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Abstract

The thesis explored how to create a memorable and value-added customer experience at one touchpoint
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thesis was carried out for a commissioner.

The thesis was an action research, where the researcher sought to find new forms for her work. The cus-
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structured Likert scale questions. 46 people responded to the questionnaire.
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1 Johdanto

Kaupallinen toiminta keskittyi alussa raaka-aineiden vaihdantaan. Teollistumisen tuotteiden rin-
nalle tulleet palvelut pyrkivat tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle ja ndin erottamaan tuotteen kilpai-
lijoista. (Loytana & Kortesuo 2011, 16—17.) Esimerkiksi kahvipavut jauhettiin helpottamaan kahvin-
keittamista. Seuraavaksi siirryttiin kahvikupillisen tarjoamiseen palveluna kahvilassa. Palvelut ovat
tulleet samaan pisteeseen kuin tuotteet aikanaan: erottuminen on vaikeaa ja hinnasta on tullut
ensisijainen erottava tekija. Tanaan edellakavijat rakentavat merkityksellisen asiakaskokemuksen
tuotteen tai palvelun ymparille kuten Starbucks tekee tarjoamalla kahvista, tunnelmasta, sisustuk-
sesta, henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta ja tukipalveluista kootun asiakaskokemuksen. Kun yri-
tys siirtyy tuottamaan kokemubksia ja sen myota arvoa asiakkaalle, haetaan kilpailuetua, silld ainee-

tonta pdadomaa on paljon vaikeampi kopioida. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 25.)

Asiakaslahtoisyys on merkittavin yrityksen kasvua ennustava tekija. Asiakaslahtoisten yritysten
asiakastyytyvaisyys, asiakaspysyvyys ja asiakkaan elinkaariarvio ovat kaikki tutkitusti merkittavan
paljon korkeammat kuin ei-asiakaslahtdisten yritysten vastaavat arvot (The Business Impact Of In-
vesting In Experience 2021). Asiakaskokemuksen johdonmukainen parantaminen tuottaa yrityk-
selle mittavia taloudellisia hyotyja. Etenkin yritykselta yritykselle tapahtuvassa myynnissa eli B2B-
myynnissd uuden asiakkaan hankkiminen syo aikaa ja resursseja, ja siksi yrityksen on tarkeaa pa-
nostaa olemassa olevien asiakkaiden hyvan asiakaskokemuksen rakentamiseen ja vahvistamiseen
(Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2001, 34-35). Lisaksi asiakaskokemuksen parantami-
nen tuo tehokkuutta yritykseen. Lisadntyneen asiakasymmarryksen avulla yritys voi koko organi-
saationa mukaan lukien tukitoiminnot keskittya tuottamaan asiakkaalle arvoa. Kaikki prosessit ja
toiminnot, joita ei voi yhdistaa asiakkaaseen ovat oikeastaan turhia ja nain aikaansaadaan tehok-

kuutta ja saastoja. (Ewerman 2017, 40.)



1.1 Kuljetusliike Ville Silvasti Oy

Opinndytetyon toimeksiantaja on Kuljetusliike Ville Silvasti Oy, joka on erikois- ja raskaskuljetuksiin
seka projektilogistiikkaan erikoistunut suomalainen perheyritys. Yrityksen juuret juontavat 1970-
luvulle asti, jolloin Jukka Silvasti perusti yrityksen ja ryhtyi kuljettamaan betonielementteja.
Vuonna 1989, kun yritys oli kasvanut yhdeksi markkinoiden karkinimista, Jukka Silvasti moi liiketoi-
minnan John Nurminen Oy:lle. Jukan poika Ville perusti Kuljetusliike Ville Silvasti Oy:n (tasta eteen-
pain Silvasti) vuonna 2002. Vuonna 2007 yritys kuljetti ensimmaiset tuulivoimaloiden osat Suo-
messa ja muutamaa vuotta myohemmin uusiutuvan energian projektit olivat jo merkittava osa
yrityksen liiketoimintaa. Vuonna 2015 Ville Silvasti osti takaisin Nurminen-konsernilta erikoiskulje-
tusliiketoiminnan, jonka Jukka oli aikanaan myynyt. Yrityskaupan myota toiminta ja resurssit lahes
kaksikertaistuivat. Silvastin kasvu jatkui vuonna 2017, kun Silvasti osti tanskalaisen kilpailijansa
Frank Ngrager & Co. A/S:n. Yrityskaupan myota yhtion liikkevaihto nousi lahes 50 miljoonaan eu-

roon ja henkildsté maara 180 henkeen. (Yritys n.d.)

Silvastin paakonttori on Jyvaskylassa ja toimistoja on Tanskassa, Ruotsissa, Puolassa, Saksassa ja
Venajalla. Yrityksessa tyoskentelee noin 130 henkil6a ja liikevaihto oli 65 miljoonaa euroa 2021.
Valtaosa liikevaihdosta tulee uusiutuvaan energiaan kuten tuulivoimaan kytkeytyvasta projektilo-
gistiikasta, johon liittyy erikois- ja raskaskuljetusten lisaksi mm. reitti- ja tydomaatutkimukset, pont-
toni-, lautta- seka laivakuljetukset, satamaoperointi, projektin johtopalvelut seka konsultointipal-
velut. Uusiutuvan energian projektien lisaksi yritys palvelee muita laitevalmistajia seka

huolintaliikkeita. (Yritys n.d.)

1.2 Opinndytetyon tavoitteet, tehtavat ja rakenne

Toimeksiantajan tavoite on olla Pohjois-Euroopan johtava projektilogistiikkapalveluiden tarjoaja.
Tavoite saavutetaan kasvattamalla liikevaihtoa, ja kuten johdannossa mainittiin asiakaslahtoisyys
on keskeinen yrityksen kasvua ennustava tekija. Myds myynnilla on merkittava rooli yrityksen kas-
vun saavuttamisessa. Opinnaytetyossa keskitytaan asiakaskokemuksen parantamiseen yhdessa
myynnin hallinnoimassa kosketuspisteessa. Ndin ollen opinnaytetyon tavoite on luoda lisdarvoa

tuottava asiakaskokemus, joka on mieleenpainuva.



Tutkimuskysymykset muotoutuivat opinnaytetyon tavoitteen perusteella. Opinndytetyon tutki-
musongelmina olivat: “Miten tuottaa mieleenpainuva asiakastapaaminen? Millainen on yrityksen
osaamiseen ja asiantuntijuuteen pohjautuva lisdarvoa tuottava asiakastapaamisen sisalté? Miten
asiakkaat kokevat uuden sisallon?”. Aihe on kirjoittajalle Iahella sydanta, silla han on tydskennellyt
projektilogistiikkaan liittyvan yritysten valisen kaupan parissa noin viisitoista vuotta. Projektilogis-
tiikkapalvelujen myynnissa korostuu myyjan rooli asiantuntijana ja kumppanina. Myyja toimii |a-
helld asiakasta ja tukee asiakkaita jo projektin suunnitteluvaiheessa. Ts. hyvissa ajoin ennen asiak-

kaan varsinaisen ostoprosessin alkamista.

1.3 Rajaukset

Asiakaspolku kuvaa asiakkaan toimintaa ennen ostamista, ostamisen aikana ja ostamisen jadlkeen.
Asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun eri kosketuspisteiden aikana. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 205.) Naita kosketuspisteita ovat fyysiset, digitaaliset ja tiedostamattomat kohtaamiset yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Fyysinen asiakaskohtaaminen tapahtuu kasvotusten. Digitaalinen asia-
kaskohtaaminen tapahtuu sosiaalisessa mediassa tai verkossa, kun asiakas itsendisesti etsii ratkai-
sua ongelmaansa. Tiedostamaton asiakaskohtaaminen kattaa kaikki asiakkaan aiemmat
olettamukset, ndkemykset ja mielikuvat yrityksesta. (Ahvenainen, Gylling, & Leino 2017, 33.) Koko
asiakaspolun kaikkien kosketuspisteiden parantaminen tulee tehda jarjestelmallisesti ja kattaa
koko yrityksen kaikki osastot. Se on liian suuri ja pitkdkestoinen kokonaisuus opinnaytetyoksi ja
siksi tassa opinnaytetyossa keskitytdaan yhteen kosketuspisteeseen asiakaspolulla. Koska opinnay-
tetyo kirjoitetaan myynnin nakékulmasta valikoitui kosketuspisteeksi virtuaalinen tai kasvotusten
tapahtuva asiakastapaaminen. Tama kosketuspiste on yrityksen omistama ja sita voi myyja luonte-
vasti ohjata. Toimeksiantajayrityksen asiakkaisiin kuuluu niin tuotteita valmistavat yritykset kuin
huolitsijat. OpinndytetyOssa paatettiin keskittyd Suomessa toimiviin, kansainvalisiin konepajayri-

tyksiin.

Projektilogistiikka kattaa kaikki kuljetusmuodot maalla, merella ja ilmassa. Koko aihealueen kasit-
tava info kestaisi paivia. Koska tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajayrityksen osaamiseen ja asi-
antuntijuuteen pohjautuva, mieleenpainuva asiakastapaaminen ja asiakastapaaminen on tyypilli-
sesti kestoltaan noin tunnin, oli aihealuetta rajattava. Paatettiin keskittya yhteen

toimeksiantajayrityksen vahvuuteen: erikoiskuljetuksiin maanteilla Suomessa. Lisaksi paatettiin



korostaa maiden vilisia eroavaisuuksia vertailemalla lyhyesti erikoiskuljetusmaarayksia eri Pohjois-

maissa.

2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu yrityksen toiminnasta ja kaikista kohtaamisista, mielikuvista ja tun-
teista, joita asiakas kokee (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Tama tarkoittaa kaikkea, mita mahdolli-
nen tai olemassa oleva asiakas kuulee yrityksesta, kaikkea vuorovaikutusta, jota heilla on yrityk-
sen, sen tuotteen ja palvelun kanssa seka millaisia tunteita yritys herattaa. Kaikki, mita
mahdollinen tai olemassa oleva asiakas kuulee yrityksestasi, kattaa niin markkinoinnin ja viestin-
nan kuin tyontekijoilta, toisilta asiakkailta ja muilta sidosryhmilta saadut kommentit. Yrityksen ja
asiakkaan valisia vuorovaikutustilanteita ovat esimerkiksi ennakko- ja jalkimyynnin kanssakdaymi-
set, tukipalvelu, tuotteen tai palvelun kdaytdn helppous ja itse tuote. Asiakkaalla on jokin tunne yri-
tyksesta. Se voi olla levollisuus, luottavaisuus, kiihtymys tai jopa stressaava tai kammo. (Cleveland
2021, 15-16.) Yritys ei voi kontrolloida millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa, mutta se

voi aktiivisesti ohjata millaisia kokemuksia se tavoittelee (Loytana & Kortesuo 2011, 11).

Asiakaskokemus on moniulotteinen eli kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen.
Kognitiivinen asiakaskokemuksen ulottuvuus maarittyy siita kuinka yritys pystyy vastaamaan (ylit-
tdmaan tai alittamaan) asiakkaan odotukset. Asiakas voi kokea erilaisia tuntemuksia kuten petty-
mystd, iloa, turhautumista tai valinpitamattomyytta ollessaan yrityksen kanssa tekemisissa. Hyviin
ja huonoihin asiakaskokemuksiin liittyy emootioita ja tunteita eli emotionaalinen ulottuvuus, ja
siksi ne muistetaan paremmin. Asiakaskokemuksen sosiaalinen ulottuvuudella tarkoitetaan muita
kayttajia ja yrityksen henkilokuntaa, ketka vaikuttavat asiakaskokemukseen. Sensorinen asiakasko-
kemuksen ulottuvuus on mita asiakas nakee, haistaa, kuulee ja tuntee ja miten se vaikuttaa asia-
kaskokemukseen. Eri ulottuvuuksien painotus riippuu toimialasta ja siitda millaisia asiakaskokemuk-
sia yritys tavoittelee. Esimerkiksi sairaalassa lahtokohtana on kognitiivinen ulottuvuus: potilas saa
sita hoitoa, minka vuoksi hdn on sairaalassa, mutta on tiedostettu, etta henkilokunnan sosiaaliset

taidot vaikuttavat merkittavasti asiakkaan kokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 78—85.)

B2B-toimintaymparistdssa tapahtuva asiakaskokemus on monitasoisempi kuin kuluttajatoimin-

nassa, silla siihen liittyy useita henkil6ita eri rooleissa ja organisaatiotasoilla, tavoitehakuinen na-



kdkulma. Loppukayttdja saattaa myods olla aivan eri taho kuin ostaja. B2B-hankinnalle tunnus-
omaista on pitkdt myyntisyklit, usean henkilon osallistuminen paatoksentekoon seka perusteelli-
nen pohjatyd ja kilpailutus ennen kaupantekoa. Vaikka B2B-toimintaymparistolla on omat tunto-
merkkinsa, voidaan silti sanoa, ettd samat seikat vaikuttavat asiakaskokemuksen
muodostumiseen: brandimielikuva, maine, hyva ilmapiiri, omien verkostojen kokemukset ja palve-

lun arvo suhteessa hintaan. (Holma ym. 2021, 33.)

Kuviossa yksi esitetdadan Rossman ja Duerden (2019, 40) perustuen eri asiakaskokemustyyppeja ja
niiden keskeiset ominaisuudet. Valtaosa asiakaskokemuksista ovat rutiinin ohjaamia eli asiakas toi-
mii autopilotilla. Arkisen kokemuksen tavoite voi olla, etta asiakas saa hoidettua asiansa mahdolli-
simman vaivattomasti tai huomaamattomasti. Kun asiakas siirtyy pois automaattiohjaukselta, jokin
kosketuspiste on herattanyt hanen huomionsa, jolloin han ottaa kognitiivisen suorituskykynsa
kayttoon ja kokee tiedostettuja kokemuksia. Kun asiakas kokee tunteita ja emootioita muuttuu
tiedostettu kokemus mieleenpainuvaksi kokemukseksi. Yritys voi yrittaa rankentaa huipentumia
herattamaan tunteita ja emootioita tai vahvistamaan asiakkaan kokemia tunteita ja emootioita tie-
tyissa asiakaspolun vaiheissa. Merkitykselliset asiakaskokemukset ovat opettavaisia ja avartavat
asiakkaan maailmankatsomusta. Ne ovat henkilokohtaisia, vaativat asiakkaalta aktiivista lasndoloa
ja osallistumista kuten esimerkiksi kirjat, elokuvat tai teatteri. Transformatiiviset asiakaskokemuk-
set muokkaavat asiakasta ihmisena vaikuttamalla hdanen nakokulmiinsa, asenteisiin ja kdyttaytymi-
seen. Esimerkiksi ostettujen tuotteiden hiilijalanjalkimittari voi olla transformatiivinen asiakasko-
kemus. Yrityksen on hyva olla tietoinen asiakaskokemuksen eri tyypeista ja miettid, miten niita

aktiivisesti voidaan kehittad. (Rossman & Duerden 2019, 32-40)

Transformatiiviset
kokemukset

Arkiset Tiedostetut Mieleenpainuvat Merkitykselliset
kokemukset kokemukset kokemukset kokemukset

- muutos

- autopilotti - huomio - tunteet - havainto

Kuvio 1. Kokemustyypit ja niiden keskeiset ominaisuudet (Rossman & Duerden 2019, 40 muokattu)



2.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Monet yritykset mainitsevat asiakaskokemuksen visiossaan, missiossaan ja strategiassaan. Kuiten-
kin sen vieminen jokaiselle organisaation tasolle ja paivittdisiin tehtdviin on osoittautunut vaike-
aksi. Taustalla voi olla, etta asiakaskokemus on kasitteena etdinen, abstrakti ja pehmea ja sita on
vaikea rajata ja maaritelld. Kun kdsitetta erinomainen asiakaskokemus ei ole maaritelty tarpeeksi
konkreettisesti, ei organisaatio osaa vieda asiakaskokemusta kdaytannon tasolle eika tieda, miten

sitd pitdisi johtaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 35-38.)

Saarijarvi & Puustinen (2020, 40—41) ovat kehittdneet kuviossa kaksi esitellyn strategiana asiakas-
kokemus -viitekehyksen. Siina yhdistyy asiakaskokemuksen strateginen suunnittelu ja operatiivi-
nen toteutus. Viitekehys on jaettu kahteen tasoon: strateginen suunnittelu ja operatiivinen toteu-
tus. Strategisen suunnittelun tasolla tarkennetaan, millaista asiakaskokemusta yritys tavoittelee.
Operatiivisen toteutuksen taso vastaa, miten asiakaskokemus toteutetaan ja mitataan. Lisaksi vii-
tekehys on jaettu neljaan yhta tarkedaan nakdkulmaan: omistajaohjaukselliseen nakékulmaan, stra-
tegiseen valintojen ndakdkulmaan, operatiiviseen nakékulmaan ja asiakkaan nakokulmaan. Omista-
jaohjauksellinen nakokulma asettaa tavoitteet asiakaskokemukselle. Omistajaohjaus eli yleensa
hallitus maarittelee taloudellisten tavoitteiden kautta millaista asiakaskokemusta ja miten yritys
|ahtee suunnittelemaan ja toteuttamaan. Strateginen nakoékulma linjaa keinot, joilla omistajaoh-
jauksen asettama tavoite voidaan saavuttaa. Ts. millaista asiakaskokemusta yritys tavoittelee, ke-
nelle ja miksi. Strategisia valintoja tehdessa johdon tulee keskittya kolmeen toisiaan vahvistavaan
tekijaan: asiakkaan kokemaan arvoon, kilpailukeinoihin ja arvolupaukseen samalla yrityksen toi-
mintaymparisto ja vahvuudet huomioiden. Operatiivinen nakokulma painottaa kdytannon tekijoita
kuten keskijohtoa ja asiakaspalvelijoita ja varmistaa, etta heilla on kirkkaana mielessa, millaista
asiakaskokemusta yritys tavoittelee. Heilla tulee olla my0s tarvittavat tydkalut kuten tietojarjestel-
mat ja osaaminen sen toteuttamiseksi. Asiakasnakdkulma nayttaa toiminnan lopputuloksen eli on-
nistuiko yritys tuottamaan asiakkaalle mieleisen kokemuksen. Onnistumista mitataan asiakastyyty-

vaisyydelld, -uskollisuudella ja -suositteluilla. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 42-50.)



Strateginen suunnittelu

Tavoite Keinot
Omistajien tahtotilaja » Strategiset asiakasarvonja
strateginen suunnittelu kilpailukeinojen valinnat
Strategiana
A asiakaskokemus v
Seuraukset Toiminta

Asiakaskokemuksen 4 Organisoituminen ja
vaikutukset asiakkaan asiakaskokemuksen

kayttaytymiseen jatkossa operatiivinen toteuttaminen

Operatiivinen toteutus

Kuvio 2. Strategiana asiakaskokemus (Saarijarvi & Puustinen 2020, 40-41)

Holma ym. (2021) uskovat, etta hyva B2B-asiakaskokemus perustuu strategiaan, brandiin ja kult-
tuuriin. Taman ytimen ymparille he peraankuuluttavat syvallista asiakasymmarrysta, tarkoituksen-
mukaista organisaatiomallia, asiakaslahtdisia prosesseja, kykya luoda tunnekokemuksia seka hyo-
dyntaa teknologiaa. Mittaaminen mahdollistaa asiakaskokemuksen ja liiketoiminnan kehityksen
seuraamisen. Taman pohjalta Holma ym. (2021) ovat visualisoineet kuvion kolme hyvan B2B-asia-

kaskokemuksen johtamisen timanttimallin. (Holma ym. 2021, 40-41.)
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Kuvio 3. Hyvan B2B-asiakskokemuksen johtamisen timanttimalli (Holma ym. 2021, 41)

Strategiseen suunnittelun liittyvia, toisiaan taydentavia kasitteita ovat asiakaskokemus, asia-
kasarvo, arvolupaus, kilpailukeinot, kilpailuhaitta, kilpailukyky ja kilpailuetu. Ensinndkin johdon on
ymmarrettdva ja osattava valita tavoitellun asiakaskokemuksen kannalta keskeisimmat kasitteet.
Toiseksi johdon on ymmarrettava kasitteiden valiset suhteet ja miten ne yhdessa muodostavat ko-
konaisuuden. Kolmanneksi johdon on varmistettava, etta koko organisaatiolla on sama tieto ja ym-
marrys kasitteista. Kuviossa nelja havainnollistetaan asiakaskokemuksen suunnitteluun liittyvat

keskeiset kasitteet ja niiden valiset yhteydet. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 135-137.)
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Kuvio 4. Asiakaskokemuksen suunnitteluun liittyvat keskeiset kasitteet ja niiden valiset yhteydet

(Saarijarvi & Puustinen 2020, 137)

Asiakasarvo on loppukayttajan subjektiivisesti kokema hyodyn ja uhrausten valinen suhde kaytta-
mastaan tuotteesta tai palvelusta (Koivisto, Sdyndjakangas & Forsberg 2019, 229). Almquist,
Cleghorn ja Sherer (2018) ovat muodostaneet viisitasoisen pyramidin B2B- toimintaympariston ar-
von elementeistd, joka kuvaa 40:ta yritysten valisessa kaupassa vaikuttavaa erityyppista arvoa ja
niiden valista hierarkiaa. Malli pohjaa Maslowin tarvehierarkiaan: objektiivisesti arvioitavat perus-
tarpeet |6ytyvat pohjalta ja mitd ylemmas siirrytdan sen subjektiivisemmin arvioitaville alueille tul-
laan. Pyramidin perustasolta [6ytyvat vahimmaisvaatimukset: maaritysten tayttaminen hyvaksytta-
vaan hintaan saannosten mukaisesti ja eettisid standardeja noudattaen. Seuraavalla tasolla ovat
toiminallista arvoa tuottavat elementit, jotka vastaavat yritysten taloudellisiin tai suorituskykya
lisdaviin tarpeisiin kuten kustannusten vahentamiseen ja skaalautumiseen. Talla tasolla henkil6-
kohtaiset mieltymykset alkavat jo vaikuttaa paatoksiin. Kolmas taso on mallin suurin ryhma ja sen
elementit kuvaavat lilketoiminnan vaivattomuutta. Kolmannen tason elementteihin kuten yhteis-
tyota parantavat reagointikyky ja sitoutuminen vaikuttavat jo ostajien subjektiiviset arviot. Neljan-
nella tasolla on jo hyvin yksil6llisid arvoja, jotka ovat henkilokohtaisia (estetiikka, vahentynyt
stressi, huvit ja edut) tai uraan liittyvat (parempi markkinoitavuus tai verkoston kasvattaminen).
Ylimmalla tasolla ovat inspiroivat elementit: ne parantavat asiakkaan visiota tulevasta, antavat toi-
voa tulevaisuudesta tai lisddvat yrityksen sosiaalista vastuuta. Pyramidi kuvaa kuinka monenkirja-
vat asiat B2B- toimintaymparistdssa vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon. Keskittamalla huomi-

onsa tarjouksensa tarkeimpiin etuihin yritys voi paremmin vastata asiakkaan tarpeisiin. Pyramidi
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voi myOs auttaa yritystd tunnistamaan katveeseen jadneita etuja. Useat yritykset yllattyvat suu-
rista eroista osto- ja kdyttokokemuksissa omien arviointiensa ja asiakkaan mielipiteen valilla. (Alm-

quist ym 2018.)

INSPIRAATIOARVO

TARKOITUS
Visio
. Sosiaalinen
Toive vastuunkanto
URA YKSILOLLINEN ARVO
Verkoston Markknoi-  Maine-
kasvattaminen tavuus vakuutus
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Designja Kasvu ja Vahentynyt Huvit ja
estetiikka  kehitys stressi edut
TUOTTAVUUS SAAVU- YHTEYS HIRETSIMINNAN
TETTAVUUS VAIVATTOMUUDEN
Ajansaasto Vf:an cmoe| Reagointikyky Asian- \ARVO
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PERUSTASO
Maéritysten tayttyminen ~ Hyvédksyttdva hinnoittelu  Sdannéstentdyttyminen  Eettiset standardit

Kuvio 5. B2B- toimintaympariston arvon elementit (Almquist ym. 2018 muokattu)

Arvolupaus kertoo, millaista arvoa yritys on asiakkaalle aikaansaamassa, millaisilla kilpailukeinoilla
ja miten se aikoo erottautua kilpailijoista. Tuoteldhtoisen ja asiakaslahtoisen arvolupauksen eroa
voi konkretisoida kysymalla: “teemmeko tuotetta X, jota myymme yritykselle Y, vai autammeko
asiakastamme Y saavuttamaan tavoitteensa tuottamalla palveluita X?”. Ensimmainen kysymys pai-
nottaa tuotteita ja niille etsitdan asiakkaita, kun jalkimmainen painottaa asiakkaan tavoitteita.

(Holma ym. 2021, 53-55.) Arvolupaus on selkeasti erilainen kuin kilpailijoilla. Se on vaikea kopioida
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ja kertoo, miksi asiakkaan kannattaa valita juuri kyseisen yrityksen tuote tai palvelu. B2B-toimin-
taymparistossa arvolupaus voi perustua siihen, etta tuote tai palvelu parantavat mitattavasti asia-
kasyrityksen tehokkuutta tai tuottavuutta. Lisaksi arvolupaus kertoo henkilostélle, minkalaista
asiakaskokemusta yritys tavoittelee. Asiakaslahtdinen yritys pohtii millainen asiakkaan toimin-
taymparisto tulee olemaan esimerkiksi viiden vuoden kuluttua ja linjaa oman strategiansa naiden

muutosten mukaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 147-152; Holma ym. 2021, 53-55.)

Kilpailukeinot ovat valineita, joilla yritys pyrkii toteuttamaan arvolupauksen. Kilpailukeinoja ovat
esimerkiksi hinta, valikoima, brandi, laatu, toimitusaika ja asiakaspalvelu. Yrityksen tekemat kilpai-
lukeinovalinnat voivat tuottaa sille kilpailuhaittaa, kilpailukykya tai kilpailuetua. Kilpailuhaittaa syn-
tyy, kun yritys suoriutuu asiakkaan odotustasoa heikommin. Kilpailukykytekija on kilpailukeino,
joka on kilpailun edellyttamalla tasolla, mutta ei erota yritysta positiiviesti muusta tarjonnasta. Kil-
pailuetu auttaa yritysta erottumaan hyvalla tavalla kilpailijoista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 153—

159.)

2.2 Asiakaskokemuksen jalkauttaminen osaksi paivittadista toimintaa

Kun yritys on onnistunut luomaan menestyksekkaan asiakaslahtoisen strategian, on aika toteuttaa
se ja toteutus puolestaan maarittelee, onko strategia voittava vai haviava. Organisaation raken-
teen avulla ja silld miten erilaiset toiminnot, prosessit, roolit ja tasot keratdan yhteen, varmiste-
taan asiakaskokemusstrategian onnistunut jalkauttaminen kaytantoon. (Saarijarvi & Puustinen

2020, 191-204; Holma ym. 2021, 160-161.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen kokonaisvastuu on toimitusjohtajalla. Holma ym. (2021) haastat-
telemista suomalaisista yrityksistd moni on ndhnyt parhaaksi nimittaa erillisen asiakkuusjohtajan.
Asiakkuusjohtajan tehtava on asiakaskokemuksen agendalle nostaminen, sielld pitdminen ja arki-
pdivan kehittdaminen. Asiakkuusjohtajan vastuualueena on koko organisaatio. Asiakaskokemuksen
vieminen jokaisen tyontekijan jokapaivaisiin tehtaviin vaatii jatkuvaa seurantaa, analysointia, vies-
tintaa ja koulutusta. Asiakasjohtajan tehtdva on varmistaa, etta koko henkilostolla ja kumppaniver-
koston henkilostolld on osaamista tunnetaidoista ja ymmarrys omasta roolistaan positiivisen ja
henkil6kohtaisen tunnekokemuksen luomisessa vuorovaikutustilanteessa. Yritys voi esimerkiksi
asettaa tavoitteeksi, ettd asiakkaan tunnetila on parempi kuin ennen kyseista kohtaamista. (Holma

ym. 2021, 152-159, 191-192.)
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Hyvan strategian lisdksi tarvitaan operatiivisen toteuttamisen tydkaluja auttamaan asiakaskoke-

muksen paivittdisessa johtamisessa ja kehittamisessa. Yrityksen tulee valita operatiivisia tyokaluja
tavoitellun asiakaskokemuksen mukaan. Yleisimpia tydkaluja ovat asiakaspolkukartoitus, asiakas-
polun vaiheistus, design-ajattelu, blueprinting-menetelma, asiakaskokemuksen GAP-analyysi, CIT-

menetelma ja SILT-menetelma. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 205-210.)

Asiakaspolun kartoituksen avulla havaitaan asiakkaan ndakdkannalta merkittavimmat kosketuspis-
teet ja selvitetaan millaisia odotuksia, toiveita, tarpeita, tunteita ja ajatuksia asiakkaalla ndissa kos-
ketuspisteissa on. Asiakaspolkukartoitus voidaan tehda keskimaaraisen asiakkaan mukaan tai kes-

kittyen tarkeimpien asiakasryhmien asiakaspolkuun. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 205.)

Asiakaspolkua kartoittaessa yritys voi lahtea liikkeelle seuraavista tekijoista (Villani 2019, 88):

e vuorovaikutustilanteen nimi ja kuvaus

e asiakasprofiili

o mika sai asiakkaan lahestymaan yritysta

e asiakaspolun eri vaiheet

o kosketuspisteet, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa

e siirtymat asiakaspolun vaiheesta toiseen

e mahdolliset muut toimijat

e asiakkaan odotukset ja tunteet eri vuorovaikutustilanteista

e totuuden hetket, eli erityisen tarkeat kosketuspisteet, jotka todennadkoisesti aikaansaavat
positiivisen tai negatiivisen muutoksen asiakkaan tyytyvaisyyteen

e kipupisteet, joissa asiakas tuntee turhautumista, suuttumusta tai hammennysta

o ilahduttamispisteet, joissa asiakas kokee helpotusta ja mielihyvaa

e sovittuja mittareita, joilla tutkitaan ja arvioidaan vuorovaikutusta

e asiakaspolun aikajana, joka kuvaa eri vaiheissa kulunutta aikaa

Asiakaspolku on ketju erilaisia vaiheita ja jaksoja. Kun asiakaspolku vaiheistetaan, se jaetaan eri
ajanjaksoihin, joista pyritdan selvittdmaan mita asiakas ajattelee, tuntee ja tekee naissa ajanjak-
soissa ja miten ne muuttuvat eri vaiheiden vililla. Polun tulisi koostua ainakin seuraavista vai-
heista: impulssi, tarpeen havaitseminen, harkinta, ostaminen, asiakkuus, uskollisuus ja asiakkuu-
den loppu. Vaiheistuksen avulla parannetaan asiakaskokemusta. Siina yritys pyrkii ndkemaan

asioita asiakkaan ajatuksien ja tuntemuksien nakokulmasta. (Holma ym. 137-139.) Erityisesti asia-
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kaspolun ensimmaiseen ja viimeiseen vaiheeseen tulisi panostaa. Ensivaikutelma luodaan vain ker-
ran ja polun paassa taas voidaan varmistaa, etta asiakaskokemus paattyy positiivisesti. (Saarijarvi

& Puustinen 2020, 217.)

Asiakaskokemus design (CX design) syventyy asiakkaan ja yritysten valisten vuorovaikutuspisteiden
suunnitteluun. Palvelumuotoilu (englanniksi service design) on kehittamisprosessi, ajattelutapa tai
johtamistapa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 219-220.) Design-ajattelu korostaa muotoilua ja sita,
miten yritys voi muokata tuotteen tai palvelun toimintojen yksityiskohtia kayttajaystavallisem-
maksi ja tehda sen kautta asiakkaan tai tyontekijan toiminnan helpommaksi, intuitiivisemmaksi tai

laadukkaammaksi. (Holma ym. 2021, 165-166.)

Blueprinting-menetelmalld jaetaan kronologisesti tapahtuva asiakkaan ja yrityksen toiminta eri
osiin. Siina kartoitetaan, miten yrityksen resurssit ja prosessit liittyvat yhteen asiakaspolun koske-
tuspisteisiin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 220-221.) Asiakaspolun vaiheisiin voi yhdistaa sita tuke-
van yrityksen sisdisen toiminnon ja havainnollistaa yhdessa kuvassa, miten yrityksen ja sen kump-

paneiden kanssa tuetaan asiakkaan matkaa. (Holma ym. 143-144.)

Palvelun laadun kuilumallia eli GAP-mallia voi my06s soveltaa asiakaskokemukseen. Asiakkaalla on
tietty odotustaso, millaista arvoa asiakas odottaa saavansa yrityksen tarjoamassa asiakaskokemuk-
sessa. Yrityksella taas on oma kasitys asiakkaan odotuksista. Ensimmainen kuilu syntyy siita, kuinka
oikea ymmarrys yritykselld on sen asiakkaan odotuksista, tarpeista ja haluista. Toinen kuilu muo-
dostuu siitd, kuinka hyvin yritys pystyy muuttamaan asiakasymmarryksensa tuotteiksi, palveluiksi
ja asiakaskokemuksiksi. Kolmas kuilu muodostuu siitd, kuinka hyvin yritys onnistuu suunniteltujen
kilpailukeinojen toteutuksessa. Neljas kuilu muodostuu siitd, kuinka hyvin markkinointiviestinnan
avulla luodaan asiakasodotuksia ja miten luodut odotukset vastaavat todellista asiakaskokemusta,
joihin yrityksen resurssit venyvat. Viides kuilu ilmenee, kun verrataan, kuinka hyvin koettu asia-
kaskokemus vastasi odotuksia. Tahan kuiluun karjistyvat aiemmat kuilut. (Saarijarvi & Puustinen

2020, 222-224.)

CIT-menetelma (Critical Incident Technique) toteutetaan yleensa haastatteluna tai kyselyna ja se

auttaa yritysta tunnistamaan asiakasnakokulmasta kriittiset asiakaskokemuksen kosketuspisteet ja
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vaiheet. Haastattelussa pyydetaan asiakasta kertomaan erityisen huonosta tai hyvasta kokemuk-
sesta ja pureudutaan tuohon kokemukseen johtaneisiin seikkoihin. Asiakastyytyvaisyysmittauk-
sissa CIT-menetelmaa voidaan hyddyntaa kiinnittamalla huomiota aaripaihin. SILT-mallissa (Se-
guental Incident Laddering Technique) pyritdan asiakkaan kertoman pohjalta erittelemaéan
asiakaspolun eri vaiheet ja millaista kognitiivista ja emotionaalista reaktioita asiakkaat kokevat eri

vaiheissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 226-228.)

2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta mitataan kolmessa vaiheessa: millainen asiakaskokemus oli, mitka olivat sen
vaikutukset asiakaskayttaytymiseen ja seuraukset yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen. B2B-toi-
mintaymparistossa yrityksen tulisi pystya osoittamaan, kuinka sen tuotteet tai palvelut ja koko-

naisratkaisut edistavat asiakkaan omaa liiketoimintaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 229-235.)

Mittaria valitessa yrityksen tulee maaritelld, mita se haluaa mitata ja miksi. Tavoitellulle asiakasko-
kemuksen luonteelle valitaan parhaiten soveltuvat mittarit. (Holma ym. 2021, 252-253.) Mittausta
on tehtdva systemaattisesti esimerkiksi jokaisen transaktion jalkeen tai kerran kuussa. Mittaustu-
loksia tulee tulkita oikein ja pitda mielessa, mita mittarit kertovat, ja mita ne jattavat kertomatta
seka vastaajavinoumat. Tulokset on hyva kytkea ajoittain yritystason mittareihin. Jokaista asiakas-
polun kosketuspistetta ei voi mitata vaan on keskityttava tarkeimpiin kuten alkuvaiheen, itse
transaktion ja viimeiseen vuorovaikutustilanteeseen. Yrityksen tulee maaritelld, mihin kontekstiin
(esimerkiksi brandiin), palveluun tai tuotteeseen mittari kohdistuu. Mittareille tulee asettaa tavoi-
tetaso ja painottaa mittaustrendeja yksittaisten tulosten sijaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 235-
239.) Numeeristen mittareiden arvoja on hyva tukea avoimella palautteella ymmarryksen lisaa-

miseksi (Holma ym. 2021, 252-253).

Net Promoter Score (NPS) on yksinkertainen ja tehokas tapa mitata asiakaskokemusta ja se perus-
tuu kysymykseen, kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi yritysta ystavalle tai kollegalle. Vas-
taajat jaetaan arvosanan perusteella ryhmiin ja NPS lasketaan kuviossa kuusi esitetylla tavalla. (Ah-

venainen, Gylling, & Leino 2017, 24; Loytana & Kortesuo 2011, 202-204; Cleveland 2021, 76.)
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Kuinka todennakdisesti suosittelisit
yritystamme ystavillesi tai kollegoillesi?

Suosittelijat — Arvostelijat

9-10: Suosittelijat 0-6: Arvostelijat

(engl. promoter) (engl. detractors)

Kuvio 6. NPS ryhmat ja laskentatapa (Loytana & Kortesuo 2011, 202-204)

Esimerkiksi, jos yrityksella on 65 prosenttia suosittelijoita ja 20 prosenttia arvostelijoita on NPS 45.
Clevelandin (2021, 76) mukaan 45 on erittdin hyva tulos, hdanen mukaansa kaikki tulokset yli nolla
lasketaan hyviksi ja yli 50 erittdin hyviksi. NPS mittarin heikkouksia ovat, ettad pienet muutokset ei-
vat ndy mittarissa ja mittauksen lopputulosta on helppoa manipuloida (Holma ym. 2021, 263). Ha-
gue ja Hague (2018) kehottaa olemaan varovainen NPS-mittarin kanssa. Useat B2B asiakkaat vas-
taavat seitseman tai kahdeksan pistettda kymmenesta ja antavat siten ymmartaa, etta yritys toimii
hyvin, mutta ei erinomaisesti. Naita asiakkaita ei huomioida NPS-laskelmissa. Esimerkiksi, jos NPS-
laskelman otanta on 50 vastaajaa ja ndistd 30 antaa seitseman tai kahdeksan pisteen arvosanoja,
laskelma perustuu vain 20 vastaukselle. Se saattaa vaaristaa lopputulosta ja aiheuttaa suuria heit-

telyja mittauskausien valilla. (Hague ja Hague 2018, 50-51.)

Asiakastyytyvaisyys (englanniksi Customer satisfaction score, CSAT) kertoo asiakkaan tyytyvaisyy-
desta yritykseen tai sen kanssa asiointiin (Holma ym. 2021, 263). Useimmiten asiakas vastaa ha-
nelle [ahetettyyn kyselyyn, jossa pyydetaan pisteyttdmaan asteikolla 0—10 palvelu tai tuote. Kysy-
mykset voivat liittya esimerkiksi laatuun, toimitukseen, tilaukseen, myyntiin seka miten
tyytyvainen asiakas kaiken kaikkiaan on yritykseen. CSAT voi olla positiivinen tietyn kohtaamisen
osalta siita huolimatta, etta NPS on matala, silla asiakas voi olla tyytyvdinen kosketuspisteeseen
vaikka ei halua vield suositella yritysta. Tyytyvdinen asiakas ei valttamatta ole uskollinen eika us-

kollinen asiakas tyytyvdinen. (Hague & Hague 2018, 52-53.)
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Customer effort score (CES) — mittari esiteltiin kirjassa The Effortless Experience ja se mittaa,
kuinka paljon vaivaa asiakas kokee joutuvansa ndkemaan asiansa hoitamiseksi. Mittari antaa kasi-
tyksen asiakaspolun pullonkauloista. Yleensa kysytdaan “Kuinka helppoa oli asiointi kanssamme?”
tai “Miten helppona koit asioinnin kanssamme?” ja vastaus annetaan asteikoilla 1-7. (Dixon, To-

man, Delisi 2013, 155-159.)

Asiakkaan tunne (englanniksi customer sentiment) on uusi, nouseva asiakaskokemuksen mittari.
Se kuvastaa, mita tunteita tuotteet, palvelut ja yritys asiakkaissa herattaa. Yritys keraa asiakaspa-
lautetta eri kosketuspisteista yrityksen kanssa kuten nauhoitetusta puhelusta asiakaspalveluun,
kirjoitetusta arvostelusta, sahkopostista tai sosiaalisen median kommentista ja keraa ne alustalle.
Asiakaskokemuksen johtamiseen keskittynyt alusta ja analysoiva teknologia merkitsee, jarjestas,
pisteyttaa ja luo tiedoista raportin. Asiakkaan tunteen mittaaminen on yrityskohtainen eika sita ole

helppo verrata muiden yritysten tulokseen. (Cleveland 2021, 76-77.)

Asiakkaan elinkaaren arvo (englanniksi customer lifetime value, CLV) mittari on jo pitkdan kdytossa
ollut mittari, joka on otettu uudelleen aktiiviseen kayttoon asiakaskokemuksen mittaamiseen. Asi-
akkaan elinkaaren arvo perustuu ajatukseen, etta tyytyvdinen asiakas palaa uudelleen ja uudelleen
ja nain lisaa yrityksen tuottoa. (Cleveland 2021, 77 & 197- 199.) Asiakkaan elinkaaren arvoa mita-

taan pitkalla aikavalilla - ei vain yhden ostoksen perusteella ja se todentaa seuranta-aikana, kuinka

asiakastyytyvdisyyden kehittdminen vaikuttaa yrityksen tulokseen (Holma ym. 2021, 266).

3 Projektilogistiikka

Projektilogistiikkaan kuuluu suurten, raskaiden, arvokkaiden tai monimutkaisten laitteiden toimit-
taminen. Projektilogistiikka kattaa kuljetukset, huolinnan, varaston hallinnan ja varastoinnin seka
muut lisdarvopalvelut. Naista suurin osuus on kuljetuksilla. Kuljetettavien yksikdiden mitat, painot
ja haastavuus kasvavat jatkuvasti ja valmistus saattaa tapahtua toisella puolen maailmaa kuin
missd tydmaa sijaitsee. Projektilogistiikan odotetaan kasvavan noin 32,15 miljardia US dollaria
vuosina 2020-2024 ja sen keksimaarainen vuosikasvu (englanniksi compound annual growth rate,
CAGR) arvioidaan olevan kolme prosenttia. Etenkin uusiutuvaan energiaan myonteiset tulevaisuu-
denndkymat ohjaavat nykyisia projektilogistiikkamarkkinoita. Aasian ja Tyynenmeren alueen en-
nustetaan olevan suurin kasvualue ja vastaavan noin 55 prosentista kasvusta. (S 32.15 Billion

Growth in Global Project Logistics Market 2020-2024, 55% Growth to Come from APAC 2021.)
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3.1 Logistiikka

Logistiikka on tuotteen tai palvelun, tiedon ja rahan hallintaa organisaatiossa asiakastarpeiden tyy-
dyttamiseksi (Ritvanen & Koivisto 2007, 9). Logistiikka ohjaa materiaalivirtoja raaka-aineiden alku-
|ahteilta tuotantoon, hallitsee informaation kulkua seka kattaa tuotteiden ja palvelujen ostamisen
ja myymisen, kuljettamisen ja varastoimisen siten, etta tuote on saatavilla oikeaan aikaan oikeassa
paikassa eika prosessista aiheudu haittoja kuten negatiivisia ymparistovaikutuksia tai muita turval-
lisuusriskeja ja kokonaiskustannukset muodostuvat mahdollisimman pieniksi. Lisdksi logistiikka ka-
sittda raha- ja sopimusvirtojen kulkuun liittyvan suunnittelun seka yhteiskunnallisten ja ymparisto-

vaikutusten tarkastelun. (Logistiikka ja toimitusketju n.d.)

Toimitusketjuhallinta kattaa kaikki hankintaan, tuotteen muuntamiseen raaka-aineesta valmiiksi
tuotteeksi ja logistiikkaan liittyvan suunnittelun ja hallinnan. Koordinointi ja yhteistyo kumppanei-
den kuten toimittajien, valittdjien, kolmannen osapuolen palveluntuottajien ja asiakkaiden kanssa
on tarkea osa toimitusketjun hallintaa. Viime kadessa toimitusketjun hallinta yhdistaa tarjonnan ja
kysynnan hallinnan yritysten sisalld ja niiden valilla. Toimitusketjun hallinta on integroiva toiminto,
jonka paaasiallinen tehtava on liiketoiminnan paafunktioiden ja -prosessien liittdminen toisiinsa
yrityksen sisalla ja niiden valilla yhtendiseksi ja suorituskykyiseksi liiketoimintamalliksi. Toimitus-
ketjun hallintaan sisaltyy kaikkien ylla lueteltujen logistiikan hallinnan osien lisdksi valmistus, ja se
koordinoi prosesseja ja toimintoja yhdessa markkinoinnin, myynnin, tuotesuunnittelun, talouden

ja tietohallinnon kanssa seka niiden valilla. (Vitasek 2013, 187.)

Termeja logistiikka ja toimitusketjun hallinta saatetaan pitaa jopa toistensa synonyymeina silla ne
kuvaavat samaa asiaa hieman eri nakdkulmista. Logistiikka rajautuu yleensa yhteen yritykseen tai
toimialaan ja sen materiaalivirtojen hallintaan, kun toimitusketjun hallinta tavoittelee kokonaisen

yhteistyoverkoston erinomaista toimivuutta. (Logistiikka ja toimitusketju n.d.)

3.2 Projekti

Projekti on tyokokonaisuus, joka tehdadan maaritellyn kertaluontoisen tuloksen aikaansaamiseksi.
Esimerkiksi teollisuuslaitoksen rakentaminen ja kayttéonotto on projekti, mutta valmis laitos ei ole
(Pelin 2020, 11). Projektit eroavat yrityksen normaalista liiketoiminnasta siing, etta ne eivat ole yri-

tyksen rutiinitoimintaa. Projektilla on selva alku- ja paatepiste, jonka jalkeen hankkeeseen nimetyt



20

ihmiset ja resurssit siirretdan muualle. Projektit levittyvat yrityksen monien toimintojen ja organi-
saatioiden vdlille ja se asettaa korkeamman vaatimuksen johtamiselle ja koordinoinnille. Yrityk-
sellad saattaa olla monta projektia kdynnissa samanaikaisesti. (Bozarth, Handfield & Chandiran

2013, 443-444.)

Projekteja on erityyppisia kuten tuotekehitysprojekti, tutkimusprojekti, toiminnankehittamispro-
jekti, toimitusprojekti tai investointiprojekti. Tuotekehitysprojektissa on haasteena alussa tavoit-
teen maarittely, silla kyseessa on luova prosessi. Tuotekehitysprojekti vaiheistetaan ja vaiheiden
valilla pidetaan seurantapalavereja, joiden aikana paatetaan, miten projektia viedaan eteenpain.
Samalla tavoite paivitetaan ja tarkennetaan. Lopputuloksena saadaan tyypillisesti sarjavalmistuk-
seen soveltuva tuote. Tutkimusprojektin tavoite on [6ytaa tietty ratkaisu tai arvioida taloudellisen
toiminnan tai esimerkiksi uuden tuotteen lahtokohtia. Tutkimusprojektit edeltavat monesti tuote-
kehitysprojekteja. Toiminnan kehittamisprojekti keskittyy yrityksen sisdiseen toimintaan ja sen ta-
voitteena on tehostaa johtamista ja toimintoja. Toiminnan kehittamisprojekti voi olla organisaa-
tion uudistaminen, tietojarjestelmien kehittaminen tai kayttéonotto tai laajan koulutuksen
valmistelu ja toteutus. Toimitusprojektin yritys tekee toimeksiantona tietyltad asiakkaalta ja paino-
piste on projektin aikataulun pitavyydessa ja kannattavuudessa. Toimitusprojekti on tilaajan nako-
kannalta tyypillisesti investointiprojekti. Investointiprojektin lopputulos on tuottava teollisuuslai-
tos, sen osa, rakennus tai muu kayttéomaisuus. Investointiprojektia kuvaa selvapiirteinen ohjaus,

tarkat arviot, useita kytkettyja osaprojekteja ja toimittajia. (Pelin 2020, 20-21.)

Projekti on jaettu viiteen vaiheeseen: kdynnistysvaihe, organisointivaihe, suunnitteluvaihe, toi-
meenpano ja ohjausvaihe seka paattamisvaihe. Kaynnistysvaiheessa tdsmennetdan projektin ta-
voitteet ja toiminnallinen maaritys. Organisointivaiheessa nimetdan projektipaallikko, joka muo-
dostaa projektiorganisaation. Suunnitteluvaihe on jaettu osavaiheisiin: projektin vaiheistus ja
osittaminen, aikataulun laatiminen, kustannusbudjetin laatiminen, resurssisuunnittelu ja projekti-
hallinnan suunnittelu seka ohjeistus. Projektipaallikko laatii projektisuunnitelman edelld mainittu-
jen osien mukaan. Toimeenpano ja ohjausvaiheessa projektin padmaarat muuttuvat tehtaviksi re-
sursseille. Projektin ohjaus valvoo ja raportoi edistymista, tunnistaa poikkeamat ja jalkauttaa

korjaustoimenpiteet. Pdattamisvaiheessa, kun projekti on saatettu onnistuneesti loppuun, projek-
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tipaallikko laati loppuraportin ja pyytaa projektille hyvaksymista. (Pelin 2020, 71-72.) Lisaksi pide-
taan paatospalaveri, jossa kdydaan lapi projektin vahvuudet ja heikkoudet ja kirjataan opitut sei-

kat. (Bozarth ym. 2013, 444-446.)

3.2.1 Projektinhallinta

The Project Management Institute maarittelee projektinhallinnan olevan tietojen, taitojen, tyoka-
lujen ja tekniikoiden soveltamista projektin toimintoihin asetettujen vaatimusten tayttamiseksi
(Bozarth ym. 2013, 444). The Project Management Institute:n lisdksi on eri tahoja kuten eurooppa-
lainen projektinhallinnan jarjestd IPMA ja amerikkalainen Project Management Body of Knowledge
(PMBOK), jotka edistavat osaamista ja laativat laatustandardeja projektinhallinnalle (Pelin 2020,
29). Projektinhallinta on ennen kaikkea tulosjohtamista; projektille maaritellaan ajalliset, sisallolli-
set, laadulliset ja taloudelliset tavoitteet, niita seurataan projektin edetessa ja analysoidaan pro-
jektin loputtua. Projekti on onnistunut, kun se valmistuu ajallaan, budjetissa ja tayttaa asetetut si-

sallolliset ja laadulliset tavoitteet. (Pelin 2020, 20.)

Projektinhallintakaaviolla pyritdadan parantamaan projektin hallintaa jakamalla projekti osavaihei-
siin. Kaaviosta nakee missa jarjestyksessa osavaiheet tulee suorittaa. Projektin kriittinen polku
muodostuu, kun kaavioon lisdtdan osavaiheiden kestoajat. Kriittisen polun avulla tunnistetaan pro-
jektin kokonaiskeston kannalta merkittavimmat vaiheet ja voidaan varmistaa niille tarvittava huo-
mio. Kuviossa seitseman on esimerkki projektinhallintakaaviosta sekd polun A-C-G-J-K kesto. (Pro-

jektinhallinta n.d.)

00—

Alku

Kuvio 7. Projektinhallintakaavion esimerkki sekad polun A-C-G-J-K kesto (Projektinhallinta n.d.)
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3.3 Logistiikka osana projektia

Tyypillisesti projektilla on monia toimittajia, urakoitsijoita ja asiakkaita seka siihen kuuluu hankin-
taa ja toimitusta, kysynnan suunnittelua ja aikataulutusta. Projekti saattaa jatkua vuosia ja toimi-
tusajat ovat pitkia. Naiden takia on esitetty, etta projektinhallinta hyotyisi joidenkin raataloityjen
toimitusketjun hallintaperiaatteiden soveltamisesta ja on suositeltavaa ottaa toimitusketjun hallin-
nan asiantuntijaa osaksi projektiorganisaatiota koko projektin keston ajaksi. (Basu & Wright 2008,
258.) Toimitusketjunhallinnan asiantuntija tukee projektin onnistumista jalkauttamalla toimitus-
ketjunhallinnan perusperiaatteita projektin toimitusketjun tehokkuuden parantamiseksi. Kuviossa
kahdeksan havainnollistetaan, miten paallekkaisyydet tuovat esiin projektin toimitusketjun hallin-

nan ja projektilogistiikan hallinnan osa-alueet. (Steyn & Lourens 2017.)

Toimitusketjun hallinta Projektin hallinta

et 5

u
/ey Unfaysnyunodt

Projekti

Lot ke logistiikka

Kuvio 8. Projekti logistiikan ndkékulma (Steyn & Lourens 2017)

Projektilogistiikka kattaa suurten, raskaiden, arvokkaiden tai monimutkaisten laitteiden kuljettami-
sen maan rajojen sisalla tai kansainvalisesti (Rowbotham 2022, 136). Suurin ero normaalin kulje-
tukseen tulee epatavallisista rahtimaarista ja -tyypeista. Lahtopaikkoja voi olla useampia eri puo-
lella maailmaa, joista kaikki yksikot toimitetaan tydmaalle. Projektilogistiikka on paasaantoisesti
toimituksia tydmaalle, mutta siihen saattaa kuulua myo6s paluutoimituksia kuten tydmaalta lahe-

tettdvia tyokaluja. Projektit liittyvat tyypillisesti 6ljyn- tai kaasuntuotannon laitteisiin, jalostamoi-
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den ja petrokemian laitosten laitteisin, moduuleihin ja esiasennettuihin yksikoihin, satamien kasit-
telylaitteisiin, rautatiekalustoon, raskaisiin koneisiin tai voimantuotantolaitteisiin. (Zalluhoglu, Ara-

cioglu & Erden 2020, 143.)

Onnistuneet projektikuljetukset edellyttavat alykasta suunnitteluprosessia alusta alkaen, joka huo-
mioi reittikohtaisesti kunkin maan erityispiirteet kuten tullisdiannokset, vaadittavat asiakirjat, vero-
tuksen, tullit ja luvat (Rowbotham 2022, 136). Yksikot vaativat erikoistunutta varastointia, nostoja
ja kasittelyja ja normaalista poikkeavia kuljetusreitteja (Celik, Avsar & Oz 2019, 14; Denktas, Yil-
dirmi & Mansuroglu 2018, 256). Riskinhallinta jokaisessa vaiheessa on ensisijaisen tarkeaa logistiik-
kaprojektin saattamiseksi onnistuneesti maaliin. Projektilogistiikkaan liittyy monia riskitekijoita ku-
ten talouden jatkuvat muutokset, maantieteellinen ja poliittinen ymparisto seka toteuttamiseen
tarvittavien resurssien rajallinen saatavuus. Naiden riskitekijoiden vaikutus projektiin riippuu logis-
tisen ketjun laajuudesta (kansainvalinen, kotimainen, alueellinen, paikallinen), osapuolien maa-
rastd, kuljetusmuodoista seka kadytetyista ajoneuvo- ja konetyypeista. (Belantova, Galova & Taraba

2019, 952-953.)

Projektikuljetuksen voi jakaa neljdan vaiheeseen: sopimuskasittely, ennen kuljetusta, projektikulje-
tus, kuljetuksen paatyttya (). Sopimuskasittelyvaihe kattaa toiminnot siita, kun asiakas ldhettaa
kuljetustarjouspyynnon siihen kunnes kuljetussopimus on tehty. Kuljetusta edeltdavassa vaiheessa
kuljetus suunnitellaan, tehdaan selostus kaytetyistd menetelmista, toteuttamiskelpoisuusselvitys
seka riskianalyysi kaikista prosesseista, jotka vaikuttavat kuljetuksen sujuvaan toteutukseen.
(Blecker ym. 2008, 189.) Kuljetettavan yksikén vaurioituminen tai menetys voi johtaa suuriin kus-
tannuksiin, pitkiin viivastyksiin ja mahdollisesti pitkdan ja kalliiseen oikeudenkayntiin (Denktas ym.
2018, 258). Projektikuljetus vaihe kasittaa aktiviteetit, jotka liittyvat kuljetuksen turvalliseen ja me-
nestyksekkaaseen toteutukseen. Kuljetuksen paatyttya varmistetaan asiakkaan hyvaksynta ja pide-

taan loppupalaveri, jossa kaydaan lapi kuljetus ja opitut asiat. (Blecker ym. 2008, 189.)

4 Tutkimusasetelma

Projektilogistiikka ja erikoiskuljetukset ovat usein vaativia. Niihin vaikuttavat mm. talouden muu-
tokset, maantieteellinen ja poliittinen ymparisto seka toteuttamiseen tarvittavien resurssien rajal-

linen saatavuus. Siksi kuljetusten suunnittelu on tehtava tarkasti.
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Opinnaytetyon tutkimusaihe kasittelee, miten yritys voi luoda lisdarvoa tuottavan asiakaskoke-
muksen yhdessa asiakaspolun kosketuspisteessa. Asiakaskokemus muodostuu kaikista kohtaamis-

ten, mielikuvien ja tunteiden summista, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.

4.1 Tavoite

Silvastilla asiakaskokemus ei ole kirjattuna strategiaan, mutta yritys toimii kdytdnndssa hyvin asia-
kaslahtoisesti. Yrityksen kilpailustrategia on ajan my6ta muodostunut itsestdan asiakaslahtoiseksi.
Silvasti on tunnettu markkinoilla projektilogistiikka- ja erikoiskuljetusosaamisestaan seka laaduk-
kaista ja toimivista ratkaisuista. Silvastin koko tiimi pyrkii tarjoamaan hyvia asiakaskokemuksia ja
luomaan pitkaaikaisia kumppanuussuhteita asiakkaisiin. Tama auttaa myymaan palveluja asiak-

kaalle yha uudelleen ja uudelleen.

Silvastin tavoitteena on lisata myyntia ja sen myota katetuottoa, tulosta ja markkinaosuutta.
Myynnin lisddminen tarkoittaa, ettd olemassa olevat asiakkaat ostavat enemman tai hankitaan uu-
sia asiakkaita. Uusien asiakkaiden hankkiminen B2B-ymparistdssa vie aikaa ja resursseja. Tama tut-

kimus keskittyy olemassa olevien asiakkaiden myynnin kasvattamiseen.

Opinndytetyon tarkoitus on luoda lisdarvoa tuottava asiakaskokemus yhdessa asiakaspolun koske-
tuspisteessa. Opinnaytetyon tutkimusongelmina olivat: ” Miten tuottaa mieleenpainuva asiakasta-
paaminen? Millainen on yrityksen osaamiseen ja asiantuntijuuteen pohjautuva lisdarvoa tuottava
asiakastapaamisen sisalto? Miten asiakkaat kokevat uuden sisallén?”. Olettaen, etta asiakkaat rea-
goivat positiivisesti tuotettuun sisdltoon voidaan laajentaa sisallon kdaytt6a muihin asiakasryhmiin

seka luoda uusia sisaltdja eri aihealueista.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat luokitellaan karkeasti laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja maarallisiin eli kvantita-
tiivisiin menetelmiin. Laadulliset tutkimukset pohjautuvat aiempiin aiheista tehtyihin tutkimuksiin,
empiiriseen aineistoon kuten teksteihin, keskusteluihin tai haastatteluihin. Niissa voidaan kayttaa

myos tutkijan omia ajatuksia ja paattelyitda. Maaralliset tutkimukset pohjaavat teorioihin, kerattyi-
hin mittaustuloksiin ja tutkijan harkintaan. Usein samassa tutkimuksessa esiintyy seka laadullisia

ettd maarallisia elementteja. (Vuori n.d.)
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4.2.1 Toimintatutkimus

Tama tutkimus on toimintatutkimus. McNiff ja Whitehead (2011, 7) kuvailevat toimintatutkimusta
tavaksi tarkastella omaa tyotdaan kysymalla "Mita olen tekemdassa? Pitdisikd minun parantaa jo-
tain? Jos, niin mita? Miten voisin parantaa sitda? Miksi minun tulisi parantaa sita?”. Toimintatutki-
muksessa tarkastellaan kriittisesti vanhoja toimintatapoja ja etsitdan uusia muotoja tyolle. Toimin-
tatutkimukselle on ominaista, etta tutkimuksen tekee ammatinharjoittaja itse eikda ammattimainen
tutkija, joka tekee tutkimusta ammatinharjoittajista. Toimintatutkimusta tekeva ammatinharjoit-
taja nakee itsensa osana tutkimaansa tilannetta (McNiff & Whitehead 2011, 8). McNiff & White-
headin (2011, 32) mukaan perinteiset tutkijat uskovat, etta tieto on varmaa ja olettavat, etta kaik-

keen on vastaus. Toimintatutkijoilla on tapana olettaa, etta:

e eiole olemassa yhta oikeata vastausta vaan kysymykselld saattaa olla monta vastausta
e tietoa luodaan yrityksen ja erehdyksen kautta ja prosessi on avoin kritiikille

o kaikki vastaukset ovat alustavia ja muokattavissa

Toimintatutkija ei etsi maarattya lopputulosta, jota voidaan soveltaa kaikkialla vaan aikaansaavat
henkil6kohtaisia teorioitaan osoittaakseen mita he oppivat, ja kutsuakseen muita oppimaan kans-

saan. (McNiff & Whitehead 2011, 32.)

Toimintatutkimus tehddan usein syklisessa prosessissa. Heikkinen, Rovio ja Syrjala (2006, 35) ni-
meadvat syklin nelja vaihetta seuraavasti: suunnittelu, toteutus, havainnointi ja reflektointi. Toisi-
aan seuraavat syklit muodostavat toimintatutkimuksen spiraalin kuten kuviossa yhdeksan. Spiraa-
lissa toiminta ja ajattelu nivoutuvat yhteen perakkaisina suunnittelun, havainnoinnin, reflektion ja
uudelleensuunnittelun kehina. Syklien maara ei ole jarkeva kriteeri toimintatutkimukselle, silla jo

yksi sykli voi tuottaa uutta ja ainutkertaista tietoa. (Heikkinen, Rovio & Syrjala 2006, 80—82.)
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Toiminnan kehittaminen

Havainnointi

Il sykli

— — Toiminta
Reflektointi

Havainnointi

Parannettu

Reflektointi suunnitelma

Toiminta

Suunnitelma

Kuvio 9. Toimintatutkimuksen spiraali (Heikkinen, Rovio ja Syrjala 2006, 81)

Toimintatutkimus on tutkimusstrategia ja sille ominaista on kayttda monenlaisia aineistoja ja me-
netelmia. Tutkimukseen luonteen mukaan voidaan aineistoja kerata seka laadullisesti, etta maaral-
lisesti. Toimintatutkimus ei automaattisesti kuuluu laadulliseen eikd maaralliseen kategoriaan.

(Jyrkdmaé n.d.)

Toimintatutkimusmenetelma soveltuu parhaiten tahan tutkimukseen, koska kirjoittaja tutkii omaa
tyoprosessiaan ja mahdollisuuksia parantaa sita. Tutkimuksella tavoitellaan konkreettista muu-
tosta ja samalla pyritdan tuottamaan luotettavaa tietoa. Tutkimuksessa hyddynnettiin toimintatut-
kimuksen sykliad: suunnittelu, toteutus, havainnointi ja reflektointi. Ensin suunniteltiin erikoiskulje-
tusinfon sisalto, sitten toteutettiin esitys, tehtiin esityksen aikana havainnointeja ja esityksen
jalkeen reflektointi. Erikoiskuljetusinfo toteutettiin viiden luennon sarjana ja luennoista muodostui

toimintatutkimuksen spiraali.
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4.2.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksella (englanniksi survey research) voi kerata ja tarkastella tietoa esimerkiksi ihmis-
ten toiminnasta, mielipiteista, asenteista ja arvoista. Kyselytutkimuksessa vastaaja vastaa tutkijan
kysymyksiin kyselylomakkeella. Mielipiteiden, asenteiden ja arvojen mittaamisessa haasteita tuot-
tavat erilaiset epavarmuudet kuten onko vastauksia tarpeeksi, mittaako kysymykset oikeita asioita,
toimiiko mittari luotettavasti tai oliko kyselyn ajankohta sopiva. Kyselytutkimus on paaasiassa
maarallinen tutkimus, jossa kyselyaineisto suurelta osin muodostuu mitatuista luvuista. Taydenta-
via tietoja, joiden esittaminen numeroina olisi kompelda, voidaan kerata sanallisesti. (Vehkalahti

2019, 11-13))

Kyselytutkimuksessa mittaus tapahtuu kyselylomakkeella, jonka kysymykset ovat osioita ja niiden
toisiinsa liittyvat kokonaisuudet muodostavat mittarin. Osiot ovat mittausvaline ja mittaustaso vai-
kuttaa mittauksen laatuun ja millaisia analyyseja silla voidaan tehda. Mittaustason maaraava tekija
on, miten osioon voidaan vastata. Mittaustasoja on kolme paatyyppia: luokittelu, jarjestaminen ja
mittaaminen. Luokittelu on laadullinen mittaustaso vaikka eri vaihtoehdot koodattaisiin nume-
roille. Analyysivaiheessa luokittelutason muuttujien lukumaaraa voidaan laskea, niita voidaan ris-
tiintaulukoida ja niille tehda jatkotarkasteluja. Jarjestaminen maaraa luokat johonkin sisallon kan-
nalta tarpeelliseen jarjestykseen. Yleensa jarjestyksen paattda tutkija. Mittaaminen on numeerista
mittaamista. Mittaaminen voidaan tehda véliasteikoilla, jossa asteikoin pykalien vilit ovat yhta
suuria, mutta yksikasitteista nollakohtaa ei ole maarittely tai suhdeasteikolla, jossa on hyvin maari-

telty mittayksikko ja yksikasitteinen nollakohta. (Vehkalahti 2019, 23-36.)

Tutkimuksen perusjoukko ovat ne, joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ja otos on tutkimuk-
seen valitut vastaajat. Johtopaatdkset tehdadan otoksen perusteella tilastollisena paattelyna. Huo-
lellisesti laaditun otanta-asetelman avulla voidaan tehda luotettavia johtop&datoksida pienemmasta-
kin otoskoosta. Aineistoa, joka ei tayta otoksen kriteereja sanotaan naytteeksi.
Harkinnanvaraisesta ndytteestd puhutaan, kun etukateen paatetaan, keille tutkimuksen tarpeet
tayttaville kysely kohdennetaan. Naissa tapauksissa johtopadatokset rajoittuvat Iahinna kyselyyn

vastanneisiin. (Vehkalahti 2019, 43-46.)

Kyselyyn vastaajan ja my6hemmin tietojen kasittelyn kannalta on tarkeaa, etta kyselylomake on

kohtuullisen pituinen ja ulkoasultaan selked. Lisaksi kyselylomakkeen ulkomuoto ja kieli tulee
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suunnitella siten, ettd vastaajan anonymiteetti sailyy. Kyselylomakkeella voi kdyttaa valmiita vas-
tausvaihtoehtoja eli strukturoituja kysymyksia tai avoimia kysymyksia. Kysymysasettelun tulee olla
yksinkertaista ja helposti ymmarrettavaa. Ts. kielen tulee olla tarkoituksenmukaista seka tasmal-
listd ja kysymyksen tulee olla jarkevan mittainen. Standardoidussa kyselyssa asia kysytdan kaikilta
vastaajilta tarkalleen samalla tavalla ja on tavoiteltavaa, etta vastaajat ymmartavat kysymykset
niin samalla tavalla kuin suinkin mahdollista. Kyselylomakkeelle tulee merkita mahdollisimman tar-

kat vastausohjeet. (Kyselylomakkeen suunnittelu n.d.)

Rensis Likertin kehittamalla Likert-asteikoilla mitataan vastaajan reaktion voimakkuutta tyypilli-
sesti viisi portaisella asteikoilla, jonka daripaat ovat “taysin samaa mieltd” ja “taysin eri mielta”.
Likert-asteikkoon kuuluu keskimmainen neutraali vaihtoehto. Likert-asteikko on jarjestysasteikko.
Sen avulla muuttujan arvot voidaan laittaa jarjestykseen, kun toiseen suuntaan samanmielisyys li-
saantyy ja toiseen vahentyy. Likert-asteikkoa kaytetaan strukturoitujen kysymysten kanssa niin,
ettd kysymykseen vastataan sanallisella skaalalla ja niille annetaan vastaavat vastausvaihtoehdot
numeroina. Vastausskaalana on suositeltavaa hyodyntaa aiemmin kaytettyja ja vastaajille tuttuja
skaaloja. (Kyselylomakkeen suunnittelu n.d.) Jarjestysasteikoilla voidaan jakauman keskilukuna
kayttaa joko moodia tai mediaania, mutta suositeltavampi on mediaani. Mediaanin avulla voi ana-

lysoida, miten havainnot painottuvat suhteessa keskimmaiseen havaintoon. (Vilkka 2021, 49.)

Opinndytetyossa tehtiin kyselytutkimus erikoiskuljetusinfon paatteeksi. Kyselytutkimuksella pyrit-
tiin kerdadmaan asiakkaan kokemus ja palaute erikoiskuljetusinfon tarpeellisuudesta, sisallosta, pi-
tuudesta ja luennoitsijan esiintymisesta seka ajatuksia, mistda muista aiheista asiakas olisi kiinnos-

tunut kuulemaan.

4.3 Tutkimuksen askeleet

Kuviossa kymmenen esitellddn tdman opinndytetyon vaiheet. Ensin muotoiltiin laaja-alainen kysy-
mys ongelman tunnistamiseksi: ”“Miten tuottaa mieleenpainuva asiakastapaaminen?”. Seuraavaksi
kartoitettiin teoriapohja asiakaskokemuksesta ja projektilogistiikasta. Kerdtyn tiedon avulla ideoi-

tiin yrityksen osaamiseen ja asiantuntijuuteen pohjautuva lisdarvoa tuottava teema asiakastapaa-

miselle. Kun teema oli tunnistettu, luotiin lisdarvoa tuottava sisalt6é asiakastapaamiselle: tassa tut-
kimuksessa erikoiskuljetusinfo. Asiakkaiden asiakaskokemusta mittaamaan luotiin kyselylomake.

Taman jalkeen toteutettiin asiakastapaamiset suunnitellun sisallén mukaisesti, tehtiin havaintoja
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ja kerattiin tietoa asiakkaan kokemuksesta kyselylomakkeella. Tulokset analysoitiin ja viimeisena

tulivat johtopaatokset.

Muotoiltiin laaja-alainen
kysymys ongelman
tunnistamiseksi: Kokeilla tuotettua sisaltod ja
"Miten tuottaa mitata asiakaskokemusta
mieleenpainuva
asiakastapaaminen?”.

Tulosten analysointi

Teoriapohjan kirjoittaminen Johtopaatokset

Ideoida yrityksen osaamiseen
ja asiantuntijuuteen Luoda lisdarvoa tuottava
pohjautuva, lisdarvoa tuottava sisaltd asiakastapaamiselle
teema asiakastapaamiselle

Kuvio 10. Opinndytetyon vaiheet

Opinndytetyon tutkimus pohjaa kahdelle teoriakokonaisuudelle. Kokonaisuudet ovat jaettu alaot-
sikoiden avulla pienempiin osiin. Tiedonhaku suunnattiin ajankohtaisiin tieteen alan teoksiin eri
lahteista. Lahteita olivat kirjat, e-kirjat ja artikkelit. Tavoitteena oli hydédyntaa useampaa lahdetta
tukemaan esitettya asiaa. Ensimmainen teoriakokonaisuus kasittelee asiakaskokemusta. Tama on
olennainen osa, kun opinndytetyon tavoite on parantaa asiakaskokemusta. Osiossa maaritellaan,
mika on asiakaskokemus, mistd se muodostuu ja miten sita voi mitata. Toinen teoriakokonaisuus
tarkastelee projektilogistiikkaa. Tama on olennainen osa, silld suuri osa toimeksiantajan liikevaih-
dosta muodostuu projektilogistiikkaan liittyvista palveluista. Kappaleessa maaritellaan, mita on lo-

gistiikka, projekti ja miten naiden alueiden paallekkaisyyksista muodostuu projektilogistiikka.

Opinndytetydssa tutkittiin, miten voidaan luoda mieleenpainuva ja lisdarvoa tuottava asiakaskoke-
mus yhdessa asiakaspolun kosketuspisteessd, mika sen sisalto voisi olla ja mita mielta asiakkaat

olivat sisallosta. Luotu sisalto oli erikoiskuljetusinfo, johon koottiin tietoa viranomaislahteista ja
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toimeksiantajayrityksen kuva-arkistosta seka henkilokunnalta. Erikoiskuljetusinfon lopuksi osallis-
tujia pyydettiin tayttamaan asiakaspalautelomake. Kysely toteutettiin standardoidulla kyselylo-
makkeella. Kyselylomakkeeseen oli mahdollista vastata verkossa ja kasvotusten tapahtuvissa ta-

paamisissa myods paperilla.

4.4 Analyysi

Kyselylomakkeen ensimmainen kysymys oli avoin kysymys, jossa pyydettiin kertomaan yksi mie-
leen jaanyt asia erikoiskuljetusinfosta. Taman kysymyksen tavoitteena oli tunnistaa, oliko jokin
tietty esityksen osio herattanyt tunteita kuuntelijassa eli tehnyt kokemuksesta mieleenpainuvan
tai jopa merkityksellisen. Asiakaskokemuksen suunnittelussa voidaan kayttaa Peak-end-rule-peri-
aatetta, jonka mukaan asiakas muistaa useimmiten palvelusta sen huiput ja lopun (Rossman &
Duerden 2019, 36). Huiput, koska niissa koetaan positiivisia tai negatiivisia emootioita tai tun-
teita. Lopun, silla se on tuoreimpana muistissa. Seuraavaksi tuli kahdeksan strukturoitua Likert-
asteikon kysymysta, joilla kartoitettiin vastaajan kokemusta. Lopuksi oli kaksi avointa kysymysta,
joista ensimmaisen avulla pyrittiin kerdadmaan tietoa, mistd muusta aiheesta vastaaja olisi kiinnos-

tunut kuulemaan ja toisen oliko vastaajalla viela jotain, mita han haluaisi tuoda esiin.

Kyselytutkimuksen tulosten analyysissa kdytettiin kuvailevia tilastollisia menetelmia. Tunnuslu-
kuina kaytettiin havaintojen lukumaaraa eli frekvenssia, prosenttiosuuksia seka mediaania. Vas-
taukset avoimiin kysymyksiin vaihtelivat kokonaisista lauseista, muutamiin tai yksittdisiin sanoihin.
Vastausten suuren vaihtelun vuoksi tuloksia olisi ollut ty6lastda muuntaa numeerisiksi vastauksiksi.
Taman takia avointen kysymysten vastukset analysoitiin teemoittelulla, joka on laadullisen tutki-
muksen analyysimenetelma ja sisdltdanalyysin muoto (Juhila n.d.). Teemat muodostuvat aineis-

tossa toistuvista asioista.

5 Tulokset

Tassa kappaleessa kasitelladn opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia. Ensin kuvaillaan toimintatutki-
muksen vaiheita ja sen jalkeen kyselytutkimuksen lopputulemaa. Toimintatutkimuksen avulla vas-
tataan kahteen ensimmaiseen tutkimusongelmaan: ”“Miten tuottaa mieleenpainuva asiakastapaa-

minen? Millainen on yrityksen osaamiseen ja asiantuntijuuteen pohjautuva, lisdarvoa tuottava



31

asiakastapaamisen sisalto?”. Kyselytutkimuksen avulla pyritdan selvittdmaan kolmatta tutkimuson-

gelmaa: ” Miten asiakkaat kokevat uuden sisallon?”.

5.1 Toimintatutkimusprosessi

Toimintatutkimuksen alussa pohdittiin, missa myynti voisi parantaa asiakaskokemusta. Tutkijan
ehdotuksesta ja toimeksiantajan hyvaksynnalla paatettiin keskittya yhteen kosketuspisteeseen
asiakaspolulla, jota myynti hallitsee eli asiakastapaamiseen. Asiakaskokemuksen tulisi olla ainakin
mieleenpainuva kuten kuviossa yksi. Mieleenpainuvan asiakaskokemuksen aikana asiakas ei ole
vain lasna ja keskittynyt vaan han kokee myos tunteita ja emootioita. Uuden oppiminen on usein
mieleenpainuva kokemus. Kuvion viisi, B2B- toimintaympariston arvon elementeista tarkasteltiin
tasoa nelj3, yksilollinen arvo, ja siina kiinnittyi huomio kohtaan kasvu ja kehitys. Mietittiin, millai-
nen on yrityksen osaamiseen ja asiantuntijuuteen pohjautuva lisdarvoa tuottava asiakastapaami-
sen sisaltd. Kartoitettiin, mita osaamista Silvastilla on ja minkalaisia kysymyksia asiakkaat yleensa
kysyvat. Tutkija paatti luoda asiakastapaamiselle sisdllén, joka pohjautuu Silvastin ydinosaamiseen:

erikoiskuljetuksiin. Luotiin erikoiskuljetusinfo kuten liitteessa 2, jonka agenda oli:

e Maanteiden erikoiskuljetusmaaraykset Suomessa
e Maantien erikoiskuljetuskalusto
e Maanteiden erikoiskuljetusmaaraysten vertailu: Pohjoismaat

Sisaltoa rajattiin, ettd luento saatiin pidettya maltillisen pituisena. Yleensa kasvotusten tapahtuviin
asiakastapaamisiin varataan tunti aikaa eika sita pituutta haluttu ylittaa. Kovin pitka luento saat-
taisi tuntua aikaa vievalta ja vahentaa asiakkaan kokemaa hyotya. Kun sisallon ensimmainen Po-
werpoint-esitys oli koottu, kaytiin se ensin Silvastilla sisdisesti lapi ja tarkennettiin teksteja ja muo-
kattiin kuljetuskalustoa kasittelevid dioja. Seuraavaksi kysyttiin asiakkaiden mielenkiintoa
erikoiskuljetusinfoa kohtaan ja se heratti kiinnostusta ja sovittiin tapaamisista. Nain toimintatutki-

muksen spiraali kuten kuviossa yhdekséan sai alkunsa.

Ensimmainen erikoiskuljetusinfo oli asiakkaan toiveesta virtuaalinen Teams-luento. Luennon ai-
kana ei herannyt kysymyksia, mutta paatteeksi kysymyksille varatulla ajalla nousi muutama yksi-
tyiskohta esiin. Lopuksi kuulijoita pyydettiin tayttamaan kyselylomake freeonlinesurveys.com-
verkkosivulla chatissa jaetun linkin kautta. Palautteet kaytiin lapi, mutta esitykseen ei tehty muu-

toksia.
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Toinen luento oli asiakkaan tiloissa kasvotusten. Neuvotteluhuoneessa istuttiin saman pitkan poy-
dan daressa, jonka toisessa paadyssa oli suuri naytté. Tunnelma oli valiton, kysymyksia kysyttiin

esityksen edetessa seka lopussa ja luennon paatyttya kuulijat tayttivat paperisen kyselylomakkeen.

Kolmatta luentoa varten Powerpoint-esitys ja kyselylomake kadnnettiin englanniksi. Asiakaspalaut-
teen perusteella lisattiin dioja kuvaamaan, mita tietoja erikoiskuljetuslupaa varten tarvitaan ja
mita kuljetusyhtion palveluun tarkalleen kuuluu. Esimerkiksi, minkalaiset kiinnitysvalineet yhdis-
telmalla on mukana. Samalla muutettiin otsikot alkamaan isolla kirjaimella, ei kokonaan versaa-
leilla. Kolmas luento oli hybridimuotoinen: suurin osa kuulijoista oli neuvottelutilassa ja loput seu-
rasivat Teamsin avulla. Neuvottelutila oli aika suuri, poydat olivat u-muodossa ja luennoitsijalle oli
puhujakoroke. Tunnelma jai etaiseksi ehkdpa puhujan ja kuulijoiden valisen etdisyyden takia. Kysy-
myksia ei kysytty esityksen aikana vaan lopussa hetken viiveelld. Luennon paatteeksi kuulijat tayt-

tivat paperisen tai sahkoisen kyselylomakkeen.

Neljatta luento varten padivitettiin suomenkielistda Powerpoint-esitysta otsikoiden, erikoiskuljetus-
lupaa varten tarvittavien tietojen ja kuljetusyhtién palvelujen tarkennuksen osalta. Neljas luento
noudatti toisen luennon kaavaa: se pidettiin asiakkaan tiloissa, kaikki osallistujat olivat pitkdan poy-
dan daressa, jonka paadyssa oli ndytto. Joitain kysymyksia esitettiin esityksen aikana ja sen paatyt-
tya. Lopuksi kuulijat tayttivat paperisen kyselylomakkeen. Eras osallistuja pyysi lupaa kayttaa osi-

oita esitysmateriaalista yrityksen sisdisessa kokouksessa.

Viides luento oli hybridimallinen: suurin osa kuulijoista oli neuvottelutilassa pitkdn poydan aaressa
ja muutama osallistui Teamsin kautta. Kysymyksia esitettiin seka luennon aikana etta lopuksi. Vii-

meiseksi osallistujat tayttivat paperisen tai sahkoisen kyselylomakkeen.

Padsaantoisesti tekniikka toimi moitteettomasti kaikissa luennoissa. Ennen kolmatta luentoa luen-
noitsijan tietokoneesta oli loppunut akku matkalla asiakkaalle ja kone alkoi tekemdaan suurta paivi-
tysta, joka onneksi valmistui minuutin ennen esityksen sovittua alkamisaikaa. Powerpoint-esityk-

seen oli tehty viimehetken muutoksia eika sita ollut tallennettu SharePointiin. Tdman jalkeen kone

kdynnistettiin uudelleen aina ennen |3ht64a asiakkaalle ja varmistettiin etta esityksen kopio 16ytyy
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SharePointista. Neljannelld luennolla Teams-yhteydessa oli ongelmia, jotka saatiin ratkaistua vaih-
tamalla luennoitsijan tietokone kokousalueen yleisesta langattomasta verkosta asiakasyrityksen

vierasverkkoon.

Toimintatutkimus oli onnistunut tutkimusstrategia, silla luotu sisalté heratti mielenkiintoa, asiak-
kaat jarjestivat aikaa tapaamiselle ja usea henkil6 osallistui joko paikan paalla tai virtuaalisesti. Li-

saksi tutkimus edistada myyntitavoitteiden saavuttamisen todenndkoisyytta.

5.2 Miten asiakkaat kokivat uuden sisallon?

Kyselytutkimuksen tulokset esitelldan samassa jarjestyksessa kuin kysymykset olivat kyselylomak-
keella. Kuvioiden avulla havainnollistetaan visuaalisesti tutkimuksen tulosta ja helpotetaan oleelli-
sen informaation esiin tuomista (Graafinen esitys n.d.). Kyselyyn vastasi 46 henkiloa (N=46). Ta-

man tutkimuksen aineisto on riittavan kattava.

Ensimmaiseksi kyselyssa vastaajaa pyydettiin avoimella kysymykselld mainitsemaan yksi asia, joka
esityksesta jai mieleen. Kaikki teemat ja vastausten maara on esitelty kuviossa yksitoista. Kysymyk-
sella pyrittiin selvittamaan peak-end-rule-periaatteen mukaisesti, oliko asiakkaan vastauksessa
kyse huipusta eli positiivisesti tai negatiivisesti tunnelatautuneesta hetkesta vai lopusta. Kaksi
vastausta oli tyhjaa, yhdeksassa vastauksessa oli mainittu kaksi teemaa. Suurimmaksi teemaksi
muodostui Pohjoismaiden erot (11). Esimerkkeja kommenteista oli ”eri vaatimukset Pohjoismai-
den valilla” ja ”Miten vapaata Suomessa kuljettaminen erikoiskuljetusten osalta vs. esim. Ruotsi
(max korkeus silloilla yllattavan vahan 4,5m)”. Esityksen viimeinen osio oli vertaus eri Pohjoismai-
den erikoiskuljetussaannoista eli suurin teema oli tuoreimpana muistissa ollut esityksen osuus.
Toiseksi mieleenpainuvimmaksi aiheeksi oli mainittu kuljetuskalusto (9). Esimerkki kommentista
oli “Erilaiset trailerit ja esimerkkikuvat”. Kolmanneksi suurin teema oli hyva luento (6). Esimerkkeja
kommenteista oli “Hyva, kattava, asiantunteva esitys kokonaisuudessaan” ja kaksi teemaa sisal-
tava "Esitys oli laaja ja kattava, kaluston lapikaynti jai mieleen”. Muita teemoja olivat kuljetusmitat
(5), luvat (4), kuvat (3), maakohtaiset sdannot (3), jakamaton esine (2), Norja (2), sillanvalvonta (2),

suunnitteluaika (2), reitisto (1), esimerkit (1), kustannus (1) ja saattoautot (1).
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Mainitse yksi asia, joka jai mieleen
4 6 8 10 12

N

I (@

Esimerkit

Hyvd luento
Jakamaton esine
Kuljetuskalusto
Kuljetusmitat
Kustannus

Kuvat

Luvat
Maakohtaiset sGannot
Norja
Pohjoismaiden erot
Reitistd
Saatftoautot

Sillanvalvonta

Suunniteluaika

Kuvio 11. Mainitse yksi asia, joka jai mieleen — kysymyksen teemoittelu

Seuraavaksi kysymyslomakkeella oli kahdeksan strukturoitua Likert-asteikon kysymysta, joilla kar-
toitettiin vastaajan kokemusta luennosta. Kysymysten avulla haluttiin kuulijan aikaa saastaen
saada tietoa hdanen kokemuksestaan ja luennosta koetusta hyddysta. Anonyymin kyselyn avulla
tavoiteltiin rehellisia ja yksiselitteisid vastauksia. Kysymykset ja vastausten jakautuminen on esi-
telty kuviossa kaksitoista. Vastausten perusteella kuuntelijat ovat kaiken kaikkiaan olleet tyytyvai-
sia luentoon ja kokeneet sen olevan hyddyllinen. Ensimmaiseen vaittamaan ”Erikoiskuljetusinfo
tarjosi minulle uutta tietoa.” kolme vastasi neutraalin, suurin osa (22) jokseenkin saamaa mielta ja
loput (18) taysin samaa mielta. llahduttavan moni (15+30) koki kuitenkin luennon olleen hyodylli-
nen. Muutamaa (2) lukuun ottamatta kuulijat kokivat sisdllon vastaavan odotuksia. Luennon kesto
on ollut kuulijan nakdékannalta sopiva, silla kaikki vastaukset ovat jokseenkin samaa mielta tai tay-
sin samaa mielta. Erikoiskuljetusinfo oli palautteen perusteella helppo seurata ja johdonmukainen,
silla kaikki vastaukset olivat jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta. Kaikki kuulijat ovat
jokseenkin samaa mielta (2,2,2) tai tdysin samaa mielta (44,44,43), etta luennoitsijan tiedot ovat
monipuoliset, esiintyminen luontevaa ja ymmarrettavaa seka vuorovaikutus hanen kanssa mutka-

tonta. Viimeiseen kysymyksen yksi vastaaja oli jattanyt tyhjaksi.
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Vastausten jakautuminen
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Erikoiskuljetusinfo tarjosi minulle vutta tietoa.
Erikoiskuljetusinfo oli hyédyllinen minulle.
Erikoiskuljetusinfon siséltd vastasi odotuksiani.
Erikoiskuljetusinfo oli kestoltaan sopiva.

Erikoiskulietusinfo oli helppo seurata ja johdonmukainen.
Luennoitsijan tiedot olivat mielesténi monipuoliset.

Luennoitsijan esiintyminen oli luontevaa ja ymmdarrettavad.

Vuorovaikutus luennoitsijan kanssa oli mutkatonta.

| T&ysin eri mielté Jokseenkin eri mielt& Neutraali mielipide Joskeenkin samaa mieltéd mTaysin samaa mieltd

Kuvio 12. Kyselytutkimuksen vastausten jakautuminen

Mediaani kuvaa jakauman tyypillistd arvoa ja on suuruusjarjestykseen pantujen havaintoarvojen
keskimmainen luku. Taulukossa yksi nahdaan, ettda mediaani on tdysin samaa mielta kaikissa kysy-

myksissa ensimmaista kysymysta lukuun ottamatta, jonka mediaani on jokseenkin samaa mielta.

Taulukko 1: Kyselytutkimuksen mediaani

Taysin Taysin

eri samaa

mielté mielt&

Vastausten
1 2 3 4 5 yhteismdadré | Mediaani

Erikoiskuljetusinfo tarjosi minulle uutta tietoa. 0 0 6 22 18 46 4
Erikoiskuljetusinfo oli hyddyllinen minulle. 0 0 1 15 30 46 5
Erikoiskuljetusinfon sis@ltd v astasi odotuksiani. 0 0 2 9 35 46 5
Erikoiskuljetusinfo oli kestoltaan sopiv a. 0 0 0 8 38 46 5
Erikoiskuljetusinfo oli helppo seurata ja johdonmukainen. 0 0 0 7 39 46 5
Luennoitsijan tiedot olivat mielesténi monipuoliset. 0 0 0 2 44 46 5
Luennoitsijan esiintyminen oli luontevaa jo ymmdarrettavad.| 0 0 0 2 44 46 5
Vuorov aikutus luennoitsijan kanssa oli mutkatonta. 0 0 0 2 43 45 5

Seuraavaksi oli vapaaehtoinen avoin kysymys ”Mista aiheesta olisit halunnut kuulla lisda?”. Tee-
mat ja vastusten lukumaara on esitelty kuviossa 13. Taman kysymyksen oli jattanyt tyhjaksi 25 vas-
taajaa ja nelja vastaajaa oli maininnut kaksi teemaa vastauksessaan. Suurin teema (5) oli “Hyva esi-
tys, ei tarvetta lisatiedolle”, esimerkkivastauksia oli ”Esitys oli hyvin koostettu ja selkedsti esitetty,

mielestani aihe oli laajasti kdsitelty, joten ei jaanyt mitdan mista olisin halunnut lisaa kuulla.” ja
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"Esitys oli kattava, sain paljon uutta tietoa omaan tyohoni.”. Toiseksi suurin teema oli neljan vas-

taajan mainitsema "Keski-Eurooppa” ja teeman esimerkkivastauksia oli ” Ehka jokin lyhyt esi-

merkki Saksasta tai muualta Keski-Euroopasta” ja ” Myos muista Euroopan maista ja niiden rajoi-

tuksista. Ensi kertaan.”. Muita teemoja olivat laiva (2), esimerkki kuljetuksesta (2),

erikoiskuljetuksen kokonaisprosessi (1), EK-yhdistelma tyypit (1), eri kuljetusmuodot (1), esimerk-

keja muista Pohjoismaista (1), kuljetuspiirustukset (1), kuskien kdytannon haasteita (1), reitti Vuo-

saareen (1), reittiselvitys (1), satama (1), tilasto suomen EK-kuljetuksista (1) ja yli 5m korkean kollin

kiinnitys (1).

Hyva esitys, ei tarvetta lisatiedolle
Keski-Eurooppa

Esimerkki kuljetuksesta

Laiva

Erikoiskuljetuksen kokonaisprosessi
EK-yhdistelma tyypit

Eri kuljetusmuodot

Esimerkkej& muista Pohjoismaista
Kuljetuspiirustukset

Kuskien kéytannén haasteita
Reitti Vusaareen

Reittiselvitys

Satama

Tilasto Suomen ek-kuljetuksista

Yli 5m korkean kollin kiinnitys

Mista aiheesta olisit halunnut kuulla lis& &2
2 3

o
~
w

Kuvio 13. Mista aiheesta olisit halunnut kuulla lisda? — kysymyksen teemoittelu

Viimeinen kohta kyselykaavakkeessa oli vapaaehtoinen “Haluan vield sanoa, etta...”. Teemat ja
vastusten lukumaara on esitelty kuviossa 14. Vastaajista 18 jatti kohdan tyhjaksi ja 20 vastaajaa
mainitsi usean teeman vastauksessaan. Eniten vastauksia sai teema ”"Hyva esitys” (16), niista esi-

merkkeja olivat “Kiitos - hyva ja napakka esitys.” ja "Hieno esitys! :-)”. Toiseksi eniten vastattu
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teema oli “Kiitos” (13). Kolmanneksi suurin teema oli “Kiinnostava” (8) ja siitd esimerkki: “the pre-
sentation was very interesting and informative and offered a lot necessery infomation”. Muita

esiinnousseita teemoja olivat sopiva mitta (4), hymyileva hymio (3), selkea esitys (2), asiantunteva
luennoija (2), innostunut luennoitsija (1), kdytannon esimerkki (1), erikoiskalusto (1) ja tarjouksen

yhteydessa lisatietoja (1).

Haluan vield sanoaq, ettd...
0 2 4 6 8 10

o
=
o~
®

Hyva esitys

Kiitos

Kiinnostava
Sopiva mitta
Hymyilevé hymid
Selked esitys

Asiantunteva luennoija
Innostunut luennoitsija
Kaytannon esimerkki

Erikoiskalusto

Tarjouksen yhteydessa lisGtietoja

Kuvio 14. Haluan vield sanoa, ettd... — kohdan teemoittelu

6 Johtopaatokset

6.1 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus perustuu mittauksen ja tiedonkeruun luotettavuuteen. Mit-
tauksen luetettavuus nojaa validiteettiin eli patevyyteen ja reliabiliteettiin eli tarkkuuteen. Mit-
tauksen luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste on validiteetti eli mitataanko sita, mita piti.
Tutkimus on validi, kun tutkimusmenetelmat ja -kysymykset vastaavat tutkittavaa ilmiota. Reliabili-

teetti on tarked saada hyville tasolle, jolloin mittausvirheiden maara on pieni. Reliabiliteetti viittaa
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mittarin johdonmukaisuuteen eli siihen, ettad se aina mittaa samaa asiaa eika siihen vaikuta satun-

naisvirheet tai olosuhteet. (Vehkalahti 2019, 40-42.)

Tutkimuksen kokonaisvaltainen validiteetti on hyva, koska se vastaa tutkimusongelmiin. Toiminta-
tutkimus on validi, silla on luotu uusi sisdltd asiakastapaamiselle ja se on osoittautunut olevan asi-
akkaalle mieleen. Objektiivinen tutkimustulos tarkoittaa, etta se on tutkijasta riippumaton (Vilkka
2007, 13). Mahdollisimman hyva objektiivisuus saavutetaan, kun tutkijalla pysyy etdisena eika vai-
kuta kerattyihin vastauksiin (Vilkka 2007, 16). Toimintatutkimuksessa tutkija ei ole objektiivinen
eika ulkopuolinen vaan aktiivinen osa tutkimusta. Kyselytutkimuksessa keratyt vastaukset osoitta-
vat, etta kysymykset oli ymmarretty oikein. Tutkimuksen reliabiliteetti varmistettiin aineiston huo-
lellisella numeerisella analyysilla ja avointen kysymysten vastausten teemoittelulla. Kyselytutki-
mukset suoritettiin noin kuukauden mittaisen ajanjakson aikana ja voidaan olettaa, ettd kulunut
aika ei ole vaikuttanut vastauksiin. Kyselytutkimukseen vastannut joukko oli harkinnanvarainen
ndyte. Tutkija valitsi harkinnanvaraisen naytteen oman harkintansa mukaan parhaaksi katsomal-
laan tavalla, mutta perustellusti (Vilkka 2007, 58). Tama tarkoittaa, etta tutkija toimi yksipuolisesti
eika tuloksia voi yleistdaa suurempaan perusjoukkoon. Tutkimus on sen tyyppinen, etta sen voi tois-
taa ja saada samanlainen tulos lahivuosina. Tekniikka ja toimintatavat ovat saattaneet muutaman
vuosikymmenen kuluttua muuttua niin paljon, ettei tutkimusta voida hyodyntaa silloisessa toimin-

taymparistossa.

Tutkimuksen kysymyksenasettelun ja tavoitteiden, aineiston kerdamisen ja kasittelemisen, tulos-
ten esittelemisen ja aineiston sailytyksen tulee noudattaa hyvaa tieteellista kdaytantoa. Hyvaan tie-
teelliseen tapaan kuuluu mm. eettisesti kestavan tiedonhankinta-, tutkimusmenetelman kaytto,
huolellinen aineiston kerdaminen ja kasittely seka toisten tutkijoiden tyon kunnioittaminen merkit-

semalla 1ahdeviitteet tasmallisesti. (Vitikka 2007, s 89-92.)

6.2 Keskeisten tulosten tarkastelu suhteessa alkuosan teoreettiseen viitekehyk-
seen

Hyvia asiakaskokemuksia tarjoavat yritykset kasvavat markkinaa nopeammin. B2B-liiketoiminnassa
asiakkaiden elinkaarituotot ovat tyypillisesti mittavammat, silla tarjottujen palveluiden kustannuk-
set ovat korkeammat ja myyntivolyymit suuremmat kuin kuluttajaliiketoiminnassa. Opinnayte-

tyOssa pyritdan parantamaan asiakaskokemusta yhdessa asiakaspolun kosketuspisteessa ja sen
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kautta kasvattamaan asiakkaan toimeksiantajayritykselle tuomia tuottoja. B2B-hankinnalle tun-
nusomaista ovat pitkat myyntisyklit. Erikoiskuljetusinfon avulla pyrittiin vahvistamaan asiakkaan
mielikuvaa toimeksiantajayrityksesta pohjoisten olojen erityisosaajana, seka miten asiakas voi hyo-

tya toimeksiantajayrityksen tuomisesta mukaan jo tuotteen suunnitteluprosessin aikana.

Opinnaytetyon osana luotu erikoiskuljetusinfo pyrki vastaamaan osaan kuviossa viisi esitettyihin
B2B- toimintaymparistdn arvon elementteihin ja niiden avulla parantamaan asiakkaan kokemaa
arvoa asiakastapaamisessa. Erikoiskuljetusinfon avulla pyritaan vahvistamaan asiakkaan mieliku-
vaa toimeksiantajayrityksen arvolupauksesta auttaa asiakasta saavuttamaan projektilogistiikkaan

liittyvat tavoitteet.

Erikoiskuljetusinfo vastasi kognitiiviseen kokemukseen, silld se esitettiin asiakkaan tiloissa tai virtu-
aalisesti Teamsin kautta ja oli siten helposti asiakkaan ulottuvilla. Luennon aikana pyrittiin yllatta-
maan asiakas positiivisesti paitsi tietosisallolla myos suklaalla ja siten tarjoamaan emotionaalisen
asiakaskokemuksen. Etenkin neuvotteluhuoneeseen saapuneet kuulijat kokivat sosiaalisen asia-
kaskokemuksen luennoitsijan ja kollegoiden seurassa. Asiakkaan sensorisia aisteja stimuloitiin Po-
werpoint-esitykselld, luennoitsijan danella seka suklaan tuoksulla ja maulla. Kuviossa yksi tuodaan
esille erilaiset asiakaskokemuksen tyypit ja niiden ominaisuudet. Erikoiskuljetusinfolla tavoiteltiin
asiakkaalle mieleenpainuvaa tai jopa merkityksellistd kokemusta. Kyselytutkimuksella mitattiin asi-

akkaan kokemusta ja tyytyvaisyytta.

Erikoiskuljetukset ovat osa projektilogistiikkaa. Projektin tydmaa voi sijaita samassa maassa kuin
valmistus, jolloin yksikot siirretdadn paasaantoisesti maantiekuljetuksena. Erikoiskuljetusinfossa esi-
teltiin projektilogistiikalle tyypillisten suurten, raskaiden, arvokkaiden tai monimutkaisten laittei-
den maantiekuljetukseen liittyvaa suunnittelua, kuljetuskalustoa, kustannuksia, ja erikoiskuljetuk-

sia koskevia sdantoja.

6.3 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Toimintatutkimuksella onnistuttiin luomaan yrityksen osaamiseen ja asiantuntijuuteen pohjau-

tuva, mieleenpainuva ja lisdarvoa tuottava asiakastapaamisen sisaltd. Tutkimussyklin edetessa si-
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saltoa ja esitykseen liittyvia teknisia valmisteluja hiottiin paremmiksi. Asiakkaiden positiivien suh-
tautuminen jo heti asiakastapaamista pyydettdessa antoi viitteita siita, etta oli 16ytynyt asiakkaalle

kiinnostava ja arvoa lisaava sisalto.

Kyselytutkimuksesta kavi ilmi, etta suurin osa kuulijoista muisti parhaiten sisallon viimeisen osion
Pohjoismaiden erikoiskuljetussaantojen eroista. Muut teemat, jotka mainittiin viittasivat huippuun
eli teemaan, joka heratti positiivisia tai negatiivisia tunteita kuulijassa. Seuraavien strukturoitujen
Likert-asteikon kysymysten tuloksen perusteella voidaan arvella, etta kuulija ei ole kokenut vah-
voja negatiivisia tunteita. Siihen perustuen oletetaan, etta muut mainitut teemat kuten kuljetuska-
lusto, kuljetusmitat ja luvat ovat herattaneet kuulijassa positiivisia tunteita ja siksi jattaneet muisti-

jaljen.

Strukturoitujen kysymysten vastaukset antavat ymmartaa, etta suurin osa kuulijoista koki saa-
neensa uutta tietoa vaikka 13 % vastasi neutraalisti. Vastaukseen vaikuttanee kuuntelijan kokemus
Suomessa ja Pohjoismaissa tapahtuvista erikoiskuljetuksista. Osa kuulijoista mainitsi aloittaneensa
vastikdaan tehtavassaan, kun toiset ovat olleet tiimin jasenena jo vuosikymmenia. Huolimatta siita
lahes kaikki kuulijat kokivat luennon hyodylliseksi. Sen perusteella voi olettaa, etta sisallossa on
ollut jokin uusi tai muistutusta kaipaava fakta. Sisalto vastasi paasaantoisesti kuulijan odotuksia ja
tasta voi vetada johtopaatoksen, ettd kommunikaatio sisallosta on ollut tasmallista. Arvio siitd, etta
tunnin pituinen asiakastapaaminen on kuulijan kannalta miellyttavan mittainen, osui oikeaan, kun
kaikki kuulijat olivat jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa mieltd, etta erikoiskuljetusinfo oli
kestoltaan sopiva. Koska kaikki kuulijat vastasivat, etta luento oli helppo seurata ja johdonmukai-
nen voidaan todeta, ettd on onnistuttu sisallon ja sen rakenteen osalta. Luennoitsija on koettu asi-
ansa osaavaksi, luentavaksi ja ymmarrettavaksi sekd kommunikaatio hanen kanssaan mutkatto-

maksi.

Viimeiseen vapaaehtoiseen avoimeen kysymykseen, oliko kuulijalla muuta lisdttavaa, oli kirjoitettu
positiivisia sekd kannustavia tervehdyksia ja kiitetty esityksesta. Tutkimuksen lopputuloksena luo-
tiin mitatusti onnistunut asiakaskokemus, joka oli mieleenpainuva. Kdytavakeskustelussa kuultu
kommentti oli “tama oli paljon mielenkiintoisempaa kuin se tavallinen korttien vaihtelu” kiteyttaa

hyvin kyselytutkimuksen tuloksen.
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Koska palaute oli niin positiivista, voidaan erikoiskuljetusinfoa ehdottaa asiakastapaamisen sisal-
|6ksi myds muille asiakasyrityksille seka valmistavan teollisuuden alalla etta lisaksi konsulteille ja
huolitsijoille. Lyhyita tietoiskutyyppisia sisaltdja kannattaa luoda myos jatkossa. Kyselytutkimuksen
tuloksista selvida, etta asiakkailla oli kiinnostusta kuulla esimerkiksi Keski-Euroopan erikoiskuljetus-

saannoista seka laivaukseen ja satamakasittelyyn liittyvista ohjeista.

Opinndytetyon jatkotutkimuksena voisi parantaa asiakaskokemusta toimeksiantajayrityksen asia-
kaspolun muissa kosketuspisteissa kuten kuljettajien, ajojarjestelijdiden tai talousosaston kanssa.
Lisaksi voisi tutkia, miten asiakaskohtaamiset voidaan ottaa mukaan toimeksiantajayrityksen bran-
dityohon. Toinen jatkotutkimusehdotus voisi olla toimeksiantaja yrityksen strategian vieminen

osaksi jokapaivaista toimintaa.

7 Pohdinta

Tarkasteltava aihealue oli mielenkiintoinen ja aineiston kerdadaminen suunniteltiin ja toteutettiin
huolellisesti. Asiakaskokemuksesta on kirjoitettu paljon kansainvalisesti ja suomeksi, mutta projek-
tilogistiikka on vdhemman tutkittu aihealue ja teoriatiedon I6ytamiseksi piti turvautua suurim-
maksi osaksi kansainvalisiin artikkeleihin. Aihealue oli kiinnostava ja ajankohtainen toimeksianta-

jalle, joka oli mukana tyon alkutaipaleella ja kyselytutkimuksen suunnittelussa.

Toimintatutkimus oli erittdain kayttokelpoinen tutkimusmenetelma oman tyon kehittamiseen. Syk-
lien avulla voitiin erikoiskuljetusinfon sisdltoa parantaa luentokertojen valilla kyselytutkimuksella
keratyn asiakaspalautteen ja tutkijan havaintojen pohjalta. Kyselytutkimuksen pituus vaikutti sopi-

valta, sen tayttamiseen ei kulunut kovin montaa minuuttia asiakkaan aikaa.

Opinnaytetyoprosessi oli hyvin opettavainen. Prosessin aikana ajankayton hallinta korostui, kun
opinnaytetyon lisdksi tuli saada perhearki ja myyntipaallikon tehtavat mahtumaan aikatauluun.
Paitsi ajanhallinta myo6s opinndytetyon suunnittelu ja tyoskentelyn kontrollointi vahvistivat ja ke-
hittivat itseohjautuvuustaitoja. Kiinnostava, osaamista laajentava ja omaan tyohon liittyva tutki-

mus motivoi opinndytetyon jarjestelmallistd ja johdonmukaista eteenpain viemista.
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QR koodi
verkkokysely-
lomakkeelle
Palaute erikoiskuljetusinfosta
- Mainitse yksi asia, joka jdi mieleen.
Walitse kunkin vaittdman kohdalla se numera,
joka parhaiten kuvaa sinun omaa aitoa kokemustasi.
Taysin Taysin
eri samaa
mielts mieltd
Erikoiskuljetusinfo tarjosi minulle uutta tietoa. 1 4 5
Erikoiskuljetusinfo oli hy@dyllinen minulle. 1 4 5
Erikoiskuljetusinfon sisdltd vastasi odotuksiani. 1 4 5
Erikoiskuljetusinfo oli kestoltaan sopiva. 1 4 5
Erikoiskuljetusinfo oli helppo seurata ja johdonmukainen. 1 4 5
Luennoitsijan tiedot olivat mielestdni monipuoliset. 1 4 5
Luennoitsijan esiintyminen oli luontevaa ja ymmarrettavas. 1 4 5
Vuorovaikutus luennoitsijan kanssa oli mutkatonta. 1 4 5

- Mista aiheesta olisit halunnut kuulla lisaad?

- Haluan vield sanoa, etta...

Kiitos arvokkaasta palautteestasil
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Liite 2. Erikoiskuljetusinfo

Liite 2 on salassa pidettava, ja se on poistettu julkisesta tyosta. Salassapidon peruste on Julkisuus-
lain 621/1999 24§, kohta 17, yrityksen liike- tai ammattisalaisuus. Salassapitoaika on viisi (5)

vuotta, salassapito paattyy 1.12.2027.



