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Tassa opinnadytetydssa tutkittiin erddn ilmanvaihtoalan yrityksen muodostamaa asiakasko-
kemusta. Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona yritykselle llmanvaihto ValveX Oy. Tavoit-
teena oli selvittaa yrityksen asiakaskokemuksen nykytilaa ja mistd se muodostuu.

Tietoperusta koostuu kahdesta paaluvusta, joista ensimmainen kasittelee asiakaskoke-
muksen teoriaa. Tassa opinnaytetydssa kasitelladn asiakaskokemuksen hyétyja ja sité, mi-
ten sitd pystytaan mittaamaan. Asiakaskokemuksesta on kehittymassa yksi yritysten tar-
keimmista kilpailukeinoista, ja liiketoiminnan kehittdminen asiakaslahtbéisemmaksi on hy6-
dyllista yrityksille. Toinen paaluku koskee asiakassuhteita ja niiden hoitoa B2B liiketoimin-
nassa. Asiakkuudet ovat varsinkin B2B liiketoiminnassa tarkeita yrityksille.

Tata opinnaytety6ta varten toteutettiin tutkimus, jonka tavoitteena oli selvittaa toimeksian-
tajayritykseni asiakkaiden kokemuksia yrityksen palveluista ja tyon jaljesta. Tutkimusmene-
telména kaytettiin laadullista tutkimusta ja aineiston kerdaminen tapahtui haastatteluiden
avulla. Tavoitteena oli saada selkea kuva yrityksen luomasta asiakaskokemuksesta ja tu-
losten avulla pohtia kehitysehdotuksia, joita yritys voi kayttda hyvakseen toiminnan kehitta-
misessa.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Haastattelurunko rakentui kolmesta eri tee-
masta. Haastateltavia oli yhteensa viisi. He toimivat erilaisissa tehtavissa isanndinti- ja ra-
kennusalalla.

Yhteenvetona voidaan pitaa sita, etta kaikki haastateltavat ovat olleet tyytyvaisa saa-
maansa palveluun ja sen laatuun. He ovat arvostanette sitd, etta llmanvaihto ValveX on
hoitanut tydnsa ammattitaidolla ja kaikki se mista on sovittu, on tullut tehtya. Kaikki olivat
myds valmiita suosittelemanaan yritysta muille ja olivat jos suositelleetkin. Asiakaskoke-
muksen tasoa voidaankin pitda hyvana naiden haastatteluiden perusteella
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1 Johdanto

Asiakaskokemusta voisi kuvata yhdeksi tdaman vuosikymmenen trendisanaksi. Markki-
noilla on tiedostettu jo monia vuosia, ettéd pelkkéd laadukas ja tunnettu brandi ei enaa takaa
menestymista. Asiakaskokemus on jotain, josta kaikki yritykset haluavat saada osansa.
Ainutlaatuinen asiakaskokemus auttaa erottumaan kilpailijoista ja toimii yrityksen ja bran-
din henkilditymana. Siin& missa aineellisia kilpailuetuja voi kopioida, asiakaskokemus ei
ole monistettavissa. (Trustmary 2019.)

Nykyisin asiakaspalvelun ja asiakaskeskeisyyden roolit ovat kasvaneet merkittavasti myos
ns. vAhemman asiakaskeskeisilla toimialoilla. Sen vuoksi asiakasarvon tuottamisesta on
tullut yha useammalle yritykselle tavoite, jota ilman ei menesty kilpailijoiden keskuudessa.
Asiakaspalvelun tarkein osa-alue on asiakaskokemus, joka maarittédd, miten asiakas na-

kee yrityksen ja millaiseksi han kokee yrityksen kanssa toimimisen. (Ecraft-opas 2020.)

Parempia kokemuksia tuottamaan kykenevat yritykset parjaavat paremmin kiristyvassa
kilpailutilanteessa. Huippuhyva tuote tai palvelu ei yksistaan riitd, koska asiakas voi silti
valita kilpailijan tarjouksen paremman asiakaskokemuksen vuoksi. Kokemukset muokkaa-
vat asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta, tuotteesta ja palvelusta ostoprosessin aikana seka
vaikuttavat asiakkaan uudelleenostoaikomukseen. Nain asiakaskokemukseen panostamin
en tuottaa kasvua, kannattavuutta ja parempaa asiakastyytyvaisyytta, joten yrityksen kan-

nattaa panostaa siihen. (Nieminen 2019.)

Asiakassuhteilla ja niiden hoitamisella on myds tarkea rooli yrityksen menestymisessa.
Asiakassuhteista tarkeimpia ovat avainasiakkuudet, silla ne tuovat usein merkittavan osan
yrityksen liikevaihdosta. Kasvattaakseen liikevaihtoaan ja menestyakseen yrityksen on ky-
ettava hoitamaan ja kehittdmaan avainasiakkuuksiaan. Se heijastaa positiivisesti myds

yrityksen luomaan asiakaskokemukseen.

Asiakaskokemus ja asiakkaiden rooli yritystoiminnassaan on ajankohtainen ja mielenkiin-
toinen aihe. Asiakaskokemuksesta seké asiakastyytyvaisyydesta onkin tehty paljon tutki-
muksia ja se on ollut monen opinnaytetyén aiheena viime vuosina. Taman opinnaytetyon
tarkoituksena on keskittya toimeksiantajayrityksen asiakaskokemukseen ja selvittda sen
nykytilaa. llmanvaihto ValveX on vasta nuori, hoin vuoden vanha yritys ja panostaminen
asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden selvittdmiseen on tarkeada tulevaisuuden

kannalta.



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelma liittyi toimeksiantajayrityksen asiakaskokemuk-
sen nykytilaan. Tama yritys, nimeltaén ilmanvaihto ValveX, on noin vuosi sitten perustettu
ilmanvaihtoalan yritys. jossa tyoskentelee talla hetkellda 9 henkil6&. Yritys ei ole aikaisem-
min tutkinut asiakaskokemustaan ja taman tutkimuksen tarkoituksena olikin selvittaa, min-
kalainen kuva yrityksen asiakkailla on yrityksesta, ja sen tarjoamasta palvelusta. Tarkoitus
oli siis selvittda yrityksen asiakaskokemuksen nykytilaa. Tarkoituksena oli my6s lahtea
selvittamaan, mika asiakkaiden mielesta on ollut toiminnassa hyvaa ja onko ollut ongel-

makohtia

Paatutkimusongelmana oli selvittd, minkélainen on limanvaihto Valvexin asiakaskokemuk-
sen nykytila. Tarkoituksena oli tutkia, miten asiakkaat kokevat yrityksen tarjpaman palve-
lun. Tutkimuksen ensimmaisena alaongelman puolestaan oli selvittdd, mika yrityksen toi-
minnassa no ollut hyvaa ja toimivaa. Toisessa alaongelmassa puolestaan selvitettiin mah-

dollisia ongelmakohtia

Tutkimuksen tavoitteena oli haastattelujen avulla saada selville timénhetkisen asiakasko-
kemuksen laatu ja tutkimustulosten avulla suunnitella kehitysehdotuksia kokemuksen pa-
rantamiseksi. Haastattelut toteutin teemahaastatteluina ja niihin valikoitui viisi toimeksian-
tajayrityksen asiakasta. Asiakkaiden joukossa oli henkilita, jotka tydskentelevat isdnngin-

tialalla sekd huoneistovuokrausalalla.

1.2 Raportin rakenne

Opinnaytetyoraportti koostuu taméan ensimmaisen johdantoluvun lisdksi kahdesta teoreet-
tisesta luvusta. Naissa luvuissa kasittelen opinnaytetyon kannalta keskeista teoriaa. Lu-
vussa kaksi kasittelen asiakaskokemuksen teoriaa ja muun muassa sita, mista se muo-
dostuu ja mitd ovat sen hyodyt. Luvussa kolme kasittelen asiakassuhteita B2B kaupan na-
kokulmasta seka siihen liittyvaa asiakkuuden hoitoa (CRM) ja avainasiakkuuksia (KAM).
Niitd seuraava neljas luku kasittelee tutkimuksen valmistelua ja siind kuvataan tutkimuk-
sen kulku. Viidennessa luvussa puolestaan analysoin saatuja tuloksia ja pohdin niiden
luotettavuutta. Viidennesta luvusta I6ytyy myds johtopaattkset ja kehitysehdotukset. Vii-

meinen eli kuudes luku on varattu pohdinnalle ja oman oppimiseni arvioinnille.



2 Asiakaskokemus yrityksen kilpailukeinona

Asiakaskokemus on noussut viimeisen vuosikymmenen aikana voimakkaasti seka yritys-
ten ettd julkisten organisaatioiden strategiseen sanastoon. Entistd useampi johtaja puhuu
asiakaskokemuksesta strategisena painopisteena. Se on vakiintunut kasite organisaatioi-
den strategiakalvoissa, rekrytointi-ilmoituksissa, missiossa ja visiossa. Se on ilmaantunut
muodossa tai toisessa johdon ja henkiloston kannustin- ja palkitsemisjarjestelmaan. Niin
kuluttajatuotteita valmistava teollisuus, kivijalka- ja verkkokauppa, kuin myos B2B-liiketoi-
mintaa tekevat yritykset ovat paatténeet nostaa asiakaskokemuksen keskeiseksi toimintaa

ohjaavaksi tavoitteeksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19.)

Markkinoilla tapahtuvan kilpailun painopiste on siirtynyt kohti asiakaskokemusten valista
kilpailua. Joseph Pine ja James Gilmore viittasivat tdhan kehitykseen jo vuosituhannen
vaihteessa ja kiinnittivat huomiota siihen, etta yritysten tulisi tuotteiden valmistamisen ja
palveluiden tarjoamisen sijaan luoda edellytyksia asiakkaan kokemuksille. (Saarijarvi &

Puustinen 2020, 24.) Alla olevassa kuvassa (kuva 1) havainnollistetaan tatd muutosta.

A Kokemusten
- . Asiakassuhde muistettavuus
Erilaistuminen P inti
ersonointi
Brandi
Segmentointi ‘
A inti Viestinta - 7/  Moni-
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kanavat Kosketus-
‘ Palvelujen pisteet
aineettomuus
Tuote-
Ei erilaistumista ~ ominaisuudet
Tuotanto- Markkinaevoluutio Asiakas-
lahtdisyys lahtdisyys

Kuva 1. Kohti asiakaskokemuksen aikakautta (Saarijarvi & Puustinen 2020)

Asiakkaan kokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Olemme siirtyneet
tuotannon, logistiikan ja informaation ajasta asiakkaan aikakauteen. Asiakkaalla on valta
valita, mista ostaa tuotteensa ja palvelunsa. Asiakkaan aikakaudella yritykset menettavat
valtaansa bréandin ja mielikuvien rakentamisesta perinteisen mainonnan keinoin. Sen si-
jaan entista tarkeammaksi nousee asiakkaan kokemuksen kautta syntyva maine. 2000-
luvulla ihmiset kuluttavat ja tekevat ostoksia uusilla tavoilla ja odottavat tuotteiden ja pal-
veluiden paitsi tayttdvan perustehtavansa, myos tuottavan heille elamyksia. (Keranen
2014.)



Seuraavissa alaluvuissa syvennytddn asiakaskokemuksen kasitteeseen ja sen maaritel-
maan. Liséksi tarkastellaan sen johtamisesta saatavaa hyotya seka sen kehittdmisen
mahdollisuuksia. Kasittelen myds asiakaskokemusta B2B -yritysten nakdkulmasta. Teoria

perustuu alan ammattikirjallisuuteen seka tutkimustietoon.

2.1 Mitd on asiakaskokemus ja miten se muodostuu?

Aina kun tuotetaan tai myydaan palveluita asiakkaille, muodostuu asiakkaille erilaisia pal-
velukokemuksia. Naista kokemuksista puhutaan palveluiden johtamisessa termilla asia-
kaskokemus. Asiakaskokemus on termina suhteellisen tuore, silla sen kayttd alkoi vasta
1990-luvun lopulla Yhdysvalloissa, mista se levisi sittemmin ympéari maailmaa. Asiakasko-
kemusta ajan saatossa ovat maaritelleet useat tutkijat, mutta termin alkuperéna pidetaan
Joseph Pinen ja James Gilmoren teosta Experience Economy. Englanninkielinen termi
customer experience alkoi yleistya bisneskielessa 2000-luvun alussa. Pine ja Gilmore oli-
vat ensimmaisia tutkijoita, jotka puhuivat asiakaskokemuksen termista. He totesivat, etta
asiakaskokemus muodostuu tunteellisista, aineellisista, alyllisista ja henkisista ulottuvuuk-
sista. (Pine & Gilmore.)

Korkiakoski (2019, 19) maarittelee kirjassaan asiakaskokemuksen nain: "Asiakaskokemus
on asiakkaan yrityksesta muodostama kasitys, joka on syntynyt kohtaamisissa eri koske-
tuspisteissa, yrityksen herattamien tunteiden seka asiakkaan uusien ja vanhojen mieliku-

vien perusteella.

Loytana ja Kortesuo (2015, 11) puolestaan maarittelevat asiakaskokemuksen seuraavasti:
"Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan subjektiivista kokemusta palvelusta ja sen
laadusta. Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Subjektiivisuudella tarkoitetaan ihmisen oma-
kohtaisesta tulkinnasta tai kasityksesta johtuvaa ja usein myds puolueellista ndkemysta,
viitaten subjektin nakokulmaan. Tassad maaritelmassa on keskeista huomata, etta asiakas-
kokemus on asiakkaan tekemien yksittaisten tulkintojen summa. Siispé asiakaskokemus
ei ole tiedostettu paatds vaan kokemus, johon vaikuttavat vahvasti tunteet ja alitajuisesti
tehdyt tulkinnat.

Asiakaskokemuksella siis tarkoitetaan sellaista tunnetta ja kokemusta, joka saa asiakkaan
palaamaan uudestaan seka kertomaan muille positiivisesta kokemuksestaan. Koska asia-

kaskokemukseen vaikuttaa asiakkaan henkilokohtaiseen odotusarvo, on palveluntarjoajan



vaikea ja jopa mahdoton tietaa, mitka asiat vaikuttavan eniten kulloiseenkin kokemuk-
seen. (Fischer & Vainio 2014). Saarijarvi ja Puustinen ovat samoilla linjoilla Fischerin ja
Vainion kanssa. Kirjassaan he toteavat, ettd asiakkaan kokemukseen vaikuttavat henkil6-
kohtaiset merkitykset, jotka madrittyvat myds suhteessa muihin ihmisiin ja kulttuuriin. Té-
man takia ei ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas
muodostaa. Yritykset voivat kuitenkin valita, millaisia kokemuksia ne pyrkivat luomaan.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 56.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 20.) mukaan asiakaskokemus jasentyy aina asiakkaan
nakokulmasta, subjektiivisena ja kokonaisvaltaisena kokemuksena. Se rakentuu kaikista
asiakkaan ja yrityksen valisissa vuorovaikutushetkissé. Asiakaskokemus on asiakaspolun
aikana rakentuva moniulotteinen kokemus. Asiakaspolulla tarkoitetaan sité polkua, jonka
asiakas kulkee harkitessaan, ostaessaan ja kuluttaessaan tuotetta tai palvelua. Moniulot-
teisuudella Saarijarvi ja Puustinen tarkoittavat sita, etté asiakaskokemus koostuu seka jar-
jesta etta tunteesta ja, ettd koemme asioita kaikilla aisteillamme. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 21.)

Kosketuspisteiden merkitys on keskeinen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asia-
kaskokemus rakentuu asiakaspolun aikana, eli ennen ostamista, ostamisen aikana ja os-
tamien jalkeen erilaissa kosketuspisteissa. Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia asiak-
kaan ja organisaation valisia suoria ja epasuoria vuorovaikutustilanteita. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 73.) Kosketuspisteet voivat olla vuorovaikutteisia kohtaamisia, kuten ta-
paamisia ja puheluita tai passiivisia kohtaamisia, joissa asiakas esimerkiksi nakee mai-

noksen tai ky yrityksen nettisivuilla. (Loytana & Kortesuo 2020.)

Asiakaskokemus rakentuu siis erilaisten kohtaamisten ja niista syntyvien mielikuvien ja
tunteiden summasta. Kohtaamisia tapahtuu kosketuspisteissa ja niita voidaan tarkastella
rakentamalla perakkaisista kohtaamisista kosketuspistepolku. Alla oleva kuva (kuva 2) ha-
vainnollistaa hyvin, ettd asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat kaikki yrityksen

toimet.



Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta

Asiakas saa matkatavaransa
Asiakas poistuu lentokoneesta
Asiakkaalle tarjoillaan lennon aikana ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen

Asiakas saapuu portille

Asiakas jattaa matkatavarat lihtoselvitykseen

Asiakas tekee lahtoselvityksen lentoyhtion nettisivuilla
Asiakas saa lentolipun sahkopostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtion nettisivuilla

Kuva 2. Esimerkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta (Loytana & Kortesuo 2011)

Asiakaskokemus on laaja késite ja sen muodostumiseen vaikuttaa monet tekijat. Saari-
jarvi ja Puustinen (2020, 78.) kuvaavat asiakaskokemuksen ja se muodostumisen olevan
hyvin moniulotteinen kokonaisuus. Asiakaskokemuksella on heiddn mukaansa nelja ulot-
tuvuutta: kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen ulottuvuus. Kognitiivi-
sella ulottuvuudella tarkoitetaan sita, etta kuluttaja tietoisesti kokee, etta han saavuttaa
tuotteelle tai palvelulle asetetut tavoitteet, kuten esimerkiksi paasee junalla luvatussa aika-
taulussa oikeaan paikkaan. Emotionaalisella ulottuvuudella puolestaan tarkoitetaan tun-
teita, joita asiakas kokee ollessaan vuorovaikuteuksessa yrityksen kanssa. Sosiaaliseen
ulottuvuuteen liitetaan henkildkunta ja toiset asiakkaat. Asiakkaat esimerkiksi usein hake-
vat muiden ihmisten kokemuksia yrityksesta. Sensorinen ulottuvuus liittyy siihen, miten ja
mité aistimme osto- tai kulutusymparistéén. Se mita asiakas nékee, haistaa, kuulee ja tun-
tee, vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
78,79.)

Nama nelja ulottuvuutta: kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen ulottu-
vuus voivat kuulostaa monimutkaisilta, mutta Saarijarven ja Puustisen mukaan ne toistu-
vat pienin eroin nykyisessa tutkimuskirjallisuudessa ja ne realisoituvat eri tavoin ja paino-
tuksin eri toimialoilla. Nama nelja ulottuvuutta voisi kiteyttda seuraavasti: "Asiakaskoke-
mukseen ei vaikuta pelkastaan se, etta asiakas saa mita tarvitsee, vaan myos se, mita
tunteita han kokee asiakaspolun aikana. Muodostumiseen vaikuttaa myos kaikki kanssa-
kayminen muiden ihmisten kanssa seké jopa se mitd han nékee, haistaa, kuulee ja tun-
tee.” (Saarijarvi & Puustinen 2020, 78.)



Loytana ja Kortesuo (2020, 43.) esittelevat kirjassaan nelja nakokulmaa, jotka ovat keski-
sessaé roolissa hyvéan asiakaskokemuksen muodostumiselle. Heidan mukaansa hyva asia-
kaskokemus tukee asiakkaan mindkuvaa, yllattaa ja luo elamyksia, jaa mieleen ja jattaa

asiakkaalle tunteen siita, ettd han haluaa lisaa.

Monelle kuluttajalle palveluiden ja tuotteiden ostaminen on osa oman identiteetin rakenta-
mista ja vahvistamista. Taman takia, jos asiakas saa huonoa palvelua, se voidaan kokea
jopa identiteetin loukkaamisena. Hyvan asiakaskokemuksen luomisen kannalta yrityksen
on kyettava vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Hyva asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan
minuutta, identiteettid ja omakuvaa. Myos elamysten luominen liittyy keskisesti asiakasko-
kemuksen muodostumiseen. Elamykselld tarkoitetaan voimakasta positiivista kokemusta,
johon liittyy vahva tunne esimerkiksi ilo, onni, oivallus tai ilahtuminen. Elamykseen liittyy
vahvasti myds myonteinen yllattyminen. Ihmisen aivot on rakennettu niin, ettd suuntau-
dumme helposti mielihyvaan. Kun yritys tarjoaa asiakkaalleen mieleenpainuvan kokemuk-
sen, josta asiakas saa mielihyvad, palaa han hakemaan lisdd. Taméa on hyvéan asiakasko-
kemuksen tarkoitus. (LOytdna & Kortesuo 2011.)

Filenius (2015) on samoilla linjoilla Loytéanén ja Kortesuon kanssa, mutta han jakaa kirjas-
saan asiakaskokemuksen muodostumisen neljaan erilaiseen tilanteeseen, jota havainnol-
listaa alla oleva kuva. (Kuva 3) Kaikissa naissa tilanteissa asiakas on kosketuksissa yri-

tyksen kanssa ja voi kokea ylemmassa kappaleessa mainittuja tunteita.

Lahtdtila Ennen ostoa | Ostotapahtuma | Oston jalkeen

Kuva 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Filenius, 2015)

Lahtotilanne kertoo asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet yrityksesta. Asiakkaalla on
olemassa ennakkokasitys mitd han odottaa asioinnilta. Ennen ostoa, asiakas tekee lopulli-
sen valinnan ja varmistuu siitd, etta kyseinen yritys on oikea, josta han haluaa ostaa tuot-
teen tai palvelun. Ostotapahtuma seuraa ostopaatdsta. Oston jalkeen asiakas ja yritys
useasti jatkavat kommunikointia. Kommunikoinnin aiheena voi olla reklamointi, uusintaos-
tos, tai yritys voi kysya toiminnastaan asiakaspalautteen avulla. Asiakaskokemuksen syn-

tymiseen vaikuttavat edella kuvattujen kaikkien vaiheiden summa (Filenius 2015.)



2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen ja sen hyddyt

Yritykset ovat jo pitkAdn omaksuneet asiakaskeskeisen ajattelun, mutta vasta 2000-luvun
loppupuolella useissa yrityksissa on otettu kayttéon Customer Experience Management
(CEM)-ajattelu. CEM eli asiakaskokemuksen johtamisessa on kyse siita, etta yritys pyrkii
tietoisesti luomaan asiakkailleen merkittavia kokemuksia jokaisessa heidan kohtaamises-
saan. Yrityksen tuotto on suoraan verrannollinen yrityksen asiakkailleen tuottamaan ar-
voon. Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on luoda asiakkaille merkityksellisia ko-
kemuksia ja siten lisata asiakkaille tuotettua arvoa ja yrityksen tuottoa. (Loytana & Korte-
suo 2011.)

Vaikka lahes kaikki ovat kuulleet asiakaskokemuksesta, useat yritykset eivat kuitenkaan
tied&d miksi tai miten sita tulisi johtaa ja milla tavalla. Se, etté yrityksessa ymmarretaan yh-
teisesti, mitd asiakaskokemus on, on tarkea lahtokohta sille, millaisia asiakaskokemuksia
yritys aikaa tavoitella ja miten se sitd aikoo johtaa. Yrityksen johdolla on keskeinen merki-
tys asiakaskokemuksen luomisessa ja johtamisessa. Johdon tarkein tehtdva on linjata
strategia ja sisallyttédd asiakaskokemuksen johtaminen siihen. Nain koko yrityksen toiminta
on linjassa hyvan asiakaskokemuksen tavoittelun kanssa.

(Saarijarvi & Puustinen 2020; Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa. Se vaatii jatkuvaa yllapitoa, organisointia,
mittaamista, kehittamista ja innovoimista. Loytanan ja Kortesuon mukaan asiakaskoke-
muksen johtamisessa voidaan erottaa kuusi osa-aluetta. He esittelevét porrasmalin, joka

kuvaa osa-alueiden rakentumista kokonaisuudeksi. (kuva 4)



tavoiteen mukaisia kokemuksia

Maarittele
- Miirittele oma, differoiva ja tu

Kuva 4. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (LOytadna & Kortesuo 2011, 167)

Asiakaskokemukselle tulee asettaa tavoitteet. Tavoitteet on maariteltava ja siséallytettava
yrityksen strategiaan. Asiakaskokemustavoite kertoo, millaisia kokemuksia yritys pyrkii
asiakkailleen luomaan. Se on ennen kaikkea yrityksen sisainen tavoite, mutta sita voi hyo-
dyntda myds brandin viestina. Kun tavoite on maaritelty, voidaan lahtea kehittamaan toi-
mintatapoja, joilla varmistetaan tavoitteen toteutuminen. Koska asiakas muodostaa koke-
muksensa kaikissa kohtaamisissaan yrityksen kanssa, pitéda tavoite vieda konkreettisesti
jokaiselle kosketuspisteelle. Kun jokainen kosketuspiste kaydaan lapi, pystytaan kehitta-

maan asiakaskokemusstrategia. (Loytana & Kortesuo 2011, 166-170.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 170-175) mukaan asiakaskokemuksien luojina ovat aina
ihmiset. Henkil6stén organisoimisen tavoitteena on luoda tavoitteiden mukaisia asiakasko-
kemuksia. Tahan liittyen keskeisimmat teemat henkildstdn organisoinnissa ovat rekrytoin-
nin onnistuminen, kouluttamisen tehokkuus, mittaaminen, palkitseminen ja johdon aktiivi-
nen osallistuminen. Rekrytointi on asiakaskokemuksen johtamisessa yksi tarkeimmisté yk-
sittéisité osa-alueista. Siina téarkeimpana asiana on keskittya tydnhakijoiden osaamisen
sijaan siihen, millainen asenne heilla on asiakkaita ja asiakkaiden kanssa toimimista koh-

taan. Osaamista voidaan aina lisata, mutta asennetta on paljon vaikeampi muuttaa. Hen-



kiloston kouluttaminen on myds tarkedda ja asiakaspalvelutaitoja on hyva kehittaa. Asia-
kaskokemuksen johtamisen ndktkulmasta on tarkeaa kehittaéa henkildston valmiuksiin rat-

kaista ongelmia.

Asiakaskokemuksen johtaminen on suurimmilta osin kaytanndon toimenpiteita, niiden to-
teuttamista ja valintojen tekemistd. Valinnat voidaan jakaa Loytana ja kortesuon (2011,
176.) mukaan kahteen osaan: paivittaisiin ja strategisiin valintoihin. Paivittaisia valintoja
tekevat yrityksen tyontekijat ja ne vaikuttavat suoraan siihen, millaisia kokemuksia yritys
luo. Tydntekijat ovat paivittain tekemisissa asiakkaiden kanssa, luovat monia kontakteja ja
jokaiseen kontaktiin on panostettava taysilla. Strategiset valinnat tekee puolestaan yrityk-
sen johto ja ne maaritellaan yrityksen strategiassa. Yksittaisten tyontekijoiden tekemien
paivittaisten valintojen lisaksi yritys tekee strategiassaan valtavan maaran valintoja ta-

voissa, joilla se luo asiakkaille kokemuksia.

Mittaaminen on tarke&é asiakaskokemuksen johtamisessa. Sen tavoitteena on saada sel-
ville, kuina hyvin asiakkaiden muodostamat kokemukset vastaavat yrityksen tavoitteita.
Myds itse asiakaskokemukseen liittyvan mittauksen liséaksi on olennaista mitata, kuinka
hyvin johtaminen onnistuu. Markkinat, asiakkaat ja kilpailu muuttuu, joten asiakaskoke-
muksen johtamisen on oltavaa jatkuvaa. Asiakaskokemuksen johtaminen on koko ajan
eteenpain meneva prosessi. Taman vuoksi, tavoitteita on syytda maaritella uudelleen ja ke-
hittdd uusia tapoja tarjota asiakkaille yha parempia kokemuksia. (Loytana & Kortesuo
2011, 177-178.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on kokonaisvaltainen ajattelutapa ja yritys hyotyy siita
monella tapaa. Asiakkaan hyva kokemus saa asiakkaan palaamaan. Hyvin johdettu asia-
kaskokemus vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja pidentaa asiakkuuden elin-
kaarta. Hyvéat kokemukset luonnollisesti parantavat asiakastyytyvaisyytta, minka takia asi-
akkaat ovat myds aktiivisempia suosittelemaan palvelua muille. Suosittelu voi tapahtua
johdetusti yrityksen omassa suositteluosiossaan tai oma-aloitteisesti sosiaalisessa medi-
assa. Fileniuksen (2015) mukaan talla on nykydan yha suurempi merkitys. Hanen mu-
kaansa jokaista viittd suositusta kohden saadaan kaksi uutta asiakasta. (Loytana & Korte-
suo 2011; Filenius 2015.)

Hyvin johdetun asiakaskokemuksen hy6tyja ovat myds motivoitunut ja sitoutunut henki-
[6st6. Kun kaikki yrityksen toiminnot ovat selkeitd, organisoituja ja hyvin johdettuja, on
henkildstén helppo antaa panoksensa hyvan asiakaskokemuksen tuottamiseksi. TAma on

omiaan kohottamaan myaos yrityksen brandin arvoa. (Loytana & Kortesuo 2011.)
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Hyvéan asiakaskokemuksen tuottaminen on tarkeaa, silla epaonnistunut kokemus johtaa
paitsi myynnin menettamiseen myds ylimaaraisten kustannusten syntymiseen. Asiakas-
palvelu saattaa ruuhkautus, kun asiakkaat ottavat yhteyttd kohdatessaan ongelmia esi-
merkiksi reklamaatiotilanteissa. Ruuhkautuminen koetaan usein huonona asiakaskoke-
muksena ja asiakkaan mielikuva yrityksesta huononee. Filenius (2015) kehottaakin keskit-
tymaan perusasioiden tekemiseen mahdollisimman hyvin, jotta asiakkaille tulisi harvem-
min syyta reklamointiin. Reklamaatioiden kasittely vaatii my®s usein resursseja usealta
osastolta. Asiakaskokemuksen johtaminen vahentaa reklamaatioita ja sen avulla rekla-
maatioprosessia voidaan kehittaa niin, etta reklamoivalle asiakkaalle jaa tilanteesta hyva
kokemus. (Loytdna & Kortesuo 2011; Filenius 2015.)

Asiakasvaihtuvuus synnyttda myoés kustannuksia, kun yritys joutuu l&htevan asiakkaan ti-
lalle hankkimaan uuden. On huomattavasti kallimpaa hankkia uusia asiakkaita, kuin sai-
lyttdé olemassa olevat. Taman takia asiakaskokemuksen johtaminen on tarke&a. Loytana
ja Kortesuo mainitsevat, etta jopa 68 prosenttia asiakassuhteista paattyy, koska asiakas
on ollut tyytymaton tapaan, jolla yritys on hoitanut asiakassuhdetta. (Loytana & Kortesuo
2011.)

2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kuten ylemp&na on todettu, hyva asiakaskokemus rakentuu yrityksen ja asiakkaan jokaisessa
kontaktipisteessé, koko organisaation laajuudella. Nain ollen myods asiakaskokemuksen mit-
taamisen tulee olla monikanavaista ja hyddyntaa asiakkaista kerrytettya dataa jatkuvaan ana-

lyysiin siitd, mika yrityksessa toimii ja miten palveluprosessia voitaisiin kehittaa. (eCraft 2020.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata monella eri tavalla. Tarkeintéd asiakaskokemuksen mittaa-
misessa on kuitenkin se, etta asiakaspolku on mallinnettu ja sen kriittisimmat kohdat ja
kosketuspisteet ovat yrityksen tiedossa. Taméan tiedon perustella yritys voi suunnitella asiakas-
kokemuksen kehittamista ja mitata asiakaskokemusta juuri oman strategiansa mukaisesti.
(Korkiakoski 2019.)

Asiakaskokemus on itsessaan kokonaisvaltainen kasite ja siksi myds sen mittaaminen on
laaja-alainen kokonaisuus. Asiakaskokemusta mitattaessa on olennaista ymmartaa, etta

sitd tulee mitata usealla eri tasolla. Loytana ja Korkiakoski (2014, 136.) suosittelevat asia-
kaskokemuksen mittaamista Forresterin mallin mukaisesti kolmella eri tasolla. Nama tasot

ovat asiakassuhdetaso, ostopolun eri vaiheet ja avainkohtaaminen. Nama kolme tasoa
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voidaan jakaa epasuoriin ja suoriin mittareihin. Asiakassuhdetaso mittaa epasuorasti asia-
kaskohtaamisen onnistumista, kun taas ostopolun ja avainkohtaamisten mittaaminen ovat

suoria asiakaskokemuksen mittareita.

Asiakassuhdetaso tarkoittaa koko asiakkuuden elinkaaren aikana tehtavaa mittaamista.
Sen tehtdvana on auttaa ymmartamaan asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta yrityk-
sestd. Ostopolun mittaaminen puolestaan tarkoittaa kokonaisuutta, jossa mitataan asiak-
kaan ja yrityksen valisia kosketuspisteita. Tuloksista ndhdaan, miten yritys on onnistunut
ostopolun eri vaiheissa. Talla tavoin voidaan n&hda ja tunnistaa ostopolun eri vaiheita,
joissa yritykselld on kehitettdvaa tai missa tilanteissa yritys on onnistunut hyvin. Avainkoh-
taamisen mittaamisessa tarkeda yrityksen kannalta on keskittyd niihin kohtaamisiin, jotka
sisaltavat asiakkaiden odotusten ylittAmisen kannalta tarkeaa tietoa. Talla tasolla yrityksen
kannattaa valita olennaisimmat kohtaamiset, koska resurssit eivat valttamatta riita kaik-
kien kohtaamisien mittaamiseen. Yritys voi mitata myos niitd kosketuspisteité erityisen tar-
kasti, joissa on havaittu toistuvasti ongelmia. (Korkiakoski & Loytana 2014.) Alla olevasta
kuvasta (Kuva 5) voidaan nahdéa esimerkki asiakaskokemuksen mittaamisen tasoista luot-

tokorttiyhtiossa.
Asiakassuhde-
tasolla
Ostopolun eri Uuden luottokortin
vaiheissa hankinta

’ Haku- Kortin Puhelu

Avain- . ... lomake  saapu- asiakas:
kohtaamisissa netiss minen  palveluun

Kuva 5. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot luottokorttiyhtiosséa (Korkiakoski & LOy-
tana 2014)

Korkiakoski (2019, 64.) tuo kirjassaan esille, kuinka erilaisia mittareita tarvitaan erilaisten

tilanteiden mittaamiseen. Yritys voi tarvita mittareita tehokkuuden kehittamiseen, laadulli-

seen kehittdamiseen ja asiakaspddoman kehittamiseen.
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Tehokkuusmittarit eivat Iahtékohtaisesti perustu asiakkaan antamaan palautteeseen, vaan
ne perustuvat tietoon, jota saadaan omista jarjestelmista. Tehokkuusmittareita ovat esi-
merkiksi CTR, eli klikkausprosentti kotisivuilla, konversioaste, eli kuinka moni verkkokau-
pan kavijoista tilasi ja jonotusaika, eli kuinka kauan asiakkaat keskim&éarin jonottivat paas-

tékseen palveluun. (Korkiakoski 2019.)

Laadulliset mittarit selvittavat asiakkaan kokemuksia aikaisemmista kohtaamisista yrityk-
sen kanssa. Mittarit perustuvat asiakaskyselyihin ja lomakkeisiin, jotka kertovat mita asia-
kas ajattelee tai tuntee mitattavasta asiasta. Yksi kaytetyimmista mittareista on asiakkaan
halukkuus suositella yritystd. Tahdn on olemassa lukuisia menetelmid, mutta yksi yksin-
kertaisimmista ja laajimmin levinnyt on Fred Reichheldin ja Bain Companyn kehittdmé& Net
Promoter Score -malli. Nimens&a mukaisesti NPS eli nettosuositteluindeksi kertoo suositte-
luhalukkuudesta, eli tarkemmin sanottuna siita, kuinka moni asiakkaistasi suosittelisi yri-
tystasi tai palveluitasi muille, kuinka moni on valinpitaméton ja kuinka moni on tyytymatén

yrityksesi toimintaan. (Korkiakoski 2019; Tenhunen 2016.)

Tama selvitetdan yhden kysymyksen avulla: Asteikolla 0—10, kuinka todennakdisesti suo-
sittelisit yritystamme muille? NPS:aa voisi verrata kuumemittariin. Se kertoo lammoén maa-
ran, eli sen, miten asiakkaat kokevat yrityksen juuri silla hetkelld, mutta ei diagnosoi itse
tautia, eli sitd, miksi asiakkaat kokevat yrityksen ndin. NPS:n avulla voidaan ennustaa laa-
jempia trendeja asiakasuskollisuudessa, mutta yksityiskohtaisia kehityskohteita se ei
nosta esiin. Alla olevasta kuvasta (kuva 6) nahdaéan esimerkki NPS - mittarista. (Tenhu-
nen 2016.)

Asteikolla 0-10, kuinka todenndkoisesti kysyttdaessa suosittelisit tata yritysta

Erittdin Erittdin
epdtodennikdisesti todennikoisesti

OO

T _—

I 1
Arvostelijat Meutraalit Suosittelijat

Kuva 6. Net Promoter Score — mittari (mukaillen Korkiakoski 2019)
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NPS-mallin suurin hy6ty on ehdottomasti sen yksinkertaisuus. Kysymys on helposti ym-
marrettavissa. Monivalintakysymykseen on helppo vastata ja asteikko on yksiselitteinen.
Mallia kohtaan on esitetty markkinatutkimusmaailmassa myos kritiikki& sen luotettavuu-
desta. Arvostelua on herattényt esimerkiksi vastaajien jako ryhmiin siten, ettd keskimmai-
nen vastaus (arvot 5-6) tuottavat negatiivisen vaikutuksen lopputulokseen seka se, etta ei
ole olemassa "En osaa sanoa’-vastausta. Myds NPS-arvonsuhdetta todelliseen asiakas-
lojaliteettiin on kyseenalaistettu. Arvostelusta huolimatta NPS on yleistynyt merkittavasti ja

on nykyaan kaytéssa hyvin laajasti. (Tenhunen 2016.)

Toinen kaytetty mittari on Customer Effort Score -mittari (CES), jonka avulla voidaan mi-
tata asiakkaan vaivannakoa. CES-mittari juontaa juurensa asiakaskokemuksen asiantunti-
joiden Matthew Dixonin, Nick Tomanin ja Rick DeLisin vuosia kesténeisiin tutkimuksiin. He
ovat tutkimustensa pohjalta havainneet, etté asiakaskokemukseen merkittavasti vaikutta-
via tekijoita ovat asioinnin sujuvuus ja mahdollisimman pieni vaivannako halutun lopputu-

loksen saavuttamiseksi. (Ahvenainen ym., 2017, s.28)

CES-mittarilla voidaan mitata, kuinka paljon vaivannak6a asiakkaalta vaaditaan tietyn asi-
ointitapahtuman tai -kanavan parissa. Tyypillisimmin asiakkaan vaivanndkda mitataan asi-
oinnin jalkeen tehtavilla kyselyilla, joilla kartoitetaan asiakkaan kokemusta tietyn asioinnin
yhteydessa. Yleensa kysymykset esitetdén asteikolla 1-5 ja kysymyksenasettelussa kay-
tetdan asteikkoa "vahvasti samaa mieltd — vahvasti eri mieltd”. Alla olevasta kuvasta (kuva

7) nahdaan esimerkki CES — mittarista. (Ahvenainen ym., 2017, s.28)

Kuva 7. Customer Effort Score -mittari (Ahvenainen ym., 2017)
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Customer Effort Scoresta on mygs tehty paivitetty versio. CES 2.0 -mittarin peruskysymys
pysyy samana, mutta vastausasteikko laajenee viidesta vaihtoehdosta seitsemaan. CES
2.0:n tavoitteena on lisata tarkkuutta vastauksiin seké helpottaa muun muassa asiakasus-

kollisuuden tulkintaa. (Ahvenainen ym., 2017, s.28)

Korkiakosken (2015, 73.) mainitsema kolmas asiaa, johon yritys tarvitsee erilaisia mitta-
reita, on asiakaspdadoman mittaaminen. Naitd mittareita ovat esimerkiksi asiakaspoistuma,
asiakkuuden laajentuminen ja asiakkuuden elinkaaren arvo. Ne kertovat, miten yrityksen
asiakkuuksien tai yksittaisen asiakkaan arvo kehittyy. Asiakaspddoman mittarit ovat tar-
keitd, koska ne osaltaan auttavat yritysta ymmartamaan, miten asiakaskokemuksen kehit-
taminen yksittaisten asiakkaiden tasolla vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan. Yritys oppii
tunnistamaan tekijoita, joiden kautta se voi vaikuttaa asiakkuuksien ja koko yrityksen ke-
hittymiseen. (Korkiakoski 2019, 73.)

2.4 Asiakaskokemus B2B yrityksissa

B2B-asiakaskokemus on luonteeltaan hyvin erilainen, kuin B2C-asiakaskokemus. B2C-
liketoiminnassa asiakas on yksil0, joka kokee asioita moniulotteisesti ja moniastillisesti.
Ja nain ollen héan yksin maarittdéd oman asiakaskokemuksensa. B2B-asiakaskokemus
puolestaan harvoin on yksittdisen ihmisen maarittelema. Se koostuu monien eri ihmisten
kokemista monenlaisista ja monen tasoisista kosketuspisteista. (Saarijarvi & Puustinen
2020.) Kuitenkin my6s yritysten valisessa liiketoiminnassa asiakas on ihminen ja kokemus
syntyy ihmisten vélisessa kanssakaymisessa. Vaikka B2B-asiakaskokemukseen liittyen
korostetaan usein asioinnin tehokkuutta ja prosessien toimivuutta, kaantyvat nekin usein
asiakkaiden tunteiksi ja kokemuksiksi. Esimerkiksi toimivat tilauskaytannét ilahduttavat ja

helpointa on ostaa siltd, jonka kanssa asiointi on helppoa ja kivaa. (Kivineva 2019.)

Kuten kuluttajaliiketoiminnassa, myos B2B kaupassa asiakkaan odotukset yhteistyokump-
paneille kasvavat koko ajan. Yhteistydn pitdé olla helppoa ja sujuvaa, tarjottujen ratkaisu-
jen tulee olla asiakkaan tarpeisiin sopivia ja arvoa tuottavia, ja yhteistyon pitaa parhaim-
millaan synnyttéa paljon puhuttuja kokemuksia. B2B-asiakkaiden kokemukset syntyvéat
luontaisesta kiinnostuksesta, annettujen lupausten lunastamisesta seka onnistumisen tun-
teista, jotka sitouttavat asiakkaan yritykseen. Yritykselle lojaalit asiakkaat puolestaan tuo-

vat kasvua, kannattavuutta ja kassavirtaa. (Holma yms. 2021.)
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Berg (2021) puolestaan toteaa kirjoituksessaan, kuinka hyva B2B-asiakaskokemus ei valt-
tamatta pohjimmiltaan ole wow-elamyksia ja asiakkaan odotusten ylittamista. Hanen mu-
kaansa hyva kokemus syntyy perusasioista, eli asiakkaalle annettujen lupausten tayttami-
sestd. Myo6s Saarijarvi ja Puustinen (2020, 87) ovat samauoilla linjoilla. He mainitsevat kir-
jassaan, kuinka iso osa B2B-liiketoiminnasta on uusintaostoja ja niissa korostuu ennen
kaikkea helppous ja vaivattomuus asiakaspolussa, seké kaiken turhan kitkan poistaminen
ostoprosessista. B2B- asiakaskokemuksessa korostetaan myos erityisesti asiakassuhde-
tason tapaa toimia. Saarijarvi ja Puustinen (2020, 87) listaavat asiakassuhdetason toimen-
piteitd, joilla B2B — asiakaskokemusta voidaan parantaa. Naita toimenpiteitd ovat yrityk-
sen kyky osoittaa sitoutumista, ennakoiminen asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisessa,

erinomainen vuorovaikutus asiakkaan kanssa seké halu kehittya asiakasyrityksen kanssa.

Yritysten valisessa liiketoiminnassa tarkeéksi seikaksi muodostuu asiakkaan arvontuo-
tanto. Tutkimuksessaan Ruusuvuori kertoo peruslahtokohtana asiakkaan arvontuotan-
nossa olevan se, etta asiakkaan tulee kokea saavansa enemmaén arvoa, kuin mik& hanen
kokonaisuhrauksensa on. Tarkeinta ei ole, mité ratkaisu asiakkaalle maksaa, vaan mita
asiakas saa ja hyotyy. Toimittajayrityksen keskeisena tehtavana onkin auttaa asiakasyri-
tysté tuottamaan arvoa itselleen tarjoten pitkdjanteisella asiakkuustoiminnalla, palveluilla
ja tuotteilla edellytyksia arvon muodostumiselle. Asiakasarvoa muodostuu niista hyo-
dyistd, joita asiakas saa tuotetta tai palvelua kayttdessaan. On tarkeaa pyrkia rakentaa
asiakkaan kanssa pitkaaikaista ja kestavaa asiakkuutta, jossa pyritdan sovittamaan pro-

sesseja toisiinsa molemminpuolisen arvon syntymiselle. (Ruusuvuori 2017.)

Myds Holma yms. (2021) painottavat kirjassaan, kuinka parhaiten B2B-maailmassa me-
nestyvat yritykset, jotka onnistuvat tarjpamaan hyvia asiakaskokemuksia ja yllapitamaan

pitkia asiakassuhteita tuottaen arvoa asiakkailleen yha uudestaan.

Minna Ruusuvuori on tutkinut B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavia tekij6ita niin kumppa-
nia valittaessa kuin itse asiakassuhteenkin aikana. Hanen mukaansa hyvéa kokemus B2B-
puolella muodostuu vahvasti hyétyndkdkulmasta, kun kuluttajaliiketoiminnassa puolestaan
korostuu elamyksellisyys. Kumppania valittaessa viisi tarkeintd asiakaskokemukseen vai-

kuttavaa asiaa ovat Ruusuvuoren mukaan:

1) asiakkaan toimintaympariston ymmarrys ja asiakkaan liiketoimintaan sovitetut ratkaisut
2) lupausten pitdminen ja rehellisyys

3) ratkaisuiden ja palveluiden tuottama liiketoiminnallinen arvo

4) yrityksen maine ja referenssit ja suosittelijat

5) joustavuus.
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Ensimmaiselle sijalle yhteistydn aikana nousee lupausten pitaminen ja rehellisyys, toiseksi
asiakkaan liiketoiminnan ymmarrys ja kolmanneksi joustavuus. Yritysasiakkaat arvostavat
myds ratkaisujen ja palveluiden tuottama liiketoiminnallista arvoa, miellyttava asiointi-ilma-

piiria seké johdonmukaisuutta viestinndssa ja vuorovaikutuksessa. (Berg 2021.)

2.5 Miten kehittda asiakaskokemusta?

Jotta asiakaskoemuta voitaisiin kehittaa, on yrityksen ymmarrettava asiakaskokemuksen
kasite, sen laaja-alaisuus ja sen muodostumiseen liittyvat seikat. Asiakaskokemuksen ke-
hittimiseen ei ole olemassa yhté ainoaa oikeaa kaavaa, vaan kehittamisen polku riippuu
aina yrityksen tilanteesta ja toimialasta. Ensimmainen lahtokohta on tunnistaa, millaisia
asiakaskokemuksia yritys talla hetkelld tuottaa. Kuten ylempéna tassa tydssa on todettu,
tutkimustapoja ja mittareita on monia, mutta tarkeinta on tunnistaa, milla perustasolla yri-
tyksen asiakaskokemus keskimaarin on. Tuotetaanko huonoja, keskimaaraisia vai hyvia
kokemuksia. Jos asiakaskokemuksen nykytila on hyva tai keskinkertainen, aikaa kehitta-
miseen on enemman kuin jos yritys alittaa odotukset eli tuottaa koko ajan paaosin huo-
noja kokemuksia asiakkailleen. (Brusi 2018.)

Korkiakosken (2019) mukaan asiakaskokemukusen kehittdmiseen voidaan ottaa kaksi na-
kokulmaa. Ensimmainen nakokulma liittyy yrityksen organisaatioon ja sen osaamisen ke-
hittimiseen. Voidaan miettid, miten tiettyja rakenteita ja osaamisia voidaan kehittaa. Toi-
nen nakokulma kuvaa kehittamista asiakkaan kautta. Asiakaskokemuksen kehittaminen

organisaatioissa liittyy luontevasti alla esitettyihin (kuva 8) rakenteisiin ja osaamisiin.
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Kuva 8. Asiakaskokemuksen kehittamisen osa-alueet (Korkiakoski 2019)

Digitalisaatio jatkaa kasvamistaan ja sen tarjoamaa potentiaalia asiakaskokemuksen ke-
hittamisessa hyddynnetddn monissa yrityksissa. Digitaalisten kanavien merkitys on kasva-
nut jatkuvasti, silla yha useammin ensikohtaamiset yritysten kanssa tapahtuvat verkossa
ennen perinteisia medioita tai fyysista asiakaskohtaamista. Monet asiakkaan ostopolulla
olevista kosketuspisteista ovat digitalisia. Asiakas etsii tietoa ja vertailee eri vaihtoehtoja
mm. hakukoneiden, markkinointisivustojen seka sosiaalisen median kautta. (Kytésalmi
2019.)

Asiakaspalvelu on kriittinen osa yrityksen toimintaa ja se on asiakaskokemuksen kehitta-
misen keskeinen osa. Digitaalisten kohtaamisten suhteellinen osuus kasvaa nopeasti, el
asiakas on entista harvemmin yhteydessa ihmiseen asioidessaan yrityksen kanssa. Ta-
man takia aivan jokainen ihmisten valinen kohtaaminen on entista tarkeAmmassa ase-
massa. Myds myynnin kehittdminen on tarkeassa roolissa asiakaskokemuksen kehittami-
sessd. Asiakaskokemus on koko yrityksen asia ja myyjat tulisi sitouttaa ja kytkea tiukem-
min yrityksen pitkdn tahtaimen asiakaskokemuksen tavoitteisiin, mittareihin ja palkitsemi-
seen. (Korkiakoski 2019.)

Koska asiakaskokemus on koko yrityksen asia, on tarkeaa, etté yrityksen yrityskulttuuri on

siihen panostavaa. Se pohja, jolle laadukas asiakaskokemus rakentuu, alkaa yrityksen
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omasta kulttuurista ja strategiasta. Johdon tulee panostaa asiakaskokemuksen rinnalla
myds henkilostokokemuksen kehittdmiseen. Yrityskulttuurin muuttaminen asiakaskeskei-
semmaksi voi vieda aikaa, mutta henkiléstokokemuksen kehittdminen rakentaa hyvan

suunnan asiakaskeskeisemmalle yrityskulttuurille. (Korkiakoski 2019.)

Asiakaskokemuksen kehittdminen vaatii asiakkaan maailman ymmartamista ja toimimista
sen pohjalta. Tahan voidaan ottaa avuksi palvelumuotoilu. Palvelumuotoilu tarkoittaa pal-
velujen ja tuotteiden innovointia, kehittamista ja suunnittelua muotoilun menetelmin. Tar-
koituksena on muotoilla tuotteesta tai palvelusta asiakkaan kayttétarkoitukseen ja luonnol-
liseen toimintatapaan mahdollisimman kayttokelpoinen ja toimiva tuote tai palvelu. Yrityk-
set ovat tajunneet, etté niiden tulee ymmartaa paremmin asiakkaiden muuttuneita paatos-
ja ostoprosesseja seka muuttaa liikketoimintaansa vastaamaan naita muuttuneita tarpeita.
(Korkiakoski 2019.)

Palvelumuotoilu alkaa nykytilan analyysilla ja asiakasymmarryksen ker&damisella. Naiden
pohjalta voidaan muodostaa tamanhetkinen asiakaspolku. Samalla tunnistetaan asiak-
kaan kokemus ja sen potentiaaliset ongelmakohdat kussakin kohtaamispisteessa. Kun
ymmarrys nykytilasta on saatu, voidaan méaaritella tavoitetila ja sitéd kuvaavat mittarit seka
optimaalinen asiakaspolku. Optimoidun asiakaspolun perusteella voidaan lahted uudel-
leen suunnittelemaan ja optimoimaan asiakkaan kohtaamispisteitten kannalta tarpeellisia
tyokaluja, prosesseja ja organisaatiomalleja. Asiakasymmarryksen keraaminen ja jalosta-
minen palvelumuotoilun keinoin tuleekin ottaa jatkuvaksi osaksi yrityksen toimintamallia ja

organisaatiota. (Ihamaki 2016.)

Tukifunktiot unohdetaan usein, kun puhutaan asiakaskokemuksen kehittamisesta. Kuiten-
kin tukifunktiot, kuten logistiikka ja laskutus, voivat vastata tarkeita kosketuspisteita ja jopa
merkittavasta osasta kaikkia asiakaskohtaamisia. Yrityksen onkin syyta selvittda ja tunnis-

taa ne kosketuspisteet, joihin tulee kiinnittdd huomiota. (Korkiakoski 2019.)

Yrityksella tulisi olla yhtendinen nakemys siitd, mitk& edella manituista kehityskohteista
koetaan tarkeimpind, jotta juuri niiden ymparille voidaan rakentaa kehityssuunnitelma. Or-
ganisaation rakenteiden ja osaamisen kehittamisen lisaksi on kuitenkin tarked& ymmartaa,
mita asiakkaat odottavat asiakaskokemukseltaan. Taman tueksi voidaan ottaa Garterin
Customer Experiance pyramidi (kuva 9), kuvaa asiakaskokemuksen kehittdmisen tasoja

asiakkaan nakokulmasta.
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The CX Pyramid: A Framework
for Powerful Experiences

ore powerfus

Provide what
| need without
me asking

Resolve my needs
when | ask
Solve your problem when | ask

Gartner

Kuva 9. Gartnerin pyramidi: Kehys asiakaskokemuksen kehittdmiseen (Blum 2018)

Gartnerin pyramidi on kehys asiakaskokemuksen kehittamiseen asiakkaan nakdkulmasta.
Jokainen taso alhaalta ylospain maarittelee asteittain tehokkaamman tavan luoda suh-
detta yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Blum 2018.)

1. Viestiva taso - tarjoa asiakkaille tietoa, joita he voivat hyddyntaa.
2. Reagoiva taso - ratkaise asiakkaan ongelma.

3. Sitoutumisen taso - ratkaise asiakkaan ongelmat toistuvasti

4. Ennakoiva taso — tarjoa ratkaisu asiakkaalle kysymatta

5. Kehitystaso — asiakkaasta tuntuu paremmalta, turvallisemmalla ja vahvemmalta

Myds Korkiakoski (2019, 47—-48.) puhuu kirjassaan Gartnerin pyramidista. Suurin osa
asiakaskokemuksen kehittdmistoimenpiteistd hanen mukaansa sijoittuu pyramidein kol-
melle alimmalle tasolle. Keittdminen kohdistuu usein viestintaan, asiakkaan toimintaan
reagoimiseen ja toiminnan kehittdmiseen, jolla tavoitellaan lojaliteetin lisaantymista. Pyra-
midin kaksi ylinta tasoa ovat haastavimmat saavuttaa. Onnistuminen niilla tarkoittaa sita,
etta yritys kykenee tunnistamaan ja ratkaisemaan asiakkaan ongelmat jo ennen kuin asia-
kas itse huomaa ne seka yritys saa asiakkaan tuntemaan itsensa arvostetuksi ja koke-
muksen henkilokohtaiseksi. Kahdella ylimmalla tasolla ratkaisuiden on oltava moniulottei-
sempia ja ne vaativat yritykselté paljon. (Korkiakoski 2019.)
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3 Asiakassuhteiden tarkeys B2B -yritystoiminnassa

Asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen on yksi merkittavimmista liiketoiminnan kan-
nattavuuden tekijoista b2b liiketoiminnassa. Asiakassuhteisiin pohjautuvalle liiketoimin-
nalle on useampia maaritelmia, mutta tyypillisesti ne korostavat pitkdjanteisten ja kannat-
tavien suhteiden rakentamista, vahvistamista ja yllapitdmista. Gronroosin maaritelman
mukaan asiakassuhteisin perustuvan liiketoiminnan tavoitteena on tunnistaa, luoda, pitda
ylla ja vahvistaa seké tarpeen mukaan lopettaa suhteita asiakkaiden kanssa niin, etta
kaikkien osapuolten taloudellisia ja muita muuttujia koskevat tavoitteet tayttyvat. Taméa

vaatii molemminpuolista lupaisten antamista ja tayttamista. (Ojasalo ja Ojasalo 2010.)

Gronroosin (2009) mukaan asiakassuhde perustuu arvon luomiseen yrityksen ja asiak-
kaan vélisessa vuorovaikutuksessa, jolloin asiakkaan tarvitseman arvon luomiseksi tarvi-
taan yhteisty6td. B2B asiakassuhteet ovat usein pitkékestoisia, joskus jopa vuosia seké
niille on ominaista, etta paatoksentekoprosessi on usein pitkd ja monimutkainen. Paatok-
sentekoon saattaa myds osallistua useampia henkildita. Asiakassuhteet ovat varsinkin
B2B - yritysten keskeinen resurssi. Yritykset tarvitsevat asiakkaitaan seké olemassa-
olonsa ettd kasvunsa turvaamiseksi. Pitkékestoisia ja kannattavia asiakassuhteita voidaan
saavuttaa, kun asiakkaille luodaan positiivisia mielikuvia, opetellaan tuntemaan asiakas ja
hénen tarpeensa. Parempien asiakassuhteiden saavuttamiseen vaikuttaa myds asiakas-
palvelun laatu ja luotettavuus seka se, etta palveluita tarjotaan aktiivisesti. (Gronroos
2009.)

Positiivisen asiakassuhteen kehittymiseen vaikuttaa merkittavasti osapuolten vélinen luot-
tamus, jaetut arvot, korkeatasoinen vuorovaikutus seka organisaation halu sopeutua asi-
akkaan tarpeisiin. Suhteen kehittymista edesauttavat myds henkilékohtaisen yhteyden
luominen toiseen osapuoleen. Jaetun tiedon ja vuorovaikutuksen kautta rakentuneen luot-
tamuksen avulla suhteen osapuolet voivat vahentaa suhteeseen liittyvaa epavarmuutta ja
lisata paatoksenteon tehokkuutta. Jos asiakas kokee, etté osapuolten valinen suhde on
erityinen ja arvokas, asiakassuhde usein syvenee. Asiakassuhteiden hallinta on luonteel-
taan jatkuva oppimisprosessi, jonka keskeisena pyrkimyksena on lisaté yrityksen tieta-
mysta ja ymmarrysta asiakkuuksistaan. Vastaamalla entistd paremmin olemassa oleviin ja
tuleviin asiakastarpeisiin yritys padsee parempaan asiakaskannattavuuteen ja taman

myo6ta asiakkuuksien suurempaan kokonaisarvoon. (Gronroos 2009; Mantyneva 2001.)
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Asiakassuhdetasoinen toiminta on isossa roolissa B2B — yritystoiminnassa ja sen asiakas-
kokemuksen muodostumisessa. Saarijarven ja Puustisen (2020, 88.) mukaan on ole-
massa useita keinoja, jolla B2B -liiketoiminnassa pystyy parantamaan asiakassuhdetta ja
sen mukana asiakaskokemusta. Sitoutuminen on kaiken a ja 0. Kokonaisvaltainen sitoutu-
minen asiakkaan palvelemiseen ja arvon luomiselle on hyvan asiakassuhteen kulmakivi.
Usein saatetaan ajatella, etté asiakaskokemuksella ei ole niin suurta merkitysta yritysten
valisessa bisneksessa eli B2B liiketoiminnassa, koska paatoksenteko on erilaista kuin ku-
luttajabisneksessa (b2c). Todellisuudessa yritysasiakkuudet ovat usein yrityksille huomat-
tavasti kriittisempi&, kuin kuluttaja-asiakkuudet. Tasta syysta asiakassuhteiden hoito on
erittain tarkead, niin asiakaskokemuksen, kuin yrityksen menestymisen kannalta. (Loytana
ja Kortesuo 2015.)

3.1 Asiakassuhteiden johtaminen

Asiakassuhteiden johtamisen ajattelu yleistyi 1990 — luvun alkupuolella, ja nykysisin Cus-
tomer Relationship Management eli CRM onkin yksi laajimmalle levinneista johtamiseen
vaikuttaneista ajattelumalleista. Perusajatuksena on systemaattisesti kerata ja analysoida
tietoa asiakassuhteista ja pyrkia siten kasvattamaan yksittaisten asiakassuhteiden arvoa
ja yrityksen tuottoja. Asiakassuhteiden avaintoimintoja ovat asiakastarpeiden tunnistami-
nen, tuotteiden ja palveluiden raataldinti, asiakaskannan segmentointi eli jakaminen pie-
nempiin joukkoihin sek& kannattavimpien asiakkaiden tunnistaminen. (Loytana ja Korte-
suo 2014, 20.)

Asiakassuhteiden johtamista voidaan pitad asiakaskokemusajattelun edellakavijana. Kun
yritys hyddyntaa asiakassuhteiden johtamisen mallia, se keskittyy keraamaan tietoa asiak-
kaista omasta nakdkulmastaan ja hyédyntamaan tata tietoa asiakkuuden arvon kasvatta-
misessa. Asiakassuhteiden johtamisen naktkulmasta joka kerta, kun yritys ja asiakas
kohtaavat, yritys oppii asiakkaasta jotain sellaista, jota se voi hyddyntaa toiminnassaan

my6hemmin. (LOytana ja Kortesuo 2014, 21.)

Nyky&an erilaiset tietojarjestelmét ovat keskeisessa osassa yritysten liiketoimintaa. Myos
CRM-gjattelun toteuttamiseksi on kehitetty erilaisia tehokkaita ohjelmistoja. Termi CRM
onkin muuttunut arkikielesséa tarkoittamaan jarjestelmia. Alun perin CRM on toiminut I&-
hinna asiakkaiden yhteystietoluettelona, mutta nykydan CRM-jarjestelma on paljon muuta-
kin. Se esimerkiksi tunnistaa myyntimahdollisuuksia, ja sen avulla voi hallinnoida markki-
nointikampanjoita. Jarjestelmaan voi myds liséta asiakaspalvelun hallintaan liittyvia kom-
ponentteja, seka paljon muuta. Yhteisen jarjestelman kayttd parantaa seka yrityksen etta

tyontekijoiden tuottavuutta, kun tarpeellinen tieto on helposti saatavilla kaikille niille, jotka
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sita tarvitsevat. CRM-jarjestelma tarjoaa kaikille — myynnist&, asiakaspalvelusta, liiketoi-
minnan kehittdmisesta, rekrytoinnista, markkinoinnista — entistd paremman tavan hoitaa
asiakassuhteita. Parhaimmillaan CRM vauhdittaa kaikenkokoisten yritysten liiketoiminnan
kasvua, mutta erityisen hyodyllinen se voi olla pienyritykselle, jossa etsitdan aktiivisesti ta-
poja tehdd enemman vahemmilla resursseilla. Toisin sanoen CRM-jarjestelméan avulla
hallitaan kaikkia yrityksen suhteita ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Loytana ja
Kortesuo 2014; Tallholm 2018.)

CRM-jarjestelmaan kerattavat tiedot ovat tyypillisesti: segmentointiin tdhtdavia tietoja,
asiakassuhteeseen liittyvia tietoja ja asiakkaan ja yrityksen valisiin kohtaamisiin liittyvia
tietoja. Edistyksellisemmat jarjestelmét voivat hakevat myds asiakasyrityksesta automaat-
tisesti useita muita tietoja, kuten esimerkiksi mediaosumia yrityksen viimeaikaisista liik-
keistd, joihin voisi olla syyta reagoida. Parhaimmillaan asiakkuudenhallintajarjestelma voi
auttaa loytamaan uusia potentiaalisia liideja, eli potentiaalisia asiakkaita, tekemaan naista
asiakkaita sek& lopulta pitamaan heidat tyytyvaisind. Tama onnistuu, kun tiiviin asiakas-
suhteen kannalta oleelliset tiedot 16ytyvét helposti ja hyvin jarjesteltyin& yhdesta paikasta.
CRM-alusta voidaan integroida keskustelemaan myds muiden yrityksessa kaytossa ole-
vien jarjestelmien ja sovellusten kanssa — tallaisia voivat olla esimerkiksi laskutus-, kirjan-
pito- tai kyselytydkalut. Kun kaikki bisneskriittinen tieto kulkee saumattomasti eri jarjestel-
mien valilla, pystyy yritys luomaan 360°-ndkyman asiakkaaseensa. (Loytana ja Kortesuo;
Tallholma 2018.)

3.2 Avainasiakkaat

Kaikki asiakassuhteet eivat tyypillisesti ole yhta tarkeita, vaan joistain asiakkaista muodos-
tuu toisia tarkeampia avainasiakkaita. Nykyisessa markkinatilanteessa yritykset ovat si-
sdistaneet, etta niiden on kyettava palvelemaan téarkeimpia asiakkaitaan mahdollisimman
hyvin vastaamalla heidan tarpeisiinsa. Taman toteuttamiseksi on kaynnistetty avainasiak-
kuusohjelmia ja lisatty resursseja tarkeimpien asiakkuuksien hoitamiseksi ja kehitta-
miseksi. Key Account management (KAM) eli avainasiakkuuksien johtaminen on viime
vuosien aikana noussut erittdin suosituksi ilmidksi. Gartner maarittelee avainasiakkuuden
olevan organisaation ja sen tarkeimpien asiakkaiden vélista molempia osapuolia hyddytta-
van kumppanuuden suunnittelua ja hallintaa. Avainasiakkaat ovat tyypillisesti niitéa
asiakkaita, joihin kaytettaan eniten aikaa ja resursseja ja joista yritys myds hyotyy

eniten. Avainasiakkaat ovat merkittavia organisaation kestavalle, pitkaaikaiselle kasvulle

ja niista huolehtiminen edellyttavaa pitkajanteisyytta. (Gartner 2021.)
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Avainasiakkuuksien johtaminen on systemaattinen toimintamalli, jonka avulla yritykselle
strategisesti tarkeimpié asiakkuuksia johdetaan. Avainasiakkuudet ovat asiakkuuksia,
joilla on erityisen tarkea merkitys yritykselle ja pitk&vaikutteinen vaikutus niiden toimin-
taan. Avainasiakkuustoiminta, eli KAM keskittyy yrityksen nékdkulmasta strategisesti mer-
kittavimpien asiakkuuksien hoitamiseen. Vastaamalla entista paremmin asiakkaiden ole-
massa oleviin ja tulevaisuuden tarpeisiin, yritys pystyy saavuttamaan paremman asiakas-
kannattavuuden, asiakkaiden sitoutumisasteen ja asiakastyytyvaisyyden seka tarkemman

ennustettavuuden asiakkuuksien suhteen. (Mantyneva. 2019.)

Yrityksen on pystyttava tunnistamaan kaikista asiakkaistaan ne tarkeimmat, joihin kannat-
taa panostaa aikaa ja resursseja. Avainasiakkaiden tunnistaminen ei aina ole helppoa.
Yrityksen on kyettava ryhmittelemindén asiakaskantansa tarkoiteuksen mukaisesti. Tama
on lahtbkohta avainasiakkuuksien johtamiselle. On selvitettdva mitka yrityksen nykyisista
asiakkuuksista tayttavat avainasiakkuudelle asetetut valintakriteerit. Valintakriteerit ovat
yrityskohtaisia ja liittyvéat usein keskisesti yrityksen strategiaan. Yrityksen pitaa siis itse
muodostaa omaan asiakaskuntaansa liittyvat kriteerit asiakkuuksien sailyttamis- ja kehitta-
mispyrkimyksien pohjalta. Tyypilliset kriteerit pohjautuvat pitkalti seka nykyiseen etté po-

tentiaaliseen kannattavuuteen ja liikketoiminnan volyymiin. (Mantyneva 2019.)

Jukka ja Katri Ojasalon mukaan kokonaisvaltainen KAM koostuu neljasta peruselemen-
tista (kuva 10), joiden jarjestelmallinen hyddyntdaminen on olennaista hyvin tulosten saa-
vuttamiseksi. Ensimmainen peruselementti on avainasiakkaiden identifioiminen eli tunnis-
taminen. Toinen on avainasiakkaiden analysoimine ja kolmas oikeiden avainasiakasstra-
tegioiden valinta. Neljantena elementtina on kaytannén menetelmien kehittaminen ja so-
veltaminen avainasiakkaiden asiakassuhteiden hallitsemiseksi. B2B markkinoilla olevan
yrityksen on kaytava peruselementin lapi vaihe vaiheelta, mikali se haluaa parantaa te-

hokkaasti omaa asiakassuhteiden hallintaa. (Ojasalo ja Ojasalo 2010.)
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soveltaminen pitkaaikaisten ja kannattavien

suhteiden rakentamiseksi avainasiakkaiden kanssa

Kuva 10. KAM-prosessin peruselementit (Mukaillen Ojasalo ja Ojasalo 2010, 145.)

Asiakkaat arvostavat usein sitd, etta heidat on nimetty avainasiakkaaksi ja heitd hoidetaan
sellaisena. Arvostusta lisaa myos se, ettd heilla on myyvassa yrityksessa yksi yhteyshen-
kilo, joka on perehtynyt asiakasyritykseen ja sen tarpeisin. Tdma henkilé on avainasiak-
kuuspéaallikko eli Key Account Manager. Hanen tehtdvanaan on vastat nimetyisté asiak-
kuuksista ja kohdistaa omat myyntitoimenpiteensa kyseisiin asiakkaisiin. Asiakkuuspéaalli-
kon tehtdviin kuuluu hoitaa asiakkuutta maaritellyn asiakassuunnitelman ja tavoitteiden
mukaisesti, pyrkia lujittamaan asiakassuhdetta ja havaita lisimyyntimahdollisuudet. Asiak-
kuuspaallikkd neuvottelee asiakkaan kanssa, hallinnoi ja valvoo projektien toteutumista,
koordinoin toimenpiteitéd seka seuraa myynnin kehitysta. (Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock
2016, 76; Mantyneva 2019.)

Mikko Mantyneva (2019) on kuvannut kirjassaan avainasiakastoiminnan kehittamismallin.
Malli on nelivaiheinen (kuva 11) ja sen on tarkoitus olla kehittdmisté tukeva, viitekehys,

joka jasentaa kehittdmistoiminnan sisaltda ja parantaa sen tuloksellisuutta.
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Nykytilan Tavoitetilan Kehittamisen Seuranta ja
selkeyttaminen maarittaminen toteuttaminen arviointi

- AN AN AN J

Kuva 11. Avainasiakastoiminnan kehittamismalli. (Mantyneva 2019, 164.)
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Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen on arvioitava avainasiakkuuksien nykytilaa ja tunnis-
tettava siihen liittyva mahdollinen kehittamistarve. Taman jalkeen toisessa vaiheessa
maaritetadan avainasiakkuustoiminnan tavoitteita ja niiden vaikutusta avainasiakkuuksien
hoitoon kaytanndssa. Tavoitteiden maarittely on tarkeada ja niiden tulee olla selkeita ja yh-
densuuntaisia. Usein tavoitteet liittyvat asiakkuuden syvenemiseen ja laajenemiseen seka
asiakaskokemuksen parantamiseen. Kun yritys on selvittanyt itselleen, missa se on nyt ja
mihin se pyrkii tulevaisuudessa, on mahdollista aloittaa toteuttamisen suunnittelu. Tassa
yhteydessa analysoidaan vaihtoehtoisia kehittamistapoja ja suunnitellaan nykytilasta ta-
voitetilaan johtava polku. Parhaisiin tuloksiin avainasiakkuuksien kehittamisessa paas-
tdan, kun sen tavoitteet ja toteutukset kytketaan osaksi yrityksen kokonaisvaltaista toimin-
nan kehittamista. Viimeisena vaiheena on seuranta ja arviointi. Niiden tavoitteina on
saada selville, onko kehittamisessa edetty asetettujen tavoitteiden mukaisesti.
(Mantyneva 2019.)

Avainasiakastoiminnan hyoddyt ovat suuret, mutta sen toteuttaminen yrityksissa ei aina ole
taysin helppo juttu. Se vaatii pitkékestoisia ja lujia asiakkuuksia. Joidenkin yritysten koh-
dalla se vaatii onnistuakseen jopa uusia toimintamalleja ja uusia tapoja hoitaa lilketoimin-
taa asiakkaiden kanssa. Mantyneva (2019) on todennut, ettd myyvan yrityksen on kyet-
tava muuttamaan kulttuuriaan, toimintamallejaan seké yhteistoiminnallisuuttaan seka vaa-
tii kykya tuottaa aidosti lisdarvoa. Avainasiakastoiminnan sisallén maarittely, konseptointi
ja jalkautus voivat vieda aikaa. Toiminta vaikuttaa osaltaan myds koko organisaation toi-
mintaan aina ylimmasta johdosta tuotekehitykseen ja palvelun tuottamiseen saakka. Siksi
se tulee nahda investointina, jonka kayttéonotto maksaa itsensa takaisin esimerkiksi li-

saantyneena myyntinad ja nopeampana kasvuna. (Mantyneva. 2019.)
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4 Tutkimuksen kulku

Tassa luvussa kaydaan lapi tarkemmin opinnaytetyon tutkimusosuutta, joka suoritettiin toi-
meksiantona yritykselle lImanvaihto ValveX. Luvussa tutustutaan aluksi toimeksiantajayri-
tyksen taustaan ja tutkimuksen alkuasetelmaan. Taman jalkeen kaydaan l&pi tutkimuksen
paatutkimusongelma seka alatutkimusongelmat. Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksen
toteutukseen kaytettyja menetelmia ja muun muassa haastattelurungon rakennetta. Ta-
man jalkeen tutustutaan viela tarkasti, siihen kuinka tutkimus on edennyt ja kuinka tutki-
muksessa kaytettya tutkimusmenetelm&a on kaytetty. Viimeisessa alaluvussa kaydaan

l&pi kehitysehdotuksia tulosten pohjalta.

4.1 Toimeksiantajan ja toimintaympariston kuvaus

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi ilmanvaihtoalan yritys nimeltd&n lImanvaihto
ValveX. Yritys on perustettu vuoden 2020 alussa kahden henkilén voimin. Se on kasvanut
nopeasti ja talla hetkella siella tydskentelee 10 henkilda. Yrityksen tarjoamiin palveluihin
kuuluu muun muassa ilmanvaihdon puhdistus-, asennus- ja huoltoty6t. limanvaihtoala
kuuluu osaksi talotekniikkaa. Talotekniikka on yhteisnimitys kiinteiston ja siihen liittyvien
tilojen teknisten palveluiden, jarjestelmien ja laitteiden kokonaisuudelle. Keskeisen osan
tasta tekniikasta muodostavat LVI-tekniikka, johon ilmanvaihto kuuluu. limanvaihdon teh-
tavana on kuljettaa epapuhdas ilma ja kosteus ulos seké tuoda puhdas ja raikas ulkoilma
rakennuksen siséatiloihin. My6s oikein toimiva ilmanvaihto lisaa kiinteiston elinkaarta ja pa-

rantaa energiatehokkuutta.

Toimeksiantajayrityksen asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi toisista yrityksista,
muun muassa isanngintifirmoista seka kiinteistdjen vuokrausfirmoista. Jonkin verran asi-
akkaina on my®6s yksityishenkilditd. Yrityksen nuoresta iasté johtuen, se ei ole viela tutki-
nut asiakaskokemuksensa laatua. Koska suurin osa asiakkaista koostuu toisista yrityk-
sistd, harjoittaa llmanvaihto ValveX B2B yritystoimintaa. Asiakaskokemuksen mittaaminen
B2B yrityksilta voi olla haasteellista, varsinkin yritykselle, joka on ollut vasta vahéan aikaa
markkinoilla. Yritys haluaakin nyt jo yritystoiminnan alkuvaiheessa selvittaa asiakaskoke-

muksensa tilaa ja kehittaa sita yha paremmaksi tutkimuksen avulla.
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4.2 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoite

Tassa opinnaytetydssa tarkoituksena oli lahtea selvittdmaan asiakaskokemusta toimeksi-
antajayrityksen nakokulmasta, seka sitd, mita asiakaskokemus tarkoittaa ja millainen on
toimeksiantajayrityksen asiakaskokemuksen laatua. Yritys ei ole aikaisemmin tutkinut
asiakaskokemustaan ja taman tutkimuksen tarkoituksena olikin selvittaa, minkalainen
kuva yrityksen asiakkailla on yrityksesta, ja sen tarjoamasta palvelusta. Tarkoitus oli siis
selvittaa yrityksen asiakaskokemuksen nykytilaa. Tarkoituksena oli myos lahtea selvitta-

maan, mika asiakkaiden mielesta on ollut toiminnassa hyvaa ja onko ollut ongelmakohtia

Paatutkimusongelmana oli selvitta, minkalainen on limanvaihto Valvexin asiakaskokemuk-
sen nykytila. Tarkoituksena oli tutkia, miten asiakkaat kokevat yrityksen tarjpaman palve-
lun. Tutkimuksen ensimmaisena alaongelman puolestaan oli selvittdd, mika yrityksen toi-
minnassa no ollut hyvaa ja toimivaa. Toisessa alaongelmassa puolestaan selvitettiin mah-

dollisia ongelmakohtia

Tutkimuksen tavoitteena oli haastattelujen avulla saada selville timénhetkisen asiakasko-
kemuksen laatu ja tutkimustulosten avulla suunnitella kehitysehdotuksia kokemuksen pa-
rantamiseksi. Haastattelut toteutin teemahaastatteluina ja niihin valikoitui viisi toimeksian-
tajayrityksen asiakasta. Asiakkaiden joukossa oli henkilita, jotka tydskentelevat isdnngin-

tialalla sekd huoneistovuokrausalalla.

4.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimukseni tavoitteena oli saada selville toimeksiantajayrityksen asiakaskokemuksen
nykytila. Tutkimussuunnitelmaa tehdessani suunnittelin aluksi kayttavani kvalitatiivista eli
maarallista tutkimusmenetelmaa ja Survey-kyselylomaketta tietojen keraamiseksi. Kuiten-
kin jo ennen tutkimuksen aloittamista selvisi, ettd maarallinen tutkimusmenetelma ei so-
veltuisi tydhoni. Koska tarkoitukseni oli selvittaa asiakkaiden kokemuksia ja mielikuvia yri-

tyksesta, oli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma luonnollisempi valinta.

Laadullinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jossa pyritddn ym-
martamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Tarkoituk-
sena on keraa tietoja, jotka pyrkivat kuvailemaan tutkittavaa aihetta mittaamisen sijasta.
Tallaisia tietoja ovat esimerkiksi mielikuvat, mielipiteet ja nakdkulmat. Laadullinen tutkimus
pyrkii tutkimaan kasiteltdvaa aihetta syvallisemmin saadakseen selville tietoja ihmisten

motivaatioista, ajattelutavoista ja asenteista. (Surveymonkey 2020.)
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Mydskaan kyselylomake tietojen kerddmiseen ei ollut paras vaihtoehto. Kyselylomak-
keella olisi pitanyt saada todella iso mééra vastauksia asiakkailta, mutta toimeksiantajayri-
tykseni nuoresta idsta johtuen, asiakkaita ei olisi ollut tarpeeksi. Naiden asioiden pohjalta
valitsin tiedonkeruumenetelméaksi haastattelun. Haastattelun etu on ennen kaikkea jousta-
vuus. Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarinkasityksia, selven-
taa ilmausten sanamuotoa ja kayda keskustelua haastateltavan kanssa. Téallaista mahdol-
lisuutta ei ole esimerkiksi postikyselyssd, jossa kaikki vastaajat saavat samanlaisen lo-

makkeen. (Tuomi & Sarajarvi 2009.)

Joustavaa haastattelussa on myos se, ettd kysymykset voidaan esittaé siina jarjestyk-
sessa kuin tutkija katsoo aiheelliseksi. Laadullisen tutkimuksen haastattelua voidaan pitaa
joustavana myos siksi, etté siind haastattelua ei ymmarreta tietokilpailuksi. Haastattelussa
tarkeintd on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta. Jos aineisto jaa kovin
niukaksi — mik& saattaa johtua esimerkiksi siitg, etta tiedonantajalla ei ole kokemusta ky-
sytysta ilmiosta tai tiedonantajat eivat osaa ilmaista itseaan kirjallisesti — ongelmaksi saat-
taa muodostua, kertooko tutkimus ylipaataan mitaan tutkittavasta ilmiosta. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009.)

Valitsin haastattelumalliksi teemahaastattelun. Teemahaastattelussa edetdan tiettyjen
keskeisten etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten va-
rassa. Teemahaastattelun etuna on se, etta haastattelussa voidaan tarkentaa ja syventaa
kysymyksia haastateltavien vastauksiin perustuen. Metodologisesti teemahaastattelussa
korostetaan ihmisten tulkintoja asioista, heidan asioille antamiaan merkityksia seka sita,
miten merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2007.) Teemahaastat-
telussa korostetaan erityisesti henkilon tulkintoja kysytyista asioista seka heidan niille an-

tamia merkityksia ja merkitysten vuorovaikutusta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Opinnaytetyoni teoriaosuudessa kerroin, kuinka monivaiheinen ja monimuotoinen asia-
kaskokemuksen muodostuminen on, ja kuinka siihen vaikuttavat monet asiat. Esimerkiksi
Fileniuksen mukaan asiakaskokemus muodostuu neljasta vaiheesta; lahtétila, ennen os-
toa, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Lahtotilanne kertoo asiakkaan ennakko-odotukset ja
asenteet yrityksesté. Asiakkaalla on olemassa ennakkokasitys mita han odottaa asioin-
nilta. Ennen ostoa, asiakas tekee lopullisen valinnan ja varmistuu siitd, etta kyseinen yritys
on oikea, josta han haluaa ostaa tuotteen tai palvelun. Ostotapahtuma seuraa ostopaa-

tosta. Oston jalkeen asiakas ja yritys useasti jatkavat kommunikointia. (Filenius 2015.)
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Taman Fileniuksen mallin pohjalta Iahdin suunnittelemaan haastatteluni teemoja. Tee-
moiksi valikoitui mallin pohjalta kolme teemaa (kuva 12), jotka olivat; ennen tydn aloitta-

mista, tyon aikana ja tyon suorittamisen jalkeen.

. N f N f Tvon
Ennen tyon .. : .
. ) Tyon aikana suorittamisen
aloittamista

jalkeen

Kuva 12. Teemahaastatteluun valitsemani kolme teemaa

Valitsin ndma teemat myaos yrityksen kosketuspisteita ajatellen. Kosketuspisteilla tarkoite-
taan kaikkia asiakkaan ja organisaation vélisia suoria ja epasuoria vuorovaikutustilanteita.
Ne ovat keskeisessa asemassa asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 73.) Ennen tydn aloittamista toimeksiantajayritykseni ja asiakkaat ovat
vuorovaikutuksessa muun muassa nettisivujen kautta, tarjouksien ja tarjouspyyntéjen
kautta sahkdpostilla ja puhelimitse. Tyon aikana pidetddn myds yhteytta puhelimitse ja
sahkopostilla. Tyén suorittamisen jalkeen huolehditaan muun muassa hyvasta raportoin-

nista. Alla oleva kuva 13 havainnollistaa kosketuspisteita.

Raportointi tyon jalkeen

Raportointi tyon aikana

Tarjous

Tarjouspyynto

Asiakas vierailee nettisivuilla

Kuva 13. limanvaihto ValeXin kosketuspisteita
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4.4 Haastatteluiden toteutus

Haastattelut toteutettiin viikoilla 11 ja 12. Tyon toimeksiantaja limanvaihto Valvex valitsi
haastateltavat yritykset. Haastateltaviksi yrityksiksi valikoitu viisi sellaista yritysta, jotka oli-
vat, tilannee ty6té limanvaihto ValveXilta jo useamman kerran ja joilla oli ollut jo hieman
pidemman aikaa asiakassuhde heidédn kanssansa. Toimeksiantaja kysyi alustavasti nailta
haastatteluehdokkailta sdhkopostitse, olisivatko he kiinnostuneita osallistumaan opinnay-
tetydhdn liittyvaan haastatteluun koskien asiakaskokemusta. Kun asiakkaiden puolelta
naytettiin vihreda valoa, sain jokaisen viiden yrityksen sahkdpostinosoitteet ja tata kautta
lahdin itse ottamaan heihin yhteytta ja kertomaan tarkemmin haastatteluista ja niiden to-
teutuksesta. Sain kaikki viisi haastattelua sovittua eri pdiville viikoilla 11 ja 12. Aikataulujen
sovittaminen yhteen kaikkine kanssa kavi helposti, silla olin itse talvilomalla ja saatoin

menné haastateltavien aikataulujen mukaan.

Haastateltavien joukko koostui kolmesta miehesta ja kahdesta naisesta. He toimivat erilai-
sissa esimiestason tehtavissa isannointi- ja kiinteistonhoitofirmoissa seka kiinteistdjen

vuokrausfirmoissa esimerkiksi isannditsijoina ja tiiminvetajind. Joukossa oli kaksi pienem-
paa yritysta, yksi keskisuuri ja kaksi ympari suomea toimivaa suurta yritysta. Kaikilla heilla
oli ollut viidesta kolmeen yhteisté projektia llImanvaihto ValveXin kanssa. Ikdjakaumaltaan

haastateltavat olivat 30-50 vuoden valissa.

Itse haastatteleminen tapahtui neljan haastateltavan kanssa puhelimitse ja yhden kanssa
Teams-sovelluksen vélitykselld. Olin kysynyt haastateltavilta séhkdpostilla jo etukateen
kumpaa tapaa he haluaisivat kayttaa. Itse olisin mielellani pitanyt kaikki haastattelut
Teamsia kayttden, mutta haastateltavista monet olivat kiireisid, joten puhelinhaastattelu
sopi heille paremmin. Aikaa olin varannut jokaista haastattelua kohden puoli tuntia. Lop-
pujen lopuksi vain yhden haastateltavan kanssa aikaa kului tuo koko puoli tuntia. Muilla
haastattelut kestivat noin 15 minuuttia. Joidenkin kohdalla vastaukset jaivat hieman ly-

hyiksi, joka toi hieman haastetta vastausten analysoimiseen.

Haastatteluiden alussa kerroin jokaiselle haastateltavalle opinndytety6ni aiheesta ja var-
mistin, etta he ymmarsivat asiakaskokemuksen kasitteen. Taman jalkeen kerroin haastat-
telun kolmesta teemasta seka varmistin ettd aikomukseni nauhoittaa haastattelut, sopisi
heille. Alapuolella olevassa kuvassa (Kuva 14) on esitetty teemahaastattelun runko. Jokai-

sessa teemassa oli kuudesta kahdeksaan kysymysta koskien teeman aihealuetta.
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TEEMAHAASTETTELL

Lammittelyboysymys: Kerra vield aluksi miss3 yrityksessa tybskentalet j2 miks on asemasi sielld?

Teema:

U

Teema:

MR W

Teema:

7.
&
9.
10
11.
12
13.
14.

ennen tydn aloittamista

hists kuulitte ensimmaisen kerran ValveXista?

hik3 =zi teid3n pyytdm3En tarjousta?

Mink3 perusteslla valitsitte ValveXin tarjouksen?

Mitd mielta olitte hinnoittalusta [ValveX)? Kallis/kohtuullinen/halpa
Mitk3 asiat ovat teille tarkeints urakoitsijan valinnazsa?

Miten yhteyttd (ValveX) on pidetty ennen tyén aloittamizta?

tydm aikana

Rapaortoitiinka tyon etensmisestd rittdvasti tydn aikana?

Jos tydn zikana on ilmennyt ongelmia/puuttsitavikojz, miten niihin on resgoitu?
Cnko niist3 informaoitu tarpeeksi nopeasti?

flink3laisiz asioits arvostatte urakan etenemisen zikana?

Mitk3 asiat jaivat urakasts padllimmaisend misleen?

Millzizia kokemuksiz jai urakan tekijastd?

tydn suorituksen jalkean

Py=yttiinks aikataulussa?

Kuinka tydn tulas raportoitiin?

hazinitse neljs asiaz, jotka raportissa pitad ehdottomasti olla? Laytyikd ne ValveXin raportista?
Jos tydn jalkesn on ilmennyt ongelmia, miten ne on hoidettu?

Mik3 on =zanut teiddt jatkamaan yhteistyotd ValveXin kanssa?

Mink3laista pslautetta asukkailta on tullut?

Woizsitko suositella firmaa? Miksi? (tai jos ei niin miksi?) |

Kuva 13. Teemahaastattelun runko

45 Tutkimuksen tulokset

Aloitin haastatteluiden sisallon lapikaymisen ja analysoimisen kuuntelemilla jokaisen nau-

hoitteen tarkasti tehden muistiinpanoja. Kuten jo aiemmin tydsséni mainitsin, haastattelut

olivat jokseenkin lyhyit&, joten p&atin olla litteroimatta niité erityisemmin. En kayttanyt tu-

losten analysoimiseen erikseen mitaan tekstinkasittelyohjelmaa. Etsin haastatteluista yh-

tenevaisyyksia, samanlaisia teemoja seka mielestani tarkeimpia kommentteja ja asioita.

Taman jalkeen ryhmittelin 16ydokseni ja jaoin vastaukset kolmeen eri teemaan haastatte-

lun vaiheiden mukaisesti: ennen tydn aloittamista, tydn aikana ja tyon suorittamisen jal-

keen.
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Ennen tyon aloittamista. Yhdistin Fileniuksen nelivaiheisesta kaaviosta kaksi ensim-
maisté kohtaa, eli ennakko-odotus ja ennen tydn aloittamista, haastattelun ensimmaiseksi
teemaksi. Haastatteluissa selvisi, ettd kaksi haastateltavista valitsivat toimeksiantajayrityk-
seni kilpailutuksen kautta, silla heilla oli sopivin hinta. Muuta kokemusta heilla ei ollut ky-
seisesta yrityksesta. Toinen heista kertoi, etta usein juuri hinta ratkaisee kilpailutustilan-
teissa, jos asiakkaalla ei ole aiempaa kokemusta. Kolme muuta haastateltavaa taas olivat
jo tuttuja firman perustajien kanssa erilaisista tilanteista ja taman kautta paatyivat valitse-

maan heidat.

“Oon tuntenut (nimi) jo pitkdan ja han kertoi, ettad ovat kaverin kanssa laitta-

massa firman pystyyn.”

“Kilpailutuksen kautta tuli vastaan ja hinta oli kilpailukykyisin.”

Kuten olen ylemp&na teoriaosuudessa kertonut, B2B-asiakaskokemus ei Bergin (2021)
mukaan ole valttaméatta pohjimmiltaan wow-elamyksia ja asiakkaan odotusten ylittamista,
vaan hyva kokemus syntyy perusasioista, eli asiakkaalle annettujen lupausten tayttami-
sestd. Tama kay hyvin selvaksi haastatteluiden perusteella. Kaikki viisi haastateltavaa
mainitsivat luotettavuuden yhdeksi tarkeimmaksi tekijaksi yhteistyon kannalta. He kertoi-
vat, kuinka llmanvaihto ValveX on aina tehnyt sen mit& on sovittu. Kysyttdessa, mika oli
saanut heidat jatkamaan yhteistyota, vastasivat kaikki luottamauksen siihen, etta kaikki

sovittu tulee hoidetuksi, olevan suurin syy.

“On tehty mita on sovittu. Kaikki on sujunut mallikkaasti. Kylla me luotetaan

siihen, ettd hommat tulee tehtya.”

”Kaikki on aina mennyt oikein hyvin ja luotamme, ettéd menee jatkossakin.”

Tyon aikana. Yhteydenpito ja sen tarkeys toistui jokaisella haastateltavalla, kysyttaessa,
mita he pitavat tarkeana tyon aikana tai mika heille on jaanyt paallimmaisena mielen
tyosta. Jokainen oli sitd mieltd, etta llmanvaihto ValveX on hoitanut yhteydenpidon todella
hyvin koko urakan ajan. Yhteydenpito on tapahtunut s&dhkodpostitse, puhelimitse soitta-
malla ja jopa WhatsApp -sovelluksella. Eras haastateltavista mainitsi myds, etta hén on
ollut hyvin tyytyvainen erittéin hyvaan asukkaiden tiedottamiseen. limanvaihto ValveX tie-
dottaa siis asukkaita ilmoituskirjeilla, etta esimerkiksi heidéan ilmanvaihtokanavansa tullaan
puhdistamaan. Han myos sanoi, etta asiakkaiden asiallinen kohtelu on todella tarkeaa, ja

ettd limanvaihto ValveXilta se sujuu hyvin ja han on siihen tyytyvainen.
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“Voin laittaa vaikka WhatsAppissa viestin ja vastaus tulee nopeasti. Viestitel-

1&&n muutenkin puolin ja toisin.”

”Yhteydenpito, joustavuus, hinta, lyhyelldkin varoitusajalla voi pyytaa tar-

Jousta.”

"Tammoisessé tydssé asiakkaiden hyvé ja asiallinen kohtelu on tosi tér-

keé&a.”

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 87) ovat listanneet asiakassuhdetason toimenpiteita, joilla
B2B - asiakaskokemusta voidaan parantaa. Naita toimenpiteitad ovat yrityksen kyky osoit-
taa sitoutumista, ennakoiminen asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisessa, erinomainen vuo-

rovaikutus asiakkaan kanssa seké halu kehittyd asiakasyrityksen kanssa.

Haastateltavat kertoivatkin suuresti arvostavansa yrityksen ongelmanratkaisutaitoja, ja ha-
lukkuutta ehdottaa uusia ratkaisuja ongelmatilanteissa. Ongelma ei kenenkaan haastatel-
tavan mukaan ole ollut llmanvaihto ValveXin puolelta, mutta tyokohteissa voi tulla eteen
odottamattomia tilanteita ja mahdollisesta tarvetta lisatyolle. Tammoisiin odottamattomiin
tilanteisiin on aina reagoitu todella nopeasti soittamalla asiakkaalle ja kertomalla tilanne.

Ratkaisuehdotuksia on annettu tehokkaasti ja ammattitaitoisesti.

”Tosi hyvin ja nopeasti on aina reagoitu. Ehdotettu ratkaisuja ja olen

kylla aina tarttunut niihin.”

“Ei sinélldan ongelmia ole ollut, mutta on kyllad saatettu ehdottaa parempaa

ratkaisua.”

Tyon suorittamisen jalkeen. Tyon loppuraportointi on todella tarkeaa taméan alan yrityk-
sessa. Raporttien tulee olla kattavia, selkeita ja niista pitaé loytya kaikki tarvittavat tiedot.
Kaikkien haastateltavien mielesta limanvaihto ValveXin raportit ovat olleet juuri tata.
Kolme haastateltavaa mainitsi raporttien yhdeksi parhaaksi ominaisuudeksi sen, ettéa ne
sisaltavat todella paljon havainnollistavia kuvia. Eras kehui, kuinka maallikkokin ja asiasta

mitddn tietdmatdnkin saisi raporteista selvaa.

” Raportit ovat kylla olleet erittdin kattavia. Niista on selvinnyt asia helposti.

Selkeitd, paljon kuvia, maallikkokin ymmartéisi.”
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“Kaikki ne asiat mita urakasta pitda mainita. Ja jos on ollut jotain muuta

mainittavaa, ni niista on soiteltu viela peraan.”
Kaikki haastateltavat ovat olleet tyytyvaisia tydnlaatuun ja paallimmaiseksi on jaanyt posi-
tiivinen kuva yrityksen tydstd. Haastateltavat arvostavat kokonaisuutta ja sita, etta teh-
daan se mita on sovittu, ammattitaitoisesti ja hyvin. Asukkailta on myés tullut kolmen
haastatltavan mukaan hyvaa palautetta limanvaihto ValveXin tyontekijoistd. On kehuttu

tyonlaatua seka tyontekijoiden kayttaytymista.

”Mukavia poikia. Arvostan sita, ettd he ovat kdyneet moikkaamassa minua

Jopa toimistolla. Henkilbkohtaista ja ammattitaitoista.”

"Asukkailta on tullut palautetta, etta asiallisia kavereita ovat.”

Teoriaosuudessa esittelin kaksi erilaista mittaria asiakastyytyvaisuuden mittaamiseen.
Toinen néaista oli NPS (Net Promoter Score) eli suositteluhalukkuuden mittari. Alla oleva

kuva (kuva 14) havainnollistaa mittaria.

% - e % = NPS (net promoter score)
-
6 1 2 3 4 5 & 7 B

PARJAAJAT PASSIIVISET ~ SUOSITTELLAT

9 10

Kuva 14. Suositteluhalukkuuden mittari NPS (Sadex 2020)

Haastatteluja tehdesséni en varsinaisesti oikeaoppisesti kayttanyt mittaria, mutta yhtena
haastattelukysymyksenani oli: Voisitko suositella tata firmaa muille? Jokainen viidesta
haastateltavastani vastasi tahan kysymykseen kylla. Jokainen myds jatkoi tahan, etta han
on jo suositellutkin kyseista firmaa muille. TAma viittaa siihen, etta jos suositteluhaluk-
kuutta olisi mitattu NPS mittarin avulla, olisivat vastaajat valinneet kohdan 9 tai 10. Eras
haastateltavista mainitsi myds, kuinka han on ajan kuluessa oppinut tuntemaan firman ja
sen tyontekijat, mik& on synnyttanyt luottamuksen siihen, etta kaikki toimii hyvin. Taman

h&an sanoi olevan syy siihen, miksi han suosittelee ja on suositellut kyseista firmaa muille.
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Taman opinnaytetydn paatutkimusongelmana oli selvittda, minkélainen on limanvaihto Val-
vexin asiakaskokemuksen nykytila. Tarkoituksena oli tutkia, miten asiakkaat kokevat yri-
tyksen tarjoaman palvelun. Tutkimuksen ensimmaisena alaongelman puolestaan oli selvit-
taa, mika yrityksen toiminnassa no ollut hyvaa ja toimivaa. Toisessa alaongelmassa puo-

lestaan selvitettiin mahdollisia ongelmakohtia.

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan pitaa sita, etta kaikki haastateltavat ovat olleet tyyty-
vaisa saamaansa palveluun ja sen laatuun. He ovat arvostaneet erityisesti sita, etta liman-
vaihto ValveX on hoitanut tydnsa ammattitaidolla ja kaikki se mista on sovittu, on tullut
tehtyd. Kaikki olivat myés valmiita suosittelemanaan yritystd muille ja olivat jos suositel-
leetkin. Asiakaskokemuksen tasoa voidaankin pitd&d hyvana naiden haastatteluiden perus-

teella. Haastatteluissa ei ilmennyt puutteita llmanvaihto ValveXin toiminnassa.

4.6 Kehitysehdotuksia

Koska haastatteluissa ei ilmennyt ongelmakohtia tai puutteita Ilmanvaihto ValveXin toimin-
nassa eiké tutkimuksesta ei noussut esiin kehitysehdotuksia, lahdin pohtimaan heille kehi-
tysehdotuksia yleisella tasolla asiakaskokemuksen kehittamiseksi yha paremmaksi. Valit-
sin nama kehitysehdotukset, silla yrityksen tyontekijoilla eik& omistajilla ollut kovinkaan
selkeaa kuvaa mita asiakaskokemuksella tarkoitetaan. Kaytin apuna Korkiakosken (2019)
kahta eri ndktkulmaa asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. Kuten tassa tytssa aikaisem-
min mainitaan, Korkiakosken (2019) mukaan asiakaskokemukusen kehittdmiseen voidaan
ottaa kaksi ndkokulmaa. Ensimmainen nakokulma liittyy yritykseen ja sen osaamisen ke-

hittamiseen ja toinen néakdkulma puolestaan kuvaa kehittamista asiakkaan kautta.

Ensimmainen kehitysehdotukseni liittyy yrityksen tydntekijdihin. Toimeksiantajayrityksel-
lani limanvaihto ValveXilla ei viela ole kovin selvaa strategiaa asiakaskokemuksen raken-
tamiseen tai kehittdmiseen. Tama johtuu yrityksen nuoresta iasta ja siita, etta kukaan yri-
tyksesta ei ole ottanut tehtavakseen keskittya asiakaskokemuksen kehittamiseen. Ehdo-
tukseni yritykselle onkin siis selkeyttda sita, mita asiakaskokemuksella tarkoitetaan ja va-
lita yksi henkild varmistamaan, etta kaikki yrityksessd ymmartavat sen. Jotta asiakas-
koemusta voitaisiin kehittda, olisi tarkeaa jokaisen yrityksessa ymmartaa asiakaskoke-
muksen kasite, sen laaja-alaisuus ja sen muodostumiseen liittyvat seikat. Mielestani ta-
man kokoisessa yrityksessa, jossa tydoskentelee noin 10 henkil6a, on mahdollista saada
hyvéat perustiedot kaikille ja nain saada koko yritys kiinnostumaan asiakaskokemuksen tar-

keydesta. Kun yrityksell& on yhtendinen ndkemys siitd, mité asiakaskokemus tarkoittaa ja
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mik& sen tila yrityksessa on talla hetkell&, on mahdollista lahted miettimaan kehityskoh-

teita ja -suunnitelmia.

Yrityksen rakenteiden ja osaamisen kehittdmisen liséksi yrityksen on kuitenkin tarke&a
ymmartaa, mita asiakkaat odottavat asiakaskokemukseltaan. Taman tueksi voidaan ottaa
jo aiemmin mainittu Garterin Customer Experiance pyramidi (kuva 15). Pyramidin alim-
milla tasoilla kehittyminen vaatii yrityksiltéa perustoimintojen parantamista. Ylimmilla ta-

soilla pitda keksia jo jotain erikoista, mista asiakas saattaisi kiinnostua.

Asiakaskokemuksen kehittimisen tasot

Asiakkaasta
tuntuu

paremmalta,

vahvemmalta ja

Kehittymisen taso

turvallisemmalta

Tarjoaa ratkaisun
asiakkaalle kysymatta

Proaktiivinen taso

Sitoutumisen taso / Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti \
Reagoiva taso / Ratkaisee asiakkaan ongelman \
Viestiva taso/ Tarjoaa tietoq, jota asiakas voi hyddyntaa \

Léhde: Gartner Customer Experience Pyramid.

Kuva 15. Garterin asiakaskokemuksen kehittamisen pyramidi

Toinen kehitysehdotukseni liittyy yrityksen tydskentelytapaan. Haastatteluiden perusteella
liImanvaihto ValveX tarjoaa ahkerasti ratkaisuja ja ehdotuksia asiakkaalle, jo ennen kuin
asiakas ehtii niita itse pyytamaan. Tama on erittdin hyva asiakaskokemuksen nakokul-
masta ja lujittaa asiakkaan ja yrityksen suhdetta. Yrityksen on tarkea tietda, milla tasolla
asiakaskokemuksen tuottamisessa se on. Tutkimuksen mukaan yritys yltaa Garterin pyra-
midissa proaktiiviselle tasolle, eli se tarjoaa ratkaisuja asiakkaille kysymatta. Taméa johtaa
hyvaan asiakaskokemukseen. Ratkaisujen tarjoamista kannattaan kehittaa jatkossakin ja

ottaa se osaksi asiakaskokemuksen kehittdmisté ja koko yrityksen strategiaa.
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Asiakassuhteet ja niistd huolehtiminen kulkevat kasikéadessa hyvan asiakaskokemuksen
kanssa. Asiakassuhteet ja niiden kehittdminen on erityisen tarke&é varsinkin B2B-liiketoi-
minnan yrityksille. Kaikki haastateltavat olivat tehneet yhteisty6téa limanvaihto ValveXin
kanssa jo useamman projektin verran. llmanvaihto ValveXin onkin nyt tarkeaa pitaa kiinni
olemassa olevista asiakkaistaan ja kehittéda asiakassuhteita yha paremmiksi. Kuten aikai-
semmin olen jo todennut, Saarijarven ja Puustisen (2020, 88) mukaan sitoutuminen on
kaiken a ja 0. Kokonaisvaltainen sitoutuminen asiakkaan palvelemiseen ja arvon luomi-

selle on hyvan asiakassuhteen kulmakivi.

Kolmas kehitysehdotus liittyy yrityksen asiakkaisiin. Yritysten kaikista tarkeimpia asiak-
kaita kutsutaan avainasiakkaiksi. Avainasiakkaat ovat tyypillisesti niitd asiakkaita, joihin
kaytettddn eniten aikaa ja resursseja ja joista yritys myds hyotyy eniten. Avainasiakkaat
ovat merkittavia yrityksen kestavalle, pitkdaikaiselle kasvulle ja niistd huolehtiminen edel-
lyttavaa pitkdjanteisyyttd. Ehdotankin, etta limanvaihto ValveX voisi keskittyéa avainasiak-
kuuksien kehittamiseen esimerkiksi Jukka ja Katri Ojasalon mallin (kuva 16) mukaisesti.

Avainasiakkaiden identifiointi

|

Avainasiakkaiden analysointi

!

Sopivien avainasiakasstrategioiden valinta

Osaaminen ja menetelmien kehittaminen ja

soveltaminen pitkaaikaisten ja kannattavien

suhteiden rakentamiseksi avainasiakkaiden kanssa

Kuva 16. KAM-prosessin peruselementit (Mukaillen Ojasalo ja Ojasalo 2010, 145.)

Malli antaa hyvat suuntaviivat ja askeleet avainasiakkuuksien kehittdmiseen yrityksissa.
llImanvaihto ValveXin olisi aluksi tarkeda kartoittaa ja valita asiakkaista ne, joita yritys pitaa
tarkeimpind ja kannattavimpina. Nama asiakkaat ovat niit&, joista muodostuu avainasiak-
kaita. TAman jalkeen pitaisi analysoida valittuja asiakkaita ja jo heiddn kanssaan kaytavaa
yhteisty6ta ja esimerkiksi sité, onko siind kehitettdvaa. Kun avainasiakkaat on valittu ja
heidat on analysoitu, on aika miettia erilaisia keinoja avainasiakkuuden kehittdmiseen ja
parantamiseen. Viimeisena vaiheena on naiden menetelmien ja keinojen kaytantoon otta-

minen ja avainasiakkuuksien rakentaminen.

38



5 Pohdinta

Tassa viimeisessa luvussa tarkastelen tutkimukseni ja sen tulosten luotettavuutta seka
haastateltavien rehellisyyttd. Arvioin myos opinnaytetydprojektin kulkua ja esimerkiksi sitd,
pysyinko aikataulussa. Naiden Liséksi pohdin omaa oppimistani ja fiiliksiani projektin ai-

kana.

5.1 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta, johon voi-
daan kayttaa erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Kaytettyjen tutkimusmenetelmien luotet-
tavuutta kasitellaan usein kasitteilla reliabiliteetti ja validiteetti. Validiteettik&sitteesta kayte-
téaan usein termid patevyys. Eli onko tutkittu oikeita asioita eli sitd mita on luvattu. Reliabili-
teetti tarkoittaa pysyvyytta eli tutkimuksen tulosten toistettavuutta, sen kykya antaa ei-sat-
tumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2013) Nykyaan kuitenkin ehdotetaan kasitteiden hyl-
kaamista tai korvaamista laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. Hirsjarven
ym. (2009, 232) mukaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tulisi jollain tavoilla arvi-
oida, vaikka edella mainituista termeista luopuisikin. Ydinasioita laadullisessa tutkimuk-
sessa ovat henkildiden, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset seka selitysten ja tulkintojen
yhteensopivuus. Luotettavuutta lisda tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta.
(Hirsjarvi ym. 2013, 231; Tuomi & Sarajarvi 2018)

Tuomi ja Sarajarvi (2019) esittavéat kirjassaan, kuinka laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta voidaan tarkastella muun muassa silld, kuinka puolueettomia havainnot ovat. Puo-
lueettomuus nousee kysymykseksi esimerkiksi siind, pyrkiikd tutkija ymmartamaan ja kuu-
lemaan tiedonantajia itsendan vai suodattuuko tiedonantajan kertomus tutkijan oman ke-
hyksen lapi, siis vaikuttaako esimerkiksi tutkijan sukupuoli, ik&, uskonto, poliittinen
asenne, kansalaisuus, virka-asema tai muu vastaava seikka siihen, mité han kuulee ja ha-

vainnoi. (Tuomi & Sarajarvi 2019.)

Yksi asia, joka tulee heti mieleeni oman tutkimukseni luotettavuutta pohtiessa, on se, etta
vastasivatko haastateltavat totuuden mukaisesti haastattelukysymyksiin. Tutkimusta teh-
dessani haastateltaville kerrottiin jo heti haastatteluja sovittaessa, etta tutkimuksen tekija
on yrityksen toisen perustajan tyttoystava. Nain jalkikateen pohdittuna olisi ollut parempi
toteuttaa tutkimus niin, etta haastateltavat eivat olisi tienneet tatéd. Seurustelusuhde yrityk-

sen toisen perustaja kanssa on voinut vaaristaa tuloksia liian hyviksi. Toisaalta taas monet
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haastateltavista olivat tunteneet yrityksen perustajat jo aikaisemmin ja olivat jopa ystavia.

Joten uskon, ettd haastateltavat eivat niin sanotusti kaunistelleet vastauksiaan.

Toinen asia, mika minua jai mietityttdmaan, oli haastatteluiden Iyhyys. Olin varannut jo-
kaista haastattelua varten noin puoli tuntia, mutta lahes kaikki olivat ohi jo paljon aiemmin.
Tama saattoi johtua kysymysten asettelusta, haastattelijan kokemattomuudesta tai haas-
tateltavien kiireesta. Vastaukset olivat aika lyhyita ja vaikka yritin usein kysella lisékysy-
myksia, oli kunnollisten vastausten saaminen hiukan tydlasta. Uskon, ettad kasvokkain teh-

dyt haastattelut olisivat olleet tuottoisampia ja niista olisi saanut enemman irti.

Mielestani tutkimuksen validiteetti ei ole huono, mutta se voisi olla parempikin. Tutkimuk-
sen paatutkimusongelmana oli selvittd, minkélainen on limanvaihto Valvexin asiakaskoke-
muksen nykytila. Paatutkimusongelmaan saatiin kylla vastaus, mutta se saattaa olla liian
siloteltu. Mielestani haastattelurunko ja kysymykset olivat my0ds patevia ja méaaritelty tutki-
musongelman mukaisesti. Tutkimuksen ensimmaisena alaongelman oli selvittaa, mika yri-
tyksen toiminnassa no ollut hyvaa ja toimivaa. Toisessa alaongelmassa puolestaan selvi-
tettiin mahdollisia ongelmakohtia. Ensimmaéiseen alaongelmaan saatiin mielestani hyvin
vastaus ja haastatteluissa selvisi yhtenevdisia asioita limanvaihto ValveXin toiminnasta.
Toiseen alaongelmaan ei valitettavasti saatu vastausta. Luulen, etta tdma johtui haastatte-

luiden lyhyydesta.

5.2 Oman oppimisen arviointi

Olin saanut koulukuussa 2020 opintoni siihen pisteeseen, etta jaljella oli enda tydharijoit-
telu ja opinnaytetytn tekeminen. En ollut pohtinut opinnaytetyén tekemisia tai aihetta ko-
vinkaan paljon ennen joulua. Ty6harjoittelupaikka selvisikin jo heti tammikuussa ja aloin

pohtia opinnaytetytn tekemista sinne. Harjoittelu alkoi kuitenkin vasta huhtikuussa, joten
paatin, ettd haluan aloittaa opinnaytetytni jo aikaisemmin ja saada se valmiiksi jo ennen

tydharjoittelun loppumista, niin, etté voisin valmistua tydharjoittelun loputtua syyskuussa.

Aihetta miettiessani tuli minulle jo hyvin nopeasti selvéksi, ettd haluan tehda tyoni pokays-
tavani vahan yli vuosi sitten perustamaan yritykseen ilmanvaihto ValveXiin. Yrityksella it-
sellaan ei ollut aiheeseen kovinkaan paljon ehdotuksia tai mielipidettéa. He olivat otettuja,
ettd halusin auttaa heidan uutta yritystaan ja aihe kuin aihe sopi heille. Aluksia suunnittelin
tekevani opinnaytetyonani markkina-analyysin ilmanvaihtoalasta ja sen markkinoista Suo-

messa ja erityisesti Eteld-Suomessa. Nopeasti kavi kuitenkin ilmi, ettd aihe ei kiinnostanut
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minua niin paljon, etta olisin jaksanut perehtyé siihen opinnaytetydn verran. Myéskaan ai-

heen rajaus ei luonnistunut jarkevasti, joten mietin koko aihetta uusiksi.

Asiakaskokemuksesta ja asiakastyytyvaisyydesta tiesin jo aika paljon ja asiakaspalve-
lussa tytskentelevana tiedan, kuinka tarkeéé asiakkaiden tyytyvaisyys yritysta kohtaan
on. Olin kuullut poikaystavaltani, kuinka he olivat tasaisesti kasvattaneet asiakaskun-
taansa ja kuinka yhden tyokeikan jalkeen samat asiakas olivatkin tilannut uuden keikan
useasti. Taman tiimoilta keksin aiheeni tutkia llmanvaihto ValveXin asiakaskokemusta.
Halusin sisallyttaa myos asiakkuudet ja niiden hoidon osaksi opinnaytety6tani, silla tiesin

jo kuinka tarkeitd ne ovat B2B-liiketoiminnan yrityksille, jollainen limanvaihto ValveX on.

Aivan aluksi olin aikatauluttanut opinnaytetyoprojektini niin, etta palauttaisin tyén elo-
kuussa. Ensimmaisen seminaarin jalkeen huomasin kuitenkin, etta pystyn hyvin tekemaan
tydn nopeammin. Halusin saada ison osan teoriaosasta kirjoitettua ja haastattelut tehtya,
ennen tyoharjoitteluni alkua, silla tydharjoitteluni on kokopaivétyota ja opinnaytetydlle ei
jéisi niin paljon aikaa ja jaksamista. Onnistun tassa tavoitteessani hyvin ja sain kaikki
haastattelut tehtya viikkoa ennen ty6harjoittelun alkua. Olin varannut haastatteluille kaksi
viikkoa aikaa, joka oli hyvé, silla yksi haastateltavista halusikin siirtdd omaa haastatteluai-
kaansa. TAma ei haitannut omaa aikatauluani, silla haastattelu tapahtui kuitenkin suunni-

tellun kahden viikon sisalla.

Kaiken kaikkiaan pysyin hyvin aikataulussa ja sain opinnaytetyoni valmiiksi tavoiteajassa.
Olen tyytyvainen valitsemaani aiheeseen ja tutkimustuloksiin, vaikka haastattelut jaivatkin
aiottua lyhyemmiksi. Uskon kuitenkin, ettd llmanvaihto ValveX saa tasta tyosta itsellensa
uutta tietoa ja ideoita toimintansa kehittdmiseen niin asiakaskokemuksen kuin asiakkuuk-

sien kehittamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimussuunnitelma

Opinndytetyon tutkimussuunnitelma

+ gikaisemmat tutkimukset

Aiheena asiakaskokemus ei ole kovin uniikki, silld se on ollut opinndytetdiden aiheena useasti.
Toimeksiantajani ndkikulmasia aihe tosin on hyddyllinen ja uusi. Toimeksiantajani Imanvaihto

ValveX on viime maaliskuussa perustettu yritys ja sille i tehty minkaanlaisia tutkimuksia mistadn
alheesta.

= tutkimusongelma/projektin Kuvaus

Padongelmana on selvittad, minkalainen kuva yrityksen asiakkailla on yrityksesta, ja sen
tarjoamasta palvelusta. Tarkoitus oli siis selvittad yrityksen asiakaskokemuksen nykytilaa.

Alaongelmana lahden selvittdmaan, mika asiakkaiden mielestd on ollut toiminnassa hyvaa ja mika
huonoa.

Tavoitteena on laatia haastattelu runko ja haastattelujen avulla saada selville tamanhetkizen
asiakaskokemuksen laatu ja tutkimustulosten avulla suunnitella kehitysehdotuksia kokemuksen
parantamiseksi. Haastattelut on tarkoitus toteuttaa puhelimitse viikkojen 11 ja 12 ailkana. 5ita
ennen otan haastateltaviin yhieyttd sdhkipostitse.

= tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoittesna on selvittda, minkalainen kuva yrityksen asiakkailla on yrityksesta, ja sen
tarjpamasta palvelusta. Tavoitteena on tAmanhetkisen asiakaskokemuksen selvittaminen ja
mahdollisten kehitysehdotusten suunnittelu.

= teoreettinen viitekehys ja sisallysluetielo

Ensimmaisessd teoraluvussa, eli luvussa kaksi kdsittelen asiakaskokemuksen teoriaa ja muun
muassa sitd, mistd se muodostuu, mitd ovat sen hyddyt ja miten sita voi mitata. Seuraavassa
teorialuvussa, eli luvussa kolme kasittelen asiakasta b2b kaupan nakdkulmasta seka siihen
littyw&a asiakkuuden hoitoa, asiakasuskollisuutta ja avainasiakkuutta.
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Liite 2. Aikataulu

VKO

Tehtdvit

Aiheen ilmoitus Kontoon

Aiheen pohdintaa ja tarkennusta. Opparin aloitusinfo

Opparin aikataulu valmiina

Tutkimussuunnitelman valmiina

Tutkimusongelman, mentelman ja tavoitteiden tarkennusta. Sisllysluettelon teko

Lahteiden (kirjojen, artikkeleiden) etsimist

Sdhkdpostia haastateltaville

1. Seminaari ja haastattelurungon tekeminen

11

Kontekstin ja teorian kirjoittamista + haastatteluita

12

Haastattelut jatkuuu

13

Haastatteluiden l3pikdymistd

14

Kontekstin kirjoittamista

1

LA

Tuloksien kirjaamista + konteksti ja teoria valmiina

16

2. Seminaari

17

Lisda tuloksien kirjaamista

1

o2

Analysin tekoa

1

Lo

Opparin korjailua, viimeistelya ja hiontaa

20

Pohdinnan tekoa

2

==

Kirjoitusvirheiden, asettelujen yms. Tarkastaminen

22

3. Seminaari

23

Viimeiset muutokset

24

Opparin palauttaminen
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