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mus. Lisaksi tarkoituksena oli selvittda asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijéita. Opinnay-
tetydn toimeksiantajana toimi tydnantajamme Suomen Messut Osuuskunta, eli Messukes-
kus. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostui asiakkaan kokemasta arvosta, asia-
kaskokemuksesta, asiakaspolusta ja tydntekijakokemuksesta. Tutkimuksen lahestymista-
pana hyddynsimme tapaustutkimusta, ja aineistonkeruumenetelmana kaytimme teema-
haastattelua. Toteutimme taman opinnaytetydn paritydna. Tutkimuksen toteutimme Messu-
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Aim of this thesis was to define future B2B customer experience in Messukeskus. In addi-
tion, purpose of the thesis was to identify factors that affect customer experience. Em-
ployer of this thesis is The Finnish Fair Corporation, which is better known as
Messukeskus Helsinki, Expo and Convention Centre. Theoretical frame of reference in-
cludes customer value, customer experience, customer journey and employee experience.
Approach to research was case study, and research method was theme interview. This
thesis was implemented by two authors together. We interviewed B2B customers, who buy
repeatedly from Messukeskus, and employees, who work with customers daily. All the in-
terviews were implemented strictly confidential basis and all answers were treated anony-
mously.

In this thesis we are examining customer experience and employee experience compre-
hensively. Customer experience has already established important status in B2B business.
By creating excellent customer experiences organization can differentiate from its competi-
tors and grow. During the past few years employee experience has gained importance as
part of organization’s success. This is due to the changes in working life, competition for
talents, and new generations, who have different values to work.

According to research results B2B customer experience is very multidimensional phenom-
enon, and employee experience is crucial part of customer experience. According to cus-
tomers and employees, employee experience has an impact on B2B customer experience
in Messukeskus, especially through emotions. Great employee experience leads to crea-
tion of great experience for customers. Personal relationship and coherent approach were
the most important elements in developing B2B customer experience and employee expe-
rience in Messukeskus. Important step and differentiator is to analyze and focus on cus-
tomer and employee journeys. From management perspective customer experience and
employee experience cannot be separated. Employee experience as part of strategic hu-
man resources management and customer experience should be linked to business strat-

egy.
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1 Johdanto

Asiakaskokemuksen merkitys on vasta viime vuosina ymmarretty tarkeaksi keinoksi erot-
tautua kilpailijoista ja parantaa yrityksen tulosta (Lemon & Verhoef 2016, 69). Tata ennen
se on akateemisissa tutkimuksissa ollut esilld markkinoinnin ja palvelujen laatua koske-
vien tutkimusten osana. Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 16) mukaan asiakaskokemukseen
panostavat yritykset saavuttavat paremman tuoton. Tama perustuu siihen, etta naiden yri-
tysten asiakkaat ovat tyytyvaisia kanta-asiakkaita, jotka myods suosittelevat naita yrityksia
enemman kuin normaalisti. Koska asiakaspoistuma on pieni, parhaat yritykset myo6s saas-
tavat, kun heidan ei tarvitse investoida uusien asiakkaiden hankintaan. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 17-18.)

Asiakaskokemuksesta B2B-liiketoiminnassa on aiemmin ollut niukasti tutkimustietoa,
mutta viime vuosina se on kasvanut rajahdysmaisesti, silla yritykset ovat vihdoin heran-
neet hyvan asiakaskokemuksen yritykselle tuomaan kilpailuetuun. Tama on poikinut eri
tahoilta erilaisia asiakaskokemuksen tutkimuksia. Forbes on viiden viime vuoden aikana
ryhtynyt julkaisemaan vuosittain asiakaskokemuksen trendeja, ja vuonna 2018 se kirjoitti,
ettd asiakaskokemus on uusi brandi (Hyken 15.7.2018). Markkinoinnin ja asiakaskoke-
muksen konsulttiyritykset myyvat asiakaskokemuksen kehittdmisen palvelujaan, yritykset
ovat linjanneet asiakaskokemuksen osaksi strategiaansa, ja julkaisevat sosiaalisessa me-
diassa blogeja ja vinkkeja asiakaskokemuksen parantamiseen. Temkin Group (2017) on
tutkinut asiakaskokemusta eri ndkdkulmista, ja julkaissut raportin mm. asiakaskokemuk-

sen ydinosaamisista.

Henleyn yliopisto (Lemke, Clark & Wilson 2006, 4) keskittyi tutkimaan ja vertailemaan
avaintekijoita B2B- ja B2C- asiakaskokemuksen muodostumisessa. Tutkimuksessa B2B-
asiakaskokemuksen tarkeimmiksi rakenteiksi 10ydettiin henkildkohtaisen yhteydenpidon
laajuus, joustavuus seka asiakkaan kokonaisvaltainen tarpeiden ymmartaminen (Lemke
ym. 2006, 21). Ruusuvuoren EMBA-lopputy6 (2017, 1) Jyvaskylan yliopistossa keskittyi
selvittdmaan, mista hyvat B2B-asiakaskokemukset on tehty. Tunnuksenomaisia piirteita
hyvaa B2B-asiakaskokemusta tuottaville olivat asiakkaat huomioiva toimintatapa, arvoa
tuottama tarjoama ja palvelu seka jatkuva toiminnan kehittamisen ilmapiiri (Ruusuvuori
2017, 85). Walker Informationin (2020, 3) Yhdysvalloissa tekema tuore tutkimus keskittyy
keinoihin, joilla B2B-yritykset saavuttavat kilpailuetua ja vastaavat asiakkaiden odotusten
trendeihin. Walker Information on asiakaskokemuksen konsulttiyritys, joka on keskittynyt
erityisesti B2B-asiakaskokemuksen tarkasteluun ja kehittamiseen. Walker Informationin
(2020, 3) tutkimuksessa nostettiin esille yritysten valisen liiketoiminnan hidas reagoiminen

asiakaskokemuksen merkitykseen verrattuna kuluttajaliiketoimintaan. Tutkimuksessa



63 % vastaajista antoi yritykselleen hyvin heikon arvosanan asiakaskokemuksen element-
tien toteuttamisesta. Lahes kaksi kolmasosaa yrityksista oli myos alhaisimmalla tasolla,
kun kysyttiin yritysten panostuksista asiakaskokemuksen kehittamiseen strategisena toi-
mintona. (Walker Information 2020, 9-10).

Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 20—21) mukaan yrityksissa tunnistetaan asiakaskokemuk-
sen merkitys ja strategia yrityksen kilpailuetuna, mutta usein kokonaisvaltainen ndkemys
ja asiakaskokemus toimintaa ohjaavana tekijana puuttuvat, silla yrityksissa ei valttamatta
saavuteta riittdvaa sitoutumista aitoon muutokseen. Yritysjohtajien mukaan kriisi voisi no-
peuttaa muutosta, silla kriisit yleensa yhdistavat ihmisia (Korkiakoski & Gerdt 2016, 21).
Onkin mielenkiintoista lopulta ndhda, miten koko maailmaa kohdannut koronaviruskriisi

tulee kdytanndssa muuttamaan asiakaskokemuksen hyddyntamista yrityksissa.

Kun organisaatiot keskittyvat asiakaskokemuksensa kehittdmiseen, tulee heidan ottaa
huomioon myos tydntekijakokemus. Tydntekijakokemuksen tutkimus on noussut pinnalle
vasta viime vuosina, eika sita ole tutkittu viela kovin kokonaisvaltaisesti samaan tapaan
kuin asiakaskokemusta. Maylett ja Wride (2017, 9) ovat todenneet, etta ilman keskitty-
mista tydntekijakokemukseen, yritys ei voi tuottaa asiakkailleen loistavaa asiakaskoke-
musta. B2B-asiakaskokemuksessa suhteet muodostuvat aina niissa tydskentelevien ih-
misten valilla, ei pelkastaan yritysten valille. Nain ollen yritysten tyontekijoiden asenteet ja
heidan oma kokemuksensa ty0stansa vaikuttavat suoraan asiakassuhteisiin. (Green

2017, 4.) Tyontekijakokemuksella luodaan pohja asiakaskokemuksen muodostumiselle, ja
asiakaskokemuksen voidaan ajatella olevan my&s tydntekijakokemuksen lopputulos
(Maylett & Wride 2017, 9—10). Yritykset ovat myds heranneet hyvan tyontekijakokemuk-
sen merkitykseen kiihtyvassa kilpailussa oman alan osaaijista. Tydntekijalla on entista
enemman valtaa valitessaan juuri hanelle mieluisinta tydantajaa, joka tarjoaa hanelle mer-
kityksellista tyota. (Morgan 2017, 9.) Morgan (2017, 9) nostaakin esille tydntekijakokemuk-
sen tarkastelussa sen, miten hyvin yritys tuntee omat tydntekijansa. Talent Vectian (2020)
tekeman tutkimuksen mukaan tyontekijakokemus on nostettu strategiseksi prioriteetiksi
vain 50 % yrityksissa. Tydntekijakokemuksen tarkeimmiksi vaikuttimiksi Talent Vectia
(2020, 24) nosti merkityksellisen tydn kokemisen, mahdollisuuden itsenaiseen tydskente-
lyyn, onnistumisen tunteet tyétehtavissa, ja tydn tarjoamat mahdollisuudet jatkuvaan kehit-
tymiseen. Tyontekijakokemuksen kehittamista ei voida tehda ilman tyontekijoita, vaan yri-

tyksen tulee luoda se yhdessa heidan kanssaan.



Tydémme tehdaan toimeksiantona Suomen Messut Osuuskunnalle, eli Messukeskukselle.
Tydssamme tulemme perehtymaan asiakaskokemukseen sen teorian lisdksi myos tutki-
malla Messukeskuksen B2B-asiakkaiden ja tydntekijdiden kokemuksia. Seuraavaksi esit-

telemme toimeksiantajan ja taman toimialan.

11 Toimeksiantajan ja tapahtuma-alan esittely

Tyomme toimeksiantaja on Suomen Messut Osuuskunta, joka tunnetaan paremmin mark-
kinointinimeltddn Messukeskus. Messukeskus on vuonna 1919 perustettu Suomen joh-
tava tapahtumakeskus, jossa toteutetaan vuosittain n. 50 ammatti- ja yleisétapahtumaa
seka n. 1000 kokousta, kongressia ja juhlaa. Vuonna 2019 tapahtumissa esittaytyi noin
10 000 naytteilleasettajaa, ja kavijoita oli Iahes 1,1 miljoonaa. Messukeskuksen toiminnan
talousvaikutukset ymparistolle ovat n. 282 miljoona euroa. Yritys tyollistaa vakituisesti n.
200 henkilda. Messukeskuksen missiona on edistéad suomalaista elinkeinoeldmaa mah-
dollistamalla tuloksekkaita kohtaamisia, ja visiona on olla tuloksellisin, elamyksellisin ja
sosiaalisin kohtaamismedia. Messulaisen muotokuvan muodostavat arvot, jotka ovat lupa
hymyilla, uudistumme rohkeasti ja oppien seka vastuullisuus kantaa. Organisaatio (kuva
1) koostuu kahdesta eri liiketoimintayksikosta; Messut sekd Tapahtumat kokoukset ja
kongressit. Nailla kahdella tulosyksikolla on liiketoimintavastuu. Kahden eri liiketoimintayk-
sikdn lisaksi Messukeskuksessa on molempien yksikodiden yhteisena resurssina kolme eri
yksikk6a. (Messukeskus 2020.)

Toimitusjohtaja

Liikketoiminnan kehitys

Tapahtumat, kokoukset ja kongressit

Markkinointi, viestintd, design, digi

Kiinfeisto ja fuotanto

Talous, IT, HR ja asiakaspalvelu

Kuva 1. Messukeskuksen organisaatio (Messukeskus 2020)



Messukeskuksen tuote- ja palveluportfolio on laaja. Asiakkaat voivat varata osastopaikan
Messukeskuksesta jarjestettavistd messuilta tai esimerkiksi jarjestéd oman kokouksen, ti-
laisuuden tai tapahtuman Messukeskuksen tiloissa. Messukeskus tarjoaa yhdessa kump-
paneiden kanssa asiakkaalle kaikki tuotteet ja palvelut tapahtuman jarjestamisesta osas-
ton rakentamiseen. Messukeskuksen valikoimista 10ytyy myds monipuoliset mahdollisuu-

det erilaisten virtuaalitilaisuuksien jarjestamiseen.

Asiakaskokemuksen kehittdmisen tarve ja seniso merkitys messu- ja tapahtuma-alalle on
tunnistettu maailmanlaajuisesti. Messut ja seminaarit on tarkea osa B2B-yritysten vuoro-
vaikutusta asiakkaiden kanssa asiakastietoisuuden lisdamiseksi ja asiakassuositusten le-
vittamiselle (Hague & Hague 2018, 29). UFI, The Global Association of the Exhibition In-
dustry on messualan maailman johtavien messujarjestajien ja -talojen seka merkittavim-
pien kansainvalisten ja kansallisten messualan yhdistysten ja partnereiden kansainvalinen
yhdistys. Se tekee vuosittain myos tutkimusta alalla jasenyritystensa keskuudessa. Viimei-
simpaan kansainvaliseen naytteilleasettajatutkimukseen osallistui 1457 naytteilleasettajaa
50 eri maasta. Tutkimuksen mukaan luottamuksen taso on alhainen ja naytteilleasettajien
kipupisteitd on havaittavissa asiakaspolun kaikissa vaiheissa: miten todennakdisesti suo-
sittelisit messuja markkinointikanavana NPS oli -25, ja miten todennakoisesti suosittelisit
yksittaista messua NPS oli -15. (UFI, The Global Association of the Exhibition Industry
2020, 2—-11.) Tutkimuksen tuloksena saatiin useita havaintoja. Niille, jotka pystyvat kehitty-
maan yha asiakaskeskeisemmiksi, saavuttavat paremman tuoton. Asiakaskokemuksen ja
asiakaspolun parantaminen ja kehittdminen edistavat kasvua. Naytteilleasettajat myo6s ar-
vostavat kasvokkain markkinointia. (UFI, The Global Association of the Exhibition Industry
2020, 39.)

Suomessa tapahtuma-alan liikevaihto on ollut jopa 2,35 miljardia euroa vuodessa, ja ala
on tydllistanyt n. 3200 yritysta ja lahes 200000 ihmista. Koronakriisin vaikutukset ovat is-
keneet tapahtuma-alaan rajusti. Koronapandemian takia tehtyjen voimakkaiden rajoitustoi-
mien vuoksi ala pysahtyi maaliskuussa 2020 l1ahes kokonaan. Kriisi heratti alan toimijat
alan yhteisen edunvalvonnan merkitykseen, ja Tapahtumateollisuus ry:n perustamiseen
vuoden 2020 kesakuussa. Tapahtumateollisuus ry:n missiona on mm. edistaa koko tapah-
tumateollisuuden elinkeinotoimintaa ja arvoa suomalaiselle yhteiskunnalle. Tapahtumate-
ollisuuden lokakuussa 2020 jasenilleen tekeman kyselyn mukaan 61 %:ssa yrityksista tu-
los jaa merkitsevasti tappiolliseksi, ja yli 60 % selvidaa enaa vain alle 6 kuukautta. Toi-
mialan arvosta voi vuonna 2020 kadota jopa 1,8 miljardia euroa. Lomautettuna on ollut n.
10000 tyontekijaa, ja tyollistamatta jaaneita tilapaisia tyontekijéitd on jopa 140000. (Ta-

pahtumateollisuus 2020.) Myds Messukeskuksen toimintaan koronakriisi on vaikuttanut



pysayttavasti. Me taman tutkimuksen tekijat olemme molemmat tyéskennelleet toimeksi-
antajalla useamman vuoden ajan eri tehtavissa yhteisty6ssa useiden eri alan asiakkaiden
kanssa. Omien tyotehtavien kautta sekad opintojen aikana olemme entisestaan innostu-
neet asiakaskokemuksen kehittdmisesta, ja sen tarjoamista mahdollisuuksista yrityksen
liiketoiminnan kasvuun. Koemme molemmat asiakaskokemuksen olevan meille valtava
kiinnostuksen aihe, johon halusimme molemmat perehtya lisda, ja ymmartaa aihetta en-
tistd monipuolisemmin. Loistavan asiakaspalvelukokemuksen tuottaminen on omissa tyo-
tehtavissamme ollut meille molemmille koko tyon tekemisen perusta. Tydskentelemme
myds eri liiketoimintayksikoissa, mika tarjoaa monipuoliset 1ahtékohdat tydn tekemiselle.
Olemme molemmat jasenia vuoden 2020 alussa perustetussa asiakaskokemuksen oh-
jausryhmassa, jonne tdma tyd toimii konkreettisten kehitystoimenpiteiden ohjaajana. Ko-
ronaviruksen aiheuttaman tapahtuma-alan kriisin ja lomautusten vuoksi toiminta on kuiten-
kin keskeytetty ainakin toistaiseksi. Kriisi toisaalta pakottaa myos arvioimaan ja kehitta-
maan toimintaa uudelleen. Tydmme arvo on tarkea tassa hetkessa, kun yrityksen pitaa
olla muutoksessa mukana luomassa uutta tulevaisuutta ja liiketoimintaa pysahdyksen jal-

keen.

1.2 Teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet

Tassa tydssamme tutkimme siis kokonaisvaltaisesti asiakaskokemuksen merkitysta, muo-
dostumista ja kehittamista. Tutkimuksemme keskeiset kasitteet ovat asiakaspolku, asiak-
kaan kokema arvo, asiakaskokemus ja tydntekijdkokemus, joiden maaritelmat kdymme

lyhyesti [api alla.

Asiakaspolku on asiakkaan ostoprosessi, jossa han kulkee |api eri vaiheiden ja monen-
laisia kohtaamispisteiden, joista muodostuu asiakaskokemus ennen, aikana ja jalkeen os-
tamisen (Lemon & Verhoef 2016, 71).

Asiakkaan kokema arvo on paitsi asiakkaan hy6tyjen ja uhrausten erotus peilattuna ha-
nen odotuksiinsa (Zeithaml 1988, 14), myos B2B-liiketoiminnassa korostuva asiakkaan ja
yrityksen yhteinen ymmarrys arvosta, missa tarkeaa on asiakkaan ja yrityksen muiden toi-
mijoiden osallisuus arvonmuodostumisessa, mika edellyttdd vuoropuhelua sekd molem-
minpuolista resurssien ja tarkean tiedon jakamista (Eggert, Ulaga, Frow & Payne 2018,
88).

Asiakaskokemus on monitahoinen ja holistinen, kokonaisvaltainen asiakkaan tunteisiin,
tietoon, kayttaytymiseen ja aisteihin perustuva reaktio yrityksen tarjontaan koko ostopolun
matkalta (Lemon & Verhoef 2016, 71).



Tyontekijakokemus on tydntekijan holistiset kasitykset, jotka ovat johdettuja tyontekija-
polun kaikista kohtaamispisteista, joita hanelle on muodostunut suhteessa tydnantajaansa
(Plaskoff 2017, 137).

Tutkimuksemme teoreettinen viitekehys on kuvattu alla olevassa kuviossa 1. Tydssamme
tdydennamme Lemonin ja Verhoefin (2016, 77) esittamaa asiakaspolun mallia siten, etta
teoreettiseen viitekehykseen liittyvina elementteind ovat asiakkaan kokeman arvon ele-
mentit ja tydntekijakokemus, joiden kautta pyrimme tuottamaan ymmarryksen tulevaisuu-
den B2B-asiakaskokemuksen hahmottamiselle. Asiakaskokemuksen johtamisen ja asia-
kaskeskeisen liiketoiminnan muotoilun keskeinen kasite on arvo. Arvonmuodostuminen
ohjaa liiketoimintaa. Arvon elementeista taman tydmme kannalta tarkeita ovat asiakkaan
koettu arvo, joka muodostuu kokemuksena useista elementeista (Grénroos 2006, 328), ja
ihmisten valisten suhteiden arvo liiketoiminnassa (Lyons & Brennan 2019, 29). Tutkimuk-
sessamme perehdymme lisaksi aiheisiin niista tehtyjen aiempien tutkimusten perusteella
ja niista julkaistuun kirjallisuuteen. Tarkemmin kuvaamme viitekehyksen kasitteita ja nii-

den keskindisia suhteita tydmme teoriaosuudessa luvuissa 2—4.
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1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tydmme tavoitteena on maaritelld Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemus.
Lisaksi tarkoituksena on selvittda asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita. Paastak-

semme tydlle asetettuun tavoitteeseen, maaritimme sille seuraavat tutkimuskysymykset:

TK1: Mikd on Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuksen nykytila?

TK2: Mitka ovat asiakkaalle arvoa tuottavat elementit B2B-asiakaskokemuksessa
Messukeskuksessa?

TK3: Mitka elementit toimivat asiakkaalle arvoa tuottavan kokemuksen esteena?

TK4: Miten tyOntekijakokemus vaikuttaa Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuk-
seen?
TKS5: Milla keinoilla teemme ostamisesta mahdollisimman helppoa asiakkaille?

TK6: Milla tekijoilla B2B-asiakaskokemusta voidaan parantaa ja mita toimenpiteita
Messukeskuksen tulee tehda B2B-asiakaskokemuksen kehittamiseksi?

Tutkimuskysymykset pohjautuvat laatimaamme teoreettiseen viitekehykseen (kuvio 2).
Selvitamme asiakkaille arvoa tuovat elementit koko asiakkaan polun ajalta. Tutkimukses-
samme pyrimme loytamaan vastaukset oheisiin tutkimuskysymyksiin mahdollisimman kat-
tavasti, jotta padsemme luomaan selkean kuvan Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-

asiakaskokemuksesta.
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Tydmme keskittyy 10ytamaan asiakkaalle arvoa tuovat elementit, jotka helpottavat osta-
mista ja saavat asiakkaat palaamaan meille uudelleen. Lisaksi tarkoituksena on I6ytaa
tydkaluja asiakaskokemuksen johtamiseen. Keskitymme tydssa voimakkaasti tulevaisuu-
teen: B2B-asiakaskokemuksen merkitykseen ja sen tuomiin mahdollisuuksiin ja kilpai-

luetuihin kasvun tiella.

Luodaksemme vision Messukeskuksen tulevaisuuden asiakaskokemuksesta, pereh-
dymme nykytilanteeseen tutkimalla B2B-asiakkaiden asiakaskokemuksen nykytilannetta
ja toiveita tulevaisuuteen. Otamme tutkimuksessa huomioon myos tydntekijakokemuksen
vaikutuksen asiakaskokemuksen muodostumiseen tutkimalla tydntekijoiden arvioita asia-
kaskokemuksen nykytilasta seka tyontekijakokemuksesta. Tutkimuksen tuloksia pei-
laamme myds keraamaamme teoriaan, ja luomme kuvan tavoiteltavasta Messukeskuksen

tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksesta.

1.4 Tyon rakenne ja rajaukset

Tassa tutkimuksessa on seitseman lukua. Tyon johdannossa esittelemme tutkimuksemme
taustaa, sen tavoitteen ja tarkoituksen, teoreettisen viitekehyksen ja toimeksiantajan. Seu-
raavissa kappaleissa 2—4 kdymme |api tyon teorian, eli arvon muodostumisen, asiakasko-
kemuksen ja tydntekijakokemuksen. Luvussa viisi esittelemme tutkimusteorian ja tutki-
muksemme toteuttamisen kokonaisuudessaan. Tasta siirymme lukuun kuusi, missa esit-
telemme tutkimuksen tulokset. Viimeisessa kappaleessa seitseman vedamme yhteen tut-
kimuksen johtopaatokset ja esittelemme vision Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asia-

kaskokemuksesta. Lopuksi viela pohdimme aiheen tulevaisuutta ja omaa oppimistamme.

Tyomme keskittyy tarkastelemaan ainoastaan Messukeskuksen B2B-asiakkaita ja tyonte-
kijoita. Tydhomme ei kuulu Messukeskuksen B2C-asiakkaiden asiakaskokemuksen tar-
kastelu. Asiakasotoksen suhteen teimme rajauksen koskemaan asiakasyrityksia, jotka oli-
vat viimeisen kahden vuoden aikana ostaneet Messukeskuksen molemmista liiketoimin-
tayksikoista tuotteita tai palveluja. Rajasimme viela otosta tasta valitsemalla tutkimukseen
asiakkaita, jotka olivat olleet Messukeskuksen asiakkaina useamman vuoden. Kutsuimme
heita tassa tutkimuksessa Messukeskuksen kanta-asiakkaiksi. Emme keskity messuihin
mediana vaan pelkastdan Messukeskuksen B2B-asiakaskokemukseen. Emme lahde tar-
kastelemaan Messukeskuksen asemaa asiakkaiden mediakentassa, tai miten asiakkaat
nakevat Messukeskuksen tapahtumat ja tilat osana omaa markkinointiaan. Tydémme ta-
voitteiden mukaisesti emme tee erittelyd Messukeskuksen kahden eri liiketoimintayksikon
- Messut ja Tapahtumat, kokoukset ja kongressit - valilla, vaan keskitymme B2B-asiakkai-

siin yhtena kokonaisuutena.



2 Arvon muodostuminen

Asiakaskokemuksen johtamisen ja asiakaskeskeisen liiketoiminnan muotoilun keskeinen
kasite on arvo. Jotta asiakaskokemusta kasitteena voi analysoida, tulee ensin tuntea ja
ymmartaa sen juuret ja historia. Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa arvoa,
jonka luominen on jokaisen yrityksen olemassaolon perusta (Saarijarvi & Puustinen 2020,
138). Saarijarvi ja Puustinen (2020, 140) korostavat asiakasarvon olevan hyvan asiakas-
kokemuksen perusta, ja siksi yrityksen tulee tietaa, minkalaista kilpailijoihin verrattuna yli-

voimaista arvoa se luo asiakkaille.

Palvelujen markkinoinnin ja palvelujohtamisen juuret ylettyvat aina 1950—-1960-luvun vaih-
teeseen, jolloin asiakastyytyvaisyys nousi markkinoinnin keskiéén (Vargo & Lusch 2004,
1). Markkinoinnin ja liiketalouden arvoteoriat keskittyivat alkuun kuluttamiseen, ja ensim-
maisen tunnetun tuoteldhtdisen arvomaaritelman loi Zeithaml (1988, 17-18), jonka mu-
kaan arvo on kuluttajan saama hyéty tuotteesta, ja se perustuu hydtyjen ja uhrausten suh-
teeseen; siihen, mitd han saa ja antaa vastineeksi. Vaihdanta tavaralahtoisesta nakokul-
masta kadantyi palvelulahtdiseen ndakdkulmaan varsinaisesti 1970 luvulta lahtien (Vargo &
Lusch 2004, 1). Palvelujen markkinoinnin arvostetut koulukunnat (ranskalainen, pohjois-
mainen ja pohjoisamerikkalainen) pohtivat eri maailmankatsomuksesta kasin palveluita ja
arvon luomista, ja aiheen tieteellinen tutkimus kasvoi voimakkaasti (Heinonen, Strandvik,
Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom & Andersson 2010, 532). Teoreettisessa keskuste-
lussa naiden kolmen eri koulukunnan ajatteluissa on erotettavissa painotuksiltaan hieman
toisistaan poikkeavaa ndkemysta arvon muodostumisen logiikasta: service-dominant lo-

gic, service logic ja customer-dominant logic.

Muutoksen palvelulahtéiseen nakyvaksi teki Vargon ja Luschin (2004) Journal of Marke-
ting -lehdessa julkaisema artikkeli, jonka seurauksena heidan luoma palvelulahtbisyyteen
perustuva ajattelumalli, service-dominant logic, levisi kansainvaliseksi keskustelunai-
heeksi muillekin tieteenaloille kuin pelkdstdan markkinoinnin johtamisen tutkijoiden kes-
kuuteen (Grénroos 2006, 317). Palvelulahtdisen -mallin mukaan palvelu on kaiken yritys-
toiminnan perusta. Asiakas maarittaa arvon, ja yritys voi ainoastaan tehda arvoehdotuk-
sia. Heidan valillaan kaydaan kuitenkin vuorovaikutteista keskustelua, jonka tarkoituksena
on luoda merkityksia (Vargo & Lusch 2004, 10—-11.) Vargon ja Luschin malli heratti paljon
keskustelua, ja monet tutkijat kritisoivat ja tdydensivat sitd. Myds Vargo ja Lusch ovat pai-

vittdneet omia nakemyksiaan.

Gronroosin palveluliiketoiminnan logiikan (service logic) mukaan asiakas on tarkein arvon

muodostaja ja yritys tulee mukaan arvon muodostukseen vuorovaikutuksen kautta. Tassa



vuorovaikutuksessa asiakas ja yritys voivat yhteistydssa luoda arvoa ja ratkaisuja. Yritys
voi myds antaa arvolupauksia. Markkinoinnin ndkdkulmasta keskitytdan kulutusprosessin
aikana tapahtuvaan asiakkaan ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseen, ja palvelu nah-
daan tassa yhteydessa ilmidna. (Grénroos 2006, 318—319.) Asiakkaan kokema arvo muo-
dostuu kokemuksena useista elementeista. Taten myods markkinointitoimenpiteiden tulee
kohdistua useisiin toimintoihin. (Grénroos 2006, 328.) Tata mallia hyddynnetaan edelleen

ja sen pohjalta kehitetdan myos kaytannon tyokaluja.

Kun uusimmat tutkimukset alkoivat painottamaan asiakaskeskeista nakdkulmaa, palvelu-
markkinoinnin pohjoismaisessa koulukunnassa siirryttiin Heinosen ja Strandvikin asiakas-
lahtdisen liiketoimintalogiikan (customer-dominant logic) kasitteeseen. Siind asiakas on
keskidssa, ja tdten myds liiketoiminnan ja markkinoinnin ndkdkulmasta asiakas on aina
etusijalla. Yrityksen tulee ymmartaa asiakkaan arvon muodostuminen, silla sen avulla yri-
tys johtaa omaa arvon muodostumisen prosessiaan. Markkinoinnin nakdkulmasta keskity-
taan yrityksen ja asiakkaan valiseen kommunikaatioon. Taten tarkedd on ymmartaa asia-
kaskokemus, ja mika rooli yritykselld on asiakkaan elamassa. Jotta asiakaskeskeisyys na-
kyisi arvon muodostumisessa, tulee arvon olla henkildkohtaisesti koettua ja liittya asiak-
kaan jokapaivaiseen omaan elamaan. Yrityksen tulisi paasta osaksi asiakkaan elamaa ja
rakentaa sen pohjalta tuotteet, palvelut ja toiminnot seka herattaa asiakkaan tarpeet ja
paneihin tulisi olla sitoutuneita asiakkaan asioihin ja tarpeisiin. Haastavaa tassa usein on
se, ettd asiakkaan arvon muodostus ja tarpeet voivat olla henkisia ja piilevia. Lisaksi asi-
akkaan kokemukseen voi vaikuttaa myo6s aikaisemmat ja tulevat kokemukset seka tunte-
mukset, joihin voi vaikuttaa myods hanen kokemuksensa samantyyppisesta palvelusta.
(Heinonen & Strandvik 2015, 477-480.)

Yhteista eri koulukunnille on asiakkaan ja yrityksen osallistuminen arvon muodostumi-
sessa, mutta tulkinnoissa erottuu asiakkaan, yrityksen ja heidan yhteisen roolin merkitys
ja osuus arvon muodostumiseen. Tutkijoilla on yhtenainen kasitys vain asiakkaan roolista,
asiakasarvon subjektiivisuudesta: "asiakas maarittaa itse, mika on hanelle arvoa tuottavaa
ja mika ei”, ja asiakasarvo edellyttda vuorovaikutusta organisaation ja asiakkaan valilla.
Arvon subjektiiviseen luonteeseen sisaltyy myds sen relativistisuus, kokemukset muista
vastaavista tarjoamista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 140-141.) Vaikka eri koulukuntien
tulkinnoissa osa eroavaisuuksista voi nayttaytya melko vahaiselta, on kuitenkin tarkeaa
tuntea arvon muodostumisen teorian historiaa, jotta sitd voi kokonaisvaltaisesti ymmartaa

ja tarvittaessa analysoida edelleen.
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Arvon muodostumista on tarkeaa analysoida seka asiakkaan etta yrityksen nakékulmasta,
silld molemmat tahot osallistuvat arvon muodostumiseen: asiakas arvon luojana ja yritys
sitd tukemassa. Asiakkaan nakdkulma myos voi erota yrityksen nakdkulmasta. Taten ana-
lysoimalla arvoa molemmista nakdkulmista, I6ydetddan myds mahdolliset eroavaisuudet ja
puutteet nakékulmien valilla. (Ojasalo & Ojasalo 2018, 82—83.) Saarijarvi ja Puustinen
(2020, 145) muistuttavat, ettd asiakkaan henkilokohtaiset uskomukset ja arvot eivat ole
sama kuin asiakasarvo. Asiakkaalle arvon muodostuminen voi olla tiedostettua tai tiedos-
tamatonta (Heinonen ym. 2010, 537). Kuitenkin kaikki asiakkaan kokema arvo muodostaa
asiakasarvon. Asiakasarvo on ajasta, paikasta ja tilanteesta riippuva asiakkaan subijektiivi-
nen ja hierarkkinen hydtyjen ja uhrausten erotus. Asiakasarvo vastaa kysymyksiin miksi ja
mitd asiakas ostaa, ja se on kaiken liiketoiminnan ydin ja syy organisaatioiden olemassa-
ololle. Vaikka organisaation tarkein tehtdva on luoda arvoa asiakkaille, on myos arvon luo-
minen tyontekijdille, sidosryhmille ja yhteiskunnalle tarkeaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
137-140.) Arvon yhteisluomisen kasitetta voidaan tarkastella niin, etta asiakas ja tyonte-
kija ovat molemmat samalla puolella. Tydntekijat ja asiakkaat ovat lahtokohtaisesti yh-
dessa osa prosessia, jonka kautta arvo liitetdan tuotteeseen tai palveluun. On myds to-
dettu, etta tyontekijan osallistaminen kehittdamiseen, ja hdnen kokemansa tyohyvinvointi

liittyvat yhteen. (Ty6- ja elinkeinoministerio 2018, 28.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 138) mukaan kasitteind asiakasarvon ja asiakaskokemuk-
sen maarittaminen on vaikeaa mm. niihin vaikuttavien subjektiivisten muuttujien vuoksi.
Siten tutkijat eivat ole tdsmallisesti ja kiistattomasti pystyneet maarittelemaan, miten,
missa ja paljonko asiakasarvoa luodaan. Kuitenkin arvo on yrityksen olemassaolon tae.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 138—-139.) Teorioissa kaytetaan sekd arvon muodostumisen
etta arvon luomisen termeja, ja asiakkaan ja yrityksen roolia arvon luomisessa. Saarijarvi
ja Puustinen (2020, 46) kuitenkin korostavat, etta "yritys ei oikeasti luo arvoa asiakkaalle,
vaan yritys vain luo tuotteita ja palveluja, joita asiakas kayttdad omissa prosesseissaan luo-
dakseen arvoa’”, ja yhdistaa prosesseja ja resursseja, ja ndin arvo muodostuu asiakkaan

prosesseissa, ei yrityksen.

Asiakkaan todellisen arvon muodostuminen voi olla yritykselle tuntematon tai havaitsema-
ton. Lisaksi asiakasarvon subjektiivisuus tekee sen arvioimisesta haastavaa. Siksi sita tu-
leekin aina kysya suoraan asiakkaalta. Analysoimalla asiakkaan arvon muodostumista eri
osa-alueista katsottuna, havaitaan piilossa olevat merkitykset, ja Idydetaan ja ymmarre-
taan yritykselta puuttuva tieto asiakkaan arvon muodostumisesta. Se auttaa myds yritysta
tulevaisuuden suunnittelussa ja kehitystydssa, kun se antaa dataa yrityksen toiminnan ja

suunnitelmien vaikutuksesta asiakaskokemukseen ja asiakkaan arvon muodostumiseen.
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Asiakkaiden tavoitteiden tulee ohjata yrityksen tekemista. Tarkedad on ymmartaa asiak-
kaan tarpeet, mita asiakas arvostaa, mista arvostus muodostuu, ja milla keinoilla yritys voi

auttaa ja johtaa asiakkaan arvon muodostumista.

Akateemisessa keskustelussa arvokeskustelu on nayttaytynyt B2B-kontekstissa samanlai-
sena kuluttajamarkkinoinnin arvokeskustelun kanssa ainakin sen alkuvaiheessa tavara-
[ahtdisen nakdkulman vallatessa. Toisessa vaiheessa 1990—-2000-luvun vaihteessa tutki-
joiden arvokasitys laajeni koskemaan myds yritysasiakkaan ja organisaation valista vuoro-
vaikutusta. Samalla tutkijat Payne ja Holt (1999, 48) esittivat arvon muodostuvan pitkaai-
kaisissa asiakassuhteissa. Ja kolmannessa vaiheessa tutkimus keskittyi asiakkaan ja yri-
tyksen vuorovaikutukseen ja yhteisen arvon luomisen tavoitteluun (mm. Ulaga 2003, 677;
Vargo & Lusch, 2004, 11; Payne, Storbacka & Frow 2008, 93). Kahdessa ensimmaisessa
vaiheessa keskityttiin vaihdanta-arvon (value in exhange) merkitykseen, missa yritys oli
keskidssa arvon muodostajan kaynnistajana. Pian huomattiin, etta se ei riittavasti vastan-
nut markkinoiden jatkuvaan ja nopeaan muutokseen. Nakemysta tadydennettiinkin kaytto-
arvon (value in use) perspektiivilla, missa asiakas arvioi palvelua omien kokemusten pe-
rusteella suhteessa hanen tavoitteisiinsa. (Eggert ym. 2018, 84—-85.) Service-dominant lo-
gic -liketoimintalogiikka auttoi myds kehittdmaan asiakasymmarrysta B2B-konseptissa
(Eggert ym. 2018, 84), kun Vargo ja Lusch (2008, 3) tdydensivat alkuperaistd nakemys-
tdan asiakkaan roolista: asiakas osallistuu yhteistydssa yrityksen kanssa arvon luomi-

seen.

Andersonin, Narusin ja van Rossumin (2006, 90) mukaan arvolupaus (value proposi-
tion=VP) on tarkein arvonmuodostumisen B2B-kontekstissa esille noussut termi, jonka
avulla yritys parhaimmillaan saavuttaa kilpailuedun. Yksinkertaistettuna arvolupaus ker-
too, minkalaista arvoa yritys asiakkaille luo (Saarijarvi & Puustinen 2020, 147). Myds Eg-
gert ym. (2018, 88) nostavat B2B-liiketoiminnassa arvonmuodostumisen tarkeaksi strate-
giseksi tyokaluksi arvolupauksen, missa vaihdanta-arvoon perustuneen perinteisen arvo-
lupauksen syrjayttaa kayttdarvoon perustuva arvolupaus, jonka asiakas ja yritys kehittavat
yhdessa. Anderson ym. (2006, 93) esittavat, etta arvolupaukset voidaan jakaa kolmeen eri
kategoriaan: asiakkaan saamiin hydtyihin perustuviin, tarjpaman myonteiseen erilaistumi-
seen perustuviin ja muutamaan tarkeimpaan eroavaisuuteen perustuviin, joista tosin aino-
astaan viimeinen kategoria ottaa huomioon asiakasymmarryksen. Eggert ym. (2018, 88)
painottavat, etta arvolupaus tulee huomioida moniulotteisesti eri tasoilla: asiakas-, yritys-
ja toimialatasoilla, ja yrityksen tulee kasvattaa asiakasymmarrysta jokaisella tasolla seka
kysya asiakkailta heidan tarkeimpana arvostamansa asiat. B2B-kontekstissa korostuu
myds asiakkaan ja yrityksen muiden toimijoiden osallisuus arvonmuodostumisessa, mika

edellyttda vuoropuhelua sekd molemminpuolista resurssien ja tarkean tiedon jakamista.
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Kun asiakas ja yritys jakavat yhteiset kasitykset ja ymmarryksen arvosta, pystyvat he ra-
kentamaan ainutlaatuisen, yhteisen arvolupauksen. (Eggert ym. 2018, 88.) Paynen,
Frown, Steinhoffin ja Eggertin (2020, 244) mukaan B2B-yritykset eivat vield ymmarra tai
osaa johtaa arvolupauksen strategiaa sen tarkeydesta huolimatta. Usein syyna on se, etta

ne eivat ole oikeasti merkityksellisia (Payne ym. 2020, 252).

Zeithamlin (1998) luomaa arvomaaritelmaa on myds B2B-kontekstissa kaytetty arvon
muodostumisen kasitteena: arvo on asiakkaan hyétyjen ja uhrausten erotus peilattuna ha-
nen odotuksiinsa. Hyddyt ja uhraukset voivat olla seka rahallisia tai aineettomia. (Lapierre
2000, 135; Eggert ym. 2018, 82). Lapierre (2000), Almquist, Cleghorn ja Sherer (2018)
seka Lyons ja Brennan (2019) ovat tutkineet asiakkaiden arvonmuodostumiseen vaikutta-
via tekijoita. Lapierren (2000, 124) tavoitteena oli 16ytéda keinot arvonmuodostumisen mit-
taamiseen B2B-bisneksessa. Tutkimuksen mukaan asiakasarvoon vaikuttaa 13 eri ajuria,
jotka on jaoteltu 3 eri ryhmaan; tuote, palvelu ja suhteet, jotka luokitellaan niista saatujen
hy6tyjen ja uhrausten mukaisesti. Lyons ja Brennan (2019, 27) haastattelivat yhteensa 38
johtajaa asiakas- ja palveluntarjoajayrityksista. He tutkivat asiakassuhteiden muodostu-
mista kolmen pitkaaikaisen (9—11 vuotta) asiakassuhteen kautta. He osoittivat, ettd arvon
arviointi on sosiaalinen, monitahoinen ja kehittyva ilmi6. (Lyons & Brennan 2019, 27.) Tut-
kimuksessaan he loivat mallin, jonka avulla johtajat voivat vaikuttaa asiakassuhteiden ar-
viointiin. Malli osoittaa asiakassuhdejohtajien tarkean roolin tiedon jakajina. Talla on mer-
kitys erityisesti yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa yritysten valisissa asiakassuhteissa
(Lyons & Brennan 2019, 40). B2B-asiakkaan arvon muodostumisen tarkastelua ja mittaa-
mista varten Almquist, Cleghorn ja Sherer (2018, 75) loivat tutkimustensa tuloksena ar-
vopyramidin, jossa on maaritelty 40 asiakkaan arvoon vaikuttavaa tekijaa, jotka voidaan
lajitella viiteen eri tasoon (kuva 2). Taman tutkimuksen pohjana oli heidan aiemmin kulut-
tajien kokemasta arvosta tekema vastaava arvopyramidi (Almquist, Senior & Bloch 2016,
51). Molemmat pohjautuvat Maslowin tarvehierarkian pyramidimalliin. B2B-arvopyramidin
alimmalla tasolla on minimielementit, toisella tasolla toiminnalliset, kolmannella liiketoimin-
taa helpottavat, neljannella yksildlliset ja ylimmalla inspiroivat arvoelementit. Alimpana ole-
via objektiivisempia arvoja on helppo mitata, mutta mitd ylemmas subijektiivisiin henkiléta-
son tunnepuolen arvoihin pyramidissa mennaan, sitd vaikeammaksi niiden arviointi ja mit-

taaminen tulee. (Almquist ym. 2018, 76-77.)
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Kuva 2. B2B-asiakkaan arvopyramidi (mukaillen Almquist ym. 2018)

Erona tutkijoiden aiemmin luomaan B2C-arvopyramidiin, B2B-arvopyramidiin oli Idydetty
siis viisi eri tasoa arvoelementeista, kun kuluttajien arvopyramidissa niitéd havainnoitiin
nelja: toiminnallinen, tunnepitoinen, elamaa muuttava ja sosiaalinen vaikutus (Almquist
ym. 2016, 51). Kuluttajien arvopyramidissa jo pyramidin toinen taso, tunnepitoiset arvoele-
mentit ovat henkildn subjektiivisia kokemuksia (Almquist ym. 2016, 51). Kuluttajien ar-
vopyramidin korkeimmalla tasolla arvoelementtina on itsensa ylittdminen, kun taas yritys-
puolella siellda nahdaan olevan visio, toivo ja sosiaalinen vastuu. Naiden ylimpien arvoele-
mettien avulla yritysten on mahdollista parantaa B2B-asiakkaiden tulevaisuuden visioita
esimerkiksi reagoimalla paremmin markkinoiden muutoksiin seka tarjota toivoa organisaa-
tion tai yksittaisen ostajan tulevaisuuteen. (Almquist ym. 2018, 77.) B2B-arvopyramidin
kolmannelta tasolta I6ytyy jo asiakkaan subjektiivista arviointia vaativia arvoelementteja,
jotka liittyvat asiakassuhteen muodostumiseen, esimerkiksi yrityskulttuurien yhteen sopi-

minen ja tunne myyjan omistautuneisuudesta asiakkaan yritystd kohtaan. Neljannelta ta-
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solta I16ytyvat arvoelementit taas ovat kokonaan subijektiivisia henkildn omaan tunnepuo-
len arvioihin perustuvia, jotka voivat olla henkilékohtaisia, kuten ahdistuksen vahentami-
nen, tai uraan liittyvia, kuten oman ammattiverkoston laajentaminen. Tarjoamalla mahdol-
lisimman monipuolisesti elementteja talle tasolle, yritys pystyy halventamaan asiakkaan

paatdksentekoon vaikuttavia tunnepitoisia huolenaiheita. (Almquist ym. 2018, 75-77.)

B2B-myyntitarjpama muuttuu jatkuvasti entistd muunneltavammaksi asiakkaiden tarpei-
den mukaan. Henkilon omat subjektiiviset ja usein hyvinkin henkilokohtaiset huolenaiheet
ovat entista tarkedmmassa roolissa henkilon paatoksenteossa. Yrityksen tarjoama analy-
sointi arvopyramidin avulla voi merkittavasti auttaa 1doytamaan ne ratkaisevat arvoelemen-
tit kullekin asiakkaalle. Yritysten mielikuvat asiakkaiden arvokokemuksesta ovat usein
kaukana asiakkaan arvokokemuksesta. Siksi tdrkeda onkin kysya asiakkaalta tdman ar-
vostamat asiat, ja ndin saada yritykselle asiakasarvoista aito asiakasnakokulma. Nain
saadaan selvitettya myos erot ja luulot nakékulmien valilla. Samoin tulee selvittaa tilanne
kilpailijoihin nahden. Yrityksen tulee laajentaa asiakkaiden arvostamia arvoelementteja,

jotta yritys voi kasvaa ja parantaa asiakastyytyvaisyyttaan. (Almquist ym. 2018, 78-80.)
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3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus teoriana on melko nuori. Holbrook ja Hirschman (1982, 132) kiinnittivat
tutkimuksessaan huomion tunteiden merkitykseen seka asiakkaan kokemuksessa etta
paatdksenteossa. Heidan tutkimuksessaan kulutus nahtiin hedonistisena, mielihyvaa ta-
voittelevana, ja heidan artikkeliaan pidetdankin asiakaskokemus -kasitteen alkuna, vaikka
tatd ennen jo mm. Abbott (1955) maaritteli ihmisten kaipaavan tyydyttavia kokemuksia
(Lemon & Verhoef 2016, 70). Pine ja Gilmore (1998, 98) esittivat teorian siirtymisesta
tuote- ja palvelutaloudesta kokemustalouteen: yritysten tulee erottautua kilpailijoista tar-
joamalla asiakkaille unohtumattomia kokemuksia. Myds Schmittin (1999) tutkimus keskit-
tyi palvelujen markkinoinnin kokemuksellisuuteen, jonka seurauksena asiakkaat saadaan
samaistumaan, aistimaan, tuntemaan, ajattelemaan ja toimimaan (Verhoef, Lemon, Para-

suraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 2009, 32).

Tutkijat jakavat yhteisen nakemyksen asiakaskokemuksen moniulotteisuudesta: asiakkaat
arvioivat kokemustaan hyvin kokonaisvaltaisesti mm. tunteiden, tiedon ja kaytoksen kei-
noin. (Schmitt 1999, 58; Payne ym. 2008, 86; Verhoef ym. 2009, 32). Heapy, King ja Sam-
peri (2018, 5) kuvaavat asiakaskokemusta asiakkaan kokonaisvaltaisena kokemuksena
yrityksen tuotteista ja palveluista seka asiakkaan muodostamana ndkemyksena yrityksen
brandista. Asiakaskokemusta voi tarkastella eri nakdkulmista: joko asiakkaan tai yrityksen
perspektiivista tai yhdessa luomisen nakokulmasta, missa asiakkaan rooli kokemuksen
rakentamisessa on kuitenkin tarkea (Lemon & Verhoef, 2016, 70-71). Asiakaskokemus
voidaan nahda myds yritysten oivallusten lahteend, silla pohjimmillaan kaiken liiketoimin-
nan taustalla on ihmisten tarpeiden havaitseminen ja niihin vastaaminen (Hamalainen,
Maula & Suominen 2016, 120). Hyvan asiakaskokemuksen esteina on kuitenkin yrityk-
sessa monia haasteita, jotka johtuvat siita, etta yritys ei ole rakentanut toimintaansa asia-
kaskokemuksen pohjalta asiakkaan ymparille. Esimerkkeind haasteista ovat sellaisten
tuotteiden ja palvelujen lanseeraus, joita asiakkaat eivat arvosta, seka yrityksen organisoi-
tuminen johtamisen helpottamisen ndkdkulmasta, mika aiheuttaa siiloutumista asiakkaille.
(Heapy ym. 2018, 27-28.) Hamalainen ym. (2016, 121) mukaan asiakaskokemusta ei tuli-
sikaan katsoa ainoastaan tuote- ja palvelukehityksen nakokulmasta vaan koko yrityksen
toimintaa ohjaavana voimavarana. Asiakkaat eivat aina itsekaan tunnista omia tarpeitaan
tai toiveitaan. Tutustumalla ja ymmartamalla nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden
maailmaa syvallisemmin, on yritykselld suurempi mahdollisuus kasvattaa asiakaskoke-
muksesta koko yrityksen toimintaa ohjaavaa kilpailutekija. (Hamalainen ym. 2016, 121—
122.) Lemon ja Verhoef (2016, 71) ovat osuvasti tdydentaneet ja kiteyttaneet asiakasko-

kemuksen maaritelmaa: se on monitahoinen ja holistinen, kokonaisvaltainen asiakkaan
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tunteisiin, tietoon, kayttaytymiseen ja aisteihin perustuva reaktio yrityksen tarjontaan koko

ostopolun matkalta.

Asiakaskokemus on siis hyvin kokonaisvaltainen kokonaisuus, jota voidaan tarkastella
useista eri nakokulmista. Seuraavaksi tutustumme asiakaspolkuun ja sen merkitykseen

asiakaskokemuksen maarittamisessa.

3.1 Asiakaspolku

Asiakaspolku on asiakkaan ostoprosessi, jossa han kulkee lapi eri vaiheiden ja monen-
laisten kohtaamispisteiden, joista muodostuu asiakaskokemus ennen, aikana ja jalkeen
ostamisen (Lemon & Verhoef 2016, 71). Asiakaspolun eri vaiheet voivat olla suunniteltuja
tai suunnittelemattomia, mutta kaikissa vaiheissa asiakas oppii, ostaa, ja on vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa tuotteiden, palveluiden tai kokemusten kautta (Norton & Pine
2013, 12), ja jokaisella kohtaamispisteelld on suoria tai epasuoria vaikutuksia asiakkaan
kayttaytymiseen ostoprosessissa (Lemon & Verhoef 2016, 82). Jo 2000-luvun alussa
Schmitt (2003, 68) maaritteli, ettd kohtaamispisteiden asiakaskokemuksen selvittamisessa
tavoitteena on 16ytaa keinot asiakaskokemuksen parantamiseen koko asiakkaan ostopo-
lun matkalla. Lemonin ja Verhoefin (2016, 76) mukaan asiakaskokemus onkin toistuva dy-
naaminen prosessi, missa asiakkaan polku kohtaa yrityksen lukemattomissa kohtaamis-
pisteissa, joista vain osa on yrityksen ohjattavissa. Kuten kuvasta 3 havaitaan, asiakasko-
kemus on holistinen, kokonaisvaltainen asiakkaan polku ennen, aikana ja jalkeen ostopro-
sessin, ja siihen vaikuttaa myos asiakkaan aikaisemmat kokemukset sekd ulkoiset tekijat.
Asiakaskokemuksen kohtaamispisteet voidaan tunnistaa ja jakaa neljaan eri luokkaan,
jotka ovat samat kaikissa ostoprosessin vaiheissa. Yritys voi omilla toimillaan vaikuttaa
muutamaan ko htaamispisteeseen: brandin omistamat pisteet ovat yrityksen ohjaamia ja
sen hallinnassa, ja kumppaniomisteisia pisteitd suunnittelee ja johtaa yritys ja sen kump-
pani(t) yhdessa. Sen sijaan asiakkaan omistamat kohtaamispisteet ovat paaosin asiak-
kaan omia toimia, joihin ei yritys tai sen partnerit pysty vaikuttamaan. Sosiaaliset/ulkoiset
kohtaamispisteet huomioivat ulkoisten tekijoiden, kuten ymparistdn ja muiden ihmisten
vaikutuksen kokemukseen. (Lemon & Verhoef 2016, 76-77.)
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Kuva 3. Asiakaspolun ja asiakaskokemuksen prosessikaavio (mukaillen Lemon & Ver-
hoef, 2016)

Jotta yritys saa selville asiakkaan kokemuksen vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa, tulee
yrityksen selvittdd asiakkaan polku ja kohtaamispisteet ennen, aikana ja jalkeen ostopro-
sessin. Nain saadaan selville my6s syyt kitkaan asiakkaan prosessissa. Asiakkaan polku
tulee selvittaa seka asiakkaan etta yrityksen ndkdkulmasta. (Heapy ym. 2018, 129-130.)
Asiakaspolun eri vaiheiden tarkastelua voidaan tehda myds pienemmissa osissa. Siina
voidaan tarkastella vain yrityksen tietyn tuotteen tai palvelun kayttda tai ostoprosessia.
Asiakas voi eri kontaktipisteissa ilmoittaa tyytyvaisyyden esimerkiksi asteikolla 1-5, jolloin
yritys paasee selville, mihin asiakaspolun kipupisteisiin olisi syyta kiinnittdd huomiota.
Asiakaspolun avulla yritys voi I6ytaa myo6s uusia oivalluksia ja Idhestymistapoja asiakas-
kokemuksen kehittamiseen. (Hamalainen ym. 2016, 129.) Asiakaspolun selvittamiseksi ja
kuvaamiseksi loytyy erilaisia visuaalisia tytkaluja, prosessikaavioita, kuten "Target (To-be)
Customer Journey” tai "Service Blueprint”, joissa asiakkaan ndkdkulma on otettu huomi-
oon. Naiden avulla kuvataan asiakkaan kokemusta koko ostopolun matkalta siten kuin
asiakas sen kokee, jolloin yritys l6ytaa asiakkaan eniten arvostamat asiat. Taman pohjalta
yritys pystyy arvioimaan, mita tulee muuttaa, tai tuleeko luoda jotain uutta. Lisaksi yritys
pystyy naiden tietojen avulla innovoimaan ja kehittdmaan tuotteitaan ja palvelujaan asiak-
kaan halujen ja toiveiden mukaisiksi. (Heapy ym. 2018, 130—133.) Tarkeaa on tunnistaa

asiakaspolusta ne kaikista merkittdvimmat kohtaamispisteet asiakkaan ja yrityksen valilla.
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Nailla kohtaamispisteilla on suurimmat vaikutukset koko asiakaskokemuksen muodostu-
miseen. (Lemon & Verhoef 2016, 82.)

3.2 Asiakasodotukset vs. tarpeet

Asiakasodotukset on keskeinen asiakaskokemusta maarittava tekija. Odotukset vaikutta-
vat siihen, miten ja minkalaisina asiat koetaan. Kun asiakkaan odotukset tayttyvat, kokee
han tyytyvaisyytta, mutta kun ne alitetaan, kokemus on negatiivinen. Odotukset ylittavassa
kokemuksessa asiakas yllatetaan, jolloin kokemus voi olla unohtumaton. Jotta asiakasko-
kemusta voi johtaa, tulee myos asiakasodotuksia johtaa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92.)
Asiakasodotukset tulee kuitenkin erottaa asiakastarpeista. Asiakastarpeet ovat asiakkai-
den tarpeita, toiveita ja haluja, joihin yritykset pyrkivat omalla tarjoamallaan vastaamaan.
Asiakastarpeet ovat usein hyvin monitahoisia, jolloin asiakkaan itsekin on vaikea sanoittaa
niitd. Yritysten tuleekin ymmartaa myos asiakkaiden tarpeita, joita he eivat osaa sanoittaa.
Asiakkaiden tarpeet eivat kohdistu tietyn yrityksen palveluun tai tuotteeseen, kun taas
asiakasodotuksille muodostuu aina jokin tietty kohde. Usein odotuksia muodostetaan
my0s tiedostamatta, jolloin niihin vaikuttavia tekijoita ei aina edes osata tunnistaa. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 93-94.)

Asiakasodotukset johdattelevat kohti asiakaskokemusta, joten osana asiakaskokemuksen
muodostumista tulee myos asiakasodotukset ottaa huomioon. Asiakasodotukset voidaan
jakaa yleisiin ja erityisiin odotuksiin. Yleiset odotukset eivat johdu tietysta yrityksesta tai
brandista, vaan heijastavat sita, miten alalla on yleisesti ollut tapana toimia. Yleisia odo-
tuksia ovat esimerkiksi monikanavainen asiointi, helppous asioinnissa sekd ammattitaitoi-
nen asiakaspalvelu. Erityiset odotukset taas muodostuvat juuri tietyn yrityksen tuotteita tai
palveluita kohtaan. Ne syntyvat monen tekijan yhteisvaikutuksesta, kuten asiakkaan tai
hanen ystavansa aiemmista kokemuksista yrityksen kanssa, ja yrityksen valittamasta
markkinoinnista. Erityisten asiakasodotusten syntymista kannattaakin tarkastella. Miten
yritys keraa asiakaspalautteita asiakkaiden kokemuksista, ja minkalaista mielikuvaa yrityk-
sen markkinointiviestinta asiakkaille luo. Tunnistamalla asiakkaiden erityiset odotukset,
voidaan myos asiakaskokemukselle asettaa tavoitetaso. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
95-98, 100.)

Hague ja Hague (2018, 9) tiivistavat asiakaskokemuksen olevan dynaamista odotusten
johtamista pienella yllatysmomentilla hdystettyna. Erinomaisia asiakaskokemuksia yhdis-
taa tyypillisesti asiakkaan odotusten ylittdminen asiakaspolulla (Saarijarvi & Puustinen

2020, 108). Voidaan sanoa, ettd 90 % erinomaisista asiakaskokemuksista on perusasioi-
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den tekemista onnistuneesti, ja loppu muodostuu asiakkaan kokiessa jotain erityista (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, 105—-106). Usein odotukset ylittdva palvelu koostuu enemmankin
hyvin pienista asioista kuin suurista kokonaisuuksista. Pienella teolla voi olla yllattavankin
suuret vaikutukset asiakaskokemuksen rakentumiseen. Pienet teot voivat olla asiakkaan

huomioimista tavalla, jota han ei olisi osannut odottaa. Asiakkaan nakeminen ensisijaisesti
ihmisena auttaa |I6ytdmaan hanen palvelemiseensa enemmankin inhimillistd [ahestymista-
paa, joka mahdollistaa pienilla teoilla asiakkaan huomioisen juuri hanelle ja tilanteeseen

sopivalla tavalla. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 108—109.)

3.3 Tunteiden merkitys B2B-asiakaskokemuksessa

Yritysten valisessa liiketoiminnassa tunteita asiakaskokemuksen muodostumisessa ei
usein koeta tarkeaksi, ja siten niiden merkitysta ei aina tunnisteta ja huomioida organisaa-
tioissa. Tydmme keskittyy kuitenkin asiakaskokemukseen B2B-liiketoiminnassa yrityk-
sessa, joka toimii tapahtuma- ja elamysbisneksessa. Killstrém (2020, 64) haastatteli tutki-
muksessaan tapahtumajarjestajilta ostavia yritysasiakkaita. Moni heista korosti projektissa
mukana olevien henkildiden ja heidan persoonien suurta merkitysta. Tapahtumien jarjes-
taminen edellyttaa tiivista yhteisty6ta, joten ostaja saattaa jo tarjousvaiheessa haluta valita
mukaan tekijat, joiden kanssa on mukava tydskennella. (Killstrom 2020, 64.) Taten tun-
teilla on suuri vaikutus B2B-asiakaskokemuksen muodostumiseen yrityksessamme, ja si-

ten niiden analysointi ja huomioiminen on tarkeaa osana tutkimustamme.

Tutkimukset ovat yleensa keskittyneet enemman kuluttajien tunteiden merkitykseen asia-
kaskokemuksessa. Tutkimustoimisto Forresterin vuosittain tekeman asiakaskokemusin-
deksin mittauksen mukaan kuluttajien asiakasuskollisuus kytkeytyy enemman tunteisiin
kuin rationaalisiin seikkoihin, ja tunteita johtavat yritykset pystyvat erottautumaan muista ja
luomaan muistettavia kokemuksia. Kuitenkin vain 14 % brandeista oli tdssé onnistunut ja
nostanut tulostaan. (Parrish 11.6.2019). Forresterin vuonna 2020 tekeman tutkimuksen
mukaan tassa on kuitenkin otettu koronapandemian myo6ta iso loikka, ja jopa 27 % bran-
deista on parantanut vuodesta 2019 asiakaskokemusindeksiaan. Yritykset ovat keskitty-
neet tuottamaan kokemuksia, jotka vetoavat tunteisiin ja sitouttavat empatian avulla heidat
asiakkaisiin. Tama on johtanut erottautumiseen ja asiakasuskollisuuteen, mitka ovat tar-
keimmat tekijat menestykseen koronapandemian jalkeen. (Forrester 2020.) Google ja
CEB Marketing Leadership Council tutkivat yhteistydssa tunteiden roolia erottautumisessa
B2B-ostoprosessissa. He saivat vastaukset 3000 B2B-ostajalta 36 eri brandista, ja haas-
tattelivat 50 johtajaa B2B-markkinointiorganisaatiosta. Tutkimuksen mukaan B2B-ostajat

mieluummin ostavat tuotteen tai palvelun, jos he nakevat sen henkilokohtaisesti arvok-
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kaaksi (vetoaa tunteisiin). (Nathan & Schmidt 2013.) Thomken (2019, 57) mukaan asia-
kaskokemuksen tutkimisessa ei kuitenkaan ole otettu merkittavia askelia viime vuosien ai-

kana, vaikka tunteet tekevat kokemuksesta muistettavan ja johtavat toimintaan.

Akateemisessa tutkimuksessa tunteiden merkitysta B2B-liiketoiminnassa on tutkittu mark-
kinoinnin seka ostajan ja myyjan valisen suhteen nakdkulmasta. Vield 1990-luvulla tutkijat
vaittivat, etta yritysten valisessa liiketoiminnassa tehtavien isojen ja kompleksisten ostojen
luonteen vuoksi ostopaatokset tehdaan loogisesti jarjella. Mutta lopulta tman todettiin
olevan liian rajoittunut ndkemys, ja 2000-luvun alussa tutkijat Andersen ja Kumar (2006)
osoittivat, etta tunteilla on merkitysta ostajan ja myyjan valisissa suhteissa myos B2B-liike-
toiminnassa. Kemp, Borders, Anaza ja Johnston (2018, 20) tutkivat tunteiden merkitysta
kayttaytymisessa B2B-ostoprosessissa. He haastattelivat Fortune 100 -listalle paasseista
maailman parhaista teknologiabréandeista yhdesta isosta yrityksesta yhteensa kahtatoista
B2B-markkinoinnissa ja -myynnissa tyoskentelevaa ammattilaista. Tutkimuksessaan he
havaitsivat, etta tunteet vaikuttavat kaikilla tasoilla organisaatioiden paatdksenteossa koko
ostoprosessissa. Siksi yksilot tulisi ottaa huomioon kaikessa organisaatioiden valisessa
viestinnassa ja markkinoinnissa. (Kemp ym. 2018, 26.) My6és Pandey ja Mookerjee (2018,
186) osoittivat tutkimuksessaan, etta tunteet vaikuttavat paatdksentekoon B2B liiketoimin-
nassa. Vaikka yleensa ajatellaan, etta B2B-bisneksessa paatoksenteko tehdaan loogisesti

jarjella, niin paatoksia tekee aina ihminen, johon vaikuttaa erilaiset tunteet.

Koska kokemuksena asiakaskokemus on erittain holistinen ja moniulotteinen, ei inhimilli-
syytta ja ihmistd asiakkuuden takana voi unohtaa. Asiakasroolista riippumatta olemme
aina ensisijaisesti ihmisia, joilla on odotuksia ja tarpeita. Siksi asiakkaan kohtaamisessa
tulisi aina olla inhimillinen, asiakas ihmisena huomioiva lahtdkohta. Tunne syntyy kognitii-
visen arvion tuloksena subjektiivisesti koetussa tapahtumassa tai tilanteessa. Yritysten tu-
lisikin arvioida asiakaspolkua erilaisissa kohtaamispisteissa syntyvien tunteiden nakdkan-
nalta. Taten tunteilla on iso merkitys asiakaskokemuksen vaikuttavuuteen. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 113—-114.) Hague ja Hague (2018) ovat 20 vuoden aikana tekemiensa
B2B-yritysten asiakastyytyvaisyystutkimusten tuloksena havainneet, ettd erinomainen
asiakaskokemus pohjautuu asiakkaan tunteiden koskettamiseen, mika johtaa positiivisiin
ja unohtumattomiin kokemuksiin. Tunteet ohjaavat muistoja, ja muistojen kautta rakentuu
asiakasuskollisuus (Hague & Hague 2018, 23). Shaw ja Hamilton (2016, 143) taydenta-
vat, etta asiakasuskollisuus vaatii tunnesiteen, joka yrityksen on rakennettava asiak-
kaidensa kanssa. Vastakkaisessa pdassa on huono asiakaskokemus, joka syntyy, kun sii-
hen liittyy negatiivisia tunteita mm. pettymysta ja turhautumista (Saarijarvi & Puustinen,

2020, 111). Erinomaisia asiakaskokemuksia yhdistdakin niiden tuottama positiivinen emo-
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tionaalinen muistijalki (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 106). Emootio on ihmisen subjektiivi-
nen kokemus, joka syntyy tietoisen arvioinnin seurauksena vastineena tietylle tapahtu-
malle tai tilanteelle. Emotionaalisuus on keskeinen osa kokonaisvaltaisen asiakaskoke-
muksen muodostumista, joten yritysten tulisikin tarkastella asiakaspolun muodostumista
myds sen eri vaiheiden synnyttdmien emootioiden kautta. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,
109-110.)

3.4 Asiakaskokemus B2B-liiketoiminnassa

B2B-liiketoiminnassa asiakaskokemuksen merkitys on seurannut hitaasti kuluttajaliiketoi-
minnan jalanjaljissa. Walker Information (2020, 2) raportissa ollaan huolissaan B2B-yritys-
ten hitaasta reagoinnista asiakaskokemuksen merkityksen ymmartamiseen. Usein syyna
tahan on, ettd asiakaskokemusta ei ole asetettu strategian keskioon. Lisaksi monilla B2B-
yrityksilla on siiloutuneet, vanhanaikaiset organisaatiorakenteet ja prosessit, mista johtuen
asiakaskokemus ei ole yhtenainen. Yritykset usein myoés turvautuvat liiaksi siihen, etta
henkilosto pelkastaan tuottaa onnistuneita kokemuksia asiakkaille. (Walker Information
2020, 8-10.) Myos B2B Internationalin (2016), B2B-markkinatutkimukseen erikoistuneen
yrityksen, tutkimustulokset ovat karua luettavaa. Vaikka on tutkitusti todistettu positiivisen
asiakaskokemuksen parantavan yrityksen kasvua, vain 14 % B2B-yrityksista on asiakas-
keskeisia. Hague ja Hague (2018, 5) toteavatkin, ettd B2B-yritykset ovat yleensa erin-
omaisia laatujarjestelmien ja erilaisten prosessien suunnittelussa ja toimeenpanossa,
mutta jattavat asiakaskokemuksen usein henkilokunnan vastuulle. Vaikka kuluttajaliiketoi-
minnan esimerkkien asiakaskokemuksesta menestyksen edellyttdjana luulisi johdattavan
yrityksia eteenpain myos B2B-asiakaskokemuksen osalta, on hidasteena myds ollut mitta-

reiden ja esimerkkien kytkeytyminen kuluttajaliiketoimintaan.

B2B-asiakaskokemus on laaja-alainen useiden ihmisten monenlaisista ja -tasoisista koh-
taamispisteista rakentuva kokonaisuus. Olennaista siind on 10ytaa keinot onnistumiseen
jokaisessa kohtaamispisteessa, jolloin yritys pystyy parantamaan kannattavuutta ja kus-
tannustehokkuutta. Haastavaa tassa on, ettd useiden erilaisten kohtaamispisteiden vuoksi
B2B-asiakkailla usein on useita yhteyshenkiloita yrityksessa. Ja vastaavasti asiakasyrityk-
silla useita henkil6itd maarittdmassa asiakaskokemusta. Jos tata ei ole hyvin koordinoitu
yrityksessa, voi asiakaskokemuksen taso vaihdella. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 86—87.)
B2B-liiketoiminnassa korostuu yleisesti myds uusintaostot, jolloin luonnollisesti asiakas-
suhteella on suuri merkitys (Saarijarvi & Puustinen 2020, 87; Hague & Hague 2018, 17).
Hague ja Hague (2018, 15) taydentavat, ettd hyvalla asiakassuhteella on iso merkitys ni-

menomaan asiakkaan uskollisuuteen. Kokonaisuudessaan asiakasyrityksen liiketoiminnan
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ja prosessien ymmartaminen on B2B-liiketoiminnassa tarkeaa, jotta yritys pystyy tarjoa-

maan asiakkaalle merkitykselliset tuotteet ja palvelut (Saarijarvi & Puustinen 2020, 89).

Seka Hague ja Hague (2018, 35—-36) etta Saarijarvi ja Puustinen (2020, 88—89) nostavat

esiin erinomaisen B2B-asiakaskokemuksen taustana olevan kuusi erityispiirretta. Ne ovat
B2B-markkinatutkimukseen erikoistuneen B2B Internationalin (2016) yli 500 suuren B2B-
yrityksen asiakaskokemuksen tutkimusten tuloksista johdetut peruspilarit (taulukko 1): si-

toutuminen, tarpeiden tyydyttdminen, helppous, responsiivisuus, proaktiivisuus ja kehitty-
minen (Doheny, 2016). Saarijarven ja Puustisen (2020, 87) mukaan ne ovat enemmankin
kuusi eri tapaa toimia asiakkaiden kanssa. Niiden avulla osoitetaan asiakkaalle, etta he

ovat tarkeita ja arvostettuja (Doheny, 2016).

Taulukko 1. Erinomaisen B2B-asiakaskokemuksen muodostumisen perusperiaatteet (mu-
kaillen Doheny 2016)

Erinomaisen asiakas-
kokemuksen perus-
pilarit

Vaatimukset B2B-yrityksen toi-
minnalle

Osuus (%) peruspila-
reiden toteuttami-
sessa onnistuneista

rantaminen ja kehittdminen

B2B-yrityksisté
Sitoutuminen Innostus asiakastyytyvaisyyden 48 %
kasvattamiseen ja saamaan asiak-
kaat kokemaan arvostuksen tun-
netta
Tarpeiden tyydytta- Asiakastarpeiden ymmartdminenja | 38 %
minen niiden tyydyttdminen
Helppous Asiakkaan eldaman helpottaminen 40 %
Responsiivisuus Oikea-aikainen reagointi, toteutus 39 %
ja ratkaisukeskeisyys
Proaktiivisuus Asiakastarpeiden ennakointi ja rat- | 25 %
kaisujen esittdminen ennen kuin
asiakas joutuu karsimaan
Kehittyminen Jatkuva asiakaskokemuksen pa- 27 %

Sitoutuminen on ensimmainen askel kohti erinomaista asiakaskokemusta. Sen tuottami-
nen vaatii kuitenkin karsivallisyytta, aikaa, asennetta, investointeja, ja erityisesti johdon si-
toutumista (Hague & Hague 2018, 38). Paitsi johdon, myds koko organisaation sitoutumi-
nen on tarkeaa erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamisessa, silla sitoutumisen asiak-
kaan asioihin tulee valittya kaikissa asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutustilanteissa
(Doheny 2016; Saarijarvi & Puustinen 2020, 88).

Hague ja Hague (2018, 40) kiteyttavat tarpeiden tyydyttamisen olevan lupausten pita-

mista. Fokuksen tulisi olla asiakkaan toiveiden ja tarpeiden ymmartamisessa ja naiden
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mukaisten ratkaisujen ja palvelujen tuottamisessa. Yrityksen tulisikin pohtia, miten se pys-
tyy todentamaan asiakkaille ymmartavansa heidan yksilolliset tavoitteensa. (Doheny
2016; Saarijarvi & Puustinen 2020, 88.) Haguen ja Haguen (2018, 41) mukaan tama edel-
lyttaa tydntekijoiltd empatiaa, kykya ymmartaa erilaisia asiakkaita aidosti, mika voi myos
aiheuttaa haasteita, jos yrityksen rekrytoinneissa ei ole tallaista kyvykkyytta osattu maari-

tella.

Avain uskollisiin, tyytyvaisiin asiakkaisiin on helppo ja saumaton asiakaskokemus koko
asiakaspolun matkalla (Doheny 2016). Hague ja Hague (2018) mainitsevat asiakkaalle kit-
kaa aiheuttavana esimerkkina asiakkaan pompottelun osastolta ja henkilolta toiselle. Ta-
han saattaa olla syyna esimerkiksi organisaation siiloutuminen tai organisoituminen yrityk-
sen ndkodkulmasta, kuten aiemmassa kappaleessa mainittiin. Yrityksen tulisikin poistaa
kitka kaikissa kohtaamispisteissa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 88). Responsiivisuus,
kettera, oikea-aikainen reagointi asiakkaan tarpeisiin on myos tarkea keino viestittaa asi-
akkaalle, etta tama on arvostettu (Doheny 2016; Hague & Hague 2018, 36; Saarijarvi &
Puustinen 2020, 88). Proaktiivisuus, asiakkaan tarpeiden ennakointi, edellyttda asiak-
kaan syvallistd tuntemusta, asiakkaan elamaan osallistumista. Tassad menestyva yritys
pystyy taklaamaan etukateen asiakkaalle vaivaa aiheuttavat asiat ja reagoimaan muutok-
siin ennakoivasti ja tuottamaan odotuksia ylittavaa asiakaskokemusta. (Doheny 2016; Ha-
gue & Hague 2018, 44; Saarijarvi & Puustinen 2020, 89.) Taysin asiakaskeskeiselle yrityk-
selle ominaista on jatkuva kehittyminen. Se ymmartaa, etta asiakkaiden elama muuttuu
koko ajan, joten sen on myds mentava eteenpéin. (Doheny 2016; Hague & Hague 2018,
44; Saarijarvi & Puustinen 2020, 89). Tama tarkoittaa myds yrityksen asiakaspalvelukon-
septin ja asiakastyytyvaisyysmittariston muuttamista ja kehittamista jatkuvasti. Se mika ta-
naan tuottaa unohtumattomia asiakaskokemuksia, on huomenna vanhentunutta. (Hague
& Hague 2018, 45.)

B2B-asiakaskokemusta on sen monimuotoisuuden vuoksi vaikeampi kasittaa ja mitata
kuin B2C-asiakaskokemusta. Koska tavoiteltu asiakaskokemus vaihtelee yrityksesta toi-
seen, ei yhta oikeaa kaikille sopivaa mittaria ole olemassa, ja myds tdman vuoksi asiakas-
kokemuksen mittaaminen koetaan haastavaksi. B2B-liiketoiminnassa voi myés olla vaikea
selkeasti osoittaa, kuka asiakaskokemuksen tason maarittaa. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 235-236.) Kuitenkin mittaaminen on tarkea osa B2B-asiakaskokemusta: olennaista
siina on yrityksen kyky mitattavasti osoittaa sen toiminnan hyédyt asiakkaalle. (Saarijarvi

& Puustinen 2020, 91.) Tama auttaa myos yritysta kehittdmaan omaa toimintaansa.

Jotta yritys saavuttaa strategiset tavoitteensa, tulee mittauksen tukea niita. Asiakaskoke-

muksen mittaamiseen on useita malleja ja tydkaluja. Hague ja Hague (2018, 47) jakavat
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asiakaskokemuksen mittauskeinot kahteen osa-alueeseen: sisaiseen ja ulkoiseen. Sisai-
set mittarit ovat yrityksessa jo olemassa olevia ja siten helposti saatavilla olevia mittareita,
kuten tyontekijoiden tyotyytyvaisyys, asiakaspoistuma ja reklamaatiot. Sisaiset mittarit
ovat tarkeita, esimerkiksi tyotyytyvaisyys nopeasti korreloi asiakastyytyvaisyyteen, silla
tyytyvaiset tydntekijat luovat unohtumattomia kokemuksia. (Hague & Hague 2018, 47—48.)
Haguen ja Haguen (2018, 50) mukaan sisaiset mittarit tdydentavat ulkoisia mittareita, ku-
ten NPS (Net Promoter Score). Zolkiewski ym. (2017, 177) puolestaan arvioivat kuluttaja-
liiketoiminnasta lahtoisin olevan panos-tuotos-lahestymistavan ja siitéa johdettavien mitta-
reiden yksinaan olevan jopa liian yksinkertaisia B2B-liiketoiminnassa hyddynnettavaksi.
B2B-asiakaskokemus muodostuu useiden yritysten valisissa lukemattomissa kosketuspis-
teissa, ja siitéa vastaa useat eri ihmiset useissa kanavissa. Vaikka NPS:aa kaytetaan pal-
jon, on se yksindan kaytettyna B2B-asiakaskokemuksen mittaamisessa riittdmatén. Se ei
kerro, missa asiakaskokemuksen ongelmat ovat eikd ongelmien syita. Siten kompleksisen
B2B-asiakaskokemuksen mittaaminen liian yksinkertaisesti tekee siita lopulta merkitykse-
tonta. (Zolkiewski ym. 2017, 175-176.) Saarijarvi ja Puustinen (2020, 233) nostavat esiin
B2B-liiketoiminnassakin patevat kolme vaihetta asiakaskokemuksen mittaamisessa: min-
kalainen asiakaskokemus oli, mitkd vaikutukset silla oli asiakaskayttaytymiseen, ja seu-
raukset kasvuun ja kannattavuuteen. Jotta yritys pystyy mitattavasti osoittamaan asiak-
kaalle taman saamat hyddyt, tulisi mittaamisen B2B-liiketoiminnassa perustua strategisiin
asiakaskokemuksen vaikuttavuuden mittareihin (outcome-mittarit), jotka keskittyvat vuoro-
vaikutteiseen arvon luomiseen. Niiden avulla yritys myos pystyy myds vahvistamaan sen
asiakassuhteita. (Zolkiewski ym. 2017, 177.) Asiakaskokemuksen vaikuttavuuden (out-
come) todentaminen voi Saarijarven ja Puustisen (2020, 91) mukaan olla esim. parempaa
tyéhyvinvointia, laatuvirheiden vahentymista tai varaston kiertonopeuden tehostamista.
Oleellisinta mittaamisessa on asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tarkeimpien kosketus-
pisteiden tunnistaminen ja oikeiden mittareiden kohdistaminen niihin. Mittaamisen tulisi
myds osoittaa tydntekijoille heidan tarkedn merkityksen asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa, jolloin se on tydntekijéitd motivoivaa. Nailla keinoilla mittaaminen tukee johtamista,
kasvua ja kannattavuutta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 231-232.) Saarijarvi ja Puustinen
(2020, 236) kiteyttavatkin, etta yrityksen tulee siis valita strategia, mittarit ja mallit, joilla on

merkitysta.

Vaikka asiakaskokemuksen ominaispiirteet B2B-liiketoiminnassa eroavat kuluttajaliiketoi-
minnan elementeista, asiakaskokemus on molemmissa erittain tarkea menestymiselle, ja
koko yrityksen yhteinen asia. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 86-87.) Tama vaatii kuitenkin

monissa yrityksissa kulttuurin muutosta (Hague & Hague 2018, 24).

25



3.5 Asiakaskokemuksen johtaminen

Jo 2000-luvun alussa Schmitt (2003, 17) maaritteli asiakaskokemuksen johtamisen tar-
koittavan koko asiakkaan kokemuksen strategisen prosessin johtamista: Se on laajempi
kasitys siitd, miten yritys voi olla osa asiakkaan eldamaa kaikissa asiakkaan kosketuspis-
teissa (Schmitt 2003, 18). Asiakaskokemuksen johtaminen on myds luovaa ja analyyttista
strategiaa ja toteutusta keskittyen sisaisiin (henkilostd) ja ulkoisiin (asiakkaat) asiakkuuk-
siin (Schmitt 2003, 229). Saarijarvi ja Puustinen (2020, 38) kiteyttavat asiakaskokemuksen
johtamisen muodostuvan kahdesta osa-alueesta: strategisesta suunnittelusta ja operatiivi-

sesta toteutuksesta, joiden erot ja ominaisuudet yrityksen tulee ymmartaa.

Yksi tarkeimmista yritysten johtamisen tavoitteista on keskittya asiakaskokemuksen pa-
rantamiseen, silla asiakaskokemuksen muodostumisesta on tullut aiempaa monitahoisem-
paa. Asiakkaat jakavat mm. sosiaalisessa mediassa kokemuksiaan muille, jolloin koke-
mukseen vaikuttaa myds toinen asiakas. Nain asiakaspolut ja niiden kosketuspisteet ovat
yha@ monitahoisempia ja laajempia ja siten yrityksille vaikeammin hallittavissa olevia. (Le-
mon & Verhoef 2016, 69.) Saarijarven ja Puustisen (2020, 76) mukaan moninaiset koske-
tuspisteet ovat eriarvoisia, ja "asiakaskokemuksen johtamisessa on tarked ymmartaa,
mitka kosketuspisteet ovat kaikista merkityksellisimpia tarkeimmille asiakasryhmille”.
Vaikka joidenkin kosketuspisteiden ulkoistaminen kumppanille voi nayttaa kustannuste-
hokkaalta ja kannattavalta ratkaisulta, saattaa se pahimmillaan olla asiakaskokemusta tu-
hoavaa, mikali kumppaniyrityksen sitoutuminen haluttuun asiakaskokemukseen ei ole sa-
malla tasolla (Saarijarvi & Puustinen 2020, 77). Koska asiakaskokemuksen muodostumi-
seen vaikuttaa asiakkaiden subjektiiviset kokemukset suorassa tai epasuorassa kontak-
tissa yritykseen, on asiakaskokemuksen muodostuminen yha monimutkaisempaa. Taten
yritysten on laajennettava omaa nakdkulmaansa asiakaskokemuksen johtamiseen ja poh-
dittava, miten he suunnittelevat ja johtavat asiakaskokemusta koko asiakaspolun mat-
kalta. (Lemon & Verhoef, 70-71.)

Temkin Groupin raportin mukaan hyva asiakaskokemus kytkeytyy luottamukseen ja ohjaa
yrityksen menestysta, silla asiakkaat, joilla on hyva kokemus yrityksesta, paitsi suosittele-
vat yritystd, myds ostavat uudelleen. Asiakaskokemuksen parantaminen vaatii yritykselta
strategisia paatdksia ja muutoksia. Pelkka pintapuolinen muuttuminen ei riita, vaan yrityk-
sen on luotava asiakaskeskeinen kulttuuri perustuen neljaén ydinosaamiseen (kuva 4):
merkityksellinen johtaminen, tyéntekijdiden sitouttaminen, asiakkaita puhuttelevat bran-

diarvot ja asiakasymmarryksen taso koko organisaatiossa. (Temkin Group 2017, 2.)
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Four Customer Experience Core Competencies

Purposeful Leadership Compelling Brand Values
Do your feaders operate Are your brand attributes
consistently with a clear, weall- driving decisions about
articuiated sef of values? How pou treat customers?
Employee Engagement Customer Connectedness
Are empiopess fully /s customer feadback
committed to the goals and insght integrated
Of your organization? throughout your organization?

Kuva 4. Nelja asiakaskokemuksen ydinosaamista (mukaillen Temkin Group 2017)

Asiakaskokemusta edistava kulttuuri toimii organisaatiossa myos asiakaskokemuksen joh-
tamisen voimavarana. Asiakaslahtoisen kulttuurin syntyminen ei kuitenkaan ole asia,
jonka yrityksen johto voi omalla toiminnallaan luoda vaan koko organisaation on myos oi-
vallettava itse sen merkitys menestymisessa. Asiakaskokemus tulee tehda nakyvaksi yri-
tyksessa. Onnistuneet asiakaskokemukset tulee nahda koko yrityksen onnistumisina, ja
niiden tarkeys tulee osata perustella tdsmallisesti ja konkreettisesti. Asiakaskokemusta
edistavan kulttuurin avulla yritykselld on myds paremmat lIahtokohdat tarkastella asiakas-
kokemusta asiakkaan nakokulmasta ja luoda edellytykset sen kehitykselle. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 123-124.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 44—45) mukaan organisaation tulisi keskittyd pidemmalla
tahtaimelld sen olemassaolon tarkoitukseen ja merkitykseen, missa asiakaskokemus on
osa tata strategista tarkoitusta. Asiakaskokemuksen tulisi olla lahtokohta strategialle siten,
ettad se nakyy koko organisaation paivittdisessa toiminnassa ja teoissa (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 35-36). Erinomainen asiakaskokemus vaatii rakentuakseen strategian ja
useita tydkaluja, joita yrityksessa voidaan hyddyntaa asiakaskokemuksen johtamisessa.
Tavoiteltu asiakaskokemus ja -strategia tulee myds kytkea yrityksen brandiin, arvoihin ja
tavoitteisiin. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 212.) Myo6s Saarijarvi ja Puustinen (2020, 45) ko-
rostavat, etta pelkka asiakaskokemuksen kehittdminen ei ole menestymisen kannalta riit-
tavaa, vaan organisaation tulee tehda strategisia paatdksia siita, minkalaista asiakaskoke-
musta kullekin asiakassegmentille tavoitellaan ja milla tavalla. Hague ja Hague (2018, 35)
lisdavat, ettd ensimmaisena tarkeaa on luoda ja havainnollistaa unelma, minkalainen on
erinomainen tulevaisuuden asiakaskokemus, joka vetoaa tarkeimpiin asiakassegmenttei-
hin. Ratkaisevaa onkin strategian kohdistaminen asiakkaan kokemaan arvoon, arvolu-

muksella se menestysta tavoittaa. Siten asiakaskokemus on strateginen, ja johdon roolin
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suuri merkitys korostuu strategisten valintojen tekemisessa organisaation vahvuudet ja
toimintoymparistd huomioiden. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 45-47.) Asiakaskokemuk-
sesta vastaakin aina yrityksen toimitusjohtaja seka hallitus (Saarijarvi & Puustinen 2020,
38).

Asiakaskokemuksen johtamisessa tulisi aina ymmartaa, mista tekijoista erityisen hyvat ja
huonot asiakaskokemukset yrityksessd muodostuvat. Naita tekijoita analysoimalla paas-
tdan puuttumaan huonojen asiakaskokemusten tuottamiseen ja luodaan entista parempia
edellytyksia hyvien asiakaskokemusten toteuttamiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
104-105.) Johtaminen vaatii kuitenkin jatkuvaa tasapainoilua, ettei asiakaskokemuksia
pyrita liikaa standardisoimaan, jolloin sekd huonot, ettd erityisen hyvat asiakaskokemukset
jaavat helposti puuttumaan. Laatimalla liilan tiukkoja ohjesaantéja ja standardeja, voivat ne
johtaa pidemmalla aikavalilla asiakaskokemuksen keskinkertaisuuteen. Onkin tasapainoi-
lua, miten yrityksessa kannustetaan ja rohkaistaan kohti erinomaisia asiakaskokemuksia,
joiden syntymisessa tyontekijoilla olisi mahdollisuus kayttda omaa luovuuttaan. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 105.) Yrityksen kyky tuottaa erinomaisia asiakaskokemuksia on myds
merkittdva pddoman muoto. Se voi olla 1ahtbisin esimerkiksi vuosien saatossa kertyneen
asiakaslahtoisen kulttuurin kehittymisesta, jonka osaamista on vaikea kopioida. Talléin
kyse on tietoisesti ja jarjestelmallisesti tehdysta tydn tuloksesta, jonka eteen tyontekijat
ovat yhdessa sitoutuneet tekemaan toimenpiteita. Voidaan kuitenkin todeta, etta erityisen
hyvista asiakaskokemuksista 90 % on perusasioiden tekemistd korkealla tasolla ja loput
10 % on jotain erityista, joka on vienyt asiakaskokemuksen uudelle tasolle. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 105-106.) Saarijarvi ja Puustinen (2020, 35) kiteyttavatkin asiakaskoke-

muksen olevan “johtamisen kovinta ydinta”.
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4 Tyontekijakokemus

Havainnollistimme edellisessa luvussa asiakaskokemuksen maarittelya ja sen merkitysta
koko yrityksen liiketoimintaan. Asiakaskokemuksen rinnalla emme voi olla huomioimatta
tydntekijakokemusta. Se on vield asiakaskokemustakin uudempi ndkdkulma, jonka kehit-
tymisessa voidaan nahda myaos erilaisia vaiheita (Korkiakoski 2019, 22). Akateemisessa
kirjallisuudessa tydntekijakokemus on noussut pinnalle vasta viime vuosina, eika sita ole
tutkittu viela kovin kokonaisvaltaisesti. Wilder, Collier ja Barnes (2014, 447) tutkivat, miten
yritykset voivat kehittda tyontekijoiden tarvitsemia taitoja sopeutumiskyvyn helpottamiseksi
ja sen johtamiseksi. Heidan tutkimuksensa tehtiin 498 palvelualan tydntekijdiden keskuu-
dessa. Organisaation nakékulmasta hyvan asiakaskokemuksen avaintekijana on tyénteki-
joiden koulutus ja kannustus. Ne tukevat tyontekijdiden keinoja luoda muistettavia koke-
muksia asiakkaille. Johtamisen nakdkulmasta huomioitavaa on, etta aina ei tarvitse pal-
kata juuri "oikeita” uusia henkilditd kuhunkin tehtavaan, vaan joustavuutta voidaan myos
kehittada. (Wilder ym. 2014, 451-456.). Tydntekijakokemuksen synnyn historiaa voidaan
lahtea tarkastelemaan samaan tapaan kuin tarkastelimme asiakaskokemuksen maaritte-
lyn muodostumista. Ensimmaisena tuomme esille tydntekijakokemuksen historian, seu-
raavaksi esittelemme tyontekijakokemuksen maaritelman ja lopuksi paneudumme tyénte-

kijakokemuksen kehittamiseen.

Aiemmin on vaitetty, etta liikevoiton kasvattamiseen olisi kolme keinoa: myyda ja laskuttaa
enemman ja vahentaa kustannuksia. Mutta jo vuonna 1994 Harvardin yliopiston professori
James Heskett kollegoineen nostivat liikevoiton saamisen ja kasvattamisen tarkeimmaksi
edellytykseksi tyytyvaiset tydntekijat, jotka tuottavat erinomaisia asiakaskokemuksia (Hes-
kett, Jones, Loveman, Sasser & Schlesinger 1994, 164). Taman seurauksena tyytyvaiset,
uskolliset asiakkaat ostavat enemman. (Hague & Hague 2018, 25.) Viime vuosina on
myo6s nahty selked muutos yrityskeskeisyydesta kohti ihmisyytta. Elamykset ja inhimilli-
syys nahdaan yha enemman keskeisena osana yrityksen toimintaa. Morgan (2017, 3) ku-
vaa muutoksen kohti tydntekijakokemusta lahteneen ensin tydn mahdollistamisesta. Tyon-
tekijalle tuli tarjota hanen tyotehtaviensa suorittamista varten tarvittavat tyovalineet. Kehi-
tyksena tasta eteenpain keskityttiin tuottavuuden parantamiseen; tydntekijan suoritusta
pyrittiin optimoimaan mahdollisimman tarkasti. Tydnteon mahdollistamisen ja tuottavuu-
den parantamisen jalkeen koko ajatusmaailma kaantyi tyontekijoiden tuottavuudesta hei-
dan sitoutumiseensa; miten yritys voi parhaalla mahdollisella tavalla tukea tyontekijéiden
tyytyvaisyyttd omaan tyéhénsa. Tyon merkityksellisyys ndhdaan tarkeana keinona sitout-
taa tyontekijoita. Naiden vaiheiden jalkeen tunnistettiin tydntekijakokemus, jonka maari-
telma on paljon enemman kuin pelkka tydntekijan oma suhde tydantajaansa. Edelleen kui-

tenkin sitoutuminen nahdaan tarkeana osana tyontekijakokemusta. (Morgan 2017, 3-7.)
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Kun tydntekijat ovat sitoutuneita yritykseen, he tuottavat enemman ja siten kasvattavat yri-
tyksen kannattavuutta (Armstrong 2016, 163). Ainoastaan sitoutuneisuuteen tukeutumi-
nen tuo kuitenkin vain lyhytaikaisia hyétyja. Tyodntekijakokemus on holistinen koko organi-
saation yhteinen asia. Sen kehittdminen onkin pitkajanteista, mutta palkitsevaa toimintaa,
silla sen seurauksena on tyytyvaiset, sitoutuneet ja tuottavat tydntekijat. (Morgan 2017, 6—
7; Plaskoff 2017, 141.)

Morgan (2017, 8) on lahestynyt tydntekijakokemuksen muodostumista kolmesta eri nako-
kulmasta; tyontekijan, organisaation tai naiden yhteisesta nakdkulmasta. Tyontekijalle
tyontekijakokemus muodostuu siita todellisuudesta, miten hanen odotuksensa, tarpeensa
ja toiveensa on otettu huomioon. Organisaation nakdkulmasta tyontekijakokemus taas ra-
kentuu siitd, miten he ovat suunnitelleet tydntekijdiden odotukset, tarpeet ja toiveet toteu-
tuvaksi. Ihannetilanteessa nama kaksi nakdkulmaa kohtaavat, ja tyontekijakokemus syn-
tyy yhdessa luoden. Tama on kuvattu alla olevassa kuviossa 3. (Morgan 2017, 8.) Tydnte-
kijakokemuksen muodostumisessa on oleellista, etta yritys tuntee omat tyontekijansa.
Tyontekijoita ei voida johtaa tarkastelemalla heita tilastojen valityksella. Yrityksen johdolla
taytyy olla aito kiinnostus ja halu luoda yhteys tyOntekijéiden kanssa niin yksildllisella kuin
inhimillisellakin tasolla. Tydntekijakokemus ei ole jotain mita luodaan tydntekijéille, vaan

yritys luo sen yhdessa tyontekijoiden kanssa. (Morgan 2017, 9.)

Tyontekijan Yr'l't‘z/ EEn
odotukset, ?O etml:/s g
tarpeet TYONTEKIJA- | Yoniexioiaen
; KOKEMUS odotuksista
Ja tarpeista ja
toiveet T
toiveista.

Kuvio 3. Tyontekijakokemuksen muodostuminen (mukaillen Morgan 2017)

Maylett ja Wride (2017, 10—-11) maarittavat tyontekijakokemuksen olevan kokonaisuus
kaikista niista kasityksista, mita tyontekijoille on muodostunut vuorovaikutuksessa tyénan-
tajan kanssa. Tyontekijakokemus muodostuu tyontekijalle aina hanen omasta nakokul-
mastaan, ja on riippuvainen juuri hanen kasityksistaan. Se ei siis perustu siihen, miten

asiat yrityksessa ovat, vaan miten tyontekijat ne kokevat, ja vastaavatko ne hanen odotuk-
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siaan. Tydntekijakokemuksessa yhdistyvat tydntekijan kokemukset, odotukset seka ha-
vainnot. (Maylett & Wride 2017, 12—-13.) Korkiakoski (2019, 21) maarittaa tyontekijan na-
kemysta tydnantajastaan tyontekijakokemukseksi, joka syntyy vuorovaikutuksessa tyon-
antajaan esim. tunteiden perusteella. Denise Lee Yohn (2.1.2018) kuvasi Forbesin artik-
kelissa tyontekijakokemuksessa olevan kyse kaikesta siita, mita tyontekija kokee olles-
saan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Future Workplace (2020, 8) maarittelee tyon-
tekijakokemuksen olevan myos yhteenveto kaikista niista kokemuksista, mita tyontekija
kokee tydantajansa kanssa, alkaen rekrytoinnista ja paattyen tydsuhteen loppuessa. Lari-
viere, ym. (2017, 242) nakevat tyontekijakokemuksen myds kokonaisuutena, jossa ovat
mukana tyontekijan tunneperaiset, kaytokselliset, aistien varaiset ja sosiaaliset reaktiot,
jotka muodostuvat vuorovaikutuksessa toisten osapuolten, kuten asiakkaiden, kanssa.
Plaskoffin (2017, 137) maaritelmassa tyontekijakokemus taas on tydntekijan holistiset ka-
sitykset, jotka ovat johdettuja kaikista kohtaamispisteista tydntekijapolulla (kuvio 4), joita
hanelle on muodostunut suhteessa tydnantajaansa. Tyontekijakokemusta voidaankin ku-
vata

samalla tavalla kuin asiakaskokemusta. Organisaation tulisikin kokonaisvaltaisesti ymmar-
taa jokaista tydntekijaa, tdman tarpeita ja tunteita, paitsi yksilénd myds osana ryhmaa.
(Plaskoff 2017, 137.)
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Kuvio 4. Tyontekijapolku (mukaillen Plaskoff 2017)

41 Tyontekijakokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen tapaan my&s tydntekijdkokemusta tulisi tarkastella ja kehittda analy-
soimalla tydntekijapolun eri vaiheita ja luomalla sille luotettavia mittareita. (Lariviere ym.
2017, 244.) Yrityksen tulee tunnistaa kaikki ne kosketuspisteet tydntekijdiden kanssa,
jossa yritys ja tyontekija ovat vuorovaikutuksessa. Tarkastelemalla naita kosketuspisteita,
voidaan luoda mahdollisimman holistinen ndkemys siita, miten luoda tyéntekijakokemuk-

selle elamyksellinen pohja, jossa tydntekijat voivat tuntea, aistia, ajatella, toimia, ja tuntea
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yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Schmitt 2003, 227-228.) Seka Morgan (2017, 57) etta
Whitter (2019, 59) kuvaavat tyontekijakokemusta sen eri osa-alueiden, elementtien kautta.
Naiden avulla yritys voi parantaa ja kehittda tydntekijakokemustaan. Seuraavaksi pereh-
dymmekin tyontekijakokemuksen kehittdmiseen naiden osa-alueiden kautta.

Morganin (2017, 51) mukaan tyontekijakokemuksen kehittamisen edellytyksena on tutkia
ja ymmartaa tyontekijakokemuksessa syita, joiden vuoksi tydntekijat sitoutuvat yritykseen,
silld ne ovat syyt myos yrityksen olemassaololle. Selvitystydssa olennaista on analysoida
yrityksen nykytilan ja tulevaisuuden toimintaa sen kulttuurin, teknologian ja fyysisen tyoti-
lan kautta (kuvio 5). Naista koostuu tyontekijakokemuksen konsepti. (Morgan 2017, 56—
57.)

Fyysinen
ympdristd
Tyontekija-
kokemus
Teknologinen Kulttuurinen
ymparistd ympdristo

Kuvio 5. Tyontekijakokemuksen ymparistot (mukaillen Morgan 2017)

Fyysisella tydymparistolla tarkoitetaan sita tilaa missa tyontekija tydskentelee. Morganin
(2017, 59) mukaan se edustaa 30 % koko tydntekijakokemuksesta. Hyva tydymparistod
tarjoaa joustavuutta, monipuolisia tydskentelytiloja, edustaa yrityksen arvoja ja avaa
ovensa tydntekijdiden laheisille. Mikali tydntekijat kokevat olevansa ylpeita yrityksen tar-
joamista tydtiloista ja tuntevat olevansa osa yritysta, voidaan ajatella, etta he mielellaan
tuovat laheisiddn myos vierailulle. Yrityksen tydymparistdn avoimet ovet toimivat myos hy-
vana strategiana tulevien osaajien rekrytoinnissa. Tyontekijat, jotka haluavat esitella oman
tydnantajansa tyétiloja, valittavat eteenpain myds vahvan viestin omasta viihtyvyydesta ja
sitoutumisesta yritykseen. (Morgan 2017, 59-63.) Teknologisella ymparistélla tarkoitetaan
kaikkea sita teknologiaa mita tyontekija kayttaa saadakseen tyotehtavansa tehdyksi. Hy-
vassa teknologiaymparistossa sama teknologia on saatavilla jokaiselle tyontekijalle. Kay-

tettavissa olevan teknologian tulisi olla suunniteltu niin, etta tydntekija voisi ajatella kaytta-
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vansa sita tyoajan ulkopuolisessa elamassaankin. Teknologiaa ei voi vain suunnitella yri-
tyksen liiketoiminnan tarpeiden mukaisesti. Tyontekijoiden tapa ja tarkoitus tehda ty6ta on
olennainen osa teknologiaymparistén suunnittelua. (Morgan 2017, 78—79.) Fyysinen ty6-
tila ja teknologinen ymparistd eroavat kulttuurisesta ymparistdsta siina, etta yrityskulttuuri
on aina olemassa, riippumatta siita tekeeko yritys sen eteen toimenpiteita tai ei. Yrityskult-
tuuri on koko organisaation valittdma tunnelma ja kaikki ne toimenpiteet, joita yritys tekee
luodakseen kyseisen tunnelman. Yrityksen kulttuuri toimii maarittavana tekijana sille, mi-

ten tyontekijoitd kohdellaan ja miten t6ita yrityksessa tehdaan. (Morgan 2017, 89.)

Whitterin (2019, 50) mukaan tyontekijakokemusta tulisi tarkastella ja kehittaa laajemman
kasityksen kautta. Siind tyontekija nahdaan tarkedna osana yrityksen ymparilla olevaa yh-
teis6a, joka muodostaa yrityksen menestyksen. Tahan yhteis6én kuuluu tyéntekijdiden li-
saksi asiakkaat, kumppanit, osakkaat ym. yritykselle tarkeat tahot. Han kutsuu tata koke-
mukselliseksi ekosysteemiksi. Modernit organisaatiot ymmartavat ekosysteemissa jokai-
sen tahon olevan tarkea tekija yrityksen kasvun onnistumiseksi. (Whitter 2019, 50.) Whit-
ter (2019, 57) on maaritellyt tydntekijakokemuksen tarkeimmat osa-alueet kuusikulman
muotoiseen viitekehykseen (kuvio 6), jota han kutsuu holistiseksi tydntekijakokemukseksi
(HEX=Holistic Employee Experience). Se toimii strategisena tytkaluna tydntekijakoke-
muksen kehittdmisen suunnittelussa ja toteutuksessa, ja sen avulla yritykset pystyvat ym-

martamaan, mika on tarkeaa (Whitter 2019, 55).

Todellisuus:
tarkoitus,

pdamaara ja
arvot

Kuvio 6. Holistinen tydntekijakokemus, HEX (mukaillen Whitter 2019)

Holistisen tyontekijakokemuksen keskidssa oleva yrityksen todellisuus; tarkoitus, paa-

maara ja arvot, yhdistaa sen ymparilla olevat kuusi elementtia toisiinsa. Nama elementit
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ovat ihmisyys, johtajuus, organisaatiorakenne, teknologia, tydymparisto ja yhteisé. Whitter
(2019, 56) kiteyttaa, etta jokaisen elementin tulee tukea yrityksen paddmaaraa ja arvoja, ja
se koskettaa kaikkia ja kaikkea organisaatiossa. Siksi tydntekija kokemusta tuleekin tar-
kastella kokonaisuutena. Sen strateginen ulottuvuus on siina, ettd se koskettaa kaikkia toi-
mintoja, joilla on vuorovaikutusta tyontekijdiden kanssa. (Whitter 2019, 56.) Whitterin
(2019, 55) mukaan myds kuvion kuusikulmainen muoto kuvastavaa aiheen merkitykselli-

syyttd; todellisuutta, tasapainoa ja harmoniaa.

Morganin ja Whitterin tydntekijakokemuksen osa-alueissa on johdettavissa samoja ele-
mentteja. Teknologia ja tydymparistd ovat molemmilla samankaltaiset. Morganin kulttuuri-
seen ymparistddn taas sisaltyy Whitterin elementteja mm. ihmisyydesta ja johtajuudesta.
Morganin (2017, 89) mukaan valtaosa yritysjohtajista kokee yrityskulttuurin tarkeimmaksi,
josta heidan tulee eniten huolehtia. Avaammekin organisaatiokulttuuria tarkemmin seuraa-

vassa kappaleessa.

Yrityksen kulttuuri on aina olemassa riippumatta siita, tekeeko yritys aktiivisesti sen suh-
teen toimenpiteita vai ei. Morganin (2017, 89) tyontekijakokemuksen maaritelmassa se
onkin ainoa kolmesta tyontekijakokemuksen ymparistdsta, jonka jokainen tyéntekija tun-
tee itse. Kulttuuri on yrityksen tuottama tunnelma, ja kaikki ne toimenpiteet, joita yritys te-
kee tuottaakseen taman kyseisen tunnelman (Morgan 2017, 89). Morgan (2017, 90) on
tunnistanut kulttuurista kymmenen merkittavaa tekijaa, joiden avulla yrityksen on mahdol-

lista tarkastella omaa kulttuuriaan (kuvio 7).
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Kuvio 7. Kymmenen kulttuurin muodostumiseen vaikuttavaa tekijaa (mukaillen Morgan
2017)

Yrityksen kulttuuri on jokaisen asia organisaatiossa. Kulttuuria ei voi kapeasti salyttda vain
HR:n vastuulle, vaan sita tulee johtaa ylhdalta kasin yhteistydssa koko organisaation
kanssa (Luukka 2019, 50.) Johtamisen nakdkulmasta pahin mahdollinen skenaario on,
ettd johdon ja tydntekijdiden ymmarrys yrityksen kulttuurista on erilainen, mutta johto ei
tata kasitd. Tdma voi johtaa jopa yrityksen kasvustrategian kaatumiseen, jos kulttuuri ei
mahdollista strategian mukaisia tavoitteita. Talld on suoraan vaikutus asiakaskokemuk-
seen, silla asiakkaan ndkokulmasta tarkein kontakti yrityksen kulttuuriin on asiakkaan koh-
datessa yrityksen tyontekijan. Mikali yrityksen markkinointiviestinnassa asiakkaalle anta-
mat lupaukset eivat kdytanndssa toteudu asiakkaan kohtaamassa todellisuudessa, vaikut-
taa se suoraan yrityksen menestykseen. Ideaalitilanteessa seka johdolla etta tydntekijoilla
on sama ymmarrys, nakemys ja kokemus yrityskulttuurin nyky- ja tavoitetilasta ja tavoiteti-
laan vaadittavista toimenpiteistd. Tdma johtaa hyvaan tyontekijdkokemukseen, asiakasko-
kemukseen ja tydnantajabrandiin. (Luukka 2019, 39-41.)

Tybeldman muutos asettaa uusia vaatimuksia seka tydntekijoille etta johtajille. Yrityksissa
tarvitaan monimuotoista osaamista, ja erilaiset ihmiset nahdaan rikkautena. Kiihtyva kil-
pailu oman alan osaajista on myds kasvattanut tydntekijakokemuksen merkitysta entises-

taan. Tydntekijdiden osaaminen onkin yha strategisempi osa yrityksen resursseja. Tydnte-
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kijat ovat myos entistd nakyvampia yrityksen strategian ja brandin lahettilaina, johtuen pit-
kalti sosiaalisen median ja digitaalisten kaupankaynnin valineiden kehityksesta. Tyonteki-
joilld onkin entistd enemman kosketuspisteitd asiakkaiden kanssa eri kanavissa. (Hama-
ldinen ym. 2016, 166.) Plaskoffin (2017, 137) mukaan tydmarkkinoilla tydskentelee talla
hetkella nelja sukupolvea, ennen sotia syntynyt sukupolvi, suuret ikaluokat, X-sukupolvi ja
milleniaalit, joiden historia vaikuttaa heidan odotuksiinsa. Milleniaaneilla tarkoitetaan
1980-luvun alkupuolella ja 1990-luvun puolivalissa syntyneita tydntekijoita, jotka edustavat
huomattavaa osaa 2020-luvun tyévoimasta. (Minahan 2014, 28.) Milleniaaneille on tyypil-
lista, ettd he eivat vain halua suorittaa ty6tdan vaan he haluavat 16ytaa siitd myés merki-
tyksellisyytta. (Cattermole 2018, 291-293).

Deloitten (2020a) Global Human Capital Trends -tutkimuksen mukaan yli 60 % suomalai-
sista HR- ja liiketoimintajohtajista ei tieda, miten henkildstoa tulisi kehittad. Haasteena on
ymmartaa minkalaista osaamista tydntekijéilla tulisi olla, jotta taataan menestyminen no-
peasti muuttuvassa liiketoimintaymparistéssa. Taman johdosta yritykset tekevat helpom-
min paatoksia teknologiaan kuin kokonaisvaltaisen osaamisen kehittdmiseen liittyen. Hen-
kiléstdlle uuden osaaminen kouluttamisella ei enaa riitd, vaan yritysten tulisi vahvistaa
henkildston muutoskyvykkyytta. Tyontekijoiden asiaosaamisen kehittdmisen sijaan koros-
tuvat humaanisten taitojen kehittaminen kuten tunnealy, verkostoitumistaidot ja asiakas-
ymmarrys. (Deloitte 2020a.) Ol Global Partnersin (2019) Future of work -tutkimukseen
vastanneista henkilostdjohtajista yli 70 % nosti tarkeimmaksi tydelamataidoksi yhteistyo-
kyvykkyyden. Myods kykya sopeutua epdvarmuuteen ja muutoksiin seka kykya reagoida
nopeasti muuttuvissa tilanteissa, eli ketteraa johtamista arvostettiin. (Ol Global Partners,
2019.)

Seuraavassa kappaleessa kasittelemme tarkemmin tyontekijakokemuksen merkitysta

asiakaskokemukseen.

4.2 Tyontekijakokemuksen merkitys asiakaskokemukseen

Schmittin (2003, 18) mukaan asiakaskokemuksen johtaminen kytkeytyy tyontekijakoke-
mukseen, silla tyontekijat vaikuttavat asiakkaiden kokemuksiin ja kdsitykseen yrityksesta.
Tyontekijoilla tulee olla riittdvaa osaamista, motivaatiota ja innovointikykya, jotta he pysty-
vat tuottamaan loistavia asiakaskokemuksia. Taman edellytyksena on hyva tydntekijako-
kemus ja fokus asiakaskokemuksessa. (Schmitt 2003, 18-21). Maylett ja Wride (2017, 9)
ovat todenneet, etta ilman keskittymista tydntekijakokemuksen ei yritys voi tuottaa asiak-

kailleen loistavaa asiakaskokemusta. Yritysten tulee ensin keskittya luomaan tyontekijoil-
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leen ensiluokkainen tydntekijakokemus. Tydntekijakokemuksella luodaan pohja asiakas-
kokemuksen muodostumiselle, ja asiakaskokemuksen voidaan ajatella olevan tyéntekija-
kokemuksen lopputulos. Sitoutuneet ja arvostuksen tunnetta kokevat tydntekijat voivat
luottaa yritykseen ja haluavat antaa itsestdan enemman, mika korreloi positiivisesti suo-
raan heidan tuottamaan asiakaskokemukseen. (Maylett & Wride 2017, 9—10.) Chidleyn ja
Pritchardin (2014, 293) mukaan ihmiset ovat prosessien sijaan asiakaskokemuksen sy-
dan, ja tyytyvaiset, motivoituneet tydntekijat ja tiimit kannustavassa ymparistdéssa saavat

asiakkaat tuntemaan olevansa ensisijalla.

Maylett ja Wride (2017, 10) lahestyvat tydntekijakokemuksen muodostumista yhtenevai-
sen kokemuksen kautta. Liian monissa yrityksissa asiakaskokemus on kuitenkin nostettu
tyontekijakokemuksen edelle. Erinomainen asiakaskokemus on tulos yrityksen tydntekijoi-
den asenteista ja heidan kaytoksestaan. Tyontekijat antavat yritykselle sen kasvot, ja he
ovat niita, jotka toimivat suorassa yhteydessa asiakkaisiin. Voimakas panostaminen asia-
kaskokemuksen kehittamiseen voi olla turhaa, jos tydntekijat eivat ole sitoutuneita yrityk-
seen ja koe sitd omakseen. Tyontekijoiden voidaan ajatella tuottavan asiakaskokemuk-
sen, joka vastaa heidan omaa tyontekijakokemustaan. Valinpitamattomat tyontekijat ai-
heuttavat myds valinpitamattdmia asiakkaita. Sitoutuneet ja yritykseen luottavat tydntekijat
tuottavat loistavia asiakaskokemuksia omasta halustaan. (Maylett & Wride 2017, 10-12.)
"Brandi lupaa, asiakaskokemus lunastaa ja henkiléstokokemus varmistaa” (Korkiakoski
2019, 19). Asiakaskokemukseen vaikuttaa tyontekijoiden sitoutuminen ja motivaatio. Kil-
pailu tydntekijoistd on kovaa, joten siksi yrityksen tarjoama kokemus tyéntekijsille on nyky-
aan tarkea yrityksille. (Korkiakoski 2019, 21-22.) Jotta henkiléstdjohtaminen olisi asiakas-
keskeista tulee sen tavoitteena ja keskiossa olla mahdollisimman hyva asiakaskokemus,

ja sen on luotava asiakaskeskeista organisoitumista yrityksessa. (Juuti 2015, 64.)

Tyoéntekijakokemuksen merkityksen korostumiseen on vaikuttanut uuden sukupolven
tyéntekijdiden kasvavat vaatimukset tydnantajalle. Kuten totesimme aikaisemmin asiakas-
kokemuksen yhteydessa, asiakkailla on yha enemman kosketuspisteita yrityksen kanssa,
ja samoin on kaynyt myods tyontekijoiden suhteen. Tydntekijat jakavat kokemuksiaan tyon-
antajastaan yha useammissa kanavissa, ja samalla edustavat tydantajaansa yhd useam-
min eri kanavissa asiakkaiden suuntaan. Siind missa asiakkaiden odotukset ovat muuttu-
neet ja kasvaneet yrityksia kohtaan, ovat myds tyéntekijdiden odotukset tydnantajaa koh-
taan. Yritys kay kilpailua asiakkaistaan, mutta yha kasvavissa maarin myos tyontekijois-
taan. (Korkiakoski 2019, 23.) Yrityksen johdon tulisi paattaa yrityksen liiketoimintaan so-
piva strategia asiakaskokemuksen johtamiseen, ja halutaanko panostaa henkildston vai

digitalisaation rooliin asiakaskokemuksen rakentajana (Korkiakoski 2019, 26). Asiakasko-
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kemuksella ja tydntekijakokemuksella yhdessa on suora vaikutus yrityksen menestyk-
seen, mutta se toteutuu vain, mikali molemmat kokemukset ovat onnistuneita. Siksi yritys-
ten tulisi kehittdd molempia uudella tavalla, missa johtaminen perustuu aktiiviseen vuoro-

vaikutukseen ja jatkuvaan palautteiden kerdamiseen. (Korkiakoski 2019, 30-31.)
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5 Tutkimus

Luodaksemme vision Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksesta, tut-
kimme sen nykytilaa Messukeskuksen B2B-asiakkaiden seka tyontekijoiden keskuu-
dessa. Tuloksia peilaamme kerdamaamme teoreettiseen viitekehykseen, ja luomme ku-
van tavoiteltavasta Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksesta. Tassa lu-

vussa kuvaamme koko tutkimuksen kulun.

Tutkimuskysymykset pohjautuvat laatimamme teoreettiseen viitekehykseen. Naiden yh-
teys on esiteltyna alla olevassa kuviossa 8. Selvitdmme asiakkaille arvoa tuovat elementit
koko asiakkaan polun matkalta. Tutkimuksessamme pyrimme léytamaan vastaukset tutki-
muskysymyksiin mahdollisimman kattavasti, jotta padsemme luomaan selkean kuvan

Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksesta.

Tutkimuskysymys 1:
Mik& on Messukeskuksen B2B-
asiakaskokemuksen nykytila? \ ASIAKASKOKEMUS

Tutkimuskysymys 2:

Mitk& ovat asiakkaalle arvea tuottavat
elementit B2B-asiakaskokemuksessa
Messukeskuksessa?
[

Mill& tekijsilla B2B-asiakaskokemusta ______,__-—1
voidaan parantaa ja mitd

ASIAKASKOKEMUS |

toimenpiteitd Messukeskuksen tulee l
tehdd asiakaskokemuksen I
kehitt&miseksi? 8 B B B B N N N § ]

Kuvio 8. Tutkimuskysymykset johdettuina teoreettisesta viitekehyksesta

5.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimme eri lahestymistapoja, joiden avulla saavuttaisimme tutkimustavoitteemme mah-
dollisimman kattavasti. Tutkimuksen l&hestymistavan valinnan tulee perustua ymmarryk-
seen tutkittavasta kohteesta. Lahestymistavan valintaa maarittelee, millaisiin kysymyksiin

tutkimuksen avulla halutaan vastauksia, ja mika on itse tutkimusongelma, jota halutaan
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selvittaa. Tutkijan omat lahtdkohdat vaikuttavat myds tutkimuksen lahestymistavan valin-
taan. Miten tutkija uskoo saavansa tietoa siita, mitda on mahdollista tutkia. (Puusa, Juuti &
Aaltio 2020, 37-38.)

Tapaustutkimukselle [6ytyy monia eri maaritelmia. Yin (2018, 15—-16) on maaritellyt ta-
paustutkimusta tarkastelemalla sen laajuutta sekd ominaisuuksia. Tapaustutkimus on em-
piirinen tutkimus, jossa ilmiéta tutkitaan perusteellisesti sen omassa luonnollisessa kon-
tekstissa. Siina ilmidn ja kontekstin valiset rajapinnat eivat ole valttamatta ilmeisia. Ta-
paustutkimuksen ominaisuuksiin kuuluu runsas keratty aineisto, jota tarkastellaan peilaten
jo olemassa oleviin teorioihin. (Yin 2018, 15-16.) Puusa ym. (2020, 210) taas maarittelivat
tapaustutkimuksen Idhestymistavaksi, jossa ilmidn tarkasteluun sen luonnollisessa kon-
tekstissa kaytetaan useita eri tietolahteita. Tapaustutkimuksen tavoitteena on luoda yhteys
teorian ja empiirisen maailman kanssa. Tapaustutkimuksen avulla voidaan siis luoda ko-
konaan uutta teoriaa, tasmentaa nykyisia teoreettisia malleja tai testata jo olemassa ole-
vaa teoriaa. (Puusa ym. 2020, 210-211.) Tapaustutkimus valitaan usein silloin, kun halu-
taan ymmartda monitahoista ilmiota ja silti sailyttda sen todellinen soveltaminen yritys-
maailmaan (Yin 2018, 5). Yinin (2018, 12) mukaan tapaustutkimusta suositaan myds sil-
loin, kun halutaan tutkia yksittaista tapahtumaa tai tapahtumasarjaa, ja niiden aiempia ja
nykyhetkessa vaikuttavia kokemuksia. Tapaustutkimusta valittaessa tutkittavien kohteiden
kayttaytymiseen ei voida eika mydskaan haluta vaikuttaa (Yin 2018, 12). Tapaustutkimus
voi kohdistua kuitenkin useampaan kohteeseen, mutta tarkeaa on kasitella useitakin koh-
teita kokonaisuutena. Tavoitteena on syvallisesti ymmartaa kehitettdvaa kohdetta seka
tuottaa kehitysideoita tulevaisuuteen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 52-54.) Tassa
lahestymistavassa ei vieda muutosta konkreettisesti 1api organisaatiossa, vaan tuotetaan

kehitysideoita maariteltyyn ongelmaan (Ojasalo ym. 2015, 38).

Pohdimme myds tutkimuksen lahestymistavaksi toimintatutkimusta, joka yhdistaa kaytan-
non toiminnan ja teorian. Toimintatutkimuksessa keskitytaan toimintaan ja sen havain-
nointiin, reflektointiin ja muuttamiseen. Sen tarkoituksena on tuottaa konkreettisia kehitys-
muutoksia ja vieda niita kdytantdéon. Toimintatutkimuksessa tutkija on mukana kehitta-
massa toimintoja yhdessa toimijoiden kanssa, mutta samalla han myds tutkii toimijoiden
omaksumia nakemyksia. (Puusa ym. 2020, 276—277.) Taman tydmme tarkoituksena on
kuitenkin tuottaa kehitysehdotuksia Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskoke-
mukseen, emmeka tutkijoina toteuta konkreettisia muutoksia. Tydssamme keskityimme
tutkimaan Messukeskuksen B2B-asiakaskokemusta. Kuten teoriasta ja omasta kokemuk-
sestamme olemme todenneet, asiakaskokemus on hyvin kokonaisvaltainen ilmi6é. Osana

asiakaskokemusta tutkimme myos tydntekijakokemusta, jotta pystyimme syvallisesti ym-
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martamaan kehitettavaa kohdetta ja esittamaan kehitysehdotuksia tulevaisuuteen. Tutkit-
tava kohde on siten rajallinen kokonaisuus, joka voidaan kasittda yhtena tapauksena.

Nain ollen tutkimuksen Iahestymistapana paadyimme soveltamaan tapaustutkimusta. Ai-
neistoa kerasimme kahdelta eri tutkimusjoukolta, Messukeskuksen asiakkailta seka ty6n-
tekijoilta. Taman avulla tutkimuksemme nivoutuu konkreettisesti yritysmaailmaan. Tapaus-
tutkimuksen lahestymistavan avulla pyrimme saamaan tutkittavien henkildiden omat nake-

mykset mahdollisimman perusteellisesti esille kuitenkaan vaikuttamatta niihin.

Tapaustutkimuksessa on olennaista, etta kehittdmistehtava tdsmentyy prosessin ede-
tessa, kun kehittamistehtavaan perehtyy. Tyypillistd on, etté ensin perehdytaan kehitetta-
vaan kohteeseen ja taman jalkeen tutkitaan aiheeseen liittyvaa teoriaa. Kehitettavaa ai-
hetta tuleekin usein ensin tuntea, ennen kuin sité voidaan tarkemmin tutkia. (Ojasalo ym.
2015, 54-55.) Tapaustutkimuksellisessa lahestymistavassa itse tutkittava aihe paasee
parhaiten esille. Yinin (2018, 2) mukaan tapaustutkimuksen eteneminen on suoraviivainen
prosessi, mutta samalla sen eri osa-alueet voivat toistua prosessissa. Tutkimuksemme
aihe on erittain monitahoinen ilmid. Jo suunnitteluvaiheessa tiedostimme, etta on tarkoi-
tuksenmukaista tarvittaessa palata tutkimusprosessissa sen eri vaiheisiin. Alla olevassa

kuviossa 9 on esitelty tapaustutkimuksen eteneminen tdssa tydssamme.

Tutkimuksen
toteutuksen
suunnittelu

Aineiston

Kehittamis- llmidén

tehtavan perehtyminen
suunnittelu ja maadarittelyt

Aineiston
ehdotusten analysointi

julkaisu

Kuvio 9. Tapaustutkimuksen vaiheet (mukaillen Yin 2018)

Kuvion mukaisesti kehittdmistehtdvamme 1ahti liikkeelle saamastamme toimeksiannosta,
josta muodostui alustava aihe tydllemme. Tydn edetessa perehdyimme aiheeseen seka
olemassa oleviin teorioihin, joista kerasimme tarpeelliseksi tunnistamamme teoreettisen

viitekehyksen, joka on kayty lapi taman tydbmme aiemmissa luvuissa 2—4. Tutkimuspro-
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sessin eteneminen kohti aineiston keruuta ei kuitenkaan ollut suoraviivainen, vaan aineis-
ton keruussa kaytettavat menetelmat tukeutuivat ja tdsmentyivat olemassa olevan teoreet-
tisen viitekehyksen mukaisesti. Samoin aineiston analysointivaiheessa peilasimme tulok-

sia ja niistd johdettavia kehittdmisehdotuksia keradmaamme teoriaan. Seuraavaksi pereh-

dymme tarkemmin tutkimusmenetelmaan, aineiston kerdamiseen ja analysointiin.

5.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tapaustutkimusta voi toteuttaa niin laadullisin, eli kvalitatiivisin, kuin maarallisin, eli kvanti-
tatiivisin menetelmin. Useammin tapaustutkimuksiin yhdistetdan laadulliset menetelmat
seka aineistojen kerdaminen luonnollisissa tilanteissa, mm. erilaiset haastattelut, kehitet-
tavan kohteen havainnointi ja kirjallisen aineiston analysointi. (Ojasalo ym. 2015, 55.) Tut-
kimukseen sopivan menetelman valinta riippuu siita, mita tutkittavasta ilmiésta halutaan
saada selville. Siind missa kvantitatiivinen tutkimustapa etenee yleisesta yksityisko htai-
seen, kvalitatiivinen keskittyy siirtymaan yksityisesta yleiseen. Kvantitatiiviset menetelmat
pyrkivat tiedon yleistettavyyteen seka syy-seuraussuhteiden luomiseen. Kvalitatiivisille
menetelmille tyypillista taas on kytkea tutkimus ymmarrysta edistavaan isompaan koko-
naisuuteen ja tutkittavien nakdkulmien ymmartdmiseen. Menetelmien ilmeisin ero on
kvantitatiivisen menetelman perustuminen puhtaasti numeerisiin maareisiin, kun taas kva-
litatiivisessa menetelmassa raportointi on kuvailevampaa. Tutkimuksen tarkkuutta ei voida
kuitenkaan menetelmien perusteella maaritella. Tietojen totuudenmukaisuus on tutkimuk-
sessa aina tarkeampaa kuin tarkkuus. Kvalitatiivisessa menetelmassa numeerisia osoitti-
mia ei paaasiallisesti kdyteta, mutta tuloksia voidaan luokitella sanallisissa muodoissa, ku-
ten "enemman kuin” tai "suurin osa”. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 22-26.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkastellaan ensin yksittaisia havaintoja, joista paastaan
muodostamaan kokonaisuutta. Se pyrkii myés huomioimaan yhtaaikaisia tekijoita, jotka
vaikuttavat lopputulokseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa paastaan tuomaan tutkittavien
nakokulmat paremmin esiin seka perehtymaan lahemmin ihmisten aiheille ja ilmidille anta-
miin merkityksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 22—-26.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutki-
musaineiston keraaminen tapahtuu vuorovaikutuksessa tutkittavien henkildiden kanssa.
Tutkijan oma ymmarrys tutkittavasta aiheesta vaikuttaa myds hanen kykyynsa tulkita ja
tehda havaintoja kerdamasta aineistostaan. Tutkimuksen tavoitteet ohjaavat tutkimusai-
neiston kerddmisessa kaytettavia metodeja. Aineiston kerdaminen on siis padmaaraha-
kuista toimintaa, jossa tutkija kontrolloi tutkimuksen viitekehysta, mutta samalla hanen tu-
lisi suhtautua avoimesti tutkittavien henkildiden todellisuuteen, joka saattaa usein olla tut-

kijoille hyvinkin vieras. (Puusa ym. 2020, 101-102).
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Paadyimme kayttamaan tydssamme tutkimusmenetelmana laadullista eli kvalitatiivista tut-
kimusotetta. Haluamme ymmartaa aihetta kokonaisvaltaisesti seka tuoda tutkittavien na-
kdkulmat ja heidan antamat merkitykset aiheeseen mahdollisimman kattavasti esille. Tut-
kimusta toteuttaessa meidan tulee ottaa huomioon myds meidan tutkijoiden oma ammatti-
taito liittyen tutkimuksessa kasiteltaviin aiheisiin. Meilla tutkijoilla on yhteensa lahes kol
menkymmenen vuoden kokemus tydn toimeksiantajalla tydskentelysta asiakasrajapin-
nassa. Tutkijoina tunnistamme mahdolliset omat ennakkokasityksemme aiheesta ja ase-
tamme ne sivuun toteuttaessamme tutkimusta. Toisaalta ammattitaitomme ja ennakkoym-
marryksemme tutkittavista aiheista auttavat meitad koko tutkimusprosessin onnistumi-

sessa.

Erilaiset haastattelutyypit ovat yleisemmin kaytettyja metodeja tutkimusaineiston kerdami-
seen laadullisessa tutkimuksessa (Puusa ym. 2020, 103). Myds havainnointia kaytetaan
aineistonhankintamenetelmana paljon, ja voidaankin sanoa, etta jokainen tutkija tekee sita
ollessaan suoraan yhteydessa tutkittavaan aiheeseen. Aineistonhankinnan menetelmana
havainnoinnissa paastdan seuraamaan todellisia tilanteita reaaliaikaisesti, ja silla voidaan
esimerkiksi todentaa, miten asiat kdytanndssa organisaatiossa toimivat. (Puusa ym. 2020,
131-132.) Me tdman tutkimuksen tekijoind olemme myds itse osa tutkimaamme iimi6ta,
silla tydskentelemme yrityksessa ja olemme omassa roolissamme toteuttamassa yrityksen
B2B-asiakaskokemusta. Tavallaan olemme siis tehneet vuosien aikana havainnointeja
tyontekijan roolissa, mutta emme tutkijoina. Taman tyon tekijoina toimimme kuitenkin ai-
noastaan tutkijan roolissa ja mahdolliset havainnoinnit perustuvat tutkimustilanteisiin.
Tassa tutkimuksessa paadyimme kayttdmaan aineistonkeruumenetelmana haastattelua,

jonka ominaisuuksiin ja valintaperusteihin perehdymme seuraavassa kappaleessa.

5.3 Haastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tuomen ja Sarajarven (2018, 63) mukaan haastattelun hydtyna on sen joustavuus, silla
haastattelijan ja haastateltavan vuorovaikutuksen avulla voivat molemmat esimerkiksi tar-
kentaa kysymysta tai vastausta ja siten valttya vaarinkasityksilta. Lisaksi haastattelija voi
esittda kysymykset vapaavalintaisessa jarjestyksessa. Tutkimusaiheesta tietoa ja koke-
musta omaavat henkildt voidaan valita haastateltaviksi, miké voidaan myo6s lukea haastat-
telun eduksi. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 63.) Hirsjarven ja Hurmeen (2015, 43) mukaan tut-
kimushaastattelu on vuorovaikutusta, mika on ennakkoon suunniteltua, haastattelijan
aloittamaa ja ohjaamaa, haastateltavan motivointia ja sen yllapitoa, missad haastattelijan
on tiedettava roolinsa, ja haastateltavan voitava luottaa tietojen luottamuksellisesta kasit-

telysta.
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Strukturointiaste erottaa tutkimushaastattelut toisistaan, ja nama voidaan jakaa karkeasti
kahteen eri luokkaan: strukturoitu lomakehaastattelu ja muut haastattelut. Muut haastatte-
lut lajitellaan puolistrukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin. (Hirsjarvi & Hurme,
2015, 43-44.) Strukturointiasteella tarkoitetaan sita, kuinka vapaasti haastatteluissa voi-
daan edeta. Strukturoidussa haastattelussa tutkija esittda kaikille tutkittaville samat kysy-
mykset samassa jarjestyksessa. Siind my0ds vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Taman
etuna voidaan nahda tutkijan vaikutuksen minimointi itse tutkimukseen. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa taas tutkijalla on enemman vapauksia kysymysten esittamisessa.
Siten saadaan juuri haastateltavien omia ndkemyksia paremmin esiin. Puolistruktu-
roidusta haastattelusta voidaan kayttda myds nimitysta teemahaastattelu. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 47.) Taysin strukturoimaton haastattelu eli avoin haastattelu on keskuste-
lunomainen tila, jossa lapikaydaan tutkijan ennakkoon mietitty aihepiiri. Avoimessa haas-
tatellussa ei ole mietitty ennalta teemoja. Siina tutkijan kokemusperaiset |ahestymistavat
ovat sallittuja, mutta koko haastattelua ohjaa kuitenkin tutkijan maarittelema tutkimuksen
tarkoitus. Syvahaastattelu on avoimen haastattelun kaltainen, mutta vaatii tutkijalta koulu-
tusta. Siina haastattelukertoja on usein enemman kuin yksi, ja avoimen keskustelun poh-
jalta tutkijan on osattava syventaa haastattelun tulevia osia haastateltavan vastausten pe-
rusteella. (Puusa ym. 2020, 111-114.)

Tassa vaiheessa pohdimme eri strukturointiasteiden hyotyja ja riskeja tutkimuksemme to-
teuttamisen kannalta. Strukturoidun haastattelun etuna on sen samanlainen toteutus kai-
kille haastateltaville. Siind myds valmiit vastausvaihtoehdot toimivat tutkimuksen luotetta-
vuutta parantavana tekijana. Toisaalta se voi liikaa rajoittaa haastateltavien kokemusten
esille tuomista monipuolisesti. Taysin avoin haastattelu taas toisi meille liikaa haasteita
tutkimuksen toteuttamiseen, silla emme ole koulutettuja haastattelijoita. Paadyimme selvit-
tdmaan puolistrukturoidun, eli teemahaastattelun ominaisuuksia, joihin perehdymme lisaa

seuraavaksi.

Teemahaastattelussa tutkija on selvittanyt tutkittavasta aiheesta oleellisimmat tekijat.
Suunniteltujen teemojen avulla saadaan haastattelussa keskityttya tutkimuksen kannalta
oleellisiin seikkoihin. Teemahaastattelussa aihepiiri on kaikille tutkittaville sama, mutta tut-
kija ei ole sidottu etenemaan haastattelussa kysymysten jarjestyksessa. Teemahaastat-
telu antaa viela paremmin tilaa tutkittavien tulkinnoille asioista ja nostaa esille merkitysten
syntymisen vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 48.) Teemahaastattelut eivat
lahtdkohtaisesti ota kantaa siihen, kuinka syvalle haastattelussa mennaan, vaan se muo-
toutuu tutkijan ja tutkittavan valisessa vuorovaikutuksessa. Teemahaastattelu antaa mah-
dollisuuden myds haastattelurungon muokkaamiseen haastattelutilanteen edetessa. Li-

saksi sitd on mahdollista tdsmentaa viela seuraavien haastateltavien kohdalla. Tarkeinta
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teemahaastattelun onnistumisessa onkin huolellisesti suunnitellut teemat, jotka ovat joh-
dettuja ilmidon liittyvasta teoriasta. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 66.) Myds Tuomi ja Sarajarvi
(2017, 56) huomauttavat, etta vaikka teemahaastattelu on vapaamuotoisempi, tulee sekin
suunnitella ja toteuttaa siten, etta se tuottaa tutkimuskysymyksiin tarkoituksenmukaiset
vastaukset. Aineistonkeruumenetelmana haastattelussa haastattelijan roolilla on myds iso
merkitys koko tutkimuksen onnistumiseen. Haastattelijan tulee tuntea teemahaastattelun
aihepiiri kokonaisvaltaisesti, jolloin keskustelu haastateltavan kesken on sujuvaa. Hyva
haastattelija on sosiaalisesti sopeutuva ja tulee toimeen helposti erilaisten ihmisten kes-
ken. Hanen tulee osata olla avoin ja luopua mahdollisista ennakkoluuloista haastateltavia
kohtaan. Kuuntelemisen taito korostuu haastattelijan roolissa. Haastattelijan tuleekin olla
herkka haastateltavan kayttaytymisvihjeille, jotta hdn osaa sopeuttaa omaa kommunikoin-
tiaan, kuten etenemisnopeutta, haastateltavan tyyliin paremmin sopivaksi. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 68-69.)

Paadyimme toteuttamaan tutkimuksen teemahaastatteluna. Teemahaastattelun ennalta
suunniteltu runko teema-alueiden mukaisesti antoi haastattelulle raamit, mutta samalla
meille myds vapauden edetd haastattelutilanteessa tutkittavan vastausten perusteella. Ta-
voitteena oli my6s tuoda mahdollisimman kattavasti haastateltavien omat kokemukset ja
tulkinnat esille. Haastatteluteemoihin perehdyimme jo erittdin aikaisessa vaiheessa, kun
teimme tydn projektisuunnitelman helmikuussa 2020. Teemahaastattelun aihepiiriin tutus-
tuimme teorian kautta. Perehtymisessa auttoi myos pitkd kokemuksemme aihepiirin pa-
rissa toimeksiantajayrityksessa. Seuraavaksi perehdymme tarkemmin teemahaastattelun
toteutukseen.

5.4 Tutkimuksen toteutus

Teemahaastattelun runko muodostuu teema-alueluettelosta, joka pohjautuu maariteltyihin
tutkimuskysymyksiin, seka tutkittavalle aiheelle luodusta teoreettisesta viitekehyksesta.
Teema-alueiden sijoittuminen tutkimuskokonaisuuteen on kuvattu alla olevassa kuviossa
10. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 66—67.)

= * Tutkimus-

R VRS ongelmat Haastattelu-
vaihe - lImididen vaihe

padluokat

Analyysi-

Teema-alueet .
* Apukysymykset vaihe

Kuvio 10. Teemahaastattelun muodostuminen (mukaillen Hirsjarvi & Hurme 2015)
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Haastatteluteemojen suunnittelu ennen tutkimuksen aloittamista on teemahaastattelujen
suunnittelun kriittisin osuus. Teema-alueluettelo on haastattelutilanteessa haastattelijan
muistilista, joka toimii myds keskustelua ohjaavan runkona. Itse haastattelutilanteessa
teema-alueita tarkennetaan kysymyksilla. Teemahaastattelulle on tyypillista, ettad seka tut-
kija etta tutkittava toimivat molemmat teema-alueiden tarkentajina. Teema-alueissa tulee-
kin olla tarpeeksi liikkumavaraa tutkittavien ilmididen esiin tuomiseen mahdollisimman mo-
nipuolisesti. Tutkittavat tulkitsevat teema-alueita aina omista lahtékohdistaan ja omiin ko-
kemuksiinsa peilaten. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 66—67.) Teemojen avulla paastaan pereh-
tymaan tutkittavan ilmién eri osa-alueisiin, joiden sisaltdja tutkija pyrkii ymmartamaan tar-

kentavilla kysymyksilladn (Puusa ym. 2020, 113).

Ennen lopullisen haastattelurungon muodostumista tulisi haastattelijan tehda esihaastatte-
luja. Esihaastattelujen avulla pystytaan kartuttamaan haastateltavien kokemuksia ennak-
koon ja tutustumaan haastateltavien kayttdmiin sanavalintoihin. Esihaastattelujen avulla
paastaan varmentamaan haastattelurungon toimivuutta ja jarjestysta seka kysymysten
muotoilua. Tarvittaessa myos haastattelujen teema-alueita voidaan edelleen teravaittaa.
Myo6s haastattelujen keskimaaraista aikaa paastdan todentamaan esihaastattelujen
avulla. Tdma helpottaa haastatteluaikojen sopimista, kun tutkija pystyy antamaan luotetta-
van aika-arvion haastattelun kestosta. Esihaastattelujen merkitys korostuu entisestaan,
jos tutkittava kohderyhma poikkeaa huomattavasti tutkijan omasta maailmasta. (Hirsjarvi
& Hurme 2015, 72-73.) Teemahaastatteluissa oletuksena on, ettd haastattelija ja haasta-
teltava ymmartavat toisiaan. Suunnitelluissa teema-alueissa kaytettava kasitteisto tuleekin
olla ymmarrettavaa tutkimuksen molemmille osapuolille. Tutkijan riittdva ymmarrys tutkit-
tavasta aiheesta on kriittinen koko teemahaastattelun onnistumiselle. T utkijan tulee osata
ottaa huomioon, miten hanen rakentamansa teema-alueet ohjaavat keskustelua, ja var-
mistaa, ettd haastateltava ymmartaa, mista aiheista hdnen oletetaan kertovan ndkemyksi-
aan. (Puusa ym. 2020, 113).

Tutkimuksen rajauksia tulee tehda suhteessa kaytettavissa oleviin resursseihin. Esimer-
kiksi haastattelua toteutettaessa ei suuren perusjoukon haastattelu ole usein mahdollista
suhteessa resursseihin. Tutkimukseen tulee nain ollen valita tutkimuksen kannalta oleelli-
nen otos. (Laine, Bamberg & Jokinen 2015, 58.) My6s tutkimuksen tarkoitus maarittelee
osaltaan, montako haastateltavaa tutkimukseen tarvitaan. Yleenséa kvalitatiivisissa tutki-
muksissa haastateltavien maara on 15 henkiloa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoit-
teena on sisdistaa ja ymmartaa aihetta syvallisemmin, ja jopa muutaman henkilén haas-

tattelulla saatetaan saada riittdvasti merkitsevaa tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 58-59.)
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Tutkimuksen luotettavuuden kannalta tarkeaa meille oli suunnitella ja toteuttaa haastatte-
lut huolella siten, ettd saamme tutkimuskysymyksiimme oleellista tietoa. Siksi pereh-
dyimme huolella teoriaan, ja teimme ensin alustavat teema-alueet. Niita tdydensimme ja
muokkasimme paitsi meidan kahden keskinaisella sparrauksella, myés ohjaajamme spar-
rauksesta saamiemme palautteiden ja ideoiden pohjalta. Teema-alueiden muodostumi-
sessa hyddynsimme myds omaa ammattitaitoamme aiheen parissa tydskentelysta.
Teema-alueet on esitelty alla olevissa kuvissa 5 ja 6. Oleellisena erona asiakkaiden ja
tydntekijoiden teema-alueissa oli tydntekijoéiden teemoissa mukana ollut tyéntekijakoke-
mus. Muilta osin teema-alueet olivat samanlaisia kummallekin kohderyhmalle. Teema-
haastatteluissa oletuksena on, etta tutkittavat ovat kokeneet tietyn asian tai prosessin
(Puusa ym. 2020, 112). Tassa tapauksessa tutkimukseen valituilla asiakkailla oli asiak-
kaan roolissa kaytannon kokemus Messukeskuksen asiakaskokemuksen nykytilasta.
Tydntekijat olivat olleet omassa roolissaan luomassa Messukeskuksen asiakaskokemuk-
sia. Samalla he olivat myos itse kokeneet tydntekijan roolissa oman tydntekijakokemuk-

sen Messukeskuksessa.

Tutkimushaastattelun tfeema-alueet

TEEMA 1: Mielikuvat TEEMA 2: Arien TEEMA 3: Omat TEEMA 4:
ja odotukset yhteistyd ndakemyksesi Tulevaisuus
ASIAKASPOLKU
ENNEN AIKANA JALKEEN

Mielikuvat Arjen yhteistyo, Jalkityot,
odotukset, ennen tapahtumaa palautteet, tulevan

vaihtoehtojen ja tapahtuman suunnittelu ja
vertailu aikana. kehittdminen

Kuva 5. Asiakashaastattelun teema-alueet
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Tutkimushaastattelun teema-alueet

TEEMA 12 TEEMA 2: Arien TEEMA 3: Omat 820 TEEMA 5:
Mielikuvat ja yhteistyd o Ekrnvkses] Tyontekija- Tul -
odotukset L kokemus el
ASIAKASPOLKU
ENNEN AIKANA JALKEEN

Mielikuvat Arjen yhteistyo,
odotukset, ennen tapahtumaa Laskutus, palaute,

vaihtoehtojen ja tapahtuman tulevan suunnittelu
vertailu aikana

Kuva 6. TyOntekijahaastattelun teema-alueet

Haastattelutilanteiden tueksi laadimme kuhunkin teema-alueeseen ja tutkimusongelmaan
sopivat kysymykset, jotka loytyvat liitteista 2 ja 3. Naistakin teimme kummallekin kohde-
ryhmalle omat versiot huomioiden tydntekijoiden kysymysrungossa myés heidan nake-
myksensa asiakkaiden kokemuksista. Lisaksi teimme molemmat esihaastattelut toisil-
lemme seka ulkopuolisille henkildille. Naistd saadun palautteen ja itse tekemiemme huo-
mioiden pohjalta vield muokkasimme muutamia haastattelukysymyksia paremmin ymmar-

rettaviksi.

Asiakasotoksen suhteen teimme rajauksen koskemaan asiakasyrityksia, jotka olivat vii-
meisen kahden vuoden aikana ostaneet Messukeskuksen molemmista liiketoimintayksi-
kdista tuotteita tai palveluja. Rajasimme viela otosta tasta valitsemalla tutkimukseen asi-
akkaita, jotka olivat olleet Messukeskuksen asiakkaina useamman vuoden. Kutsuimme
heita tassa tutkimuksessa Messukeskuksen kanta-asiakkaiksi. Halusimme saada mahdol-
lisimman kattavan nakemyksen Messukeskuksen asiakaskokemuksen nykytilasta toistu-
vien asiakaskokemusten kautta. Tama oli myds toimeksiantajamme toive asiakasotok-
sesta. Toimimme molemmat tutkimuksen haastattelijoina, ja pagosin olimme molemmat
lasna haastatteluissa. Osa haastatteluista jouduttiin kuitenkin asiakkaiden aikatauluhaas-
teiden ja haastattelujen toteutuksen onnistumisen vuoksi tekemaan vain toisen meista
ldsna ollessa. Henkiloston keskuudesta otimme haastatteluihin mukaan molemmista liike-
toimintayksikoistad asiakasrajapinnassa tyoskentelevia tydntekijoita. Hyvaksyttavan otok-
sen alarajana pidimme 15 kpl haastatteluja molemmista tutkittavista kohderyhmista. Ha-
vaitsimme haastattelujen edetessa, ettd haastattelujen maaraa ratkaisevasti lisdamalla ei

saada oleellista uutta tietoa tutkimukseemme.
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Puhelinhaastattelut sopivat yleisesti ottaen paremmin strukturoituun haastattelumuotoon,
silla niista jaa puuttumaan kasvokkain keskustelun vuorovaikutuksessa syntyvat nakyvat
vihjeet. Puhelinhaastattelussa ei myoskaan voida aina varmistaa tutkittavan lasnaoloa ja
keskittymista vallitsevaan tilanteeseen. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 64.) Tutkimuksemme
ajankohtaan ja haastattelujen toteutustapaan vaikutti kuitenkin olennaisesti vallitseva pan-
demia, ja sen aiheuttamat poikkeusolosuhteet, joiden vuoksi fyysisia tapaamisia tuli valt-
taa (tutkimuksen ajankohta toukokuu-elokuu 2020). Paadyimme valttdmaan puhelinhaas-
tatteluja niiden rajallisuuden vuoksi. Siksi haastattelut toteutettiin ja tallennettiin videopu-
heluina kayttden Microsoftin Teams -alustaa. Videoyhteyden avulla pystyttiin toteuttamaan
lahes fyysisen tapaamisen olosuhteita, missa vuorovaikutus tutkittavan ja haastattelijan
valillad sailyy paremmin. Haastatteluissa mahdollisesti kohdattaviin teknisiin ongelmiin va-
rauduittiin tallentamalla kaikki haastattelut myos puhelimessa olevan tallennusohjelman
avulla. Toimenpide havaittiin hyodylliseksi, kun yhdessa haastattelussa Teams ei pystynyt
tallentamaan haastattelua. Nain meilla oli kaikista haastatteluista varatallenne. Lupa tal-
lennukseen kysyttiin haastattelusuostumusta kysyttdessa. Lisaksi se ilmoitettiin haastatte-
lukutsun yhteydessa. Tallennuksen aloittamisesta ja lopettamisesta mainittiin erikseen
vield haastattelutilanteessa. Tallennus tehtiin ainoastaan haastattelujen purkamista varten

eika niita tulla esittamaan jalkikateen.

Potentiaalisia haastateltavia lahestyimme puhelimitse ja/tai sahkodpostitse, ja kerroimme
lyhyesti tutkimuksemme aiheesta, tutkimuksen toteuttamisesta ja haastateltavalta vaadit-
tavasta ajallisesta panostuksesta (lite 1). Kaikki haastattelut olivat luottamuksellisia, ja
niitd kasiteltiin tutkimuksessamme anonyymeina. Taman mainitsimme heti haastattelu-
pyynnon alussa, haastattelukutsussa ja viela haastattelun alussa. Halusimme taata tutkit-
taville mahdollisimman turvallisen ja luotettavan ilmapiirin avoimen keskustelun toteutu-
miseksi. Asiakkaiden haastattelut pyrimme toteuttamaan 30 minuutissa ja tyontekijoiden
haastattelut 45 minuutissa. Haastattelujen pituudet kuitenkin maaraytyivat kunkin haasta-
teltavan vastausten perusteella, eli kukin haastateltava sai kayttda haluamansa riittavan
ajan vastauksiin. Mikali emme tavoittaneet henkiléa puhelimitse, lahetimme hanelle haas-
tattelupyynnon tutkimukseen (lite 1). Kaikille tutkimukseen osallistujille lahetimme kalente-
rikutsun, joka sisalsi linkin Teams -palaveriin liittymiseen seka viestikentassa saatteen tut-
kimuksen sisallbsta (lite 1). Haastattelujen alussa asiakkaille ja tydntekijoille jaettiin
Teams:n valityksella kuva haastattelun etenemisesta teema-alueiden mukaisesti asiakas-
polunrinnalla (kuvat 5 ja 6), ja ne kaytiin samalla suullisesti 1api. Jokaisen haastattelun
paatyttya pidimme meidan tutkijoiden kesken lyhyen reflektoinnin haastattelusta esiin tul-
leista huomiosta niin sisallén kuin haastattelun toteutuksen osalta. Haastattelut toteutettiin

kesakuun puolivalista alkaen, paaosin kesa-elokuun aikana. Yksi haastattelu toteutettiin
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viela syyskuussa. Ensimmaiset haastattelut toteutimme henkiléston haastatteluina, ja huo-
masimme tdman olleen hyva jarjestys asiakashaastattelujen luontevuuden kannalta. Alla

olevassa kuviossa 11 on esitelty teemahaastatteluiden aikataulullinen eteneminen.

Huhtikuvu- Toukokuu
Toukokuu 2020 B Syyskuu- e
Kesdkuu- Lokakuu

2020 Haastattelu- Elokuu 2020 2020 Tammikuu 2021

Haastattelujen aikojen Haastattelujen Tulosten

Haastattelujen
toteutus litterointi ja
luokittelu

teema- sopiminen
alueiden asiakkaat/
suunnittelu henkiléstd

analysointi ja
tulkitseminen

Kuvio 11. Teemahaastattelun aikataulullinen eteneminen

5.5 Tutkimusaineiston analysointi

Yin (2018, 165) toteaa, etta turhan usein tutkija unohtaa analysointivaiheen pohdinnan
suunnitteluvaiheessa, mika johtaa tutkimuksen pitkittymiseen, jopa pysahtymiseen. T utki-
muksen tulosten arvon ymmartamiseen 10ytyy erilaisia tydkaluja. Vaikka eri ohjelmistot ei-
vat tuota lopullista tulkintaa, auttavat ne tutkijaa I6ytdmaan ja esittdmaan tarkeita tuloksia
aineistosta. Tutkijan on kuitenkin itse tehtava lopullinen tulosten analysointi merkityksellis-
ten kaavojen ja esiintymien havaitsemiseksi. Nain tutkija myos pystyy perustelemaan va-
lintansa analysointitavoista ja tulosten kytkeytymisen tutkimuksen viitekehykseen. (Yin
2018, 166-167.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysointia tehdaan jo limittain tutkimusprosessin
eri vaiheissa. Kun tutkija on mukana aineiston kerdamisessa, tulee han jo tdssa vaiheessa
tutustuneeksi analysoitavaan materiaalin, ja tekee omia muistiinpanojaan. Laadullisen tut-
kimuksen analysoinnissa tulee noudattaa systemaattisuutta. Analysoinnin avulla tehtavat
tulkinnat tulee olla aina perusteltavissa luotettavasti suhteessa kerattyyn aineistoon. Ana-
lyysin tavoitteena on rakentaa keratysta aineistosta tutkimuksen tarkoitusta palveleva ko-
konaisuus, jonka avulla paastaan aineistosta tuottamaan perustellut tulkinnat seka johto-
paatokset. Analyysissa aineistoa voidaan luokitella ja eritelld, jolloin pdastaan luomaan
synteeseja. Synteesien avulla aineistosta on tarkoitus muodostaa kokonaiskuva, ja paasta
esittelemaan tutkimuskohdetta uudesta nakdkulmasta. (Puusa ym. 2020, 145-148).
Aineistoa teemahaastatteluista saadaan yleensa paljon, mista johtuu, etta analyysin tyos-

tdminen on mielenkiintoista, mutta samalla se voi olla my&s vaikeaa ja aikaa vievaa. Jotta
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aineisto sailyy tuoreena mielessa, tulisi sita paitsi jo keruuvaiheessa myos aineiston pur-
kamisvaiheessa analysoida. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 135-136.) Tassa vaiheessa sisallot
ovat usein tutkijalle tutumpia, kun aineisto on ollut esilld sekd haastattelutilanteessa etta
litteroinnissa. Aineiston analysointia ei voida aloittaa, ennen kuin siihen on perehdytty use-
ampaan kertaan. Lukeminen on kvalitatiivisen aineiston analysoinnissa aktiivista, silla
siina pyritaan kerryttdmaan ymmarrysta analyysin tekoon. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 143.)
Analyysin laadullista onnistumista maarittaakin hyvin pitkalti se, miten hyvin tutkija tuntee
aineistonsa (Puusa ym. 2020, 151). Yinin (2018, 167) mukaan ensiaskel analysoinnissa
voi olla esimerkiksi keratylla aineistolla leikkiminen; lupaavien ja toistuvien ndkemysten ja
kasitteiden etsiminen esimerkiksi lajittelemalla ja taulukoimalla aineistoa mm. teemojen tai
tapahtumien mukaan. Toinen vaihtoehto aloittaa on omien havaintojen muistiin kirjaami-
nen (Yin 2018, 167).

Alasuutarin (2011, 32) mukaan laadullinen analyysi muodostuu havaintojen pelkistami-
sesta ja arvoituksen ratkaisemisesta, jotka analysointiprosessissa kytkeytyvat toisiinsa.
Laadullisen tutkimuksen analyysissa litteroidusta haastatteluaineistosta ei voida rakentaa
strukturoitua kyselya vastaavaa muotoa, jolloin analyysimenetelmana kaytettaisiin ainoas-
taan tilastollista analyysia. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kuitenkin hyvin soveltaa
erilaisia muuttuijia ja tilastollista todentamisesta aineiston analyysissa. (Alasuutari 2011,
27.) Laadullisen analyysin muodot jaetaan paaasiallisesti induktiiviseen (aineistolahtoi-
seen), ja deduktiiviseen (teorialdhtéiseen) analyysiin, mutta jaottelun tieteellisessa hyo-
dyntdmisessa on ongelmia mm. siing, etta aineistolahtdisyydessa on kyseenalaistettu se,
ettd uuden teorian luominen ei voisi olla pelkastdan havaintoihin perustuvaa. Aineistolah-
toisyydessa haasteena on myds se, pystyyko tutkija tekemaan analyysin ilman omien en-
nakkoluulojen vaikutusta analyysiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 80-81.) Tuomen ja Sarajar-
ven (2018, 81) mukaan teorialahtdistd analyysia kaytetaan perinteisesti esim. luonnontie-
teissa, ja siind usein analysoidaan tutkittavaa ilmiéta olemassa olevan teorian mukaan.
Siind my0s teoria sanelee aineiston hankintatavan ja tutkittavan ilmidn maarittelyn (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 82). Kolmantena analyysimuotona tulisi siten huomioida myo6s naiden
valimuoto, eli teoriaohjaava analyysi, jota kutsutaan myos abduktiiviseksi paattelyksi. Ab-
duktiivisen paattelyn avulla voi tavoitella aineistolahtdisen analyysin ongelmiin ratkaisua,
silla siina teoriaa yhdistetaan tai siitd saadaan tukea aineiston I6yddksille. Abduktiivisen
paattelyn mukaisesti teoria ja aineistolahtdisyys vaihtelevat tutkijan ajattelussa, ja yhdisty-
vat jopa puoliksi pakolla ja luovastikin, mika mahdollistaa tdyden uuden syntymisen.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 80-81.)
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Aineiston aitouden sailyttamiseksi seka sen kokonaisuuksien monipuolisuuden kuvaa-
miseksi kaytetdan usein suoria lainauksia alkuperaisaineistosta. Yksittaiset lainaukset ei-
vat yksindan perustele tutkimuksen tuloksia tai johtopaatdksia. Niiden avulla tutkijan on
kuitenkin mahdollista tehda nakyvammaksi omaa paattelyketjuaan. Samalla aineistosta
esitellyt suorat lainaukset lisdavat lukijan mielenkiintoa ja antaa hanelle paremman mah-

dollisuuden arvioida tutkijan tulkintojen taustoja. (Puusa ym. 2020, 154.)

Kuten teoriasta tulee esiin, laadullisen aineiston analysointiin ei ole yhta oikeaa tapaa
(Puusa ym. 2020, 141). Pohdimme jo suunnitteluvaiheessa eri analysointitapoja osana
tutkimusprosessia. Toimimme molemmat myds haastatteluiden vetajina, jolloin olimme ai-
neiston kanssa tekemisissa jo itse haastatteluvaiheessa. Haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi
eli litteroitiin keskittyen teema-alueisiin. Litteroinnit aloitettiin elokuussa, kun haastatteluja
oli viela tekematta. Nain haastattelujen sisaltd pysyi koko ajan mielessa. Aineistoa kasitte-
limme yksi haastattelu kerrallaan kayttaen litteroinnissa sanasta sanaan tarkkuutta. Paa-
dyimme toteuttamaan litteroinnit sanasta sanaan tulosten ja analysoinnin luotettavuuden
vuoksi. Nain valtimme omat tulkintamme liian aikaisessa vaiheessa. Kirjoitimme myos jo
litterointien aikana niista esille tulleita huomioita. Jotta tydnjako olisi selkeaa, jaettiin litte-
roitavat haastattelut siten, etta kumpikin meista tutkijoista aloitti tydstamaan itse haastatte-
lemiaan haastatteluja. Teimme litterointiin valmiin kirjoitusasultaan yhtenaisen pohjan, jota
molemmat hydédynsimme litterointien kirjoittamisessa. Jokainen litteroitu haastattelu tallen-
nettiin erillisend word-tiedostona. Olimme jo aiemmin perehtyneet sanasta sanaan litte-
rointiin, ja sopineet yhteisen kdytdnndn. Nain saimme kaikki litteroidut haastattelut yhte-
nevaisiksi. Litterointien valmistuttua luimme jalleen kerran jokaisen litteroidun haastattelun
uudelleen. Tassa kohtaa luimme kaikki litteroidut haastattelut, jotta kumpikin sai viela kasi-
tyksen jokaisen haastattelun sisallosta. Litteroidut haastattelut ovat taman tutkimuksen

luottamuksellista aineistoa.

Haastattelun teema-alueet antoivat meille hyvan viitekehyksen aineistojen luokittelulle. Ai-
neiston luokittelun yhteydessa yhdistimme asiakkaiden litteroidut haastattelut yhteen word
-tiedostoon. Saman teimme tydntekijoiden litteroitujen haastattelujen osalta. Tama helpotti
lukemista ja aineiston luokittelua jatkossa. Jokaista haastatteluaineistoa kasittelimme ja
siihen tutustuimme aina kuitenkin ensin yksitellen. Jacimme tydn niin, ettd toinen meista
keskittyi asiakkaiden ja toinen tyéntekijdiden vastausten luokitteluihin. Aineiston luokittelun
teimme ensin teema-alueiden mukaisesti kayttden haastateltavien alkuperaisilmaisuja. Ni-
mesimme asiakkaat koodeilla A1-A16 ja tyontekijat koodeilla T1-T20. Koodien avulla luo-
kittelimme haastateltavien vastauksia excel- pohjaamme teema-alueiden mukaisesti, asi-
akkaiden vastaukset omaan ja tydntekijoiden vastaukset omaan exceliin. Exceliin koko-

simme yhteen asiakkaiden ja ty6tekijoiden taustatiedot, molempien suorat lainaukset
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teema-alueittain seka yhteenvedot asiakkaiden ja tydntekijdiden vastauksista teema-alu-
eittain. Yhteenvetoon kerasimme tiedot suorista lainauksista esiin nousseista aiheista.
Nain pystyimme tuomaan esille toistuvien aiheiden maaria. Luokitteluja tehdessamme
luimme jalleen kerran uudelleen litteroinnit seka niistad kirjaamamme huomiot. Téman jal-
keen paneuduimme viela erikseen aiheeseen haastatteluista esiin nousseiden asiakkai-
den ja tyontekijéiden kokemien Messukeskuksen onnistumisten ja kehityskohteiden
kautta. Tassa kohtaa merkitsimme yhdistettyihin litteroituihin aineistoihin varikoodein
teema-alueet seka onnistumiset ja kehityskohteet, ja luimme jalleen aineiston I1api. Paa-
dyimme tahan ratkaisuun, silla niita tuli esiin pitkin haastatteluja, kun aihe tuli haastatelta-
van mieleen. Naista laadimme erillisen excel-sivun yhteenvetona. Tasta kerromme tar-
kemmin tulosten analysoinnissa kappaleessa 6. Taman jalkeen vield kerran tarkastimme
exceliin viemamme suorat lainaukset vertaamalla niitd alkuperaisaineistoon. Lopuksi viela
luimme lapi aineiston ja valitsimme kuhunkin teema-alueeseen siitd esiin nousseiden tutki-
mustulosten pohjalta asiakkaiden ja tyontekijdiden litteroidusta haastatteluista suorat lai-

naukset. Analysoinnin eteneminen on kuvattuna alla olevassa kuviossa 12.

1. Haastattelujen 4. Aineiston 7.Aineiston
literoinnit sanasta lukeminen ja lukeminen ja
sanaan tarkkuudella uvudelleen tarkastelu tulosten
ja havaintojen teema-alueiden havainnollistaminen
kirjaaminen mukaisesti svorilla lainauksilla

5.Aineiston
2. Litteroitujen tarkastelua
haastattelujen onnistumisten ja

lukeminen kehityskohteiden johtopaatokset
kautta

8. Tulokset ja

3. Aineiston luokittelu
teema-alueiden 4. Aineiston
mukaisesti exceliin, lukeminen luokittelun
alkuperdisiimaisuja yhteydessa
hyddyntéaen

Kuvio 12. Tutkimuksen analysoinnin eteneminen havainnollistettuna

5.6 Tutkimusaineiston tulkinta

Tutkimustulosten analysoinnin jalkeen tutkimus ei ole vield valmis, silla jasennelty tutki-
musaineisto ei tarkoita tutkimuksen lopputulosta. Analysoinnin jalkeen tulokset tulee tul-

kita ja selittda. Tulkinnoilla tarkoitetaan aineiston analyysin avulla I6ytyneiden merkitysten
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avaamista ja pohdintaa. Tulkinnoista analyysin avulla johdetaan synteeseja, jotka kokoa-
vat yhteen tarkeimmat 16ydokset, ja niiden avulla vastataan tutkimuskysymyksiin. Syn-
teeseista tutkija taas paasee luomaan johtopaatokset. Aineiston analyysia ja tulkintaa voi
olla myds mahdoton erottaa taysin omiksi prosesseikseen silla laadullisen tutkimuksen
luontaisomaisissa piireissa tulkintaa tapahtuu koko tutkimusprosessin ajan. (Puusa ym.
2020, 154-155.)

Onnistuneet tulkinnat ovat usein haastatteluaineistoon perustuvissa, kvalitatiivisissa tutki-
muksissa tutkijan paamaara. Haastattelusta tallennettuja aineistoja voidaan analysoida ja
tulkita eri tavoin, jolloin tutkimuksen lukijan tulisi voida omaksua sama nakdkulma kuin tut-
kimuksen toteuttaneella tutkijalla on ollut. Onnistuneissa tulkinnoissa lukija voi l10ytaa teks-
teistd samat asiat kuin tutkijakin, riippumatta heiddn mahdollisista ndakdkulmaeroistansa.
Tutkimusaineiston tulkintaa voidaan nahda tapahtuvan koko kvalitatiivisen tutkimuspro-
sessin ajan. Tulkintojen varmistamiseksi tulisikin kayttda useampaa kuin yhta tulkitsijaa
seka kuvata kattavasti, miten eri tulkintoihin on paadytty. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 151—
152.) Analysoinnin pohjalta I6ytyneet tulokset ja niiden merkitykset avaamme ja selvi-

tdmme seuraavassa kappaleessa.

54



6 Tulokset

Tassa kappaleessa esittelemme tutkimustulokset teemahaastattelun teemojen mukaisesti:
Teema 1: Mielikuvat ja odotukset, Teema 2: Arjen yhteistyd (asiakkaan polku Messukes-
kuksessa), Teema 3: Omat ndkemykset asiakaskokemuksesta, Teema 4: Tyodntekijakoke-
mus ja Teema 5: Tulevaisuus. Kuten edellisessa luvussa viisi totesimme, teemat olivat
seka asiakkaille etta tydntekijoille samat, poikkeuksena tyontekijoilta lisaksi kysytty teema

4 eli tydntekijakokemus. Vastausten esittelyssa kayttamamme "n” osoittaa, kuinka moni

asiakas tai tydntekija antoi saman vastauksen.

Haastattelimme yhteensa 16 asiakasta eri yrityksista 13 eri alalta. Heista 15 oli ostanut
molemmista liiketoimintayksikdista, osa on asiakkaana useissa eri Messukeskuksen ta-
pahtumissa. Asiakkaista suurin osa on ollut Messukeskuksen asiakkaana yli 10 vuotta.
Asiakkaista 15 oli itse kaytannon jarjestelyissa yhteyshenkilona, ja 14 henkil6a oli paatta-
massa oston toteutumisesta. Liséksi 6 asiakasta on ollut Messukeskuksen asiakkaana
useamman yrityksen palveluksessa. Taustana asiakkuudeksi tulolle oli joko alan johtava
tapahtuma, jonne tulee osallistua tai tapahtuman kasvaminen siten, etta tapahtumapaik-

kavaihtoehdot tapahtuman jarjestamiselle olivat rajalliset.

Haastattelimme yhteensa 20 tyontekijaa molemmista liiketoimintayksikdsta, useista tii-
meista ja eri tydnkuvilla. Yhteensa 7 tydntekijaa oli ollut tydsuhteessa alle 5 vuotta, ja 13
tyontekijaa yli 5 vuotta. Kaikki haastateltavat ovat asiakkaiden kanssa tekemisissa; heista
17 henkiloa paivittdin, muut 3 vahintddn useamman kerran viikossa. Seuraavaksi pu-

ramme tulokset asiakkaiden seka tyontekijdiden osalta haastattelun teemojen mukaisesti.

6.1 Teema 1: Mielikuvat ja odotukset

Asiakkaiden mielikuvissa ja odotuksissa nousi esiin useita eri aiheita. Vastauksista eniten
esiin nousi rajaton, kallis, yhdessa. Tyontekijat nakivat asiakkaiden mielikuvissa ja odo-
tuksissa my0s useita eri aiheita. Eniten vastauksista nousi esiin sanat kallis, iso ja kaikki

toimii. Alla sanapilvet nakemysten avainsanoista (kuvat 7 ja 8).

95



Vastuulllnen v

LY hdessa vhey:

Uudistumista Peruspalveluita
Mukautuva 7 B2B
; : Perinteinenl'A e
Ratka\SUJa.PaIveIua Kealkkl tgmne

Hoituu Valtava
Laadukas Epaselva
Messuhalll

SOMonipuolinen “‘*S*""“‘f”ﬂ'”‘-‘“ Positiivinen

« Toimiva kokonaisuus Mahdoll:staa
sujuvuis' K Q |

Vhterstyokumppam
| Toimiv

Kuva 7. Mielikuvat ja odotukset: Asiakkaat

luotettava o
valrmtrat&as.ltammattlmalnen SO
_ markkinajohtaja jaykka
perusasiat kunnossa Osa ava
I laadukas

Jahmea
tunnettu hidas

tunnetut tapahtumat joustava

vahanaikainen

helppo

ei tiedeta kaikista mahdollisuuksista

laaja palveluportfolio
Kuva 8. Mielikuvat ja odotukset: Tydntekijat

Yhteista asiakkaiden ja tyontekijdiden mielikuvissa oli, ettd Messukeskus on kallis ja iso
toimija. Lisaksi asiakkaiden odotuksissa ja mielikuvissa Messukeskus nahtiin monipuoli-
sena toimijana, missa mahdollisuuksia on rajattomasti. Tyontekijdiden mielesta asiakkai-
den mielikuvissa Messukeskuksessa kaikki toimii, ja Messukeskus on luotettava ja am-
mattimainen toimija. Ammattitaito ja luotettavuus nousi esiin myo6s asiakkaiden mieliku-
vissa ja odotuksissa, mutta ne eivat samalla tavalla korostuneet. Asiakkaiden mielikuvissa

Messukeskuksessa toiminta on aika sujuvaa.

Asiakkaat

A16 "Laadukas... tota... semmoinen niinkun, ettd on mahdollista tehda mita vaan.
Eli kyllahan niinkun Messukeskus mahdollistaa sen, etté sinne voi suunnitella ihan
mité vaan, ettd ei oo niinsanotusti ei 0o rajoja... Tottakai arvokas, hintava.”
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A1 "Et se mielikuva, mikd mulla on se, efta kaikki aina onnistuu. Et ei oo silleen vélia
vaik ois ite mokaillutkin tai tota muuta. Mut et toki sit toisessa paédssé mielikuva né-
kyy siiné hinnassa, etté noin niinku tapahtumapaikkana Messukeskus ei 00 missédén
tapauksessa halvin.”

A6 "Sielld pystyy tekemé&én paljon... Et se niinku mahdollistaa tosi paljon. Et ei oo
silld tavalla tota rajoitteita, et ennemmin niinku silleen, ettd mielikuvitus on rajallinen
sitten siiné, ettd mitd pystyttais toteuttamaan tai tekemdaéan ylipaéataén. Mut se, etta
on silld tavalla mukautuva ja pystyy niinku muuntautumaan...”

Tyodntekijat

T3 "Mulla on semmoinen kéasitys, efté ne pitdéd meidéan taloa isona. Ja méa veikkaan,
ettd hintamielikuva on aavistuksen hintava. Toisaalta mydskin sellainen mielikuva,
etté siind kuitenkin kaikki toimii.”

T17 "Suuri talo, iso kohtaamispaikka, hyvé paikka nékya isolle, sanotaan kévijgkun-
nalle kerralla. Ehka tietysti ndin omasta roolista voin sanoa, etté niilld on monesti
kallis kuva, lilankin kallis, mutta ei olla niin kalliita kun monesti luulevat.”

T8 "Kun on asiakkaisiin yhteyksissé, ja vaikka ei olla mistddn kustannuksista puhuttu
tai yritys ei oo ollu mukana meidén tapahtumissa aikasemmin, niin tota niilld on sem-
moinen mielikuva, ettd messuille osallistuminen on hirveén kallista.”

Asiakkaiden mielikuviin ja odotuksiin vaikuttavat heidan vastausten mukaan eniten hei-
dan aiemmat kokemuksensa Messukeskuksesta (n=15) seka kokemukset muista messu-
taloista tai tapahtumajarjestajista (n=4). Myos tyontekijoiden vastausten perusteella asi-
akkaiden mielikuviin ja odotuksiin vaikuttavat eniten asiakkaiden omat aiemmat kokemuk-
set Messukeskuksesta tai vastaavista tapahtumajarjestajista (yli puolet vastaajista, n=13).
Lisaksi tydntekijat kokivat, ettd asiakkaiden mielikuviin ja odotuksiin vaikuttaa myds mui-
den asiakkaiden kokemukset (n=7) ja Messukeskuksen hyva maine sekd markkinajohta-

juus Suomessa (n=4).

6.1.1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Asiakkaiden ostopaatdkseen vaikuttaa eniten se, ettad tapahtumapaikka tulee annettuna,
eli tapahtuma jarjestetaan Messukeskuksessa (yli puolet, n=11), seuraavaksi tilojen toimi-
vuus/sopivuus (n=5) ja lopuksi sijainti, helppo saavutettavuus (n=3). Nama asiakkaiden

ostopaatdkseen eniten vaikuttajat tekijat ovat esiteltyna alla olevassa kuviossa 13.
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ASIAKKAAT: TOP3 ostopaatokseen
vaikuttajat tekijat

11

3

Tapahtuma jarjestetddn Tilojen foimivuus Sijainti, eli helppo
Messukeskuksessa saavutettavuus

Asiakkaiden vastaukset (kpl)

Kuvio 13. Asiakkaiden ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat

Asiakkaat

A4 "Maé sanoisin, efta sijainti on ehdoftomasti ykkénen, koska on Helsingissé, ja ha-
luttu pysyaé taélla padékaupunkiseudulla. Tilat, ehdottomasti siis parhaat tilat tarjoo
tdmmdésen tapahtuman jérjestdmiseen. Ja sit mydskin se toimivuus, etté kaikki toi-
mii. Ja tunnettuus, ettd ihmiset tietdd, mikd on Messukeskus, kylla. Ja tilat on toi-
minu niihin tarpeisiin, mité on ollut, niin parhaiten.”

A8: "No, me mennéén messujen perdssa. Se on tietysti vdhén luonteva polku. Ja
ollaan sielld, missé isot ihmismassatkin on. Se on tietysti se valttikortti siind, etté ta-
voitetaan sité kévijaa ja kuluttajaa.”

Tyontekijoiden mukaan asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavat eniten Messukeskuksen
asema isoimpana toimijana Suomessa (puolet vastaaijista, n=10) ja Messukeskuksen ta-
pahtumien vahvat brandit (n=8). Osa tyOntekijoistd (n=6) mainitsi myds Messukeskuksen
henkilokunnan ammattitaidon vaikutuksen seka laadukkaat tapahtumat. Naméa nahtiin os-
topaatdkseen positiivisesti vaikuttavina tekijoing, jotka ovat myoés esiteltyna alla olevassa
kuviossa 14. Messukeskuksen markkinajohtajuus Suomessa ja monien alojen johtavien

tapahtumien jarjestaminen nahtiin jo itsessaan asiakkaalle syyna tehda ostopaatos.
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TYONTEKIJAT: TOP4 ostopadtokseen
vaikuttavat tekijat
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Tyontekiodiden vastaukset (kpl)

Kuvio 14. Tydntekijoiden vastausten perusteella asiakkaiden ostopaatdkseen eniten vai-
kuttavat tekijat

Tyontekijat

T1 "Messukeskus on tunnettu, plus etté ollaan oikeesti iso toimija Suomessa. Asiak-
kaat saa siita tieftyd varmuutta"

T5 ”"On se tapahtuma miké tahansa, vaikka se olis meidédn nékévinkkelista pieni ta-
pahtuma, niin silti se on - ehké verrattuna vaikka Suomessa muihin saman alan jar-
Jestettaviin tapahtumiin - niin se on kuitenkin todella iso. Eli me tavoitetaan paljon
kéavijoita, paljon yrityksié, ja sit taas ammattitapahtumissa siellé on kollegoita ja siell
on kilpailijoita. Niin kylld mé& uskon vaan siihen, ettd me ollaan vaan niin iso, ja se on
vaan niin hyva.”

T14 "Jotkut tapahtumathan on niin vahvoja brandiltdan, ettd vaikka olis kuolemassa
oleva yritys, niin sinne viimeisilla rahoilla raahaudutaan néyttaytyméaan. Ettad esimer-
kiksi yks markkinointijohtaja sano néin, ettd XXmessut esimerkiksi on niin vahva,
ettd sinne pitda vaan tulla, vaikkei enédé olis melkein rahkeitakaan, mutta se koetaan
alalla niin tarkeeksi kohtaamispaikaksi.”

6.2 Teema 2: Arjen yhteistyo, asiakkaan polku Messukeskuksessa

Arjen yhteistyd kuvaa asiakkaan polkua Messukeskuksen asiakkaana asiakkaiden ja tydn-
tekijoiden nakdkulmasta. Téama myds antaa kuvan asiakaskokemuksen nykytilasta Mes-
sukeskuksessa. Aluksi paneudumme aiheeseen tarkemmin eri osa-alueiden avulla. Nama
osa-alueet ovat: yhteistydn sujuvuus, kilpailutekijat, arvoa tuovat elementit, sitoutuminen
ja asiakassuhteen yllapito. Lopuksi tuomme esille Messukeskuksen asiakaskokemuksen
nykytilan asiakkaiden ndkdkulmasta heidan vastausten perusteella. Loppuun kokosimme
vastauksista yhteenvedot exceliin sekad asiakkaiden etta tydntekijoiden kokemista onnistu-
misista ja kehityskohteista arjessa asiakas- ja tyontekijakohtaisesti (liitteet 4 ja 5). Paa-
dyimme tahan ratkaisuun, koska siina selkeasti saadaan esiin kaikkien asiakkaiden ja

tydntekijoiden haastatteluista nousevat vastaukset. Haastatteluissa nimittain haastatelta-
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vat nostivat onnistumisia ja kehityskohteita esiin, kun ne haastattelun aikana mieleen tuli-
vat, eivat ainoastaan silloin, kun niista erikseen kysyttiin. Talla tavalla saimme esille paitsi
eniten esiin nousevat elementit myds kaikki esiin nousevat kommentit. Yhteenveto mah-
dollistaa my6s asiakaskohtaisen onnistumisten ja kehityskohteiden elementtien tarkaste-
lun, ja jatkossa ristiintaulukoinnilla ja suodattamalla myds mahdolliset syvemmat tarkaste-

lut syiden arviointiin ja sisaiseen kehittamiseen.

6.2.1 Arvoa tuovat elementit ja kilpailutekijat

Asiakkaista vajaa puolet (n=8) vastasi, ettd Messukeskus osaa selvittaa asiakkaalle ar-
voa tuovat elementit hyvin tai melko hyvin. He kokivat, etta hyvan yhteishenkilén rooli asi-
akkaalle arvoa tuottavien elementtien selvittamisessa ja sita kautta arvon luomisessa on
avainasemassa (n=>5). Hyva yhteyshenkild ymmartaa asiakkaan tarpeet ja pystyy vastaa-
maan niihin. Tassa aito kumppanuus tuo kokemuksen, etta ollaan samaa tiimia ja tehdaan
yhdessa. Muita asiakkaiden mainitsemia arvoa tuovia elementteja olivat Messukeskuksen
maine ja brandi (n=2), ammattitaito (n=2) seka helppous asioinnissa (n=2). Asiakkaista
kolme vastasi, ettd Messukeskus ei osaa selvittaa asiakkaille arvoa tuovia elementteja.
Syita tdhan oli mm. yhteyshenkildn, aktiivisen yhteydenpidon ja kommunikoinnin puuttumi-
nen. Myos melko tyytyvaiset asiakkaat mainitsivat, etta he kaipaisivat lisaa aktiivisuutta

tuotteista, palveluista ja uutuuksista kertomiseen.

Asiakkaat

A2 "Kylléd ne osaa, kylld mé siitd plussaa annan. Sielld on ollut hyvid yhteyshenkilbita
Jja homma on toiminut sen suhteen.”

A4 "Osaa kylld. Ma uskon, etta teiltd I16ytyy sitd palvelua paljon. Mutta ehké just
semmonen niin kuin, ehké just semmonen pieni aktiivisuus vélillé niiden tarjoami-
seen, koska teiltd 16ytyy siis, méa siis tiedén, efta teillé on tosi valtava palvelutar-
Jjoama, niin sen takia méa osaan ehka sitten ldhted hakemaankin, muftta jos mé ajat-
telisin, ettd mé en ois niin kokenut Messukeskuksen asiakas, niin sit mé en ehké pa-
kosti sais sitd parasta mahdollista irti.”

A3 "Mitéa selvitystydté he tekee? Mé saan linkin, ettd tuolta kdy varaamassa mité tar-
viit ja siiné se. Ei kukaan kommunikoi misséén vélissd mitaén. Paitsi, ettd iimoittaak-
seen, ettd nyt olet valinnut vaérin, tai et saakaan laittaa téllasta tai némé on loppu.
Jonka takia mé nyt oon p&aasiallisesti ulkoistanut sen yhteistybkumppanille, jopa
niin Kuin sen verkkosaitin kdyton, ettd he varaa ne séhkét ynnd muut, koska mé en
Jaksa sité puljaamista, jos jotain ei saakkaan ja joku ei toimikaan. Se vie multa tur-
haa aikaa, joten on paljon helpompaa, eftéd joku muu tekee sen kommunikoinnin
siiné vaiheessa.”

A10 "Jos ihan rehellisesti sanon niin ei osaa, se on enemmén sellasta massamyyn-
ti& mun mielesta.”

Tyontekijat kokivat, ettd arvon tuottamisessa tarkeda on, ettd osataan tarjota asiakkaalle

sopivia ratkaisuja (n=4). Tarkeana nahtiin myds se, etta asiakkailla on mahdollisuus ostaa
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tuotteet ja palvelut avaimet kateen palveluna (n=4). Huomioitavaa kuitenkin on, etta osa
(n=4) kokee, etta arvon luonti asiakkaille vaihtelee tyontekijasta riippuen. Tyontekijoiden
muista vastauksista yhteenvetona nousee esiin henkildkunnan tarked merkitys arvon luo-
misessa, mm. kiinnostus ja motivaatio tydskennella asiakkaan hyvaksi pitkajanteisesti.

Tyodntekijat

T3 "No, mé veikkaan, et yks asia on ainakin se, etté se vastapeluri Messukeskuk-
sessa on niinku asiansa osaava, eli asiantuntija. Ja ja sit ma uskon, etta arvo tulee
mydskin siité, et osaa osittain ohjata sité asiakasta valitsemaan hénelle niité par-
haita vaihtoehtoja.”

T15 "Mitd enemmén me saadaan sitd avaimet kateen ja ideaa sille asiakkaalle, ja
pystytdén se konkreettisesti esittdmaéaan ja konkreettisesti hinnoittelemaan, niin ne on
ne sellaiset asiat, jotka varmasti vielé sitten liséisi sité [arvon tuottamista] lis&&."

T20 "Ei kaikissa tapauksissa varmasti [osata selvittdad asiakkaille arvoa tuottavat ele-
mentit]. M& luulen, ettd tassé tullaan taas hyvin paljon siihen, eftd kenen kanssa se
asiakas on yhteydesséa. Et joku myyntip&éllikkd, tai kuka se ikiné onkaan, kuka niité
tarjoo niita ratkaisuja, niin varmasti selvittais sen niinku paljon tarkemmin kuin sit
taas kuin joku foinen."

T6 "Vélillé osataan ja vélilla ei [selviftdd asiakkaille arvoa tuottavat elementit]. Se
ettéd meillékin tos myynnissé on aina hété ja hdssékké paélla, niin sé et vaan ehdi
tehda, kun sun pitéisi saada niité vastauksia ja tarjouksia ja nopee... niin tavallaan
semmoiselle arvokkaalle taustatyélle ei oo aikaa. Ja sit kun on tietyt tavoitteet ja sun
muut, niin sit sun pitdé vaan painaa niité tarjouksia hirveélla syotélla ulos, et sé et
niinku tavallaan ehdi tehdé semmoista tutkimustyota.”

Asiakkaat nakivat Messukeskuksen kilpailutekijoina sijainnin (puolet vastaajista, n=8),
monipuoliset tilat (n=4) ja alan tarkeimmat tapahtumat (n=3). Tyontekijéiden vastauksista
nousi kaksi selkeda asiaa. TyOntekijat nakivat kilpailutekijéind henkildkunnan ammattitai-

don ja asiantuntijuuden (n=5) ja monipuolisuuden, eli kaiken saa samasta paikasta (n=5).

Asiakkaat

A16 "Ehdottomasti toimivat ja monipuoliset tilat. Sehdn on nyt mun mielesté tosi
merkittava juttu just se, etté jos on tavallaan ihan sama, mitd me mietitaén, kuinka
villid tahansa, niin yleensé aina voi olla varma, etté jos se sisétiloissa tehdéén, niin
se onnistuu Messukeskuksessa... Ja just se, ettd on helppo tulla julkisilla, hyvé si-
Jainti.

Miten séa nédet tdssd, ettd mainitsit téllaisia tiloja ja sijaintia ja sellaisia, mutta
koetko, ettd se palvelu on yksi semmoinen erottuva tekija tai ndin? Vai onko
myds muualla ihan vastaavaa palvelua saatavilla?

Palvelu on tosi laadukasta kylla ehdottomasti. Mutta mun mielesta palvelun laatu ta-
pahtumapaikoilla on yleensékin noussut, ettd en mé tied&, onks se niin... erotutteko
siiné niin selvésti, koska oikeasti musta tuntuu, ettéd se on nykyéén tapahtumapai-
koillakin ihan elinehto, ettd se palvelu on tosi joustavaa ja hyvaa. Mutta ehdottomasti
palvelu on laadukasta.”

A5 “No tietysti onhan se sijainniltaan hyvé, kylld me paljon niissé Messukeskuksen
tilaisuuksissa ollaan ihan sen takia, ettéd se on niin kuin Helsingissé. Koska meillé on
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fosi paljon asiakkaita tdalla. Ollaan me paljon muissakin kaupungeissa, mutta kylla-
hén se sijainti on tietysti tosi tdrked. Mutta tosiaan sit jos ajaftelee muuta kuin mité
messuja, niin tietysti siellé ne tilat, niin kuin oon sanonut tdssé ennen, tilat mahdollis-
taa erilaisten muiden tilaisuuksien jérjestdmisen, jos semmosia niin kuin on.”

A7 "No, sielléd on... sijainti on nyt tietysti ykkénen: sinne on helppo tulla, ympéri Suo-
mea péésee eri kulkuvélineilld. Sielld on hyvét tilat, sielld on niitéd erilaisia tiloja,
neukkareita, jos haluaa messujen yhteydessé jarjestaa jotain koulutusta tai presen-
taatiota tai jotain muuta, niin sieltd 16ytyy. Ja nyt varsinkin sen remontin jélkeen, niin
sielld on ollut kyllg tota oikein niinkun, fasiliteetit on kunnossa.”

6.2.2 Sitoutuminen ja asiakassuhteen ylladpito

Asiakkaat sitoutuvat Messukeskukseen alan tarkeiden tapahtumien kautta (puolet vas-
taajista, n=8) ja kokemus, etta saa tapahtumiin osallistumisesta hyétya (n=5). Tyontekijat
kokevat asiakkaiden sitoutuvan Messukeskukseen heidan tapahtumista saaman hyoédyn
vuoksi (yli puolet vastaajista, n=12) ja hyvan henkilékohtaisen kontaktin kautta (n=5).
Seka asiakkaat etta tydntekijat kokivat, ettd Messukeskukseen sitoutuminen tapahtuu en-

sisijaisesti tapahtumien ja niistd saatavan hyoédyn kautta.

Asiakkaiden mielesta asiakassuhteen yllapidossa Messukeskuksessa hyvaa on hyva yh-
teisty® ja hyvat yhteyshenkilét (yli puolet, n=9) ja aito kumppanuus (n=6). Kehitettavaa
taas aktiivisen, henkildkohtaisen sparrailun ja kontaktoinnin puute (n=5). Lisaksi muita ke-
hityskohteita olivat kontaktointi tapahtuman jalkeen, jalkihoito (n=4) ja palvelun epatasa-
laatuisuus (n=3). Epatasalaatuisuudella viitattiin asiakkaan yhteyshenkiléiden vaihtuvuu-
teen tapahtumasta toiseen. Tyontekijoiden vastausten perusteella asiakassuhteen yllapi-
dossa kehitettdvaa Messukeskuksessa on yhteydenpidossa (n=4). Lisaksi tyontekijat koki-
vat, ettd asiakkaaseen tulisi olla jatkuvasti paremmin yhteydessa ympari vuoden, ei pel-
kastaan myynnin yhteydessa. Yhteydenpidossa esiin nousee erityisesti jalkihoidon puute:
asiakkaan kontaktointi tapahtuman jalkeen (n=3). Tyontekijoiden mielesta ilmapiiri yhtey-
denpidossa asiakkaisiin on paaosin hyva, positiivinen ja avoin (n=7). Kuitenkin osa (n=3)
kokee, etta ilmapiiri vaihtelee henkildsta riippuen. Ylipaataan tarkeaa asiakassuhteen ylla-
pidossa tyontekijoiden mielesta on aktiivinen yhteydenpito (puolet vastaajista, n=10) ja
henkilokohtaiset kontaktit asiakkaaseen (n=8).

Asiakkaat

A2 ”"No ite oon aika huono tayttdmaén kaikenlaisia lomakkeita, jotka ehkéa ldhetetdan
Jjélkikateen. Jos sé et innostu tayttaa niita, niin tuskin kukaan soittelee sinun perdan
Ja kyselee, eftd miten sulla meni sielld. Voisko harkita semmosta, eftd ainaski niin
kuin yrityksille, jotka sielld kummiski vdhintdén kolme neljé kertaa vuodessa on pité-
méssé sténdié, niin voisko niihin olla yhteydessé.”
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Tyontekijat

T16” Enemménkin on siitd kysymys, ettd meidén pitéisi, ja pyritdénkin siihen, etté
Jjokainen asiakas otetaan huomioon yKsil6ind, ja sitéd kautta tavallaan nostaa sité pal-
velun tasoa ja laatua vield henkilbkohtaisemmaksi sille asiakkaalle. Ettd se kokee
sen, ettéd hadnet oikeasti huomioidaan. Siihen ei vaan valitettavasti aina joissakin ti-
lanteissa niin, harmillisesti siihen ei aina ole aikaa. Miké olisi taas, on sitten taas yks
meidén kayntikortti, ja onkin se, ettd me pyritdén henkilbkohtainen suhde niin kuin
tavallaan saamaan siihen aikaiseksi.”

6.2.3 B2B-asiakaskokemus Messukeskuksessa

Teoriasta ja tutkimuksemme vastauksista kay ilmi, etta asiakaskokemus on hyvin monita-
hoinen ja henkilokohtainen, joten asiakkaidenkin vastauksissa tuli esiin hyvin monenlaisia
asioita, jotka vaikuttivat heidan asiakaskokemukseensa Messukeskuksessa. Asiakkaiden
vastausten perusteella kuitenkin selkeasti erottautui asiakkaista aaripaat, eli ne, jotka oli-
vat erittain tyytyvaisia (n=6) tai erittain kriittisia (n=3). Loput (n=7) olivat melko tyytyvaisia.
Kuvaamme alla olevassa kuviossa 15 vastauksista esiin tulleita yhdistavia elementteja ja

syita kuhunkin kokemukseen liittyen.

- N (@ )

ErittGin tyytyvdinen Erittéin kriittinen

- i Yhteistyd ja aktiivinen
Hyvat yhteyshenkilot kommunikointi puuttuu
Yhteistyd ja gkf!ivipen Henkilokohtaisuus puuttuu
kommunikointi
Asiakas kokee, ettd hanta ei
arvosteta

Asiakas ostaa vain

Asiakkaiden kuuntelu, tarpeiden
ymmart&minen ja niihin vastaaminen

Positiivinen tunnekokemus
Yhteinen tavoite Kitkaa kaikissa asiakaspolun
kohtaamisissa
Kestad pienta kitkaa i
asiakaspolussa Kylmd ja etdinen
\ / K tunnekokemus /

4 Melko tyytyvainen / neutraali E

Saa asiat hoidettua melko sujuvasti

valttdmattéman

Pienta kitkaa asiakaspolun jossain vaiheissa

\ Tunnekokemus neutraali /

Kuvio 15. Asiakkaiden asiakaskokemus Messukeskuksessa
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Erittain tyytyvaisia asiakkaita yhdisti kokemus kokonaisvaltaisesta kumppanuudesta, mika
toi asiakkaalle paljon arvoa. Heilla oli hyvat yhteyshenkil6t, ja asiakkaalla oli tunnekoke-
mus yhdessa tekemisesta. Heihin pidettiin sdanndllisesti ja johdonmukaisesti yhteytta ym-
pari vuoden. Erittain kriittisilla asiakkailla kokemus henkilokohtaisuudesta puuttui, ja hei-
dan kokemuksensa yhteydenpidosta tapahtui ainoastaan myynnin yhteydessa. Koska asi-
akkaat kokivat kitkaa asiakaspolun useissa eri vaiheissa, olivat he mm. ulkoistaneet yh-
teydenpidon Messukeskukseen pain ulkopuoliselle kumppanille, jolta he myds ostivat
muut palvelut. Melko tyytyvaiset asiakkaat kokivat saavansa asiansa hoidettua Messukes-
kuksen kanssa melko sujuvasti. Heilla oli asiakaspolun jossain vaiheessa pienia ongelmia.

Heidan tunnekokemuksensa jai neutraaliksi.

Erittdin tyytyvaiset asiakkaat

A16 "Tosi laadukas. Et kyl se on tosi laadukas, ettd hommat hoidetaan just niin-
kun piti tai véhén ylikin, siis kaikin puolin toimiva kylld. En mé& voi oikein muuta sa-
noa. Et kylla se tuntuu, ettd on oikeat ihmiset oikeilla paikoilla ja ihmiset tekee siella
teilld isolla syddmelld hommia, miké on tietysti meillekin tosi tdrkeda.”

A14 "Kun mind menen jonkun oman asiani kanssa siihen heidan luokseen, niin

he ottaa siitd kopin, he ymmaértaa sen, mitkd on mun tarpeet, tavoitteet ja toiveet...

tavallaan mut huomioidaan siind tdmmaoésen& mun alan asiantuntijana, ja sit taas he
ovat sen heidédn alan asiantuntijoita, ja ne asiat sitten yhteensovitetaan siité. Silloin
Siité tulee téé timmadnen hyva asiakaskokemus. Tulen kuulluksi ja ymmaérretyksi.”

Kriittiset asiakkaat

A3 "Ettd lahdetdén siita, etté tdssa on nyt ndé meidén jutut, ota tosta mité ha-

luut ja sit ilmottele. Siin ei niin kuin puhuta yhteistyéta, siind puhutaan tilauslomak-
keen tayttamisestd. Se ei oo kokemus, se on projekti tai asia, jonka sé vaan teet ja
téytat verkossa ja that’s it... el voi sanoa, eftd on asiakaskokemus.”

A10 "Kokonaisuutena, mitd ma oon muita B2B-asiakaskokemuksia kokenut, niin se
Jjéé aika etéiseksi... Ettd enemmén se on sité, eftd me ollaan varattu paikka, ja sieltd
tulee vahvistus, ja se kontakti on niin kuin siiné. Eli sen jélkeen ei paljon muuta,
ellen mé sit soita ja vdhén kysele, ettd miten ta4é asia hoidetaan. Siina niin kuin sel-
lasta asiakassuhdetfta ei pddse syntymééan, ei pddse muodostuu oikein... B2B-
myynnissé on Kuitenkin térkeintéd se asiakassuhteen hoito. Ja se ei nyt tarkota, etta
viedaan ulos syéméaén, mutta semmoinen huomiointi, ettd soitetaan, etté teilla oli
tosi hyva tapahtuma ja saitte paljon huomiota. Tietylla tavalla se, eftd mehén tuo-
daan arvoa myos sille Messukeskukselle sillé, ettd me investoidaan siihen meidén
osastoon.”

Melko tyytyvaiset asiakkaat

A1 "Aika johdonmukainen ja semmoinen ja kaikissa kohtaamispisteissé aika niinku
Samaan suuntaan vieva ja pyrkiva, ettd hyvin véhén sielld on sellaista asiakaskoke-
mukseen negatiivisesti vaikuttavia juttuja. Joka on siis ottaen huomioon, ettd meilla-
kin kun toimitaan niin monilla toimialoilla, ja tosiaan erilaisia tapahtumia sielld (Mes-
sukeskuksessa) tehdaén.”

A7 "No, eipa mitdén ihmeempé&a. Kylla sielléd on asian osaavat ihmiset oikeissa posi-

tioissa ja rutinoituneita isoihin niinku massoihin ja kiireeseen, miké on taas itselle vé-
hén sellaista harvinaisempaa... etté sielld ne ammattilaiset hoitaa sen homman. Jos
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tuntuu, et tulee Kiire tai jotain, niin siellé sit mennaéan péaéa kylméné ja tehdaan hom-
mat oikeassa jarjestyksessé.”

6.2.4 Yhteenveto Messukeskuksen onnistumisista ja kehityskohteista

Kokosimme exceliin kaikkien asiakkaiden ja tyOntekijoiden vastauksista esiin nousseet on-
nistumiset ja kehityskohteet, joista malli asiakkaiden osalta liitteessa 5. Tyontekijéiden
osuudesta tehtiin taysin vastaava. Nostimme exceleista onnistumiset ja kehityskohteet,
jotka kolme tai useampi asiakkaista ja tyéntekijdistd on maininnut. Esittelemme ne tarkem-
min alla.

Asiakkaiden mielestd Messukeskuksen tarkeimmiksi onnistumisiksi nostettiin helpon ja
toimivan yhteistydn (yli puolet vastaajista, n=10), hyvan yhteyshenkilén merkityksen (puo-
let vastaajista, n=8), aidon kumppanuuden (n=6) ja asiantuntijuuden/ammattitaidon (n=6).

Onnistumiset esiteltyna tarkemmin alla olevassa kuviossa 16.

ASIAKKAAT: TOP 7 onnistumiset
asiakaspolussa

Yhteistyd on helppoa ja toimii hyvin [ NENGININIGIGIGIGININGNGE 10
Hyva(t) yhteyshenkils(t) N S
Aito kumppanuus  IIIEIEIEGEEE
Asiantuntijuus / ammattitaito NG ¢
Nopea ja ystavdalinen reagointi NG 4

Hyvin toteutettu fiedotus I G 4

Messukeskuksessa mahtavat,

ystavalliset ihmiset I

Asiakkaiden (kpl) vastaukset

Kuvio 16. Yhteenveto asiakkaiden esiin nostamista Messukeskuksen onnistumisista

A1 "No, kyl se palvelu ja sillé tavalla se ammattitaito... suht semmoinen ammattitai-
don ja sen semmoisen alan tuntemuksen niinku karttuminen ja eteenpéin vieminen,
ettd kun on niin monenlaista tapahtumaa talossa seké kuluttajille etté ammattilaisille
Ja on viihdettéd ja on asiaa ja muuta, etta tietylla tavalla siind varmaan. Se on sem-
moinen suomalaisen tapahtumatuotannon tietopankki téll& hetkelld ehké siell§ késis-
sénne teilld.”

Tyontekijoiden vastauksissa oli paljon hajontaa ja mielipiteita Messukeskuksen onnistu-

misten suhteen. Tydntekijéiden ndkemyksen mukaan Messukeskuksen onnistumisena
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nahtiin se, ettd saadaan toimitettua asiakkaalle se mita on luvattu (vajaa puolet vastaa-
jista, n=8), ja ettd Messukeskus onnistuu vierastapahtumissa (n=5). Onnistumiset esitel-

tyna tarkemmin alla olevassa kuviossa 17.

TYONTEKIJAT: TOP 6 onnistumiset asiakaspolussa

Osataan pOOSOOnTOlSGSh toimittaa se, mikd on _ 8
luvattu
Vierastapahtumissa, silld asiakkaalla

henkildkohtainen yhteyshenkils ja koko timi || | | k A T

vahvemmin mukana

Tilat ja turvalisuus kunnossa || -
Saadaan pCl”(Oﬂ DOO”O pelos’reﬁuo tilanteita _ 4
viime hetkellakin

Vanhalle asiakkaalle helppoa, kun prosessit _ 3
selkeita

Asiakaspolun prosessit sujuvat, asiakas tarkein || ENEGKNKNNEEE 3

Tyontekijdiden (kpl) vastaukset

Kuvio 17. Yhteenveto tydntekijoiden esiin nostamista Messukeskuksen onnistumisista

T18 "Mun mielestd meidan prosessit toimii kylld asiakkaaseen ndhden silla tavalla,
ettd se koneisto sitten kun pyo6rii niin se pyorii todella. Asiakas voi luottaa siihen, efté
mité hdn on ostanut, niin hén tulee saamaan. Etté toki poikkeuksia varmasti I6ytyy,
mutta péépiirteittdin varmasti néin, eftd se mielikuva siitd, mitd on ostanut, ja sitten
se toteuma, ettéd ne niin kuin kohtais siind kohtaa.”

Yhteenvetona onnistumisista voidaan todeta, etta asiakkaat nostivat Messukeskuksessa
tyoskentelevat ihmiset onnistumisen avaintekijoiksi. Yhteistyd sujuu hyvin silloin, kun asi-
akkaalla on henkilékohtainen kontakti, hyva yhteyshenkil® ja kokemus aidosta kumppa-
nuudesta. Tyontekijat kokivat henkildkohtaista onnistumista vierastapahtumissa, missa

he ovat tarkea osa tiimia.

Asiakkaiden mielestd Messukeskuksen kehityskohteita ovat: jalkity6t (vajaa puolet vas-
taajista, n=6), asiakas joutuu itse selvittdmaan asioita (n=5) ja henkilokohtaisen kontak-
toinnin ja aktiivisuuden puuttumisen (n=4). Lisaksi 4 vastaaijista erityisesti mainitsi henkilo-
kohtaisen yhteyshenkilon puuttumisen. Osa vastaaijista koki, etta vaikka heilla oli nimetty
yhteyshenkild, toivoivat he silti enemman aktiivisuutta ja henkilokohtaisuutta yhteydenpi-
toon. Jalkit6illa tarkoitetaan tapahtuman jalkeen tehtavia toimenpiteitd, kuten palauteana-

lysointia ja tulevaisuuden suunnittelua. Jalkitdistd henkildkohtainen kontaktointi ja palaute-
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analysointi nousivat esiin myds niilla vastaaijilla, jotka olivat muuten tyytyvaisia yhteydenpi-
toon. Messukeskuksen monopoliasemasta mainitsi muutama vastaaja (n=3), ja he tarkoit-
tivat, ettd monet alan johtavista tapahtumista jarjestetddn Messukeskuksessa tai etta asi-
akkaalla on rajallinen valikoima toimijoita asiakkaan tilaisuuden vaatimusten vuoksi. Nama
vastaajat mainitsivat myos, etta monipoliasemaa ei saa kayttaa hyodyksi esim. hinnoitte-
lussa. Asiakkaat (n=4) kertoivat, ettd eMessukeskuksen kaytettavyytta tulisi parantaa.
eMessukeskus on naytteilleasettajien sahkdinen asiointipalvelu, jossa on mahdollista va-
rata messuosasto ja ostaa Messukeskuksen tuotteita ja palveluja. eMessukeskuksesta
I6ytyy myods jokaisen naytteilleasettajan varaamat osastopaikkatiedot ja osastokuvat.
Muutama asiakas (n=3) mainitsi, etta yhteisty6ta hankaloittaa se, etta heillda on Messukes-
kuksessa eri yhteyshenkilét kullekin messulle. Kehityskohteet tarkemmin esiteltyina alla

olevassa kuviossa 18.

ASIAKKAAT: TOP 9 kehityskohteet asiakaspolussa

Jalkity6t: henkildkohtainen kontaktointi &
palauteanalysointi puuttuu

Asiakas joutuu itse selvittdmadn asioita | NEGTTININGNGEGEGEEEEEEEEEEEEEEEN -

Henkilbkohtainen kontaktointi & yhteistyd ja
akfiivisuus puuttuu

Henkilokohtainen yhteyshenkild puuttuu [ NGNS

Tiedottaminen messujen sisalldistd ja
uutuuksista

eMessukeskus I /

I ©

Jokaisella messulla eri yhteyshenkilc | I NI :

Mittariston kehittéminen: osallistumisen
hyotyjen mittaus & perustelu

Monopoliasema I 3
Asiakkaiden (kpl) vastaukset

Kuvio 18. Yhteenveto asiakkaiden esiin nostamista Messukeskuksen kehityskohteista

A4 "Se yhteyshenkilé on vaihtunut useesti, niin se on aina vdhdn semmosta alusta
l&htemisté niin se on ollut hieman turhauttavaa, kun joskus Messukeskuksella oli
aika paljon niitd organisaatiomuutoksia, niin se ei ehké ollut kauhean kiva vaihe niin
kuin, ei ollut sitd historiaa, vaan aina tuli uus ihminen, jolle selittda néité asioita, ja
sitten kun itte oli tehnyt niin pitkéén kuitenkin niin oli semmonen ihan selkee néke-
mys asioista.”

A8 "Messujen jélkeen alkaa sitten Kaikilla jo vdhén uudet hommat taas, eldmé jat-
kuu. Mutta siihen ehké just se sitten yks suurin kehitys siihen, etté tota, miten sité
voitais sitten vield kdydéa niitd kuluneen vuoden, kuluneiden messujen ftota. .. tuloksia
Ja muita sitten hyédyksi myés sitten seuraavana vuonna. Et se on myds ehké sit
meillekin se, ettd pitéisi itsekin kehittda sitd enemmin. Kévisi jalkeenpdin 14pi, ettéd
mité kaikkea saatiin aikaiseksi, ja mité kaikkea opittiin. Ja miten sit ruvettais taas ens
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vuonna tekemdaan paremmin. ...ehké sellainen, jota ehké viela vois kehittéda, tééa on
Jjust sen tapahtuman jélkeen, et sielté tulee aina yleensé aika hyvét mittaukset, etta
fota miké oli kavijaprofiili ja paljonko oli jengié ja muuta. Mut ehké just se, etta jos
vield enemman vois mitata. Silla tavalla, ettd niinkun, mitd enemman tiedettéis siitd
kuluttajaporukasta ja muusta, niin sen parempi.

A9 7 ...et sit tietysti se apu on sit, mita sieltd on saanu, niin se on sit vélilla ollu...
niinkun aina on saanut, mutta vélilld on kylla joutunut hyvin aktiivisessa roolissa ole-
maan, jotta sen avun saa... Et tosi ystévéllisid ne on sielléd Messukeskuksessa, et ei
mitdén, niinku siind, mutta en tiedd, onko miehitys liian vahdéistd vai mika on sitten
se syy...”

A10 "Tietyllé tavalla mé toivoisin silloin kun itsekin olin ensikertalainen, etté heillé
olis ehka téllanen paketti ensikertalaisille, etté nédma asiat sinun pitdad muistaa, sella-
nen joku selvé paketti, mihin voi tutustua. Etta nyt joutu véhén kyseleméén. tuli it-
selle sellanen olo Ja sit sieltd Messukeskuksen sivuilta ei 16ydé ihan kaikkea todella
hyvin, etté sielld on aika paljon, siind sivustossa ja muussa parannettavaa. Muftta sil-
leen, eftéd apua sai, mutta varmaan pystyis helpottaa sité toimintaa kun olis téllédnen
messu ensikertalaisen kunnon setti, ettd naa asiat 16ydét taalté ja tédélta. Etta joutu
paljon kéyttéé aikaa soittamiseen ja etsimiseen.”

Tyontekijoiden vastauksista nousee esille valtava kirjo vastauksia, mika ilmentaa itses-
saan kehityskohteiden ydintd; yhtendinen linja organisaatiossa puuttuu. Yli puolet tyénte-
kijoista (n=11) koki, ettd onnistuminen on henkildsta tai tiimista riippuvaa; yhteistydn suju-
vuus vaihtelee riippuen siitd, kenen kanssa asiakas asioi. Muita tyontekijdiden esiin nosta-
mia kehityskohteita ovat asiakkaiden yksilollisten tarpeiden selvittaminen (n=8), ja etta
Messukeskuksen organisaatiomalli ei palvele asiakkaan kokonaisvaltaista huomioimista
(n=5). Tyontekijat kokivat, etta heilla ei ole riittavasti aikaa selvittda asiakkaiden tarpeita
johtuen mm. isosta tydkuormasta tai myyntitavoitteista. Vastauksissa myds ilmenee haas-
teet isojen ratkaisujen myymisen vaatimasta ajasta, jota ei koeta olevan tarpeeksi, seka
asiakassuhteen yllapidosta puuttuva yhtenainen linja. Tata kuvastaa myds tyontekijoiden
vastauksissa (n=4) esiin noussut maininta asiakkaiden tasa-arvoisemmasta kohtelusta.

Kehityskohteet tarkemmin esiteltying alla olevassa kuviossa 19.
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TYONTEKIJAT: TOP 10 kehityskohteet
asiakaspolussa

Messukeskus ei onnistu kautta linjan, vaan
onnistuminen on henkiléstd tai tiimistd rippuvaa

Asiakkaiden yksildllisten tarpeiden selvitt@dminen

Organisaatiomalli ei palvele asiakkaan
kokonaisvaltaista huomioimista

Asiakkaiden tasa-arvoisempi kohtelu
Asiakkaalla lian monta yhteyshenkiléa
eMessukeskus

Asiakkaan huomioiminen enemmdan yksiloné

Asiakkaat ei favoita fapahtuman
myyntipddllikkdd kiireaikoina
Poikkeamiset sovituista prosesseista tekee
asiakaskokemuksesta epdtasa-arvoisen
Laagja tuote- ja palveluvalikoima
aiheuttaa monia haasteita
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Tyontekioiden (kpl) vastaukset

Kuvio 19. Yhteenveto tyOntekijoiden esiin nostamista Messukeskuksen kehityskohteista

Tyontekijat

T3 "Siis jotkut kokee varmaan, ettd se sujuu hurjan hyvin. Ja jotkut varmaan kokee,
ettd heita pallotellaan luukulta foiselle.”

T8 "On asiakkaita, joiden kanssa ei vélttdmétta olla tekemisessé sen jélkeen, kun on
néyttelytila myyty ja on jotkut perusrakenteet siihen. Ja sit on asiakkaita, joille meilté
lahtee viesti, ja sielta ei paljoa kyselyé tuukaan eiké reklamaatioita tai muutakaan
palautetta, eftd ne on tyytyvéisié siihen, ettd niinkun ne pystyy ite eMessukeskuk-
sesta tilaamaan sen, mité ne tarvii.”

T2 "Olen késittanyt, ettd sekin on hyvin erityyppistd myyjasté ja myyntiryhmdsta riip-
puen, mikd se oma aktiivisuustaso on, niin se méérittdé tdysin, miten siihen asiak-
kaaseen pidetddn yhteyttd, miten asiakasta huolletaan niin sanotusti.”

T1 ”Uskon, etté sekin on yksi sellainen, eftd mika epétasa-arvoistaa sitd asiakasko-
kemusta, on se, etté toinen saa jotain ja toinen ei saa, koska joku muu péaattaa

tehdé prosessin ulkopuolelta.”

T9 "Onko se jarkevaa, ettd organisaatiossa niin kuin sama ihminen tekee uusasia-
kashankintaa ja hoitaa vanhoja asiakassuhteita. Niin kun se uusasiakashankinta vie
niin paljon enemmén aikaa, ja siihen pitéis ihan selkeesti enemmaén panostaa, niin
se, eftté silld myyjélla, jolla on se toimialatuntemus ja ne isot asiakkaat hyppysissé,

niin ei silla riittdvasti oo aikaa siihen uusasiakashankintaan tai sitten sitd uusasiakas-
hankintaa tehddén niiden vanhojen asiakkaiden kustannuksella. Siihen pitéis panos-
taa.”
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Yhteenvetona kehityskohteista seka asiakkaat etta tydntekijat mainitsivat suoraan Messu-
keskuksen kehityskohteeksi yhteyshenkildiden vaihtumisen tapahtumasta toiseen seka
eMessukeskuksen. Samankaltaisuutta asiakkaiden ja tyontekijoiden vastauksissa 16ytyi
myds asiakkaan yksildllisen huomioimisen ja henkildkohtaisen yhteyshenkilon puuttumi-
sena. Juuri henkilokohtaisen yhteyshenkilon puuttuminen aiheuttaa asiakkaiden polussa
eniten kitkaa yhteydenpitoon ja vaivan maaraan, jota asiakas joutuu itse tekemaan. Asiak-

kaista ne, kenelld ei ollut nimettya yhteyshenkiloa, kokivat eniten kitkaa.

6.3 Teema 3: Omat nakemykset asiakaskokemuksesta yleisesti

Asiakkaat ja tyontekijat kokivat kaikki, etta asiakaskokemus on yrityksen tarkea kilpailu-
tekija, jolla erottaudutaan kilpailijoista. Asiakkaiden ja tyontekijdiden vastausten perus-
teella asiakaskokemus on hyvin henkilokohtainen, moninainen ja kokonaisvaltainen koke-
mus. Asiakkaiden ja tyontekijoiden vastaukset olivat hyvin yhtenevaisia. Vastauksista tar-
keina asiakaskokemuksen aiheina ja elementteina esiin nousi tunnekokemus, huolenpi-
don ja kohtaamisen seka kuulluksi ja ymmarretyksi tulemisen merkitys, yksilollisten tarpei-
den kuuntelu ja ymmartaminen, luottamus ja hyédyn/lisdarvon saaminen. Nama samat
elementit toistuivat useiden asiakkaiden ja tydntekijdiden vastauksissa. Seka asiakkaat
etta tyontekijat kokivat asiakaskokemuksen tarkeimmaksi elementiksi tunnekokemuksen.

Nama ovat kuvattuina alla kuviossa 20.

Omat ndkemykset
asiakaskokemuksen elementeistd

Asiakkaat Tyontekijat
-tunnekokemus -tunnekokemus
-kohtaamista -kohtaamista

-tarpeiden kuuntelu ja -tarpeiden kuuntelu ja
ymmdrtéminen ymmartédminen

-luottamus -luottamus

-saa hyétyq, lisGarvoa -henkilékohtaisuus
-huomioimista, huolenpitoa -helppous

=KOKONAISVALTAINEN TUNNEKOKEMUS

Kuvio 20. Asiakaskokemuksen elementit asiakkaiden ja tydtekijdiden omista nakemyk-

sista
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Asiakkaat

A1 ”Sinélldén sen hyvén asiakaskokemuksen hyvét elementit just syntyy sitten siita,
etté niita tarpeita kuunnellaan, ne niinkun ne meidén niinku yksilélliset tai niinku
meilld oleva tarpeet pystytddn huomioimaan, etté vaikka ne vélilléd on vaihtelevia ja
just sellaisia, et niinku se yhdenlainen ratkaisu ei varmasti palvele kaikkia asiak-
kaita niinku yhdessé tapahtumassakaan.”

A3 "Siis kahden ihmisen kohtaamista. Eli suurin madrittéva tekija siiné, ettd miten
he kommunikoi keskenéén, koska yritykset harvoin neuvottelee vaan ne ihmi-

set, jotka juttelee toisilleen, ja tosi usein siind se suurin maarittavéa tekija on persoo-
nallisuudet. Sitd se mun mielesta péaasiallisesti tarkoittaa. Ja sit toinen mika siiné
on, niin toinen merkittdva tekijéa niin se, ettd kumpikin yrittdé téyttdéa toisen odotuk-
sia.”

A15 "No mulle asiakaskokemus on sellanen erittéin holistinen, kokonaisvaltainen ké&-
sitys ja yhdistelmé erialisista mielikuvista, tunteista ja kohtaamisista, mitd asiak-
kaalla on yrityksen tai sen tuotteen kanssa.”

Tyodntekijat

T15 "Mun mielestd asiakaskokemus alkaa ihan siita, first impression -tyyppinen
jJuttu. Niinku, se on mun mielestéa ehké jo yks niité tdrkeimpié, ettéd se kyllédhén taval-
laan asiakkaan pitdé kokea se, ettéd se on tdrked myds sen jélkeen, kun se on niinku
tavallaan tehty se kaupat ja se tilaisuus on ollut.”

T18 "Varmaan just sitd vuorovaikutusta ja yhteiseen suuntaan katsomista ja teke-
mistd sen saman pddmééaraén eteen ja semmosta yhdessé tekemistékin.”

T8 "Kyl silla fiiliksella ja tunteella on varmasti niinku iso merkitys. Varmasti se sem-
moinen, tossa sanoinkin, etté jos luvataan jotain, niin sit kans tehddén se niin kuin
ollaan luvattu. Ja semmoinen niinku suoraselkaisyys siind toiminnassa ja semmoi-
nen niinku, et asiakkaan ei tarvi muistutella mistdén meité ja... semmoinen luotet-

tava pitéa tietenkin olla.”

Asiakkaiden henkildkohtaisia parhaita B2B-asiakaskokemuksia kysyttdessa naissa tilan-

teiss ja kokemuksissa ovat olleet merkityksellisia asiakkaan tunteminen, ongelmien ratkai-

seminen, yhteistydn toimivuus, henkildkohtaisuus, nopea reagointi ja valmiiden ratkaisu-

jen esittdminen asiakkaan tarpeisiin. Tyontekijoiden henkilokohtaisia parhaita B2B- asia-

kaskokemuksia kysyttdessa vastauksissa korostuivat nopea reagointi ja helppous.

Useissa vastauksissa lahtékohtana oli ollut vaikea tilanne tai akuutti tarve, joka vaati kor-

jausta ja johti positiiviseen lopputulokseen.

Asiakkaat

A16 ”...nopeasti reagointi positiivisella fiilikselld. Ne on pienid, mutta ne on déaretts-
mén tarkeita fiiliksid mulle asiakkaana... mikd mulle viestii, ettd hei, homma toimii,
teidan projekti on meille tarkeda, ja me tehdéan yhdessé parhaimman lopputuloksen
saamiseksi.”

A9 ”...ma tiedan, et kaikki hoituu. Ja maé luotan siihen, ettd on mika tahansa pulma,

niin mulla on kontaktihenkilé. Mé soitan hénelle, ja asia hoituu luvatussa ajassa, oli
se sitten vdhéan pidempi tai lyhyempi.”
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A8 ” Sekééan ei ole varmaan mikdan tdmmdoinen yksittdinen pieni juttu, vaan se on
enemmaénkin semmoinen pitkédkestoinen, pitkdjanteinen vuosien varrella kehittynyt...
hyvé yhteistyd, mitéa on sitten vaikea mybskéaéan horjuttaa... Kun opitaan tuntemaan
foinen toisensa, myds omat kulftuurit ja muut, yrityskulttuurit, niin siitd se varmaankin
léhtee.”

Tyontekijat

T17 ” Pyslyi itse ajattelemaan asiakkaan puolesta, kun sai asiakkaalta tietyt materi-
aalit ja pysty tekemaén heidén puolesta kaikki valmiiksi, niin ne olivat erittéin yllatty-
neitd.”

T9 "Kylld varmaan yleisesti sellaiset yhteistyémalli,t mitkd palvelee molempia, niin
ne on niin kuin parhaita. Ja siis kun jostain asiakkaista on tullut hyvié ystéviékin, niin
se, eltd asiakas vaihtaa yritystéa ja sitten haluaa tuoda sen uuden yrityksen asiak-
kaaksi sen takia, ettd haluaa auttaa tavallaan toisen bisnesté ja kokee tapahtuman
hyvéksi.”

T3 "Mut yleensé siihen liittyy téllainen joku akuutti, odottamaton tarve tai asia, joka
tulee ylldttden. Ja sitten se osataan ratkaista siing sillé tavoin, etté peli jatkuu.”

6.3.1 Odotukset ylittidva asiakaskokemus

Asiakkaille odotukset ylittava asiakaskokemus tarkoitti useita eri asioita. Vastauksista
nousi sen koostuvan pienista asioista, sujuvasta yhdessa tekemisesta ja onnistumisista,
joissa kokonaisuus ratkaisee. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen nahdaan myos
kestavan pienia mokia. Asiakkaista yli puolet (n=11) vastasi, ettd odotuksia ei tarvitse aina
ylittda. Syiksi mainittiin, ettd odotusten ylittdminen silloin talldin pienilla teoilla on riittdvaa
ja satunnainenkin riittdda. Kolmessa vastauksessa tosin todettiin, etta siihen on hyva pyr-

kia, silla odotusten ylittamisella saavutetaan positiivinen muistijalki.

Tyoéntekijoiden vastauksista ensisijaisesti korostui odotukset ylittdvan asiakaskokemuk-
sen muodostuvan asiakkaan palvelemisesta tavalla, jota han ei ole osannut odottaa ja toi-
saalta asiakkaan yllattamisesta siten, ettd hanelle jaa positiivinen kokemus. Odotukset
ylittdva asiakaskokemus on tydntekijdiden mukaan my6s ennakointia, asiakkaan puolesta
pidemmalle ajattelua ja reagointia. Myds tyontekijat mainitsivat sen voivan koostua pie-
nista asioista. Tyontekijoista yli puolet (n=11) vastasi, ettd asiakkaiden odotuksia ei tar-
vitse aina ylittaa. Tyontekijat kokivat, ettd odotukset ylittava palvelu tapahtuu asiakkaan ja
tilanteen mukaan. Muutamissa vastauksissa nahtiin odotukset ylittavan palvelun esteena

omat rajalliset resurssit / vaikutusmahdollisuudet seka inhimilliset tekijat.

Asiakkaat

A11 "Ei nyt vélttamétta tartte ylittda, mutta kylldhdn ne jaa parhaammin mieleen,
jJoissa se ylittyy...”
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A15 "Se miké on tosi tdrkeetd ymmartada, niin se asiakkaiden benchmark ja refe-
renssi ei 0o enéé vélttdmaétta se pelkké oma toimiala tai se toimiala, mista he ovat
ostamassa. Efté jos he ovat tottuneet Nefflixid katsoessaan, etté asiat hoituu tosi no-
peesti, ja nappia painamalla vaan saa sen minké haluaa, niin semmoset asiat siirtyy
myds B2B:hen tosi paljon... Ma nékisin, ettd se on just kombinaatio moniakin asi-
oita, mutta me ollaan ainakin néhty, ettéd ne pienet asiat on ollu ylléttévén isoja asi-
oita... Ja fiksut yritykset miettii, mitka just meidéan yrityksen ja meidén tuotteiden ja
palveluiden osalta on niité... mitka niin kuin selkeesti luo niitd mahdollisuuksia ylittda
ne odotukset.”

Tyontekijat

T19 "Odotukset ylittédva tulee ekana mieleen, ettd se on yllattava tilanne, mité ku-
kaan ei ole odottanut, ettd se on saatu jotenkin ratkaistua niin, etté siitéd on tullut on-
nellinen loppu, ja siité jaé ehké joku hyvé tarina kerroftavaksi...”

T5 "Ma yritén aina niin kuin védhén jotain extraa, niin silloin siiné itsekin henkiléné ke-
hittyy siiné palvelussa... Se voi olla ihan jotain pieniékin juttuja, ja siinékin tulee tie-
tysti se asiakastuntemus, eli mika olis just sille asiakkaalle se semmoinen pienikin
extra, mité voisi tehdé tai sanoa.”

T8 "En mé ehké née, efta niita pitdd joka kerta yliftaa, jokaisen asiakkaan kohdalla
vékisin yrittédd ylittdd. Nehdn on sellaisia, ettd ne tulee luontevasti jossain tilan-
teessa.”

6.3.2 Tunteiden vaikutus asiakaskokemukseen

Asiakkaista ja tydntekijoista kaikki vastasivat tunteilla olevan vaikutusta asiakaskokemuk-
seen ja paatdoksentekoon B2B-bisneksessa. Asiakkaiden vastauksissa korostuivat tuntei-
den merkitys ihmisten ollessa kuitenkin ihmisten kanssa tekemisissa. Tyontekijoiden

vastauksissa henkildiden kemioiden kohtaaminen, henkilon oma tunnetila vaikuttaa koke-

mukseen ja ostopaatoksen syntymiseen.

Asiakkaat

A6 "Joo, et jos siind on turvallisuuden tunne, niin joo kylla... ja et pystyy niinku luot-
tamaan... niin kylla toki siitd maksaa esimerkiks vdhdn enemmén... mut se sééstééa
multa tietyssé kohtaa.”

A8 "No, tottakai, kun monesti sielld on myyjét ja ostajat vastakkain, niin tottakai silla
on vaikutusta, etté tullaan toimeen. Ja inhimillistd tekemistéhén t&éllé loppujen lo-
puksi on kuitenkin. Ihmisethén niitd asioita sielléa tekee. Jos Messukeskustakin mieti-
tdan, niin sitéhdn se nimenomaan on, etta sielld on ihmiset vastakkain seké ennen
etta sielld messutapahtumassa. Siihenhén se oikeastaan perustuu koko homma...”

A16 "Siis valehtelisin, jos véittdisin, ettd ei vaikuta. Varmasti vaikuttaa, etta jos ja
kun mulla on sanavaltaa siihen, ettd mihin tilaan pdadytaén, niin sielld vaikuttaa tosi
paljon se fiilis siité... Helsingissd on nytkin, on pari semmoista tapahtumapaikkaa,
mistd mulla henkilbkohtaisesti on se fiilis, ettd niissa on ihan sairaan huono
fengshui.”

Tyontekijat
T18 "Kylla tunteet varmasti vaikuttaa, kylldhdn ne meité ihmisia ohjaa. Se on ihan

selvéa. Ja sit kun ihmiset on erilaisia, niin sitten tietenkin sekin se kemia tietyll&
tavalla, jonkun kanssahan asiat sujuu helpommin kuin toisen kanssa.”
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T2 "Kylla mun mielesté se on suuri osa sité, vaikka kukaan ei ikiné haluu tunteita
myobntadkkaéan, mutta kylhén tavallaan se asiakaskokemuskin perustuu tunneajatte-
luun eiké mihink&én é&lylliseen ajatteluun.”

T5 "Ehdottomasti mun mielesté vaikuttaa. Koska ihmisidéhén me ollaan, ja tdssé kui-
tenkin ihmisiltd ihmisille kdytdnndssé, vaikka yrityksiltd yrityksille myyd&éan, mutta
henkiléthdn sen myynnin ja ostopéétokset tekee. Niin jos siind on huono fiilis siiné
vaikka péaéatéstilanteessa, on se pdatés misté asiasta tahansa, niin kylld mé uskon,
eftd se vaikuttaa.”

6.4 Teema 4: Tyontekijakokemus

Hyvan tyontekijakokemuksen tarkeimmiksi elementeiksi tyontekijat nostivat hyvan esihen-
kilén ja johtamisen (yli puolet vastaajista, n=11), itsendisyyden vaikuttaa omaan tydsken-
telyyn (n=7), tydantajan tasapuolisen kohtelun (n=6), tydympariston toimivuuden (n=6),
yhdessa tekemisen (n=6) ja hyvan fiiliksen (n=6). Nama ovat koottuina alla olevaan kuvi-
oon 21. Hyva johtaminen nahtiin esihenkilén toiminnassa erityisesti luottamuksen ja joh-
donmukaisuuden kautta. Tassa koettiin tarkeana, etta esihenkild luottaa ja kuuntelee.
Tydnantajan tasapuolinen kohtelu nahtiin myds osana johtamista. Lahes jokainen tyonte-
kija kokee olevansa tarkea osa Messukeskuksen B2B-asiakaskokemusta. Oma vaikutus
koetaan merkittavaksi asiakaskokemuksen muodostumisessa ja yrityksen menestyk-
sessa. Tyontekijat kokivat, etta heilld on mahdollisuuksia vaikuttaa asiakaskokemukseen

omien tyotehtaviensa kautta.

Hyva
esihenkilo,
luottamus
s;::;fﬂj-a Turvallinen
mukaisuus tybymparistd
S Hyvén tydntekijé-
hlsiprosa. kokemuksen —
3 hrteI:u elementteja 'Ben:elsws
e tyoskente-
avoin lyssé
keskustelu
Yhdessd
tekeminen
Hyva fiilis
,,!2:;?,2,, menna toihin
eteen

Kuvio 21. Tydntekijoiden vastauksista ilmenneet hyvan tydntekijakokemuksen elementit

yleisesti
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6.4.1 Messukeskuksen tyontekijakokemuksessa hyvaa ja kehitettavaa

Tydntekijdiden vastauksissa Messukeskuksen tyontekijakokemuksessa hyvaa on tiimi-

henki, jossa kollegat arvostavat toisiaan ja luottavat toisiinsa. Hyva tiimihenki ja tydn sosi-

aalisuus koettiin toimiviksi. Hyva tiimihenki koettiin kaikista parhaimpana elementtina Mes-

sukeskuksen tyéntekijakokemuksessa (yli puolet vastaaijista, n=12). Perusasiat nahtiin

myds olevan kunnossa kuten hyva tydterveyshuolto, toimiva tydymparistd ja prosessit.

Nama kuvattu alla olevassa kuviossa 22.

Joka tyopaiva
erilainen

Tyon
sosiaalisuus

Tydympdristo
(toimitilat,
tyovilineet)

Tiimihenki
Messukeskuksen
tyontekija-
kokemuksen
positiiviset
elementit
Mahdollisuus
vaikuttaa
omaan
tyohon
Kollegoiden
arvostus

Kuvio 22. Messukeskuksen tydntekijakokemuksen positiiviset elementit vastausten perus-

teella

T17 "Meilld on toimivat tilat, tyévélineet, toimivat prosessit ja ennen kaikkea toimiva
tybyhteisé, kaikki messulaiset on mukavia.”

T3 "No, tota henkilbkohtaisesti mul on ihan hurjan hyvéa esimies ja ja se vaikuttaa
varmaan téhéan tadhan tyénantajamielikuvaan niinkun sillé tavoin, ettd han toimii kylla
puskurina.”

T9 "No mun mielesté meilld on ihan alyttéméan hyvé porukka tbissé, meilld on hyvié
esimiehid, meilléd annetaan vapauksia, voi toteuftaa omia ideoitaan, ja on semmosta,
saa tosi paljon ideoida, ja saa ite olla muokkaamassa sitd omaa toimenkuvaansa
tietyiltd osin mydskin.”

T20 "No, hyvéé siind on, mé voin niinku nyt oman tiimin puolesta sanoo, etta...

meilld on niinku tietyissé tapahtumissa semmoinen tiivis tiimi, missé tietda, et saa
niinku sitd kannustusta ja jeesié aina tarvittaessa.”
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Eniten kehitettavaa Messukeskuksen tyontekijakokemuksessa koettiin olevan johtamisen
ja esihenkildtydn osalta. Vastauksissa tulee esille johdonmukaisuuden, inhimillisyyden ja
arvostuksen puute (n=8). Tydntekijat kokivat, ettei heitd kohdella tasapuolisesti (n=8),
mika liittyi myds avoimen keskustelun puuttumiseen. Tydntekijdiden ammattitaidon ja vah-
vuuksien parempi hyddyntaminen osana tydnantajan kasvua koettiin myés kehityskoh-
teeksi. Vastauksissa nousi esiin, miten tyontekijoita tulisi huomioida enemman myos yksi-
I6ind. Koulutus- ja kehitysmahdollisuuksien tarjoamista toivottiin myos tyonantajalta. Tama
on osoitus myos tydntekijdiden halusta kehittya ja kasvaa nykyiselld tydantajallaan. Vaik-
kakin tiimihenki oman tiimin sisalla koettiin hyvaksi, toivottiin kehityskohteissa myds yhtei-
sollisyyden tunteen lisdamista entisestaan koko tydyhteiséon. Tyontekijakokemukseen toi-
vottiin siis entistd enemman kokemusta siita, etta ollaan yhta, ja tehdaan asioita yhdessa.
Tydntekijat nostivat esille myds pienien asioiden merkityksen tydntekijakokemuksen muo-
dostumisessa. Pienillda huomioilla, palautteella, ja esimerkiksi tydhyvinvoinnin etujen kas-
vattamisella tai pienentamisella nahtiin olevan suuri vaikutus. Nama kehityskohteet ovat

kuvattuina myos alla olevassa kuviossa 23.

Yhtenaisen
linjan
luominen
johtamiseen,
esihenkilo-
tyohon

Yhteisolli- Tasapuoli-
syyden suuden
lisdéaminen liséaminen

Messukeskuksen
tyontekija-

kokemuksen
kehityskohteet

Yksiléiden
huomioi-
minen

Inhimillisyys
ja huolenpito

Arvostuksen
tunteen
lisadminen

Kuvio 23. Messukeskuksen tyontekijakokemuksen kehityskohteet vastausten perusteella

TS "Esimiehen tuki, mité kaivataan usein pidemméille...esimiehilld on niin tajuton
kiire... esimiehessé on eroja, miten he niinku téllaiset henkilbtyot hoitaa siiné
omassa roolissaan, mutta siind on myo6s se ajankéytto, ettd myyntiryhméapéallikoillg
on ihan valtava se kdytdnndn tybnmééréa. Etta sitten just se semmoinen henkiléjoh-
taminen ja se tukeminen voi jG&dé sinne alle jalkoihin.”
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T19 "Ehké sen pitéis olla niin pdin, ettd se tybntekija olis firmalle se ykkénen, misté
pidettais hyvéé huolta. Ja jolta asiakkaatkin saa hyvédn kokemuksen. Nyt taas vélilla
tuntuu silté, etta tyontekijoista vélilla puristetaan vahéan liikaakin, jotta asiakas sais
hyvén kokemuksen. Jos sen asetelman k&éntdéa hyvin pienillékin asioilla véhan toi-
sinpdéin, niin silloin asiakas saa automaattisesti hyvén kokemuksen, kun tydntekijét
on tyytyvéisia.”

T3 Et mun mielestéd ihan aina kaikkia ei meilld kohdella tasa-arvoisesti ja reilusti. Se
on mun mielesta se, joka tybilmapiiria ja tdmmoista sitten laskee. Et voisi olla vdhén
inhimillisempi... olen Vvélilla vdhén ihmetellyt, ettéd esimerkiksi semmoinen linjatto-
muus tietyissé asioissa, etté joku esimies antaa tehdé jotain asioita, joku toinen esi-
mies ei anna tehdé asioita.”

T1 ”"No valitettavasti meilld on ehké hieman vielé tyété tdssé avoimessa keskuste-
lussa, etté et itse koen henkilbkohtaisesti, etta tiedostan sen, etta valitse foorumisi.
Et missé mé voin sanoa asioita tai tuoda mielestéani epékohtia tai parannusehdotuk-
Sia esiin. Ja siiné on se johtamisen selkeyttdminen ois messuilla aika tervetul-
lutta...No varmaan siis méa koen... et siit tulis ylipdétéaén selkeys prosesseihin ja niin,
eftéd miten meillg tehdéén toité tai miten asiat meillé etenee.”

T16 "Tybnantaja ei hybdynné kaikkia, kaikkien tybntekijéiden vahvuuksia riittdvan
hyvin. Eli sité voisi viel& kehittdd nimenomaan sité, ettéd kun meilld on monilla tydnte-
kijoilld hyvig, tosi hyvid vahvuuksia...vahvistaa entisestéén ja hybdyntéé, koska niillé
saadaan hyvié tuloksia myGskin aikaiseksi... tiimeissé saattaa olla ihmisié tbissé sa-
massa tybnkuvassa, mutta ne saattaa olla Idht6kohdiltaan, taustaominaisuuksiltaan
Ja kokemuksiltaan ja koulutukseltaan erilaisia. Ja niitd ei voida hyddyntééd, vaan ha-
lutaan mieluummin ehk& enemma@n tarjota asiakkaille semmoista tasaista hyvaa pal-
velua, mutta mydskin vois...hyédyntééa sitd henkilostéssé olevaa voimavaraa ehké
vield enemmén.”

Tarkastellessamme tydntekijdiden vastauksissa esiin nousseita Messukeskuksen tydnte-
kijakokemuksen positiivisia elementteja voimme todeta, etta fyysinen tydymparistd on

Messukeskuksen tyontekijakokemuksessa hyvalla tasolla. Kehityskohteista nousee esille
kulttuuriseen ymparistdon liittyvat osa-alueet, jotka ovat pitkalti sidoksissa yhtenaisen lin-

jan puuttumiseen johtamisessa.

6.4.2 Tyontekijakokemuksen vaikutus asiakaskokemukseen

Jokaisen tydntekijan mielesta tydntekijakokemuksella on vaikutusta asiakaskokemukseen.
Tydntekijakokemuksen merkitys asiakaskokemukseen nahtiin liittyvan erityisesti sita
kautta, ettd tyontekijoiden oma tunnetila valittyy suoraan asiakkaisiin. Tydntekijdiden oma
tunnekokemus nahtiin siis vastausten mukaan merkittdvassa roolissa siihen, minkalainen
kokemus asiakkaalle valittyy. Muutamassa vastauksessa nostettiin esille myos tyontekijoi-
den kokeman epajohdonmukaisen viestinnan nakyminen asiakkaille myos epajohdonmu-

kaisena viestintana.

T10 "No, jos tydntekijé on iloinen, ja se on sitd mielté, ettd...hdntd arvostetaan. Sit-
ten samalla tavalla hén palvelee omia asiakkaita. Ja jos tydntekijélld on huono péivé
Jja stressié ja liikaa tyéta, sitten se ei vaan ehdi fyysisesti palvella sitd asiakasta riitta-
vén hyvin. Vain sen takia, ettei se pysty. Tai jos se luulee, ettd hdn ei ole tarked...”
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T2 "Jos oma tybntekijGkokemus on huono ja kokee, ettei ole arvostettu tai yritys ei
vélita...niin kylhdn se herkésti vaikuttaa siihen, mikd on oma motivaatio toimia asiak-
kaiden kanssa, tai myoskin just tdd mun viestinnéllinen nédkékulma, siité, etté jos on
fottunut siihen, etté itselle viestitddn vahédn miten sattuu, niin eihdn sité ulospéinkéén
ajattele sitten.”

6.5 Teema 5: Tulevaisuus

Asiakkaat ja tydntekijat molemmat uskovat tapahtumien ja Messukeskuksen tulevaisuu-

teen. Henkildkohtaisten, kasvokkain kohtaamisen merkitys nahdaan edelleen tarkeana, ja
niiden ndhdaan jopa korostuvan virtuaalisen kanssakaymisen jalkeen. Mutta yli puolet asi-
akkaista (n=12) ja tyontekijoista (n=15) sanoivat, ettd Messukeskuksen pitaa pystya uu-

distumaan ja uudistamaan tapahtumia ja konsepteja.

Asiakkaiden vastauksista Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksen ke-
hittdmiseksi nousee eniten esiin henkildkohtaisen asiakassuhteen merkitys ja yhteyshen-
kilén tarkeys. Lisaksi asiakkaat toivovat digitaalisen asiakaspolun parantamista ja Messu-
keskuksen laajan tuote- ja palveluvalikoiman mahdollisuuksien tarjoamista asiakastarpei-
den mukaisesti seka aktiivisuuden lisdaminen yhteydenpitoon ja palveluiden tarjoamiseen.
Muita esille nousseita asioita olivat hinnoittelu ja joustavuuden lisddminen ja B2B-messu-

jen kokonaisvaltainen uudistaminen.

A1 "Digitaalisen puolen kehittdminen... jotta se tilaajalle olisi mahdollisimman help-
poa... Ja sitten sellainen vaihtoehtojen vertailtavuus, mité voisi sinne digitaaliseen
palveluun tuoda.”

A6 "Ehké siihen henkilbkohtaiseen kontaktointiin liittyen. Niin et vaikka tavallaan tu-
lee vain yleisuutiskirjeité siitd, ettd meill&d on semmoista ja tdmméistéd nykyéén. Niin
ehké sitten toisaalta olis kiva, etté olisi vaikka kerran vuodessa tai joku sen tyyppi-
nen henkilb6kohtainen huomiointi.”

A4 “Tosi kiva, ettd on sellaset pysyvét yhteyshenkil6t, niin on paljon helpompaa.”

A2 "Ehkéa mé& en oo saanut viime aikoina semmoista updeittausta siitd, minkélaisia
tiloja Messukeskuksessa on, se vois olla ehké paikallaan... mité tilaisuuksia ite on
sitten jérjestédnyt, on kymmenen-kahdeksankymmenen henkilén, niin ei mulle heti oo
tullut, ettd nahdaan Messukeskuksessa. Kylld méa oon lahtenyt melkein jonkun hotel-
lin kautta liikkeelle... Mutta tottakai Messukeskus vois olla ihan yhtd hyvin, mutta méa
en oo kuullut niiden palveluista niinkédéan pienille ryhmille.”

Tyodntekijoiden vastauksissa Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksen
kehittdmisessa nostettiin esille ettd, Messukeskuksen tulisi toimia rohkeana edellakavi-
jana, joka kehittaa ja tarjoaa jatkuvasti uusia ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin. Lisaksi
asiakaslahtéisempaan viestintaan ja henkildkohtaiseen asiakassuhteen suunnitelmalli-
seen yllapitoon tulisi tydntekijdiden mukaan panostaa. Tydntekijat nostivat asiakkaiden

mahdollisiksi kehitystoiveiksi erityisesti helppouden ja sujuvuuden Messukeskuksen
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kanssa asioinnissa. Lisaksi asiakkaiden koettiin toivovan tulevaisuudelta enemman koh-
taamista ja huomioimista seka entistd korkeampaa palvelun laatua. Tyontekijdiden vas-
tauksissa asiakkaiden odotetaan toivovan tulevaisuudessa erilaisia osallistumisvaihtoeh-

toja ja sita kautta tehda tapahtumamediaa entistd houkuttelevammaksi.

T1 "Mahdollistetaan se, ettd meilld on enemmén aikaa sille asiakkaalle... niin se on
varmasti tuottosampaa kuin se, mité ikind backofficehommaa teetkdan...Mutta méa
uskon, etté he toivoo sitéd kanssa, ettéd he on oikeesti siellé pyramidin huipulla, kun
he tulevat meille taloon. Efté heitéd kohdellaan ja palvellaan myés hyvin.”

T5 "No nyt just varmasti enemmaén niitd kaikkia erilaisia osallistumisvaihtoehtoja...
entistd enemman vastattaisiin niihin erilaisiin mahdollisuuksiin nékyéa tapahtumissa
Jja messuilla. Etté sen ei tosiaan tarvitse olla se perinteinen osasto, vaan etté olisi
niitd vield enemman niita erilaisia ratkaisuita. Ja myds se, ettd me kerrotaan niista,
Ja ettd ne on helposti saatavilla, ja ettd me ollaan niistd henkilbkohtaisesti kerto-
massa...”

T9 "Onhan meillé nyt jo muutamia asiakkaita, jotka haluu, ettd on vaan yks yhteys-
henkilé, ja sé pystyt sen yhden ihmisen kanssa hoitamaan kaikki asiat... varsinkin
Jotka on monissa mukana... sen tyyppiselld asiakassuhteen hoitamisella varmaan
sitten myds saadaan enemmén kauppaa aikaseksi ... olis my6s helpompi tarjota ko-
konaisvaltaisesti sitten niité tuotteita ja palveluita ja niitéd tapahtumiakin ympéar vuo-
den.”

T16 "Vielda enemmén méa panostaisin siihen, ettéd se... palvelun laadun varmistami-

seen tavallaan, elikké siihen, ettéd asiakkaaseen ollaan avoimesti ja rohkeasti yhtey-
dessé... et mé panostaisin télla hetkella siihen asiakassuhteen hoitoon seké siihen

tapahtuma-aikaisen palvelun varmistamiseen...Siind asiakassuhteen hoidossa kui-
tenkin se on aika térked juttu, etta sillé palvelulla on kasvot.”

Asiakkaat ja tyontekijat nakevat henkildkohtaisen yhteyshenkilon, aktiivisen yhteydenpi-
don ja palvelujen tarjoamisen todella tarkedna tekijana tulevaisuuden B2B-asiakaskoke-
muksessa. Tyontekijat kokivat, ettd asiakkaat toivovat tulevaisuudessa entistd korkealaa-
tuisempaa ja joustavampaa palvelua, ja asiakkaat toivoivat Messukeskukselta entista pa-
rempaa henkilokohtaista kumppanuussuhdetta vastaamaan juuri heidan tarpeisiinsa.
TyodntekijGilla ja asiakkailla oli paljon nakemyksia tulevaisuuteen ja liiketoiminnan kehitta-
miseen. Niistd osa meni tdman tutkimuksen aiheen ulkopuolelle, mutta ne sisalsivat paljon
arvokasta tietoa yrityksemme liiketoiminnan kehittdmisen pohjaksi. Naita hyddynnamme

yrityksen sisdisessa kehittamisessa.

6.6 Vastaukset tutkimuskysymyksiin: yhteenveto tuloksista

Tassa luvussa kaymme tulosten yhteenvedot lyhyesti I1api tarkastellen samalla vastaukset
tutkimuskysymyksiimme peilaten niitd keradmaamme teoreettiseen viitekehykseen, josta

kuvio 24 alla.
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Kuvio 24. Tutkimuskysymykset yhdistettyna teoreettiseen viitekehykseen

Ensimmainen tutkimuskysymyksemme TK1: Mikd on Messukeskuksen B2B-asia-

kaskokemuksen nykytila?

Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuksen nykytilaa tarkastelimme tutkimuksessamme
useiden eri teemojen kautta. Vastausten perusteella saimme selville, ettd Messukeskuk-
sen B2B-asiakaskokemus vaihtelee asiakaskohtaisesti. Erittain tyytyvaisia asiakkaita yh-
disti oma henkildkohtainen yhteyshenkild, jonka kanssa yhteisty6 toimi. Kriittisilta asiak-
kailta taas puuttui oma yhteyshenkild, joka aiheutti kitkaa kaikissa asiakaspolun vaiheissa.
Tama johtui usein myos siita, etta heilla oli monia yhteyshenkildita eri kohtaamispisteissa.
Mikali eri kohtaamispisteita ei ole koordinoitu yrityksessa, aiheuttaa se haasteita koko
asiakaskokemuksen tasalaatuisuudelle (Saarijarvi & Puustinen 2020, 87). Koska asiakas-
kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa asiakkaiden subjektiiviset kokemukset suorassa
tai epasuorassa kontaktissa yritykseen, on asiakaskokemuksen muodostuminen yha mo-
nimutkaisempaa. Taten yritysten on laajennettava omaa nakdkulmaansa asiakaskoke-
muksen johtamiseen ja pohdittava, miten he suunnittelevat ja johtavat asiakaskokemusta

koko asiakaspolun matkalta. (Lemon & Verhoef, 70-71.)

80



Toinen tutkimuskysymyksemme TK2: Mitkéd ovat asiakkaalle arvoa tuottavat ele-

mentit B2B-asiakaskokemuksessa Messukeskuksessa?

Asiakkaista vajaa puolet koki, ettd Messukeskus osaa selvittda heille arvoa tuottavat ele-
mentit. Messukeskuksen asiakkaat nostivat vastauksissa esille arvoa tuottaviksi elemen-
teiksi:

- henkilékohtaisen yhteyshenkildn

- aktiivisen kommunikoinnin & yhteydenpidon

- tunteen aidosta kumppanuudesta

- henkildkunnan rautaisen ammattitaidon & asiantuntijuuden

- helppouden asioinnissa
- Messukeskuksen maineen ja brandin

Merkittavimmaksi tekijaksi arvon tuottamisessa asiakkaat nostivat yhteyshenkilén merki-
tyksen. Tahan liittyi oleellisesti myds yhteyshenkilén kyky selvittda ja ymmartaa asiakkai-
den tarpeet. Heinosen ja Strandvikin (2015, 479) mukaan yrityksen tulisi paasta osaksi
asiakkaan elamaa, rakentaa sen pohjalta tuotteet, palvelut ja toiminnot seka herattaa asi-
akkaan tarpeet ja ylittaa asiakkaan odotukset. Lyons ja Brennan (2019, 27) osoittivat, etta
arvon arviointi on sosiaalinen, monitahoinen ja kehittyva ilmid, missa tarkeaa roolia naytte-

lee asiakassuhdejohtajat.

Tyoéntekijdiden nakemyksen mukaan asiakkaalle arvoa tuottavat elementit Messukeskuk-
sessa B2B-asiakkaille ovat:

- osataan paasaantoisesti toimittaa se, mika on luvattu

- vierastapahtumissa henkildkohtainen palvelu

- tilat ja turvallisuus kunnossa

- asiakaspalvelu paikan paalla: saadaan pelastettua tilanteita viime hetkellakin

- mahdollisuus ostaa tuotteet ja palvelut avaimet kateen -palveluna
Myds tydntekijat nostivat oman merkityksensa tyontekijan roolissa tarkeaksi asiakkaalle
arvon tuottamisessa. Osa tydntekijoista myds koki, ettéa arvon luominen asiakkaille vaihte-

lee tyontekijasta riippuen.

Kolmas tutkimuskysymyksemme TK3: Mitka elementit toimivat asiakkaalle arvoa

tuottavan kokemuksen esteena?

Asiakkaiden vastauksista tunnistimme arvon tuottamisen suurimmiksi esteiksi:

henkilokohtaisen yhteyshenkildn puuttumisen tai lian monta yhteyshenkil6a

- jalkityot (henkilokohtainen kontaktointi ja palauteanalysointi puuttuu)

- aktiivisen yhteydenpidon ja kommunikoinnin puuttumisen

- asiakas ei tieda, mihin kaikkiin heidan tarpeisiin Messukeskus pystyy vastaamaan
- asiakas joutuu itse selvittdmaan asioita

- eMessukeskus ja nettisivut eivat ole kayttajaystavalliset
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Tydntekijdiden vastausten perusteella asiakkaille arvoa tuottavan kokemuksen esteena
nahtiin ensisijaisesti se, ettd Messukeskus ei onnistu kautta linjan. Onnistumiset vaihtele-
vat tydntekijasta tai tiimista riippuen. Tydntekijat kokivat, ettd Messukeskus ei aina onnistu
selvittamaan asiakkaan yksildllisia tarpeita, joka toimii arvon tuottamisen esteena. Haasta-
vaa tassa usein on se, ettd asiakkaan arvon muodostus ja tarpeet voivat olla henkisia ja
piilevia. Lisaksi asiakkaan kokemukseen voi vaikuttaa myds aikaisemmat ja tulevat koke-
mukset seka tuntemukset, joihin voi vaikuttaa myds hanen kokemuksensa samantyyppi-
sesta palvelusta. (Heinonen & Strandvik 2015, 477—-480.)

Neljas tutkimuskysymyksemme TK4: Miten tybéntekijékokemus vaikuttaa Messukes-

kuksen B2B-asiakaskokemukseen?

Tyontekijakokemuksella on suora vaikutus asiakaskokemukseen. Tahan liittyy tydntekijoi-
den oman tunnetilan valittyminen suoraan asiakkaisiin ja tyontekijéiden saaman epajoh-
donmukaisen viestinnan vaikutus myds asiakkaille epajohdonmukaisena viestintana.
Aiemmin tassa tyossamme tyontekijakokemuksen teoriaosuudessa kappaleessa 4, ka-
vimme 18pi tydntekijakokemuksen teoreettista viitekehysta ja sen keskeisia elementteja.
Kuten Maylett ja Wride (2017, 10—12) totesivat, tydntekijakokemuksella on suora yhteys
asiakaskokemukseen. Tyontekijat tuottavat asiakaskokemuksen, joka vastaa heidan
omaa tyontekijakokemustaan. Tydntekijan kokemus epatasa-arvoisesti kohtelusta ja epa-
johdonmukaisuudesta heijastuu suoraan hanen kohtaamiin asiakkaisiin. Tdma heijastui
myds vahvasti tutkimuksessamme tydntekijoiden vastauksissa, joissa tyontekijakokemuk-
sen nahtiin olevan keskeinen tekija Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuksen muodostu-
misessa. Erityisesti tyontekijakokemus vaikuttaa asiakaskokemukseen sen tunnekoke-
muksen kautta; tydntekijakokemuksen nykytila heijastuu suoraan tydntekijan tapaan tehda
tyota ja viestia asiakkaiden suuntaan. Tulosten analysoinnin pohjalta voimme siis todeta
tydntekijakokemuksen olevan kriittinen osa Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakas-

kokemusta.

Viides tutkimuskysymyksemme TK5: Millé keinoilla teemme ostamisesta mahdolli-

simman helppoa asiakkaille?

Messukeskuksen B2B-asiakkaalla on henkildkohtainen yhteyshenkild, joka osaa selvittaa
ja tarjota ratkaisuja kyseisen asiakkaan tarpeisiin kokonaisvaltaisesti koko Messukeskuk-
sen tuote- ja palveluportfoliota hyddyntaen. Asiakas I6ytaa tarvitsemansa tiedot myds itse-
naisesti ja helposti Messukeskuksen nettisivuilta ja eMessukeskuksesta. Jotta yritys saa
selville asiakkaan kokemuksen vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa, tulee yrityksen sel-

vittda asiakkaan polku ja kohtaamispisteet ennen, aikana ja jalkeen ostoprosessin. Nain
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saadaan selville myos syyt kitkaan asiakkaan prosessissa. Asiakkaan polku tulee selvittaa

seka asiakkaan etta yrityksen nakdkulmasta. (Heapy ym. 2018, 129-130.)

Kuudes tutkimuskysymyksemme TKG6: Millad tekijoilld asiakaskokemusta voidaan
parantaa ja mité toimenpiteitd Messukeskuksen tulee tehdé asiakaskokemuksen ke-

hittiamiseksi?

Messukeskuksen tulee luoda yhtenainen linja seka asiakkaille ettd tydntekijoille. Johtami-
nen vaatii kuitenkin aina jatkuvaa tasapainoilua, ettei asiakaskokemuksia pyrita liikaa
standardisoimaan, jolloin sek& huonot etta erityiset hyvat asiakaskokemukset jaavat hel-
posti puuttumaan (Saarijarvi & Puustinen 2020, 105). Asiakassuhteen yllapitoon tulee
luoda selkeat raamit, joiden sisalla tydntekijat voivat toteuttaa asiakassuhteiden yllapitoa.
Erinomaisista asiakaskokemustakin 90 % on perusasioiden tekemista onnistuneesti, kor-
kealla tasolla, ja loppu muodostuu asiakkaan kokiessa jotain erityista (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 105-106). Asiakaskokemus tulee nostaa koko organisaation yhteiseksi asiaksi.
Henkildkohtaisen asiakassuhteen merkitys on tarkea Messukeskuksen B2B-asiakaskoke-
muksen kehittamisessa. B2B-asiakaskokemus tulee nostaa koko yrityksen yhteiseksi
asiaksi: tyontekijakokemusta ja asiakaskokemusta ei voi tarkastella erillisina, vaan ne ovat
kiinted kokonaisuus, jota tulee johtaa yhtend kokonaisuutena. Tydntekijakokemuksella
luodaan pohja asiakaskokemuksen muodostumiselle, ja asiakaskokemuksen voidaan aja-
tella olevan tyontekijakokemuksen lopputulos. Sitoutuneet ja arvostuksen tunnetta koke-
vat tyontekijat, voivat luottaa yritykseen ja haluavat antaa itsestddn enemman, mika korre-
loi positiivisesti suoraan heidan tuottamaan asiakaskokemukseen. (Maylett & Wride 2017,
9-10.)

Seka asiakkaiden etta tyontekijdiden mielesta asiakaskokemus perustuu kokonaisvaltai-
seen tunnekokemukseen. Saman oli todennut myds Hague ja Hague (2018), jotka olivat
20 vuoden aikana tekemiensa B2B-yritysten asiakastyytyvaisyystutkimusten tuloksena ha-
vainneet, ettd erinomainen asiakaskokemus pohjautuu asiakkaan tunteiden koskettami-
seen, mika johtaa positiivisiin ja unohtumattomiin kokemuksiin. Naiden tunnekokemusten
avulla luodaan muistoja, jotka rakentavat asiakasuskollisuutta (Hague & Hague 2018, 23).
Tunteita ei voida siis olla ottamatta huomioon myés tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa. B2B-liiketoiminnassa korostuu yleisesti myos uusintaostot, jolloin
luonnollisesti asiakassuhteella on suuri merkitys. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 87; Hague
& Hague 2018, 17).

83



6.7 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkastelua voidaan tehda tutkimusprosessin eri
vaiheista. T utkittava ilmi6 tutkimuskohteena ja tutkimusongelmat perustuvat ainakin osit-
tain tutkijoiden omaan mielenkiintoon ja henkilokohtaisiin ndkemyksiin. Koko tutkimuksen
laatuun vaikuttaa siis tutkijoiden kyky rakentaa onnistunut tutkimusasetelma, ja tata tutki-
akseen kohdejoukko, jonka avulla Idytaa onnistuneesti vastaukset tutkimuskysymyksiin.
Tutkijoiden itsensa ollessa osallisena tapahtumia, joita he tutkivat, nousee erityisesti esiin
tutkijoiden reflektiivisyys omasta tutkimusprosessistaan. Tdma maarittelee pitkalti, miten
tutkimuksen luotettavuus muodostuu tutkimuksen aikana. (Puusa ym. 2020, 179-181.)
Kun tutkimuksen tekijoinad on useampi kuin yksi henkild, voi se parantaa tutkimuksen luo-
tettavuutta. Luotettavuus kasvaa, kun tutkijat keskustelevat ja reflektoivat arvioitaan ja na-
kemyksiaan. Tama voi edistda myos koko tutkimuksen aikana tehtavia valintoja ja paran-

taa tutkimustulosten tulkintoja. (Puusa ym. 2020, 180.)

Kvalitatiivinen tutkimus perustuu ihmisten subjektiivisten kokemusten ja mielipiteiden esiin
tuomiseen ja tarkasteluun, mika aiheuttaa haasteita sen luotettavuudelle. Tutkimuksessa
voidaan esittda esimerkinomaisia tietoja ja tehda tyypittelyja, jotka toimivat malleina ilmidn
esiintymisesta. Naita malleja, jotka toimivat kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoreettisina
yleistyksina, voidaan kayttaa teorioiden tavoin. Merkityksellista kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa on my0s tarkastella tutkijan omia nakemyksia ja niiden vaikutuksia havaintoihin.
(Puusa ym. 2020, 59-60.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkija tulkitsee toisten tekemia
tulkintoja. Keratty aineisto on aina henkildiden subjektiivinen tulkinta asioista ja ilmioista,
joita tutkimus kasittelee. Tutkijan tekeméa analyysi keratysta aineistosta on siis aina hanen
omaa puhettansa, vaikkakin onnistuisi tuomaan naissa esille tutkittavien tuntoja mahdolli-

simman monipuolisesti. (Puusa ym. 2020, 103—-104.)

Keskeisia kasitteita tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ovat validius ja reliaabelius.
Validius voidaan laadullisessa tutkimuksessa nahda koskevan tutkimuksen kohteeksi
maaritellyn ilmidn eheytta. Tutkimuksesta saatujen tulosten ja kasittelytavan tulisi pitaytya
tutkittavan ilmion luonteessa. Reliaabeliutta voidaan laadullisessa tutkimuksessa lisata
esimerkiksi silla, ettd kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen, tai kun tutkittaessa samaa
kohdetta, saadaan kahdella tutkimuskerralla sama tulos. Ihmisten kayttamista tutkiessa on
tarkeaa kuitenkin muistaa sen kontekstisidonnaisuus, joten kahdella eri tutkimuskerralla
on mahdotonta saavuttaa tdsmalleen sama tulos. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
tulisi kuitenkin ymmartaa laajemmin kuin pelkastaan validiuden ja reliaabeliuden kasittei-
den kautta. (Puusa ym. 2020, 180.) Samaan johtopaatdkseen tulevat myds Hirsjarvi ja

Hurme (2015,186), joiden mukaan tulee huomioida tutkittavan ilmién ja ihmisen jatkuva
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muutos. Tutkimuksen tulee kuitenkin tuoda esille tutkittavien kokemukset ja nakemykset
seka heidan maailmansa mahdollisimman hyvin. Tarkeiksi luotettavuuden mittareiksi nou-
see tutkimuksen rakennevalidius, eli miten tutkija on pystynyt dokumentoimaan ja tuo-
maan esille tutkimusaineistosta tehdyt luokittelut ja tutkittavien maailman. Reliaabeliulla
tarkoitetaan laadullisessa tutkimuksessa tutkijan toimintaa. Ja miten tutkija on onnistunut
huomioimaan koko aineiston siten, etta tulokset edustavat tutkittavien kokemuksia tutkijan

ja haastateltavien vuorovaikutusta unohtamatta. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 189.)

Laaja aineisto aiheutti meille monenlaisia haasteita analysointitydhdn. Siksi paadyimme
luokittelemaan ja esittelemaan aineistoa mahdollisimman monipuolisesti ja systemaatti-
sesti. Tutkimusaineiston litterointi sanasta sanaan oli iso tyd, mutta se paransi koko ai-
neiston luotettavaa hyédyntamista tulosten ja johtopaatdsten teossa. Hyddynsimme analy-
soinnissa asiakkaiden ja tyontekijoéiden vastauksista esiin tulleiden toistuvien aiheiden lu-
kumaaria, jolloin valtimme analysoinnin luokittelujen perustumisen ainoastaan omaan tun-
tumaamme aineistosta. Haastattelut kuunneltiin, litteroitiin, ja litteroinnit viela luettiin tutki-
musaineiston analysoinnissa viiteen kertaan. Talla menetelmalla pystyimme luotettavasti
osoittamaan aineistosta esille nousseet elementit. Aineisto tulikin meille erittain tutuksi,
mink& ansiosta pystyimme varmistumaan siita, ettd emme tulkitse aineistoa virheellisesti.
Luotettavuuden lisdamiseksi olemme kuvanneet aiemmissa luvuissa koko tutkimuspro-
sessin mahdollisimman avoimesti ja kattavasti. Tutkimuksen tekniseen osuuteen kiinni-
timme erityistd huomiota mm. haastattelujen varatallennusten avulla. Tulosten esittelyssa
kaytimme asiakkaiden suoria lainauksia, joiden avulla todensimme ja vahvistimme teema-
alueiden luokitteluista esiin nousseita keskeisimpia 16yddksia. Tama tutkimus kuten koko
tydbmme on tehty paritydna. Meita tutkijoita on ollut tutkimusprosessissa kaksi, jolloin
olemme jakaneet ja reflektoineet nakemyksidamme jatkuvasti, mika on osaltaan edistanyt

tutkimuksemme luotettavuutta.
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7 Johtopaatokset

Edellisessa kappaleessa kavimme lapi tutkimuksemme tulokset. Seuraavaksi syven-
nymme niista I10ytamiimme keskeisiin johtopaatoksiin, joita tunnistimme yhteensa seitse-
man kappaletta. Esittelemme ne tarkemmin alla. Pdddyimme tahan ratkaisuun, jotta pys-
tymme selkeasti erottamaan tutkimustulokset johtopaattksista. Johtopaatésten avulla
luomme kehitysehdotukset ja vision Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskoke-
mukseen.

Henkilokohtaisen asiakassuhteen ja yhteyshenkilon merkitys
Kokemus eriarvoisuudesta

Asiakkaat sitoutuneita Messukeskuksen tapahtumiin

Asiakkaat eivat koe Messukeskuksen ensisijaisena kilpailutekijana
asiakaskokemusta

Tunteiden tirke3d merkitys B2B-asiakaskokemuksessa
Asiakaspolun osalta jalkitoissa eniten parannettavaa
Messukeskuksen digitaalisten palvelujen kayttdjakokemuksessa
kehitettavaa

hON=

Noo

1. Henkilokohtaisen asiakassuhteen ja yhteyshenkilon merkitys

(asiakkaan oma henkil6kohtainen yhteyshenkild, tyontekijan suhde omaan esihenkiléon)

Asiakkaiden vastauksissa Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuksen onnistumisessa tar-
kedksi koettiin Messukeskuksen tydntekijoiden merkitys yhteyshenkildna. Asiakkaiden
vastauksissa toistuivat hyvat yhteyshenkilot, ammattitaito, Messukeskuksen ystavalliset
ihmiset, yhteistyd sekad kumppanuuden merkitys. Asiakkaat siis kokivat hyvin vahvasti,
ettd Messukeskuksen onnistumiset on sidottu sen tyéntekijéiden onnistumiseen. Asiakas-
suhteen yllapidon ja hoitamisen avaintekijaksi koettiin henkilékohtainen yhteyshenkild,
joka pitda huolta asiakkaasta kokonaisvaltaisesti koko asiakaspolun matkalla. Yhteyshen-
kil tuntee asiakkaan ja osaa selvittaa ja tarjota hanelle ennakoivasti ratkaisuja hanen tar-
peisiinsa. Kun yhteyshenkild tuntee alan ja asiakkaan, on hdnen mahdollista estaa asiak-
kaan mahdolliset haasteet tulevaisuudessa. Tyontekijdiden vastauksista kavi ilmi myos
tama sama, eli tydntekijat kokivat, ettd Messukeskuksen onnistumiset ovat kiinni tyénteki-
j6ista. Tyontekijoiden vastauksista kavi ilmi myds oman esihenkildn kriittinen vaikutus
oman tydntekijakokemuksen muodostumiseen. Henkilokohtaisen suhteen merkityksen
tunnistaminen niin asiakaskokemuksessa kuin tyontekijakokemuksessa on olennaista.
Tyoéntekijdiden vastauksista kavi ilmi, etta asiakkaille tulee antaa Messukeskuksesta kas-
vot, eli inhimillisyys korostui. Inhimillisyytta tuotiin esille myos siten, ettd asiakkaille tulisi
viestia tulevaisuudessa yha inhimillisemmalla, helposti Iahestyttavalla tavalla. Tassa nou-
see esille myos Messukeskuksen tuote- ja palveluvalikoiman laajuus ja tapahtumakohtai-

set isot asiakasmaarat; asiakkaat eivat aina tieda mita kaikkea heidan olisi mahdollista
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Messukeskukselta saada, ja toisaalta tyontekijoilla on haasteita myyda koko palveluportfo-
liota ja samalla tiedottaa uutuuksista. Tassa korostuu yksildllisten asiakastarpeiden tunnis-

taminen, tydntekijdiden ammattitaito ja henkilékohtaisen suhteen merkitys.

2. Kokemus eriarvoisuudesta

Tutkimuksessa haastattelimme Messukeskuksen toistuvasti ostavia asiakkaita, kanta-asi-
akkaita, ja vastausten perusteella voimme todeta, ettd asiakaskokemus vaihteli heidan
keskuudessaan. Ne asiakkaat, jotka ovat mukana kehittdmassa toimintaa esim. kehitys-
ryhmassa tai muuten kumppanina tapahtumassa tai tapahtuman jarjestajana, ja joiden
kanssa henkilokohtainen kontaktointi on pysyvaa ja ymparivuotista, ovat erittain tyytyvai-
sid. Nama asiakkaat kokivat arvostuksen tunnetta. He kokivat myds, ettd he ovat erityis-
asemassa vaikuttamassa tapahtumaan, missa ovat mukana, erityisesti my6s tapahtuman
tulevaisuuteen. Nailla asiakkailla oli my&s nimetty yhteyshenkild tai nimetyt yhteyshenkilét,
joiden kanssa yhteistyo koettiin arvokkaaksi. Monet asiakkaista mainitsivat nama henkilét
nimelta. Kontrasti asiakaskokemuksessa tuli ilmi siind, ettd osa asiakkaista oli erittain tyy-
tymattomia, ja heilld oli taysin painvastainen kokemus, johon vaikutti yhteyshenkilon ja yh-
teistydn puute. Tama aiheutti heilla kitkaa myds koko asiakaspolussa. He myo6s kokivat,
etta heita ei arvosteta. Tama sama asia tuli ilmi myds tyéntekijdiden vastauksissa. Tydnte-
kijdiden vastausten mukaan asiakaskokemus vaihtelee riippuen siita, mihin tiimiin tai ke-

hen tyOntekijaan asiakas on yhteydessa.

Tyoéntekijdiden vastausten perusteella myds tydntekijakokemus vaihteli tydntekijdiden kes-
kuudessa. Tyontekijoiden vastaukset noudattavat asiakkaiden vastausten linjaa kokemus-
ten eriarvoisuudesta. Tyodntekijdiden vastausten perusteella eriarvoisuus tyontekijakoke-
muksessa nakyi voimakkaimmin yhtenaisen linjan puuttumisessa. TyOntekijakokemus
Messukeskuksessa vaihteli esimerkiksi riippuen siita, missa tiimissa tyontekija tydskenteli
tai miten han koki arvostusta yksilona tai ryhmassa. Tydntekijat vastasivat, etta tydntekija-
kokemus vaikuttaa asiakaskokemukseen: Tydntekijan kokemus eriarvoisesta kohtelusta ja

epajohdonmukaisuudesta heijastuu suoraan hanen kohtaamiinsa asiakkaisiin.

3. Asiakkaat sitoutuneita Messukeskuksen tapahtumiin

Messukeskuksen tapahtumien nahtiin olevan asiakkaiden ensisijainen syy sitoutumiseen
Messukeskukseen. Messukeskuksen tapahtumat koettiin monilta osin alan johtaviksi ta-

pahtumiksi, ja niiden vaikutus asiakkaiden liiketoimintaan nahtiin merkittavina. Tyytymatto-

mien asiakkaiden vastauksista nousi esiin, ettd he olivat Messukeskuksen asiakkaina vain
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siita syysta, ettd Messukeskuksessa jarjestetaan alan johtava tapahtuma, jonne osallistu-
misen he kokivat valttamattémaksi. Huomionarvoista on se, etta tyytyvaisten asiakkaiden-
kin vastausten perusteella he eivat kokeneet Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuksen

olevan niin korkealla tasolla, etta se sitouttaisi heitd Messukeskukseen. He ovat voimak-

kaasti sitoutuneita tapahtuman ja hyvan yhteistyon kautta Messukeskukseen. Havainto-

amme tuki myds tydntekijdiden sama kokemus siita, ettad asiakkaat ovat sitoutuneita Mes-
sukeskuksen nimenomaan onnistuneen tapahtumakokemuksen kautta. Messukeskus on-
kin onnistunut monilta osin tapahtumien kautta saamaan asiakkaiden sitoutumisen. Asia-
kaskokemuksen kehittdmisen ja liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta asiakassuhteisiin tu-
lisi kuitenkin panostaa siten, etta asiakas sitoutuu Messukeskukseen ylivertaisen asiakas-

kokemuksen kautta.

4. Asiakkaat eivat koe Messukeskuksen ensisijaisena kilpailutekijana asiakaskoke-

musta

Asiakkaat nostivat Messukeskuksen ensisijaisina kilpailutekijoina sijainnin ja tilat. Tama
osoittaa heidan arvostuksensa Messukeskuksen viime vuosina tiloihin tekemiin panostuk-
siin, seka Messukeskuksen hyvan sijainnin paakaupunkiseudulla. Messukeskuksen joh-
tava asema Suomen markkinoilla asettaa haasteet asiakaskokemuksen tuottamiselle. Asi-
akkaiden odotukset ovat lahtokohtaisesti jo korkealla Messukeskuksen aseman vuoksi.
He pitavat erinomaisen asiakaskokemuksen saamista itsestaanselvyytend suhteuttaen
sen my6s Messukeskuksen hinnoitteluun. Tama naky myds mielikuvissa ja odotuksissa,
missa Messukeskus nahtiin kalliina.

5. Tunteiden merkitys B2B-asiakaskokemuksessa

Asiakkaiden ja tyOntekijdiden vastauksista kavi selvasti ilmi, ettd tunteet ovat merkittava
osa my0s B2B-asiakaskokemuksen muodostumisessa: asiakaskokemus perustuu koko-
naisvaltaiseen tunnekokemukseen. Asiakkaiden vastauksista esimerkkeina nousi esille
arvostuksen tunne seka pienet asiat ja teot, joilla luodaan asiakkaalle odotuksetkin ylitta-
vaa palvelua. Naistd mainittiin esimerkkeind ennakointi ja reagointi asiakkaan ongelmati-
lanteeseen. Esimerkkind ennakoinnista asiakkaan tarpeisiin oli mietitty valmiiksi ratkaisuja
juuri hanen tarpeidensa mukaan. Toisessa esimerkissa nousi esiin tilanne, missa asiak-
kaalle tuli joko ongelma tai pieleen mennyt asia, joka oli saatu ratkaistua nopeasti. Asia-
kaskokemuksen onnistumisen maarittda tunne, mika asiakkaalle jad. Tassa on siis iso
mahdollisuus kdantada asiakkaan negatiivinen kokemus positiiviseksi ja ikimuistoiseksi.
Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuksessa naita tunteita kokivat selvasti erittain tyyty-

vaiset asiakkaat. Muutama asiakas mainitsi omaksi parhaaksi B2B-asiakaskokemuksesta

88



esimerkin Messukeskuksen onnistumisesta. Niissa korostuivat tunteisiin liittyvat kokemuk-
set, mikd on jattanyt asiakkaalle positiivisen muistijaljen. Tunnekokemusta ei voi ohittaa

asiakaskokemusta kehitettaessa.

6. Asiakaspolun osalta jailkitoissa eniten parannettavaa

Kuten asiakkaiden vastauksista kady ilmi, on Messukeskuksen asiakaspolun eri vaiheissa
seka positiivisia etta kehitettavia kohtaamispisteita. Kehitettavista kohtaamispisteista ko-
rostui kuitenkin tapahtuman jalkeen tehtavat tyot. Tyytyvaistenkin asiakkaiden vastauk-
sista nousi esille asiakaspolun kehityskohteeksi yhteydenpito tapahtuman jalkeen. Naihin
jalkitéihin koettiin kuuluvan tulosten ja palautteen lapi kdyminen yhdessa seka sparrailu
asiakkaan tulevaisuuden tarpeista Messukeskuksessa. Asiakkaat toivoivat tahan lisda
henkildkohtaisuutta. Tassakin korostui henkilokohtaisen yhteydenpidon merkitys ja asiak-

kaan kokemus arvostuksesta.

7. Messukeskuksen digitaalisten palvelujen kayttdjakokemuksessa kehitettavaa

B2B-asiakkaiden asiointipalvelu eMessukeskus ja tapahtumien nettisivut nousivat esille
asiakkaiden kehitysehdotuksissa. Positiivisenkin asiakaskokemuksen omaavat kokivat,
ettd he voisivat hyvin tehda asioita enemmankin itse Messukeskuksen digitaalisissa kana-
vissa. Messukeskuksen eMessukeskus -asiointipalvelun ja nettisivujen kaytettavyytta ei
koettu asiakasystavalliseksi. Asiakkaat joutuvat kontaktoimaan Messukeskuksen yhteys-
henkilda tai asiakaspalvelua, kun eivat Ibyda haluamaansa tietoa, tai palvelun kdytéssa on

ongelmia.

7.1 Kehitysehdotukset

Asiakaskokemusta ja tydntekijdkokemusta ei voida johtaa ja kehittda erillisind toimintoina,
vaan niitd tulee johtaa yhtendisena kokonaisuutena. Olemme osoittaneet tutkimukses-
samme tydntekijakokemuksella olevan merkittava vaikutus Messukeskuksen B2B-asia-
kaskokemukseen. Tutkimustuloksistamme nousi esille henkildkohtaisuuden merkitys B2B-
asiakaskokemuksessa Messukeskuksessa. Kuten johdannossa totesimme, Messukeskuk-
sen asiakkaina tapahtumissa oli v. 2019 n. 10000 yritysasiakasta. Kehitysehdotusten an-
taminen tulosten pohjalta ei siis ole taysin suoraviivaista ja yksinkertaista. Kehitysehdotuk-
semme muodostuvat opiskeluissa aiheesta oppimastamme, tassa tydssa aiheeseen pe-

rehtyneisyydestamme, tutkimustuloksista sekd ammattitaidostamme ja ymmarrykses-
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tamme Messukeskuksen liiketoiminnasta. Siten meidan seka tutkijoina ettd Messukeskuk-
sen toiminnan ymmartavina tydntekijoina tulee huomioida kehitysehdotuksissa vastuulli-

suus niin ihmisten kuin taloudenkin nakokulmasta.

Tahan mennessa organisaatiossamme asiakaskokemusta ei ole maaritelty, eika sita ole
johdettu yhtend kokonaisuutena. Paljon on kuitenkin hyvia toimia tehty, sen osoittavat
my0s asiakkaiden vastaukset. Asiakaspalautteita keratdan systemaattisesti eri osa-alu-
eilta, mutta niista ei tdhan mennessa ole luotu yhtenaista kuvaa asiakaskokemuksen kan-
nalta. B2B-asiakkaiden tyytyvaisyytta on mitattu systemaattisesti NPS-mittarilla, palaute-
kyselyista saatujen vastausten perusteella seka henkildkohtaisissa palautetapaamisissa.
Naita palautteita keratdan yhteen laatupaallikkdmme toimesta johdonmukaisesti. Tyonte-
kijakokemusta ei ole Messukeskuksessa huomioitu tutkimuksen ja teorian esittelemassa
laajuudessa. Messukeskuksessa on yksi HR-paallikkd, ja esihenkildilla iso vastuu tydnte-
kijdiden arjesta. Messukeskuksessa on otettu useita hyvia askelia eteenpain asiakastyyty-
vaisyyden kehittamisessa. Messukeskuksessa on myds tehty pitkajanteista tyota asiakas-
suhteiden kehittdmisessa ja ylldpidossa. Lisaksi parin viime vuoden aikana on konseptoitu
koko organisaation tuotteiden ja palveluiden muotoilua asiakaslahtdisesti. Messulaisten
muotokuva, eli Messukeskuksen arvot ja Messukeskuksen oma "Sykahdyttavaa palvelua”
-palvelukonsepti on luotu yhteistydssa tydntekijdiden kanssa. Ne on jalkautettu kaikille
"Messulaisille”, eli tyontekijoille, kumppaneille ja sidosryhmille. Vuoden 2020 alussa pe-
rustettu asiakaskokemuksen ohjausryhma oli askel oikeaan suuntaan, mutta ryhman toi-
minta ei ole koronakriisin, liiketoiminnan pysahtymisen ja lomautusten vuoksi paassyt al-
kamaan. Nama ovat kuitenkin yksittaisia, erillisia toimia. Kokonaisvaltaisemmat, kaikkia

yksittaisia toimia yhdessa tarkastelevat ja johtavat toimet puuttuvat viela.

Naiden pohjalta esitamme myo6s seuraavat kolme kehitysehdotusta. Lopuksi esittelemme

tulevaisuuden vision Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuksesta.

1. Asiakaskokemuksen ja tyontekijadkokemuksen nostaminen Messukeskuksen
strategian keskioon

2. Messukeskuksen asiakaskokemuksen yhtendinen johtaminen, mika tarkoit-
taa myos yhtendisen linjan luomista seka asiakkaille etta tyontekijoille

3. Henkilokohtaisen asiakassuhteen kasvattaminen johdonmukaisesti ja vas-
tuullisesti

Asiakaskokemuksen kehittdminen ja johtaminen vaatii organisaatiossamme kulttuurin
muutosta. Asiakaskokemus ja tyontekijakokemus tulisi nostaa strategian keskiodn. Kun
aloitimme tadman tutkimuksen tekemisen ennen pandemiaa, Messukeskuksen strategia

naytti alla olevan kuvan 9 mukaiselta.
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MESSUKESKUS

STRATEGIA

Kasvamme
tekemalla
asiakkaidemme
kanssa yhdessa
timanttisia
tapahtumia ja
menestystarinoita

malla harkitusti
ilojamme

Autamme Rakennamme
asiokkaitamme g digitaalisista
menestymadn | palveluista uutta
uudistamalla liilketoimintaa
messumediaa ja aitojen
kohtaamisten

rikastuttajaa

Kuva 9. Messukeskuksen strategia (Messukeskus 2018)

Strategiasta on tdhankin asti 16ytynyt sykahdyttavan palvelun tuottaminen asiakkaille toi-
mivan yrityskulttuurin voimin ja asiakkaiden menestyksen tukeminen. Meidan ehdotuk-
semme on vield enemman nostaa asiakkaiden tarkeaa merkitysta liiketoiminnalle juuri
asiakaskokemuksen kautta. Asiakaskokemusta tulisi johtaa ylhaalta kasin siten, etta toi-
menpiteet kulkevat l1api organisaation. Tavoitteena tulee kuitenkin olla, etta koko organi-
saatio itse ymmartaa sen merkityksen koko yrityksen menestykselle (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 123). Organisaation kulttuuri maarittelee myds sen, miten t6itd yrityksessa teh-
daan ja miten tydntekijoitd kohdellaan (Morgan 2017, 89). Asiakaskokemus ja tydntekija-
kokemus tulee tehda nakyvaksi niin sisaisille kuin ulkoisille sidosryhmille, siis koko yrityk-
sen yhteisolle. Asiakkaat sitoutuvat Messukeskukseen, eivat ainoastaan tapahtumiin. Tata
kautta tulee haluttu kasvu. Pine (2020, 21) korostaa tydntekijakokemuksen ja asiakasko-
kemuksen muodostavan toisiaan hyoddyttavan loputtoman kehan, missa hyva tyontekijako-
kemus tuottaa parempia kokemuksia asiakkaille, mika taas mahdollistaa sitouttavan ty6n-
tekijakokemuksen. Mikali naita johdetaan erillisind kokemuksina, yritys ei pysty luomaan
taloudellista arvoa asiakkailleen (Pine 2020, 21). Whitter (2019, 52) kiteyttaa taman luo-
massaan kuviossa 25. Han on viime vuosien aikana tutkinut useita eri liikevaihdon tasoilla
olevia yrityksia ja kadynyt vuoropuhelua satojen yritysten kanssa. Mikali yritykset onnistuvat
kaikilla kaavan tasoilla, hy6tyvat kaikki yrityksen yhteis66n kuuluvat tahot. (Whitter 2019,
52.) Naita tahoja kuvasimme aiemmin kappaleessa 4.2.

91



Positiivinen tyontekijakokemus + Positiivinen asiakaskokemus

Positiivinen yhteisokokemus

Kuvio 25. Positiivisten kokemusten merkitys (mukaillen Whitter 2019)

Forbes Insightin (2020, 5) tekema tutkimus ja raportti kertoo, etta erinomaisen tyontekija-
ja asiakaskokemuksen avulla yritys pystyy myds kasvamaan nopeammin. Tama on ku-
vattu alla olevassa kaaviossa (kuva 10), missa jokainen piste esittda yrityksen sijainnin
kaaviossa taman asiakastyytyvaisyys- ja tydntekijatyytyvaisyys arvosanojen perusteella.
Kaaviossa oikealla ylhaalla olevilla yrityksillda on korkeimmat asiakas- ja tydntekijatyytyvai-
syysarvosanat. Nama yritykset myos kasvavat tuplasti nopeammin verrattuna heikoimmat
vastaavat arvosanat saaneisiin yrityksiin. Heidan tutkimukseensa vastanneista johtajista
70 % oli sitd mielta, ettéd erinomainen tydntekijdkokemus johtaa erinomaiseen asiakasko-
kemukseen. (Forbes Insights 2020, 5-6.)

Median 3-year CAGR = 4.8% Median 3-year CAGR = 8.50%
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Kuva 10. Asiakas- ja tyOntekijakokemuksen merkitys yrityksen kasvuun (Forbes Insights
2020)

Asiakaskokemuksen kehittdminen on erittéin laaja-alainen ja pitkajanteinen tyd. Sen ko-
koaa hyvin yhteen Saarijarvi ja Puustinen (2020, 40—41), jotka ovat luoneet asiakaskoke-
muksen johtamisesta alla olevan hyvin kdytannoénlaheisen viitekehyksen (kuvio 26). Siina
strateginen suunnittelu ja operatiivinen toteutus ovat kiinteassa suhteessa toisiinsa, ja se
koostuu neljastéa ndkdkulmasta: tavoite, keinot, toiminta ja seuraukset (Saarijarvi & Puusti-

nen 2020, 38-39). Tavoitteet maarittyvat johdon ja hallituksen nakdkulmasta, strategiset
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valinnat ohjaavat kaytettavia keinoja, operatiivinen nakdkulma maarittda miten toteutetaan
ja asiakasnakdkulma taas osoittaa seuraukset (Saarijarvi & Puustinen 2020, 51). Tama
voi hyvin toimia konkreettisena karttana Messukeskuksen asiakaskokemuksen kehittami-

seen ja johtamiseen.

Strateginen suunnittelu Strateginen suunnittelu
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Operatiivinen foteutus Operatiivinen toteutus

Kuvio 26. Strategiana asiakaskokemus -viitekehys (mukaillen Saarijarvi & Puustinen
2020)

Emme lahde tassa tutkimuksessa tarkemmin maarittelemaan, miten strategiaa lahdetaan
viemaan eteenpain yrityksessamme. Se paatetdan ja tehdaan organisaation liiketoimin-
nan sisaisessa kehittamisessa. Osana operatiivisen tason toimintaan tuomme kuitenkin
tutkimustulostemme perusteella ideoita jatkotoimenpiteisiin. Tiedostamme myds, etta talla
hetkelld pandemian vaikutukset muuttavat Messukeskuksen liiketoimintaa. Liikevaihtoa
haetaan voimakkaasti uusista digitaalisista mahdollisuuksista, mika on talla hetkella kriitti-
nen osa liiketoiminnan kannattavuutta. Tutkimuksemme tarjoaa hyvan lahtékohdan miettia
myo0s digitaalisen asiakaspolun tutkimista osana asiakaskokemuksen kehittamista. Digi-
taalista asiakaspolkua tulisi tutkia nimenomaan monikanavaisen asiakaskokemuksen na-
kdkulmasta, jossa siirtyminen eri kanavien valilla olisi mahdollisimman sujuvaa. Muita
mahdollisia aiheita jatkotutkimukselle olisi muiden kuin kanta-asiakkaiden seka kielteisen

ostopaatdksen tehneiden potentiaalisten asiakkaiden asiakaskokemusten tutkiminen.
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Asiakaspolkujen kuvaaminen ja asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen kaikissa kohtaamis-
pisteissa on tarkea askel eteenpain. Samalla rinnalla tulee selvittaa tyontekijoiden yksilolli-
set tydntekijapolut (Plaskoff 2017). Tdma auttaa mm. tydntekijan vahvuuksien ja kehitty-
missuunnitelman seka urapolun pohtimisessa sekéa arvostuksen tunteen lisdamisessa.
Molemmissa poluissa tulee huomioida myos tunteiden johtaminen, minka tarkean merki-

tyksen olemme tutkimustuloksistamme todistaneet.

Tutkimuksessamme tutkimme Messukeskuksen asiakkaista niita, jotka ostavat toistuvasti,
eli kanta-asiakkaita. Tutkimustulosten mukaan Messukeskuksessa hyvan B2B-asiakasko-
kemuksen edellytyksena kanta-asiakkaille on henkilokohtainen asiakassuhteen hoito ja
yllapito. Henkildkohtaiset yhteyshenkil6t olivat avainasemassa luomassa unohtumattomia
tunnekokemuksia asiakkaille. Nama kokemukset vaikuttavat asiakkaiden sitoutumiseen
Messukeskukseen. Samanlainen tunnekokemus tulisi olla asiakaskokemuksen kehittami-
sen yhtena tavoitteena kaikille kanta-asiakkaille. Tassa tarkeana huomioitavana asiana on
se, ettd Messukeskuksen tuote- ja palveluportfolio on erittdin laaja ja monitahoinen. Koko-
naisuuden ja kaikkien osien ja uutuuksien tietdminen ja osaaminen vaatii perehtyneisyytta
ja ammattitaitoa. Asiakkaat kokevat tarvitsevansa henkildkohtaista apua ongelmien ratkai-
suun. Tassa tydntekijoilla on tarkea rooli. Messukeskuksessa B2B-myynti on ratkaisu-
myyntia, mika tarkoittaa asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden selvittamista ja ymmartamista,
jotta asiakkaan ongelmat voidaan ratkaista. Tallainen myynti vaatii aikaa ja perehtymista
asiakkaaseen. Tutkimuksessamme olemme osoittaneet, ettd talld on tarked merkitys asia-
kaskokemukseen ja sitd kautta asiakkaan ostopaatokseen. Tydntekijoille asetettavien ta-
voitteiden asettamisessa ja kohdistamisessa nama seikat kannattaa huomioida. Esimer-
kiksi tavoitteiden kohdentaminen asiakkaalle luotavaan arvoon ja asiakaskokemukseen;
tavoitteena aito kumppanuus ja asiakkaan sitouttaminen Messukeskukseen eika pelkas-
taan tapahtumaan. Kanta-asiakkaiden asiakassuhteen yllapitoon tarvitaan selkeat yhteiset
linjaukset seka asiakkuuksien yhtenaisen hoitomallin rakentaminen. Tutkimuksemme tu-
loksista kavi ilmi, etta asiakkaiden suuntaan ei ole yhtenaista tapaa huolehtia asiakassuh-
teen yllapidosta, jolloin asiakkaisiin kaytettavat keinot ja aika vaihtelevat asiakaskohtai-
sesti. Kun saadaan asiakkaiden arvostamat asiat polkujen kriittisiin kohtaamispisteisiin,
voidaan arvioida, miten yrityksessa naita tarkeimpia asiakkaita hoidetaan. Téaman kautta
saadaan tyontekijoille selkedmpaa yhteista linjaa tehda ty6ta ja keinoja tuottaa arvoa asi-

akkaille.
Koronakriisin jalkeen menestyvat yritykset ovat keskittyneet rakentamaan kokemuksia,

jotka vetoavat asiakkaiden tunteisiin. Taman avulla he sitouttavat asiakkaita yritykseen.

Tama on johtanut erottautumiseen ja asiakasuskollisuuteen, mitka ovat tarkeimmat tekijat
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menestykseen koronapandemian jalkeen. (Forrester 2020.) Messukeskuksen tulevaisuu-
den B2B-asiakaskokemuksessa Messukeskuksen tulee ajatella asiakasta ja tydntekijaa
kokonaisvaltaisesti. Kanta-asiakkaalla tulee olla hyva henkilokohtainen yhteyshenkild,
joka selvittaa ja kuuntelee asiakkaiden tarpeita jatkuvasti ja pyrkii ldytamaan niihin ratkai-
sut koko Messukeskuksen tuote- ja palveluvalikoimasta. Henkilokohtaisen suhteen merki-
tys vain korostuu entisestaan tulevaisuudessa. Se, minkalaisen tunnekokemuksen Messu-
keskus onnistuu jattdmaan asiakkaalle, maarittelee myos pitkalti asiakkaan sitoutumisen

tasoa.

Kehitysehdotusten lopuksi palaamme viela laatimaamme viitekehykseen. Tutkimuksemme
tavoitteena oli luoda visio Messukeskuksen tulevaisuuden B2B- asiakaskokemuksesta,

jonka tarkeimmat elementit olemme koonneet alla olevaan kuvioon 27.

ASIAKASKOKEMUS

L ]
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| ASIAKASKOKEMUS |

133

«  Tyontekijakokemuksella on keskeinen merkitys asickaskokemuksen muodostumisessa.
Asiakaskokemusta ei voida kehittad ilman tydntekijékokemuksen huomicimista.

+  Asiakaskokemusta ja tyéntekijakokemusta tulee johtaa yhtendisesti ja yhteisin toimintavoin.
Asickaskokemus on koko yrityksen yhteinen asia.

+  Asiakkaat sitoutuvat positiivisen ja henkildkohtaisen tunnekokemuksen kautta. Tarkeind
elementteind ovat tunne aidosta kumppanuudesta, yhdessd tekemisestd ja molemmin puolisesta
arvostuksesta.

+  Henkildkohtainen yhteyshenkild osaa selvittéad ja ymmartad asiakkaiden tarpeet
kokonaisvaltaisesti ja tarjoaa niihin ratkaisut koko Messukeskuksen tuote- ja palveluvalikoimaa
hyédyntaen.

+  Asiakkaan sitouttamisen ndkékulmasta myds digitaalisen asiakaspolun kehittémisen tavoitteena
on asiakkaan yllgttéminen ja positivisen muistijélien jattaminen.

Kuvio 27. Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksen tarkeimmat elementit
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Naiden elementtien ja koko tutkimuksemme tuloksena kiteytamme vision Messukeskuk-

sen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksesta seuraavasti:

Messukeskuksen B2B-asiakaskokemus on asiakkaiden ja tyontekijoiden yhdessa
luoma ja jatkuvasti kehittyvd, molemmille arvoa luova ja monitahoinen kokemus.
Asiakkaat sitoutuvat ensisijaisesti Messukeskukseen positiivisen ja henkilokohtai-
sen tunnekokemuksen kautta.

Asiakaskokemus on koko organisaation yhteinen asia. Siiné tavoitteet kohdenne-
taan asiakkaille luotavaan arvoon ja tavoiteltavaan asiakaskokemukseen. Ylivertai-
nen asiakaskokemus ja tyontekijédkokemus ovat Messukeskuksen menestysteki-

joitd, joilla se erottautuu kilpailijoista.

7.2 Pohdinta

Asiakaskokemukselle ja tydntekijakokemukselle I6ytyy useita eri maaritelmia. Yhteista
naille kaikille maaritelmille on niiden kokonaisvaltaisuus. Kumpaakaan ei voida tarkastella
vain yhdesta nakdkulmasta, vaan niiden muodostumiseen ja kehittamiseen tulee keskittya
kokonaisuutena. Asiakaskokemus kokonaisuutena on valtavan iso ja laaja. Vaikka
olemme opiskelleet aihetta niin tydelaman kuin opiskelujen ja tdman tydmme kautta, tun-
tuu, ettad jatkuvasti I6ydamme siitd uusia ulottuvuuksia. Asiakaskokemus on jo B2B-kon-
tekstissa itsestaanselvyys, ja sen merkitys on tullut jaddakseen. Asiakaskokemuksen erot
B2C- ja B2B-liiketoiminnassa hamartyvat myds kovaa vauhtia. Koska henkilokohtainen
kokemus vaikuttaa paatoksentekoon myos B2B-liiketoiminnassa, asiakas peilaa kokemuk-
siaan kuluttajina entistd enemman myds yrityspuolen ostoihin. Kuten tdssa tydssamme to-
tesimme, on tydntekijakokemus kiintea osa asiakaskokemuksen muodostumista, ja naita

ei voida kehittaa tai johtaa irrallisina elementteina toisistaan.

Koronakriisin jalkeiseen aikaan, muutoksiin ja uuteen tulevaisuuteen tulisi keskittya uudis-
tumalla asiakkaat huomioiden. Kaikki muutokset tulisi tehda asiakasnakokulmasta, perus-
tua tulevaisuuden asiakaskokemuksen tavoitteluun, joka sisaltda erinomaisen tyéntekija-
kokemuksen. Seka asiakaskokemuksessa etta tydntekijakokemuksessa tulisi tavoitella
edellakavijyytta. Talla keinolla sitoutetaan olemassa olevia asiakkaita ja osaajia Messu-
keskukseen, ja tulevaisuudessa houkutellaan uusia asiakkaita ja osaajia yritykseen. De-
loitten 3600 liiketoiminta- ja HR:n johtajan ndkemysten mukaan aiemmin keskityttiin tyon
muutoksessa sen tehokkuuden parantamiseen, mutta nyt pandemian aikana se tarkoittaa
enemmankin tyon uudelleen suunnittelua. Tydn uudelleen suunnittelussa johtajat hyddyn-
tavat yha enemman tydntekijdiden yksildllisia taitoja. Vallitseva poikkeustilanne on yrityk-

sille myds iso mahdollisuus kyseenalaistaa pitkaaikaiset kdytannét ja organisoida tyota
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uudella tavalla, seka luoda uusia tapoja tehda ty6ta. Kaikki muutokset tulisi tehda huomi-
oiden ihmisyys organisaation keskidssa, mika on avain menestymiseen pelkan selviytymi-
sen sijaan. (Deloitte 2020b, 4.)

Tutkimusprosessi oli kokonaisuudessaan meille todella antoisa ja inspiroiva seka samalla
kuitenkin haasteellinen. Kesken tutkimuksen teon maailmaan iskenyt pandemia maaritteli
mm. meidan tapaamme tehda tutkimusta. Samalla toimeksiantajayrityksemme toimiala ja
yrityksemme toiminta pysahtyi lahes taysin. Tutkimushaastattelumme jouduimme fyysis-
ten tapaamisten sijaan toteuttamaan Teams-videoyhteyden valityksella. Toisaalta Teams-
videoyhteyden valityksella toteutetut haastattelut sdastivat huomattavasti aikaa. Myos
oma paritydskentelymme ajautui fyysisten tapaamisten sijaan Teams-yhteydella toteute-
tuiksi. Tutkimuksen loppuvaiheessa paatimme kuitenkin tavata kasvokkain, jotta paa-
simme tekemaan paremmin vuorovaikutuksessa tutkimustulostemme analysoinnit ja joh-
topaatokset. Koko taman opinnaytetydn tekemisen paritydna olemme kokeneet todella ar-
vokkaaksi. Varsinkin vallitsevana ajankohtana koimme keskindisen sparrailun, uusien na-
kdkulmien Ioytamisen ja uuden oppimisen yhteistyolla erittdin hedelmalliseksi. Meilla oli
toisistamme jatkuva tuki ja yhdessa onnistumisen ilo. Tyon toteuttaminen paritydna myos
varmisti mielestdmme aiheen syvallisemman ja laaja-alaisemman tarkastelun ja oppimi-
sen. Parityd edesauttoi myds tutkimuksemme luotettavuuden varmistamista, kun tutkijoina
paadyimme samoihin lopputuloksiin. Haastavinta tutkimuksen tekemisessa oli tulosten ha-
vainnollistaminen ja analysointi johtuen suuresta aineistomaarasta. Tassakin auttoi spar-
railu tydmme ohjaajan kanssa. Hanen kannustava ja eteenpain ohjaava ote sai meidat
joka kerta inspiroitumaan ja lI6ytamaan uusia ratkaisuja edeta tydssamme.

Koimme asiakaskokemuksen aiheena meille todella tarkeaksi, omaksi intohimoksemme
tydelaman kehittamisessa. Kun lahdimme tekemaan tata tyota, meilla oli aito halu oppia
aiheesta lisaa ja kehittaa yrityksemme toimintaa. Nama olivat meille merkityksellisia asi-
oita, jotka ohjasivat meita lapi koko tydmme. Kaikki haastatteluun osallistuneet asiakkaat
jakoivat meille kokemuksiaan todella monipuolisesti. Myds kaikki haastatteluun pyyta-
mamme tydntekijat suostuivat osallistumaan tutkimukseen mielellaan. Kaikilla haastatelta-
villa oli aito halu auttaa meitad tydmme tekemisessa ja Messukeskuksen toiminnan kehitta-
misessa. Kaikkien tyontekijoiden vastauksissa korostui ylpeys omia tyotehtavia kohtaan ja
halu my0s kehittdd toimintoja niin asiakkaiden kuin organisaation nakékulmasta. Oli mer-
kittdvaa huomata, miten positiivisesti asiakkaat ja tyontekijat suhtautuivat tulevaisuuteen
ja Messukeskuksen mahdollisuuksiin vallitsevan koronapandemian keskella. Seka asiak-
kaat etta tyontekijat antoivat myos runsaasti tulevaisuuteen kehitysideoita, joista osa on
tutkimuksemme viitekehyksen ulkopuolella. Nama hyddynnetdan suoraan Messukeskuk-

sen sisdisessa kehittamisessa. limapiiri jokaisessa haastattelussa oli positiivinen, ja kaikki
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kohtaamiset olivat meille todella antoisia. Onnistuimme mielestamme myds luomaan
haastateltaville luottamuksellisen ja kannustavan ilmapiirin, missa jokainen paasi jaka-
maan haluamansa kokemukset ja kehitystoiveet. Toivomme ettad jokaiselle tdman tyon lu-
kijalle valittyy myos tydmme kautta sama positiivisuus ja aito innostuksemme aihetta koh-

taan.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelupyyntojen sisallot

Haastattelupyynto puhelimitse:

o Esitelldan itsemme Haaga-Helian ylemman tutkinnon opiskelijoina Liiketoiminnan
uudistamisen ja johtamisen koulutusohjelmassa.

e Teemme tutkimuksen toimeksiantona Messukeskukselle ja se on osa Haaga He-
lian ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyotamme.

o Paaviesti: Toivoisimme etta voisit osallistua haastattelututkimukseen, jossa ai-
heena on Messukeskuksen B2B-asiakaskokemus. Haastatteluun ei tarvitse val-
mistautua, ja se kestda n. 30min.

e Teemme tydn paritydna, ja tydskentelemme molemmat myds Messukeskuksessa.

o Haastattelut nauhoitamme litterointia varten. Kaikki vastaukset kasitelldaan luotta-
muksella ja anonyymisti.

¢ Kiitoksena haastatteluun osallistumisesta lahetdamme 2kpl lahjalippuja Messukes-
kuksen yleisdtapahtumiin vuodelle 2021 ja jaamme halukkaille tydmme tulokset tu-
levaisuuden asiakaskokemuksesta.

Haastattelupyynto sahkopostitse, esim. kun haastateltavaa ei tavoitettu:
Aihe: Tutkimushaastattelu, Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemus
Hei,

Yritin tavoitella sinua liittyen tutkimushaastatteluun Messukeskuksen B2B -asiakaskoke-
muksesta. Tutkimus on osa Haaga-Helian ylemman korkeakoulun (Liiketoiminnan uudis-
tamisen ja johtamisen koulutus) opinndytetyétdmme, ja se tehdaan toimeksiantona tyén-
antajallemme Messukeskukselle. Haastattelu toteutetaan Teams -videoyhteyden valityk-
sella, ja sen kesto on n. 30 min. Haastatteluun ei tarvitse valmistautua etukateen. Haastat-
telut ja tutkimustulokset kasitellaan luottamuksellisesti sekd anonyymisti. Ensisijainen ta-

voitteemme on paasta kuulemaan juuri sinun nakemyksiasi aiheeseen liittyen.

Toivoisimme kovasti, ettd paasisit osallistumaan mukaan tutkimukseen. Milloin sinulle so-
pisi aika puolen tunnin haastattelulle? Kaikille tutkimukseen osallistuneille lahetamme Kii-
toksena 2 kpl Messukeskuksen lahjalippuja vuodelle 2021 seka jaamme tutkimustulok-

semme Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksesta.

Ystavallisin terveisin

Tutkijat

Pirre Sandstrom & Karita Niemi
pirre.sandstrom@myy.haaga-helia.fi, puh. 050 491 4757
karita.niemi@myy.haaga-helia.fi, puh. 041 503 4623
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Teams -tapaamiskutsun (kalenterivaraus) saateviesti:

Aihe: Tutkimushaastattelu, Messukeskuksen tulevaisuuden B2B-asiakaskokemus

Hei,

Puheluumme viitaten, ohessa kalenterikutsu tutkimushaastatteluun Teams -videoyhtey-
den valityksella. Haastattelut &anitetdan vastausten litterointia varten. Haastattelut ja tutki-
mustulokset kasitelldan luottamuksellisesti sekd anonyymisti. Haastattelun arvioitu kesto
on 30 minuuttia eika siihen tarvitse valmistautua etukateen. Ensisijainen tavoitteemme on
paasta kuulemaan juuri sinun nakemyksiasi aiheeseen liittyen. Tutkimus on osa Haaga-
Helian ylemman korkeakoulun (Liiketoiminnan uudistamisen ja johtamisen koulutus) opin-

naytetybtamme, ja se tehdadan toimeksiantona tydnantajallemme Messukeskukselle.

Kaikille tutkimukseen vastanneille Iahetamme kiitoksena 2 kpl Messukeskuksen lahjalip-

puja seka jaamme tutkimustuloksemme tulevaisuuden B2B-asiakaskokemuksesta.
Kiitos jo etukateen vastauksistasi! Jos kysyttavaa heraa, olethan yhteydessa meihin.
Ystavallisin terveisin

Tutkijat

Pirre Sandstrom & Karita Niemi

pirre.sandstrom@myy.haaga-helia.fi puh. 050 491 4757
karita.niemi@myy.haaga-helia.fi, puh. 041 503 4623
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Liite 2. Haastattelupohja asiakkaat

Alustus teemoihin: asiakkaille nédytetéan erilliselléd powerpoint-esitykselléd teemat ja asia-

kaspolku haastattelijoiden toimesta.

LAHTOTIEDOT

- toimiala

- asiakassuhteen kesto (henkilon & organisaation)
- tausta asiakkuudelle

- rooli ostajana

Apukysymykset:

Mika on yrityksesi toimiala?

Kuinka monta vuotta olet ollut Messukeskuksen asiakkaana? Enta organisaatiosi?
Mita kautta olet tullut Messukeskuksen asiakkaaksi?

Mita Messukeskuksen palveluita olet ostanut?

Mika on oma roolisi ostajana? (N&ité ei sanota suoraan asiakkaalle, vaan anne-
taan pari esimerkiksi, jos asiakas kysyy tarkennusta: Paéattaja, hyvéaksyjéa, asian-
tuntija, kdyttéja, vaikuttaja, ostaja?)

g

TEEMA 1: Mielikuvat ja odotukset Messukeskuksesta (Asiakaskokemus ennen os-
topaatosta)

- mielikuviin ja odotuksiin vaikuttavat asiat
- ostopaatoksen syntyminen

- ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

- vuorovaikutus

Apukysymykset:

1. Mita mielikuvia sinulle herda Messukeskuksesta? (Mita tulee mieleen sanasta
Messukeskus?)

2. Mita odotuksia sinulla on ollut Messukeskusta kohtaan? Mitka eri asiat vaikuttivat
odotuksiisi? (muiden mielipiteet/kokemukset, Messukeskuksen maine? ym.)

3. Vertailitko palveluntarjoajia? Miksi paadyit Messukeskukseen?

4. Olitko yhteydessa Messukeskukseen? Miten sujui yhteisty6?

TEEMA 2: Arjen yhteistyd Messukeskuksessa (Asiakaskokemus ensimmaisesta
kontaktista alkaen aina tapahtuman paattymiseen ja palauteanalysointiin asti)

- asiakaspolku

- arvon luominen

- luottamus

- yhteistyon jatkuvuus

- todellisuus vrt. odotukset

Apukysymykset:

1. Miten yhteisty6 sujui ostopaatoksen jalkeen (myyjan ja muiden henkildiden kanssa
ennen tapahtumaa ja tapahtuman aikana)? Miten sujui tapahtuman jalkeen? (las-
kutus, tiedotus, palauteasiat, jatkosuunnitelmat)

Missad Messukeskus onnistui? Mika ilahdutti?

Mika oli hankalaa, missa kehitettavaa?

@
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Mitka ovat mielestasi Messukeskuksen kilpailutekijat? Mita arvostat Messukeskuk-

sessa?

Osaako Messukeskus selvittaa / tarjota asiakkaalle arvoa tuottavat elementit?

Mitka asiat / toiminta lisdavat luottamusta? Mitka asiat pettavat luottamuksen?

Minkalainen ilmapiiri yhteydenpidossa oli?

Mika saa tulemaan uudestaan? Mika saa sinut sitoutumaan?

Miten Messukeskus voi parhaiten yllapitda asiakassuhdetta?

10 Miten Messukeskus vastasi odotuksiin / mielikuviin?

11. YHTEENVETOA:

¢ Kun katsot asiakaspolkua (kuvassa) ja pohdit omaa matkaasi Messu-
keskuksessa, niin missa kohtaa matkassa oli kitkaa? Missa onnistuttiin
/ mika oli hyvaa? Miten kehittaisit?

e Yhteenvetona: minkalainen asiakaskokemus Messukeskuksessa si-
nulla oli/on? Miten kehittaisit?

© N O

TEEMA 3: Omat nakemykset asiakaskokemuksesta (yleisesti)

- asiakaskokemuksen merkitys
- asiakaskokemuksen elementit
- tunteiden merkitys

Apukysymykset:

1. Mita asiakaskokemus sinulle tarkoittaa?

2. Mitka ovat mielestasi asiakaskokemuksen tarkeimmat elementit?

3. Mika on ollut sinun paras B2B-asiakaskokemus? (Miksi, mitka elementit siihen vai-
kuttivat?)

4. Onko asiakaskokemus mielestasi yrityksen kilpailutekija/-etu? Miten/milla tavalla
asiakaskokemus vaikuttaa paatdksentekoon?

5. Mista asioista odotukset ylittava palvelu/ asiakaskokemus muodostuu? Miksi?

a. Pitaako odotukset ylittaa aina vai riittdako satunnaisesti? Miksi?

6. Vaikuttavatko tunteet asiakaskokemukseen ja paatoksentekoon B2B -bisnek-

sessa? Miten?

TEEMA 4: Tulevaisuus

- tapahtumien ja Messukeskuksen rooli tulevaisuudessa
- tulevaisuuden B2B-asiakaskokemus Messukeskuksessa

Apukysymykset:

1. Miten/ minkalaisena naet tapahtumien ja Messukeskuksen tulevaisuuden? Miksi?
2. Mita toiveita ja kehitysideoita sinulla on Messukeskuksen tulevaisuuden B2B- asia-
kaskokemukseen?
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Liite 3. Haastattelupohja tyontekijat

Alustus teemoihin: tybntekijbille nédytetéan erilliselléd powerpoint-esityksellé teemat ja asia-

kaspolku haastattelijoiden toimesta.

LAHTOTIEDOT

- tyosuhteen kesto
- rooli
1. Oletko tydskennellyt Messukeskuksessa alle 5 vai yli 5 vuotta?
2. Mika onroolisi Messukeskuksessa? Miten ja kuinka usein olet tydssasi asiakkai-
den kanssa tekemisissa?
3. Minkd Messukeskukselta ostettavien palveluiden kanssa olet tekemisissa ja mi-
ten?

TEEMA 1: Mielikuvat ja odotukset Messukeskuksesta (Asiakaskokemus ennen os-
topaatosta)

- mielikuviin ja odotuksiin vaikuttavat asiat
- ostopaatoksen syntyminen

- ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

- vuorovaikutus

Apukysymykset:

1. Minkalaisia mielikuvia ja odotuksia uskot asiakkailla olevan Messukeskuksesta?

2. Mitka eri asiat vaikuttavat asiakkaiden odotuksiin? (muiden mielipiteet/kokemuk-
set, Messukeskuksen maine? ym.)

3. Miksi mielestasi asiakas valitsee Messukeskuksen?

4. Miten asiakkaiden mielesta yhteistyd Messukeskuksen kanssa sujuu tassa vai-
heessa/ennen ostopaatdksen tekoa?

TEEMA 2: Arjen yhteistyd Messukeskuksessa (Asiakaskokemus ensimmaisesta

kontaktista alkaen aina tapahtuman paattymiseen ja palauteanalysointiin asti)

- asiakaspolku

- arvon luominen

- luottamus

- yhteistyon jatkuvuus

- todellisuus vrt. odotukset

Apukysymykset:

1. Miten asiakkaiden mielesta yhteistyd sujuu ostopaatdksen jalkeen (myyjan ja mui-
den henkildiden kanssa ennen tapahtumaa ja tapahtuman aikana)? Enta tapahtu-
man jalkeen? (laskutus, tiedotus, palauteasiat, jatkosuunnitelmat)

Missad Messukeskus onnistuu parhaiten?

Missa on eniten kehitettavaa?

Mista asioista arvo asioinnissa Messukeskuksen kanssa muodostuu? Miksi?
Osaako Messukeskus selvittaa / tarjota asiakkaalle arvoa tuottavat elementit?
Mitka asiat lisaavat luottamusta asiakkaiden suhteen? Mitka asiat pettavat luotta-
muksen?

Minkalainen ilmapiiri yhteydenpidossa asiakkaisiin on?

ook whN
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8. Mika saa asiakkaat tulemaan uudestaan? Mika saa heidat sitoutumaan?
9. Miten parhaiten voimme yllapitaa asiakassuhdetta?
10. Miten Messukeskus vastaa asiakkaiden odotuksiin / mielikuviin?

TEEMA 3: Omat nadkemykset asiakaskokemuksesta

- asiakaskokemuksen elementit
- asiakaskokemuksen merkitys
- tunteiden merkitys

Apukysymykset:

1. Mita asiakaskokemus sinulle tarkoittaa?

2. Mitkd ovat mielestasi asiakaskokemuksen tarkeimmat elementit?

3. Mika on ollut sinun paras B2B-asiakaskokemus? (Miksi, mitka elementit siihen vai-
kuttivat)

4. Onko asiakaskokemus mielestasi yrityksen kilpailutekija/-etu? Miten/milla tavalla
asiakaskokemus vaikuttaa paatdksentekoon?

5. Koetko olevasi tarkead osa Messukeskuksen B2B-asiakaskokemusta? Miksi?

6. Mista asioista odotukset ylittava palvelu/ asiakaskokemus muodostuu? Miksi?

a. Pitaakoé odotukset ylittda aina vai riittdaké satunnaisesti? Miksi?

7. Vaikuttavatko tunteet asiakaskokemukseen ja paatdksentekoon B2B -bisnek-

sessa? Miksi?

TEEMA 4: Tyontekijakokemus

- tyontekijakokemuksen elementit
- tyontekijakokemuksen merkitys
- tyontekijakokemuksen vaikutus asiakaskokemukseen

Apukysymykset:

1. Mitd hyva tyontekijakokemus sinulle tarkoittaa?

2. Minkalainen tydntekijakokemus Messukeskuksessa on? Mika on hyvaa? Mita ha-
luaisit kehittaa?

3. Minkalainen vaikutus tyontekijakokemuksella on mielestasi asiakaskokemukseen?

TEEMA 5: Tulevaisuus

- tapahtumien ja Messukeskuksen rooli tulevaisuudessa
- tulevaisuuden B2B-asiakaskokemus

Apukysymykset:

1. Miten/ minkalaisena naet tapahtumien ja Messukeskuksen tulevaisuuden? Miksi?

2. Miten asiakkaat nakevat tapahtumat ja Messukeskuksen tulevaisuudessa? Miksi?

3. Mita toiveita mielestasi asiakkailla on Messukeskuksen B2B-asiakaskokemuk-
seen? Entd mita toiveita/kehitysideoita sinulla on Messukeskuksen tyontekijan roo-
lissa asiakkaiden B2B-asiakaskokemukseen?
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Liite 4. Excel-malli. Asiakkaiden ja tyontekijoiden vastausten analysointiin kum-

paankin omat excel

TAUSTATIETO | Asiakas |Al A2

it.

jne...

1. Toimiala

2. Asiakassuhteen kesto
vuosina

a. asiakas itse

b. organisaatio

3. Tausta asiakkuudelle:
mita kautta tullut
asiakkaaksi

4. Mita eri palveluja
ostanut

5. Rooli ostajana

(vai luetellaanko roolit
alla)

a. Suunnittelu ja
toteutus

b. Pddttdjd

Taustatiedot

Yhteenveto_vastaukset

Vdlilehti: "Yhteenveto_vastaukset”

TAUSTATIETO | Tyontekija

T2

jne...

1.Rooli

2. Tyosuhteen kesto

a. alle 5v.
b. yli 5v.

3. Minka eri palveluiden
kanssa tekemisissa

4. Kuinka usein asiakkaiden
kanssa tekemisissa
a. paivittdin

b. harvemmin

Suorat lainaukset Taul4

TEEMAT & KYSYMYKSET

Vastaukset koottuna|Vastaajat

Vastaajien maarat
yhteensa

Teema 1: Mielikuvat ja odotukset

Tarkentavat kysymykset allekkain

Teema 2: Arjen yhteistyo, asiakkaan
polku Messukeskuksessa

Tarkentavat kysymykset allekkain

Teema 3: Omat ndkemykset
asiakaskokemuksesta

Tarkentavat kysymykset allekkain

Teema 4: Tyontekijakokemus (vain
tyontekijoilla)

Tarkentavat kysymykset allekkain

Teema 5: Tulevaisuus

Tarkentavat kysymykset allekkain

Valilehti: "Suorat lainaukset”

TEEMAT & KYSYMYKSET

Al A2

jne...

Teema 1: Mielikuvat ja odotukset

Tarkentavat kysymykset allekkain

Teema 2: Arjen yhteistyd, asiakkaan
polku Messukeskuksessa

Tarkentavat kysymykset allekkain

Teema 3: Omat ndkemykset

iakaskokemuksesta

Tarkentavat kysymykset allekkain

Teema 4: Tyontekijikokemus (vain
tyontekijoilld)

Tarkentavat kysymykset allekkain

Teema 5: Tulevaisuus

Tarkentavat kysymykset allekkain
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Liite 5. Excel-malli, analysointi: Teema 2, asiakkaat.

Onnistumiset ja kehityskohteet asiakaspolussa Messukeskuksessa

ONNISTUMISET A1|A2 |A3|A4|A5 |A6|A7 |AB|A9 |A10|A11|A12 |A13|A14|A15|A16|Yhteensd

Yhteisty6 on helppoa ja toimii hyvin

Hyva(t) yhteyshenkil6(t)

Aito kumppanuus

Asiantuntijuus / ammattitaito

Nopea ja ystavallinen reagointi

Hyvin toteutettu tiedotus

Messukeskuksessa mahtavat, ystavalliset ihmiset

Rehellisyys, avoimuus

Lupaukset pidetty

Asiakkaan kuuntelu ja ratkaisut asiakkaan tarpeisiin

Viimeisen illan ihme ennen tapahtumaa

Rakennuspalvelut kilpailukykyiset hinnaltaan

Ollaan yhteydessa ja pidetdan hyvaa huolta

Asiakkaalla fiilis, etta on tarkea

Messukeskukselta kokonaisvaltainen tuki, luottamus ja
jatkuva vuoropuhelu

Keksitaan asiakkaalle kaikkea uutta, ei kangistuta kaavoihin

Yhteyshenkilon pysyvyys ollut tarkeda

Naytteilleasettajainfo

Sujuvuus ja koko paletin hallinta

Hyva palvelu

LOoytyy joustavuutta ja osaamista toteuttaa asiakkaan toiveet

Kokonaisuus ja pidetdan asiakas koko ajan "luupissa"

Oman bréndin markkinointi

Tapaamisten kalenterivaraukset ajoissa

Tapahtuman tekemisen startti hyvin konseptoitu

Vaikka ihmiset vaihtuneet, vaihto sujunut hyvin

Ensimmainen kontaktointi/myyntitilanne

Avoin vuorovaikutus

Yhteensd

KEHITETTAVAA, KITKAA A1|A2 |A3|A4|A5 |A6|A7 |AB|A9 |A10 A1l |A12 |A13 |A14|A15|A16|Yhteensd

Jalkityot: henkilokohtainen kontaktointi & palauteanalysointi
puuttuu

Asiakas joutuu itse selvittamaan asioita

Henkilokohtainen kontaktointi & yhteistyo ja aktiivisuus
puuttuu

Henkilokohtainen yhteyshenkilo puuttuu

Tiedottaminen messujen sisalldista ja uutuuksista

eMessukeskus

Jokaisella messulla eri yhteyshenkilo

Mittariston kehittdminen: osallistumisen hyotyjen mittaus &
perustelu

Monopoliasema

Yhteistyd Messukeskuksen kanssa vaikeaa -> Asiakas ostanut
palvelut ulkopuoliselta taholta, joka hoitaa yhteistyon
Messukeskuksen kanssa

Hintapolitiikka

Ravintolatoiminta kallis

B2B-messut kokonaisuudessaan

Rakenteet ja kalusteet aikansa eldneitd ja pitdisi uusia

Resurssit Messukeskuksessa ei riitd asiakkaiden palveluun

Investoinnit myyntihenkil6st6on ja asiakkuuksien hallintaan

Catering-yrityksessa liilan hoppu

Oma-alotteisuus ja aktiivisuus ratkaisujen tarjoamisessa

Asiakas ei tied3, ettda Messukeskuksessa 10-80 hlé
kokoustiloja

Messukeskuksen kanssa ei ole helppoa asioida

lhmiset vaihtuu usein

Organisaatiomuutosten tuomat henkildvaihdokset vaikuttaa
yhteydenpitoon ja asiakaskokemukseen negatiivisesti

Joustavuutta ja pelisilmaa valilla

Asiakas unohtuu jossain vaiheessa

Ensikertalaisen infopaketti olisi tarpeen

Ripedmpad vastausta nayttelyrakennusmyynnista

Asiakaspalvelusta ei saa tukea eikd vastauksia

Aikaiset deadlinet asioihin

Joustavuutta kumppanipalveluihin

Peruutusehdot

Liian nopea paatds seuraavasta osallistumisesta
Yhteensa
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