoimintaan koetaan kuitenkin haasteena. Asiakaskokemuksen sisällyttäminen 

liiketoiminnan strategiaan vaihtelee aloittain. Esimerkiksi telepalveluissa asiakaslähtöinen 

businessajattelu on ollut jo pidemmän ajan toiminnan ytimessä. Monilla muilla aloilla 

(esimerkiksi sähkön myymisen ja jakelun ala) asiakaskokemuksen kehittäminen on 

suhteellisen uusi asia. Näillä aloilla toiminnan muuttaminen asiakaskeskeisemmäksi auttaa 

saamaan etulyöntiaseman kilpailijoihin nähden. Edelläkävijyys asiakaskokemuksen saralla voi 

kasvattaa yrityksen menestymisen potentiaalia huomattavasti kilpailijoihin verrattuna. 

Asiakaskeskeinen toiminta ja ajattelutapa laajenee monien alojen keskuudessa. Silloin 

asiakaskokemuksesta muodostuu tärkeä liiketoiminnan tekijä ja markkinoilla pysymisen 

edellyttäjä. (Gerd & Korkiakoski 2016, 15- 16.) 

Asiakaskokemusta pidetään suhteellisen uutena osa-alueena liike-elämässä, sen vaikutuksia 

liiketoimintaan on jo tutkittu jonkin verran. Esimerkiksi vuonna 2015 toteutettiin analyysi, 

jonka tarkoituksena oli mitata asiakaskokemuksen liiketoiminnallisia hyötyjä Standard & 

Poor´sin 500 suurimman pörssilistatun amerikkalaisyhtiön keskuudessa. Analyysin perustana 

toimi näiden yritysten kumulatiivinen tulos vuosilta 2007-2014. Kumulatiivinen tulos sekä 

Forresterin Customer Experience-indeksin (CXi) tuloksia oli verrattu keskenään. CXi tarkasteli 

asiakaskokemusta ostamisen helppouden, nautinnollisuuden ja tarpeen tyydyttämisen 

kannalta. (Gerd & Korkiakoski 2016, 16-17.) 

Vertailun tuloksista selvisi, että korkean CXi:n omaavat yritykset voittivat matalan CXi:n 

yritykset sekä S&P-indeksin yritykset. Tulos selittynee etupäässä asiakkaiden lojaalisuudella. 

Tyytyväiset asiakkaat pysyvät asiakkaina, eivätkä ole kiinnostuneita muista yrityksistä. 

Matalan CXi:n yritysten asiakkaat olivat enemmän hintaherkkiä, kuin korkean CXi:n yritysten 

asiakkaat. Tyytyväiset asiakkaat suosittelevat yritystä todennäköisemmin muille. 

Asiakaspysyvyydellä on myönteisiä taloudellisia vaikutuksia yrityksen toimintaan kuten 

vähäiset investoinnit asiakashankintaan. (Gerd & Korkiakoski 2016, 16-17.) 

Seuraavaksi käymme läpi, miten asiakaskokemuksen strategia rakennetaan ja toteutetaan, 

mitkä asiat yrityksen tulee ottaa huomioon tavoitellessaan asiakaslähtöistä yritystoimintaa.   



  13 

 

 

 

4.1 Asiakaslähtöisen strategian suunnittelu 

Asiakaskokemus rakentuu asiakkaan mielikuvien, tunteiden ja kohtaamisien kokonaisuudesta 

yrityksen toiminnasta. Ihmisen tunteet ja tiedostamattomasti tehdyt tulkinnat vaikuttavat 

voimakkaasti asiakaskokemuksen muodostumiseen. Näin olleen yksittäisen henkilön 

asiakaskokemuksen muodostumiseen on haasteellista vaikuttaa. Asiakaskokemuksen 

subjektiivisen luonne tarjoaa jokaiselle yritykselle mahdollisuuden löytää oman ainutlaatuisen 

tavan asiakaskokemuksen toteuttamiselle. (Gerd & Korkiakoski, 94) Yrityksen on tärkeää 

miettiä, minkälaisia kokemuksia halutaan tarjota asiakkaille.  

Jotta kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen toteuttaminen onnistuisi, yrityksen on tärkeää 

laatia asiakaskokemuksen strategian. B. Gerdt & K. Korkiakosken mukaan strategian 

suunnittelussa on tärkeää kartoittaa nykytila. Nykytilanteen tasapuolinen tutkiminen antaa 

kokonaisvaltaisen kuvan asiakaskokemuksesta. (Gerd & Korkiakoski 2016, 32-33.) 

Nykytilan analyysi aloitetaan yrityksen sisäisen kyvykkyyden arvioimisella. Arvioinnin aikana 

huomioidaan seuraavat osa-alueet: asiakaskokemuksen strateginen lähtökohta, johdon 

kyvykkyys ja johtamismalli, asiakasymmärrys, asiakaskokemuksen suunnittelu, mittarit ja 

mittaaminen sekä kulttuuri ja henkilöstö. (Gerd & Korkiakoski 2016, 32.) 

4.2 Yrityksen sisäinen kyvykkyyden arviointi 

On muistettavaa, että asiakaskokemus on subjektiivinen asia, jota on vaikeaa mitata 

sellaisenaan. Mittaamista voi helpottaa linkittämällä asiakaskokemuksen strategia 

liiketoimintastrategiaan ja varmistamalla, että se on linjassa brändistrategian kanssa. Tällöin 

asiakaskokemuksen tavoitteiden ja mittareiden asettaminen selkeytyy. Jotta 

asiakaskokemuksesta tulisi osa liiketoimintaa ja sen vaikutuksesta muodostuisi uudenlainen 

yrityskulttuuri, asiakaskokemuksen kehittämiselle on syytä asettaa selkeät liiketaloudelliset 

päämäärät. Tavoitteena voi olla esimerkiksi myynnin lisääminen tai säästöjen tekeminen. 

(Gerd & Korkiakoski 2016,34, 42-43.) 

Asiakkaiden toivomukset ja kokemukset tulisi selvittää asetettujen tavoitteiden 

saavuttamiseksi. Jos yritys tavoittelee esimerkiksi reklamaatioiden määrän vähentämistä, sen 

tulee tutkia senhetkistä asiakaskokemuksen tilaa. Palvelun laatua tai tuotteiden tietoa 

muuttamalla voidaan päästä kyseiseen tavoitteeseen. (Gerd & Korkiakoski 2016, 42-43.) 

Johdolla on keskeinen rooli asiakaskokemuksen luomisessa. Johto toimii esimerkkinä, näyttää 

miten asiakaskokemusta johdetaan arjessa ja mitä asiakaskokemus merkitsee yritykselle. 

(Gerd & Kor-kiakoski 2016, 35.) 
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Ilman asiakasymmärrystä on hankalaa ja joskus jopa mahdotonta rakentaa kestävää ja 

myönteistä asiakaskokemusta. Yrityksen on tärkeä tuntea asiakaskuntansa ja tiedostaa miten 

asiakkaat vaikuttavat yrityksen toimintaan. Laadukkaalla asiakasanalyysillä voi tuoda 

yrityksen asiakkaiden äänet kuuluviin ja saada ajankohtaisen näkemyksen asiakkaiden 

odotuksista. Asiakaskokemusta tulee suunnitella ja kehittää systemaattisesti. Yrityksen on 

mietittävä prosessit ja käytänteet, jotta asiakkaiden odotukset ja tarpeet näkyisivät 

yritystoiminnassa. (Gerd & Korkiakoski 2016, 35.)   

Nykyanalyysin avulla ymmärretään paremmin asiakaskokemuksen mittaamisen tasoa ja 

kuinka laajasti mittareita käytetään yrityksen sisällä, pätevätkö mittarit koko yrityksen 

toiminnoille vai vain asiakkaiden parissa työskentelevien keskuudessa. Asiakaskokemusta on 

tärkeää ottaa huomioon yrityksen avainmittareissa. Asiakaspalvelutilanteessa voidaan mitata 

esimerkiksi palvelun suosittelua ja vaivattomuutta. (Gerd & Korkiakoski 2016, 36.)   

Asiakaskokemuksen lähtötilannetta tarkasteltaessa henkilöstön ja yrityksen kulttuurin osalta 

on mietittävä, onko asiakaskeskeisyys koko henkilöstön toivottu ajattelu- ja toimintatapa vai 

pelkästään asiakasrajapinnassa työskentelevien. Asiakasrajapinnassa työskentelevien 

odotetaan toimivan asiakkaiden odotuksia ja toiveita huomioiden. Jos osa henkilöstöstä jää 

tämän toivotun ajatteluttavan ulkopuolelle, voi yrityksen sisällä syntyä erimielisyyksiä 

asiakkaan merkitykseen liittyvissä kysymyksissä. Asiakaslähtöisessä yrityksessä 

asiakaskokemuksesta on vastuussa jokainen yrityksen työntekijä. Yrityksen asiakaskokemusta 

voidaan parantaa suunnittelemalla ja miettimällä jokaista työtehtävää ja työroolia asiakkaan 

näkökulman kannalta. (Gerd & Korkiakoski 2016, 55.) 

Kun yrityksen sisäistä kyvykkyyttä on arvioittu, niin on hyvä siirtyä asiakkaiden nykytilan 

arviointiin. Ymmärtääkseen asiakkaiden kokemuksia riittävän aidosti ilman sisäisiä 

olettamuksia, asiakkaan nykytilanteesta olisi tärkeä tehdä laadullinen tutkimus. Laadullinen 

tutkimus antaa yksityiskohtaisia vastauksia ja kommentteja, joiden avulla yritys voi 

suunnitella ja kehittää ainutlatuista asiakaskokemusta. (Gerd & Korkiakoski 2016, 37.)   

4.3 Asiakaskokemuksen rakentaminen 

Nykytilan kartoittamisen, konkreettisten tavoitteiden asettamisen ja toimenpiteiden 

määräämisen jälkeen on siirryttävä asiakaskokemuksen rakentamisen vaiheeseen. 

Kokonaisvaltaista asiakaskokemusta rakennettaessa on keskityttävä seuraaviin osa-alueisiin: 

yrityksen omat työntekijät, rekrytointiprosessit, innovatiiviset tavat ja joustavat prosessit. 

Työntekijöillä on keskeinen rooli asiakaskokemuksen luomisessa. Sitoutuneet tekijät, joilla 

on aito palveluhalu auttavat luomaan asiakaskeskeistä yrityskulttuuria. Yritysten on 
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osattava rekrytoida oikean asenteen omaavia, asiakaskeskeisiä ihmisiä. On varmistettava, 

että yrityksen ja työntekijän arvomaailmat kohtaavat.  

Yrityksessä mahdollistetaan, että työntekijät voivat hoitaa asiakassuhteita kunnolla ja 

huolella. Hyvin hoidettu asiakassuhde kasvattaa myyntipotentiaalia sekä parantaa yrityksen 

mainetta hyvien asiakasreferenssien kautta. Innovatiivinen ja asiakaslähtöinen yritys pitää 

huolen siitä, että asiakasrajapinnassa työskenteleviltä löytyy aito palveluasenne ja halu 

auttaa asiakkaita.  

Rekrytointiprosessin aikana selvitetään henkilön potentiaalia eli kyvykkyyttä muuttua ja 

kehittää omaa toimintaa yhdessä muuttuvan toimintaympäristön kanssa ja erityisesti 

asiakkaiden vaatimukset huomioon ottaen. Potentiaalinen työntekijä on utelias, työhön 

sitoutunut, päättäväinen sekä omaa kyvyn oivaltaa asioita. (Gerd & Korkiakoski 2016, 110.) 

Kun yrityksen tavoitteena on parantaa asiakkaan saamaa kokemusta, se tukee innovatiivisia 

toimintatapoja ja tarvittaessa kyseenalaistaa jäykkiä prosesseja. Innovatiivisen yrityksen 

jokainen työntekijä on sitoutunut asiakaslähtöiseen työtapaan. 

Asiakaskokemusta rakentaessa on muistettava, että asiakkaiden negatiiviset palautteet 

kuuluvat hyvin suunniteltuun asiakaskokemukseen. On mahdotonta miellyttää kaikkia. Hyvin 

hoidetun reklamaatioprosessin avulla voi luoda uskollisia asiakassuhteita ja kehittää 

asiakaskokemusta toivottuun suuntaan. (Gerd & Korkiakoski 2016, .95) 

4.4 Asiakaskokemuksen toteutus 

Jotta yritys onnistuu myönteisen asiakaskokemuksen toteuttamisessa, sen toiminnan on 

tuettava tämänhetkisiä ostoprosesseja ja vastattava asiakkaiden odotuksia ja jatkuvasti 

muuttuvan maailman vaatimuksia. Ostosprosessi on muuttunut ja myyjän rooli on 

muuttumassa sen mukaan. Asiakas tutkii ja etsii tietoa internetistä ja muista tietolähteistä 

itsenäisesti. Löydettyä etsimänsä tiedon, asiakas siirtyy päätöksentekovaiheeseen, hän ottaa 

yhteyttä potentiaaliseen myyjään. Yhteydenoton aikana, asiakas tietää tuotteesta tai 

palvelusta jo aika paljon. Myyjän tehtävänä on tuottaa lisäarvoa ostoprosessiin, hänestä on 

tultava tuotteen tai palvelun asiantuntija tuote- ja ratkaisuosaajan sijaan (Gerd & Korkiakoski 

2016, 131) 

Jotta yritys onnistuisi tarjoamaan asiakkailleen oikeanlaisia kanavia kommunikaatioon ja 

ostosten tekemiseen, yrityksen on varmistettava, että yrityksen myyntiprosessit ovat 

yhteneväiset asiakkaiden ostoprosessien kanssa. Digitalisaation myötä asiakkaiden käsitys 

hyvästä ostoskokemuksesta on muuttunut. Asiakkaat odottavat henkilökohtaisempaa palvelua, 
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joka toimii nopeasti ja on entistä edullisempi. Asiakkaat arvostavat laaja palvelusaatavuutta 

(24/7-tyyppistä) ja monikanavaista asiakaspalvelua.  

4.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

Asiakaskokemuksen mittaamisella tavoitteellaan toiminnan muuttamista 

asiakaskeskeisemmäksi ja liiketaloudellisten tavoitteiden saavuttamista.  

Kuten ”Asiakaslähtöisen strategian suunnittelu”-kappaleessa on jo mainittu, yrityksen on 

uudistettava strategiansa, jos tavoitteena on muuttaa toimintansa tuotekeskeisestä 

asiakaslähtöiseksi. Strategian muutosta voidaan toteuttaa tiettyjen toimenpiteiden ja 

projektien avulla. On tärkeää varmistaa, että muutos on mitattavissa ja mittaaminen on 

kytkettynä liiketaloudellisiin tuloksiin. Muutoksen varhaisessa vaiheessa aloitettu mittaaminen 

tuo eniten hyötyä yritykselle. Nopean aloituksen avulla käsitys lähtötilanteesta paranee sekä 

mittaamisen merkitys selkeytyy. (Gerd & Korkiakoski 2016, 143–144) 

Mittaamista on suunniteltava asiakkaan näkökulmasta. Yrityksen on järjestettävä asiakkaalle 

mahdollisuus antaa palautetta helposti ja vaivattomasti. Asiakas pidetään oman 

kokemuksensa asiantuntijana. Jotta yrityksen toimintaa voidaan parantaa, on olennaista 

mitata asiakkaan kokemusta oikealla tavalla. Asiakastyytyväisyys on eri asia kuin 

asiakaskokemus. On melkein mahdotonta saada käsitystä asiakaskokemuksesta mittaamalla 

asiakastyytyväisyyttä tai brändin arvoa. (Gerd & Korkiakoski, 159) 

Jotta asiakaskokemusta voidaan mitata systemaattisesti, liiketaloudellisten tavoitteiden 

mukaisesti on rakennettava kokonaisvaltainen asiakaskokemuksen mittausjärjestelmä. Kuvio 1 

havainnollistaa neljä oleellista komponenttia asiakaskokemuksen mittaamisessa. (Gerd B. & 

Korkiakoski K. 2016, 161) 
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Kuvio 1: Asiakaskokemuksen mittaamisessa ratkaisevat tekijät. (Gerdt & Korkiasuo 2016, 161) 

Yrityksen on tärkeää tiedostaa, ketkä ovat yrityksen asiakkaat ja ketkä lopullisen 

ostopäätöksen tekevät. Kysymysten sisältö on riippuvainen siitä, missä kanavissa, 

minkälaisissa tilanteissa ja kanssakäymisen kohtaamisissa niitä kysytään. Palautteita on 

tärkeää kerätä oikeissa kanavissa ja oikeina ajankohtina. Näin yritys voi varmistaa 

palautteiden luotettavuutta. Esimerkiksi jos halutaan tiedustella asiakkaiden 

suositteluhalukkuutta, sitä ei kannata tehdä puhelinpalvelun aikana. Asioinnin helppoudesta 

voi kysyä tekstiviestillä heti puhelun jälkeen. Ostospolun avulla yritys tunnistaa keskisimmät 

kosketuspisteet asiakkaan näkökulmasta. Tärkeimmät kosketuspisteet on huomioitava 

ensisijaisesti. Esimerkiksi uuden palvelun (uuden kosketuspinnan) mittaaminen heti alussa on 

oleellista. (Gerd & Korkiakoski 2016, 160–163.) 

Kohtaamisen laatu on pysyttävä samanlaisena riippumatta sitä, mistä kanavasta asiakas hakee 

palvelua. Yrityksen on huolehdittava siitä, että asiakaskohtaamiseen panostetaan sekä 

palvelutiskillä että verkkopalvelussa. Perinteinen kasvotusten tapahtuva palvelu voi kärsiä 

asiakaspalvelijan puutteellisista ihmissuhdetaidoista tai huonosta päivästä. Verkkopalvelussa 

ei ole samanlaisia hyviä ja huonoja päiviä. Tämän takia verkossa tarjottu kokemus on yleensä 

tasalaatuisempi. Digitaalisen palvelukokemuksen yhdeksi haasteeksi nouseekin sen 

kehittäminen asiakkaan tarpeet edellä myönteisen mielikuvan jättäen. (Filenius 2015, sivu: 

monikanavaisuus).     

Mittareita valitessa keskiöön nousee kolme tekijää: liiketaloudelliset tavoitteet, tavoiteltu 

asiakaskokemus ja sen kohtaamisen luonne, jossa mittaaminen tapahtuu.  

Asiakaskokemuksen mittareiden suunnittelu aloitetaan tulosmittareista. Tulosmittareilla 

ymmärretään liiketoiminnallisia tuloksia, joita yritys tavoittelee. Esimerkki taloudellisista 
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tuloksista voi olla asiakkaan uusintaosto. Yritys voi myös tavoitella elinkaaren arvon 

kasvattamista. Joskus voi olla vaikeaa löytää sopiva tapa mitata liiketoiminnallisia tuloksia. 

Löytääkseen oikean mittaustavan, on tunnistettava toimenpiteitä, jotka edeltävät ja 

ennustavat taloudellisia hyötyjä. (Filenius 2015, 164.) 

Kun asiakaskokemusta halutaan parantaa, huomio kiinnitetään ensisijaisesti tehokkuuteen, 

helppouteen ja tunteeseen. Gerd & Korkiakoski suosittelee valitsemaan asiakaskokemuksen 

mittareita näihin tuntemuksiin pohjautuen. Silloin voidaan puhua kokemusmittareista. Chat-

palvelu verkkokaupassa vaikuttaa olennaisesti asiakaskokemukseen. Chat-palvelun kautta 

asiakas voi saada tukea ongelmaansa ja tietoa tuotteesta tai palvelusta nopeasti ja 

tehokkaasti. Myyjän palvelusasenteella on suuri merkitys asiakkaan kokemaan tunteeseen 

saamastaan palvelusta. Myönteiset tunteet muodostavat vahvan perustan pitkäkestoiselle 

asiakassuhteelle ja sen kautta vaikuttavat suotuisasti liiketaloudellisiin tulosmittareihin. 

(Gerd & Korkiakoski 2016, 164.) 

Mittareiden suunnittelun lopussa määritellään toiminnan mittareita eli toimintoja, joita 

mitataan. Esimerkiksi asiakaspalvelijan tehtävien hoidon kesto tai asiakaspalvelun 

jonotusaika. Valmiin mittaussuunnitelman tavoitteena on löytää yhteys toimintojen ja 

taloudellisen tuloksen välillä.  Kokemusmittareiden avulla saadaan käsitys, miten erilaisia 

toimintoja tulisi kehittää asiakkaan näkökulmasta. Tavoitteena on kehittää kokemusta 

asiakkaan toivomaan suuntaan (tehokkuus, helppous, tunne) ja parantaa tulosta. (Gerd & 

Korkiakoski 2016, 166.)   

Jotta asiakaskokemuksen mittaamisessa onnistutaan, yrityksen tulee ymmärtää asiakkaan 

ostopolkua, tunnistaa keskeiset kosketuspisteet ja ohjata sopivat kysymykset ja mittaustavat 

kosketuspisteisiin asiakkaan käyttäytymisen perusteella.  

4.6 Asiakaskokemus ja brändi. 

Kuten aiemmin jo todettiin mielikuvat, tunteet ja kohtaamiset muotoilevat 

asiakaskokemusta. Brändi sisällyttää jossain määrin samat elementit. Brändi liittyy vahvasti 

asiakaskokemukseen. Suunniteltaessa ja arvioittaessa minkälaista kokemusta halutaan 

asiakkaille tarjota, yrityksen on otettavaa huomioon visio ja brändi. Vaikka viime vuosien 

aikana brändin merkitys ja asema on muuttunut yritysten arvonmuodostuksessa ja 

asiakasajattelu on vahvistanut asemansa liiketoiminnassa, brändi on edelleen tärkeä tekijä, 

joka vaikuttaa asiakkaiden ostopäätökseen.  

Asiakkaiden luottamus perinteiseen maksettuun mainontaan on laskenut, he etsivät tietoa 

tuotteista, palveluista ja yrityksestä itsenäisesti erilaisista tietolähteistä mm. verkosta. 

Kanssaihmisten kokemuksilla ja suosituksilla on iso vaikutus ostopäätöksiin. Nämä ilmiöt 
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pakottavat brändejä olemaan entistä läpinäkyvämpiä, olemaan lähempänä asiakkaita ja 

luomaan uusia vuorovaikutuskeinoja asiakkaiden kanssa. Yritykset pyrkivät luomaan 

uudenlaista brändiajattelua. (Gerd & Korkiakoski 2016, 74.) 

Jos yritys on määrittänyt brändinsä ihmisläheiseksi, silloin henkilökohtainen ja inhimillinen 

toimintatapa tulisi näkyä kaikissa asiakaspolun kosketuspisteissä. Jotta yrityksen brändilupaus 

toteutuisi, on panostettava olemassa oleviin kosketuspisteisiin, eli asiakaskohtaamisiin 

lupauksen mukaisella tavalla. Tästä syystä asiakaskokemuksella on keskeinen rooli brändin 

rakentamisessa. (Gerd & Kor-kiakoski 2016, 74–75.) 

Hyvin usein asiakaskokemusta ja brändiä pidetään kahtena erillisinä toimintoina, jotka eivät 

liity toisiinsa ja niiden yhtenäistämiseen ei kiinnitetä riittävästi huomiota. Onnistunut brändin 

ja asiakaskokemuksen synkronointi luo yhtenäisen suunnan markkinoinnin, myynnin ja 

asiakaspalvelun suunnittelulle ja toteuttamiselle. (Gerd & Korkiakoski 2016, 75.) 

5 Digitaalinen asiakaskokemus 

Jos yritys tavoittelee erinomaista asiakaskokemusta, yrityksen toiminnan pääpainon on silloin 

oltava asiakkaan tarpeiden ymmärtämisessä. Yrityksen tulisi täyttää asiakkaiden tarpeita ja 

jopa ylittää niitä. Digitalisoitumisen myötä yrityksillä on entistä tehokkaampia ja 

monipuolisempia tapoja luoda hyviä asiakaskokemuksia. (Gerd & Korkiakoski 2016, 127.) 

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu silloin, kun käyttäjä suorittaa tietyn operaation mitä 

tahansa päätelaitetta hyödyntäen, johon palvelu on tuotettu digitaalisesti. Jotta asiakkaalle 

muodostuisi positiivinen kokemus verkkopalvelusta, yrityksen on tärkeää ymmärtää miten 

verkkosivustot toimivat. Verkkosivustojen perustana toimivat tietojärjestelmät, joita 

rakennetaan tiettyjen prosessien mukaisesti. Näitä prosesseja kehitetään asiakastarpeiden 

mukaisesti. Menestyvän digitaalisen asiakaskokemuksen taustalla ovat 

• oikein ymmärretyt asiakkaiden tarpeet 

• toimivat prosessit, jotka mahdollistavat asiakastarpeiden toteuttamisen 

• järjestelmät, jotka vahvistavat prosesseja. 

Hyvin toteutetussa verkkosivustolla digitaalisen palvelun käytettävyys näyttää asiakkaan 

käyttäytymisen ymmärrystä. (Filenius 2015, 19.)  

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy asiakkaan tuntemuksista, joita hän kokee kohdatessa 

brändin digitaalisissa kanavissa. On hyvä tietää, että digitaalinen palvelu esiintyy muuallakin 

kuin tietokonepäätteellä, älypuhelimilla tai tableteilla. Digitaaliset ratkaisut täydentävät 
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perinteisiä palveluita kuten maksupäätteet kaupoissa ja kahviloissa tai kodinkoneiden 

digitaaliset näytöt. Niiden funktio perinteisessä palvelussa on tällä hetkellä pieni, mutta 

jossain tapauksissa voi olla ratkaiseva asiakaskokemuksen näkökulmasta. On tärkeää muistaa, 

että digitaalinen palvelu on osa monikanavaista palvelua. Digitaalisella palvelulla on oma 

tehtävä koko palveluketjussa. Tehtävässä onnistuminen vaikuttaa kokonaiseen 

asiakaskokemukseen myönteisesti ja lujittaa asiakassuhdetta. (Filenius 2015, 58.) 

Digitaalisen palvelun käytettävyystekijöillä on iso vaikutus asiakaskokemuksen luomisessa. 

(Filenius 2015, 58.) 

Digitaalista asiakaskokemusta voidaan nähdä palveluprosessina, joka jakautuu seitsemään 

vaiheeseen (Kuvio 2). 

 

Kuvio 2: Digitaalisen asiakaskokemuksen palveluprosessi (Filenius 2015, 60) 

Nykyään yritykset pyrkivät tuottamaan kattavat verkkopalvelut ja jotkut yritykset ovat 

tavoitettavissa vuorokauden ympäri vuoden jokaisena päivänä. Palvelun saavutettavuuteen 

siis panostetaan. Jotta edellä mainittuja lupauksia voi lunastaa, yrityksen tulee varmistaa 

ainakin seuraavat asiat: 

• verkkopalvelu tarjotaan sellaisesta teknisestä ympäristöstä, missä katkeamattomasta 

tietoliikenteestä on pidetty huolta 

• digitaalisia palveluita kehittäessä on otettava huomioon myös niitä asiakkaita, jotka 

asioivat sivuilla hitaamman verkon avulla   

• verkkopalvelua voi käyttää ongelmitta myös mobiilisti esimerkiksi tekemällä erillinen 

mobiilioptimoitu sivusto tai sovellus mobiililaitteille (Filenius 2015, 60–62.) 

Palveluprosessin toisessa vaiheessa etsitään ratkaisu yrityksen kannalta erittäin tärkeään 

haasteeseen: mitä yritys voi tehdä varmistaakseen sen, että asiakas löytää yrityksen sivulle, 

valitsee etsimänsä tuotteen ja palvelun juuri kyseiseltä yritykseltä ja saa miellyttävän 

kokemuksen palvelusta. (Filenius 2015, 63–64.) 

Saavutettavuus
Hakeminen ja 

löytäminen
Valinta ja 

päätöksenteko
Transaktio Käyttöönotto

Hankinnan 
jälkeiset 

toimenpiteet
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Monet aloittavat nettisurffailun Google hakukoneella, jopa tutut nettiosoitteet kirjoitetaan 

hakukenttään eikä osoitekenttään. Hakukone antaa lukuisia tuloksia joko maksettujen 

mainosten tai loogisten linkkien perusteella. Yrityksen on tärkeää panostaa oman sivuston 

näkyvyyden parantamiseen (hakukoneoptimointiin). Hakukoneoptimointia kannattaa miettiä 

verkkosivujen rakentamisen alkuvaiheessa, jolloin sivujen sisältö ja tekniset ratkaisut 

tukisivat tulevia hakuja mahdollisimman hyvin. Yrityksen on mietittävä, millä sanoilla asiakas 

kutsuu tuotetta tai palvelua ja mihin kategoriaan se asiakkaan mielestä kuuluu. On 

tärkeää miettiä mikä informaatio on olennaista sivujen käyttäjän kannalta. (Filenius2015, 63–

64.) 

Seuraavassa vaiheessa asiakas tekee valinnan ja päättää onko tuote tai palvelu hänelle 

sopiva. Asiakkaan päätöksen tekoon vaikuttavat: selkeät, ymmärrettävät, paikkansapitävät 

tuotetiedot (mm. tuotekuvat), mahdolliset vertailut samanlaisiin tuotteisiin ja muiden 

asiakkaiden suositellut.    

Transaktio eli osto- ja tilaustapahtuma on neljäs vaihe palveluprosessissa. Verkossa 

tapahtuvan tilaus-/ostoprosessiin liittyy yleensä erilaisten lomakkeiden täyttäminen (esim. 

yhteystietolomake). Osa lomakkeista sisältää erilaisia pakollisia kenttiä, joiden täyttäminen 

voi tuntua turhauttavalta ja pitkästyttävältä. Yrityksen on tärkeä miettiä mitkä asiakastiedot 

ovat olennaisia ja mitkä voi jättää kysymättä. (Filenius 205, 75.) 

Tuotteen tai palvelun oston aikana asiakas voi kokea prosessipelkoa. Prosessipelko voi syntyä 

silloin, kun asiakas on epävarma siitä, mitä tapahtuu, kun hän painaa Jatka-näppäintä. Voiko 

hän vielä perua ostotapahtuman vai meneekö maksu heti luottokortiltaan. Prosessipelkoa 

kokeva asiakas voi perua oston, vaikka tuote tai palvelu olisi hänelle muuten sopiva. Selkeät 

ohjeet ja ostovaiheiden sanalliset kuvaukset saattavat lieventää prosessipelkoa ja lisätä 

asiakkaan luottamusta ostoprosessiin. (Filenius 2015, 76.)  

Ostotapahtuman jälkeen tulee käyttöönottovaihe. Tämä vaihe voi olla erittäin vaivaton ja 

nopea, esimerkiksi juuri ostetun digitaalisen palvelun voi ottaa käyttöön saman tien lyhyen 

rekisteröitymisen jälkeen. Jossain palveluissa rekisteröitymisprosessi voi olla hidas ja 

monimutkainen. Ilmaista kokeilujaksoa tarjoavat yritykset pyytävät asiakkaiden 

luottokorttitiedot jo alkuvaiheessa, vaikka asiakas päättää palvelun käyttöönotosta vasta 

kokeilujakson päätettyä. (Filenius 2015, 78.) 

Jatkotoimenpiteet-vaiheessa yrityksellä on mahdollisuus ottaa asiakas huomioon, auttaa 

tarvittaessa tuotteen tai palvelun käytössä sekä alkaa luomaan pitkäaikaista asiakassuhdetta. 

Onnistuneesti toteutetut jatkotoimenpiteet edesauttavat asiakkaiden uusintaostoja ja 

saattavat herättää asiakkaissa halua suositella yritystä omalle verkostolle. 



  22 

 

 

 

Jatkotoimeenpiteitä voi soveltaa omaan yritykseen ja toimialaan sopivaksi. Tilausvahvistuksen 

jälkeen ja tuotteen toimitusilmoituksen yhteydessä asiakkaalle voi lähettää hyödyllisiä 

linkkejä tuotteeseen tai palveluun liittyen. (Filenius 2015, 81,83.) 

Asiakkaalta voi myös pyytää palautetta ostetusta tuotteesta tai palvelusta. Palautetta voi 

kerätä siinä vaiheessa, kun asiakkaalla on kertynyt kokemusta tuotteen/palvelun käytöstä ja 

ostostapahtuma on tuoreessa muistissa. Asiakkaita voi kannustaa antamaan 

tuote/palveluarvosteluita. Palautteesta voi saada asiakkaalta arvokasta tietoa, jotta yritys voi 

käyttää tuotteiden tai palveluiden kehittämisessä. Samalla asiakkaalle syntyy aito tunne, että 

mielipiteellänsä on merkitystä. (Filenius 2015, 81,83.) 

Palveluprosessin viimeinen vaihe käsittelee teknisiä ja loogisia virheitä, jotka voivat 

tapahtua jopa erittäin huolellisesti toteutuneessa verkkopalvelussa. On olennaista, miten 

virheistä ilmoitetaan asiakkaille, miten virheitä tunnistetaan ja ratkaistaan asiakaslähtöisesti. 

Virheilmoituksen tulee olla selkeäkielinen ja asiakkaalle ymmärrettävä. Error-koodit ovat 

tuttuja IT-alan ammattilaisille, mutta kuluttajille ne voivat olla täyttä hepreaa. 

Ymmärrettävä virheilmoitus ja asiakkaan ohjeistus virheen ilmantuessa (esim. ota yhteyttä 

asiakaspalveluun tai kokeile palvelua myöhemmin), lisää asiakkaan tilanteeseen liittyvää 

tietoisuutta ja sen kautta lieventää epävarmuutta. (Filenius 2015, 87.) 

6 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen 

Kuten aiemmin todettu, asiakaskokemus on subjektiivinen asia ja riippuvainen monista 

tekijöistä kuten esimerkiksi kohtaamisen ajankohdasta eli kokemus saattaa muuttua 

jokaisessa kohtaamisessa palvelun tuottajan kanssa. Asiakaskokemuksen muuttuvan luonteen 

vuoksi sen absoluuttista mittaamista on vaikeaa toteuttaa. Jos yritys haluaa kuitenkin 

parantaa toimintaansa, sen on osattava arvioida asiakaskokemuksen lähtötasoa ja 

tunnistettava tärkeät kehittämiskohdat. (Filenius, 2015, 122.) 

On tärkeää muistaa, että pelkkä tieto asiakaskokemukseen liittyvästä datasta ei riitä. 

Asiakaskokemuksen mittareiden ja mittaustulosten tulisi olla sidoksissa liiketoiminnan 

tunnuslukuihin ja niiden välinen korrelaatio on löydettävä. Jotta lukuja voidaan peilata, tulee 

tietää asiakaskokemuksen kannalta tärkeitä lukuja esimerkiksi minkä arvoinen on yksi 

asiakasyhteys asiakaspalveluun. Toimiva korrelaatio auttaa yritystä systemaattisen 

asiakaskokemuksen kehittämisessä. (Filenius 2015, 122.) 

Seuraavaksi käydään läpi erilaisia työkaluja ja -menetelmiä, joiden avulla asiakaskokemusta 

voidaan mitata ja arvioida sen laatua.  
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6.1 Net Promotor Score ja Customer Effort Score  

Net promoter score (NPS) on tällä hetkellä eniten käytetty asiakaskokemuksen 

mittausmenetelmä. Menetelmä perustuu yhteen kysymykseen, jonka kysytään asiakkailta, 

kuinka halukkaita he ovat suosittelemaan tuotetta tai palvelua muille asiakkaille. 

Kysymykseen vastataan asteikoilla 0–10, jossa ykkösen valinneet eivät halua suositella 

tuotetta/palvelua ollenkaan. Ne, jotka valitsevat asteikossa 9–10 pidetään varsinaisina 

suosittelijoina ja 1-6 välissä valinneet ovat arvostelijoita. Tulos saadaan vähentämällä 

arvostelijoiden määrä suosittelijoiden määrästä. (Filenius 2015, 124.) 

Menetelmästä saa eniten hyötyä, kun sen käyttöä jatketaan pitkäjänteisesti. Tulosten saatua 

yritys voi suorittaa korjaavia toimenpiteitä ja testata toimenpiteiden toimivuutta seuraavalla 

NPS-mittauskerralla. Eri toimialaliitot vertailevat saman alan yrityksiä NPS-mittarien avulla, 

jolloin yritykset saavat tietoa kuinka menestykkäitä ne ovat verrattuna toimialan yleiseen 

tasoon. (Filenius 2015, 125.) 

Customer effort score (CES) on erityisesti digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiseen 

soveltuva mittari M. Fileniuksen (2015) mukaan. CES-menetelmä pohjautuu myös helppoon 

kysymykseen: ”Asteikoilla 1–5, kuinka paljon vaivaa sinun täytyi nähdä suoriutuaksesi 

kyseisestä tehtävästä?”. Kokemuksen mittaaminen kohdistuu yksittäiseen toimintoon ja sen 

helppouteen koko palveluprosessin arvioinnin sijaan. (Filenius 2015, 125.) 

Tarkoituksena on saada arvio prosessin onnistumisesta eri vaiheissa ja tunnistaa kehittämistä 

vaativat kohdat. Samalta käyttäjältä ei tarvitse pyytää palautetta jokaisen prosessivaiheen 

jälkeen vaan eri käyttäjiltä kysytään palautetta eri vaiheista. Menetelmä edellyttää, että 

kävijämäärä on tarpeeksi iso, jotta palvelun eri vaiheista saadaan riittävästi tietoa. (Filenius 

2015, 125.) 

Fileniuksen (2015, 126.) mukaan molempia mittareita tulisi käyttää yhtäaikaisesti ja 

järjestelmällisesti parhainta lopputulosta tavoiteltaessa. Mittausmenetelmät ovat 

helppokäyttöisiä sekä menetelmien toteuttamiseen ei mene paljon aikaa. Tulosten saatua on 

tärkeää miettiä mitä ne tarkoittavat, miten niitä voi tulkita, miten palvelua voidaan kehittää, 

jotta asiakaskokemus paranisi.  

6.2 Verkkoanalyytikka 

Verkkoanalyytikka on jokaisen verkkopalvelun hyödyllinen työväline. Verkkoanalyytikan avulla 

yritys hankkii tietoa verkkosivuston kävijöistä, heidän käyttäytymisestään verkkosivustolla ja 

sivuston tuloksellisuudesta. On olemassa kymmeniä verkkoanalyytikan mittareita, tunnetuin 

niistä on varmasti Google Analytics. Samantapaisia järjestelmiä ovat mm. IBM Digital 



  24 

 

 

 

Analytics, Adobe Site Catalyst ja Comscore. Web-analyytikan työkalut kehittyvät jatkuvasti ja 

tarjoavat suuren määrän tietoa. Kaikkea tätä tietoa ei välttämättä osata hyödyntää sekä 

raportoinnissa keskitytään muutamiin perusmittareihin (Filenius 2015, 127.) 

Yleisimmin käytettyjä mittareita ovat kävijämäärien seuranta, kävijäliikenteen lähteet eli 

mitä kautta kävijät löysivät sivustolle (esimerkiksi mainoskampanjan kautta tai sosiaalisen 

median kautta). Verkkoanalytiikasta saadaan myös tietoa, miten verkkosivustolla navigoidaan, 

käydäänkö vain etusivulla vai siirrytäänkö kenties linkkien kautta muihin palvelun sivuihin. 

(Filenius 2015, 127.) 

Myös yrityksen tavoittelemaa konversion toteuttamista voidaan tarkastella verkkoanalyytiikan 

avulla seuraamalla käyttäjäpolkua ja huomaamalla ne kohdat, jolloin asiakas luovuttaa ja 

lähtee palvelusta pois. (Filenius 2015, 130.) Konversiona voidaan pitää esimerkiksi 

uutiskirjeen tilausta, verkkokyselyyn osallistumista tai yhteystietojen lähettämistä. 

Konversioon pyritään yleensä sen takia, koska se mahdollistaa konkreettisten asiakkaiden 

saantia olemassa olevasta käyttäjäkunnasta. On hankalampaa saada uusia kävijöitä sivustolle, 

kun käännyttää olemassa olevia kävijöitä asiakkaiksi. Jos yritys haluaa parantaa konversiota, 

sen on tehtävä toimenpiteitä verkkopalvelun sisällä. (Jääskeläinen 2010, 83.) 

Ennen toimenpiteisiin ryhtymistä on tunnistettava ne epäkohdat, jotka mahdollisesti 

edesauttavat asiakkaita poistumaan sivuilta. Web-analyytiikan avulla löydetään ne sivut, 

jotka vaativat tarkempaa analysointia. Tämän jälkeen sivuja tutkitaan perusteellisesti ja 

mahdollisia kipukohtia tunnistetaan. Asiakkaalle vaikeat lauseet tai epäselvä navigointi 

saattaa vaatia kehittämistä ja muokkausta. Jos epäkohtia on vaikeaa löytää, A/B-testaus voi 

olla avuksi. 

6.3 A/B testaus  

A/B-testauksen tarkoituksena on ottaa selvää, mikä ehdotetuista parannusvaihtoehdoista 

toimii kohdeasiakkailla parhaiten. Testauksessa arvioidaan, miten tietty elementti toimii 

verkkosivustolla. Esimerkiksi klikataanko suorakulmioista Tilaa-painiketta enemmän kuin 

ympyränmuotoista. A/B-testausmenetelmää on helppo toteuttaa, se on myös 

kustannustehokas. Filenius (2015, 131.) nostaa esille, että saatu tulos ei anna viitteitä siitä, 

miten valittua vaihtoehtoa voidaan kehittää. Myös testauksen lopullinen ratkaisu ei ole 

universaali vaan konteksti-/kohderiippuvainen. 

Kun tavoitteena on ymmärtää tarkemmin käyttäjien toimintaa verkkosivustoilla, apuna voi 

käyttää kuumakartta-analyysia (heat-map). Kuumakartta-analyysin avulla nähdään, mitä 

käyttäjä tekee verkkosivuilla, mitä linkkejä hän klikkailee ja mitkä painikkeet mahdollisesti 
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jäävät huomioimatta. Myös hiiren liikkeet voidaan tallentaa ja analysoida, miten käyttäjä 

huomio ja löytää verkkosivun erilaiset elementit. Analyysi saadaan visuaalisessa muodossa. 

Kohta, jota klikataan eniten, näkyy kartassa punaisena värinä. Analyysia voidaan hyödyntää 

ennen sivuston uudistamista tai sisällön sijoittelun suunnittelemisessa. (Filenius 2015, 131–

132.) 

Verkkoanalytiikka auttaa meitä tunnistamaan palvelun mahdollisia epäkohtia ja ongelmia, 

esimerkiksi miltä sivulta käyttäjät poistuvat eniten. Analytiikka ei kuitenkaan kerro 

poistumisen syytä. Usein yritykset arvailevat mistä tietyt tapahtumat johtuvat saadun tiedon 

perusteella. Kun halutaan ymmärtää syitä tapahtumien takana, on tärkeää asettua asiakkaan 

saappaisiin ja yrittää selvittää minkälaisen kokemuksen asiakas mahdollisesti saa 

verkkopalvelun käytön aikana. Ratkaisua tähän haasteeseen voi olla käyttäjän istunnon 

nauhoitus. (Filenius 2015, 132.) 

6.4 Asiakaspalautteet ja -kyselyt 

Asiakaspalaute ja -kysely pidetään yhtenä parhaimpana keinona saada selville asiakkaiden 

mielipiteitä palvelusta tai tuotteesta. Tapoja palautteiden keräämiseen on monenlaisia. 

Organisaatio voi aktiivisesti kannustaa asiakkaita antamaan palautetta. Silloin palaute on 

haluttu ja organisaatio on myös valmistautunut käsittelemään palautteita. Asiakas voi antaa 

palautetta myös spontaanisti esimerkiksi reklamaation muodossa. (Filenius 2015, 133.) 

Asiakaspalautetta voidaan kerätä ennalta suunnitellun verkkokyselyn avulla. Kysely 

suunnitellaan niin, ettei se vie paljon aikaa. Kysymykset ovat tarkkaan mietittyjä ja 

vastausvaihtoehdot ovat ennalta määrättyjä, useimmiten asteikko muodossa. Verkkokysely 

voidaan sisällyttää ponnahdusikkunaan. Käyttäjät kuitenkin monesti ohittavat kyselyn, koska 

pitävät sitä häiritsevänä. Kun halutaan kasvattaa kyselyyn vastanneiden määrää, voidaan 

osallistuneiden keskuudessa arpoa palkinto. On kuitenkin tärkeää muistaa, että vastausten 

luotettavuus voi silloin kärsiä, koska asiakkaat saattavat vastata kysymyksiin miettimättä sitä 

sen enempää, vain palkinnon toivossa.  (Filenius 2015, 133–134.) 

Usein yritykset pitävät strukturoituja kyselyitä helpompana vaihtoehtona kerätä asiakkaiden 

palautteita kuin avoimia kysymyksiä sisältävät kyselyt. Avoimien kysymyksien avulla saadaan 

syvällisempää ja monipuolisempaa tietoa asiakkaiden kokemuksista. Avoimia kysymyksiä 

suunnitellessa on tärkeää miettiä kysymyksiä asiakkaan näkökulmasta, mikä on asiakkaan 

kannalta tärkeää ja miten yritys tätä tietoa voi hyödyntää. Kysely, jossa esiintyy sekä 

strukturoidut että avoimet kysymykset, pidetään hyvänä käytäntönä asiakaskokemuksen 

kartoittaessa. (Filenius 2015, 133–134.) 
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Fileniuksen mielestä yritykset harvoin hyödyntävät kaikkia tietoa asiakaskokemuksesta mitä 

heillä on ja spontaaneja asiakaspalautteita jää huomioimatta. Spontaania asiakaspalautetta 

voi saada melkein kaikissa tilanteissa, joissa asiakasta kohdataan. Palaute syntyy asiakkaan 

reaktiosta palveluun tai tunteista, jotta tuote mahdollisesti herätti asiakkaassa. Näitä 

spontaania palautteita olisi hyvä myös käydä säännöllisesti läpi, analysoida ne ja hyödyntää 

palveluiden tai tuotteiden kehityksessä. (Filenius 2015, 133–134.) 

Reklamaatiot kuuluvat spontaaniin eli odottamattomaan asiakaspalautteiden ryhmään. 

Yritykset suhtautuvat reklamaatioihin asianmukaisella vakavuudella ja usein siihen käytetään 

paljon resursseja. Hyvin hoidetut reklamaation myötä voidaan lisätä asiakkaan lojaalisuutta 

yritystä kohtaan. Reklamaatio myös auttaa yrityksiä kehittämään toimintaa.  

7 Sähköinen kyselytutkimus 

Kun halutaan kerätä laajaa tutkimusaineistoa nopeasti ja tehokkaasti, kysely on oivallinen 

toimintatapa. Kyselytutkimuksen avulla on mahdollista saada selville mielipiteitä tietyistä 

aiheista isolta joukolta ihmisiä. Valmiit ohjelmistot ja raportointitavat auttavat analysoimaan 

ja käsittelemään kyselyn tuloksia vaivattomasti. Kuten kaikilla tutkimusmenetelmillä myös 

kyselyllä on omat puutteensa. Tutkittavasta asiasta on vaikeaa saada syvällisempää tietoa 

kyseisen menetelmän avulla. Tutkijoilla on vaikeaa saada selville, millä tavalla vastaajat 

suhtautuvat tutkittavaan aiheeseen, pitävätkö vastaajat kysymyksiä ymmärrettävinä ja 

onnistuneina ja onko vastaajilla riittävästi pohjatietoa, jotta heidän vastauksiansa voidaan 

pitää luotettavina. (Ojasalo 2014, 121–122.) 

Sähköisten kyselyiden suosio on kasvanut viime aikoina. Internetistä löytyy erilaisia 

sovelluksia, joiden avulla kyselyiden tekeminen sekä saatujen tulosten analysointi on helppoa 

ja usein myös ilmaista. Verkkokysely voidaan toteuttaa liittämällä kysely esimerkiksi yrityksen 

omalle kotisivuille tai sosiaalisen median alustalle (Esim. Facebook), tai lähettämälle kysely 

sähköpostitse valitulle joukolle. (Ojasalo 2014, 128.) 

Verkkokyselyn valteiksi nousee nopeus, helppous ja kustannustehokkuus. Sähköisiin kyselyihin 

ei liity postituskuluja. Vastauksia voi kerätä ja seurata reaaliajassa ja hyödyntää melkein 

saman tien. Esimerkiksi käynnissä olevan tapahtuman aikana voidaan kerätä 

asiakaspalautteita kyselyiden avulla ja vaikuttaa tapahtuman kulkuun näiden mielipiteiden 

aikana. Verkkokyselyitä voidaan helposti muokata ja räätälöidä loppukyselyn kysymyksiä 

alkukyselyn vastauksien perusteella. (Ojasalo 2014, 128.) 

Sähköisillä kyselyillä on myös heikkoutensa. Nopeasti kasvaneen suosion myötä, 

verkkokyselyiden määrä on kasvanut merkittävästi lähiaikoina. Suuren määrän kyselyitä 

uskotaan aiheuttavan vastausväsymyksen, mikä vuorostaan on saattanut aiheuttaa lähiaikoina 
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havaittua alhaista vastausprosenttia monissa verkkokyselyissä. (Ojasalo 2014, 129.) Yrityksen 

verkkosivuilla toteutetut mainoksen oloiset kyselyt saattavat jopa ärsyttää vastaajia ja 

karkottaa tahattomasti vastaajat kyselystä. Kun kysely toteutetaan yrityksen verkkosivuilla, 

tutkijat eivät tiedä, ketkä kyselyyn ovat vastanneet. (Laaksonen yms. 2013, 86.) 

Tämän työn verkkokyselytutkimuksen muodoksi valitsin näyteperusteisen menetelmän eli 

itsevalikoituneen verkkokyselytutkimuksen. Kysely voi olla suunnattu tietylle kohdejoukolle 

tai kuka vaan voi vastata kyselyyn. Tiedonkeruu tapahtuu perinteisen todennäköisyysotannan 

periaatteiden ulkopuolella eli ei poimita satunnaisotoksen ennalta määritetystä 

perusjoukosta. Kyselyyn osallistutaan kiinnostuksesta aiheeseen tai osittain mainonnan vuoksi. 

Kyselyn mainonta voi tapahtua eri tiedotuskanavien kautta. (Laaksonen yms. 2013, 88.) 

7.1 Lomakkeen laatiminen 

Kyselylomakkeen suunnittelu voidaan aloittaa vasta silloin, kun kehittämistyön tavoitteet ovat 

selvillä ja lomakkeen tekijä on perehtynyt tutkittavaan ilmiöön. Lomakkeen tarkoituksena on 

kerätä aineistoa ja vastata työn kannalta keskeisiin kysymyksiin. (Laaksonen yms. 2013, 130.) 

Lomaketta suunnitellessa on tärkeää kiinnittää huomiota lomakkeen pituuteen ja visuaaliseen 

ilmeeseen. Lomakkeet, joihin vastaaminen kestää yli 20 minuuttia ovat liian pitkiä.  Pitkiin 

lomakkeisiin vastaaminen voi pitkästyttää ja myötävaikuttaa siihen, että vastaaja keskeyttää 

lomakkeen täyttämisen. (Ojasalo yms. 2014, 131.) 

Erityisesti verkkokyselyiden laatimisessa tekijällä on laajat mahdollisuudet rakentaa 

lomakkeesta kiinnostavan ja houkuttelevan visuaalisesti. Videolla, äänillä ja kuvilla voidaan 

täydentää kysymyksiä sekä vastauksia.  Kysymyksistä voidaan rakentaa selkeitä aiheellisia 

kokonaisuuksia erityyppisiä visuaalisia ratkaisuja hyödyntäen. Sähköisten kyselyiden 

merkittävä ominaisuus on kysymysten interaktiiviset piirteet. Esimerkiksi paperikyselyssä 

vastaaja yleensä näkee kaikki kysymykset samalla paperilla, verkkokyselyssä kysymyksiä voi 

asetella niin, että vastaaja näkee vain muutaman kysymyksen kerrallaan. (Laaksonen yms. 

2013, 111.) 

Ojasalo yms. muistuttavat, että vastaajat ovat harvoin yhtä perehtyneitä tutkittavaan ilmiöön 

kuin lomakkeen tekijä. Kysymyksiä suunnitellessa on huomioitava kohdeyleisöä ja käyttää 

yksinkertaista, tarkkaa ja tarkoituksenmukaista kieltä. Kysymyksiin on yleensä helpompi 

vastata, kun siihen on laadittu valmiit vastausvaihtoehdot. Avoimilla kysymyksillä on paikansa 

kyselyissä, niihin on kuitenkin oltava painava syy. Kyselyyn osallistujat usein jättävät 

vastaamatta avoimiin kysymyksiin.  Lomakekyselyyn liittyvien epäselvyyksien poissulkemiseksi 

on huolehdittava, että kysymykset ovat yksiselitteisiä. Osallistujia on opastettavaa lomakkeen 

täyttämisessä sekä kerrottava, miten lomake täytetään yksityiskohtaisin ohjein. 
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Vastaajaystävällistä lomaketta laatiessa on vältettävä päällekkäisten vastausvaihtoehtojen 

käyttöä luukuun ottamatta preferenssikysymyksiä tai monivalintakysymyksiä. (Ojasalo yms. 

2014, 132.) 

Lomakkeesta on pyydettävä palautetta tutkimustyön ohjaajalta. Arvioinnin jälkeen on tärkeää 

testata lomake ennen kyselyn toteuttamista. Lomakkeen laatija voi itse testata lomakkeen ja 

voi pyytää koevastaajan esimerkiksi tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvan henkilön 

täyttämään lomakkeen. Palautteen saatua tai löydettyä itse korjattavia kohtia, lomake 

voidaan muokata niiden mukaisesti. (Ojasalo yms. 2014, 132.) 

Kyselyitä laatiessa on muistettavaa, että vastaaja voi käyttää älypuhelinta tai tablettia 

lomakkeen täyttämiseen. On pyrittävää siihen, että kysely toimii hyvin kaikissa laitteissa 

tietokoneruudulla sekä kosketusnäytöllä. (Valli 2015, 30.) 

Kyselylomakkeen laatijan on panostettavaa myös saatteiden tai saatekirjeiden tekemiseen. 

Saatteessa kerrotaan vastaajille, mistä tutkimuksesta on kyse ja miksi vastauksia kerätään. 

Tämän tiedon pohjalta hän päättää, osallistuuko hän kyselyyn vai ei. (Ojasalo 2014, 133.) 

7.2 Toteutus 

Verkkokyselytutkimus voidaan toteuttaa lähettämälle verkkokyselylinkki saatekirjeineen 

kohderyhmän sähköpostiosoitteisiin tai pyytää jotakin organisaatiota levittämään kyselyä. 

Esimerkiksi korkeakoulu voi lähettää kyselyn kaikille opettajille. Otoksen rajaaminen 

tapahtuu melkein automaattisesti, kun tutkija saa kyselyyn osallistuneiden vastaukset linkin 

kautta. (Valli 2015, 30) 

Toisena toteutusvaihtoehtona on kyselyn sijoittaminen sosiaalisen median alustalle (esim. 

Facebook), jolloin kaikilla Facebook käyttäjille on pääsy kyselyyn. Tässä tapauksessa tutkija 

ei tiedä kuka kyselyyn on vastannut, mikä vaikeuttaa vastaajien rajaamista. Rajaaminen 

ikäryhmän ja sukupuolen mukaan voidaan toteuttaa Facebookissa tiettyjen määritysten 

kautta. On kuitenkin huomioitavaa, että tiedonkeruu tapahtuu perinteisen 

todennäköisyysotannan (satunnaisotos poimitaan ennalta määritystä perusjoukosta) 

periaatteiden ulkopuolella, vaikka rajaaminen sukupuolen tai iän mukaan onnistuu.  Tämä on 

otettavaa huomioon tutkimustulosten analyysin aikana. (Valli 2015, 30.) 

8 Verkkokyselyn prosessikuvaus 

Päätimme yhdessä toimeksiantajayrityksen kanssa selvittää potilassivuston 

asiakaskokemuksen lähtötilanteen verkkokyselyn avulla. Verkkokysely tarjoaa tehokkaan ja 

nopean tavan kerätä palautetta ja mielipiteitä uudistuneesta sivustosta. Potilassivustolla 
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toteutetun kyselyn avulla on todennäköisempää tavoittaa oikea kohderyhmä ja saada 

isomman määrän vastauksia asiakashaastatteluihin verrattuna.     

Verkkokyselyn (Liite 1) tavoitteena oli saada selville, minkälaista asiakaskokemusta tarjotaan 

lääkeyrityksen X:n verkkosivuston käyttäjille sivuston uudistuksen jälkeen ja samalla arvioida, 

miten uudistaminen onnistui. Kyselyn avulla haluttiin myös saada ideoita verkkopalvelun 

kehittämiseen ja parantamiseen selvityksestä saatujen tulosten perusteella 

Verkkokysely toteutettiin yrityksen verkkosivustolla Webpropol-kyselytyökalun avulla. 

Kyselylinkki liitettiin ponnahdusikkunaan, joka avautui sivustolla vieraileville käyttäjille. 

Linkki Webpropol-kyselyyn löytyi myös verkkosivuston etusivulla artikkelinostossa. 

Ponnahdusikkunassa sekä artikkelinostossa sivuston vierailijoita kehotettiin vastaamaan 

kyselyyn uudistuneesta verkkosivustosta. Kyselyyn vastaamisen yhteydessä kaikilla vastaajilla 

oli mahdollisuus osallistua arvontaan jättämällä sähköpostiosoitteensa ja nimensä 

kontaktointia varten. Kyselyn palkintoina oli kaksi 25 euron arvoista Netflix-lahjakorttia. 

Kyselyyn pystyi vastaamaan anonyymisti niin halutessa. Kysely toteutettiin 19.11.-8.12.2020 

välisenä aikana. 

Kyselylomake koostui saatetekstistä, jossa selitettiin lyhyesti kyselyn tarkoituksen, 

tietosuojainfosta, jossa kyselyyn vastaaville kerrottiin, mihin hänen henkilötietojaan 

käytetään ja miten niitä käsitellään sekä lääkealaan liittyvästä mahdollisesta 

haittatapahtumailmoittamisesta. Introteksti yritettiin pitää mahdollisimman informatiivisena, 

ymmärrettävänä ja houkuttelevana. Liian pitkä ja epäselvä introteksti olisi voinut karkottaa 

vastaajia.    

Tarkoituksena oli tehdä ytimekäs ja mielenkiitoinen kysely, jonka vastaamiseen ei mene 

kauan aikaa, noin 5–10 minuuttia. Kyselylomake (Liite 1) sisälsi yhdeksän kysymystä. 

Kysymykset liittyvät sivuston saavutettavuuteen, käytettävyyteen, sisältöön, visuaalisuuteen.  

Ensimmäisiin neljään kysymyksiin on helppoa vastata, eikä ne vaadi erityistä pohtimista tai 

taustatyötä. Niitä voi luokitella taustakysymykseksi, jotka auttavat yritystä ymmärtämään, 

ketkä sivuston kävijät ovat ja miten sekä miksi he sivustolle päätyivät. Loput kysymykset 

käsittelevät tarkemmin asiakkaiden kokemuksia sivustolta.   

9 Kyselyn tulokset  

Kyselyyn saatiin yhteensä 26 vastausta. Samantyyppinen kysely toteutettiin kyseisellä 

verkkosivustolla noin 1,5 vuotta sitten. Tällöin vastauksia kyselyyn oli haasteellista saada ja 

apua kyselyn mainostamiseen piti kysyä potilasjärjestöltä. Potilasjärjestön jäsenet ovat 
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yleensä pitkään tautia sairastaneet eli ovat hieman väärä kohderyhmä arvioimaan 

verkkosivustoa. Silloin tuloksia ei voi pitää kovin luotettavina. Sivuston kohderyhmä on 

tarkkaan määritelty ja rajattu, sivusto ei näin ollen ole tarkoitettu isolle yleisölle. Tämä 

seikka puolestaan saattaa myös vaikuttaa vastauksien määrään. 

Tänä vuonna onnistuttiin saamaan kohtuullinen määrä vastauksia oikealta kohderyhmältä 

etukäteen määrätyssä ajassa. Arvonnalla ja yhtäaikaisesti kyselyn kanssa käydyllä 

verkkosivuston Facebook-kampanjalla oli todennäköisesti selkeä positiivinen vaikutus 

vastaajamäärään. Facebook-kampanja toteutettiin yhteistyössä mainostoimiston kanssa. 

Kampanjan päätavoitteena oli tietoisuuden lisääminen X-taudista ohjaamalla kohderyhmään 

kuuluvia Facebook-käyttäjiä potilassivustolle. Facebook-kampanjan avulla haluttiin myös 

lisätä uudistuneen potilassivuston näkyvyyttä ja tunnettuutta. Kampanja kesti kuukauden. 

Yrityksen Facebook-sivulla jaettiin X-tautiin ja sen hoitoon liittyviä julkaisuja. Julkaisut 

sisälsivät linkit potilassivustolle.  

Kyselyn ensimmäisessä kysymyksessä haluttiin tarkentaa käyttäjäprofiilia, saada selville 

vastaajien suhdetta tautiin ja varmistaa tavoitteleeko sivusto kohderyhmäänsä. 

Verkkosivusto X on ensisijaisesti suunnattu juuri diagnoosin saaneille potilaille, heidän 

läheisille sekä heitä hoitaville terveyshuollon ammattilaisille. 

Tuloksista (kuvio 3) selviää, että 6/27 vastaajista olivat nykyisistä oireista huolestuneita. Viisi 

(5) henkilöä kuuluvat omaiset-kategoriaan. Hoitoalan asiantuntijoita oli vastaajista 4 

henkilöä. Vähän aikaa sairastuneita oli 3 kaikista vastaajista. 8 % eli 2 vastaaja odotti 

diagnoosia. Seitsemän (7) kyselyyn vastanneista ei kuulunut mihinkään vastauskategoriaan.  

On tärkeää muistaa, että kyseessä oli monivalintakysymys, sama vastaaja saattoi valita 

useamman vastauksen. Kyselyyn vastaajia oli 26 ja tähän kysymykseen saatiin 27 vastausta. 

Eli sama vastaaja oli voinut olla sekä oireista huolestunut että diagnoosia odottava tai 

hoitoalan asiantuntija.    

Tuloksista voidaan nähdä, että suurin osaa vastaajista koostuu tavoitellun kohderyhmän 

edustajista (mm. vähän aikaa sairastuneista, oireista huolestuneista, omaisista, hoitoalan 

ammattilaisista). 
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   N 27 

Kuvio 3: Mikä seuraavista vaihtoehdoista kuvaa suhdettasi X-tautiin? 

Toisessa kysymyksissä kartoitettiin, millä laiteella kyselyyn vastaaja vieraili sivustolla. 

Tämä tieto voi kertoa meille, miten verkkosivusto saattaa toimia eri laiteilla ja miten 

käyttäjät kokevat sivustoa eri laiteilla. Eli kertoo tärkeän tiedon sivuston käytettävyydestä 

esimerkiksi mobiilioptimoinnin kautta.  

Kuviosta 4 nähdään, että iso osa vastaajista (15/26) vieraili sivustolla puhelimella. 

Tietokonetta käyttivät 8 henkilöä ja 11 % eli 3 vastaajaa olivat suosineet tablettia sivuston 

tutkimiseen.  

 

 

   N 26 

Kuvio 4: Millä laitteella vierailit sivustolla?  

15

8

3

0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Puhelimella

Tietokoneella

Tabletilla

Muu



  32 

 

 

 

Tulokset eivät olleet yllättävät. Tilastokeskus selvitti suomalaisten internetin käyttöä vuonna 

2019. Selvityksen mukaan internettiä käytettiin yleisimmin matkapuhelimella (80 % 

suomalaisista). Kannettavaa tietokonetta suosi 66 % suomalaisista ja 44 % käytti nettiä 

tabletilla. (Tarkoma 2019.) Kyselystä saatu tulos vaan vahvistaa Tilastokeskuksen internetin 

käytöstä esitettyä dataa ja kertoo, kuinka tärkeää on panostaa mobiilioptimointiin ja 

varmistaa, että sivut toimivat yhtä hyvin kaikilla laitteilla. 

Seuraavassa eli kolmannessa kysymyksessä vastaajat kertoivat, miten he löysivät sivustolle. 

Tämä tieto voidaan hyödyntää esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa 

vastaamalla esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin: kannattaako mainostaa sivustoa sosiaalisessa 

mediassa tai lähettää massapostitukset linkkeineen. 

Tulokset (Kuvio 5) kertoo meille, että suurin osa vastaajista eli 9 henkilöä päätyivät sivustolle 

hakemalla tietoa taudista nettihaun avulla (esim. kirjoittamalla Googlen hakukenttään taudin 

nimeä tai tautiin liittyvä aihetta). 2/26 vastaajista löysi sivustolle sattumalta selailemalla. 

Somen kautta sivustolle tulivat 23 % eli 6 vastaajaa. Kuten aiemmin oli jo mainittu, kyselyn 

kanssa samaan aikaan toteutettiin Facebook-kampanja, jonka tarkoituksena oli lisätä sivuston 

näkyvyyttä. Todennäköisesti nämä 6 vastaajaa löysivät sivustolle Facebookin kautta. 2/26 

vastaajista tuli sivustolle suoraan ja 4 % eli 1 vastaajista päätyi sivustolle tuttavan tai läheisen 

vinkin tai suosituksen kautta. 

 

   N 26 

Kuvio 5: Miten päädyit sivustolle? 

Neljäs kysymys käsittelee verkkosivuston käytettävyyttä eli kertoo siitä, kuinka helposti 

käyttäjä on löytänyt sivustolta etsimänsä. Verkkopalvelun käytettävyys on hyvällä tasolla 

silloin, kun käyttäjän on vaivatonta käyttää verkkosivustoa siihen tarkoitukseen, mihin se on 
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suunniteltu. Yrityksen X:n sivusto on suunniteltu jakamaan asianmukaista ja luotettavaa 

tietoa mm. sairaudesta ja sen oireista, hoitomuodoista ja vertaistuesta.  

Tulosten mukaan (Kuvio 6) 21/26 vastanneista löysivät sivustolta etsimänsä helposti. Kaksi (2) 

henkilöä totesivat, että tieto löytyi pienen etsinnän jälkeen. 4 % eli 1 kaikista vastanneista sai 

sivustolta tarvitsevansa tiedon, mutta se vei aikaa. Vain 2 henkilöä kaikista vastanneista eivät 

löytäneet etsivänsä. Tulokset kertovat, että verkkosivuston käytettävyys on erittäin hyvällä 

tasolla. Vastauksista voidaan päätellä, että navigointi sivustolla toimii hyvin ja tieto löytyy 

suuremmassa osassa helposti.  

Käyttäjiltä, jotka eivät olleet löytäneet etsimäänsä, olisi voinut kysyä tarkentavan 

kysymyksen siitä, mitä he olivat etsineet sivustolta. Vastausten perusteella olisi voinut 

päätellä, onko etsitty tieto relevanttia sivustojen kannalta ja kuuluvatko nämä vastaajat 

kohderyhmäämme. Mikäli vastauksista olisi selvinnyt, että käyttäjät eivät ole löytäneet 

sivustolla olevaa tietoa, olisi se kertonut meille, että sivuston navigoinnissa on parantamisen 

varaa tai sivustolla esitetty tieto on mahdollisesti epäselvä.  

 

 

   N 26 

Kuvio 6: Löysitkö sivustolta etsimäsi? 

Viidennen kysymyksen vastausten perusteella voidaan päätellä, kuinka hyvin yritys 

ymmärtää sivustolla vierailevien ihmisten tarpeita eli tunteeko yritys sivustonsa 

kohderyhmän. Kyselyyn vastaajille esitettiin kuusi vaihtoehtoa sisällön aiheista ja pyydettiin 

valitsemaan yhden tai useamman vastauksen kysymykseen ”Mitä etsit sivustolta?”.  

Tähän kysymykseen saatiin yhteensä 53 vastausta eli sama henkilö oli voinut antaa 1–6 

vastausta. Tulosten (Kuvio 7) mukaan etsityin aihe vastaajien keskuudessa (14 henkilö) oli 

”Uutta tietoa taudista ja hoidosta”. Perustietoa taudista haki 50 % vastaajista eli 13 ihmistä. 
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Melkein yhtä paljon vastaajia (14 henkilöä) kiinnosti tieto hoitomuodoista ja ohjeita ja 

vinkkejä elämään taudin kanssa. 27 % (7 henkilö) haki sivustolta muiden ihmisten kokemuksia 

ja vartaistukea. ”Jotain muuta, mitä?” etsivät 12 % eli 3 henkilöä kyselyyn osallistunneista.  

Mikäli vastaaja valitsi ”Jotain muuta, mitä?” -vaihtoehdon, hänellä oli mahdollisuus jättää 

avoimeen kenttään tarkentavan vastauksen. Avoimeen kenttään vastasivat kaksi vastaajaa, 

yksi heistä oli etsinyt ensioireita ja toinen vastasi seuraavasti: ”seuraan päivittäin X-taudin 

sivustoja ja ryhmiä oman sairauteni takia”.  

 

 

 

 

 

Kuvio 7: Mitä etsit sivustolta? 

Vastauksista nähdään, että yritys osasi hyvin tunnistaa kohderyhmän kiinnostavat aiheet. 

Oikeanlainen sisältö hyvin toimivan navigoinnin kanssa tarjoaa käyttäjille miellyttävän 

asiakaskokemuksen ja parantaa sivuston käytettävyyttä.  

Avointen vastausten perusteella voidaan päätellä, että yksi vastaajista on aktiivinen 

internetin ja potilassivustojen käyttäjä, hän todennäköisesti etsii sivustolta enemmän 

vertaistukiryhmiä ja vuorovaikutusta. Ensioireista kiinnostavalle/kiinnostaville voidaan 

mahdollisesti luoda oman alaosion tai kappaleen X-taudin oireet-osiossa, joka käsittelee 

ensioireita ja on suunnattu niille, jotka epäilevät sairastavansa X-tautia.     
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Kyselyn seuraavassa eli kuudennessa kysymyksessä käytettiin väittämiä (kuvio 8). Kyselyyn 

osallistunneilta pyydettiin vastaamaan väittämiin sivustosta asteikolla 1–4, jossa 1 tarkoitti 

täysin eri mieltä ja 4 täysin samaa mieltä. Väittämät käsittelivät sivuston visuaalista ilmettä, 

käytettävyyttä, navigointia, sisältöä. Väittämävastausten keskiarvo oli 3,4. Tulos on erittäin 

hyvä ja kertoo siitä, että sivuston uudistaminen on onnistunut. 

Yli puolet vastaajista oli sitä mieltä, että sivustoa on helppo käyttää, noin 11,5 % (noin 3 

henkilöä) kokivat jonkinlaisia haasteita sivuston käytettävyyden kanssa. Suurin osa vastaajista 

oli täysin samaa tai jokseenkin samaa mieltä sitä, että he löysivät sivustolta itselleen 

oleellista tietoa. He olivat myös sitä mieltä, että tieto on vaivatonta ymmärtää ja esitetty 

selkeästi. Vain 11,5 % eli 3 henkilöä oli jokseenkin eri mieltä sitä, että sivuston visuaalinen 

ilme on raikas ja miellyttävä.  Loput olivat joko täysin tai jokseenkin samaa mieltä väittämän 

kanssa. 88,4 % vastaajista eli 23 ihmistä aikoo palata sivustolle takaisin.  

  

 

Kuvio 8: Vastaa seuraaviin väittämiin X –sivustosta asteikolla 1-4. (1 = täysin eri mieltä, 4 = 

täysin samaa mieltä) 

Seitsemännes kysymys oli NPS-suosittelukysymys. NPS eli Net Promoters Score on 

asiakaskokemuksen suositteluindeksi. Indeksi kertoo, kuinka todennäköisesti asiakkaat 

suosittelevat yritystä tai sen palveluita/tuotteita kollegoille tai ystäville. NPS-indeksi 

vaihtelee -100–100 välillä. Korkea NPS-indeksi kertoo sitä, että suurin osa asiakkaista 

suosittelee yritystä muille. Negatiivinen NPS-indeksi puolestaan paljastaa sen, että yrityksellä 

on enemmän arvostelijoita kuin suosittelijoita asiakkaina. (Filenius 2015, 124–125.) 

Verkkokyselyyn osallistuneilta kysyttiin, kuinka todennäköisesti he suosittelisivat sivustoa 

muille asteikolla 0–10, jossa 0 tarkoittaa epätodennäköisesti ja 10 erittäin todennäköisesti. 

Asteikon arvon perusteella vastaajat jaetaan kolmeen pääkategoriaan. Suosittelijat-
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kategoriaan kuuluvat ne, jotka vastasivat 9 tai 10. Suosittelijat tai promoottorit ovat 

yritykseen tyytyväiset ja uskolliset asiakkaat, jotka suosittelevat yrityksen tuotteita tai 

palveluita muille ja puhuvat yrityksen toiminnasta positiiviseen sävyyn.  

Kyselyyn osallistujat, jotka vallitsivat 0–6, ovat yrityksen ja sen palvelun arvostelijoita. He 

ovat tyytymättömiä palveluun tai tuotteeseen. On erittäin tärkeää kuunnella arvostelijoita ja 

yrittää selvittää, mitkä asiat vaikuttavat heidän tyytymättömyyteensä ja yritä korjata ne. 

Hyvin hoidettu reklamaatio voi muuttaa arvostelijan suosittelijaksi kertaheitolla. (Filenius 

2015, 124–125.) 

Vastaajat, jotka antoivat arvioksi 7–8, sanotaan passiivisiksi. Passiivisiksi kutsutut asiakkaat 

ovat yleensä ihan tyytyväisiä yrityksen toimintaan, muttei aktiivisesti suosittele yritystä ja 

sen palveluita tai tuotteita muille. He helposti voivat siirtyä toisen yrityksen asiakkaaksi tai 

muuttua yrityksen suosittelijaksi. Tämän takia asiakkaista kannattaa pitää hyvää huolta, 

tuntea heidän tarpeitansa ja pyrkiä ylittämään heidän odotuksensa.  

NPS-luku lasketaan vähentämällä arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden 

prosenttiosuudesta. Kyselystä selvisi, että sivuston asiakaskokemuksen suositteluindeksi on 

50, mikä on todella hieno tulos. (Tuurala, NPS-suosittelukysymys asiakaskokemuksen 

mittaamisen välineenä.) 15/26 vastanneista kuuluvat sivuton suosittelijoihin, 9 ovat 

passiivisia ja 2 kuuluvat arvostelijakategoriaan. 

Kyselyn kahdeksas kysymys oli avoin kysymys. Vastaajilta pyydettiin antamaan avointa 

palautetta sivustoon liittyen ja kertomaan, miten sivustoa voidaan parantaa. Tähän 

kysymykseen saimme 7 vastausta. Vastaukset näkyvät kuviosta 9. Käyn ne tarkemmin läpi 

kehitysehdotukset kappaleessa. 
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Kuvio 9: Avointa palautetta sivustoon liittyen. Puuttuiko sivustolta jotain, mitä jäit 

kaipaamaan? Miten voisimme parantaa sivustoa? 

Viimeisenä vastaajilta kysyttiin halukkuutta osallistua arvontaan ja jättämään yhteystietonsa 

eli sähköpostiosoitteen. Osallistuneiden kesken arvottiin kaksi 25 euron arvoista Netflix-

lahjakorttia. Arvontaan osallistui 24 henkilöä ei noin 86 % kaikista kyselyyn vastaajista. 

10 Tutkimuksen johtopäätökset 

Verkkokyselyn tarkoituksena oli selvittää, minkälaisen kokemuksen sivuston vierailija saa 

käytettäessä verkkopalvelua, saada selville, kuinka hyvin sivuston uudistamisessa onnistuttiin 

sekä saada ideoita verkkopalvelun uudistamiseen. Verkkosivuston uudistumisen myötä 

haluttiin parantaa sivuston käytettävyyttä ja sisällön saavutettavuutta, vaikuttaa myönteisesti 

asiakaskokemukseen sekä lisätä sivuston kävijämääriä. Tavoitteena oli myös pidentää 

kävijöiden sivustolla vietettyä aikaa sekä motivoida kävijöitä tutkimaan verkkosivustoa 

kokonaisuudessa. 

Käyttäjäkokemuksella on suuri rooli verkkopalvelun asiakaskokemuksen muodostumisessa. 

Käyttäjäkokemukseen vaikuttavat monet tekijät mm. palvelun löydettävyys, käytettävyys, 

saavutettavuus sekä asiakkaan omat odotukset, arvot sekä aikaisemmat kokemukset 

samantyyppisistä palveluista.  

Kyselyn tulokset osoittivat, että X-sivuston käytettävyys sekä sisällön löydettävyys ja 

saavutettavuus ovat todella hyvällä tasolla. Suurin osa vastaajista löysivät etsivänsä tiedon 

sivustolta helposti ja vaivattomasti eli navigointi sivustolla toimii hyvin. Selkeät painikkeet ja 

riittävän kokoiset kuvat helpottavat sivuston selaamista ja parantaa käyttäjäkokemusta 

kokonaisuudessa.  

Suurin osa vastaajista vieraili sivustolla puhelimella. Tästä voidaan päätellä, että sivusto on 

mobiilioptimoitu eli toimii hyvin puhelimella. Iso osa vastaajista aikoo myös palata sivustolle 

uudelleen. Myös sivuston sisältöä pidettiin selkeänä ja helposti ymmärrettävänä. Sivusto 

vastasi odotuksia suurimmalla osalla kyselyyn vastaajia.  

Kyselyn tulosten perusteella voidaan sanoa, että X-sivuston käyttäjäkokemus on todella 

hyvällä tasolla eli asiakkaille tarjotaan erittäin hyvätasoisen asiakaskokemuksen. 

On myös tärkeää muistaa, että asiakaskokemus rakentuu asiakkaan mielikuvien, tunteiden ja 

kohtaamisien kokonaisuudesta yrityksen toiminnasta. Yrityksen on vaikeaa vaikuttaa jokaisen 
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yksittäisen ihmisen asiakaskokemuksen muodostumiseen, koska se on riippuvainen ihmisen 

tunteista ja tiedostamattomasti tehdyistä tulkinnoista. Yritys kuitenkin voi luoda 

asiakaskokemuksen omalla ainutlaatuisella tavalla. (Gerd & Korkiakoski, 94) Yrityksen on 

tärkeää miettiä, minkälaisia kokemuksia halutaan tarjota asiakkaille.  

Lääkeyritys X haluaa tarjota asiakkailleen helppokäyttöiset, informatiiviset ja luotettavat 

sekä visuaalisesti raikkaat ja miellyttävät sivustot. Yritys haluaa viestiä käyttäjille sen, ettei 

sairaus määritä koko elämää, taudin kanssa voi oppia elämään sekä myös nauttimaan 

elämästä.  

Kyselyyn avoimeen kenttään jätetty kommentti kuvaa mielestäni todella hyvin, millaista 

asiakaskokemusta yritys halua tarjota sivuston käyttäjille: ”Hyvin positiivinen yllätys. Tulin 

sivuille sattumalta googlehaun kautta ja ensimmäinen ajatus oli, että onpas kivat ja 

helppokäyttöiset sivut!”. Myös yhdessä toisessa kommentissa korostettiin, että tieto sivustolta 

löytyy helposti ja se on kategorisoitu järkevästi. Sama vastaaja kommentoi, että sivustoa on 

miellyttävää käyttää ja kyseessä on kaunis ja raikas sivusto. 

”Ihan keskenkertainen ja selkeä oli” vastaajan kommentti omalla tavalla tukee yrityksen 

tavoitetta. Sivustosta haluttiin tehdä selkeä ja kaikille ymmärrettävä ja siinä onnistuttiin. 

Sana keskenkertainen kuitenkin viittaa siihen, ettei sivusto välttämättä tuottanut kyseiselle 

käyttäjälle lisäarvoa. Tämä voi johtua siitä, että käyttäjä ei kuulu sivuston kohderyhmään tai 

sivustolta puuttuu niin sanotut yllätyselementit, joiden tarkoituksena on ylittää käyttäjien 

odotuksia.  

Jokaisen yrityksen on hyvää miettiä, miten asiakkaiden tarpeita toteutetaan tai jopa 

ylitetään, jotta sivusto ei jäisi keskenkertainen-kategoriaan. Yksi vastaaja kysyi, onko 

sivustolla mahdollisuutta laittaa kysymyksiä. Hän uskoi, että sellaisesta mahdollisuudesta olisi 

hyötyä, kun johonkin asiaan olisi tarvinnut tarkennusta. 

Mahdollisuus laittaa kommentteja tai kysymyksiä sivustolla olevaan artikkeliin tai osallistua 

virtuaaliseen keskusteluun lisää interaktiivisuutta sivustolla ja sen kautta parantaa käyttäjien 

sitoutumista. Yhtenä yrityksen X:n tavoitteena on parantaa asiakkaiden sitoutumista 

verkkopalveluun, koska sitoutuneet käyttäjät tulevat sivustoille todennäköisesti uudestaan, 

tutkivat sitä tarkemmin ja suosittelevat sivustoa muille. Tämä siis voi olla varteenotettava 

ehdotus asiakkaiden sitoutuneisuuden parantamiseksi. 

Kyselyyn vastaajissa oli pieni määrä kävijöitä, jotka vastausten perusteella eivät olleet 

tyytyväisiä sivuston käytettävyyteen, visuaaliseen ilmeeseen eivätkä he aio palata sivustolla. 

Samat henkilöt todennäköisesti ovat sivuston arvostelijoita NPS-suosittelukysymyksessä. Kuten 
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aiemmin oli jo todettu, arvostelijoita kuuntelemalla voidaan saada selville ne kohdat, jotka 

tarvitsevat parannusta ja korjausta. Haasteeksi näiden vastaajien kohdalla muodostuu se, 

että syyt negatiiviseen palautteeseen jäi tässä kyselyssä selviämättä. Me emme tiedä, mitkä 

asiat vaikuttivat heidän negatiiviseen palautteeseensa ja tyytymättömyyteen 

verkkopalveluun.    

Yhtenä toisena kyselyyn liittyvänä haasteena voisin nostaa sen, että avoimet 

palautekysymykset jäävät usein vastaamatta tai niihin vastaa pieni määrä kyselyyn 

osallistunneista. Tässäkin kyselyssä kahdestakymmenestä kuudesta (26) vastaajista vain 

kahdeksan jätti kommentit avoimeen palautekenttään. Mikäli samanlaisia kyselyitä tehdään 

tulevaisuudessa, tulisi miettiä, millä tavalla näitä kipukohtia voidaan saada selville 

strukturoitujen kysymyksien avulla.  

11 Kehitysehdotukset 

11.1 Vertaistuki ja interaktiivisuus  

Vuorovaikutusta ja vertaistukea voi tuoda sivustolle monella eri tavalla. Vertaistukea voi 

saada esimerkiksi kuuntelemalla muiden sairastaneiden tarinoita videoiden ja podcastien 

muodossa tai lukemalla potilaiden kokemuksista sivuston artikkeleista. 

Tällä hetkellä sivustolta löytyy erilaisia sairauteen liittyviä videoita, potilasvideoita niistä on 

vain kaksi. Ja kuten selvisi kyselyn vastauksista, vertaistukivideoille olisi selkeä tarve ja 

kysyntä. Tieto siitä, että on olemassa muita samassa tilanteessa olevia ja sairauden kanssa ei 

tarvitse olla yksin, lohduttaa ja antaa toivoa vaikeissa hetkissä.  

Jo ennen kyselyn tulosten julkaisemista, markkinointitiimimme on tehnyt alustavan 

verkkosivuston kehittämissuunnitelman, johon kuuluu muun muassa videosarja. Videosarja 

tehdään yhdessä potilaiden ja terveysalan ammattilaisten kanssa haastattelumuodossa. Se 

tulee käsittelemään potilaille ajankohtaisia ja tärkeitä aiheita. Tarkoituksenamme on myös 

tehdä podcastjaksot, jossa haastatellaan sairastuneita, mahdollisesti heidän omaisiansa sekä 

asiantuntijoita.  

Vertaistukiaspektin huomioiminen sivuston kehittämissuunnitelmassa kertoo siitä, että yritys 

tunnistaa asiakkaidensa tarpeita ja tuntee ajan hengen. Yritys haluaa panostaa 

potilasvideoihin ja podcastiin, koska nykyaikana monet hakevat tietoa videosta ja 

podcasteista. X-tautiin sairastutaan yleensä 20–40 vuoden iässä eli sivuston potilaskohderyhmä 

ovat nuoret aikuiset ja hieman heitä vanhemmat. Tilastokeskuksen mukaan (Tarkoma 2019) 
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podcastien kuunteleminen on suosittua nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa. Internetin 

videopalveluita (esim. Youtube) suosivat iso osa suomalaisista, 71 prosenttia kaikista 

suomalaisista vuonna 2019.   

Jo edellisessä osiossa mainittu mahdollisuus kommenttien ja kysymysten jättäminen sivustolla 

on myös yksi vertaistuen muoto. Tämä on kuitenkin vaikeaa toteuttaa kyseisellä sivuilla, 

koska sen toteuttamiseen tarvitaan ylimääräisiä resursseja kommenttien ja kysymysten 

monitorointiin. Lääkealalla monitorointi on erityisen tärkeää tuotevalitusten ja 

haittatapahtumien ilmoitusten vuoksi.  

Interaktiivisuutta sivustolla voidaan parantaa esittämällä vierailijoille lyhyet kysymykset pop 

up-ikkunassa kuten ” Löysitkö etsimäsi tiedon?”, ”Oliko tämä artikkeli/video/podcast 

hyödyllinen?”. Samalla voidaan selvittää käyttäjäkokemuksen ja sen kautta 

asiakaskokemukseen liittyvät seikat yksittäisen sivun/videon/artikkelin kohdalla. 

Sivuston käyttäjäsession puolessa välissä vierailijoille voi ehdottaa muihin sivustolla oleviin 

artikkelisiin tutustumista. Ponnahdusikkunassa voi tässä tapauksessa lukea ” Sinua saattaa 

kiinnostaa myös: …”. Kävijöiltä voi myös kysyä, mistä sisällöstä he ovat kiinnostuneita ja 

antaa valmiit vastaukset, mistä he voivat valita.  

Interaktiiviset elementit elävöittävät sivustoa, antavat mahdollisuuden jatkuvan 

asiakaspalautteen keräämiseen sekä parantavat asiakaskokemuksen.  

11.2 NPS  

NPS-mittaria voidaan käyttää sivustolla erilaisissa tilanteissa. Yritys voi kysyä sivuston 

käyttäjiltä väliajoin suosittelevatko he sivustoa muille. Saman kysymyksen voi toteuttaa 

esimerkiksi uuden artikkelin, videon tai podcastin kohdalla. 

Net Promoter Score (NPS) on tällä hetkellä erittäin suosittu asiakaskokemuksen mittari. Sitä 

on helppoa toteuttaa ja tulkita. Kuten aiemmin oli todettu NPS-menetelmästä, saa eniten 

hyötyä, kun sen käyttöä jatketaan pitkäjänteisesti. NPS-tulosten perusteella yritys voi tehdä 

tarvittavia korjaavia toimenpiteitä ja testata toimenpiteiden toimivuutta seuraavalla NPS-

mittauskerralla.  

On tärkeää muistaa, että NPS-mittarilla on omat puutteensa. Asiakas arvioi palvelun 

asiointiprosessin kokonaisuudessa, silloin prosessin eri vaiheita ei välttämättä oteta huomioon 

ja tunnetila, jonka asiakas kokee asiointiprosessin loppuvaiheessa vaikuttaa voimakkaasti 

lopulliseen arvioon/palautteeseen. Asiakas saattaa antaa pienemmän numeron 

asiointiprosessista kuin olisi ollut tarpeen. NPS-menetelmä ei paljasta prosessin kohtia, missä 
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onnistuminen tapahtuu. Korvaavat toimenpiteet perustuvat silloin yrityksen omiin 

havainnointiin ja tulkintoihin. (Fileniuksen 2015, 125.). Jos yritys haluaa kehittää palvelun 

epäkohtia asiakaslähtöisesti, asiakkaille tulisi esittää täsmentäviä avoimia kysymyksiä 

saadusta palvelusta esimerkiksi verkkokyselyiden tai haastatteluiden muodossa. 

11.3 Google analytiikan hyödyntämien asiakaskokemuksen mittaamisessa 

 

Kehitysehdotukseeni kuuluu myös Google analytiikan hyödyntäminen asiakaskokemuksen 

mittaamisessa. Google Analytics ei suoraan kerro, mitä asiakas on kokenut, mutta sen avulla 

voi kyllä saada vihjeitä asioista. Esimerkiksi Google Analyticsiin voi yhdistää pop up -kysely, 

jonka avulla paljastuu, mitkä aloitussivut tuovat huonoja arvioita ja mitkä hyviä. Google 

Analyticsin tavoitteeksi (goaliksi) voi aseta vaikka 75 % korkeuteen skrollaus. Aloitussivun 

normaalia alhaisempi skrollausprosentti voi kertoa, että sivun sisältöä kannattaa kehittää 

houkuttelevammaksi. 

Google analytiikan avulla voidaan löytää ja mitata tapahtumia ja kohtaamisia, jotka saattavat 

aiheuttaa käyttäjälle ärsytystä ja näin olleen huonontaa asiakaskokemusta. Mittaamisen 

kohteiksi silloin muodostuu erilaiset antikonversiot, käyttäjäkokemuksen epäonnistumiset. 

Antikonversioina pidetään esimerkiksi käyttäjän päätyminen 404-virheilmoitussivulle tai 

poistetun sisällön äärelle, tilanteet, joissa käyttäjä ei saa sisältöä näytölleen. Google 

Analyticsissa asetetaan tavoitteeksi antikonversioiden mittaaminen ja seurataan siinä, mikä 

menee pieleen. Tavoitteena on löytää epäkohdat ja korjaamalla ne parantavat 

käyttäjäkokemusta.  

Analyticsin rinnalla voi käyttää muita palveluita, jotka auttavat ymmärtämään paremmin 

asiakkaiden käyttämistä sivustolla. Esimerkiksi Hotjar-palvelu (https://www.hotjar.com/) 

mahdollistaa nauhoitukset kävijöiden toiminnasta ja auttaa usein paljastamaan ongelmia. 

12 Pohdinta 

Opinnäytetyön toimeksiantaja oli erittäin tyytyväinen kyselyn tuloksiin. Toimeksiantajan 

mielestään kyselyssä esitettiin oikeat kysymykset ja saatiin vastaukset oikealta 

kohderyhmältä. Yritys on saanut vahvistusta omille kehittämissuunnitelmalle sekä arvokasta 

tietoa asiakkaiden näkemyksistä ja tarpeista. Yritys sai tietoa asiakaskokemuksesta ja uusia 

ideoita sivuston kehittämiseen ja asiakaskokemuksen mittaamiseen.  

https://www.hotjar.com/
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Opinnäytetyön tekeminen oli erittäin opettavainen prosessi, johon kuului erilaiset vaiheet 

innostuksesta epäuskoon ja epätietoisuudesta aha-elämyksiin. Vaikeinta oli alkuperäisessä 

suunnitelmassa pysyminen. Suunnittelin tekeväni opinnäytetyön kuudessa kuukaudessa eli 

työn piti olla valmis syyskuussa 2020. Prosessissa kuitenkin ilmeni erilaisia haasteita, jotka 

vaikuttivat prosessin pitkittymiseen. Isoimmat haasteet olivat ajan puute sekä tekniset ja 

hallinnolliset haasteet, jotka liittyivät kyselyn toteuttamiseen lääkeyrityksen sivustolla. Olen 

kuitenkin tyytyväinen siihen, kuinka olen näistä haasteista selviytynyt ja opinnäytetyön 

lopputulokseen. Olen saanut kokemusta verkkokyselyn tekemisestä myös yrityksen sisäiset 

prosessit ja käytänteet, jotka liittyvät digitaaliseen tekemiseen tulivat tutuksi. Kiinnostus 

asiakaskokemuksen tutkimiseen ja parantamiseen kasvoi opinnäytetyön myötä. 

Tulevaisuudessa haluan olla mukana kehittämässä ja parantamassa yrityksen 

asiakaskokemusta. 
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