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Cramo Finland Oy:n asiakaskokemuksen mittaaminen asiakaspolun vumaara
pohjalta 86+2

Opinnaytetytn aiheena on Cramo Finland Oy:n asiakaskokemuksen mittaaminen asiakas-
polun pohjalta ja miten eri segmentit arvottuvat eri menestystekijoihin ndhden. Tyon tarkoi-
tuksena oli selvittaa toimeksiantajalle, mika on asiakaspolun tilanne nyt ja tutkimustulosten
pohjalta selvittaa, missa on onnistuttu ja miten asiakaspolun eri vaiheita olisi mahdollista
tulevaisuudessa kehittéa. Tarkemmin oli siis tarkoitus selvittaé, mité asiakaspolku pitéaa ny-
kyisellaan sisallaan ja mita menestystekijat ovat, miten asiakas kokee asiakaspolun eri vai-
heet, miten eri asiakassegmentit eroavat toisistaan yrityksen eri pisteisséa ja miten huono
tai hyva kokemus nakyy liikkevaihdossa.

Opinnaytety® on jaettu kuuteen paalukuun. Johdannossa esitelladn opinnaytetyon tavoit-
teiden lisdksi toimeksiantaja Cramo Finland Oy yrityksena ja yrityksen siséltdstrategia si-
saltden asiakaspolun ja oletetut menestystekijat. Koska Cramo Finland Oy:n asiakaspolku
ja menestystekijat ovat yrityksen omaan strategiaan kirjattuja ja liiketoimintasalaisuuteen
verrattavia asioita, on nadma jatetty toimeksiantajan pyynnosta pois tyon julkisesta versi-
osta. Tyon toisessa kappaleessa kasitellaan teoriatasolla asiakaskokemusta. Esimerkiksi,
mista se koostuu, miten sité voidaan mitata ja mika on sen taloudellinen hyoty yritykselle.
Kolmannessa kappaleessa kéasitellaan palvelumuotoilua osana asiakaskokemusta ja nel-
jannessé kappaleessa syvennytadn itse asiakaspolkuun erityisesti B2B-nakdkulmasta.
Neljannessa kappaleessa kasitellaan lyhyesti myds segmentoinnin merkitysta osana on-
nistunutta asiakaspolkua ja mikd segmentointiprosessissa on asiakaspersoonien rooli. Vii-
dennessa kappaleessa on esitelty opinnaytetyon toteutustapa, kaytetyt menetelmat, tyén-
tekijahaastattelut ja itse tutkimustulokset. Opinnaytety6 paatetdan pohdintaan keskeisista
tuloksista ja johtopaatoksista, kehitysehdotuksista seka omasta oppimisesta.

Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena kéasittden Cramo Finland Oy:n kaikki asiakkaat
eri asiakassegmenteista. Tutkimus toteutettiin survey eli kyselytutkimuksena tarkoituksena
saada mahdollisimman paljon maéarallista tutkimusaineistoa. Kyselya varten kaikille asiak-
kaille lahetettiin linkki kyselylomakkeeseen séhkaisesti.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettéd Cramo Finland Oy:n asiakaspolku on varsin
hyvalla mallilla. Toisaalta alhaisen vastausprosentin (1,38 %) vuoksi tuloksia voidaan pitda
vain suuntaa antavina. Asiakaspolun kokonaiskeskiarvo oli 4,2 asteikolla 1-5. Osa-alueista
heikoimman keskiarvon sai vuosisopimuksen tekovaihe, missa jaatiin ainoana alle 4,0:n
keskiarvon ollessa 3,9. Parhaimman keskiarvon kaikista (4,6) sai Cramo Finland Oy:n yh-
teyshenkilén kanssa asiointi. Eniten kehitettédvaa on hyodyllisen tiedon sosiaaliseen medi-
aan tuottamisella (3,4) ja oma-aloitteisessa kommunikoinnissa asiakkaan suuntaan, mikali
tydmaalla vaikuttaisi olevan ylimaaraista tavaraa (3,2). Myds asiakaskokemus on NPS-tu-
losten perusteella hyvalla tasolla. Suosittelijoita on 49 % ja arvostelijoita vain 13 % NPS-
arvon ollessa 36.
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Asiakaspolku, asiakaskokemus, asiakaspersoona, palvelumuotoilu, asiakassegmentit
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1 Johdanto

Opinnaytetydn aiheena on Cramo Finland Oy:n asiakaskokemuksen mittaaminen asiakas-
polun pohjalta ja miten eri segmentit arvottuvat eri menestystekijoihin ndhden. Kyseiseen
aiheeseen paadyttiin yhteisen palaverin pohjalta Cramo Finland Oy:n markkinointip&aalli-
kon kanssa, kun mietimme tydharjoitteluni aikana, mikéa aihe toisi juuri talla hetkell& eniten
lisdarvoa Cramo Finland Oy:lle ja toisaalta, mik& aihe minua itse&ni kiinnostaisi.

Nain digitaalisella aikakaudella on ainutlaatuinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus ai-
noa keino parjata ja erottua yha kiristyvassa kilpailussa. Vaihtoehtoja ja informaatiota on
paljon ja naiden pohjalta asiakas maarittaa asiointikanavan seka palvelun todellisen laa-
dun ja arvon. Asiakaskokemus on se mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle muodostuu kai-
kista kohtaamisista yrityksen edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa. Naiden lisaksi
my0s yrityksen brandi ja asiaan liittyvat tunnepohjaiset seikat vaikuttavat merkittavasti
asiakaskokemukseen (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9-10). Asiakaspolku puolestaan
on yksi tapa havainnollistaa ja tarkastella asiakaskokemusta, jota voi lahtea tarkastele-
maan Kiinnittamalla huomiota erilaisiin kohtaamisvaiheisiin asiakaspolun eri vaiheissa.
Asiakaspolku on taydellinen kokonaisuus erilaisia kokemuksia ja vaiheita, jotka asiakas
kay lapi kohtaamisissa yrityksen ja brandin kanssa. Asiakaspolku kertoo kokonaisuudes-

saan sen, minkalaista on olla yrityksen asiakas. (WDS 2020.)

Koska Cramo Finland Oy:n asiakaspolku ja menestystekijat ovat yrityksen omaan strategi-
aan kirjattuja ja liilketoimintasalaisuuteen verrattavia asioita, on osa aineistosta toimeksi-
antajan pyynnosta tyon julkisesta versiosta salattu. Esimerkiksi seuraavat kappaleet on
tyon julkisesta versiosta jatetty kokonaan pois: Cramo Finland Oy:n siséltdstrategia, tutki-
mustuloksista toimialakohtaiset erot seka keskeiset tulokset ja johtopaatokset. Tasta
syysta kuvien ja kuviointien numeroinnin perusteella osa naista nayttaisi puuttuvan, vaikka

nain ei todellisuudessa olekaan.

Itsedni aihe kiinnostaa lahinna siita syysta, etta kokemusta rakennusalalta minulla on kay-
tanndssa kymmenen viikon harjoittelun verran ja asiakokemukset- sekéa vaatimukset alan
osalta vieraita. Asiakaslahtdisyyden rooli korostuu entisestdédn tulevaisuudessa, varsinkin
nain digitaalisella aikakaudella, joten tutkimuksesta saadut tulokset antavat varmasti itsel-

lenikin relevanttia tietoa siita, mista onnistunut asiakaskokemus koostuu ja miten toimiva



asiakaspolku rakentuu alasta riippumatta. Itse tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutki-
musmenetelmalld ja tutkimuskysely l&hetettiin kaikille Cramo Finland Oy:n asiakkaille eri
asiakassegmenteista. Itse tutkimuksesta menetelmineen seka teoreettisesta viitekehyk-
sesta kerrotaan tarkemmin suunnitelman seuraavissa luvuissa. Koska Cramo Finland
Oy:n toiminta keskittyy paaosin B2B-liiketoimintaan, on taman tyon teoriaosuudessakin
keskitytty ensisijaisesti tahan nakdkulmaan yksittaisen kuluttajan sijaan. Tyon tekstiviit-

tauksissa ja lahdeluettelossa on kaytetty RefWorks-tiedonhallinta ohjelmaa.

1.1 OpinnaytetyOn tavoite

Tyon tarkoituksena ja paakysymyksena on selvittda toimeksiantajalle, mika on asiakaspo-
lun tilanne nyt ja tutkimusten tulosten pohjalta selvittdd, missa on onnistuttu ja miten tata
olisi mahdollista tulevaisuudessa kehittaa. Pahkinankuoressa tavoitteena on saada vas-
taukset paaongelmaan alaongelmien kautta ja nain tuoda lisdarvoa toimeksiantajalle tule-
vaisuutta silmalla pitden. Tavoitteena on myds laatia sellainen kysymysrunko/kysymyslo-
make, jota on helppo kayttdd myds tulevaisuudessa, kun sama tutkimus halutaan toteut-
taa samalla tavalla ja saatuja tuloksia voidaan nain peilata aikaisempiin tuloksiin.

Paakysymykseen haetaan vastauksia alla olevien alaongelmien kautta.

1. Mitd asiakaspolku pitdéd nykyisellaan siséllaan ja mitd menestystekijat ovat?
Miten asiakas kokee asiakaspolun eri vaiheet?
Miten eri segmentit eroavat toisistaan asiakaspolun eri vaiheissa?

Miten huono tai hyva kokemus nakyy liikevaihdossa?

o M 0N

Miten asiakaskokemusta (asiakaspolku) voisi nykyisestaan kehittaa?

Naiden kohtien avulla on tarkoitus selvittdd, ovatko vuonna 2019 valitut asiakassegmentit
ja ostajapersoonat oikein méaaéritelty ja miten hyvin asiakaspolussa maaritellyt vaiheet pita-
vat paikkansa ja miten tata tulisi tutkimustulosten pohjalta muokata. Tutkimustulokset an-
tavat paitsi toimeksiantajalle, lisaksi viitteellista tietoa alasta riippumatta, minkalaista pal-

velua asiakkaat tana paivana arvostavat.



1.2 Peittomatriisi

Peittomatriisin (taulukko 1) tarkoituksena on kuvata tutkimuksen teoreettisen viitekehyk-
sen ja kysymyslomakkeen valista yhteytta ja auttaa alaongelmien, teorioiden ja empirian
sovittamisessa yhteen.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Teoreettinen viite- Kyselylo- Tulokset
kehys (luku) makkeen ky- | (luku)
symys
Mita asiakaspolku pitaa nykyisellaan | 1.3,2.2,4,4.1,4.2, | 3,4,5,6, 7,
s s 4.4 8,9, 10, 11,
sisdllaan ja mita menestystekijat 12,13, 14,
ovat? 15, 16, 18
Miten asiakas kokee asiakaspolun 2.2,28,3,4,4.1, 3,4,5 6,7, [54.1,54.2,
L 4.4 8,9, 10,11, |5.4.3,5.4.4,
eri vaiheet? 12,13,14, |5.4.5, 5.4.6,
15, 16, 18 5.4.7,5.4.8,
5.4.9,5.4.10,
5.4.12,6.2
Miten eri segmentit eroavat toisis- 1.3,4.6 3,4,5,6,7, 54.1,54.2,
. o 8,9, 10,11, |5.4.3,5.4.4,
taan asiakaspolun eri vaiheissa? 12,13, 14, 5.4.5, 5.4.6,
15, 16, 18 5.4.7,5.4.8,
5.4.9, 5.4.10,
54.12
Miten huono tai hyva kokemus na- 24,24.1,2.4.2, 17 5.4.11,6.2
kyy liikevaihdossa? 2.6
Miten asiakaskokemusta (asiakas- 2,2.1,2.2,23,25, |18 54.1,5.4.2,
. . o 2.7,2.8,3, 3.1, 3.2, 5.4.3,5.4.4,
polku) voisi nykyisestdan kehittda? 411,43 4.4 5.4.6, 5.4.8,
5.4.9,5.4.12,
6.2

Ensimmaista alaongelmaa kaydaan lapi vain teoriatasolla ja tutkimustulokset nakyvat mui-
den alaongelmien tuloksissa. Kahdessa seuraavassa alaongelmassa kasitellaan pitkalti
samoja asioita, minka vuoksi peittomatriisissa on naiden osalta paljon samoja lukuja
kysymyslomakkeen kysymyksissé ja tuloksissa. Neljannessa paédongelmassa paaosin Net

Promote Score -mittaukseen, mihin viitataan teoriaosuudessa, kysymyslomakkeen kysy-



myksessa ja tuloksissa. Viidennessa alaongelmassa kasitellaan asiakaskokemusta ylei-
selld tasolla teoriassa ja tulosten avoimissa kommenteissa. Lisaksi monessa alaongel-
massa kasitellaan paljon toisiinsa liittyvia asioita, minka vuoksi myos peittomatriisissa on

samoja lukuja.

1.3 Cramo Finland Oy

Projektin toimeksiantajana toimii Cramo Finland Oy - tdyden palvelun rakennuskonevuok-
raamo. Koneiden ja laitteiden liséksi yritys tarjoaa nykyaikaista rakentamista, saneeraa-
mista ja kunnossapitoa tukevia palveluja. Tuotteita, palveluja ja osaamista kehitetaan jat-
kuvasti asiakkaan toiveet huomioon ottaen. Cramo Finland Oy:n asiakaskuntaan kuuluu
rakennusteollisuuden ja muun teollisuuden, kaupan seka julkisen sektorin yrityksia ja ta-
hoja, mutta myos yksittaisia kuluttajia. Yrityksen toiminnan kulmakivia ovat vastuullisuus,
tehokkuus ja joustavuus. Yhti6 aloitti toimintansa vuonna 1953, kun Rakentajain kone-
vuokraamo perustettiin vastaamaan rakennuskoneiden suureen kysyntaan sotien jalkei-
send jalleenrakennusaikana. Tana paivana Cramo Finland Oy on osa Boels-Cramo-kon-
sernia. Boels-Cramo toimii 17 eri maassa ja 750 toimipisteessd. Suomessa Cramo Fin-
land Oy:n alaisuudessa tydskentelee noin 450 henkilda yli 50 eri toimipisteessa ympari
maan. Vuonna 2019 Cramo Finland Oy:n liikevaihto oli 95,2 miljoonaa euroa ja asiakkaita
noin 17 000. (Cramo 2020.)

Cramo Finland Oy:ll& on halua ja kykya ratkaista tydmaalla ilmenevat haasteet, jossa pal-
velun lahtékohtana ovat asiakkaan tarpeet ja toiveet. Taméa on luottamuksellisen asiakas-
suhteen lahtokohta. Asiakastyytyvaisyyttd mitataan Net Promoter Score-mittarilla. Cramon
asiakaslupaus koostuu kolmesta asiasta:

— Toimitusaikamme pitavat aina

— Kalustomme on aina kunnossa

— Kuuntelemme sinua aina (Cramo 2020.)



2 Asiakaskokemus

Nain digitaalisella aikakaudella on ainutlaatuinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus ai-
noa keino parjata ja erottua yha kiristyvassa kilpailussa. Vaihtoehtoja ja informaatiota on
paljon ja naiden pohjalta asiakas maarittaa asiointikanavan seka palvelun todellisen laa-
dun ja arvon. Asiakaskokemus on se mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle muodostuu kai-
kista kohtaamisista yrityksen edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa. Naiden liséksi
mya@s yrityksen brandi ja asiaan liittyvat tunnepohjaiset seikat vaikuttavat merkittavasti
asiakaskokemukseen. Jos asiakkaan tunneside brandiin on vahva tai tuote on ylivertai-
nen, han voi myos joustaa asiakaskokemuksen suhteen. Se, minké&laiseksi asiakas kokee
tarjotun palvelun, riippuu pitkalti siitd, miten hanta kohdellaan eri kanavissa, miten itse pal-
velu toimii ja mika on asiakkaan kokemus siité ja minkéalaisia tunteita palveluiden kaytto
heréttdaa palvelupolun eri vaiheissa aina ostoajatuksesta oston jalkeiseen suositteluun.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9-10.)

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan hahmottaa neljdssa vaiheessa, joita ovat
lahtotila, ennen ostosta, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Laht6tila sisdltéda asiakkaan en-
nakko-odotukset ja asenteet yritysta ja palvelua kohtaan. Odotukset ja asenteet voivat
pohjautua aiempaan asiointiin yrityksen kanssa, ystavien palautteesta tai luetusta lehtiar-
tikkelista. Ennen ostosta asiakas altistuu yrityksen markkinointiviestinnalle, jonka pohjalta
tehdéén itse ostopaatds. Valinta voi perustua siihen faktaan, etté tuote on heti saatavilla
tai vaihtoehtoisesti asiakas on saattanut kayttaa hyvinkin paljon aikaa vertailuun ja tuot-
teen ominaisuuksiin tutustumiseen ennen ostopaatosta. Ostopaatoksen jalkeen seuraa
ostotapahtuma, mika siséltaa tuotteen ostamisen ja maksamisen. Neljannessa vaiheessa
oston jalkeen asiakkaan ja yrityksen valinen kommunikointi yleensa viela jatkuu, jolloin
asiakas voi ottaa yritykseen yhteytta esimerkiksi kysymalla neuvoa, reklamoidakseen tai
tehdékseen uusintaoston. Yritys puolestaan voi pyytaa asiakkaalta palautetta toiminnas-
taan tai lahestya asiakasta uudella markkinointiviestilla. (Filenius 2015, 10.)

Asiakaskokemus on aina hyvin henkilokohtainen asia ja asiakkaan yksil6lliseen nakékul-
maan vaikuttavat merkittavasti ainakin timan osaaminen, hintatietoisuus ja asenne.
Osaamisen merkitys korostuu digitaalisissa palveluissa, koska usein nama edellyttavat
taitoa hyddyntaa teknista laitetta palvelua kayttadkseen. Myds hintatietoisuudella on tér-

kea rooli ostopaatoksen syntymisessa ja talla tarkoitetaan absoluuttisen hintatiedon sijaan



sitd, minkalaiseksi asiakas hinnan kokee. Niin ik&an asenteella on yritysté ja sen palveluja
kohtaan oma vaikutuksensa. Esimerkiksi epardiva ja negatiivinen asenne harvemmin an-
taa hyvia lahtokohtia asiakaskokemuksessa onnistumiseen. Yksilollisyyden liséksi asia-
kaskokemus voi olla hyvinkin tilannekohtaista riippuen siita, kuinka kiireellinen tai tarkea

toimenpide on kyseessa. (Filenius 2015, 14-15.)

Asiakaskokemuksen rooli korostuu erityisesti digitaalisella aikakaudella, jolloin paatdsvalta
on asiakkaalla ja kilpailu on usein jopa globaalia. Yha useammin asiakas valitsee sen ta-
hon, joka tarjoaa parasta asiakaskokemusta juuri hénelle oikeana ajankohtana ja juuri oi-
keassa paikassa. Toisaalta digitalisaatio antaa myds yrityksille erinomaiset mahdollisuu-
det herattaa asiakkaissa ainutlaatuisia tunne-elamyksia, joiden avulla luoda pysyvaa kil-
pailuetua. On kuitenkin hyva muistaa, ettd tamankin elamyksen takana on yleensé ihmi-
nen tai ihmisen ja teknologian yhdistelma, jossa palvelupolulla yhdistetaén perinteinen
analoginen ja digitaalinen maailma asiakaskokemuksen kokonaisuudeksi. (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, 10-11.)

2.1 Fyysinen, digitaalinen ja tiedostamaton asiakaskokemus

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu kolmesta isommasta kokonaisuudesta, joita
ovat fyysinen, digitaalinen ja tiedostamaton kohtaaminen. Tunnistetuin néista on perintei-
nen fyysinen kohtaaminen, jossa asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat toisensa kasvo-
tusten. Digitaalisessa kohtaamisessa asiakas toimii itsendisesti digitaalisessa ymparis-
tossa tai sosiaalisessa mediassa etsien itsenéisen tiedonhaun pohjalta erilaisia vaihtoeh-
toja ja sopivia ratkaisuja ongelmiinsa. Kolmas osa-alue on tiedostamaton tunnekokemus,
jossa aiemmat olettamukset, nakemykset ja mielikuvat vaikuttavat kokonaisvaltaisen bran-
dikokemuksen syntyyn. Osatekijat, kuten asiointihistoria, arvostelut, mielikuva hinta-laatu-
suhteesta, mainonta sekd kokemus ensikohtaamisesta, vaikuttavat brandimielikuvan syn-
tyyn. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 34.)

Fyysinen, digitaalinen ja tiedostamaton asiakaskokemus liittyvét tiiviisti toisiinsa ja ylivoi-
maisen kokemuksen tuottaminen yhdessa naisté voi nostaa kahden muun tuottamaa ko-
konaisuutta. Vastaavasti epaonnistuminen yhdessa naista voi romuttaa kaksi muutakin

osa-aluetta. Vaikka asiakaskokemus olisi fyysisesti tai digitaalisesti erinomainen, voi osto-



paatos jaada syntymatta, jos yrityksen tai tuotteen maine on negatiivinen johtuen tiedoste-
tuista tai tiedostamattomista tunteista. Varsinkin digitaalisella aikakaudella monen asiak-
kaan palvelukokemukselle asettamat odotusarvot korostuvat laadukkaiden brandien koh-
dalla. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 34-35.)

2.2 Monikanavainen asiakaskokemus

Kasitteena monikanavaisuus yleistyi vuosituhannen vaihteessa, kun yritykset alkoivat
tuoda palveluitaan entistd enemman verkkoon pelkkien informatiivisten kotisivujen sijaan.
Nopeasti myds todettiin, etta verkkopalvelussa asiakkaan kohtaaminen oli hyvin erilaista
kuin fyysisessa ymparistossa. Olennaista digitaalisissa kanavissa on, etta yrityksen palve-
lut ovat saatavissa nyt myos digitaalisesti yhta hyvalaatuisina- ja laajuisina kuin fyysisessa
ymparistossakin, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus valita palvelulle haluamansa aika,
paikka ja paatelaite. Oman asiakkuutensa elinkaaren aikana asiakas voi siis kayttaa mita

tahansa palvelukanavaa, missa tahansa jarjestyksessa. (Filenius 2015, 15-17.)

Asiakaskokemus muodostuu useista eri kohtaamisista yrityksen kanssa. Kaikkia niité ka-
navia, joissa asiakas voi brandin kohdata, kutsutaan kosketuspisteiksi. Perinteisten kivijal-
kamyymaloiden lisaksi kosketuspisteitad ovat puhelinpalvelu, verkkosivut ja mobiiliappli-
kaatiot. Yleensa brandi ei voi itse vaikuttaa siihen, mitd kanavaa asiakas kayttaa, mutta
tastéa huolimatta palvelukokemuksen tulisi olla aina yhté laadukas kosketuspisteesta riip-
pumatta (Filenius 2015, 31). Monikanavaiselle asiakaskokemukselle on ominaista om-
nichannel-markkinointi, jossa asiakaskokemus on yhtenainen kaikissa eri kanavissa. Asia-
kaspolun kohdalla tama tarkoittaa sitd, etta asiakkaille tarjotaan taysin saumaton ja yhte-
nevainen kokemus aina asiakaspolun ensimmaisesta kosketuspisteesta loppuun saakka.
Tana paivana asiakkaat myos haluavat pystya vuorovaikuttamaan tietyn brandin kanssa
yhtendisesti verkossa, somessa, mobiilissa ja myymalassa. Omnichannel-markkinoinnissa
asiakas on kaiken keskipisteessa, jolloin jokaista lahetettavaa viestia muokataan, perso-
noidaan, paivitetaan ja mukautetaan sen mukaan, miten asiakas on kayttaytynyt eri kana-
vissa (Gossel 2019). Asiakaspolun varrella monikanavainen asiakaspalvelu antaa asiak-
kaalle useita eri mahdollisuuksia olla yhteydessa yritykseen. Perinteisen puhelinpalvelun
lisaksi monikanavainen asiakaspalvelu voi siséltaa chat-palvelun, sahkdpostin, sosiaali-

sen median eri kanavat, pikaviestimet seka videoneuvottelupalvelut. (Benemen 2020.)



Monikanavaiselle viestinnalle on olennaisen tarkedd, ettd oikeaa viestid ajetaan oikeaan
kanavaan oikealle kohderyhmaélle. Kanava voi yhta hyvin olla printti, some tai televisio,
kunhan se tavoittaa yleisonsa. Kaikki viestit eivat toimi mydskaan samalla lailla kaikissa
kanavissa. Tehokas monikanavainen viestinta kohdistaakin viestit halutulle kohderyhmélle

juuri ndiden kayttamissa kanavissa, etenkin markkinointikampanjoissa. (Tammi 2020.)

2.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalisesta asiakaskokemuksesta on tullut yrityksille tarkea kilpailukeino, varsinkin
aloilla, joilla valikoima- ja hintakilpailu on tiukkaa. Kehittamalla digitaalista asiakaskoke-
musta yrityksella on myds mahdollisuus kasvattaa tuottavuuttaan ja kannattavuuttaan no-
peasti. Yrityksen verkkopalvelut ovat monella toimialalla merkittéava osa digitaalista asia-
kaskokemusta. Mutta pelkastaan tama ei riita, silla lisdksi yrityksen koko toiminnan tulee
olla asiakaskeskeista, mikéa voi olla monelle yritykselle haaste. Tama taas johtuu siita, etta
digitaalista asiakaskokemusta pidetaan usein vain fyysisena palveluna tai nettisivujen kay-

tettavyyteen liittyvana asiana. (Ahlgren 2020.)

Asiakkaan ostoprosessi alkaa alasta rijppumatta yhd useammin itsendisesti verkosta ha-
nen vertaillessaan eri vaihtoehtoja. Taman takia ensimmainen kohtaamispiste yrityksen tai
palvelun kanssa on hakukone, verkkosisalto tai sosiaalinen media. Ensimmainen kohtaa-
minen yrityksen edustajan tai viestinndn kanssa tapahtuu siis digitaalisessa ymparistossa
ja nain on myds B2B-puolella. Yritykselle ja sen edustajille on tarke&a olla mukana jo tie-
donhakuvaiheessa, silla mybhemmassa vaiheessa saattaa olla haastavaa p&aéstd mukaan
enaa neuvotteluun ja varsinaiseen kaupalliseen keskusteluun. Verkkohaun rooli korostuu
etenkin B2B-puolella, silla esimerkiksi Googlen ja Milward Brownin tutkimuksen "The
Changing Face of B2B Marketing” (2015) mukaan B2B-paattajat tekevat keskimaarin jopa
12 verkkohakua ennen siirtymista tietyn yrityksen tai palveluntarjoajan sivustolle. Lisaksi
71 % paattajista aloittaa ostoprosessin verkkohaulla ja 90 %:lle paattdjista tarkein tiedon-

hakukanava on verkko. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 36-37.)

Yrityksen kannalta on vaikea tietaa tai vaikuttaa siihen, missa vaiheessa ostoprosessia
asiakkaan ensi kertaa kohtaa. Siksi on térkeaa varmistaa erilaisten asiakkaiden palvelemi-
nen eri kanavissa erilaisin toimenpitein. Mita aikaisemmassa vaiheessa yrityksella on tar-

jota asiakkaalle arvoa ja asiantuntemusta tiedonhaku- ja tarpeenmuodostusvaiheessa,



sita parempi. Siséltomarkkinoinnilla osana asiakkaan ostoprosessia on merkittavéa rooli,
silla asiakkaiden mukaan yritykset, jotka pystyvat palvelemaan relevantein sisalléin, par-
jaavat kilpailussa keskimaarin paremmin kuin kilpailijat. Ostoprosessin eri vaiheissa toimii
hyvin erilainen sisaltd. Alkuvaiheessa tuotteeseen tutustuttaessa toimivat hyvin esimer-

kiksi asiantuntijasisallot, kuten raportit, tutkimukset ja e-kirjat, jotka auttavat asiakasta tun

nistamaan tarpeensa. Loppuvaiheessa voidaan keskittya enemman itse ratkaisun hyoty-
jen esittelyyn, vaikka erilaisten laskureiden ja vertailujen avulla. Loppuvaiheessa asiak-
kaalle voidaan tarjota liséksi esimerkiksi demo tai koejakso tuotteesta. (Ahvenainen, Gyl-
ling & Leino 2017, 38—-39.)

Verkon valtavassa informaatiotulvassa yrityksen tarkein tehtéva on ensin herattaa asiak-
kaan mielenkiinto tutustua tuotteeseen ja kutsua kaveri mukaan tutustumaan. Toinen tar-
ked kohtaamispiste on ensikokemus palvelun kayttdmisesta, kun asiakas on paattanyt
ryhtya kokeilemaan palvelua tai tuotetta ensimmaisen kerran. Tassé vaiheessa on tarkeda
korostaa asiakkaalle tuotteen kayttdmisen helppoutta ja vaivattomuutta. Voit vaikka auttaa
asiakkaan lapi tarkeimpien vaiheiden, jolloin kayttokokemus jaa positiiviseksi ja halu pa-
lata tuotteen pariin herda uudelleen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 44.)

Tehokkaiden online-asiakaskokemusten luominen hyvin suunniteltujen verkkosivustojen
kautta on ratkaisevan tarke&a verkkokaupan menestykselle. American Marketing Asso-
ciationin (Alexander Bleier, Colleen M. Harmeling ja Robert W. Palmatier) tekeméssa tut-
kimuksessa tutkittiin, kuinka 13 ainutlaatuista muotoiluelementtia muokkaa online-asiakas-
kokemuksen neljaé ulottuvuutta eli informatiivisuutta, viihdetta, sosiaalista lasnaoloa ja
aistien vetovoimaa vaikuttaen nain ostokayttaytymiseen. Tuote ja tuotemerkki lisaavat tai
lieventavat verkkokauppoihin liittyvaa epavarmuutta niin, etta ne hillitsevat kunkin koke-
musulottuvuuden vaikutusta ostoksiin. Tulokset antavat yritysjohdolle selkean strategisen
ohjausmallin tehokkaiden verkkosivujen rakentamiseen. Tutkimuksessa tehtiin laajamittai-
sia verkkokokeiluja, joihin osallistui 16 eri tuotetta 11 tuotemerkilta. (Bleier, Harmeling &
Palmatier 2018.)

Tutkimuksen ytimessa oleva online-asiakaskokemus kasittaa asiakkaan subjektiivisen,
moniulotteisen psykologisen vastauksen tuotteen online-esitykseen. Tutkijoiden mukaan

tama kokemus ylittaa kognitiiviset eli informatiiviset seka viihteelliset ulottuvuudet sisal-



tden myos sosiaalisen lasnaolon ja aistinvaraisen vetovoiman. Se, miten tehokkaasti ku-
kin kokemusulottuvuus saa aikaan ostoksia, voi kuitenkin vaihdella tarjottujen tuotteiden ja
tuotemerkkien ominaisuuksien mukaan, mika taas pahentaa tai lieventaa verkkokaupoissa
esiintyvad epavarmuutta. Painvastoin kuin tavallisen vahittaiskaupan kohdalla, asiakkaat
arvioivat tuotteita verkkokaupassa paitsi fyysisen vuorovaikutuksen myos tuotteen verkko-
sivuilla olevien sanallisten ja visuaalisten arsykkeiden kautta. (Bleier, Harmeling & Palma-
tier 2018.)

Online-asiakaskokemuksen suunnittelu
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Kuvio 1. Online-asiakaskokemuksen suunnittelu (mukaillen Bleier, Harmeling & Palmatier
2018)

Kuviossa 1 on esitelty online-asiakaskokemuksen malli ja sen kaikki ulottuvuudet. Infor-
matiivisuus on online-asiakaskokemuksen ensisijainen kognitiivinen ulottuvuus. Se kuvaa
verkkosivun panosta kuluttajan auttamisessa tekemaan vireilla oleva ostopaatos, johon
siséltyy ajattelua, tietoista henkista kasittelya ja ongelmanratkaisua. Tama tosiasioihin pe-
rustuva ulottuvuus koskee tietoja, jotka jaavat kosketuksiin verkkosivuston kanssa, mika

VOi parantaa asenteita verkkosivustoa kohtaan. (Bleier, Harmeling & Palmatier 2018.)

Viihde tai valitdbn nautinto, jonka kokemus tarjoaa, helpottaa tiettya ostotehtavaa ja on on-
line-asiakaskokemuksessa keskeinen ulottuvuus. Viihde heijastaa arvostusta verkkosi-
vuilla koetulle "spektaakkelille” sisaltden verkkosivun sisalld hauskanpitoa ja pelaamista

tarjoten nain enemman kuin vain suunnitellun mukaisen ostomahdollisuuden. Sosiaalisella
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lAsnéololla puolestaan viitataan verkkosivun tarjoamaan lampdon, sosiaalisuuteen ja inhi-
millisen yhteyden tunteeseen. Se voi myos lisatd mielihyvéan tunteita, virtausta verkkokau-
poissa, ostotarkoituksia seka uskollisuutta. Aistikomponentti taas sisaltda nakokohtia,
jotka stimuloivat nakoda, aanta, hajua, makua tai kosketusta. Verkkoymparistossa aistien
vetovoimalla viitataan valitetyn ympariston edustavuuteen sen muodollisten piirteiden mu-
kaan tai tapaan, jolla verkkosivusto stimuloi aisteja. Aistien vetovoima voi siis vaikuttaa
kasityksiin tuotteen suorituskyvysta ja ostotarkoituksiin. Tutkimustuloksista selvisi, etta
tuotteen tyyppi ja tuotemerkin luotettavuus vaikuttavat kunkin kokemusulottuvuuden osalta
asiakkaan ostopaatoksiin. Tama tarkoittaa sitd, ettd markkinoijien tulisi kayttda suunnitte-
luelementteja strategisesti herattddkseen erityyppisia kokemuksia eri tuotteille ja tuote-

merkeille. (Bleier, Harmeling & Palmatier 2018.)

2.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemukseen ei kannata panostaa, ellei se tuota selkeasti liiketaloudellista hyo-
tya. Puhuttaessa liiketaloudellisista hy6dyista, puhutaan samalla mittareista, joilla onnistu-
misia mitataan. (LOytéana & Korkiakoski 2014, 30.)

Amerikkalainen Watermark Consulting tuotti aikoinaan analyysin, jossa yrityksen tulosta
verrattiin asiakkaiden kokemuksiin yrityksesta. Analyysissa oli mukana Standard & Poor-
sin 500 suurinta porssilistattua amerikkalaisyritysté ja naiden kumulatiivinen tulos vuosilta
2007-2012. Asiakaskokemuksen datana tutkimuksessa kaytettiin Forresterin Customer
Experience -indeksin (CXi) tuloksia, jossa asiakaskokemusta tarkastellaan tarpeen tyydyt-
tamisen, helppouden seka nautinnollisuuden nakokulmasta. (Loytana & Korkiakoski 2014,
12.)
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6-Year Stock Performance of Customer
Experience Leaders (Forrester Cxi) vs.
Laggars vs. S&P 500 (2007-2012)
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Kuvio 2. Asiakas-arvon ja omistaja-arvon valinen korrelaatio (mukaillen Loytana &
Korkiakoski 2014, 14)

Kuten kuviosta 2 voidaan havaita, ovat asiakaskokemuksen luomisen edellékavijat (CXi
Leaders) tehneet lahes kolminkertaisen tuloksen (43 %) verrattuna yrityksiin, jotka saavat
asiakaskokemuksesta heikkoja arvioita (-34 % CXi Laggars). Tutkimus osoittaa hyvin
konkreettisesti ja luotettavasti, etta asiakkaille luodun arvon ja omistajille luodun arvon va-
lilld on vahvaa riippuvuutta (Loytana, Korkiakoski, 2014, 14.). Vuoden 2013 tutkimus mit-
tasi 154 eri brandin tuloksia 14 toimialalta, jossa 7500 kuluttajaa laittoi brandit parem-
muusjarjestykseen. Tutkimuksessa tarkastellaan asiakkaiden kokemuksia kolmen kysy-

myksen kautta:

. Kuinka nautinnollista liiketoiminta on sinulle?
. Kuinka helppoa liiketoiminta sinulle on?
= Kuinka tehokkaasti pystyt vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin?

Suomessa kaytdssa oleva EPSI-rating muistuttaa joiltain osin CXi-mallia. Molemmissa tar-
jotaan vertailutietoa mukaan valittujen toimialojen yrityksille, mutta yksittaisen yrityksen
asiakaskokemuksen kehittamiselle tutkimusten tuottama lisdarvo on rajallinen. (LOytana &
Korkiakoski 2014, 32.)
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Asiakaskokemus on aina yksil6llinen, tiettyyn hetkeen liittyva tunnetila, mink& vuoksi sen
absoluuttinen mittaaminen on kaytanndssa mahdotonta. Toimintansa kehittamiseksi yri-
tysten on silti kyettava arvioimaan, minka tasoista asiakaskokemusta ne tuottavat talla
hetkella ja milla osa-alueilla ne voisivat nykyisesta kehittya. Lyhykaisyydessaan asiakoke-
muksen mittaamisen tavoitteet ovat: tunnistaa palvelun nykytila, kehittdmiskohteet ja asi-
oinnin esteet, osoittaa kehitys aikaisempaan tilanteeseen, verrata kilpailijoihin ja auttaa

yrityksen johtoa paattksenteossa. (Filenius 2015, 92.)

Ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa tai tyokalua, jonka avulla voidaan ymmartaa asiakkaan
tuntemuksia ja oivaltaa, mihin omat kehityspanokset tulisi kohdistaa. Olennaista olisi ym-
martaa asiakaskokemus kokonaisuutena, johon liittyy kaikki kanssakayminen yrityksen tai
bréandin kanssa. Tama edellyttéda erityyppisen tiedon analysointia ja oivaltamista, mutta
pelkkéa data ei riitd, jos siihen ei liity luovaa ajattelua. Asiakaskokemuksen mittareita ja mit-
taustuloksia tulisi aina peilata myos yrityksen tunnuslukuihin ja etsia korrelaatio niiden va-
liltd. Kun toimiva korrelaatio on Idydetty, voidaan sen avulla lahtea systemaattisesti kehit-
tamaan asiakaskokemusta ja tulokset nakyvat tdman jalkeen vaistamattd myos liikketoimin-
nan menestyksessa. (Filenius 2015, 92—-93.)

2.4.1 Net Promoter Score ja Customer Effort Score

Yleisin asiakokemuksen mittausmenetelma on Net Promoter Score (NPS) ja yleisesti tata
pidetaan myos parhaana tapana mitata asiakaskokemusta. Menetelmé& perustuu yhteen
yksinkertaiseen kysymykseen, jossa asiakkaalta kysytdan, kuinka halukkaita he ovat suo-
sittelemaan tuotetta tai palvelua muille asiakkaille. Varsinainen mittari on suhdeluku, jossa
verrataan vahvoja suosittelijoita ei-vahvoihin suosittelijoihin. Suosittelua mitataan as-
teikolla 1-10, jossa yksi tarkoittaa, ettd asiakas ei ole lainkaan halukas suosittelemaan.
Varsinaisia suosittelijoita ovat vain ne, jotka antavat asteikossa arvon 9 tai 10. Arvosteli-
joiksi tulkitaan vastaukset valilla 1-6 ja loput neutraaleiksi, joita ei lasketa mukaan lopulli-

seen analyysiin. (Filenius 2015, 93.)
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Kuva 2. Net Promoter Score (mukaillen Tuulaniemi 2011, 104)

Kuvassa 2 on havainnollistettu Net Promote Scoren -luvun laskutapa. Luku saadaan va-
hentamalla arvostelijoiden maara prosentteina suosittelijoiden maarasta. Mita suurempi
luku on, sitd paremmin asiakaskokemuksessa on onnistuttu. Positiivinen NPS-arvo on jo

hyva ja yli 50 arvo erinomainen. (Tuulaniemi 2011, 104-105.)

NPS on mittaristona hyddyllinen silloin, kun sité kaytetdan pitkajanteisesti, jolloin voidaan
nahda trendi, miten asiakaskokemus kehittyy. Tulosten jalkeen tehdaan tarvittavia kor-
jaustoimenpiteitd ja seuraavassa mittauksessa nahdééan, miten muutokset ovat tulokseen
vaikuttaneet. Tutkimuksen avulla voidaan varsin helposti tutkia myos asiakkaiden néke-
myksia kilpailevasta palvelusta ja verrata omaa menestysta suhteessa niihin. NPS-mallilla
on myds muutamia heikkouksia. Mittauksessa asiakas raportoi vain sen tunnetilan, mik&
hanelle jaa palveluprosessista paallimmaisend mieleen. Mallista ei mydskaan nahda,
missa on onnistuttu tai epaonnistuttu. Suomalaisten kohdalla malli voi taas antaa negatii-
visia score-arvoja, koska suomalaiset ovat pidattyvaisia antamaan asteikon parhaimpia

arvosanoja. (Filenius 2015, 94.)

Toinen yleisesti kaytetty menetelméa asiakaskokemuksen mittaamisessa on Customer Ef-
fort Score (CES), mikéa soveltuu mittaamiseen digitaalisessa ymparistossa NPS:aa parem-
min. Tamakin perustuu yhteen yksinkertaiseen kysymykseen, mutta koko palveluproses-
sin tai yrityksen sijaan mallissa keskitytddn yksittaiseen toimintaan ja sen helppouteen.

CES-mallissa asiakkaalta kysytdén asteikolla 1-5, kuinka paljon vaivaa héanen tuli n&hda
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suoriutuakseen kyseisesta tehtavasta? Mittaus voidaan toteuttaa jokaisessa palvelupro-
sessin vaiheessa erikseen, eikad yhdelle kayttajalle kannata osoittaa kyselyja prosessin jo-
kaisesta vaiheesta. Isoilla kayttajavolyymeilla voidaan kuitenkin saada riittdva maara da-
taa. Talldin voidaan arvioida, onko prosessi kokonaisuudessaan tasalaatuinen vai l6y-
tyykd sieltd ongelmakohtia, jotka maksavat yritykselle asiakkuuksia ja rahaa. Paras mit-
taustulos saadaan, kun sekd NPS:aa ettd CES:ia hyddynnytetdan johdonmukaisesti sa-
manaikaisesti ja tuloksia tutkitaan ristiin. Molempien menetelmien suurin etu on, etta ne

ovat helppoja ja nopeita toteuttaa. (Filenius 2015, 94.)

2.4.2 Muita asiakaskokemuksen mittareita

Servqual-malli on yleisimmin kaytetty lahestymistapa palvelun laadun ja hallinnan mittaa-
misessa (Grigoroudis & Siskos 2010, 65). Servqual-mallissa mitataan havaittua laatua eli
asiakkaan arvioita yrityksen erinomaisuudesta tai paremmuudesta (Baron 2010, 21). Mal-
lin periaatteet perustuvat olettamukseen, etta tyytyvaisyys pohjautuu ihmisen kokemuksen
vahvistamiseen tiettyyn suuntaan hanen alkuperaisiin odotuksiinsa néhden. Mallissa on
yksil6itavissa viisi erilaista kuilua, jotka tapahtuvat palvelun toimittamisprosessissa. (Gri-
goroudis & Siskos 2010, 65.)

Tarvittavien tietojen kerddmiseksi kaytetaan ennalta maaritettya kyselylomaketta, joka si-
saltdd kaksi paaosaa. Ensimmainen viittaa asiakkaiden odotusten mittaamiseen korkean
palvelutason laadun perusteella, kun taas toinen sisaltda kysymyksia asiakkaiden néke-
mysten arvioimiseksi naista tuotteista. Yleensa havaintojen ja odotusten mittaamisessa on
kaytetty seitseman pisteen Likert-asteikkoa, jossa arvosana 7 tarkoittaa vahvasti samaa
mielta vaittdman kanssa ja 1 taysin eri mielta (Grigoroudis & Siskos 2010). Vaihtoehtoi-

sesti on kaytetty myods 5 pisteen Likert-asteikkoa samalla idealla. (Klaus 2015, 83.)

Customer Satisfaction Score (CSAT) on suorin tapa mitata asiakastyytyvaisyytta, jossa
mitataan tyytyvaisyytta liiketoimintaan, ostoon tai vuorovaikutukseen. Arvosana saadaan
esittamalla kuluttajalle yksi yksinkertainen kysymys, kuten “kuinka tyytyvainen olit koke-
mukseesi?”. Arvoasteikkona voi olla 1-3, 1-5 tai 1-10. CSAT:n suurin vahvuus on sen yk-

sinkertaisuus. Se on helppo tapa sulkea asiakaskontaktin silmukka ja selvittéaa toimiiko jo-
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kin osa-alue tehokkaasti asiakastyytyvaisyyden kannalta vai ei. Jos jokin kokemus ei jos-
tain syysta ole tyydyttava, on tama helppo tunnistaa ja ryhtya toimiin sen korjaamiseksi.
(Birkett 2020.)

2.4.3 Tunteen mittaaminen

Asiakaskokemus koostuu asiakkaan kasityksesta yrityksesta kosketuspisteiden, mieliku-
vien ja tunteiden perusteella. Pelkastaan hinta tai erinomaiset tuoteominaisuudet eivat
enéaa riitaq, vaan yha enemman korostetaan tunteen merkitysta osana asiakaskokemusta.
Joidenkin arvioiden mukaan jopa 2/3 asiakaskokemuksesta on tunnetta. Haasteelliseksi
tunneperaisen asiakaskokemuksen kehittamisesta tekee sen vaikea mitattavuus, eika tata
usein osata tavoitteellistaa osaksi asiakaskokemusta. Etukateen voidaan toki pohtia, min-

kalaisia tunteita asiakaskokemuksiin halutaan luoda. (Omapaja 2019.)

Asiakaskokemus siis herattaa tunnetta ja sitéa kannattaa mitata. Mittaaminen tulisi tehda
mahdollisimman [&hella itse kokemusta, jotta se tuottaisi mahdollisimman oikeaa tietoa.
Mittauksessa tulisi pystyd myds tunnistamaan ne tunteet, jotka vaikuttavat asiakaskoke-
mukseen eniten. Rakentamalla tapauskohtaiset kysymykset suoraan tunteiden perus-
teella, voidaan pyrkia selvittdm&éan, missa on onnistuttu tai epaonnistuttu. Yksi keino mi-
tata tunnetta on suomalainen PSDIME-mittari, mika perustuu aivotutkimukseen. Taman
tutkimuksen mukaan ihmisella on kahdeksan perustunnetta, joita pyritdan ymmartamaan.

Yllatys
Suuttumus
llo

"Flow”

Kuva 3. Ihmisen kahdeksan perustunnetta (Korkiakoski 2019)
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Kuvassa 3 on esiteltyna ihmisen kahdeksan perustunnetta, joita ovat yllatys, suuttumus,
ilo, "flow”, pelko, inho, suru ja hdpea. Mittarin avulla mitataan psykologista etaisyytta asi-
akkaan ja yrityksen tarjonnan, tuotteiden, palvelujen ja itse brandin valilla tuottaen puh-
taasti numeraalista tietoa (Omapaja 2019). PSDIME-tutkimus pystyy siis tiivistam&an tun-
teiden keskiarvon yhteen lukuun, jolloin se on helppo yhdistaa lisdksi muuta numeerista
asiakasdataa sekd muiden mittareiden ja taustamuuttujien rinnalle. PSDIME-tutkimus on
kasvattanut suosiotaan viime vuosina erityisesti suuria asiakaskantoja hallinnoivien kan-

sainvalisten yritysten mittaristossa. (Brusi & Rantanen 2017.)

2.5 Asiakaskokemuksen analysointi

Koska asiakkaat kokevat kanssakaymiset ja tilanteet hyvin eri tavoin, on hyva asiakasko-
kemus aina mielipide. Asiakaskokemuksen trendi sen sijaan kertoo, tehdaankd yrityk-

sessé oikeita vai vaaria asioita. Tasta syysta arviota asiakaskokemusta ei kannata jattaa
vain oman "yleisfiiliksen” varaan, vaan sita tulee myés analysoida. Oman yrityksen palve-

luista ja tapahtumista onkin hyva tehda oma arvioiva analyysi. (Saastamoinen 2018.)

Arviointivaiheessa ensimmaisena on syyta pohtia, kuinka vuorovaikutus asiakkaan kanssa
toimii. Onko asiointi asiakkaan mielesta sujuvaa, onko viestinta ymmarrettavaa, kuunnel-
laanko asiakasta ja eihan asiakas joudu turhaan odottamaan missaan vaiheessa? Myos
itse tuotteen tai palvelun sisaltd on syyta arvioida itse. Onko sen kayttoonotto riittavan
helppoa, onnistuuko yllapito, tietddkd asiakas, miten lahted selvittdmaan mahdollisia on-
gelmatilanteita, tavoittaako asiakas talla tavoittelemansa tarpeen ja saako asiakas palve-
lulla jopa sellaista hyotyd, mitéa ei osannut kaivata? Mikali vastaus néihin kysymyksiin on
my®onteinen, on tuotteen tai palvelun sisaltd hyvalla mallilla, mutta jos jollain osa-alueella

vastaus on kielteinen, on tata syyta pohtia. (Saastamoinen 2018.)

Liséaksi on syyta arvioida, miten mahdolliset valitukset ja ongelmatilanteet hoidetaan, silla
kaikkein uskollisimmat asiakkaat syntyvat, kun heidan ongelmansa hoidetaan ylivoimaisen
hyvin, ystavéllisesti ja tehokkaasti. Lisaksi tarke&aa asiakkaan nakodkulmasta on arvioida,
vastasiko tuote asiakkaan odotuksia, vaikka objektiivisesti tuote tai palvelu toimisikin juuri,
kuten pitaa. Kokiko asiakas siis saavansa rahoilleen ja vaivannaolleen vastinetta? Tahan

subjektiiviseen kokemuksen vaikuttavat ennen kaikkea odotukset, mutta myds muiden
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asiakkaiden kokemukset, omat aikaisemmat kayttokokemukset, media, sosiaalinen me-

dia, uskomukset ja brandimielikuvat. (Saastamoinen 2018.)

2.6 Asiakaskokemuksen taloudellinen hyoty

Jotta asiakaskokemuksen strateginen potentiaali saataisiin paremmin nakyville, tulisi yri-
tysten tehdé asiakashyotylaskelmia omien numeroidensa pohjalta tai etsia mahdollisim-
man vertailukelpoisia esimerkkeja. Esimerkiksi Lego on jo vuosia mitannut menestystaan
NPS-mittarilla ja verrannut tuloksia asiakkuuksiensa elinkaaren arvoon. Talla tavalla yritys
on saanut selville, kuinka paljon euroja asiakkaat kayttavat Legon tuotteisiin. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 37.)

Tutkimusjakson aikana selvisi, etta suosittelijat kayttavat euroja Legon tuotteisiin keski-
maarin 208 euroa neutraalit 165 euroa ja arvostelijat 136 euroa Suosittelijat kayttavat eu-
roja siis 53 % enemman kuin arvostelijat. Nama tulokset eivat Legolle riittaneet, vaan
Lego halusi selvittda NPS-kysymyksen lisdksi, kuinka monelle ihmiselle suosittelija yri-
tysté suosittelee ja arvostelija arvostelee. Tutkimuksen mukaan jokainen suosittelija tuo
suosittelun kautta lisamyyntia 693 euroa ja arvostelija vie 1495 euroa myyntié pois. Tulos
on merkittava, silla eroa suosittelijoiden ja arvostelijoiden valilla on jopa yli 2000 euroa.
(Loytéané & Korkiakoski 2014, 37.)

2.7 Inbound- ja Outbound-markkinointi

Tana paivana markkinointitoimenpiteet voidaan jakaa kategorisesti kahteen eri osa-aluee-
seen: |0ydettavyyteen ja vetovoimaan perustuvaan Inbound -markkinointiin seka I6ytami-
seen ja oikeaan kohdistamiseen perustuvaan Outbound -markkinointiin. Inboundissa kes-
keistd on se, etta kuluttaja itse ottaa yhteyttd markkinoijaan etsiessdan vaihtoehtoisia rat-
kaisuja. Inboundissa keskitssa on lasnéolo verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Out-
bound puolestaan perustuu perinteisempaén tapaan kohdistaa viesti mahdollisimman tar-
kasti tietylle asiakassegmentille, yksittaisille henkil6ille tai paattajille. Outboundin keski-
0ssa ovat siten massamedia seka kohdistetut osoitteelliset toimenpiteet, kuten suora-
markkinointi, puhelinmarkkinointi ja IP-osoitteen tai asiakasprofiilin mukaan kohdennettu

display-mainonta. (Hakkinen 2016.)
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Taulukko 2. Outbound- vs. Inbound -markkinointi (mukaillen Aaltonen 2019)

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi
Markkinointikampanjoita Jatkuva prosessi
Tuotekeskeista Kayttajakeskeista
Mainontaa ja promootiota Koulutusta ja ongelman ratkaisua
Lyhyt tahtéin/tulokset heti Jatkuvaa tekemista
Keskittyy myyntiprosessin loppuun Top & middle of funnel

Taulukossa 2 on esitelty Outbound- ja Inbound -markkinoinnin valisi& eroja. Outbound -
markkinoinnin keinot keskittyvat kampanjoihin ollen hyvin tuotekeskeisia. Talléin myydaan
jotakin tuotetta, kerrotaan tuotteen ominaisuuksista ja hyodyista tuomalla tuote hénen
eteensa. Talléin mainonnassa asiakkaan mielenkiinto pyritddn herattamaan erilaisten ar-
sykkeiden avulla. Outbound — kampanijointi on myds hyvin lyhytnakdista toimintaa, jossa
kampanjoiden tulokset tulisi analysoida nopeasti johtaen kauppaan tai myyntimahdolli-
suuksiin. Outbound -markkinointi on siis hyvin tuotekeskeistd, jossa lahtokohtana ovat
tuotteen ominaisuudet ja asiakkaan hyddyt. Inbound -markkinointi puolestaan on hyvin si-
saltokeskeista ja tarkoituksena on saada asiakas tulemaan itse vapaaehtoisesti myyjan
luo. Toimiva sisalt6 lahtee asiakkaasta, minka vuoksi Inbound -markkinointi on asiakas- ja
kohderyhmakeskeistd. Tarkoituksena on auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa. In-
bound- markkinointi tarkoittaa asennetta ja tekemisen lahtokohtaa. (Aaltonen 2019.)

2.8 Asiakkaan kohtaaminen

Asiakkaan ostopolun kannalta on tarkeaa ymmartaa, etté asiakkaan tarpeet vaihtelevat
ostamisen eri vaiheissa. Siséltdjen ikkunoinnilla on tarkoitus varmistaa, ettd organisaatiot
pystyvét jarjestelemaéan sisaltonsa niin, ettd asiakas kohdataan eri kanavissa hanelle oike-
alla hetkella ja hanelle olennaisella sisallolla. Tarkoituksena on johdattaa asiakasta eteen-
pain kohti sisélt6ja, jotka ovat tarkoituksenmukaisia juuri h&nelle nyt ja myéhemmin. Sisél-
toikkuna sisaltaa kolme eri ikkunaa: informaatioikkunan, ostoikkunan ja asiakaskokemu-
sikkunan. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 158.)
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Asiakkuuksien ohjaaminen eri ostoprosessin vaiheissa
24/ ja 365 globaalisti

Informaatioikkuna Ostoikkuna Asiakaskokemusikkuna
Aslakkaan nakékulmasta: Tekes ostamisen Tekee nykyisen

Valittu strateginen puheenkulma, helpoksi poistaen Asiakkaan asioinnin

joka innostaa kohderyhmaa, kaikki ostamisen Helpoksi ja tarjoaa

sammuitaa tiedonjanon ja auttaa esteet, Olennaiset palvelu-

ostopaatoksen tekemisessé. Luo Sisallét asiakkuuden

sillan ostoikkunaan elinkaareie.

| Sisalttpolku kohderyhma 1 (motiivit ja tiedontarpeet) |

| Sisaltopolku kohderyhma 2 (motiivit ja tiedontarpeet) |

| Sisdltopolku kohderyhma 3 (motiivit ja tiedontarpeet) |

Organisaation nakakulmasta: Kasvaitaa Pitaa ylla ja parantaa
Profiloi halutulla tavala, myyntia asiakas-

kasvattaa tunnettavuutta, Tyytyvaisyyiia, lisaa
parantaa lasnécloa, sitouttas Uusintaostoja ja
henkilbstod ja asiakkaita, sitoutumisia

parantaa fytnantajamielikuvaa

Kuva 4. Asiakkuuksien johtaminen ostoprosessin eri vaiheissa (Keronen, Tanni &
Muranen 2017, 159)

Kuvassa 4 on esitelty asiakkuuksien sisaltdikkunat eri ostoprosessin vaiheissa seka asiak-
kaan ettd organisaation nakoékulmasta. Informaatioikkunassa asiakas kohdataan varhai-
sessa ostamisen vaiheessa, jolloin han on kiinnostunut oman tehtavakenttansa tai toi-
mialan muutoksista, ilmidista, hyodyista tai mahdollisuuksista. Informaatioikkunan tehta-
vana on heréattéda asiakkaan kiinnostus, innostaa ja sammuttaa hanen tiedonjanonsa seké
helpottaa valintojen tekemisessa. Informaatioikkuna on organisaation luomien sisaltojen
"eturintama”, missa asiakas kohdataan ensimmaisen kerran ja suunnataan kohti ostota-
pahtumaa. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 159.)

Ostoikkunassa kohdataan ne asiakkaat, jotka etsivat ratkaisua johonkin nimenomaiseen
tarpeeseen, jolloin ostoikkunan sisaltéjen tehtavana on ostamisen helpottaminen. Ostoik-
kunaan saapuvat asiakkaat ovat jo tdsmentaneet ongelmansa ja etsineet itselleen sopivia
ratkaisuja ja kumppaneita. Jos yritys on onnistunut auttamaan asiakasta jo varhaisen os-
tamisen vaiheessa, on todennakdista, etta yritys on mukana ostovaiheessakin. Ostoikku-
nan tehtava on luoda myyntiin lisdd mahdollisuuksia tai suoraan kasvattaa myyntia. Asia-
kaskokemusikkunassa kohdataan yrityksen nykyiset asiakkaat ja vastataan heidan tyypilli-

simpiin kysymyksiinsa. Sisaltdjen tehtavana on auttaa nykyisia asiakkaita hyddyntamaan
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heilla jo kaytdssa olevia ratkaisuja entistd paremmin ja edistimaan organisaationsa hank-
keita. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 160-161.)
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3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun kautta organisaatioilla on mahdollisuus havaita palveluiden strategiset
mahdollisuudet liiketoiminnassa, innovoida uusia palveluita seka kehittaa jo olemassa ole-
via palveluita. Palvelumuotoilu on konkreettista toimintaa yhdistden seka kayttajien tarpeet
ja odotukset ettd organisaation liikketoiminnalliset tavoitteet toimiviksi palveluiksi. Palvelu-
muotoilun tavoitteena on kehittda tuotteita, jotka ovat taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekolo-
gisesti kestavia. Palvelumuotoilun keskidssa on aina ihminen ja palvelumuotoilun yhtey-
dessé puhutaan asiakkaan palvelukokemuksesta. Asiakas on aina osa palvelutapahtu-
maa ja muodostaa kokemuksensa palvelutapahtumasta joka kerta uudestaan. Itse palve-
lukokemusta ei voi suunnitella etukateen, koska kokemus on aina henkil6kohtainen ja ta-
pahtuu asiakkaan paan sisélla. Palvelumuotoilun tavoitteena onkin optimoida asiakkaan
palvelukokemus niin, etta tastd muodostuu hanelle mahdollisimman positiivinen. TAma on
mahdollista keskittymalla asiakaskokemuksen kriittisiin pisteisiin optimoimalla palvelupro-

sessi, tybtavat, tilat ja vuorovaikutus seka poistamalla hairiotekijat. (Tuulaniemi 2011, 14.)

Palvelumuotoilu on systemaattinen tapa kehittaa liiketoimintaa. Se on prosessi ja useiden
eri tydkalu- ja menetelmavalikoimien yhdistelméa. Ominaista palvelumuotoilulle on, etta ke-
hitettavaa palvelua lahestytaan kokonaisvaltaisesti. Kaikista palveluun vaikuttavista teki-
joistd muodostuu kokonaiskuva, mika pidetaan kirkkaana mielessa lapi suunnitteluproses-
sin. Prosessissa palvelu jaetaan myds pienempiin osakokonaisuuksiin ja nama pilkotaan
vield yksittaisiin elementteihin. Talldin naihin paastaan paremmin kiinni, jotta ndama voi-
daan optimoida tavoitteiden mukaisesti. Palvelumuotoilussa keskeisena tavoitteena on
osallistaa prosessiin mukaan kaikki palvelussa mukana olevat tahot, niin asiakkaat kuin
organisaatiot ja sitouttaa heidat yhteistoimintaan jo suunnitteluvaiheessa. Perimmaisena
ideana palvelumuotoilussa on, ettd parempia palveluita kayttavat useammat ihmiset ja
ettd he my6s maksavat naista enemman. Paremmat palvelut lisdavat myos asiakasuskol-
lisuutta ja palvelumuotoiluosaaminen taas lisaa yritysten kilpailuetua ja tehoa. (Tuulaniemi
2011, 14-15.)

3.1 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluprosessi noudattelee luovan ongelmaratkaisun periaatteita sisaltéden sar-

jan loogisesti etenevia ja toistuvia toimintoja. Kun toistuvat tapahtumat kuvataan proses-
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siksi, ei prosessin kaikkia vaiheita tarvitse kehittaa aina uudelleen. Tama taas saastaa voi-
mavaroja, jolloin aikaa jaa normaaleista rutiineista enemman luovaan tyéhon. Palvelun ke-
hittdminen on aina uuden luomista ja tasta syysta myds aina ainutkertainen prosessi. Ei
siis ole mahdollista kuvata prosessia, joka toimisi samalla tavalla kaikkien palveluiden
kohdalla kaikissa tilanteissa. Juha Tuulaniemen Palvelumuotoilu-kirjassa (2011) yleinen

palvelumuotoiluprosessi sisaltéa viisi eri vaihetta, joita ovat maarittely, tutkimus, suunnit-

telu, tuotanto ja arviointi. (Tuulaniemi 2011, 56-57.)

Kuvio 3. Palvelumuotoiluprosessi (mukaillen Tuulaniemi 2011, 55-56.)

Kuviossa 3 on esitelty palvelumuotoilun vaiheet prosessina. Maarittelyvaiheessa selvite-
taan, mitd ongelmaa ollaan ratkaisemassa. Mita hyotyja palvelu tarjoaa kayttajalle ja mita
taas palveluntuottajalle? Maérittelyvaihetta seuraa tutkimusvaihe, jossa keskitytaan keraa-
maéan ja analysoimaan suunnittelua ohjaavaa asiakastietoa. Tassa vaiheessa on ensiar-
voisen tarkeaa havaita ja tunnistaa palvelun loppukayttdjien todelliset tarpeet ja motiivit,
silla palvelut suunnitellaan naiden mukaan. Tyypillista palvelumuotoilulle on, ettéa loppu-
kayttajat osallistuvat eri tavoin ja eri panoksin prosessin eri vaiheisiin. Tutkimusvaiheen
jalkeen prosessissa siirrytaan suunnitteluvaiheeseen. Suunnitteluvaiheessa on tavoitteena
suunnata suunnittelun kohteena olevaa palvelua strategisesti. Olennaista on pohtia, maa-
rittéé ja visioida palvelun ja bréandin seka yrityksen asemaa markkinoilla ja miettia, miksi
yritys parjaa kilpailussa. Suunnitteluvaiheessa palvelu myos testataan eli toimivatko kehi-
tetyt konseptit, kuten on ajateltu. Testaus eli prototypointi on edullinen ja nopea tapa tes-
tata konseptien toimivuus kaytdnndssa ja minimoida riskit. (Tuulaniemi 2011, 56, 57, 61,
75, 85, 99-100, 102.)

Suunnitteluvaihetta seuraa palvelun tuotantovaihe, mika sisaltda palvelun pilotointi- ja lan-
seerausvaiheen. Palvelukonseptit on vietava markkinoille kuluttajien testattavaksi ja mitat-
tavat tulokset ovat aarimmaisen tarkeita juuri pilotointivaiheessa. Mittausmenetelmia ovat

muun muassa mysteerishoppaus, haastattelut, asiakkaiden havainnointi ja yrityksen sisai-
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nen arviointi. Tulosten pohjalta voidaan havaita, mika palvelussa toimii ja mika ei ja nai-
den pohjalta on mahdollisuus tehda viel& muutoksia ongelmakohtiin. Lanseerausvai-
heessa on tarkeaa, etta palvelu tuodaan suunnitellun kohderyhman pariin sopivassa ym-

paristdssa ja heille ominaisella tavalla. (Tuulaniemi 2011, 99, 102.)

Palvelumuotoiluprosessin viimeisessa eli arviointivaiheessa varmistetaan palvelun kilpai-
lukyky ja jatkuvalla kehittamisella pyritaan yllapitamaan kilpailukykya kilpailijoihin néhden.
Tama onnistuu, kun jo palvelun kehittdmisen aikana on maaritelty oikeanlaiset mittarit pal-
velun arvioimiseksi. Mittareilla mitataan palveluntuottajan ja asiakkaan vélista vuorovaiku-
tusta. Yleisimpia keinoja on mitata asiakastyytyvaisyytta seka brandin tunnettuutta ja mai-
netta. (Tuulaniemi 2011, 103.)

3.2 Service Blueprint

Service Blueprint tarkoittaa prosessikaaviota ja palvelun yksityiskohtaista mallia, jossa esi-
tetdan palvelun eri osien kytkeytymista toisiinsa. Palveluprosessi ei ole sama sen tarjo-
ajalle ja asiakkaalle, ja molemmissa on esimerkiksi paljon toiselle osapuolelle nakymatto-
mia toimintoja. Service Blueprintin avulla palvelu havainnollistetaan niin, etta se piirtaéa sa-
manaikaisesti kuvan palvelun nakyvista elementeista, asiakkaiden ja tyontekijéiden roo-
leista, asiakaspalvelun leikkauspisteista ja palvelutarjontaprosessista. Service Blueprintin
tarkoituksena on olla suunnittelun perustana sekéa ohjeena ja tukena toteutuksessa. Erityi-
sen hyvin blueprintit toimivat apuvalineiné kehiteltdessa ja suunniteltaessa uusia palve-
luita ja kun halutaan tehda palvelu ymmarrettéavaksi prosessissa mukana oleville henki-
I6ille. (Innokyla 2015.)

Service Blueprint koostuu viidesta osatekijasta, joita ovat:
1. asiakkaalle nékyva palvelutila

asiakkaan toiminta

asiakaspalveluhenkildstén nakyva toiminta

asiakaspalveluhenkildsttn asiakkaalle nakymaton toiminta

a > w N

tukiprosessit.
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Kaksi ensimmaista vaihetta sisaltavat kaikki ne vaiheet, joilla asiakas osallistuu organisaa-
tion palvelun toimittamisprosesseihin. Asiakkaalle nédkyva palvelutila siséltda seka fyysi-
sid, virtuaalisia etta sosiaalisia piirteitd, joissa asiakas kokee ja arvioi yrityksen toimitta-
man palvelun laadun tasoa. Kolmas komponentti eli asiakaspalveluhenkildstén nakyva toi-
minta sisaltaa asiakkaan vuorovaikutuksen organisaation henkiloston kanssa eli asiakas-
kohtaamiset. Kaksi viimeista vaihetta taas ovat asiakkaalle ndkymattomia komponentteja,
joita ovat suurin osa palvelun tuotantoon tarvittavista prosesseista. Asiakaspalveluhenki-
|6stén nakymattdmia toimintoja ovat esimerkiksi puhelinneuvottelut ja tukitoimintoja tuki-

jarjestelmat ja fyysinen tuki. (Innokyla 2015.)
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4 Asiakaspolku

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu siité, mitd asiakas sinusta ajattelee ja
minkalaisia tunteita héanessa heratat. Asiakaspolku sisaltaa monia eri vaiheita, minka
vuoksi palveluntarjoajalle on tarkeda olla mukana ostopolun kaikissa eri vaiheissa alusta
lahtien. Mikali et jo polun alkuvaiheessa vaikuta asiakkaaseen ja vakuuta h&nta tiedon-
haun ja tarvemaarittelyn vaiheissa ja herata hanessa mielenkiintoa kuulla tuotteesta tai
palvelusta lisaa, ei tAma myohemmassa vaiheessa enda kannata, kun asiakas on jo kéan-
tynyt toisen palveluntarjoajan puoleen. Sama patee myos toisinpain, silla asiakaskoke-
muksen todellinen arvo maaritetdan vasta asiakkaan arvioidessa koko prosessin suju-

vuutta ja kertomalla kokemuksesta ystavilleen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10.)

"Asiakaspolku on yksi tapa havainnollistaa ja tarkastella asiakaskokemusta”. Oikean koko-
naiskuvan saaminen ei kuitenkaan ole helppoa, silla asiakkaiden tarpeet ovat tdna pai-
vana entista yksilollisempia, asiakaskanavien ja kontaktipisteiden maara kasvaa koko ajan
ja niiden roolit muuttuvat. Koko ajan kiristyvassa kilpailussa voittajia ovat ne, jotka pysty-

vat vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. (Suhonen 2019.)

4.1 Asiakaspolut B2B-asiakaskokemuksessa

Asiakaskokemus on ollut jo kauan keskeinen huomionkohde markkinoinnissa, koska sen
on todettu tuovan kilpailuetua yrityksille. Viime aikoina huomiota on kiinnitetty entista
enemman B2B-yritysten suuntaan, silla hyvat asiakaskokemukset myds yritysten vélilla on
todettu merkittaviksi (Kivineva 2019). Puhuttaessa asiakaskayttaytymisesta onkin syyta
erottaa kuluttajakayttaytyminen ja B2B- asiakaskayttaytyminen toisistaan. Vaikka molem-
missa tapauksissa paatoksentekijana on aina ihminen, asettaa paattksentekijan rooli paa-
toksenteon kriteerit eri asemaan. Ihminen kuluttajana ostaa yleensa itselleen, kun taas
B2B-asiakas ostaa tuotteita tai palveluja palvelemaan yrityksen tarpeita. (Puusa ym. 2014,
171). B2B-asiakokemuksessa korostetaan usein toiminnallista naktkulmaa, mutta samalla
tavalla namakin herattavat asiakkaissa tunteita ja kokemuksia. Esimerkiksi toimivat tilaus-
kaytannot tuovat iloa ja helpottavat asiointia yrityksen kanssa. Tassa vaiheessa onkin
oleellista ruveta miettimaan, miten asiakaskokemusta lahdettéisiin nykyisestéa kehitta-

maan. (Kivineva 2019.)
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B2B-asiakkaan ostopolku on usein pitkd ja muodollinen sek& vaatimuksena yleensa raata-
[6idyt ratkaisut. Paatoksentekoon osallistuu useita ihmisi& ja ostomaarat ovat suuria. Ta-
varantoimittajan vaihtaminen aiheuttaa usein merkittdvid muutoksia liiketoiminnassa. Ta-
varantoimitusten viivastyminen tai loppuminen saattaa aiheuttaa yritykselle merkittavaa

vahinkoa tai pahimmillaan vaarantaa koko liiketoiminnan. (Puusa ym. 2014, 171-172.)

Asiakaspolkujen kartoittaminen on yksi konkreettinen keino, jolla B2B-yritys voi lahtea sel-
vittamaan tarkemmin oman asiakaskokemuksensa tilaa. Parhaimmassa tapauksessa
asiakaspolku on yksinkertaisesti koko se polku, jonka asiakas yrityksen kanssa kulkee
aina ensimmaisestéa kontaktista jatkuvaan asiakkuuteen. Asiakaspolkujen tilaa voi selvit-
taa esimerkiksi haastatteluiden avulla, jolloin asiakkaat paasevéat avoimesti kertomaan po-
sitiivisista ja negatiivisista kokemuksista asioinnissa yrityksen kanssa. Nain saadaan suo-
dattamatonta palautetta asioinnin nykytilasta ja miten asiakkaat mieluiten asioisivat yrityk-
sen kanssa. Asiakkaiden haastattelut voivat joskus paljastaa yllattaviakin asioita. Jokin
asia yrityksen kanssa asioimisessa saattaa arsyttdd, mutta tata ei ole aikaisemmin tuotu
esille. Tallaiset asiat selvidvat vain kysymalla ja ne voivat antaa osviittaa, kuinka omaa toi-
mintaa tulisi kehittda. Nain saadaan selville, miten nama asiat nékyvat asiakkaalle ja voi
kirkastua mika toiminnassa on olennaisin ongelma. Kun ongelmakohdat on saatu selville,

on helpompi tunnistaa prosessit, jotka siihen johtavat. (Kivineva 2019.)

Asiakaspolkua voi lahteé tarkastelemaan keskittymalla erilaisiin kohtaamispisteisiin eri
asiakaspolun vaiheissa. Tata kautta saadaan selville, mitd asiakas on ajatellut yrityksesta
ensimmaisen kontaktin aikana, mita pyytaessaan tarjousta tai kohdatessaan ongelman.
Koko asiakaspolku ja kokonaiskuva asiakaskokemuksesta saadaan kartoittamalla kaikki
kohtaamispisteet ja asiakkaan kokemukset niiden aikana. Kun asiakkaan ja yrityksen vali-
set kohtaamispisteet on kartoitettu, on aika siirtya yrityksen sisaan. Mika taho yrityksen si-
salla vastaa mistakin kohtaamispisteesta ja kenen vastuulla sen onnistuminen on? Omien
prosessien tarkasteleminen asiakkaan nakokulmasta selkeyttaa niiden tarkoitusta ja ohjaa
tunnistamaan, miten prosessit tulisi toteuttaa mahdollisimman hyvan asiakaskokemuksen

aikaansaamiseksi. (Kivineva 2019.)
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4.1.1 Yritysasiakkaan ostokayttaytyminen

Yritysmarkkinoilla organisaatiot kdyvat kauppaa keskendén ostaen tuotteita tai palveluja
omaan kayttoonsa tai tuotantoaan varten tai myydakseen niita edelleen toisille yrityksille.
Kuluttaja- ja yritysmarkkinoissa on paljon samankaltaisuuksia ja kummassakin on lahto-
kohtana, ettd myyja tuntee asiakkaan tarpeet, ongelmat ja ostomotivaatiot. Myyjan tarkoi-
tuksena on saada asiakas ostamaan niin, etta yrityksen toiminta on kannattavaa. Joissain
tapauksissa myds kuluttajapalveluissa yritykset ostavat toisiltaan tuotteita ja palveluja voi-
dakseen palvella omia asiakkaitaan paremmin. Yritysmarkkinoiden juuret ovatkin peraisin
kuluttajamarkkinoinnista ja hyvin monella yrityksellda on suhteita seka yritys- etta kuluttaja-
asiakkaisiin. (Puusa ym. 2014, 179.)

Tuotteet ja palvelut seké niiden kayttotapa saattavat yritysmarkkinoilla olla hyvinkin erilai-
sia kuluttajamarkkinoihin verrattuna ja usein viela yritysten vaihtelevien tarpeiden mukaan
raataldityja. Ydintuotteen tai palvelun lisdksi ostopaatdsta tehtdessa kiinnitetaan huomiota
myds muihin tekijoihin, kuten tuki- ja neuvontapalveluihin seka saatavuuskysymyksiin.
Hinnoista neuvotellaan tarkasti, koska ostomaarét ovat usein suuria. Viestinnassa koros-
tuvat jarkiperéiset ja taloudelliset edut, koska yritysten ajatellaan olevan jarkiperaisia osta-
jia. Viestinndssa henkildkohtainen myyntityé on huomattavasti esimerkiksi mainontaa tar-
keampaa. Lisaksi jakelukanat yritysmarkkinoilla ovat usein lyhyité ja yksinkertaisia kulutta-
jamarkkinoihin verrattuna. Yritysmarkkinoilla yritykset voidaan jakaa kolmeen eri ryhméaan,
joita ovat julkisorganisaatiot, voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ja kaupalliset organi-
saatiot. Tarkeiden asiakkaiden suhteellisen pieni maar&d mahdollistaa my6s heidéan yksilol-
lisen kohtelunsa, jolloin asiakassuhteiden muodostamiseen ja kehittamiseen seka yksittéai-

siin ostotapahtumiin paneudutaan usein huolellisesti. (Puusa ym. 2014, 179-180.)

4.2 B2B-asiakkaan ostopolku

Yritysmarkkinoilla paatoksentekoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta, kuten esimer-
kiksi raaka-aineen loppumisesta. Taman jalkeen siirrytaan etsimaan tietoa ostettavasta
tuotteesta tai palvelun ominaisuuksista, kartoitetaan vaihtoehtoisia myyjayrityksia ja pyy-
detéén tarjouksia. Tassa vaiheessa myyijalla on mahdollisuus mennd myots asiakkaan luo
paikan paalle esittelemaan tarjoomaansa ja yrityksen tuotteen tai palvelun konkreettisia
hyotyja. Taman jalkeen prosessissa siirrytd&n arvioimaan vaihtoehtoja, jolloin vaihtoehtoja

verrataan jo edellisessa vaiheessa méaariteltyihin haluttuihin ominaisuuksiin ja huomiota
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kiinnitetd&n kokonaishyétyihin. Olennaisia seikkoja ovat esimerkiksi laadun luotettavuus ja
tuotteen saatavuus. Kun kokonaishyddyt ja kustannukset on arvioitu, tehdaan paatos par-
haasta toimittajasta. Kaytto- ja kulutusvaiheessa asiakas viela arvioi tuotteen tai palvelun
ominaisuudet sekd myyjan toiminnan eli vastasivatko namaé lupauksia ja odotuksia. Ta-
man pohjalta asiakas toimii tunnistaessaan vastaavanlaisen tarpeen seuraavan kerran.
(Puusa ym. 2014, 180-181.)

Ostoprosessin eteneminen vaihtelee sen mukaan, onko kyseessa uusi ostos, sovellettu
vai uusintaostos. Naitten mukaan joihinkin ei tarvitse kayttaa niin paljon aikaa ja energiaa
ja joissain tapauksissa ndmaé voidaan ohittaa jopa kokonaan. Uuden ja merkittdvan oston
kohdalla yritys kay kuitenkin yleensa huolella lapi kaikki prosessin vaiheet. Erityisesti tie-
don etsintdan panostetaan uuden oston ollessa kyseessa. Sovelletussa uusintaostossa
tuotteen tai palvelun vaaditut ominaisuudet eivat ole enda uusia, mutta tilanne on muuttu-
nut. Yritys ei ole esimerkiksi ollut tyytyvéinen edelliseen toimittajaansa tai johonkin tuote-
ominaisuuteen on tullut muutoksia, jolloin joudutaan etsimaan uusia ratkaisumalleja. Uu-
den tiedon etsimisen rooli ei kuitenkaan tassa vaiheessa ole niin suuri kuin uuden oston
ollessa kyseesséa. Uusintaoston kohdalla tarve on sama kuin ennen, uutta tietoja ei juuri-
kaan tarvita, eiké vaihtoehtoisia ratkaisuja etsita. Talldin tarpeen tunnistamisesta voidaan
siirtyd usein suoraan valintavaiheeseen. (Puusa ym. 2014, 181.)

Yritysmarkkinoilla ostotapahtumaan osallistuu useita henkil6ita, joista osa saattaa olla
"ammattiostajia”. Nailla ostotiimin jasenilld on monenlaisia rooleja, ja he osallistuvat osto-
paatdsprosessin eri vaiheisiin. Aloitteen tekija tunnistaa tarpeen, kuten esimerkiksi varas-
totyontekija huomaa jonkin tuotannossa tarvittavan materiaalin loppumisen. Aloitteen te-
kija voi olla myds sama henkild kuin kayttaja, joka tarvitsee omassa tydssaan ostettua tuo-
tetta tai palvelua ja osallistuu tdméan ominaisuuksien maarittamiseen. Sama henkilo tekee
my0s arvion tuotteen tai palvelun ominaisuuksista oston jalkeen. Vaikuttaja on mukana
maarittelemassa tarvittavan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia ja asiantuntijan roolissa
auttaa vaihtoehtojen arvioinnissa. Vaikuttaja voi tulla myos yrityksen ulkopuolelta. Paattaja
puolestaan tekee lopullisen ostopaattksen. Kyseessa voi olla yrityksen sisalla vaikutus-
valtainen henkild, jolloin hdnen mielipiteelldan on suuri painoarvo. Paattaja voi olla myds
sama henkild kuin ostaja, joka on usein mukana arvioimassa vaihtoehtoisia toimittajia,
mutta paaasiallisena tehtdvana on kuitenkin huolehtia oston yksityiskohdista ja ostopro-

sessin toimivuudesta. Portinvartijat huolehtivat tiedon kulusta. He voivat olla esimerkiksi
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assistentteja, jotka keraavat tietoja myyjilta, sopivat myyntiesittelyisté ja valvovat myyjien
mahdollisuuksia paasta tekemisiin ostotiimin muiden jadsenten kanssa. (Puusa ym. 2014,
182))

4.3 Asiakkaan tunnepolku

Tunteiden merkitys myynnissa ja markkinoinnissa on ollut tiedossa jo pitkaan. Tuoteselos-
teita ja teknisia tosiasioita tarkeampia ovat tuotteen herattdmat tunteet ja tarinat niiden ta-
kana. Asiakkaan tunnekokemus vaikuttaa lapi asiakkuuden elinkaaren aina ensimmai-
sesta kontaktista palvelun loppuun saakka. Tunteet vaikuttavat kaikkeen toimintaamme ja
fiksu organisaatio ymmartaa naiden merkityksen ja huolehtii siitd, ettd asiakkaan tunne-
polku on positiivinen. Asiakkaan kokemus siita, etta hanet huomioidaan yksiléna, hanen
tarpeisiinsa paneudutaan ja hanta kuunnellaan seké arvostetaan, johtaa usein pitkaaikai-
seen asiakassuhteeseen, vaikka naapurista saisikin saman tuotteen tai palvelun hieman
halvemmalla. Liséksi asiakkaan tunteiden huomioiminen lisdé luottamusta ja osaamista
asiakaspalvelijaa kohtaan. Kun asiakas tuntee itsensa huomioiduksi ja arvostetuksi, antaa
han myos mahdolliset virheet helpommin anteeksi. (Salonen 2017, 228.)

Asiakkaan tunteiden huomioiminen lisdé asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden
ammattitaidon, havaintojen ja tulkintojen merkitysta. Tuotetietojen lisdksi myyjalta vaadi-
taan aitoa mielenkiintoa ja empatiaa asiakasta kohtaan. Myos tyontekijoiden omilla fiilik-
silla on merkitysta, silla tunteet tarttuvat (Salonen 2017, 231). Asiakaskohtaamisissa vii-
meinen tunne ratkaisee. Erityisesti huonoista kokemuksista kerrotaan hyvin herkasti
eteenpdin, joten virheiden hyvittaminen ja korjaaminen kannattaa. Erityisen tarkeaa onkin
siis huomioida asiakkuussuhteen loppupéaén tunteet. Samalla tavalla kuin huonot koke-
mukset, tarttuvat myds hyvat kokemukset. Tyytyvainen asiakas kertoo kokemuksistaan ja
tartuttaa my6s muihin positiivisia tunteita tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta. Myds
luottamus on ideaalissa tunnekokemuksessa keskeisessa roolissa. Jos asiakas kokee,
ettd myyja ajattelee aidosti asiakkaan parasta ja on valmis tekemaan kaikkensa asiakkaan
eteen, voidaan organisaation sisalla olla tyytyvaisia. Asiakas kun on usein valmis maksa-

maan ainutlaatuisuuden ja erottautumisen tunteesta. (Salonen 2017, 233-234.)
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4.4 Sisaltopolku

"Sisaltdpolku on tarkasti tietylle motiivipohjaiselle ostajapersoonalle kohdennettu moni-
kanavainen sisaltdjen jatkumo, jossa huomioidaan asiakkaan tiedontarpeet ostamisen eri

vaiheissa”. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 162.)

- Tuote- tai
Some- Blogi- . Yhteyden-
nosto postaus G R ﬁ’(?JI\\/’:Ug otto/tilaus

Kuvio 4. Sisaltopolku (mukaillen Keronen, Tanni & Muranen 2017, 162)

Kuten kuviosta 4 voidaan havaita, on monikanavaisen sisaltépolun tehtavana ohjata asia-
kasta sisalldissa kohti haluttua tavoitetta ja miten erilaiset sisallét ohjaavat asiakasta kul-
kemaan eri sisélloissa. Sisaltdpoluilla on kaksi tehtavaé: ne auttavat asiakasta saamaan
tarvitsemaansa sisaltda ja auttavat organisaation henkiléstéd hallitsemaan tilannetta. Oi-
keanlaisen sisaltdstrategian ja sisaltopolkujen avulla tavoitteet ja rakenteet on helpompi
maaritella ja ne mahdollistavat mittaristojen rakentamisen, mittaamisen ja tuloksellisuuden

osoittamisen. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 162—-163.)

Siséltopolkujen avulla asiakkaalle annetaan, esimerkiksi verkkosivuilla, heille itselleen so-
pivat syyt siirtya tutustumaan eri sisaltdihin. Nain asiakkaat voivat seurata sisalt6ja joko
valmiiksi suunniteltujen aktivoitujen kehotteiden tai palvelun perus-navigointiratkaisun

avulla. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 163.)
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INFORMAATIOIKKUNA

OSTOIKKUNA

ASIAKASKOKEMUSIKKUNA

TAVOITTEES! Tavoita ja herata Sammuta tiedonjano Helpota valintaa Auta ostamaan Palvele asiakkaita
&< o o
kanavar £ W 555 B3 DORE B[ _JEKY) =e f!ﬂu@@@)
SISALTO
- Kaupan / Mihin tuote sopii / Mita muuta
Mw.stu:a, tuotteen ei sovi, palautus- voit tarvita tai
ra‘v'l::e.e,.anna Mista on kyse? Miten arvioinnit, ja toimitusehdot, hankkia lah-
x‘m i suunnitellaan / case-tarinat, maksuvaihtoehdot, jaksi muille?
¢ _eo"a‘ "';f' tehdain? testit /vertailut/ mita tilauksen jal- Mita tuotteen
nistatren :"_ ostajan oppaat / keen, chat, yritys- ja kaytossa
mnf)sla s demot, chat. yhteystiedot, jne. kannattaa
moimaan. huomioida?
KONVERSIO-
PISTEET
ASIAKKAAN  Steady State Tiedonhaku Harkinta Ostaminen Asiakkuus

VAIHE

Kuva 5. Organisaation tavoitteet, asiakkaan vaiheet ja kanavat sisaltépolussa (Keronen,
Tanni & Muranen 2017, 164)

Sisaltdpolun tehtavana on yhdistda organisaation tavoitteet ja asiakkaan vaiheet ja kana-
vat yhdeksi intuitiiviseksi jatkumoksi. Kuvassa 5 on havainnollistettu, kuinka sisaltdpolku
lavistda organisaation luomat sisaltdikkunat. Varhainen asiakkuuden vaihe (pre-purchase)
on jaettu kuvan mukaisesti kolmeen eri vaiheeseen, joita ovat: steady state, tiedonhaku ja
harkintavaihe, jotka kuuluvat informaatioikkunan alle. Varhaisen asiakkuuden vaihe tar-
koittaa aikaa ennen ostamista. Muita asiakkaan kokemuksellisia vaiheita ovat ostamisen
hetki (purchase) ja asiakkuuden tai tuotteen kayton aika (post-purchase) (Keronen, Tanni
& Muranen 2017, 37, 165.)

4.5 Segmentointi

Asiakassegmentointi tarkoittaa kuluttajien tai yritysasiakkaiden ryhmittelyd markkinoilla
pienempiin segmentteihin eli ryhmiin asiakkaiden tarpeiden, asenteiden tai kayttaytymisen
samankaltaisuuden perusteella. Poistamalla sopimattomat asiakasryhmaét ja tunnistamalla
lupaavat segmentit perusteellisempaa tutkimusta varten, yritys voi paremmin ymmartaa
asiakkaita ja vastata tehokkaammin heidan tarpeisiinsa. Koska kilpailu paikallisilla, kansal-
lisilla ja globaaleilla markkinoilla on entistd kovempaa, on markkinoijien osattava erottaa

eri asiakasryhmaét valmistautuessaan markkinoinnin avulla tayttdmaan asiakkaiden naky-
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vat ja nakymattomat tarpeet. Segmentointi auttaa yrityksia myds paattamaan, mihin seg-
mentteihin markkinointi kohdistetaan ja missa jarjestyksessa. Menettely sen méaaritta-
miseksi, mitka asiakasryhmat laitetaan markkinoinnissa etusijalle, on erityisen tarkeaa,
kun otetaan huomioon markkinoijien nykyiset budjettipaineet ja kilpailu. Segmentoinnin ai-
kana saatu tieto auttaa yrityksia paattamaan, kuinka luoda merkityksellinen ja kilpailuky-

kyisesti erottuva asema kohdennettujen asiakkaiden mielessa. (Wood 2017, 70-71.)

Markkina- ja asiakastutkimus

l

Asiakasryhmien segmentointi Hyodyt
1. Valitse asiakasryhma 1. Poistaa asiakasryhmaét, jotka eivat ole
2. Kayta segmentointimuuttujia tavoitettavissa tai ovat sopimattomia
3. Arvioi segmentteja 2. Luo asiakassegmentteja, joilla on
4. Valitse ja sijoita segmentit samanlaiset tarpeet tai kayttaytymismallit,
markkinointitoimenpiteité varten mutta erilaiset reaktiot markkinointiin
3. Parantaa markkinoinnin tehokkuutta
4. Tunnistaa mahdollisuudet, uhat ja
markkinoinnin painopisteet

Kohdistaminen Hyodyt

1. Maarita kohdemarkkinoiden kattavuus 1. Ohjaa tarkoituksenmukaisten

2. Luo persoonat kohdistamista varten markkinointitoimintojen kehittdmistéa
2. liséda inhimillista ulottuvuutta ja auttaa

markkinoijia visualisoimaan kunkin
segmentin asiakkaat

Asemointi Hyodyt
1. Paata erilaistumiskohdat 1. Korostaa ominaisuuksia, jotka ovat
2. Kommunikoi, miten asemoitua kilpailutilanteessa asiakkaiden mielesta
merkityksellisi&a
2. Vahvistaa erilaistumista ja markkinoinnin
johdonmukaisuutta

l

Markkinointitoimet

Kuva 6. Segmentoinnin, kohdistamisen ja asemoinnin soveltaminen (mukaillen Wood
2017, 71)
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Kuvassa 6 on havainnollistettu, kuinka segmentointia, kohdistamista ja asemointia voi-
daan markkinoinnissa soveltaa ja mitka ovat ndiden hyddyt. Segmentoinnista on hyodtya
markkinoinnin suunnittelussa silloin, kun:

¢ kunkin segmentin asiakkailla on jotain sellaista yhteistd, mika on tunnistettavissa

e eri segmentit reagoivat eri tavalla markkinointiin

e segmenttien asiakkaat voidaan tavoittaa markkinoinnin keinoin

e segmentit ovat riittdvan suuria tai mahdollisesti kannattavia huomion kiinnitta-

miseksi

Asiakassegmentti voi koostua jopa miljoonista ihmisista, mutta voi silti olla valittu joukko
suuremmilla markkinoilla. Kullakin asiakassegmentilla on samanlainen kayttaytyminen ja
tarpeet tai he etsivat samoja etuja tuotteelta. Miettimalla markkinoinnissa yksi askel pi-
demmalle segmentoinnissa, on yrityksella mahdollisuus haistaa sopiva markkinarako ja
pienet asiakassegmentit, joilla on erilliset tarpeet ja vaatimukset, mutta jotka voidaan aina-
kin tyydyttavasti tyydyttda (Wood 2017, 72). Keskittymalla tarkeimpiin asiakkaisiin pysty-
taan luomaan riittdvan yksityiskohtainen, asiakkaan ostoprosessia tukeva segmentointi-
malli, jossa keskitytddn asiakkaiden tarpeisiin ja tavoitteisiin. (Keronen, Tanni & Muranen
2017, 58.)

Digitaalisella aikakaudella perinteiset segmentointimallit ovat ajaneet organisaatiot tilan-
teeseen, jossa niilla ei ole enda aikaa tuottaa puhuttelevaa ja kohdennettua sisalt6a po-
tentiaalisille uusille asiakkaille tai nykyisillekaan asiakkaille. Maotiivipohjaisen segmentoin-
nin avulla on mahdollisuus tunnistaa ne tekijat, jotka asiakkaita liikkuttavat ja néin voidaan
l0ytaa jopa yllattavia yhtalaisyyksia sellaistenkin asiakasryhmien valilla, joita ennen kasi-
teltiin taysin poikkeavina. Motiivipohjaisessa segmentoinnissa perehdytéaéan asiakkaan tie-
dontarpeisiin ja tavoitteisiin sekd motivaatiotekijoihin suhteessa organisaation tarjoamaan

arvoon tai maailmankuvaan. (Keronen, Tanni & Muranen 2017, 58-63.).

Asiakaskayttaytymisen perusteella voidaan keratd myos arvokasta dataa markkinointivies-
tinnan kannalta. Mita linkkeja avataan eniten ja mitka saavat eniten klikkauksia ja kuinka
usein verkkosivulla vieraillaan, enta myymaldissa. Lisaksi markkinointiviestinnan kannalta
on tarkeaé selvittaa, milloin kukin viesti lahetettiin, mita valinetta kaytettiin ja mika tuote-

ryhma siiné oli esilla. Kaikki data on kerattava ylos ja kaikki tarjoukset seké mainokset on
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lisattava tietokantaan. Muita mitattavia tietoja (data) ovat esimerkiksi kunkin ostoksen vali-
nen aika, ostettujen tuotekategorioiden valinen aika, liiketapahtumien ja tuotekategorioi-
den huiput seka tuotot. (Grigsby 2016, 191-192.)

4.5.1 Segmentointi yritysmarkkinoilla

Samalla tavalla kuin kuluttajamarkkinoilla, voidaan yritysmarkkinat segmentoida kaytta-
malla seka asiakasominaisuuksia etta tuotteisiin liittyvia lahestymistapoja, jotka tutkivat
kayttaytymista. (Wood 2017, 75.)

Taulukko 3. Muuttujat yritysmarkkinoiden segmentoimiseksi (Wood 2017, 75.)
Asiakkaan ominaisuudet - kayttajapohjainen lahestymistapa, jossa kysytaan: "Kuka os-
taa mita?"

Toimialatyyppi Yrityksen koko
Maantieteellisyys Teknologian kaytto

Toimialan sijainti Liiketoiminnan ika
Omistusrakenne
Tuotekohtaiset lahestymistavat - kayttaytymistapa, jossa kysytdan: "Miksi asiakkaat os-

tavat?”

° Kulutustavat/kayttotineys ° Myyjan ja ostajan valinen suhde
° Loppukayttdsovellus ° Ostajan psykodemografia

° Tunnetut edut ° Ostokaytannot

o Tavoitteet

o Ostokoko

Yritysmarkkinoilla asiakkaan ominaisuudet kuvaavat organisaatiota ulkopuolelta, kun taas
kayttaytymismuuttujat tarkastelevat toimintaa sisapuolelta (taulukko 3). Segmentoinnissa
voidaan soveltaa vaestttietoja, kuten toimialatyyppia, maantieteellista aluetta ja vuotuista
likevaihtoa yritysmarkkinoiden ulottuvuuksien karsimiseksi ennen kayttaytymismuuttujien
hyodyntamista. Myds ostotiheys, ostokoko, ajoitus ja ostomenetelma ovat muuttujia, joita
kannattaa segmentoinnissa hytdyntaa samoin kuin muuttujia, jotka heijastavat ostopoli-
tiikkaa seka valtuutettuja ostajia. Segmentoimalla asiakkaat tuotekohtaisten muuttujien
mukaan, etenkin yhdessa kuluttajien kanssa, voi saada selville kuluttajille tarkeat tarpeet
ja ostotavat. Segmentoinnin kannalta on tarkeaa myos arvioida kunkin segmentin houkut-
televuus. Tassa arvioidaan potentiaalisen segmentin koko, ymparistotekijat, kilpailu, tavoi-

tettavuus ja reagointi. Samalla yritys ndkee, kuinka kukin elementti sopii yrityksen sisaisiin
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nakokulmiin, kuten imagoon, vahvuuksiin, ydinosaamiseen, resursseihin ja suoritusky-
kyyn. Tarkoituksena on poistaa ei-toivotut segmentit ja arvioida jaljelle jaédneiden seg-
menttien mahdollisuudet. (Wood 2017, 75.)

4.6 Asiakaspersoona

Yrityksen toiminnan suunnittelu alkaa asiakkaasta, silla ilman asiakkaan tuntemusta ei tie-
detd, mitkd ovat hanen ongelmansa, tarpeensa tai haasteensa. Viestinnan kohdentami-
nen laajalle kuluttajasegmentille voi tuottaa tulosta, mutta parempia tuloksia saadaan oi-

kein kohdennetulla viestinnélla. (Kananen 2018, 26-27.)

Ymmartadkseen asiakkaita helpommin, kannattaa heidat jakaa erilaisiin asiakassegment-
teihin tai profiileihin. Asiakasprofiilit jakavat asiakasmassan omiin ryhmiin, joissa asiak-
kaan tarpeet eroavat toisistaan. Nain tuotteita ja palveluita on helpompi kohdentaa tarkoi-
tuksenmukaisille ryhmille. Asiakasprofiilit voidaan muodostaa hyodyntamalla seka yrityk-
sen omaa dataa etta ulkopuolisia l&hteita. Asiakaspersoonat ja -profiilit auttavat ymmarta-
maan erilaisia asiakasryhmia paremmin, jolloin palvelut ja markkinointiviestintd on mah-
dollista raataloida niin, etté asiakkaiden yksilolliset tarpeet kohdataan mahdollisimman hy-
vin. Segmentoinnin jalkeen asiakasymmarrysta voidaan selventaa esimerkiksi ennakoivan
analytiikan avulla, jonka tavoitteena on ennustaa asiakkaan tulevat tarpeet seké seuraa-
vat ostokset. (Bisnode Finland 2015.)

Asiakastiedon pohjalta luodut kuvitteelliset asiakaspersoonat vastaavat perinteisia markki-
noinnin profiileja tai asiakassegmentteja. Persoonan ideana on edustaa sita ryhmaa,
jonka jasenet kayttaytyvéat samalla tavalla ostotilanteessa. Asiakaspersoonan muodosta-
man asiakassegmentin valiset sisaiset erot ovat mahdollisimman pienet, kun taas persoo-
nien valiset erot ovat suuret. Kuvitteelliset asiakaspersoonat auttavat sisallon tuottajaa
ymmartamaan paremmin erilaisten asiakasryhmien toimintaa. Taman avulla viestintaa on
mahdollista muotoilla niin, etta se vastaa asiakasryhman odotuksia mahdollisimman hyvin.
Sosioekonomisten tekijdiden lisaksi persoonan kuvauksessa voidaan miettia my6s hanen
haasteitansa ja ongelmia, arvoja ja tavoitteita seka tiedonhankintakanavia. Naiden poh-
jalta asiakaspersoonasta voidaan laatia liséksi kuvaus tai kertomus. Tutkimusten perus-

teella persoonia kayttavat yritykset saavuttavat parempia tuloksia verkkoliiketoiminnas-
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saan. Yrityksen sisalla persoonista puhutaan ja heihin viitataan seka kuvaillaan heidan toi-
mintaansa ja reaktioitaan eri vaihtoehdoille. Mitd paremmin yrityksen markkinointihenki-
|6std samaistuu kuvitteelliseen persoonaan, sitd tehokkaampaa markkinointiviestinta on.
(Kananen 2018, 27-29.)

Mitd enemman ja yksityiskohtaisempia persoonatekijdita otetaan mukaan, sitéd osuvam-
maksi viestintd saadaan. Persoonan kuvaukseen otetaan mukaan ostoprosessin kannalta
olennaisimmat tekijat, joiden tulee olla samalla myds pysyvia, mitattavissa ja tunnistetta-
vissa. Samalla persoonan tulisi olla myds tavoitettavissa ja profiloinnin kannalta maaral-
taan riittavan suuri ja sama patee koko asiakassegmenttiin. Asiakaspersoonia voi olla yksi
tai useampi. Suuri maara asiakaspersoonia vaatii enemman tyéta, kun taas yksi, liian
laaja profiili on markkinoinnissa tehoton. Liian pienet persoonaryhmat saattavat taas olla
liketaloudellista n&kdkulmasta kannattamattomia. (Kananen 2018, 30.)

Asiakasymmarryksen luominen edellyttdd usein myds erilaista tutkimustyota, jotta saa-
daan parempi kasitys siitd, kuka on ihanneasiakas, millainen on asiakkaan maailma ja
minkalaiset tekijat vaikuttavat hanen paattksentekoprosessiinsa. Persoonan kuvauksessa
kaytettyjen muuttujien tulisi perustua tulisi faktatietoihin. Yritykselle, jolla on jo toimintaa,
on néiden faktatietojen selvittdminen helpompaa. Tietoa voidaan saada esimerkiksi yrityk-
sen omista asiakasrekistereista, erilaisten kyselyiden ja haastatteluiden avulla ja myynti-
henkildston seké sosiaalisen median tykkaajien kautta. Asiakasrekisterin avulla voidaan
analysoida yrityksen nykyisia asiakkaita seka maaritella ndiden kautta persoonan demo-
grafiset tekijat. Erilaisten kyselyiden avulla voidaan selvittdd persoonien sosioekonomisia
ominaisuuksia seka ostoperusteitaan. Erityisesti B2B-markkinoinnissa oman myyntihenki-
|6stdn kautta saadaan arvokasta tietoa nimenomaan ostavien asiakkaiden osalta ja millai-
sia he ovat. Arvokasta ja syvallista tietoa saadaan haastattelemalla potentiaalisia asiak-
kaita. Kyselytutkimuksilla saadaan usein vain sellaista tietoa, jota osataan kysya, kun taas

laadullisella teemahaastattelulla saadaan syvallisempéaa tietoa. (Kananen 2018, 31.)

Verkkovierailijoiden kayttaytymista verkkosivuilla voidaan analysoida esimerkiksi Google
Analyticsin avulla, jolloin saadaan tarkempaa tietoa heidan kayttaytymisestaan ja mahdol-
lisesta asiakkuudesta. Myds verkko itsessaan tarjoaa paljon hajanaista tietoa ja verkko-

kuuntelu onkin yksi tarkea tiedonkeruumenetelma. Yrityksen omat verkkosivut, blogit ja
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sosiaalisen median kanavat auttavat asiakastiedon hankinnassa. Sosiaalisen median tyk-
kaajat ovat todennakoisesti yrityksen potentiaalisia uusia asiakkaita ja ovat asiakkuuden
ja sitoutumisen ensimmaisella portaalla. Kaikilla sosiaalisen median alustoilla on oma
analysointiohjelmansa, joita voidaan hyddyntaa vierailijoiden analysoinnissa. Esimerkiksi
Facebookissa Insights ja LinkedIn:ssd, Twitterissa seka Instagramissa Analytics. Sosiaali-
sen media analysointiohjelmia voidaan kayttaa myos kuvitteellisen asiakaspersoonan luo-
misen apuna (Kananen 2018, 32.) Survey-tyyppisen verkkotutkimuksen avulla voidaan
selvittaa seka demografiset tekijat ettd myods muita asiointiin liittyvia tekijoita, kuten esi-
merkiksi mita tuotteita asiakas osti, mik& sai hanet ostamaan, mink& ongelman tuotteen
hankinta ratkaisi ja miten hyvin tuote ongelman ratkaisi ja erityisesti, miten tai missa suh-

teessa tuote oli kilpailijoiden tuotetta parempi? (Kananen 2018, 32—-33.)

4.6.1 Empatiakartta

Empatiakartta on yksinkertainen, helposti sulautettavissa oleva visuaalinen kuva, johon
kerataan tietoa asiakkaan kayttaytymisesté ja asenteista. Empatiakartta on hyddyllinen
tyokalu, joka auttaa organisaatioita ymmartamaéan paremmin asiakkaitaan. Empatiakartoi-
tusta voidaan yrityksen eri tiimien kesken, kun halutaan rakentaa empatiaa loppukayttajan
nakokulmasta. Kartat ovat hyddyllisimpia suunnitteluprosessin alussa heti kayttajatutki-
muksen jalkeen. Tehokkaimpia kartat ovat, kun ne perustuvat tutkimustietoihin, mutta ne
voidaan rakentaa myos kayttamalla timien omia jasenia tai olemassa olevia persoonia.
Suunnitteluprosessin alkuvaiheessa empatiakartan avulla on helpompi paasta asiakkaan
paan sisdan ja lahestymaéan asioita hanen nakokulmastaan ennen lopullisten ratkaisujen
luomista - olivatpa ne sitten ideoita uudelle sisall6lle, verkkosivuille tai uudelle palveluntar-

jonnalle. (Brown 2018.)
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5 Tutkimus

Onnistunut asiakaskokemus on Cramo Finland Oy:lle tarke& osa liiketoimintastrategiaa,
mink& vuoksi organisaation laatiman asiakaspolun kaikkiin eri vaiheisiin panostetaan en-
tistd enemman. Mikali jokin vaihe asiakaspolussa ei toimi, kuten pitaa, vaikuttaa se nega-
tiivisesti koko asiakaskokemukseen ja pahimmassa tapauksessa asiakkaan menettami-
seen kilpailijalle.

Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittdd, minkalaiseksi Cramo Finland Oy:n asiakkaat ko-
kevat yrityksen asiakaspolun eri vaiheet kokonaisuudessaan. Miss& on onnistuttu ja milla
osa-alueilla olisi eniten kehitettavaa. Tutkimuksen alatavoitteena oli puolestaan selvittaa,
miten eri asiakassegmentit eroavat toisistaan Cramo Finland Oy:n asiakaspolun eri vai-

heissa.

Tutkimus toteutettiin survey eli kyselytutkimuksena lahettamalla séhkdpostitse linkki kai-
kille Cramo Finland Oy:n asiakkaille, jonka kautta paasi vastaamaan itse kyselyyn. Tutki-
muslomake laadittiin sahkoisesti Webropol -ohjelman avulla, jolloin tulosten analysointivai-
heessa numeeriset vastaukset oli helppo vieda suoraan Exceliin ja laatia niista tarkoituk-

senmukaisia kuvaajia.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui jo opinnaytetydn suunnitteluvaiheessa kvantitatiivinen el
maarallinen tutkimus, jonka avulla selvitetddn nimenomaan lukumaariin ja prosenttiosuuk-
siin liittyvia kysymyksia. Tutkimusmuoto edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta, jol-
loin aineiston keruussa kaytetaén lahtékohtaisesti vakioituja tutkimuslomakkeita, joissa on
valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimustulosten analysointivaiheessa tuloksia kuvataan nu-
meerisesti ja havainnoidaan esimerkiksi erilaisten kuvioiden avulla. Usein pyritaan myos
selvittamaan eri asioiden valisia riippuvuuksia seka yleistaméaan saatuja tuloksia koske-

maan laajempaa joukkoa. (Heikkila 2014, 15.)
Tutkimusprosessi koostuu eri vaiheista, joista tutkimusongelman maarittdminen on hyvin

keskeisessa asemassa. Taman jalkeen varsinaisesta tutkimusongelmasta laaditaan ala-

ongelmia, joihin haetaan vastauksia erilaisten tukikysymysten avulla (Heikkila 2014, 21—
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22). Tutkimusongelma ratkeaa oikeilla kysymyksilla ja tutkimusongelmasta johdetuilla tut-
kimuskysymyksilla saadaan tutkimusongelman ratkaisevat vastaukset. Kysymysten avulla
tutkittava ilmio puretaan auki ja katsotaan, mita se pitaa sisallaan, miten ilmion osat liitty-
vat toisiinsa ja miten ne vaikuttavat ilmiéon. Tutkimuskysymysten muotoon tulee kiinnittaa
huomiota, silla kysymys tuottaa kysymyksen mukaiset vastaukset. Muodoltaan kysymyk-
set voivat olla esimerkiksi mitda, miten, kuinka, miksi tai paljonko. Kaikkien kysymysten ta-
kana on aina peruskysymys eli mikéa on kyseessa ja kaikki muut kysymykset ovat alisteisia
talla paakysymykselle. liman peruskysymysta ei voi olla muita kysymyksia (Kananen
2010, 19). Tutkimusongelman maarittamisen jalkeen tutkimusprosessi jatkuu tutkimuslo-
makkeen laadinnalla, aineiston kerdamisella, tietojen kasittelylla ja datan analysoinnilla

seka viimeiseksi tulosten raportoinnilla. (Heikkila 2014, 21.)

Tutkimus laadittiin kokonaistutkimuksena, jolloin tarkoituksena oli tutkia jokainen perusjou-
kon jasen eli alkio (Heikkila 2014, 31). Tama oli my6s toimeksiantajan toive, koska heilla
oli olemassa jo kattava asiakasrekisteri, joten kysely oli helppo kaikille lahettda. Aikaisem-
pien vastaavanlaisten tutkimusten perusteella voitiin myo6s jo ennakoida, ettd vastauspro-
sentti jaa todennakaoisesti melko pieneksi ja talla tavalla voitiin varmistaa, etta ainakin vas-

tausten lukumaara tulee olemaan mahdollisimman suuri.

Kyselylomakkeen suunnittelu edellyttda kirjallisuuteen tutustumista, tutkimusongelman
pohtimista ja tdasmentamistd, kasitteiden maarittelya seka tutkimusasetelman valintaa. Li-
saksi on otettava huomioon, miten aineisto kasitellaan, mita ohjelmaa tietojenkasittelyssa
kaytetaan, miten tiedot sydtetddn ja miten nama raportoidaan. Ennen kyselylomakkeen
laatimista on tutkimuksen tavoitteen oltava kirkkaana mielessa ja tiedettava, mihin kysy-
myksiin etsitdan vastauksia. On myos varmistettava, etta tutkittava asia saadaan selvitet-
tya kyselylomakkeen kysymysten avulla ja selvitettava, mita ovat ne taustatekijat, joilla voi
olla vaikutusta tutkittaviin asioihin. Kysymyksia kun ei voi korjata tai muuttaa enéé tiedon-
keruun jalkeen. (Heikkila 2014, 45-46.)

Vastaaja paattaa pitkalti kyselylomakkeen ulkonadn perustella, vastaako han kyselyyn.
Hyvalle tutkimuslomakkeelle ominaisia piirteitéa ovat selkeén, siisti ja houkuttelevan ulko-
naon lisaksi esimerkiksi: hyvin aseteltu teksti ja kysymykset, selkeét ja yksiselitteiset vas-

tausohjeet, kysytaan aina yhta asiaa kerrallaan ja loogisessa jarjestyksessa. Lisaksi kysy-
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mykset tulee numeroida juoksevassa jarjestyksessé, samaa aihealuetta koskevat kysy-
mykset ryhmitelladn kokonaisuuksiksi ja otsikoidaan selkeasti, helpot kysymykset on lai-
tettu alkuun, lomake ei ole liian pitka, lomake saa vastaajaan tuntemaan itsensa tarkeaksi
ja etta se on esitestattu. (Heikkila 2014, 46-47.)

Vaikka lomake olisi kuinka huolellisesti tehty, kannattaa se silti testata ennen sen lahetta-
mista eteenpain esimerkiksi kohdejoukon edustajilla. Lomakkeen testaamiseen riittaa 5—
10 henked, kunhan he pyrkivat aktiivisesti selvittamé&an kysymysten ja ohjeiden selkey-
den, vastausvaihtoehtojen sisalléllisen toimivuuden seka vastaamiseen kaytettavan ajan.
Testaamisen jalkeen lomakkeeseen tehdaan viela tarpeelliset muutokset, jonka jalkeen
lomake kannattaa antaa viela jollekin muulle luettavaksi (Heikkila 2014, 58). Tassa tutki-
muksessa lomakkeen alustavat kysymykset annettiin aluksi esiluettavaksi ja hyvaksytetta-
vaksi toimeksiantajan edustajalle seké opinnaytetytn ohjaajalle, jonka jalkeen lomakkee-
seen tehtiin toivotut muutokset korjausehdotusten mukaisesti. Koska kysymyspatteriston
runko oli alun perinkin varsin yksinkertainen, ei testausta sen laajemmalle joukolle nahty
aiheelliseksi. Taman jalkeen tehtiin toinen korjausehdotuskierros ja tehtiin vielé jonkin ver-
ran muutoksia. Tassa vaiheessa luetutin kysymykset vield aviovaimollanikin, etta kysy-

mysten muoto oli riittdvan helposti ymmarrettava.

Itse kyselytutkimus koostui suurimmaksi osaksi mielipidevaittamistd, joten asteikkona kay-
tettiin 5-portaista Likertin asteikkoa. Liséksi vastausvaihtoehtoihin lisattiin myos kuudes
vaihtoehto (0), mikali vastaajalla ei ollut tietoa tai kokemusta kysyttavasta asiasta ja nadin

saatiin nama vastaukset poistettua myéhemmin keskiarvoista.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Kuten aikaisemmin jo mainittiin, laadittiin varsinainen sahkoéinen kyselylomake Webropol-
ohjelman avulla. Lomakkeen kysymykset laadittiin toimeksiantajan lahettaman valmiin ai-
neiston pohjalta, mutta kysymysten/vaittamien muodon sain itse melko pitkalti paattaa.
Mielipidevaittdmien lisaksi kyselylomakkeessa oli kaksi strukturoitua kysymysta, joihin
vastausvaihtoehdot oli annettu valmiiksi seka yksi sekamuotoinen kysymys, jossa valmii-
den vaihtoehtojen liséksi oli vastausvaihtoehto "Muu, mika”, mitéd on hyva kayttaa, kun
vastausvaihtoehtoja voi olla annettujen lisaksi muitakin. Loppuun oli jatetty viela yksi avoin

kysymys, jossa haettiin parannusehdotuksia Cramo Finland Oy:n palvelujen kehittamiselle
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seka NPS-kysymys koskien tyytyvaisyyttd Cramo Finland Oy:n toimintaan ylipaataan.
Kaikki muut kysymykset paitsi tdméa yksi avoin kysymys, olivat niin sanotusti pakotettuja.
Kun kysymyslomakelinkki oli saatu Webropolissa luotua, testasin timéan toimivuuden huo-
lellisesti vield itse sekéa taméan jalkeen toimeksiantajan edustajalla ennen kuin linkki oli val-
mis eteenpain lahetettavaksi. Lomakkeesta laadittiin vain suomenkielinen versio (liite 1),

koska kaikki vastaajat olivat suomenkielisia.

Kyselylomake lahetettiin kaikille asiakkaille samanaikaisesti tiistaina 13.10.2020 ja vas-
tausaika paattyi perjantaina 23.10.2020. Vastausaikaa oli siis kymmenen paivaa, jonka ai-
kana tutkimukseen osallistujat saivat vastata kyselyyn taysin itsenéisesti ja itselle parhai-
ten sopivana ajankohtana. Kyselyn aukioloaikana asiakkaille l&hetettiin vield yksi muistu-
tusviesti. Epavirallisena tavoitteena oli saada vahintdén 50 vastausta, jolloin saatuja tulok-
sia voitiin pitaa riittavan luotettavina. Tavoite oli varsin minimalistinen siind suhteessa, etta
kysely lahetettiin koko perusjoukolle eli kaikille Cramo Finland Oy:n asiakkaille. Suurempi
tavoite olisi voitu asettaa, jos olisi voitu ennakoida vastausprosentin olevat suuri, mutta ai-
kaisempien kyselyiden pohjalta ei voitu siis nédin olettaa tapahtuvan. Kaikkien kyselyyn
vastanneiden kesken arvottiin palkinnoksi kaksi oman suosikkijoukkueensa NHL-paitaa,

jolla yritettiin houkutella enemman vastaajia.
5.3 Cramo Finland Oy:n tyontekijoiden haastattelut

Varsinaisen kyselytutkimuksen liséaksi haastattelin asiakaspolun pohjalta kolmea toimen-
kuvaltaan eri Cramo Finland Oy:n tydntekijaa, jotta saataisiin asiakaskokemuksen poh-
jaksi myds hieman tyontekijandkdkulmaa. Kaksi haastatteluista toteutettiin puhelimitse ja
yksi Cramo Finland Oy:n Vantaan vuokraamolla paikan p&alla. Yksi haastateltavista oli
vuokrauspaallikko, yksi avainasiakaspaallikko ja yksi myyntipaallikké. Kysymykset olivat
luonteeltaan laadullisia, joihin suuntaa antavat kysymykset oli laadittu valmiiksi, mutta
muuten sana oli vapaa. Haastattelun aluksi kavimme lapi, mita asiakaskokemus ja asia-
kaspolku termeina pitavat sisalladn, mutta muuten kysymykset oli laadittu Cramo Finland

Oy:n oman asiakaspolun pohjalta. Haastateltavilta kysyttiin:

1. Titteli ja oma/tiimin tydnkuva

2. Mika tai mitkd Cramon asiakaspolussa lahinna koskevat sinua tai tiimiasi
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3. Miten itse pystyt vaikuttamaan siihen, ettd asiakkaan kokemus tassa asiakaspolun
vaiheessa jaa positiiviseksi? Enta tiimisi? (tarjoukset, tavoitettavuus, neuvottelu-
vaihe, sopimusvaihe, vuosisopimus)

4. Miten toimitaan mahdollisissa reklamaatiotilanteissa? Esimerkki?

5. Miten tiimiss&nne kehitetdan toimintoja, etté asiakkaan kohtaamisesta osastosi

kanssa jaisi entista positiivisempi tunnejalki?

5.3.1 Haastattelu 1. Myyntipaallikk6

Nico Schonberg, Myyntipaallikké, Pohjois-Suomen hallinto

Nico Schonberg on tydskennellyt Cramo Finland Oy:ssa nyt kaksi vuotta ja talla hetkella
han toimii myyntip&allikkon& Pohjois-Suomen alueella. Hanen tarkeimpié vastuualueitaan
ovat myynnin johtaminen omassa myyntitiimissaan, tuloksien saavuttaminen ja kauppojen
mahdollistaminen. Cramo Finland Oy:n asiakaspolun vaiheista tarkeimpia ja heidan tiimi-
aan koskettavia ovat kartoitusvaihe, neuvotteluvaihe, tarjousvaihe, kauppojen kotiuttami-
nen, sopimuksen jalkauttamisvaihe seka lisdtarpeiden kartoitus.

Nicon mukaan han tiimeineen pystyy vaikuttamaan asiakaspolun vaiheisiin paljonkin niin,
ettd asiakkaalle jaa asiakaskokemuksesta positiivinen kuva kussakin polun eri vaiheessa.
Ensinnakin on tarkeaa tunnistaa asiakas ja tunnistaa paattava henkild eli keneen ollaan
yhteydessa. Lisaksi on tarkeada selvittaa, missa vaiheessa tydmaa on ja minkalaista kalus-
toa sinne tarvitaan. Eli oikeanlainen kalusto oikeaan paikkaan. Vuosisopimuksen kohdalla
on tarkedé miettia kullekin asiakkuudelle oikea hinta seké jalkauttaminen kentélle. Yksin-
kertaisuudessaan asiakassuhteen hoito sisaltden edelld mainitut osa-alueet, on koko-

naisuus, milla asiakkaat voitetaan puolelleen.

Mahdollisten reklamaatiotilanteiden hoitamista Nico ei pida "myynnin hommana”, silla rek-
lamaatiot kohdistuvat yleensa kalustoon tai laskutukseen ja reklamaatioiden hoitaminen
veisi turhaan myynnin aikaa. Toki, mikali reklamaatio kohdistuu suoraan myyntitiimin toi-
mintaan, vastuu naista otetaan luonnollisesti itse. Jotta asiakkaalle jaisi kohtaamisesta Ni-
con myyntitiimin kanssa mahdollisimman positiivinen kuva, kehitetdén tiimin toimintoja jat-

kuvasti ja sdannollisesti jarjestamalla muun muassa viikkopalavereja, joissa kaydaan lapi
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asiakaskohtaiset suunnitelmat. Lisaksi jokainen myyja tekee oman asiakaskohtaisen vuo-

sisuunnitelman ja viikoittain katsotaan, missa taman suhteen mennaan.

5.3.2 Haastattelu 2. Avainasiakaspéaallikk®

Tuomas Haapalainen, avainasiakaspaallikk®, toiminta-alue koko Suomi

Tuomas Haapalainen on tyéskennellyt Cramo Finland Oy:ssé kohta kymmenen vuotta ja
toimii yrityksessa avainasiakaspaallikkond yhtena myyntitiimin jasenena paavastuualuei-
naan isojen rakennusliikkeiden vuosisopimukset, uusien tuotteiden ja palvelujen esittely

yhdessa myyntitiiminsa kanssa. Tarkea toimenkuva on myds antaa kasvot asiakasyritys-
ten paakonttoreille sekéa luoda hyvat suhteet muihin sidosryhmiin. Toiminta-alue on laaja,

silla avainasiakaspaallikdilla on vastuualueenaan koko Suomi.

Cramo Finland Oy:n asiakaspolun kannalta olennaisia osa-alueita Tuomaksen tiimille ovat
sopimuksen hyvaksyminen ja jalkauttaminen, neuvotteluvaihe ja kartoitus ihan yleisella
tasolla. Sopimuksen teon jalkeen on tarkeda varmistaa, etta jatkossa toimitaan lupauksen
mukaisesti. Positiivisen asiakaskokemuksen kannalta on myds tarkeaa, etté kaikki asiat
tulee selvitettya parhaalla mahdollisella tavalla ja etta viesti kulkee tehokkaasti molempiin
suuntiin. Mahdollisten reklamaatiotilanteiden kohdalla on tarke&a selvittdd, mista ongelma
johtuu. Koko toiminnan kannalta olennaista on myds, etta virheista opitaan, eika sama

enaa toistu.

Myyntitiimin toimintoja entista asiakaslahtdisempaan suuntaan kehitetaan jarjestamalla
esimerkiksi seurantapalavereja, joissa kollegojen kanssa jaetaan tietoa. Lisaksi on tar-
kead, etta tiimin sisalla keskustelu on avointa ja toiminta johdonmukaista ja ettd uudet
tuotteet ja palvelut esitellaan kaikille samalla tavalla ja samanaikaisesti. Asiakkaan nako-
kulmasta varmistetaan, etta kullekin kohderyhmalle katsotaan oikean tuotteet ja palvelut.
Sisdisen viestinnén kautta puolestaan varmistetaan, ettd oikeat tai oikeiksi havaitut toimin-
tatavat viedaan ainakin tiimin sisalla eteenpdin. Positiivisen asiakaskokemuksen eteen
hoidetaan aina se, mita luvataan ja tata kautta pyritddn varmistamaan pitkaaikaisia asia-

kassuhteita.
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5.3.3 Haastattelu 3. Vuokrauspdaallikko

Valtteri Honkanen, vuokrauspaallikkd, Padkaupunkiseutu

Valtteri on tyoskennellyt Cramo Finland Oy:n palveluksessa nyt 3,5 vuotta ja toimii yrityk-
sessa vuokrauspaallikkona vastuualueenaan kaikki padadkaupunkiseudun vuokraamot.
Vuokraamoita on padkaupunkiseudulla yhteensd kymmenen ja kaikkien vuokraamojen toi-
mipistevastaavat kuuluvat Valtterin tiimiin. Yksi Valtterin tarkeimmisté toimenkuvista on
varmistaa, etté toimipistevastaavien jokapaivainen tyd sujuu ongelmitta, vuokraamot saa-

daan pidettya auki ja tatd myoéten oikeat tuotteet vuokrattua asiakkaalle.

Itse vuokrausprosessi on sinansa eri kuin Cramo Finland Oy:n asiakaspolku. Asiakaspo-
lussa on kuitenkin paljon yhtyméakohtia, jotka liittyvat esimerkiksi vuokrausprosessiin, toi-
mipistevastaavien tydnkuvaan tai miten heidan tulisi asiakaskohtaamisissa toimia. Naista
esimerkkeina Valtteri mainitsee lisatarpeiden kartoittamisen ja lisdmyynnin tunnistamisen.
Toimipistevastaavien kohdalla tilausten palauttaminen kuuluu olennaisena osana asiakas-
polkuun juuri asiakkaan ndkokulmasta eli miten toimipistevastaavat ottavat tilauksen vas-
taan ja lahtevat organisoimaan palautusta tydémaalta. Tai vaihtoehtoisesti, jos palautus
tehdé@an suoraan toimipisteelle, otetaan tuote suoraan vuokraamossa vastaan. Palautuk-
sen jalkeen olisi hyva kartoittaa lisatarpeita tai minkalaisia mahdollisia seuraavia projek-
teja tai tydvaiheita asiakkaalla on tulossa ja keskustella niistd asiakkaan kanssa. Asiakas-
polun "Vuokraan” -puolella toimipistevastaavien tyonkuvaan kuuluu olennaisesti myos asi-
akkaiden tarvekartoitus lisdvuokraustarpeineen, joista keskustellaan tarvittaessa myos
myynnin kanssa. Vuokrauspuolella asiakkaan kanssa ollaan asiakaspolun eri vaiheissa

hyvin suorassa kontaktissa, jolloin puhutaan erittdin operatiivisesta toiminnasta.

Jotta asiakkaalle jaisi asiakaspolusta mahdollisimman positiivinen kuva, pyritdan Valtterin
tiimissa varmistamaan ensinnakin, etta asiakas saa tydvaiheeseensa oikean tuotteen. Asi-
akkaan tullessa vuokraamaan tuotetta aina ei ole suinkaan niin, etta etukateen katsottu
tuote olisi juuri hdanen kayttotarpeisiinsa optimaalinen. Talléin onkin tarkeaa kartoittaa tar-
kasti asiakkaan tydnvaihe, jolloin hénelle osataan tarjota juuri sopiva tuote juuri siihen
tydnvaiheeseen. Tama puolestaan parantaa asiakkaan kokemaa asiakaspalvelua ja am-
mattiosaamisen kokemusta. Tarkeda on varmistaa myaos, ettéa asiakas saa tuotteen tyo-

maalleen juuri oikeaan aikaan. Koska tydmaat ovat usein hyvin hektisia, on niissd myos
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tietyt aikaikkunat, jolloin tuotteen voi tydmaalle toimittaa. Tastakin syysta aikaikkunassa
on erittain tarkeda pysya palvelun laadun varmistamiseksi. Sama koskee myd6s tavaroiden
palautuksia, jolloin varmistetaan, etta oikeat tavarat palautuvat oikeaan aikaan. Tassa
kohdassa asiakkaillekin annetaan omat palautuslaput, jolloin asiakas pystyy itse varmista-
maan, ettd sama maara on palautettu, mita vuokrilta on katkaistu. Omalta osaltaan asia-
kaskokemusta parantaa myds aktiivinen lisdkartoituksen tekeminen, jolloin asiakas kokee,
ettd hanet huomioidaan jopa vahan yli oman tarpeensa, kun pidetaan huolta, etta asiak-
kaalla on my6s kaikki oikeat lisatarvikkeet. Talloin asiakas pystyy saattamaan oman
tyonsa paremmin myos loppuun. Cramo Finland Oy:lle oikeanlainen lisatarpeiden kartoi-

tus tarkoittaa puolestaan tarkeaa lisdmyyntia.

Mahdollisissa reklamaatiotilanteissa naiden hoito jaa vaikeimmissa tapauksissa Valtterin
vastuulle, mutta toimipistevastaavat kasittelevat reklamaatioita myods. Kuka tahansa rekla-
maation hoidon vastuulleen ottakaan, on ensiarvoisen tarke&, etta asiakkaaseen ollaan
mahdollisimman nopeasti yhteydessa. Yhdessa asiakkaan kanssa selvitetddn ongelman
ydin ja pyritaan I6ytdamaan molempia osapuolia tyydyttava ratkaisu. "Mitd nopeammin se

hoidetaan, sitd parempi se on asiakkaan kannalta”, toteaa Valtteri.

Valtterin tiimin sisélld keskustellaan hyvin paljon ja avoimesti asiakaskokemuksen laadun
parantamiseen liittyvista asioista. Esimerkiksi, jos huomataan jokin hyvaksi havaittu toi-
mintatapa, pystytdan se paakaupunkiseudulla toimipisteissa ottamaan hyvinkin nopeasti
yhteiseksi kaytanndksi ilman, etté naihin tarvittaisiin aina valttamatta edes johtoryhman

hyvaksyntaa.

Lopuksi Valtteri tuo esille viela haasteen asiakasreklamaatioihin liittyen. Esimerkiksi pa-
lautustarkastukset ja koneiden rikkoutumiset ovat sellaisia asioita, joissa toimintaa tulisi
Valtterin mukaan kehittdd. Miten saataisiin asiakasvaurioveloitukset ja puhdistukset pa-
remmin veloitettua asiakkailta niin, ettei asiakkaalle jaa tasta mitaan hampaankoloon,
mutta kuitenkin niin, etteivat kulut menisi yrityksen omaan piikkiin. Toimintaa pyritaan
kylla Valtterin mukaan kehittdmaan koko ajan enenevissa maarin, mutta yksi hyva kehitys-
kohta olisi tassa henkilbkunnan tuotetietouden lisdaminen. Olisi hyvéa keskustella, minka-
laisia vikoja tyémaalla on sattunut tai mité voisi sattua ja miten nadma tulisi oikeaoppisesti

veloittaa. Esimerkiksi talla hetkelld joku voi veloittaa asiakkaalta vahingosta 5 euroa ja
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joku 40 euroa. Taméa on Valtterin mukaan todella toimipistevastaava — ja toimipistekoh-
taista. Joku saattaa vaikka ajatella, ettéa koska kyseessé on niin hyva asiakas, ei talté us-
kalleta veloittaa, koska muuten tdméa saattaa lahtea kilpailijalle. Valtterin mukaan toimipis-
tevastaavien kohdalla osaamistasoon pitdisi saada lisaa selkeytta siihen, mita kaikkea asi-
akkaalta voidaan veloittaa ja minkalaisia puhdistus- tai vaurioveloituksia ylipaataan voi
tulla.

5.4 Tutkimustulokset

Tutkimuskyselylomake léhetettiin kaiken kaikkiaan 17 000 asiakkaalle. Vastauksia saatiin

yhteensa 235, jolloin vastausprosentti oli 1,38 %.

Asema yrityksessa (n=235

- Vrittja
b= = Tydntekija

= Alempi toimihenkild

Toimihenkild johtavassa
asemassa

Kuvio 6. Vastaajien asema yrityksessa

Vastaajista 39 % toimii yrityksess& alemman toimihenkilon asemassa ja 30 % johtavassa
asemassa. Yrittdjina vastaajista tyoskentelee 21 % ja tydntekijoina 10 % (kuvio 6).

5.4.1 Kartoitusvaihe

Kartoitusvaiheessa vastaajilta kysyttiin, miten helposti he I6ytavat tietoa Cramo Finland
Oy:n tuotteista ja palveluista eri kanavista, miten helposti he loytavat tarvitsemansa tiedot
yrityksen nettisivuilta, miten hyodylliseksi he kokevat sosiaalisen median markkinointika-
navana ja mika on heidén ensisijainen tietolahteensa.
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Etsiessani tietoa Cramo Finland Oy:n
tuotteista/palveluista

Cramo Finland Oy tuottaa sosiaaliseen

mediaan minulle hyddyllista tietoa 34 (n=146)
Léydéan Cramo Finland Oy:n nettisivuilta _
tarvitsemani tiedot helposti 4,2 (n=216)
Léydéan helposti tietoa Cramon Finland _
Oy:n tuotteista ja palveluista 43 (n=227)
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 7. Tiedon etsiminen Cramo Finland Oy:n tuotteista ja palveluista (kaikki vastaajat)

Kuviossa 7 on havainnollistettu tiedon etsimista Cramo Finland Oy:n tuotteista ja palve-
luista. Kaiken kaikkiaan taman etsiminen koettiin helpoksi seka nettisivuilta ettd muista tie-
tolahteista keskiarvon ollessa naissa selvasti yli 4:n. Sen sijaan sosiaalisen median hyo6-
dyllisyytta tietolahteena ei koettu yhta hyvaksi, mutta hyvaksi joka tapauksessa, mista ker-

too hyva keskiarvo 3,4.

Ensisijainen tietolahteeni etsiessani tietoa
Cramo FinlandQOy:n tuotteista/palveluista (n=235)

Cramo Finland Oy:n myyja | ERNRNRNREBBDEE /7%
Cramo Finland Oy:n nettisivut [ R /6%
Jokin muu lahde, mika [l 5%
Painettu media..] 1%
Verkko- ja digilehdet | 0%
Uutiskirjeet | 0%
Sosiaalinen media = 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 8. Ensisijainen tietolahde tietoa Cramo Finland Oy:n tuotteista ja palveluista etsitta-

essa
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Cramo Finland Oy:n nettisivut olivat myds toiseksi suosituin tietoldhde kaikkien vastaajien
kesken, kuten kuviosta 8 voidaan helposti havaita. Yleisin tietolahde oli kuitenkin Cramo
Finland Oy: oma myyjd. Muista tietolahteista mainittiin esimerkiksi kaynti paikan paalla,

soitto lahimpaan toimipisteeseen, oma tytkaveri ja mobiilisovellus.

Myos kyselytutkimuksen avoimissa kommenteissa (kyselytutkimuksen kysymys 18) tuli
esille paljon kartoitusvaiheeseen liittyvia seka positiivisia etta rakentavia kommentteja ker-
toen pintaa syvemmalta Cramo Finland Oy:n asiakaskokemuksen tilasta. Kysymyksessa
18 vastaajilta siis kysyttiin: Miten Cramo Finland Oy voisi mielestasi kehittaa palvelujaan
ja milla osa-alueella olisi eniten parantamisen varaa? Alla kommenteista muutamia poimit-
tuna. Huomioitakoon, etté valtaosa kommenteista liittyi enemman tai vihemman kaluston

saatavuuteen tai kuntoon.

” Hintoja ei nde netisté kuin osista vuokratuotteista”

” Infra-kalustoa enemmén varastoon heti saataville!”

” Paikallisessa Cramon toimipisteessa ollut vaihtuvuutta paljon, joten asia-
kaspalvelu hieman kérsinyt.”

"Mobiili-/nettisivuja voisi kehittdd toimivampaan suuntaan.”

"Tybémaatilojen saatavuus on ollut aiemmin Vélilld haastavaa. Ei ole I6ytynyt
vapaana esim. WC-tiloja, joten pitk&aaikaisia sopimuksia suuristakin tiloista
mennyt kilpailijoille. Ehké& tilanne nykyéén jo parempi.”

"Mikkelin Cramolla toiminta selke&é/toimivaa.”

“Olen tyytyvéinen paikalliseen palveluun, kaikki on toiminut hyvin.”
*Valikoiman laajuudessa”

"Kalusto voisi péivittyd uudempaan, muuten kylla olen tyytyvéinen”

"Kattavampi kalusto paikallisesti Aénekoskella olisi plussaa. Mitéén ei ole
Jjéényt saamatta, kun olen tilannut koneita ja laitteita.”

“Vuokrahinnat ovat yleensé korkeammat kuin Kilpailijoilla”
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“Ei mitenk&én, palvelu on ollut loistavaa ja jos jotakin tuotetta ei ole ollut
vuokrattavana ks. toimipisteessd, on se luvattu seuravaksi paivaksi saata-
ville tai on kerrottu mista toisesta toimipisteesta tuote I6ytyy, jos on halunnut
hakea sielta.”

“Tavaran saatavuus Kuopion toimipisteeltéd”

5.4.2 Tarjouksen vastaanottaminen

Tarjouksen vastaanottamisvaiheen kohdalla vastaajilta kysyttiin, kokevatko he saavansa
tarjoukset ajallaan, ovatko tarjoukset selkeité ja vastaavatko nama tarjouspyyntoa.

Saadessani tarjouksen vuokratuotteesta/palvelusta
Cramo Finland Oy:lta

Tarjoukset vastaavat tarjouspyyntoani 4,4 (n=213)
Saan tarjouksen ajallaan 4,4 (n=212)
Saamani tarjoukset ovat selkeita 4,3 (n=214)

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 10. Tarjouksen vastaanottaminen (kaikki vastaajat)

Kuviossa 10 on havainnollistettu tarjousvaihetta kuvion avuin ja kuten kuviosta voidaan
todeta, ovat vastaajat keskimaarin hyvin tyytyvaisia tarjouksen laatuun, selkeyteen tas-
mallisyyteen. Kaikissa kolmessa vaittamassé keskiarvo oli 4,3—4,4, mitéa voidaan pitéaa

erinomaisena tuloksena.

My@s tarjousvaiheeseen liittyen vastaajat antoivat avointa palautetta kysymykseen 18 ja

kommentit tahan osa-alueeseen liittyen alla.

"Edelleen, yhteyshenkilot voisivat vastata tarjouspyyntéihin, monet kaupat mene-
vét tuolla tavalla sivu suun.”
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“Erillisisséa tilauksissa tarjousta pyydettaessé, olisi hyvé kun tdméa Cramo-turva si-
sallytettaisiin tarjoushintaan, niin olisi kuukausitasolla tarkka summa tiedossa ku-
luista.”

"Cramo-turvan osalta kokemukseni on, ettéd minua on huijattu. Kalustosta on tar-
jouksessa hinnoittelu, mutta turvan hinnoittelusta ei mitd&n mainintaa. Asia tuli ilmi
vasta, kun ensimmainen lasku saapui. Hienosti olitte osanneet tarjouksessa kasi-
tella Cramo-turva, kun se oli yleisluontoinen maininta ja viittaus nettisivulle.”

“Vain kahdesta asiasta ollut yhteydessa: toisesta piti antaa tarjousta, mutta siitéa
ilmoitettiin, ettei tule. Toisesta asiasta sovittiin, jota sitten Cramon puolesta perut-
tiin muutaman péivan paéasta. Eli ei kovin hyvédé kuvaa jaéanyt toiminnasta”

5.4.3 Neuvotteluvaihe

Neuvotteluvaiheen osalta vastaajilta kysyttiin ensinnakin, onko heilla Cramo Finland Oy:n
puolesta oma yhteyshenkild ja jos on, miten tyytyvaisia asiointiin hdnen kanssaan oltiin.
Jos omaa yhteyshenkiloa ei kuitenkaan ollut, kysyttiin, saako asiakas tarvittaessa yhteys-
henkilon nopeasti kiinni.

Minulla on Cramo Finland Oy:n
puolesta oma yhteyshenkil6 (n=235)

100%
80%
60% 49% 51%
40%

20%

0% e I

Kylla Ei

Kuvio 12. Oma yhteyshenkilé Cramo Finland Oy:n puolelta

Kuvion 12 vaittaman kanssa mentiin lahes tasan. Vain hyvin pienella enemmistolla (51 %)

ei ollut omaa yhteyshenkil6a Cramo Finland Oy:n kanssa. Ja kuten alla olevasta kuviosta
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13 voidaan todeta, oltiin kaikkien vastaajien osalta oman yhteyshenkilon kanssa asiointiin

erittain tyytyvaisia.

Yhteyshenkilon kanssa asiointi

Minulla ei ole omaa yhteyshenkil6a,
mutta saan yhteyshenkilon tarvittaessa 4.4 (n=119)
nopeasti kiinni

Neuvottelut yhteyshenkilon kanssa

jarjestyvat nopeallakin aikataululla 4,0.(n=116)
Oma yhteyshenkiléni on tarvittaessa -
tavoitettavissa nopeasti 4l(n=116)
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 13. Yhteyshenkilon kanssa asiointi

Neuvottelut oman yhteyshenkilon kanssa jarjestyvét tarvittaessa nopeallakin aikataululla
keskiarvolla 4,7 samoin kuin oma yhteyshenkilo on tavoitettavissa nopeasti. Ja vaikka
omaa yhteyshenkiloa ei olisikaan, saa Cramo Finland Oy:lta puolelta vastaavan henkilén

kiinni nopeallakin aikataululla keskiarvolla 4,4.

Neuvotteluvaiheessa niin ikdan asiointiin yleisella tasolla Cramo Finland Oy:n kanssa ol-
tiin keskimaarin tasaisen tyytyvaisia, mika on vain positiivinen asia. Oman yhteyshenkilon
lisaksi tdssa kohdassa vastaajilta kysyttiin, kokevatko he, ettd heitd kohdellaan yksiléna,
l6ytyykd Cramo Finland Oy:n puolelta joustoa lisapyyntdjen osalta ja kokevatko vastaajat,

ettd heidan ongelmansa ja tarpeensa pyritdan aidosti ratkaisemaan.
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Asioidessani Cramo Finland Oy:n kanssa

Koen, etta neuvotteluvaiheessa

tarpeeni ja ongelmani pyritaan  |EEG_—_——E. 4 (n=219)

aidosti ratkaisemaan parhaalla...

o rosa N2 | 4 (1=225)

kohdellaan yksilona

Cramo Finland Oy:n puolelta l16ytyy

joustoa mahdollisten lisapyyntsjen [ 4 (n=209)

osalta

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 15. Asiointi Cramo Finland Oy:n kanssa neuvotteluvaiheessa

Kuten kuviosta 15 havaitaan, saatiin kaikkien kolmen véaittaméan osalta keskiarvoksi 4,4.

Naiden lukujen valossa asiointi Cramo Finland Oy:n kanssa neuvotteluvaiheessa on siis

hyvalla mallilla. Hyvalla mallilla asiointi on myds segmenttikohtaisesti tarkasteltuna.

Neuvotteluvaiheeseen liittyen saatiin liséksi seuraavanlaisia avoimia vastauksia.

“Omaan myyjan olisi helpompi saada yhteytta”

"Paikallinen yhteyshenkilbé hoitaa asiat tehokkaasti puhelimitse. Ei ole ollut tarvetta
tutustua verkkosivuihin ja sen palveluihin. Sahkopostiin tuleva laskuntarkastus /

kuittaus on hyvé uudistus.”

"Olemme todella tyytyvéisia”

"Asioita hoitava tybntekija vaihtuu jatkuvasti. Sosiaalikonttien siisteydessa paljon

petrattavaa. Selkeét ohjeet puuttuvat.”

"Olisi hyvé nimeté "suurasiakkaille" avainasiakkuuspééllikké”

5.4.4 Sopimuksen hyvdksyminen

Sopimuksen hyvaksymisvaiheessa kysyttiin vastaajien mielipiteita tilauksen tekemisen no-

peudesta ja vaivattomuudesta, sopimusmuodollisuuksien vaivattomuudesta, Cramo Fin-

land Oy:n verkkopalvelun hyodyllisyydesté ja helppokayttdisyydesta seka miten nopeasti

Cramo Finland Oy reagoi tilaukseen.
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Paattaessani tuotteen/palvelun vuokraamisesta Cramo
Finland Oy:n kautta

Tilauksen tekeminen hoituu nopeasti 4.6 (n:224)
Tilauksen tekeminen hoituu vaivattomasti 4,5 (n=223)
Tarvittavat sopimusmuodollisuudet hoituvat vaivattomasti 4,5 (n=219)
Cramo Finland Oy reagoi nopeasti tilaukseen 4.4 (n:221)
Verkkopalvelu on apuvalineena helppokayttéinen tyokalu 3,9 (n=159)
Cramo Finland Oy:n verkkopalvelu on apuvélineena hyddyllinen 3,8 (n=162)
tyokalu !

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Kuvio 17. Tuotteen/palvelun tilaaminen Cramo Finland Oy:n kautta (kaikki vastaajat)

Kuviossa 17 on havainnollistettu tuotteen tai palvelun vuokrausprosessia ja siihen liittyvia
osa-alueita. Kaikkien vastanneiden kesken itse tilauksen tekeminen koettiin helpoksi ja
vaivattomasti, samoin kuin sopimusmuodollisuuksien vaivattomuus ja Cramo Finland Oy:n
nopea reagointi tilaukseen keskiarvon ollessa nailla osa-alueilla valilla 4,4-4,6, joissa pa-
ras keskiarvo (4,6) oli tilauksen tekemisen nopeudella. Sen sijaan verkkopalvelun helppo-
kayttoisyytta ja hyodyllisyytta ei koettu aivan yhta hyvéksi, minké vuoksi nama vastaukset
on merkitty keltaisella varilla (keskiarvo alle 4,0). Verkkopalvelun helppokayttdisyyden
keskiarvo 3,9 ja hyodyllisyys 3,8 kertoo lukujen valossa sen, etté talla osa-alueella on
viela kehitettavaa, mutta taytyy silti muistaa, etté lahes 4,0:n keskiarvo on todella hyva se-
kin.

Sopimuksentekoprosessiin liittyen vastattiin kysymyksessa 18 nain:

“Omakohtaista kokemusta lIdhinné rakennustelineista, niin selkeyttd mitd osia kuu-
luu mihinkin kokoonpanoon.”

"Cramoturva pitéisi siséltya péiva ja kuukausihintoihin, niin sdastetaan kaikkien ai-
kaa, etta ei tarvitse laskeskella laskimella, ettd mita se nyt oikein todellisuudessa
maksaakaan. Yhdet hinnat ja silla siisti!”

"Vuokralaitteiden toimituskulu tuonti+vienti voi olla huomattavan suuri verrattuna

itse vuokralaitteen vuokraan. Tassa olisi varmasti kilpailuttamisvaraa hinnoista
péaétellen.”
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5.4.5 Vuosisopimuksen tekeminen

Vuosisopimuksen osalta vastaajilta kysyttiin, kuinka hyvin he saavat tietoa vuosisopimuk-
sen hyddyistd, onko sopimuksen siséltd helposti ymmarrettavissa ja varmistetaanko
Cramo Finland Oy:n puolesta, etta asiakas on ymmartanyt sopimuksen sisallén oikein.

Tehdesséani vuosisopimuksen Cramo
Finland Oy:n kanssa

Cramo Finland Oy:n puolesta
varmistetaan, etta olen ymmartényt 3,9 (n=117)
vuosisopimuksen sisallon oikein

Vuosisopimuksen siséltd on helposti

ymmarrettavissa 3,8 (n=124)
Saan hyvin tietoa vuosisopimuksen ~
hyddyista 3,9 (n=120)
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 19. Vuosisopimuksen tekeminen Cramo Finland Oy:n kanssa (kaikki vastaajat)

Kaikkien vastanneiden kesken tarkasteltuna vuosisopimuksen tekemisté ei koettu milldén

osa-alueella keskiarvoltaan aivan 4,0 arvoiseksi, minka vuoksi téassakin tapauksessa palkit
on merkitty keltaisella varilla (kuvio 19). 4,0 keskiarvosta jaddaan kuitenkin vain hyvin niu-
kasti, joten annettuja arvioita vuosisopimuksen tekemisen eri osa-alueista voidaan pitaa

edelleen hyvina, mutta naiden lukujen varjossa parantamisen varaakin on.

5.4.6 Tilauksen vastaanottaminen

Tilauksen vastaanottamisvaiheen osalta vastaajilta kysyttiin, onko toimitus sisalloltédéan so-
vitun mukainen ja toimitetaanko tilattu tuote tai palvelu sovittuna ajankohtana, toimite-
taanko tuote tai palvelu sovittuun paikkaan ja tietdaéko asiakas, mihin olla yhteydessa, mi-

kali tilaus poikkeaa sovitusta.
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Vastaanottaessani tilaamaani
tuotteen/palvelun tydmaalleni

Mikali tilaus poikkeaa sovitusta, tiedan

mihin ottaa yhteytta 48 (n=210)

Toimitus or:nsuiiiill?elztﬁién sovitun 4,4 (n=216)

Tlaamarituote e palvls imietaa 45 (215

Saro Find Oy tinitaa tlamas aitin-215)
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 21. Tilauksen vastaanottaminen (kaikki vastaajat)

Kaikkien vastanneiden kesken tilauksen vastaanottamisprosessiin oltiin kaiken kaikkiaan
hyvin tyytyvaisia vaittamien keskiarvojen ollessa valilla 4,4 ja 4,7 (kuvio 21). Parhaan kes-

kiarvon 4,7 sai tilatun palvelun/tuotteen toimittamine oikeaan paikkaan.

Erittin hyvista tutkimustuloksista huolimatta kysymykseen 18 vastaajat laittoivat myos
muutaman rakentavan kommentin, jotka ovat syyta tassa yhteydessé huomioida.

"Kuljetuspalvelu tavaroiden toimittamisen suhteen taysin ala-arvoista toimintaa.
Viikkoa aiemmin sovittu toimitus mydhastyy 3 paivaa eikd muthéastyminen oikeasti
kiinnosta ketaan. Kyselyyn vastataan, etta soitan sinulle kohta eika soiteta ollen-
kaan takaisin. Tydmaalla sitten ohimennen rahtarilta kuulee, ettéd on nahnyt tavarat
sadan kilometrin paassa toisella rahtiasemalla, kun olisi pitanyt olla jo eilen ty6-
maalla sopimuksen mukaan. Loppuu cramon k&yttdminen tdhan paivaan. Jatke-
taan muiden kanssa, joiden toimitukset tulevat niin kuin on sovittu.”

"Kuljetukset”

“Terve ! Meille on safttunut, etté rototiltti on mennyt rikki niin, etté jéi vain letkuissa
roikkumaan. Huomautin asiaa, etta rototiltti oli huonosti hitsattu tehtaassa ja rekla-
moin asiaa, etté tama pitaa vieda tehtaalle takaisin, mutta kun olin hakemassa ko-
netta niin ei oli kaynyt, vaan rototiltti oli sama, mutta vaan osittain osia vaihdettu.
Soitin myyjalle ja tiedustelin asiaa huomautin, etté korjaamo oli tehnyt nin, ettei
ne huollossa (ei Cramon oma huolto vaan konemyyjan huolto) vaihtanut koko roto-
tiltti. Sitten tehtiin ty6td sen kanssa vajaa sata tuntia niin sama juttu ja sitten myy-
j&n huolto sanoi, etté syy oli meidan, ettd me kaivomme liian pieneelld koneella
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MUTTA lopulta tuli vahvistus, ettéd tdmén koon rototiltti on ollut valmistusvikoja ja
toivottavasti ne ovat korjannut tai vaihtanut rototiltin uuteen. Tama asia on vaikea,
kun se on takuuasia, mutta hyva olisi, etta asioita kun téllaista pyydettaisiin kaikki
korjaamo, Te ja asiakas kokoukseen ja kavisimme lapi tilanteen, ettd kaikki saisi
kokemuksia naiden asioiden kanssa, kun muuten myyjan korjaamo tekee mita ta-
hansa etté ne ei tarvii maksa itse!”

"Tavarantoimitus hidasta, kohta odotettu viikko muutamaa 32A sdhkbékaapelia!”
“Toimitukset ajallaan”
“Kaluston uusinta ja huolto. Joissain toimipisteissa kalusto melko loppuun ajettua.

Silloin talléin tytmaalle tulee edellisen vuokraajan jaljilta puhdistamatonta tai huol-
tamatonta kalustoa.”

5.4.7 Lisatarpeiden kartoitus

Lisatarpeiden kartoituksen osalta vastaajilta kysyttiin mielipiteitd Cramo Finland Oy:n no-
peasta reagoinnista mahdollisiin lisatarpeisiin, onko kalustoa kattavasti saatavilla ympari
Suomen nopeallakin aikataululla ja tunnistetaanko Cramo Finland Oy:n puolesta asiak-

kaan mahdolliset lisatarpeet.

Huomatessani tydmaallani lisatarpeita

Cramo Finland Oy:n puolesta _
tunnistetaan mahdolliset lisatarpeeni 41 (n=193)

Kalustoa on kattavasti saatavilla ympaéri _
Suomen nopeallakin varoitusajalla 41 (n=192)

Cramo Finland Oy:Ita reagoidaan _
nopeasti mahdollisiin lisatarpeisiin 4 (n=202)

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 23. Lisatarpeiden kartoitus (kaikki vastaajat)

Kaiken kaikkiaan lisatarpeiden osalta oltiin vaittamien kanssa ainakin jokseenkin samaa

mielté keskiarvon ollessa vahintaan 4,1 (kuvio 23). Kaikista tyytyvaisimpia oltiin Cramo
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Finland Oy:n nopeaan reagointiin mahdollisia lisatarpeita ilmaantuessa, jossa keskiarvo
oli 4,4.

5.4.8 Tilauksen palautus

Tilauksen palautuksen osalta vastaajilta kysyttiin arviota, kasitelladnko palautukset tar-
kasti ja tehokkaasti, toteutuuko tilauksen purku tasmallisesti ja mikali tydmaalla olisi yli-
maaraista tavaraa, kuinka oma-aloitteisesti Cramo Finland Oy:n puolelta reagoidaan, etta

ylimaaraista tavaraa ei turhaan olisi.

Palauttaessani vuokraamani tuotteen/palvelun
Cramo Finland Oy:lle

Mikali tydmaallani vaikuttaisi olevan tarpeetonta
tavaraa, Cramo Finland Oy:n puolelta kommunikoidaan 3,2 (n:146)
oma-aloitteisesti minuun pain, ettei néin olisi

Palautukseni kasitellaan tarkasti 4,2 (n=217)

Palautukseni kasitellaan tehokkaasti 4,3 (n=218)

Tilauksen purku toteutuu tasmallisesti 4,3 (n=219)
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 25. Tilauksen palautus (kaikki vastaajat)

Kuviossa 25 on havainnollistettu, miten tyytyvaisia tai tyytymattoémia vastaajat ovat tuot-
teen tai palvelun palautukseen. Kaiken kaikkiaan vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia siihen,
miten palautukset kasitellaan ja miten tilauksen purku toteutuu keskiarvon ollessa naiden
kolmen osa-alueen kohdalla 4,2—4,3. Sen sijaan siihen, miten Cramo Finland Oy:n osalta
reagoidaan mahdolliseen tarpeettomaan tai ylimaaraiseen tavaraan tydmaalla, ei oltu yhta

tyytyvaisia keskiarvon ollessa vain 3,2.

Huolimatta keskimaarin hyvista tuloksista télla osa-alueella, annettiin palautukseen liittyen

my0Os seuraavanlaisia rakentavia kommentteja:
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5.4.9

"palautukset...Kuskit eivét suostu ottamaan kaikkea tavaraa kyytiin, koska ne me-
nevat eri paikkoihin. tilaajana minua ei kiinnosta mihin varikolle tavarat menevat,
kunhan ne saadaan pois tybmaalta.”

"Palautuspyynnén voisi tehdd ndpp&rdmmin, kun soittamalla”

"Tuoftteiden palautusprosessi helpommaksi ja varmemmaksi.”

“Jos tilataan kuljetus tiettyna pédivana esim. Klo 13 tyébmaalle noutamaan kalustoa
pois, On paivia, etté auto tulee klo 10, ei toimi néin”

"Palautusten tarkkuus”

Laskun maksaminen

Tilauksen maksaminen sisalsi kaksi vaittdma&an: Cramo Finland Oy:ltd saamani laskut

ovat selkeitd ja saamani laskut ovat oikeellisia.

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

Maksaessani tilausta

4,0 (n=210) 4.1 (n=212)

Cramo Finland Oy:ltd saamani Saamani laskut ovat oikeellisia
laskut ovat selkeita

Kuvio 27. Tilauksen maksaminen (kaikki vastaajat)

Kuten

kuviosta 27 voidaan todeta, on laskun maksamisprosessin osalta kaikki hyvalla

mallilla. Laskut ovat selkeitéa keskiarvolla 4,0 ja oikeellisia keskiarvolla 4,1.

My@s laskutukseen liittyen annettiin kysymyksessé 18 muutamia huomionarvoisia raken-

tavia kommentteja siitdkin huolimatta, etté laskutusprosessiin oltiin paasaantoisesti tyyty-

vaisia.
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"Asiakaspalvelu on todella heikolla tasolla. Laskutuksen oikeellisuus ja oikea aikai-
suus. Laskuja pitaa valilla odotella todella kauan, samoin kuin niihin liittyvia hyvi-
tyksié. Laskut eivét tule kerralla oikein.”

"Palautusten rekisterdityminen ja virheellisesté laskutuksesta johtuvien hyvityslas-
kujen saaminen on valilla tuskaista. Kaikki laskut kaytava aarimmaisen tarkasti lapi
koska virheitéd on paljon, lIdhinné palautusten osalta.”

"Pienlaskutuslisé ei ole tastd maailmasta! Olemme siirtyneet kdyttdmaan muita
palveluntoimittajia. Kaarinan konttorin lopettaminen vaikutti myds”

“Laskujen selventaminen. Varsinkin NPL:sta on vaikea valilla 10ytaa perusteita las-
kulle”

"Laskutuslisé on aika suolaisen hintainen”
“Laskut voisi olla helpommin luettavia”

“Laskutus on ongelmallinen. Laskun koodit ovat ehké tuttuja toimittajalle, mutta ei
tilaajalle. Tarjous tai tilausvahvistus on "eri kieltd" laskun kanssa. Eli tarjous on sel-
kokielinen, mutta lasku on tekninen.”

5.4.10 Asiointi tilauksen jalkeen

Cramo Finland Oy:n asiakaspolusta poiketen polun viimeinen vaihe "kartoitamme lisatar-
peet” korvattiin kyselytutkimuksessa asioinnilla tilauksen jalkeen, koska taméa on yleisesti
asiakaspoluissa my6s viimeinen vaihe. Tassa kohdassa vastaajilta kysyttiin, reagoidaanko
heiddn antamaan palautteeseen nopeasti ja asiallisesti seka kasitellaanko palaute nope-
asti. Lisaksi kysyttiin, saako asiakas palautteen kasittelyn jalkeen tdhan vastauksen tai hy-
vityksen seka pyydetddnko asiakkailta palautetta aktiivisesti, ollaanko Cramo Finland Oy:n
toimesta asiakkaaseen aktiivisesti yhteydessa uusintatilauksen tiimoilta, huomioidaanko
asiakasta esimerkiksi uutiskirjeilla ja kokeeko vastaaja nakevansa Cramo Finland Oy:n

mainontaa monipuolisesti eri medioissa.
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Asioidessani Cramo Finland Oy:n kanssa
tilauksen jalkeen
N&en Cramo Finland Oy:n mainontaa. .. 3,8 (n=205)
Minut huomioidaan esimerkiksi uutiskirjeill4 tai... 3,8 (n=190)
Cramo Finland Oy:n puolelta ollaan minuun... 3,6 (n=179)
Palautetta pyydetaan aktiivisesti 3,8 (n=192)
Saan palautteeseeni késittelyn jalkeen. .. 4,2 (n=177)
Antamani palaute kasitella&n nopeasti 4,1 (n=181)
Palautteeseeni vastataan asiallisesti 444 (n=180)
Antamaani palautteeseen reagoidaan nopeasti 4,1 (n=182)
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 29. Asiointi tilauksen jalkeen (kaikki vastaajat)

Kuten kuviosta 29 voidaan havaita, on kuvion neljan ensimmaisen ja neljan viimeisen vait-
taman valilla hiuksen hieno ero. Ero ei siis ole merkittdva, mutta kuitenkin niin, etté neljan
ensimmaisen kohdalla keskiarvo jaa alle 4,0, kun neljan viimeisen kohdalla tAma raja-
pyykki ylitetaan. Tiivistettynd palautteeseen siis vastataan ja reagoidaan nopeasti seka
kasitellaan nopeasti ja annetaan asiakkaalle palautteeseen vastaus. Parhaan keskiarvon
4,4 sai palautteeseen asiallinen vastaaminen. Muilla osa-alueilla, jotka on merkitty keltai-
sella, on siis parantamisen varaa. Palautetta voisi pyytaa aktiivisemmin (keskiarvo 3,8),
uusintatilauksen tiimoilta asiakkaaseen voitaisiin olla aktiivisemmin yhteydessa (3,6), asi-
akkaat voisi huomioida tilauksen jalkeen paremmin (3,8) ja mainontaa voisi olla monipuoli-

semmin nakyvilla eri medioissa (3,8).

5.4.11 Net Promoter Score (NPS) Cramo Finland Oy

Viimeisena kysymyksena kyselytutkimuksessa mitattiin sen hetkista asiakaskokemuksen
tasoa Net Promoter Score -menetelmalla kysymalla vastaajilta, kuinka todennékdisesti he

suosittelisivat Cramo Finland Oy:ta ystavilleen tai tyotovereilleen.
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NPS (n=235)

39%
n=91

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Arvostelijat Passiiviset ® Suosittelijat

Kuvio 31. Net Promoter Score (kaikki vastaajat)

Kuten kuviosta 31 voidaan hyvin havaita, oli Cramo Finland Oy:ll& suosittelijoita prosentu-
aalisesti eniten kaikkien vastaajien kesken eli 49 %. 39 % oli passiivisia (neutraaleja) ja
vain 13 % arvostelijoita. Prosentuaalisesti ja maarallisesti katsottuna erittain tyytyvaisia
asiakkaita Cramo Finland Oy:lla on siis eniten. NPS-arvoa 36 (suosittelijat %-arvostelijat

%) voidaan pitaa niin ikaan erittain hyva lukuna.

Taulukko 4. Net Promoter Score (kaikki vastaajat maarallisesti)
Passiiviset [ Suosittelijat |
7 " 8 " 9 7 10
n=91 n=114
38,72 % 48,5 %
7 1 0 3 3 8 8 21 70 76 38
298% 043% 0%  128% 128% 340% 3,40% 894% 2979% 3234% 16,17 %

Keskiarvon perusteella aivan nain ruusuinen tilanne ei kuitenkaan ole (taulukko 4), vaikka-
kin hyva silti. Keskiarvo 8,0 jaa passiivisten puolelle, joten kiitettdvasta arvosta hieman
vield jaadaan. Tosin keskiarvoa heikentda luonnollisesti se, etté jopa seitseméan vastaajaa

oli arvioinut tyytyvaisyyden Cramo Finland Oy:n toimintaan O:n arvoiseksi.

5.4.12 Risujajaruusuja

Asiakaspolun eri osa-alueisiin liittyen kysymyksessa 18 (Miten Cramo Finland Oy voisi
mielestasi kehittda palvelujaan ja milla osa-alueella olisi eniten parantamisen varaa?) an-
nettiin myds muita avoimia kommentteja, jotka eivat suoranaisesti liittyneet mihink&an
osa-alueeseen tai kasittivat samassa yhteydessa useampaa eri osa-aluetta. Alle olen poi-

minut naista olennaisimmat.
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"Vuokrattavan kaluston kunto tulisi varmistaa ennen uudelleen vuokrausta, koska
usein vuokrattu kalusto ei ole ollut toiminta kuntoista tai se ollut huonoa”
"Vuokrauspalvelusta ei niinkdédn kokemusta, mutta muiden palveluiden osalta on
kylla huono kokemus kokonaisuudessaan. Asiakasta ei informoida, tilauksen ra-
portoinnissa epaolennaisuuksia melko usein. Ammattimaisuus, joka joskus oli,
loistaa nykyaén poissaolollaan.”

"Laskujen oikeellisuus, tarjousten selkeys ja vastaavuus pyydettyja toteutuksia.
Joistain paljon kysytyista palveluista/tarvikkeista/nostimista on myés turhan pitkat
odotusajat, jolloin joutuu kdéntymaan toiseen yritykseen. Aliurakoitsijoiden laatu
telinetoimituksissa vaihteleva.”

“Eipé& nyt tule mieleen mitdan erikoista. Kaikki on toiminut erittdin hyvin Gramon
kanssa.”

"Omiin tarpeisiin on palvelu tarpeeksi kattava ja olen saanut hyvaéa palvelua myés
aukioloaikojen jalkeen, jos sellainen tarve on ollut. Joustava palveluntarjoaja on
samalla luotettava.”

"Laskutus aina epdaselvé, toimipisteen myyjia liian vdhén, huoltoasentajia liian va-
han, asennuspalvelujen henkilokuntaa lilan vahan (aliurakoitsijat etenkin teline-
téissa ala-arvoisia, Cramon omat asentajat huippuluokkaa tyésséa kuin ty6ssé)”
"Telineasennuksissa ja niiden tyéturvallisuudessa”

"Palvelu ja tuotteet téaysi kymppi.”

"Télla hetkellé toimii hyvin, kiitos siitéd”

"kaikki on pelannut tdhén asti loistavasti”

"En tiedd, minua on palveltu hyvin ja nopeasti”

"Hinnoittelu karannut Kilpailijoista liian kauas. Olemme nykyisin ottaneet esim. kai-
vinkoneet ja maantiivistimet toisilta tarjoajilta.”
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6 Pohdinta

Pohdintaosiossa tarkastellaan aluksi tutkimuksen uskottavuutta ja siirrettavyyttd, jonka jal-
keen kootaan yhteen tuloksista keskeiset [0ydokset ja tehd&an niisté johdetut johtopaatok-
set. Taméan jalkeen tuodaan esille viela muutamia kehitysehdotuksia ja tyon paatteeksi

pohditaan vield koko opinnaytetyéprosessia kokonaisuudessaan ja omaa oppimistani mat-

kan varrella.

6.1 Tutkimuksen jatulosten reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimustulosten luotettavuutta tarkastellaan kasitteiden reliabiliteetti ja validiteetti avulla
(Kananen 2015, 112). Tutkimuksen luotettavuus (reliabiliteetti) tarkoittaa mittaustulosten

tarkkuutta (Vilkka 2015, 124). Tutkimustulosten tulee siin& suhteessa luotettavia, etté tu-

lokset eivat johdu sattumasta, vaan ovat pysyvia. Pysyvyydella tarkoitetaan sita, etta jos

sama tutkimus uusittaisiin nyt, saadaan samat tutkimustulokset vahvistaen tutkimustulok-
set. (Kananen 2015, 112.)

Tutkimuksen validius eli patevyys puolestaan tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa mitataan
sitd, mité on tarkoituskin mitata. Patevassa tutkimuksessa ei siis saisi olla systemaattista
virhettd, mika tarkoittaa sita, miten tutkimukseen vastanneet ovat ymmartaneet mittarin eli
kyselylomakkeen kysymykset. Tutkimuksesta saadaan vaaria tuloksia, jos vastaaja ei
ajattelekaan, kuten tutkija oletti. Tasta syysta validiutta tarkastellaankin jo tutkimusta
suunniteltaessa tarkoittaen kasitteiden, perusjoukon ja muuttujien tarkkaa maarittelya
seka aineiston kerddmisen ja mittarin huolellista suunnittelua varmistaen samalla, etta mit-
tarin kysymykset kattavat koko tutkimusongelman. Yhdessa reliabiliteetti ja validiteetti
muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden. Kun tutkittu otos edustaa koko perusjouk-
koa ja mittaamisessa on mahdollisimman vahan satunnaisuutta, voidaan tutkimuksen ko-

konaisluotettavuutta pitdd hyvana. (Vilkka 2015, 124.)

Opinnaytetyon tarkoituksena oli mitata Cramo Finland Oy:n asiakaskokemusta yrityksen
oman asiakaspolun pohjalta sen omiin menestystekijoihin nédhden. Itse tutkimuksen validi-
teettia voidaan mielestani pitaa hyvana. Tutkimuskysymykset oli laadittu huolellisesti ky-
seisen asiakaspolun pohjalta yhdessa toimeksiantajan kanssa ja tarkoituksena oli pitaa

kysymykset mahdollisimman yksinkertaisina, jotta mahdollisilta vaarinymmarryksilta kysy-
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mysten osalta valtyttaisiin. Tama seikka otettiin huomioon jo hyvissa ajoin kysymysloma-
ketta laadittaessa, koska tutkimuksen perusjoukko tulisi olemaan suuri vastausprosentista
riippumatta. Suurimmassa osassa kysymyksista oli liséksi valmiit vastausvaihtoehdot vait-
tamiin, milla osaltaan varmistettiin, etta vaittamiin saatiin juuri vastaajan mielesta sopivin
vaihtoehto. Jos vastaajalla ei ollut kokemusta tai tietoa jostakin osa-alueesta, oli mahdolli-
suus valita myds tata vastaava vaihtoehto. Tarke&a kyselytutkimuksen kannalta oli myds,
ettd kysymyksia ei olisi liikaa ja ettd eri osa-alueet olisi tarkasti otsikoitu. Tutkimuksessa
mitattiin juuri sitd, mita oli tarkoituskin mitata varsinaiseen tutkimusongelmaan peilaten.
Ainoastaan yksi vastaaja oli vastannut yhteen kysymykseen eri tavalla kuin kysymys oli

tarkoitettu, eika tamakaan kysymys ollut asiakaspolkuun liittyva kysymys.

My@és tutkimuksen reliabiliteettia voidaan mittaustulosten perusteella pitaa luotettavana.
Jos sama tutkimus toteutettaisiin samalla tavalla nyt, saataisiin melkoisella todenn&koisyy-
della samanlaiset tulokset. Ainoa seikka, mité luotettavuudessa taytyy ottaa huomioon, on
kyselyn alhainen vastausprosentti (1,38 %). Tulokset olisivat voineet olla erilaisia, mikali
vastauksia kyselyyn olisi saatu enemman tai mikali vastaajat olisivat toimialoittain jakautu-

neet tasaisemmin.

6.3 Kehitysehdotukset

Kuten aiemmin esitellyista tuloksista ja johtopaatoksista voitiin todeta, on Cramo Finland
Oy:n asiakaspolku tdman tutkimuksen perusteella hyvalla mallilla, ja asiakkaat ovat kaut-
taaltaan varsin tyytyvaisia toimialasta riippumatta. Vain muutamalla osa-alueella olisi jon-
kin verran kehitettdvad. Hyvaan oloon ei sovi kuitenkaan tuudittautua vaan eri osa-alueita
tulisi jatkossakin kehittdd systemaattisesti kaikissa asiakaspolun eri vaiheissa ja téata
my6ta onnistumista myds mitata. Digitaalisuus on tullut jAddakseen ja vauhti timan kehi-
tyksen osalta tulevaisuudessa vain kiihtyy, mika on otettava huomioon kaikkien toiminto-

jen kehityksessa.

Yksi keino tutkia samaista aihetta laajemmin, olisi teettdé aiheesta kvalitatiivinen eli laa-
dullinen tutkimus, jolloin paastaisiin asiakaspolun eri vaiheissa pintaa syvemmalle. Kuten
Jaakko Kivinevakin blogissaan (Asiakaspoluilla B2B-asiakaskokemusta ratkaisemaan

10.9.2019) totesi, kannattaisi asiakaspolun tilaa selvittaa esimerkiksi haastatteluiden
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avulla, jolloin asiakkaat pa&sisivat kertomaan avoimesti positiivisista ja negatiivisista koke-
muksistaan asioinnissa yrityksen kanssa. Haastattelut voisivat parhaimmillaan paljastaa
toimeksiantajalle sellaisia asioita, joihin ei olla osattu varautua tai ottaa edes huomioon,
mutta nama saattavat silti olla ratkaisevia tekijoitd onnistuneen asiakaskokemuksen ja tata

my6ta koko asiakaspolun kannalta.

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkittavaa kohdetta kvantitatiivista tutki-
musta paremmin ja selittdmaan tarkemmin syita paatosten ja kayttaytymisen taustalla. Ta-
man tyon tutkimuksessa, kun saatiin padosin vai numeerisia tietoja yhta avointa kysy-
mystéa lukuun ottamatta antaen kuitenkin hyvat lahtékohdat laadullisen tutkimuksen toteut-
tamiseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa rajoitutaan yleensa pieneen maaraan tapauksia,
jotka pyritddn analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Toki tama vie varmasti enemman
aikaa ja resursseja kuin kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen, mutta olisi varmasti ki-

ristyvassa kilpailussa kaiken vaivan arvoinen.

Kvalitatiivisen tutkimuksen voisi toteuttaa teemahaastattelulla, joka on tiettyyn aihealuee-
seen liittyva haastattelumuoto. Kysymyspatteristo ja tutkittavat osa-alueet olisivat samoja
kuin nytkin, mutta sana olisi vapaa ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. Tutkimus toteutet-
taisiin otantatutkimuksena, koska tutkittava perusjoukko (17 000 vastaajaa) on liian suuri.
Sopiva otoskoko olisi haastattelussa 21 eli yksi vastaaja kaikilta eri toimialoilta. Haastatel-
tavat valittaisiin yksinkertaisella satunnaisotannalla, jossa jokaisella perusjoukon yksikolla
on sama todennakdisyys tulla valituksi otokseen. Toimeksiantajalta tama edellyttaa sita,
ettd asiakasrekisteri on ryhmiteltdvissa myos toimialoittain ja toisaalta valitun haastatelta-
van on oltava suostuvainen haastatteluun. Muuten arvonta taytyy tehda uudelleen vieden
ylimaaraista aikaa. Toki tdssa olisi mahdollista hieman oikoa haastattelemalla vain esi-
merkiksi kanta-asiakkaita. Tutkimustulokset eivat vain olisi yhta valideja, koska kanta-asi-
akkaat ovat jo lahtokohtaisesti tyytyvaisia asiakkaita. Toisaalta taméa asiakasryhma on
Cramo Finland Oy:llekin liiketoiminnan kannalta elinehto, joten tata ryhmaa haastattele-

malla saataisiin selville, mika talle on tarkeda onnistuneen asiakaskokemuksen kannalta.
Kvalitatiivisen tutkimuksen lisdksi taméan opinndytetyon tutkimuksen voisi toteuttaa taysin

samalla tavalla esimerkiksi loppukevaasta. Sen lisaksi, ettd saataisiin tietdd, mihin suun-

taan eri asiakaspolun vaiheissa on menty puolen vuoden aikana, todistaisi tama arvioni

66



tyon reliabiliteetista ja validiteetista oikeiksi. TAman jalkeenkin samainen tutkimus kannat-
taisi toteuttaa aina puolen vuoden vélein ja katsoa, mika on tilanne, kun tilanne ko-
ronapandemiankin jalkeen taas normalisoituu. Samaisen tutkimuksen voisi toteuttaa
muunnellusti myds siséisesti, jolloin saataisiin asiakaspolkuun enemman tyontekijanako-
kulmaa. Talldin saataisiin tietaa tarkemmin, minkalaiseksi henkilostd kokee asiakaspolun
eri vaiheet ja strategian menestystekijat. Tutkimuksen voisi toteuttaa seka kvantitatiivisesti

etta kvalitatiivisesti.

NPS:aa Cramo Finland Oy mittaa nykyisellékin jo kerran kuukaudessa, mitd on hyva jat-
kaa. Uutena mittarina asiakaskokemuksen tutkimuksessa voitaisiin ottaa kayttédn Custo-
mer Effort Score (CES), missa mitataan onnistumista nimenomaan digitaalisessa ymparis-
tossa. CES-mallissa siis kysytaén asteikolla 1-5, kuinka paljon vaivaa hanen tuli ndhda
suoriutuakseen kyseisesta tehtavasta. Mallissa keskitytd&n koko prosessin sijaan yksittai-
seen toimintaan ja sen helppouteen. Cramo Finland Oy:n asiakaspolun osalta tama tar-
koittaisi kAytannossa sita, ettd jokaista polun vaihetta tutkittaisiin erikseen. Talldin voitai-
siin paremmin arvioida, toimiiko palveluprosessi kokonaisuudessaan tasalaatuisesti vai
I8ytyyko polun varrelta ongelmakohtia, jotka maksavat yritykselle asiakkuuksia ja rahaa.
Tama mittausmenetelma otettaisiin kayttéon siis NPS:n lisdksi erillisena taman tutkimuk-
sen menetelmastd, jos toimeksiantaja aikoo tata jatko kayttaa.

6.4 Opinnaytetydprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetyo oli kokonaisuutena pitka prosessi, mutta vei mielenkiintoisen aiheensa
vuoksi heti mennesséan. Prosessi aloitettiin jo maaliskuussa 2020 palaverilla toimeksian-
tajan kanssa siitd, mista aiheesta opinnaytetyo olisi ajankohtaista tehda ja minkalainen
aihe minua itseani kiinnostaisi. Aika nopeasti aiheeksi tismentyi mitata Cramo Finland
Oy:n asiakaskokemusta asiakaspolun pohjalta. Koska olin vuoden 2020 loppuun asti vaki-
tuisesta tyodstani opintovapaalla, ei tyon suhteen ollut kovin tiukkaa aikataulua vaan tarkoi-
tuksena oli tehd& huolellisesi mahdollisimman hyva ja tarkoituksenmukainen tyo toimeksi-
antajalle. Samalla suoritin rauhassa myds loput jaljella olevat kurssini. Toki alustava ete-
nemisaikataulu tehtiin yhdessa opinnaytetydsuunnitelman kanssa jo toukokuussa 2020
ajatuksella, ettad tyo olisi vuoden 2020 loppuun mennessé valmis. Hieman tdma aikataulu

siis loppujen lopuksi venyi.
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Opinnaytetyo oli aika ajoin my6s haastava projekti. En ole koskaan ollut varsinainen Ex-
cel-taitaja, minka vuoksi tulosten analysoinnissa en meinannut saada esimerkiksi keskiar-
voja laskettua oikein. Opettajan ohjeistuksella ndmakin ongelmat saatiin ratkaistua ja
osaan vastaavanlaiset ongelmat ratkaista jatkossa itsekin. Toinen suurempi ongelma liittyi
kirjoittamiseen. Olen aina ollut kova kirjoittamaan, mika tuotti ongelmia tydn loppuvai-
heessa. Parhaimmillaan minulla oli teoriaosuudessa tekstia lAhemmas 60 sivua. Aihe vain
oli niin mielenkiintoinen, etta keksin koko ajan lisda lahdeaineistoa aiheesta ja vahan ai-
heen sivustakin. Karsiminen ja tiivistaminen eivat sen sijaan ole vahvuuksiani, mitka tuotti-
vat hieman ylimaaraisia haasteita. Nain tyon loppuvaiheessa onkin helppo todeta, etta tyo
olisi pitdnyt heti alussa rajata viela tarkemmin. Oma vaikutuksensa tyon etenemiseen oli
myo6s Covid-19-viruksella. Olisin tarvinnut joiltain osin enemman ihan fyysista apua la-
hinna tietoteknisissa ongelmissa, joka ei pandemian vuoksi samalla tavalla mahdollista
kuin koulujen ollessa normaalisti auki. Toisaalta s&dhkdpostia laheteltiin toimeksiantajan
edustajan, ohjaajan ja opettajien kanssa sitakin enemman, etté tyo eteni ja ongelmat saa-
tiin ratkaistua.

Opinnaytetyt oli samalla my6s hyvin opettavainen projekti. Erityisesti projektin myo6té sain
selkedn kasityksen siitd, mista kaikesta asiakaskokemus muodostuu, miten sitéd voidaan
mitata ja misté kaikesta onnistunut asiakaspolku koostuu. Osittain uutena asiana opin
myds, miten suuri vaikutus tunteilla on positiivisen asiakaskokemuksen syntyyn, eiké tun-
teiden merkitysta sovi missdan nimessa vaheksya. Opinnaytetydprosessin aikana opin
kayttamaan myos Webropol-ohjelmaa kyselytutkimuksen luomiseen ja analysoimaan
my0s tulokset tata kautta. Loppujen lopuksi tulokset kuitenkin analysoitiin ohjelmasta saa-
dun raakadatan avulla, koska en pystynyt kayttamaan ohjelman kaavioita tarkoituksenmu-

kaisesti sellaisenaan. Loppujen lopuksi tama oli kuitenkin vain hyva asia.

Opinnaytetydn pohjalta paésin entista paremmin sisaan myts Cramo Finland Oy:n toimin-
taan ja rakennusalaan ylipaataan. Kuten aikaisemmin totesin, ei minulla ollut ennen ty6-
harjoittelua aikaisempaa kokemusta rakennusalasta lainkaan. Nyt taman tutkimuksen
my6ta tiedan ainakin teoriassa, mutta myds kaytannossa, minkéalaiset seikat Cramo Fin-
land Oy:n asiakkaat kokevat asiakaspolussa tarkeiksi ja milla osa-alueilla olisi viela mah-
dollisesti kehitettavaa. Toivottavasti tyd antoi myos toimeksiantajalle relevanttia tietoa
siitd, milla tasolla yrityksen asiakaspolku talla hetkella on ja tata kautta tutkimuksen paa-

ongelma alaongelmineen saatiin ratkaistua.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Cramo Finland Oy:n asiakaskokemustutkimus

|:| Pakolliset kentat ovat merkattu asteriskilla (*) ja ne pitaéa tayttaa lomakkeen lahettéamiseksi.

Taustatiedot

1. Toimiala, jolla tydskentelen *
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Maatalous, metsatalous, kalastus
Kaivostoiminta ja louhinta

Teollisuus
Sahki-, kaasu- ja lampohuoito, jAahdytyshiketoiminta
Vesihuolto, viemar- ja jatevesihuoito, @tehuolto jJa muu ympariston puhtaanapito

Talonrakentaminen

Maa- ja vesirakentaminen

Ernkoistunut rakennustoiminta

Tukku- ja vahittdiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien korjaus
Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestinta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Kiinteistdalan toiminta

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaalivakuutus
Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Taiteet, viihde ja virkistys

Muu palvelutoiminta

En osaa sanoa
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2. Asema yrityksessa ”

() Yrittaja
() Tydntekija

() Alempi toimihenkild

L

() Toimihenkili johtavassa asemassa

Kysymykset

Miten samaa tai eri mieltd olet seuraavien vaittimien kanssa. Valitkaa mielestinne sopivin vaihtoehto:
1= taysin eri mieltd, 2=joksesnkin eri mielti, 3=ei samaa eik3 en mieltd, 4=jokseenkin samaa misha,
b=taysin samaa mielta, O=en tieda/ei ole kokemusta

Kartoitusvaihe

3. Etsiessini tietoa Cramo Finland Oy:n tuotteista/palveluista, *

Ei
samaa
Taysin eikd Jokseenkin Taysin En tiedd/ei
eri  Jokseenkin e samaa samaa ole

mieltd erimieltd mieltd mielta mieltd kokemusta

Léydan helposti tietoa Cramon Finland — -

O O O
Oyn tuotteista ja palveluista * O O O O @) O
Léydan Cramo Finland Oy-n nettisivuilta  —, —~ — O ~ )
tarvitsemani tiedot helposti * *J - (> L 9, ()
Cramo Finland Oy tuottaa sosiaalisesn — —~ — O e )
mediaan minulle hyddyllista tietoa * ‘J = o - - /

4. Ensisijainen tietoldhteeni etsiessini tietoa Cramo Finland
Oy:n tuotteista/palveluista on (valitse mielestdsi sopivin vaihtoehto): *

() Cramo Finland Oy:n nettisivut

(") Sosiaalinen media

() Cramo Finland Oy:n myyja

I’_:." Uutiskirjeet

() Verkko- ja digilehdst

C, Fainettu media (sanomalehdet, aikakausilehdet, alan julkaisut/lehdet)
() Jokin muu Khde, mik3] |
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Tarjouksen vastaanottaminen

5. Saadessani tarjouksen vuokratuotteesta/palvelusta Cramo Finland Oy:lt3,

*

Ei
samaa
Taysin eika Jokseenkin Taysin En tieddlei
Eri  Jokseenkin e samaa  samaa ole
mieltd erimieltd mieltd mielta mieltd kokemusta
Saamani tafjoukset ovat selkeita * {j Cj ('\ :) C‘ ;:_)
Saan tarjouksen ajallaan * O O O O O O
Tarjoukset vastaavat tajouspyyntaani *= () O O O O O

Neuvotteluvaihe

6. Minulla on Cramo Finland Oy:n puolesta oma yhteyshenkild *

() Kyla
ON-=

7. Asioidessani oman yhteyshenkildni kanssa, *

Ei
samaa
Taysin eika Jokseenkin Taysin En tieddlei
eri  Jokseenkin en samaa  samaa ole

mielta erimieltd mieltd mielta mieta kokemusta

Oma yhteyshenkiloni on tarvittaessa "_:l ~ (-x, ~ ~ f-:]

tavoitettavissa nopeasti * - J — - 9, e
Meuvottelut yhiteyshenkildn kanssa I,-:] ~ ('*. ~ [:.\ ,.:]
Jjanestyvit nopeallakin alkataululla * e e - e — e

8. Kun asioin Cramo Finland Oy:n kanssa, *

Ei
samaa
Taysin eika Jokseenkin Taysin En tieddlei
er  Jokseenkin  en samaa  samaa ole

mieltd  erimieltd mieltd  mielta mieftd kokemusta
Minulla ei cle omaa yhieyshenkilda,
mutta saan yhteyshenkilon tarvittaessa () @] _ O O O
nopeast kinni *

—
L
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9. Asioidessani Cramo Finland Oy:n kanssa ™

Cramo Finland Oy:n puolelta 1Gytyy
Joustoa mahdollisten lisdpyyntdjen
osalta *

Cramo Finland Oy:ssd minua
kohdellaan yksiling *

Koen, eitd neuvotteluvaineessa
tarpeeni ja ongelmani pyritdan aidosti
ratkaisemaan parhaalla mahdolliselia
tavalla *

Ei
samaa
Taysin eka Jokseenkin Taysin Entiedd/ei
eri Jokseenkin eri samaa samaa ole
mieltd erimightd mieltd mielta mieftd kokemusta
O O O O 0O O
O O O O O O
O O O O O O

10. Paittiessini tuotteen/palvelun vuokraamisesta Cramo Finland Oy:n

kautta, *

Tarvittavat sopimusmuodollisuudet
hoituvat vaivatiomasti *

Tilauksen tekeminen hoituu nopeasti *

Tilauksen tekeminen hoituu
vaivattomasti *

Cramon Finland Oy:n verkkopalvelu on
apuvalineend hyddyllinen tydkalu *

Verkkopalvelu on apuvilineend
helppokaytitinen tydkalu *

Cramo Finland Oy reagoi nopeasti
tilaukseen *

Vuosisopimuksen tekeminen

Ei
samaa
Taysin eikd Jokseenkin Taysin En tiedalei
eri  Jokseenkin eri samaa samaa ole
mieltd ermieltd mieltd mielta miefta kokemusta
- - — =y -
@) O D @) C @)
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

11. Tehdessani vuosisopimuksen Cramo Finland Oy:n kanssa, *

Saan hyvin tistoa vuosisopimuksen
hyodyista *

YVuosisopimuksen sisdltd on helposti
ymmamettavissd *

Cramo Finland Oyon puolesta
varmistetaan, ettd olen ymmartinyt
vuosisopimuksen sisallon oikein =

Ei
samaa
Taysin eikd Jokseenkin Taysin En tiedilei
eri  Jokseenkin eri samaa samaa ole
mieltd erimieltd mieltd mielta miefta kokemusta
O O O O O @)
@] @] O O O Q
O O O O O O
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Tilauksen vastaanottaminen

12. Vastaanottaessani tilaamaani tuotteen/palvelun tydmaalleni, *

Ei
samaa
Taysin eika Jokseenkin Taysin En tieddlei
eri  Jokseenkin  erfi samaa Ssamaa ole

mielta erimieltd mieltd mielta mielta kokemusta

Cramo Finland Oy toimittaa tilaamani

tuotteen tai palvelun sovittuun paikkaan () O O O O O
.
Tilaamani tuote tai palvelu toimitetaan O ~ ' ~ — —
sovittuna ajankohtana * \J \J ) 9, )
Toimitus on sisallGitaan sovitun '®) ~ O ~ — —
mukainen * L L J L J QO
Mikali tilaus poikkeaa sovitusta, tiedan 0O I O -~ ) O
mihin oftaa yhteytta * N o _ (- s _
Lisdtarpeiden kartoitus
13. Huomatessani tydmaallani lisdtarpeita, ™
Ei
samaa
Taysin eika Jokseenkin Taysin En tieddlei
er Jokseenkin  er samaa samaa ole

mielta erimieltd mieltd mielta mielta kokemusta

Cramo Finland Oylta reagoidaan e ~ -~ - . -
nopeasti manhdollisiin lisdtarpeisiin * b e (—” ‘) J
Kalustoa on kattavasti saatavilla ympari - N ~ ) ~ —~ O
Suomen nopeallakin varoitusajalla * ~ e ~ J

Cramo Finland Oyon puolesta —~ ~ A — — ~ _)
tunnistetaan mahdolliset lisatarpeeni * U — ~ . 4 .

Tilauksen palautus

14. Palauttaessani vuokraamani tuotteen/palvelun Cramo Finland Oy:lle, *

Ei
samaa
Taysin eikd Jokseenkin Taysin En fiedd/ei
eri  Jokseenkin  eri samaa samaa  ole

mielta  erimietd  mield mielta mieltd  kokemusta
Tilauksen purku toteutuu tasmallisesti * () O O O O O
Palautukseni kasitellaan tehokkaast * () O O O O O
Palautukseni kasitellaan tarkasti * O O O O O O
Mikali tydmaallani vaikuttaisi olevan
tarpesfonta tavaraa, Cramo Finland
Oyon puolelta kommunikoidaan O O O O O O
oma-aloitteisesti minuun pain, ettei nain
olisi *

76



Laskun maksaminen

15. Maksaessani tilausta, *

Ei
samaa
Taysin eikd Jokseenkin Taysin En tiedd/ei
er  .Jokseenkin  er samaa samaa ole
mieltd erimieltd mieltd mielta miefta kokemusta
Cramo Finland Cy-lta saamani laskut -
ovat selkeits * o O O O o O
Saamani laskut ovat oikegliisia O O O O O O

18. Asioidessani Cramo Finland Oy:n kanssa tilauksen jilkeen, *

Taysin
er  Jokseenkin
mieltd er mieltd
Antamaani palaufieesesn reagoidaan — —~
nopeasti * \_:' L
Palautieeseeni vastataan asiallisesti * () O
Antamani palaute kasitelldan nopeasti * () O
Saan palautieeseeni kasittelyn jdlkeen ~ 0O
vastauksen/hyvityksen * e
Palautetta pyydetaan akfiivisesti * O {' )
Cramo Finland Oyn puclelta ollaan
minuun aktivisesti yhteydessa O O
uusintatilauksen timoilta *
Minut huomicidaan esimerkiksi
uutiskirjeilld tai ajankohtaisilla (jl ~
tervehdyksilla (joulukortit, uuden ~ U
vuoden toivotukset jne.) *
Maen Cramo Finland Oy-n mainontaa ~
() O

monipuclisesti eri mediocissa *

Ei

samaa

elka Jokseenkin Taysin En fiedalel
eri samaa samaa ole
mieta  mielta  mieita kokemusta
O O Cc O
O O o O
O O o O
O O o O
O O o O
O O o O
O O o O
O O o O

17. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit Cramo Finland Oy:ta ystavallesi tai

tyotoverillesi? *

01 2 3 4|5 &
En lainkaan -
che® 01000000

7 8 9 10
. Erittdin

~ \ ll" Y '\ 'll

O O O O \odennksisest

18. Miten Cramo Finland Oy voisi mielestisi kehittdd palvelujaan ja milla

osa-alueella olisi eniten parantamisen varaa?
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19. Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattdneiden kesken
arvomme kaksi (2 kpl) oman NHL-suosikkijoukkueesi paitaa. Arvonnan
suorittamiseksi ja voittajille iimoittamiseksi, pyydetaan arvontaan
osallistujan sihkopostiosoite. Sihképostiosoitteet tuhotaan arvonnan
jalkeen eika niitd kiaytetd muuhun tarkoitukseen tai luovuteta kolmansille
osapuclille. S3hkdpostiosoitteita ei yhdistetd kyselyn vastauksiin.

Sahkopost |
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Liite 2. Saatekirje

Arvoisa Cramon asiakas!

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa kyselyn avulla, minkélaiseksi Cramo
Finland Oy:n asiakkaat kokevat asiakaspolun talla hetkelld ja milla osa-alueilla olisi
mahdollisesti kehitettdvaa. Tuloksia hyddynnetd&n Cramo Finland Oy:n asiakaspo-
lun kehittdmiseen entistd/yha asiakaslahtdisempaan suuntaan. Tutkimukseen vas-

taaminen vie vain 5-10 minuuttia.

Yhteystiedot on saatu Cramo Finland Oy:n asiakasrekisterista. Tutkimusaineisto ja
tulokset kasitetaan luottamuksellisesti henkilttietolain edellyttamalla tavalla. Lopulli-
set tutkimustulokset raportoidaan niin, etta vastauksia ei voida yhdistaa yksittaisiin

vastaajiin.

Vastaa tutkimukseen taman linkin kautta: https:/link.webropolsurveys.com/Parti-
cipation/Public/d4e57542-6e5b-469b-ab80-82b5af12f253?displayld=Fin2106913

(Jos linkki ei toimi, kopioi se selaimen vastausriville)

Vastausaikaa on 1 viikko, joten pyydamme sinua vastaamaan viimeistaan
maanantaina 19.10.2020.

Vastaaminen kannattaa, silla kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystie-
tonsa jattéaneiden kesken arvomme kaksi (2 kpl) oman NHL-suosikkijoukku-
eesi paitaa. Arvonnan suorittamiseksi ja voittajille ilmoittamiseksi, pyydetaan
arvontaan osallistujan sahképostiosoite. Sahkodpostiosoitteet tuhotaan arvon-
nan jalkeen eika niita kayteta muuhun tarkoitukseen tai luovuteta kolmansille

osapuolille. SAhkopostiosoitteita ei yhdistetd kyselyn vastauksiin.

Kiitos osallistumisestasi etukateen!
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