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Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Telia Finland Oyj:lle. Opinnéaytety6n tavoit-
teena oli selvittaa, millaisia odotuksia Telian pienilla ja keskisuurilla yritysasiakkailla
on tietoliikenne- ja IT-kumppanille ja kuinka Telia vastaa néaihin odotuksiin. Opinnay-
tetydssa myos selvitettiin, kuinka Telian arvolupaus "Yksi kumppani riittda” toteutuu
asiakkaiden arjessa.

Taman opinnaytetyon viitekehys kasittelee asiakaskokemusta ja asiakasodotuksia ja
sitd, mita ne ovat ja kuinka ne muodostuvat, seka niiden keskinaista suhdetta. Viite-
kehyksessa kasitelladn asiakaskokemukseen liittyvid kasitteitd, sen mittaamista ja
asiakaskokemuksen erityispiirteita yritysten valisessa liiketoiminnassa. Viitekehyk-
sessa kerrotaan asiakasodotusten vaikutuksesta asiakaskokemukseen ja odotusten
hallinnasta.

Selvitys toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kyselylomake lahetettiin
séhkopostitse Telian pienten ja keskisuurten asiakasyritysten edustajille. Kyselyn
kohderyhma rajattiin yrityksiin, joilla oli yksi tai useampi palvelu Telialta ja joilla ei ollut
maaritettya yhteyshenkiloa Telialta. Kyselyyn vastasi 676 yritysasiakasta.

Selvityksella saatiin selville asiakkaille tarkeimpid odotuksia, joihin tulosten perus-
teella Telia ei kaikkiin viela taysin onnistu vastaamaan. Vastaajien mielipiteessa arvo-
lupauksen toteutumisesta oli hajontaa. Tulosten perusteella voi myés todeta, ettei
Telian arvolupaus tulosten mukaan taysin puhuttele pienia ja keskisuuria yritysasiak-
kaita.
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This thesis was commissioned by Telia Finland Oyj. The purpose of the thesis was to
research what kind of expectations Telia’s small and middle-sized business-to-busi-
ness customers have for a telecommunications and IT partner and how well Telia
meets these expectations. The thesis also investigated how Telia’s value proposition
“One partner is all you need” is realized in customers’ everyday life.

The theoretical framework of the thesis deals with customer experience and cus-
tomer expectations, what they are and how they are formed as well as their relation-
ship with each other. The framework discusses concepts related to customer experi-
ence, how it's measured and special features of customer experience between com-
panies. The framework describes the importance of customer expectations to the
customer experience and how customer expectations can be managed.

The study was carried out with a quantitative research method. The study was imple-
mented via a questionnaire that was transmitted by e-mail to the representatives of
Telia’s small and middle-sized business-to-business customers. The target group
was limited to business-to-business customers that had one or more services from
Telia and didn’t have a designated contact person from Telia. 676 business custom-
ers responded to the questionnaire.

The study discovered the most important expectations for customers which, accord-
ing to the results, Telia isn’t yet fully able to meet. The respondents’ opinions about
Telia meeting its value proposition differed. Based on the results it can be also stated
that Telia’s value proposition doesn’t fully appeal to small and middle-sized business
customers.
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Palveluiden rooli maailmantaloudessa kasvaa. Tuoteldhtdisesta ajattelutavasta
on 2000-luvun alkupuolelta l&htien siirrytty kohti palvelulahtdista ajattelutapaa.
Elamme asiakkaan aikakautta, jolla parhaiten menestyvat yritykset, jotka ym-
martavat asiakkaiden tarpeita ja osaavat tuottaa asiakkaille mieleisia kokemuk-
sia. Asiakkaan aikakausi lahti tilanteesta, jossa yritysten tuottamat palvelut ja
tuotteet eivat enaé erottautuneet toisistaan tarpeeksi ja kilpailussa menestymi-
nen vaati asiakkaiden parempaa tuntemista ja kykya tuottaa kilpailijoista erottu-
via ylivoimaisia asiakaskokemuksia. (Kauppila 2015, 130; Koivisto & Saynaja-
kangas & Forsberg 2019, 17.)

Digitalisaation kehityksen ja taloudellisten muutosten seurauksena valta on siir-
tynyt yrityksiltd asiakkaille. Internetin kehityksen seurauksena ihmisilla on val-
tava maara tietoa saatavillaan yha nopeammin ja helpommin. Globalisoitu-
neessa maailmassa asiakkailla on rajoittamaton maara vaihtoehtoja, minka
vuoksi asiakkaan on mahdollista vaihtaa yritysta, mikali se ei tayta hanen odo-
tuksiaan. Asiakkaiden uskollisuus ei enéé ole itsestaénselvyys. Toimialasta riip-
pumatta asiakkaat ovat yha tietoisempia ja vaatimukset yrityksille nousevat. Hy-
vien asiakaskokemusten tuottaminen ei koskaan aikaisemmin ole ollut yhta tar-
keda. (Villani 2018, 2.)

Nykyisin asiakkaat eivat osta vain tuotteita tai palveluita, heiddn ostopaatok-
sensé painottuvat yhd enemman idean ja kokemuksen ostamiseen. Tama muu-
tos asiakkaiden odotuksissa tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kehittda uusia tu-
lonlahteita. Digitalisaatio ajaa jatkuvaa muutosta ja asiakkaat vaativat yha nope-
ampaa ja henkilokohtaisempaa palvelua. Naiden haasteiden aiheuttama muu-
tos vaatii innovatiivista lahestymistapaa liiketoimintamalleihin ja siihen, kuinka
yritykset tuottavat arvoa asiakkailleen. (Breschi, Freundt, Oreback, Vollhardt
2017.)



Asiakkaiden odotusten nouseminen B2C-liiketoiminnassa (yritykselta kulutta-
jalle) muokkaa odotuksia my6s B2B-liiketoiminnan (yritykselta yritykselle) puo-
lella kiihtyvalla nopeudella. Kokemuksellisuuden lisdantyminen kuluttajaliiketoi-
minnassa nakyy myos yritysliiketoiminnassa, silla yrityksessé toimivat ihmiset
ovat myos kuluttajia. Kiristyva kilpailu, joka painottuu yha vahvemmin hyvien ko-
kemusten tuottamiseen pakottaa yritykset miettimaan kilpailutekijoita perinteisia
tuote- ja hintatekijoitéa pidemmalle myds yritysten vélisessa lilkketoiminnassa.
(Holma & Laasio & Ruusuvuori & Seppa & Tanner 2021.)

1.2 OpinnaytetyOn tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, mita Telian pienten ja keskisuurten yri-
tysasiakkaiden edustajat odottavat tietoliikenne- ja IT-kumppanilta, ja miten Te-
lia vastaa naihin odotuksiin. Liséksi kyselytutkimuksella selvitettiin, kuinka hyvin
asiakkaat kokevat Telian yritysasiakkaille suunnatun arvolupauksen ”Yksi

kumppani riittda” toteutuvan heidan arjessaan.

Selvityksen kohderyhma on Telian pienet ja keskisuuret yritysasiakkaat. Kohde-
ryhma on rajattu niin, ettéa yrityksilla ei ole méaaritettya yhteyshenkil6a Telialta ja
niilla on yksi tai useampi Telian palvelu kaytossa. Selvityksen kohderyhmaksi
valikoitui pienet ja keskisuuret yritykset, koska toimeksiantajan toteuttamat ai-
kaisemmat tutkimukset ovat painottuneet lahinna suuriin asiakasyrityksiin, joten
tama selvitys tuo arvokasta uutta tietoa toimeksiantajalle. Asiakaskokemus ja
siihen merkittavasti vaikuttavat asiakasodotukset ovat viime vuosina nousseet
yha tarkeammaksi kilpailukeinoksi yrityksille. Niin kuluttaja- kuin yritysasiakkaat
ovat yha tietoisempia ja heidan odotuksensa yrityksia kohtaan ovat nousseet.
Opinnaytetyon ja selvityksen tulosten perusteella toimeksiantaja saa kayttoonsa
tietoa, jolla se pystyy kehittdm&an toimintaansa ja asiakaskokemustaan.

Selvitys perustuu Telian asiakaskokemuksen periaatteisiin. Telian tavoite on
tuottaa B2B-asiakkailleen hyva asiakaskokemus toimivilla ja helppokayttdisilla
tuotteilla ja palveluilla, tuntemalla ja ymmartamalla asiakkaidensa yksil6lliset tar-

peet seké olemalla alan edellakavija, joka on inspiroiva kumppani asiakkailleen.



Opinnaytetyon tavoitteita voidaan tarkastella seuraavien tutkimuskysymysten

avulla;

- Mita odotuksia pienilla ja keskisuurilla yrityksilla on tietoliikenne- ja IT-

kumppanille?

- Kuinka Telia vastaa pienten ja keskisuurten asiakkaidensa odotuksiin?

- Kuinka hyvin Telian arvolupaus "Yksi kumppani riittda” toteutuu pienten

ja keskisuurten asiakasyritysten arjessa?

1.3 Opinnaytetydn toimeksiantaja

Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Telia Finland Oyj:lle. Telia Company AB
tarjoaa seka kiintedn verkon ettd mobiilin tietoliikennepalveluja yritys- ja
kuluttaja-asiakkaille. Telia on yksi Pohjoismaiden suurimmista TV-yhtidista ja
yksi Suomen johtavista yrityksille ICT-palveluja tarjoavista yrityksista. Telia Fin-
land Oyj on Telia Company -konsernin Suomen maayhtio. (Telia.) Telia Finland
on perustettu vuonna 1998 ja sen liikkevaihto vuonna 2022 oli yli 8 miljardia eu-
roa (Kauppalehti). Telia tarjoaa kuluttaja- ja yritysasiakkailleen laitteita, kuten
puhelimia ja tietokoneita seka liittymia ja yhteyksia. Naiden lisaksi kuluttaja-

asiakkaille Telia tarjoaa TV- ja viihdepalveluita. Telian arvot ovat "dare”, "care”
ja “simplify” eli rohkeus, valittaminen ja yksinkertaisuus. Telia pyrkii kannusta-
maan asiakkaitaan etsimaan uutta ja rikkomaan rajoja, huolehtimaan asiakkais-
taan ja tarjpamamaan heille arkea yksinkertaistavia tuotteita ja palveluita. (Te-

lia.)

Yrityksille Telia tarjoaa palveluita Telia One -alustalla, josta yritysasiakkaat saa-
vat tarvittavat ICT-palvelut yhdesté paikasta. Telia One -konsepti pyrkii tarjoa-
maan asiakkailleen alan laajimman valikoiman tuotteita ja palveluja yritysten yk-
silollisiin ja muuttuviin tarpeisiin. Telia Oneen kuuluvat myds Telian tytaryhtioi-
den Cygaten ja Inmics-Nebulan yrityksille tarjoamat asiantuntijapalvelut. Telia
Cygete tarjoaa ICT-palveluita ja ratkaisuja tietoturvan, tietoverkkojen seka



konesali- ja pilvipalveluiden parissa. Telia Inmics-Nebula tuottaa pilvipalveluita,
edistyksellisia ICT-ymparistoja ja loppukayttajapalveluita. Telian monipuolisten
asiantuntijapalveluiden tavoitteena on tehda kannattavampaa liiketoimintaa ja
tarjota parempaa tyontekija- ja asiakaskokemusta kaiken kokoisille yrityksille eri

toimialoilla. (Telia.)

2 Asiakaskokemus

2.1 Mita asiakaskokemus on?

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaalle muodostuvaa kokonaisvaltaista
nakemystéa, kokemusta ja tunnetta siité, miten yritys kohtelee hantéa. Asiakasko-
kemus syntyy summana kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, joita asiakas
muodostaa yrityksen toiminnasta. Kokemus muodostuu asiakkaan tunteissa ja
mielessa hanen ollessaan yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa. Asiakaskoke-
mus on aina yksildllinen, silla asiakas tulkitsee asiat puhtaasti omasta nako-

kulmastaan. (Holma ym. 2021, osa 1.)

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan mielessé, kun h&n on suorassa tai epéa-
suorassa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Suora vuorovaikutus on usein
lahtoisin asiakkaasta. Asiakas on suorassa vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa esimerkiksi oston eri vaiheissa tai kayttdessaan tuotetta tai palvelua.
Epéasuora vuorovaikutus ovat suunnittelemattomia kohtaamisia yrityksen tuottei-
den, palveluiden tai brandien kanssa. Epasuora vuorovaikutus on usein suusa-
nallista viestintaa (word-of-mouth), kuten suosittelua tai kritiikkia. Muuta epa-
suoraa vuorovaikutusta ovat esimerkiksi mainonta, uutiset ja tuotearvostelut.
(Meyer & Schwager 2007, 2.) Jokainen kohtaaminen yrityksen kanssa joko vah-
vistaa tai heikentaa asiakaskokemusta ja sitd mielikuvaa, joka asiakkaalle syn-

tyy yrityksesta. (Markkinointi Routa 2022).

Asiakaskokemuksen kasitteen voidaan katsoa syntyneen Morris B. Holbrookin
ja Elizabeth C. Hirschmanin tieteellissa artikkelissa "The Experiental Aspects of

Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and Fun”. Artikkelissa painotettiin



asiakkaiden tunteiden vaikutusta paatoksentekoon. Aiemmin kuluttaja nahtiin
rationaalisena informaatiota prosessoivana paatoksentekijana. Holbrook ja Hir-
schman laajensivat tatd suppeaa kasitysta esittamalla kuluttajan erilaisia koke-
muksia tavoittelevana toimijana. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 55-56.)

Vuonna 1998 Harward Business Review’ssa julkaistussa artikkelissaan "Wel-
come to the Experience Economy” kirjoittajat Joe Pine ja James H. Gilmore
esittivat, ettd tuotteiden ja palveluiden yleistyessa yritysten luomat asiakas-
kokemukset tulevat olemaan merkittavin keino parjata kilpailussa ja erottua niin
sanotulla kokemustalouden aikakaudella. Pinen ja Gilmoren mukaan kokemus
syntyy, kun yritys hyddyntaa palvelun mahdollisuuksia sitouttamaan asiakkaita
ja tuottamaan heille mieleenpainuvan kokemuksen. Pine ja Gilmore korostivat
artikkelissaan kokemusten subjektiivisuutta. Kokemus on uniikki ja sijaitsee vain
yksilon mielessa. Kokemus voi koskettaa yksiloa emotionaalisella, fyysisella,

alyllisella tai henkisella tasolla. (Holma ym. 2021, osa 1; Pine & Gilmore 1998.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 54) méaarittelevat asiakaskokemuksen ominais-
piirteiksi sen ajallisen luonteen, kosketuspisteiden merkityksen ja moni-
ulotteisuuden. Ajallinen luonne ilmenee niin yksittaisten asiakaskokemusten ra-
kentumisessa, kuin asiakassuhteen tasolla, joka muodostuu useampien
asiakaskokemusten ketjusta. Asiakaskaskokemus rakentuu ajan kuluessa, kun
asiakkaan ja organisaation valinen asiointi etenee. Asiakaskokemus kasittaa
koko asiakaspolun. Kosketuspisteilla tarkoitetaan erilaisia organisaation ja asi-
akkaan valisia vuorovaikutustilanteita. Moniulotteisuus merkitsee asiakas-
kokemuksen emotionaalista, sosiaalista ja sensorista ulottuvuutta. Asiakas-
kokemukseen sisaltyy myds se, millaisia tunteita asiakas kokee asiakaspolun
aikana, mita asioita asiakas nakee, tuntee tai haistaa tai kuulee seka miten han
kokee sosiaalisen vuorovaikutuksen toisten ihmisten kanssa. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 54-78.)

Asiakaskokemusta pidetd&n merkittdvimpana kilpailukeinona, ja siita on tullut

konkreettinen valine toteuttaa asiakaslahtoisyytta kaytannossa. Asiakas-



lahtbisyydella tarkoitetaan yrityksen kykyd ennakoida, oppia ja reagoida asiak-
kaiden muuttuviin tarpeisiin ja luoda asiakkaille merkittavaa arvoa tuottavia tuot-
teita ja palveluja. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 21.) Asiakaslahttisen yrityksen
tavoitteet vastaavat asiakkaiden tavoitteita. Asiakkaiden tarpeisiin keskittyminen
on Grieven (2022) mukaan menestyvan liiketoiminnan avain, silla asiakas-
lahtdinen toiminta muun muassa lisdd uusien asiakkaiden saamisen ja ole-
massa olevien asiakkaiden pysyvyyden todenn&kdisyytta. Boltonin (2016, 2) ja
Holman ym. (2021, osa 1) mukaan aidosti asiakaslahtoiset yritykset menestyvat
kilpailussa paremmin ja asiakaslahtoisyytta voi pitdd merkittdvana yrityksen

kasvua ennustavana tekijana.

Digitaalisuus on muuttanut myds asiakaskokemuksen kehittamista. Asiakas-
kokemuksen rinnalla myds digitalisaatio on yrityksen toiminnan kehittamisen ta-
voitteena toimialasta riippumatta. Viimeisten vuosien aikana digitaalisten
asiakaskohtaamisten maara on ollut valtavassa nousussa ja maara jatkaa kas-
vamista. (Milanian 2022.) Digitalisaatio haastaa asiakaskokemuksen hallintaa,
silla asiakaskokemus konkretisoituu asiakkaan ja yrityksen valisissa kohtaami-
sissa seka niiden yhteisvaikutuksena. Ennen internetia taméan kokonaisuuden
hallinta on ollut yksinkertaisempaa, silla kosketuspisteiden maaré on ollut pie-
nempi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 98.)

Digitaalisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan Wiedenhoeferin (2021, luku 1)
mukaan asiakkaan kokemusta digitaalisesta tuotteesta, jonka kanssa han on
vuorovaikutuksessa, kuten esimerkiksi mobiilisovellusta, alylaitetta tai verkkosi-
vua. Paksuniemen (2021) mukaan digitaalinen asiakaskokemus méaaritellaan
kuten perinteinen asiakaskokemus, mutta digitaalisuus on lisdnnyt siihen uusia
kriteereitéd ja mahdollisuuksia. Kun puhutaan digitaalisesta asiakaskokemuk-
sesta, tarkastellaan sellaisia tilanteita, joissa asiakkaan ja yrityksen kohtaamiset
tapahtuvat digitaalisesti. T&An& paivana digitaalisuus on kuitenkin yleistynyt ja le-
vinnyt jopa huomaamattomasti, joten selke&n rajan vetaminen naiden valille on
yh& haastavampaa. Yrityksen kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu

seka digitaalisesta etta perinteisemmista kosketuspisteista eli kohtaamisista. Ei



siis ole pelkastaan digitaalista tai perinteista asiakaskokemusta, vaan aina mo-

lemmat. (Paksuniemi 2021.)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

2.2.1 Asiakaskokemuksen tasot ja ulottuvuudet

Asiakaskokemus rakentuu kolmella eri tasolla, joita ovat staattinen taso, dynaa-
minen taso ja asiakassuhteen taso. Kun asiakaskokemusta tarkastellaan staatti-
sella tasolla, keskitytaan yhden asiakaspolun aikana rakentuvan asiakas-
kokemuksen kehittdmiseen. Asiakaskokemusta tarkastellaan irrallisena tapahtu-
mana mahdollisista aikaisemmista kerroista, kun asiakas on asioinut samassa
yrityksessa. Asiakaskokemukseen kuitenkin tosiasiassa vaikuttaa epasuorasti
aiemmat kokemukset, jotka luovat odotuksia seuraaville asiakaskokemuksille.
Talla tarkoitetaan asiakaskokemuksen dynaamista luonnetta. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 70-71.)

Aikaisemmat kokemukset vaikuttavat asiakkaiden odotuksiin, joten yritysten on
varmistettava, etta erillisten asiakaskokemusten valilla sailyy yhteys.
Asiakassuhde-tason asiakaskokemuksen rakentamisella tarkoitetaan sita, etta
yrityksen tulee tunnistaa mahdollisuuksia kosketuspisteiden rakentamiselle
my0s yksittaisten asiakaskokemusten ulkopuolellakin. TallGin tavoitteena on ke-
hittdd asiakassuhdetta pitkalla aikavalilla. Esimerkiksi sosiaalisen median tai
mobiilisovellusten avulla yritysten on mahdollista luoda positiivisia yllatyksia asi-
akkailleen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 70-71.)

Forresterin ndkemyksen mukaan asiakaskokemus rakentuu kolmesta ulottuvuu-
desta, jotka asiakkaan ndkokulmasta tarkasteltuna koostuvat tehokkuudesta
(kuinka hyvin yritys vastasi tarpeisiini?), helppoudesta (kuinka paljon vaivaa
nain?) ja tunteesta (miltd minusta asiakkaana tuntuu?). Asiakastyytymaétto-
myytta aiheuttavat useimmiten haasteet, jotka liittyvat tehokkuuteen tai helppou-
teen. Asiakkaiden tunteisiin vaikuttaminen ja helppous rakentavat suosittelua.

Tehokkuutta, josta voidaan puhua myds toimivuutena, esimerkiksi uudenlaiset



toimintamallit ja erilaiset digitaaliset ratkaisut. Toimivilla konsepteilla voidaan li-
sata asioinnin helppoutta. Esimerkiksi chatbot, eli virtuaalinen asiakaspalvelija
tuo lisdarvoa, mikali se on suunniteltu asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Voi-
daan katsoa, etta asiakaskokemuksesta kaksi kolmasosaa on tunnetta. Asiak-
kaiden odotukset ja ndkemykset hyvasta asiakaskokemuksesta eroavat, mutta
yhdistava tekija on tunne henkilokohtaisuudesta. Ainutlaatuinen palvelu jaa aina

asiakkaan mieleen. (Futurelab 2020.)

2.2.2 Asiakaskokemuksen vaiheet

Asiakaskokemus muodostuu useissa eri kanavissa asiakkaan ja yrityksen vali-
sessa vuorovaikutuksessa. Yleensa asiakaskokemuksen muodostuminen asi-
akkaan mielessa alkaa aiemmin kuin tiettya kohtaamista tai kosketuspistetta
voidaan maarittaa tai asiakassuhdetta on ehtinyt syntyd. Asiakaskokemuksen
muodostumisen voi hahmottaa neljassa eri vaiheessa, jotka ovat lahtétila, en-
nen ostosta, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Yritykseen liittyvat kasitykset,
mielikuvat ja brandiviestinta rakentavat asiakkaan mieleen ennakko-odotuksen
asiakaskokemuksesta. Taman perusteella asiakas tekee lopullisen paatdksen
siitd, haluaako han ostaa juuri talta yritykselta. (Filenius 2015, 25; Holma ym.
2021, 0sa 1))

Lahtotila tarkoittaa Fileniuksen (2015, 24-25) mukaan asiakkaan ennakko-
oletuksia ja asenteita yritysta ja palvelua kohtaan. Usein asiakkaalla on ajatus
siitd, mitd han asioinnilta odottaa. Nama odotukset ja asenteet muodostuvat esi-
merkiksi aiemmista asioinneista yrityksen kanssa tai muiden ihmisten anta-
masta palautteesta. Itse ostohetken jalkeen kokemus konkretisoituu arjessa
tuotteen seka yhteistydn toimivuuden perusteella. Asiakas voi olla yhteydessa
yritykseen kysyakseen neuvoa, reklamoidakseen tai ostaakseen uudelleen. Yri-
tys saattaa pyytaad asiakkaalta palautetta tai lahestya héantéa uudella markkinoin-
tiviestilla. (Filenius 2015, 24-25.)



2.2.3 Kosketuspisteet

Asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun aikana koetuissa kosketuspisteissa.
Kosketuspisteita on koko asiakaspolun aikana, ennen ostamista, ostamisen ai-
kana ja ostamisen jalkeen. Kosketuspisteiksi kutsutaan kaikkia mahdollisia
vuorovaikutustilanteita, joissa asiakas voi kohdata yrityksen. Kosketuspisteita
ovat esimerkiksi kivijalkamyymalad, puhelinkeskus, verkkosivu tai mobiilisovellus.
Myds tuote, brandi, markkinointiviestinta ja myyntihenkildsto voivat olla
kosketuspisteitd. Kosketuspisteilla on keskeinen merkitys asiakaskokemukseen
ja sen rakentumiseen. Nailla kohtaamisilla ja niiden onnistumisella voi olla suu-
rempi vaikutus asiakaskokemukseen kuin itse tuotteella tai palvelulla. (Filenius
2015, 45; Saarijarvi & Puustinen 2020, 73.)

Kosketuspiste voi olla suora tai epéasuora. Suoralla kosketuspisteella tarkoite-
taan yrityksen tai sen kumppanin omistamaa kosketuspistetta. Esimerkiksi yri-
tyksen sahkopostiviesti asiakkaille on suora kosketuspiste. Epasuorat kosketus-
pisteet ovat yrityksen hallitsemattomissa, mutta niilla on merkitysta asiakas-
kokemuksen muodostumisessa. Epasuorat kosketuspisteet kattavat suunnitte-
lemattomat kohtaamiset yrityksen, sen edustajien, tuotteiden, palveluiden tai
brandin kanssa. Naité voivat olla esimerkiksi mainonta, uutisointi, suosittelu, kri-
tiikki tai arvostelut. Vaikka kaikilla kosketuspisteilla on yhdenmukaisen asiakas-
kokemuksen kannalta merkitysta, ovat toiset kosketuspisteet tarkeampia kuin
toiset. Asiakaskokemuksen kehittdmisen kannalta on oleellista ymmartaa,
kuinka yksittaiset kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemukseen kokonaisuu-
tena. (Kaunissaari 2021; Patterson 2018.)

Yleisesti yritysten asiakastyytyvaisyys on korkealla tasolla eika se itsessaan ole
erottautumistekija. Tehokkain tapa kasvattaa asiakasarvoa on muodostaa yh-
teys asiakkaisiin tunnetasolla ja ymmartaa heidan perustavanlaatuisia motiive-
jaan ja psyykkisia tarpeitaan. Tunnetasolla sitoutuneet asiakkaat ovat lojaaleja
ja elinkaaren arvoltaan jopa kaksi kertaa arvokkaampia kuin erittain tyytyvaiset

asiakkaat. Lopulta jokainen kohtaaminen vahvistaa asiakkaan kasitysta siita,
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ettd yritys todella ymmartdd hanta ja hanen tarpeitaan. Asiakaskokemus on erit-
tain tarkea tekija taman tunnesiteen muodostamisessa. Tehokas keino kasvat-
taa asiakasarvoa ja yrityksen tuottavuutta on kehittaa asiakaskokemusta panos-
tamalla niihin kosketuspisteisiin, jotka edistavat tunnesiteen syntymista (Zorfas
& Leemon 2016.)

Totuuden hetkiksi kutsutaan niitd kohtaamisia asiakkaan ja yrityksen valilla, joi-
den perusteella asiakas muodostaa kasityksensa kokemuksesta yrityksen
kanssa. Kasiteen totuuden hetki (moment of truth) kehitti Richard Normann
vuonna 1984. Kasitteella tarkoitetaan ajatusta siita, etta yrityksen kokonais-
valtainen suoritus koostuu useista vuorovaikutustilanteista asiakkaan ja yrityk-
sen valilla. Nama totuuden hetket joko vahvistavat asiakassuhdetta tai saavat
asiakkaan vaihtamaan kilpailevaan yritykseen. Positiiviset kokemukset lisd&vat
asiakaspysyvyytta, uusintaostoja ja asiakassuosittelua. Usea huono kokemus
saattaa johtaa asiakkaan menettdmiseen seka siihen, ettd asiakas saattaa ker-

toa negatiivisesta kokemuksestaan eteenpdin. (Patterson 2018.)

2.2.4 Asiakaspolku

Erinomaisen asiakaskokemuksen rakentaminen vaatii syvaa ymmarrysta siita,
miten asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa niin yksittaisessa koske-
tuspisteessa kuin organisaatiotasolla. Mallintamalla asiakkaan kulkema polku,
yrityksen on mahdollista tarkastella toimintaansa asiakkaan nakdkulmasta ja si-
ten saada selkedmpi kuva asiakkaan kokemuksesta. (Barnes & Kelleher 2014,
luku 20; Koskiakoski & Gerdt 2016, 51.) Asiakaspolun mallintaminen auttaa
myos yritystd johdonmukaistamaan toimintaansa niin, etta se tuottaa toiminnal-
laan arvoa asiakkaille jokaisessa kohtaamisessa. Lisdantyneiden kosketus-
pisteiden maaran vuoksi hyvan palvelun ja kokemuksen tuottaminen tasa-
laatuisena jokaisessa kanavassa on yha haastavampaa. Siksi yritykset, jotka
keskittyvat koko asiakaspolun hallitsemiseen yksittaisten kosketuspisteiden si-

jaan, erottuvat positiivisesti kilpailusta. (McKinsey 2016, 5-19).
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Korkiakoski ja Gerdt (2016, 131-132) maarittelevat asiakaspolun prosessiksi,
jonka asiakas kay lapi tiedon etsimisesta ostopaatokseen, hankitun palvelun tai
tuotteen kayttoon, tukipalveluihin ja edelleen uusintaostoon. Ostopaatds-
prosessilla tarkoitetaan sita tapahtumaketjua, jonka mukaisesti kuluttaja tai
yritysasiakas tekee paatoksia tuotteen tai palvelun ostamiseksi. Usein yrityksen
ja kuluttaja ostotapahtumia voidaan kuvata saman prosessin avulla, silla vaikka
yritysten ja kuluttajien kayttaytymisessa on eroja, niin yleisella tasolla prosessit
ovat hyvin saman kaltaisia. (Kauppila 2015, 135-136.)

2.3 Asiakasarvo osana asiakaskokemusta

Asiakasarvolla tarkoitetaan Lahdeméen (2019) ja Rautakorven (2020) mukaan
asiakkaan kokemaa arvoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Asiakas arvioi yri-
tystd omien kokemuksensa ja havaintojensa perusteella, tai taysin ilman omaa
osto- tai kayttokokemusta. Asiakkaiden kokemukset yrityksesta ja sen toimin-
nasta voivat olla tosia tai eivat, mutta asiakkaan oma mielikuva on hanelle aina
tosi ja han tekee paatoksia perustuen mielikuvaansa. Asiakkaan kokema arvo
on vahvasti sidoksissa hanen odotuksiinsa. Asiakkailla on odotuksia yrityksen
tuotteilta, palveluilta ja palvelulta. Asiakkaat ovat erilaisia, joten myds asiakas-
suhteilta odotetaan eri asioita eri asiakasryhmien kesken. Yritysten tulee tunnis-
taa, ketka ovat sen asiakkaita ja mita nama asiakkaat arvostavat. Nain yritys voi

tunnistaa oman kilpailuetunsa. (Lahdemaki 2019; Rautakorpi 2020.)
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Positiivinen Asiak Negatiivinen
_ > siakasarvo <

Koetut Koetut
hyodyt uhraukset

Tuotteen hyodyt Taloudelliset
Palvelun hyodyt kustannukset
Suhteelliset hyodyt Ajalliset kustannukset
Mielikuvahyodyt Energiakustannukset
Psyykkiset kustannukset

Kuvio 2. Arvo = hyddyt — uhraukset (mukaillen Kindstrom & Kowalkowski & Par-
ment 2021, 34).

Arvon luominen on liikketoiminnan perusta. Tuottamalla asiakkailleen arvoa yri-
tys pyrkii kasvattamaan asiakasuskollisuutta ja asiakaspysyvyytta ja luomaan
kilpailuetua. Jos asiakas ei koe yrityksen toiminnan tai tarjooman tuottavan ha-
nelle arvoa, han k&antyy toisen yrityksen puoleen. Asiakasarvoa voidaan tar-
kastella erotuksena asiakkaan kokemien hyotyjen ja tekemien uhrausten valilla
(kuvio 2). Nama asiakkaan kokemat hyddyt ja uhraukset pohjautuvat asiakkaan
henkilokohtaisiin tavoitteisiin. Asiakas joutuu tekemé&an uhrauksia, jotta han voi
saada tuotteen tai palvelun kayton mahdollistaman hyddyn. Taman koetun hyo-
dyn tulee ylittda uhraukset, jotta asiakas kokee kyseisen tuotteen tai palvelun
itselleen arvokkaaksi. (Kindstrom ym. 2021, 33-34; Rintaméki 2016, 34.)
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Taloudellinen arvo Emotionaalinen arvo

Fokuksessa hinta Fokus asiakaskokemuksessa
Kustannusjohtajuus Kosketuspisteiden huomiainti
Alennuksella palkitsemineen Kokemusten personointi
Kilpailuetuna edullisuus Kilpailuetuna merkitykselliset
kokemukset ja odotusten ylittiminen

Toiminnallinen arvo Symbolinen arvo

Fokuksessa toimintavarmuus Fokuksessa mielikuvat ja tarinat

Toiminnan tehokkuus ja nopeus Heimoutuminen
Ajan- ja vaivansaasto Premium-ajattelu
Kilpailuetuna laatu Kilpailuetuna brandi

Kuvio 3. Asiakkaalle luotavan arvon muodot (Loytana & Korkiakoski 2014, 18).

Loytanéan ja Korkiakosken (2014, 18) mukaan asiakas luo itse arvon itselleen
omalla toiminnallaan ja yritysten tehtava on luoda toiminnallaan ja tuotteillaan
edellytyksia taman arvon muodostumiselle. Kuten kuviosta 3 nahdaan, asiak-
kaalle luotava arvo voidaan jakaa neljaan eri tyyppiin, joita ovat taloudellinen
arvo, toiminnallinen arvo, symbolinen arvo ja emotionaalinen arvo. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 18.) Kindstrémin ym. (2021, 35—-36) mukaan kokonaishyotya

voidaan tarkastella useamman arvoa tuottavan elementin summana.

Taloudellisella arvolla tarkoitetaan yksinkertaisesti tuotteen hintaa eli mahdolli-
simman pientd kustannusta asiakkaalle. Toiminnallinen arvo maaraytyy tuotteen
suorituksesta eli siita, kuinka tuote parantaa asiakkaan elamaa saastamalla ai-
kaa ja vaivaa. Symbolinen arvo liittyy mielikuviin ja brandeihin. Asiakas kokee
hyotyja persoonan ilmaisun kautta ja hanelle arvoa voi tuottaa yhteen-
kuuluvuuden tunne muiden palvelun tai tuotteen kayttdjien kanssa. Emotionaali-
set arvot kytkeytyvat asiakkaiden tunnekokemuksiin eli silhen, mita tunteita asi-
akkaat tuntevat ostaessaan ja kayttdessaan tuotetta tai palvelua. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 19-20.)
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Almquistin, Cleghornin ja Shererin (2018) mukaan yritysten valisessa liike-
toiminnassa asiakkaille arvoa tuottavat elementit voidaan jakaa viiteen kategori-
aan, jotka vaihtelevat asiakasyrityksen objektiivisen seka ostajan subjektiivisten
arvostusten valilla. N&ita ovat yhteistyon vahimmaisvaatimusten tayttaminen,
kuten sopivan hinnan tarjoaminen ja vaadittujen saanndsten noudattaminen,
funktionaalisen arvon tuottaminen, kuten asiakkaan kustannusten pienentami-
nen tai toiminnan laadun parantaminen, liiketoiminnan tekemisen helpottami-
nen, kuten riskien pienentdminen tai tekemisen yksinkertaistaminen, yksil6llisen
arvon tuottaminen, kuten ostajan henkilokohtaisen uran edistaminen tai huolien
poistaminen, seka inspiroivan arvon tuottaminen, kuten nakemyksia, toivoa tai
merkitysta luovien tekijoiden tarjoaminen. Keskittymalla tarjoomansa ydin-
hyotyihin yrityksien on mahdollista vastata asiakkaidensa tarpeisiin yha parem-
min. (Almquist, Cleghorn, Sherer 2018; Koivisto ym. 2019, 24.)

Kindstromin ym. (2021, 37-88) mukaan myos asiakkaiden kokemat uhraukset
voidaan jakaa eri tyyppeihin. Yleisesti uhrauksista voidaan puhua myo6s kustan-
nuksina. Tyypillisid kustannuksia ovat hankintakulut, kuten hinta, kéasittelykulut
ja kayttokulut. Kustannuksia voidaan tarkastella my6s nakyvina kuluina tai piilo-
kuluina seka valittomina tai viivastyneina kuluina. Piilokuluja voivat olla esimer-
kiksi tulevaisuudessa ilmenevat korjauskustannukset. Viivastyneet kulut ovat
usein saman tapaisia piilokulujen kanssa, silla ne ilmaantuvat ajan kuluessa ja

saattavat olla haastavia tunnistaa ostohetkella. (Kindstréom ym. 2021, 37-88.)

Mikaan yritys ei pysty vastaamaan kaikkiin asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin,
saati hallitsemaan niitéd sek& koko ostoprosessin ajan etta kaikissa kanavissa.
Menestyakseen yritysten on tehtava paatés, millaista arvoa ne haluavat tuottaa
asiakkailleen tasolla, joka on kilpailijoihin nahden ylivoimainen. (Rintamaki
2016, 19-20.) Arvolupauksellaan (myo6s palvelulupaus) yritys maarittelee, miten
se erottautuu kilpailijoistaan ja viestii sen arvon, jonka asiakas saa ostamalla
yrityksen tuotteen tai palvelun. Arvolupaus kertoo, miksi asiakkaan tulisi valita
kyseisen yrityksen tuote tai palvelu. Yrityksen tulee pystya kuitenkin lunasta-

maan lupauksensa ja luomaan asiakkaalle sité arvoa, joka on luvattu. (Lahtinen
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& Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 72.) On tarkeaa pitaa lupaukset totuuden-
mukaisina, silla asiakkaat huomaavat, jos luvatut asiat eivat toteudu. Pettyneet

asiakkaat siirtyvat asioimaan toisaalle. (Jeffries 2018, 15.)

Arvolupausta tulee arvioida aina asiakkaan nakoékulmasta, silla asiakas itse
maarittelee, mika luo héanelle arvoa. Yrityksen tulee siis tuntea asiakkaidensa
tarpeita ja haluja pystyakseen muodostamaan houkuttelevan arvolupauksen.
(Kindstrém ym. 2021, 59-60.) Hyva arvolupaus muodostaa yhteyden asiakkai-
den tarpeiden ja myyvan yrityksen tuotteiden ja palveluiden vdlille. Asiakkaalle
voidaan tuottaa arvoa vain, mikali yrityksen ratkaisut vastaavat hanen tarpei-
taan. (Thacker 2019.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 147-148) mukaan yritykset korostavat tyypilli-
sesti arvolupauksissaan alhaista hintaa, asiantuntevaa palvelua, monipuolisinta
valikoimaa tai korkeaa laatua. B2B-liiketoiminnassa yha keskeisempi osa arvo-
lupausta on myds mitattavissa oleva arvo, jonka tulokset voidaan viestia asiak-
kaalle. Yritys voi pyrkia osoittamaan, etta tuotteet tai palvelut tekevét asiakkaan
toiminnasta tehokkaampaa tai tuottavampaa esimerkiksi saastamalla aikaa tai
raaka-aineita. Yritysten valisessa liiketoiminnassa asiakkaalle tuotteen tai palve-
lun hintaa merkityksellisemp&& on se arvo, jonka asiakas kokee saavansa siita.
Asiakasarvo pohjautuu hyétyihin, joita asiakas kokee tuotteen tai palvelun tuo-

van hanelle. (Holma ym. 2021, luku 1; Saarijarvi & Puustinen, 148.)

2.4 Hyva asiakaskokemus ja vau-efekti

Hyva asiakaskokemus rakentuu, kun asiakas kokee asioinnin yrityksen kanssa
helpoksi, nopeaksi ja tehokkaaksi sek& kokee yrityksen tuotteen tai palvelun it-
selleen hyodyllisena. Tyytyvainen asiakas tuntee saaneensa vastinetta rahal-
leen. (Kauppila 2015, 76; Korkiakoski 2019, 49.) Fischerin ja Vainion (2014, 9)
mukaan positiivinen asiakaskokemus merkitsee myds sitd, etta annetut lupauk-
set pidetaan ja palvelun laatu on korkea. Hyvét asiakassuhteet perustuvat luot-
tamukseen. Vahtolan (2020, 30-31) mukaan tyytyvéainen asiakas luottaa hy-

vaan palveluun, erinomaiseen tuotteeseen ja vastuulliseen toimintaan.
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Yritysten keskuudessa on nousussa tuotteiden kehittdmisen sijaan painopisteen
siirtAminen asiakkaiden ilahduttamiseen ja vau-efektin tuottamiseen. Usein mie-
leenpainuvaan asiakaskokemukseen liittyy vau-efekti. Silla tarkoitetaan subjek-
tilvista ja tilannesidonnaista kokemusta, jonka aikana tuotteen tai palvelun kayt-
taja kokee, ettéd siina on jotakin uniikkia. Vau-efekti on lopputulos jostakin, joka
tuotti kokijalle tunteita, joita han ei odottanut. Vau-efektilla siis tarkoitetaan posi-
tiivista ja odottamatonta yllatysta. Vau-kokemus on asiakkaalle tarkea. Kun han
kokee tuotteen tai palvelun uniikkina ja erilaisena, han muistaa sen. Tyytyvéai-
nen asiakas tekee uusintaostoja ja suosittelee tuotetta tai palvelua eteenpain.
Asiakkaiden tulee nahda tuote tai palvelu parhaana mahdollisena. Vau-efekti
perustuu siihen, ettd asiakkaan odotukset ylitetdan antamalla hanelle jotakin po-
sitiivisesti erilaista. (Reunanen & Penttinen & Borgmeier 2017.)

Asiakkaiden kokemukset vaikuttavat heidan kaytokseensa jatkossa. Kun asia-
kas kokee saavansa arvoa yrityksen tuotteista, h&n todennakoéisemmin jatkaa
yrityksen kanssa toimimista, kasvattaa ostosten maaraa seka suuruutta ja suo-
sittelevat yritysta eteenpain. (Bolton 2016, 8-9; Killstrom 2021, 58.) Hyvan
asiakaskokemuksen tuottaminen on yrityksille loistava tilaisuus saada asiak-
kaistaan suosittelijoita. Suosittelu on tavoiteltu ansaitun median muoto, joka
viestii asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Kun yritys onnistuu ylittdméaan asiakkaan
odotukset niin, etta asiakas haluaa jakaa kokemuksensa eteenpdin, se saa an-
saittua positiivista huomiota. Jotta asiakas puhuu yrityksen puolesta mydntei-
sesti, tulee h&nen kokea yrityksen antaneen siihen tarpeeksi hyvéan ja inspiroi-
van syyn. Suosittelevat asiakkaat kokevat vahvaa yhteenkuuluvuuden tunnetta
brandin kanssa. Jokaisen yrityksen tulisi tavoitella syvaa yhteytta asiakkaisiinsa.
(Holma ym. 2021 osa 2.)

2.5 Asiakastyytymattomyys

Ihmiset reagoivat eri tavoin huonoon asiakaskokemukseen. Suhtautumiseen
vaikuttavat tuotteen tai palvelun tarkeys asiakkaalle, siihen kohdistuvat odotuk-
set ja aiemmat kokemukset. Mita tdrkeammaksi ihminen kokee tuotteen tai pal-
velun itselleen, sitd suuremmaksi hén kokee pettymyksen, mikali yritys ei ky-

kene tayttdmaan lupaustaan. (Jalonen ym. 2016, luku 2.6.) Zendeskin (2020)
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tekeman tutkimuksen mukaan jopa 50 prosenttia asiakkaista vaihtaisi kilpaile-
vaan yritykseen vain yhden huonon kokemuksen jalkeen. Useamman huonon
kokemuksen jalkeen asiakkaan todennakoisyys vaihtaa yritysta kasvaa 80 pro-
senttiin (Zendesk 2020).

Asiakkaiden tyytymattdmyys voi johtua niin yrityksesta ja sen toiminnasta tai
asiakkaasta itsestaan. Asiakas voi olla pettynyt tuotteeseen, vaikka se toimisi
kuten kuuluukin. Toimialasta riippumatta yritys itse on suurin syy asiakkaiden
tyytymattomyyteen ja ikaviin yllatyksiin. Goodmanin (2014, luku 1) mukaan
asiakastyytymattomyyden aiheuttajat voidaan jakaa kolmeen laajaan kategori-
aan: asiakkaan aiheuttama tyytymattomyys (20—30 prosenttia), henkiloston
asenteen, virheen tai yrityksen toimintatapojen vastoin toimimisen aiheuttama
asiakastyytymattomyys (20—30 prosenttia) ja yrityksen aiheuttama asiakas-
tyytymattomyys (40—60 prosenttia). Goodman (2014, luku 1.)

Asiakkaan itse aiheuttama tyytyméattémyys johtuu usein siitd, etté asiakkaat har-
voin lukevat ohjeita ja tekevat usein olettamuksia siita, kuinka tuotteen tulisi toi-
mia. Taman vuoksi yritysten tulisi yksinkertaistaa tuotteita, jotta asiakkaiden on
helpompi kayttaa niita oikein. Henkilostdsta johtuva tyytymattomyys, kuten huo-
noksi koettu asenne, puutteet tietamyksessa tai epapatevyys johtuvat puutteista
yrityksen prosesseissa, kuten koulutuksessa tai kannustuksessa. Yritykset itse
aiheuttavat asiakkaissaan tyytymattomyytta toimimattomilla tuotteilla, asetta-
malla liian korkeita odotuksia asiakkaille harhaanjohtavalla markkinointi-
viestinnallg, rikkinaisilla prosesseilla ja yksikdiden valisilla katkoksilla. (Good-
man 2014, luku 1.)

Virheilld ja silla, kuinka ne korjataan, on valtava merkitys asiakkaan paatokseen
jatkaa asiakassuhdetta. Asiakaskeskeisissa yrityksissa néita kutsutaan totuu-
den hetkiksi. Virheet palvelussa ja epdonnistumiset niiden korjaamisessa ovat
suurin syy asiakkaiden muuttuvaan kaytokseen. Asiakkaat, jotka pettyvat tuot-
teeseen tai palveluun kertovat huonosta kokemuksestaan keskimaarin yhdek-
salle ihmiselle. Asiakkaat harvoin kuitenkaan kertovat pettymyksistaan yrityk-

selle, mika asettaa haasteen yrityksille tunnistaa kuoppia asiakas-
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kokemuksessa. Asiakkaat reklamoivat todennakdisemmin, jos he kokevat on-
gelman vakavana, karsivat taloudellisen tappion, tuntevat tuotteen hyvin, tieta-
vat kuinka reklamoida tai jos kynnys reklamoida on matala. (Bolton 2016, 142—
144.)

Kun asiakas tekee reklamaation, se on viesti siitd, ettd odotusten ja todellisen
asiakaskokemuksen valilla on ollut suuri ero. Asiakaskokemuksen kannalta on
tarkeaa, kuinka yritys reagoi reklamaatiotilanteessa, silla asiakaskokemus ra-
kentuu reklamaation aikana ja sen jalkeen. Reklamaatio on yritykselle mahdolli-
suus kehittédd asiakaskokemustaan ja saada paatoksenteon kannalta oleellista
informaatiota. Reklamaatio vaatii yritykseltéd nopeaa reagointia, asian korjaa-
mista, aitoa pahoittelua seka asian hyvittamista ja korjaamista. Mikali reklamaa-
tio hoidetaan hyvin, asiakastyytyvaisyys on mahdollista nostaa korkeammalle
tasolle, kuin milla se ennen reklamaatiota oli. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
113-114.)

2.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Pysydkseen olemassa organisaaton on kyettava tuottamaan erinomaisia asia-
kaskokemuksia kannattavasti. Asiakaskokemuksen strateginen suunnittelu ja
operatiivinen toteutus tulee tasapainottaa niin, ettd asiakaskokemus suhteute-
taan kustannuksiin ja kuluihin. Erinomainen asiakaskokemus selittaa asiakas-
tyytyvaisyyttd, asiakasuskollisuutta ja asiakassuosittelua. Nama ovat vakiintu-
neita tutkimuskirjallisuuden termeja, joilla voidaan mitata asiakaskokemuksen
ominaispiirteiden vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen. Asiakaskokemuksen
ominaispiirteitd ovat esimerkiksi hintataso, palvelun saatavuus tai tuotteen tai
palvelun laatu. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 229-230.)

Saaren (2022) mukaan asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta kaytetaan
termeina usein synonyymeing, vaikka kuitenkin tarkoittavat eri asioita. Asiakas-

tyytyvaisyys on toivottu lopputulos asiakaskokemuksesta, kun asiakas-
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kokemuksella puolestaan tarkoitetaan muuttuvaa ja monitahoista seikkaa. Posi-
tiivisen asiakaskokemuksen seurauksena on usein tyytyvainen asiakas. Asiak-
kaan tyytyvaisyys kuitenkin on riippuvainen odotuksista. Mikali asiakkaan odo-
tukset ovat toteutunutta kokemusta huomattavasti korkeammat, ei “ihan hy-
vana” koettu palvelu valttdmaéatta saa asiakkaasta tyytyvaista, vaikka toiselle asi-

akkaalle se olisi riittanyt. (Saari 2022.)

Asiakasuskollisuus mittaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja sen tuotteita ja
palveluita. Uskollisella asiakkaalla on tunneside brandiin ja siihen liittyy enem-
man kuin pelkka asiakkaan tyytyvaisyys, vaikka tyytyvaisyydella onkin yhteys
uskollisuuteen. Uskolliset asiakkaat ovat useimmiten tyytyvaisia, mutta kaikki
tyytyvéiset asiakkaat eivat ole uskollisia. Pelkastaan tyytyvainen asiakas saat-
taa pienellakin kynnyksella vaihtaa kilpailevaan yritykseen. Asiakas-
tyytyvaisyyden kasvattaminen on kuitenkin ensimmainen askel asiakas-

uskollisuuden kasvattamiseen. (Barnes & Kelleher 2014, luku 16.)

Muiden ihmisten mielipiteilla on merkittéava vaikutus asiakkaiden mielipiteisiin.
Monet asiakkaat kysyvat muilta ihmisiltd suosituksia ennen kuin ostavat tuot-
teen tai palvelun tai etsivat internetista arvosteluja. Asiakassuosittelu eli niin sa-
nottu WOM (word-of-mouth) tarkoittaa kasitteena sitd, miten ja kenelle asiakas
kertoo omasta kokemuksestaan. Yrityksille asiakassuosittelu on merkityksel-
lista, silla se mahdollistaa tietoisuuden ja odotusten levittamisen yrityksen tuot-
teista ja palveluista toisille asiakkaille. Nain yrityksen on mahdollista hankkia uu-
sia asiakkaita ilmaiseksi. Sosiaalinen media on kasvattanut asiakassuosittelun
tavoittavuutta ja vaikuttavuutta. Asiakassuosittelu voi olla positiivista tai negatii-
vista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 246; Villani 97.) Deloitten raportin (2018)
mukaan asiakkaat kertovat keskimaarin yhdeksalle ihmiselle hyvasta kokemuk-
sestaan, kun taas negatiivisesta asiakaskokemuksesta asiakkaat kertovat kes-

kimaarin kuudelletoista ihmiselle.

Suositteluaste eli NPS (Net Promoter Score) on yleinen ja yritysten laajasti kayt-
tama asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen mittari. Asiakas vastaa asteikolla

0-10, kuinka todennakoisesti han suosittelisi yritysta. Asteikolla 0 on ei lainkaan
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todennakoisesti ja 10 on erittdin todennékoisesti. NPS-kysely on helppo ja no-
pea tapa saada asiakkailta palautetta. Sellaisenaan kaytettyna NPS ei kuiten-
kaan kerro, kuinka asiakas todellisuudessa koki palvelun. Asiakaspolun varrella
on saattanut olla yksityiskohtia, jotka eivét ole sujuneet asiakkaan odotusten
mukaan. (Pennanen 2018.) Vaikka NPS on vuosituhannen vaihteesta tdhan
paivaan saakka ollut suosituimpia asiakaskokemuksen mittareita, kayttavat suu-
rin osa yrityksista toista mittaria sen rinnalla. NPS mittarina ei yksin kerro riitta-
vasti. (Korkiakoski 2019.)

Usein NPS:n rinnalle nostetaan CSAT (Customer Satisfaction Score). CSAT ky-
syy, kuinka tyytyvainen asiakas oli saamaansa palveluun asteikolla 1-5. Mikali
asiakas ilmaisee tyytymattomyytta, haneen voidaan olla yhteydessa ja huono
palvelukokemus on mahdollista kaantaa positiiviseksi. Toisin kuin NPS, CSAT
mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta lyhyemman ajanjakson aikana ja tarkemmin ra-
jatussa asiassa. Asiakkaan tyytymattomyyden syy on mahdollista saada selville
CSAT:in avulla, jos asiakkaaseen ollaan yhteydessa. CSAT:ia voi kayttaa
NPS:n tukena. (Tenhunen 2016.) CSAT-mittauksen vastauksista tyypillisesti
huomioidaan vain positiiviset tulokset, eli vastaukset tyytyvainen (4) tai erittain
tyytyvéinen (5). CSAT-tuloksista puhutaan tyypillisesti prosentteina 0—-100 %,
jolloin 100 % on tavoiteltu taydellinen asiakastyytyvaisyys. Tyytyvaisten asiak-
kaiden maara prosentteina saadaan laskemalla tyytyvaisten asiakkaiden osuus
kaikista vastanneista. Talla tavalla laskettuna CSAT ennustaa parhaiten

asiakaspysyvyytta. (Trustmary 2022.)

Vuonna 2010 Harward Business Review’n julkaisemassa artikkelissa esitettiin,
ettd asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen parantaa asiakasuskollisuutta. Artik-
kelin kirjoittajat esittivat kehittamansa CES-mittarin (Customer Effort Score).
CES perustuu yhteen yksinkertaiseen kysymykseen, joka kysyy asiakkaalta,
kuinka paljon vaivaa han néki asioidessaan yrityksen kanssa. Alun perin vas-
tausskaala oli 1-5, jossa 1 edustaa vahaista vaivannékoa ja 5 hyvin suurta vai-
vannakoa. Alkuperaisen version jalkeen siitd on kehittynyt kaksi uudempaa ver-

siota, asteikko 1-7 ja sanallinen versio. Sanallisessa CES mittarissa asiakas
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kuvaa kokemustaan joko "helppona”, "neutraalina” tai "hankalana”. Numeeri-
sessa versiossa tulos lasketaan jakamalla annettujen numeroiden summa vas-
taajien maaralla. Sanallisessa versiossa tuloksen saamiseksi vahennetaan
"helppoa” vastausten prosenttiosuudesta "hankalaa” vastausten prosenttiosuus.
(Dixon & Freeman & Toman 2010; Natunen 2019.)

Asiakaskokemuksen mittarit kuten NPS ja CES soveltuvat niin kuluttaja-
liketoiminnan (B2C) kuin yritysten valisen (B2B) liiketoiminnan mittaamiseen.
Tyypillisesti kuluttajaliiketoiminnassa mittaaminen keskittyy kohtaamisiin, kuten
asiakaspalvelu tai ostotapahtuma, kun taas yritysten valisessa liiketoiminnassa
usein mitataan asiakassuhteita. Yritysten tulisi rakentaa mittaamis-
kokonaisuutensa niin, etta se tukee liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista.
Mitatun tiedon tulisi olla luotettavaa, jotta sen perusteella voidaan tehda liike-
toiminnan kehittamiseen liittyvia paatoksia. Luotettavan tiedon perusta on oikeat
kysymykset, kohderyhma ja ajoitus. Jotta kysely hyddyttaa yritysta, tulisi kysy-
mysten antaa yritykselle tarvittava tieto. Kyselyt tulisi kuitenkin pitda asiakkaille
sopivan mittaisena. Kyselyn kohderyhman tulee olla tarpeeksi kattava, jotta ky-
selyn tulos on luotettava. Etenkin B2B-liiketoiminnassa on tarkeaa saada vas-

taukset tarkeimmilta asiakasyrityksilta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 141-142.)

Asiakaskyselyt tulisi pyrkia ajoittamaan oikein. Kohtaamista mittaava kysely tu-
lisi toteuttaa tarpeeksi pian, jotta kokemus ja sen aiheuttamat tunteet ovat asi-
akkaan muistissa. Kuitenkin on kohtaamisia, joiden todelliset vaikutukset eivat
ole heti n&htavissa. Yrityksen tulee I16ytdd oma ihanteellinen aika mittaamiselle.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 142.) Asiakaskokemuksen mittaamisen haas-
teena on, ettd asiakkaat eivat valttamatta enad muutaman paivan jalkeen
muista tapahtunutta asiakaskokemusta tai unohtavat vastata. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 249.)

Yha useampi organisaatio haluaa kehittaad toimintaansa mittaamalla asiakas-
kokemusta, mink& vuoksi asiakkaat vastaanottavat jatkuvasti kyselyita eri yrityk-

siltéa. Asiakkaiden kyllastyminen vastaamiseen nakyy negatiivisena informaation
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laadussa ja maarassa. Reaaliaikaisella asiakaskokemuksen mittaamisella yrite-
taan ratkaista tatd ongelmaa. HappyOrNot on esimerkki helposta ja nopeasta
kyselysta. Laite, josta asiakas valitsee hanen kokemustaan vastaavan hy-
mynaaman, sijoitetaan asiakaspolun osaksi ja siihen vastaaminen onnistuu vain
painamalla yhta naista neljasta hymynaamasta. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
249-250.)

Jotta asiakaskokemuksen johtamiseksi saadaan riittavasti tietoa, tulee mitata
asiakaskokemusta, sen vaikutuksia ja seurauksia. Usein mittarit keskittyvét itse
mittaustulokseen, vaikka oikeasti oleellista on selvittdd pohjimmaiset syyt
asiakastyytymattomyyteen. Saadakseen arvokasta tietoa yrityksen tulee valita
mittarit, jotka auttavat analysoimaan asiakaskokemusta niin syy- etta seuraus-
tasolla. Asiakaskokemuksen syiden analysointi mahdollistaa asiakkaiden kay-
toksen ennustamista. Kun ongelmakohtien perimmaiset syyt tunnistetaan,
asiakaskokemuksen mittaus saa aikaan oikeaa muutosta yrityksen sisalla. Kun
henkilostdlle on selvaa, mitka syyt aiheuttavat asiakkaissa tyytyvaisyytta ja tyy-
tymattomyyttd, on heidan mahdollista suoraan vaikuttaa asiakkaiden kokemuk-
seen, esimerkiksi kontaktoimalla asiakkaita. (Brough & Breuer & Fanderl & Ne-
her 2017.)

Forrester Researchin mukaan asiakaskokemusta kannattaa mitata kolmella ta-
solla: asiakassuhdetasolla, ostopolun eri vaiheissa seka avainkohtaamisissa.
Asiakassuhdetasolla tehty mittaaminen tarkoittaa asiakkaan elinkaaren aikana
tehtavaa mittaamista. Asiakassuhdetason mittaamisella pyritddn ymmartamaan
kokonaisvaltaisesti asiakkaan kokemusta yrityksesta. Asiakassuhdetaso mittaa
epasuorasti asiakaskohtaamisten onnistumista. Ostopolun ja avain-
kohtaamisten mittaaminen ovat suora tapa mitata asiakaskokemusta. Ostopol-
kua mitatessa tarkastellaan tunnistettuja asiakkaan ja yrityksen vélisia koske-
tuspisteitd. Nain saadaan selvitettya, kuinka yritys on onnistunut koko ostopolun
aikana seké niita ostopolun kohtaamishetki&, jotka ovat onnistuneet hyvin tai

vaativat kehitettavaa. Kun yritys mittaa avainkohtaamisia, sen kannattaa resurs-
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sien riittamisen vuoksi keskittya niihin kohtaamisiin, jotka ovat kriittisia asiakkai-
den odotusten ylittamisen kannalta. Naista kolmesta tasosta voidaan muodos-

taa kokonaisuus paatoksenteon tueksi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 136-138.)

2.7 B2B-asiakaskokemuksen erityispiirteet

B2B-asiakaskokemus (yritykselta yritykselle) on B2C-asiakaskokemusta (yrityk-
seltd kuluttajalle) monimutkaisempi kokonaisuus. Ensinnakin yritysten valisessa
liketoiminnassa asiakaskokemuksen maarittd& useampi ihminen. Paatbksente-
koon osallistuu tyypillisesti 5—7 henkil6a. Tuotteen ostaja ei valttamaétta itse ole
sen loppukayttaja. Tuotetta ja palvelua kuluttavat useat eri organisaation roo-
leissa toimivat henkil6t ja kokemus koostuu eri ihmisten kokemista erilaisista

kosketuspisteista. (Holma ym. 2021, osa 1.)

B2B-asiakaskokemuksen monimutkaisuus liittyy myds tarjoomaan laajuuteen.
B2B-yrityksilla on tyypillisesti suurempi valikoima tuotteita ja palveluita kuin
B2C-yrityksilla. Usein tuotteet ja palvelut ovat pitkalle raataloitavissa yritysten
yksiléllisiin asiakastarpeisiin ja monesti ratkaisut koostuvat eri tuotteista ja pal-
veluista yhdessa. (McKinsey 2016, 26.) Tuotteet ja palvelut ovat usein kuluttaja-
liketoimintaan nahden huomattavasti kalliimpia, joten myyntisyklit ovat tyypilli-
sesti pitkakestoisempia ja monimutkaisempia. Myyntisykli voi kestaa viikoista
kuukausiin ja sisdltaa useita tapaamisia eri henkildiden kanssa. Ennen hankin-
taan johtavaa paatoksentekoa tehdaén huolellinen pohjatyo ja kilpailutus. Tasta
syystéa asiakassuhteet ovat B2B-liiketoiminnassa tyypillisesti pidempikestoisia.
(Alonso 2019; Carter 2021.)

Yritysten vélisessa liiketoiminnassa korostuu tehokkuus, jota yritykset tuottavat
asiakkailleen ratkaisemalla naiden liiketoiminnan haasteita. Esimerkiksi lisda-
malla myyntid, alentamalla kustannuksia, parantamalla tuottavuutta tai lisaa-
malla asiakasyrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta. Tama tehdaan mitattavasti,
jolloin asiakasyritykselle voidaan osoittaa, kuinka esimerkiksi sen tuottavuus on
noussut tai kustannukset alentuneet yrityksen tuotteiden ja palvelujen avulla.

(Saarijarvi & Puustinen 2020, 85—-86.) Yritysliiketoiminnassa hyva kokemus ei
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valttamatta ole erityisen elamyksellinen, vaan arvoa tuottaa kaytannonlaheisyys
ja luotettavuus. Hyvat kokemukset B2B-liiketoiminnassa syntyvat annettujen lu-
pausten lunastamisesta seka yhteisista onnistumisista ja positiivisista tunteista.
Odotusten oikeanlainen johtaminen ja annettujen lupausten lunastaminen on

merkityksellista. (Holma ym. 2021, osa 1)

Merkittdva osa asiakaskokemuksesta koostuu tunteesta niin kuluttaja- kuin
yritysliiketoiminnassa. Ihmisind muistamme kokemukset, jotka herattavat tun-
teita, niin hyvassa kuin pahassa. Siksi B2B-asiakassuhteita tulisi katsoa kump-
panuutena, jossa hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen vaatii kykya ymmar-
taa asiakkaan tunteita, odotuksia, toiveita ja haasteita. Naihin tarpeisiin vastaa-
miseen ei riitd pelkat toimivat prosessit ja tuotteet, vaan yritysten tulee panostaa
niihin hetkiin ja kohtaamisiin, jotka ovat asiakkaille kaikista tarkeimpia. Ymmar-
tamalla tunteiden merkitys B2B-kontekstissa on mahdollista rakentaa yli-

voimainen B2B-asiakaskokemus. (Tanninen 2021.)

Vaikka yritys- ja kuluttajakaupassa on eroja, Alonson (2019) mukaan néiden va-
linen raja on muuttumassa yha hailyvdmmaksi. Asiakaskokemus ja asiakas-
odotukset muuttuvat ja kehittyvat B2B-liiketoiminnassa. Siina missa kuluttajalii-
ketoiminnassa huomiota on pidempé&an kiinnitetty myos asiakaskokemukseen,
yritysten vélisessa liiketoiminnassa keskigssa on ollut tuote. Nykyaan myos
B2B-liiketoiminnassa tulee huomioida koko asiakaspolku, silla yritysasiakkaat
vaativat hyvaa kokemusta. (Chhaya 2020.) Viime vuosien aikana syntynyt ka-
site B2ZME kuvastaa muutosta yritysasiakkaiden ostomieltymyksissa kohti
henkilokohtaisempaa ostokokemusta. B2B-ostajat odottavat samaa ostamisen
helppoutta kuin B2C-ostamisessa. Tutkimusten mukaan 82 prosenttia B2B-o0s-
tajista haluaa saman ostokokemuksen, kuin ostaessaan itselleen. Kuitenkin
vain 27 prosenttia vastaajista kertoivat yritysten yleisesti onnistuvan vastaa-

maan heidan odotuksiinsa. (Salesforce 2018.)
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3 Asiakasodotukset
3.1 Mita asiakasodotukset ovat?

Asiakkailla on yha suurempi valinnanvara tuotteissa ja palveluissa, joten he te-
kevét valintoja niiden valilla luomalla odotuksia niiden tuottamasta arvosta ja
mielihyvasta (Kotler 2020, 29). Asiakkaat arvioivat alusta alkaen kokemustaan
yrityksen kanssa naiden odotustensa seké mielikuviensa perusteella. Asiakkaan
odotukset perustuvat esimerkiksi arvolupaukseen, myyjan sopimiin asioihin tai
julkiseen viestintdan. Niin hyvét kuin huonot asiakaskokemukset muodostuvat
asiakasodotusten kautta. (Watkinson 2013, luku 7 ; Sumkin 2020.)

Asiakasodotuksilla on aina kohde. Odotusten kohde voi olla esimerkiksi lounas-
ravintolan salaattipoyta tai puhelinpalvelun jonotusaika. Ihmiset muodostavat
odotuksia tiedostamattaan, ja olemassa on vain vahan asioita, joita kohtaan
meilld ei ole lainkaan odotuksia. Ihmisilla on tapana havainnoida ymparistdaan
ja tiedostaen tai tiedostamatta poimia erilaisia laatuvihjeitd. Vaikka asiakkaalla
ei olisi tuotteesta tai palvelusta omakohtaista kokemusta, l&heisten suosittelua,
markkinointiviestinndn antamia lupauksia tai tutun brandin luomaa turvallisuu-
den tunnetta, muodostuvat hanen odotuksensa muusta saatavilla olevasta infor-
maatiosta. Taman vuoksi on erityisen tarkeaa, ettd milla vihjeilla yritys ohjaa

asiakkaidensa odotustasoa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 94.)

W Toteutunut

Asiakas- DISKONFIRMAATIO asiakas-

odotukset kokemus

Kuvio 4. Diskonfirmaatio (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, 40).
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Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaiden kokemuksesta ja siitd, kuinka he
arvoivat odotuksiaan ja toteutunutta kokemustaan. Odotusten vertaaminen ko-
ettuun palveluun vaikuttaa suorasti ja epasuorasti asiakastyytyvaisyyteen. Mi-
kali palvelu ylitti odotukset, asiakas on tyytyvainen palveluun. Jos asiakas taas
kokee saamansa palvelun odotuksiaan huonommaksi, han on tyytymaton. (Bol-
ton 2016, 62—63.) Tutkimuskirjallisuudessa tahan asiakaskokemuksen perus-
yhtaloon viitataan kasitteella (dis)konfirmaatio. (Dis)konfirmaatiolla tarkoitetaan
sitd, kuinka asiakasodotukset vahvistuvat tai eivat vahvistu, ja talla on suora
vaikutus asiakastyytyvaisyyteen (kuvio 4). Siksi asiakaskokemuksen johtaminen

vaatii myos asiakasodotusten hallitsemista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92.)

Yritysten on tyypillisesti haastavaa ymmartaa, kuinka asiakkaat arvioivat koke-
muksiaan, sill& usein asiakkaat eivéat osaa sanoittaa odotuksiaan, kun vasta ko-
kemuksensa jalkeen. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia odotuksia on kolme:
ennakoivat odotukset (mité tulee tapahtumaan?), normatiiviset odotukset (mita
tulisi tapahtua?) ja ideaaliset odotukset (mik& on parasta, mita voisi tapahtua?).
Ennakoivat odotukset perustuvat usein aikaisempiin kokemuksiin tai saatavilla
oleviin vihjeisiin, kuten esimerkiksi markkinointiviestintdan. Normatiiviset odo-
tukset kasittavat odotukset reiluudesta ja oikeudenmukaisuudesta. Ideaaliset
odotukset ovat korkein odotusten taso. Asiakas haluaa kokemuksen olevan
juuri niin hyva, kuin mitd han odottaa. (Bolton 2016, 63-64.)

Yritysten tulisi pyrkia tunnistamaan asiakkaiden odotuksia ja pystya vastaa-
maan niihin. Tanéa paivana asiakkaiden odotukset ovat aikaisempaa korkeampia
yrityksille, joiden kanssa he asioivat. Asiakkaiden odotuksiin vastaamisella on
merkittava positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Asiakkaiden odotuksiin
onnistuneesti vastaaminen muun muassa lisda asiakaspysyvyytta. Lojaali
asiakaskunta ostaa useammin ja vanhojen asiakkaiden pitdminen on yritykselle
edullisempaa, kuin uusien hankkiminen. Lisaksi asiakkaiden odotuksiin vastaa-
minen ja sen myota syntynyt asiakastyytyvaisyys lisda positiivista suusanallista
viestintaa ja positiivisia arvioita seka sita kautta yrityksen luotettavuutta asiak-

kaiden silmissa. (Mocanu 2022.)
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3.2 Asiakasodotusten muodostuminen ja luokittelu

Odotusten luominen on olennainen osa ihmisten aivojen toimintaa. Dopamiinia
valittavat hermosolut muodostavat tunteita odotuksiimme perustuen. Kun koke-
mus vastaa odotuksiamme, hermosolut valittavat dopamiinia ja koemme positii-
visia tunteita. Jos odotukset taas alittuvat, mielihyvan tunne lakkaa ja olemme
pettyneitd. Jos kokemus ei vastaakaan odotuksiamme, pyrimme jatkossa valtta-
maan vastaavia kokemuksia. Selviytymisen kannalta on elintarkeaa, etta
opimme virheistamme. Muistijaljet aiemmista kokemuksista muokkaavat odo-
tuksiamme ja kaytostamme. Muistikuvat aiemmista asiakaskokemuksista ovat
merkityksellisia, silla ne ovat ratkaisevia asiakassuhteen jatkumisen kannalta.
(Watkinson 2013, luku 7.)

Asiakasodotukset rakentuvat eri tekijoista, jotka voidaan jakaa yleisiin odotuk-
siin seka erityisiin odotuksiin. Yleisilla odotuksilla tarkoitetaan odotuksia, jotka
ovat muodostuneet asiakkaan mieleen jo ennen kohtaamista. Asiakas esimer-
kiksi voi olettaa voivansa etsia lentoja lentoyhtion verkkosivuilta. Erityiset odo-
tukset taas syntyvat vuorovaikutuksen tuloksena. Nama odotukset muodostuvat
tiettya palvelua tai yritysta kohtaan. Erityiset odotukset muodostuvat usein mo-
nen tekijan yhteisvaikutuksena. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi markki-
nointiviestinta ja omat tai muiden ihmisten aiemmat kokemukset. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 95-97.)

Asiakasodotukset muuttuvat Villanin (2018, 8—9) mukaan nopeasti, mutta on
tiettyja yleisid odotuksia, joita asiakkailla on yritysten toiminnasta. Villanin mu-

kaan yleisia asiakasodotuksia ovat:

° Henkilokohtaisuus. Asiakkaat odottavat saavansa henkildkohtaista
palvelua.

o Liikkuvuus. Asiakkaat odottavat saavansa palvelua juuri niissa kana-
vissa, joita he kayttavat. Asiakkaat odottavat saavansa palvelua
myds mobiilissa, silla matkapuhelinten kayttd on yleistynyt ja ihmiset

ovat jatkuvasti liikkeessa.
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Lasn&olo ja reagointi sosiaalisessa mediassa. Suurin osa ihmisista
kayttad sosiaalisen median palveluja paivittain, ja myos yritysten

odotetaan olevan lasné sosiaalisessa mediassa.

Itsepalvelun mahdollisuus. Asiakkaille on yha tarkeampéé tuntea,
etta he voivat myds itse hoitaa omia asioitaan. Siksi yrityksiltéd odote-

taan mahdollisuutta itsepalveluun.

Voimaannuttaminen. Asiakkaat haluavat tehda paatoksensa itse ja
tietda tarkasti, mita he ovat ostamassa. Siksi on tarkeaa, etta yrityk-
set ovat lapinakyvia ja tarjoavat heille tasmallista ja ajankohtaista tie-

toa tuotteista ja palveluista.

Asioinnin helppous. Asiakkaat odottavat asioinnin olevan helppoa ja

vaivatonta.

Asioinnin nopeus. Asiakkaat vaativat yrityksiltd yha nopeampaa pal-

velua niin yksittaisissa kohtaamisissa kuin odotusajoissa.

Jatkuvuus. Kun asiakkaat asioivat yrityksen kanssa, he odottavat
saavansa personoidun asiakaskokemuksen, joka perustuu siihen tie-

toon, joka yrityksella on asiakkaasta.

Asiantunteva henkilostd. Tarpeen vaatiessa asiakkaat kuitenkin ha-
luavat saada apua helposti ja nopeasti. Asiakkaat odottavat saa-
vansa ammattitaitoista palvelua, eivatka he arvosta siirtelya asiakas-

palvelijalta toiselle.

Empatia. Henkiloston kyky osoittaa empatiaa asiakasta kohtaan on
erityisen tarkeaa niissa tilanteissa, kun asiakas kokee, ettei asiat ole
sujuneet hyvin hanen kannaltaan. Asiakkaat haluavat kokea, etta
heitd ymmarretdan ja heidan asioistaan valitetdan. Empatia on yksi

hyvan asiakaskokemuksen kulmakivista.

Asianmukainen reagointi reklamaatioihin. Kun asiakkaat kokevat,
ettd heitda on kohdeltu vaarin ja he reklamoivat, he odottavat yrityksen

tarjoavan selityksen, miksi virhe tapahtui ja saavansa yritykselta an-
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teeksipyynnon. Asiakkaat odottavat, ettéa heidan ongelmansa korja-
taan, eika sama virhe toistu enda. Yrityksen odotetaan oppivan rekla-
maatiosta. (Villani 2018, 8-9.)

Alemmat Neutraali
asiakas-
Suosittelu kokemukset

(myonteinen tai

kielteinen)

L LA Asiakas- RN A Asiakas-
muu viestinta g odotukset (DIS) kokemus
KONFIRMAATIO
Millaisia ovat ¢ ’ Millainen

asiakkaan asiakkaan
odotukset? kokemus oli?

Aineettormat
laatuvihjeet Mielikuva

toimialan
normista

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen erityiset lahteet (mukaillen Saarijarvi & Puustinen
2020, 89).

Kuten kuviosta (kuvio 5) nahdaan, erityiset asiakasodotukset muodostuvat eri
l&hteistd monen eri tekijan yhteisvaikutuksesta. Erityiset asiakasodotukset voi-
vat muodostua esimerkiksi aiempien asiakaskokemusten, markkinointiviestin-
nan, toimialan yleisen normin, asiakassuosittelujen, erilaisten laatuvihjeiden tai
brandin vaikutuksesta. Aiemmat kokemukset yrityksen kanssa ohjaavat odotuk-
sia siita, millaista palvelua voi odottaa jatkossa saavansa yritykselta. Yrityksen
markkinointiviestinta tai ystavien ja tuttujen kertomukset muokkaavat odotuksia
siitd, mitd on mahdollista saada ostamalla yrityksen tuote tai palvelu.
Toimialanormit, eli yleiset kasitykset siité, miten yritykset tyypillisesti toimivat ky-
seisella alalla vaikuttavat odotuksiin palvelun laadusta. Erityisesti palvelualoilla
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asiakkaat muodostavat erilaisista aistinvaraisista vihjeista odotuksia varsinai-
sesta palvelusta. Asiakkaan havainnot esimerkiksi vastaanottotilasta tai yrityk-
sen puhelinvaihteesta voivat vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Mygs aikaisemmat
kokemukset brandista ohjaavat asiakkaan odotuksia. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 97-100)

3.3 Asiakasodotukset ylivertaisen asiakaskokemuksen taustalla

Asiakaskokemus voidaan ryhmitella kolmeen alaryhmé&aén, joita ovat ydin-
kokemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittava kokemus. Ydin-
kokemuksella tarkoitetaan sita arvoa, jonka vuoksi asiakas ostaa tuotteen tai
palvelun. Ydinkokemus kertoo, miksi yritys on olemassa. Sen taytyy toteutua
kaikissa olosuhteissa. Jotta yritys voi tuottaa odotuksia ylittavia asiakas-
kokemuksia, sen ydinkokemuksen tulee olla kunnossa. Laajennettu kokemus
puolestaan laajentaa ydinkokemusta. Se tarjoaa asiakkaalle jotakin, mika lisaa
yrityksen tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaalle. Odotukset ylittédva asiakas-
kokemus syntyy, kun kokemukseen sisaltyy elementteja kuten henkil6-
kohtaisuus, yksilollisyys, raatalointi, aitous, oikea-aikaisuus, yllatyksellisyys,
tuottavuus tai se vetoaa tunteisiin. Yrityksen tulee kyeta raataloimaéan palveluita
asiakaskohtaisten tarpeiden mukaisesti, silla asiakkaat haluavat kokea ole-
vansa merkityksellisia yritykselle. Yrityksen tulee 16ytaa tasapaino asiakkaiden
yllattamisen ja yritykselle tuottavien kokemusten valilla (MCS 2020.)

Kuvio 6. Odotusten laajentaminen (mukaillen Kortesuo 2015).
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Kortesuo (2015) nime&é asiakaskokemuksen laajentamisen asiakas-
kokemuksen kehittdmisen keinoksi. Kuten kuviosta (kuvio 6) ndhdéaan, asiak-
kaan kokemus voidaan jakaa ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja
odotukset ylittavaan kokemukseen. Yrityksen tulee varmistaa ydinkokemus ja
puolustaa sitd. Ydinkokemus voi esimerkiksi hammaslaakarin vastaanotolla olla
puhtaat tilat. Yrityksen tulee miettia, mika sen laajennettu kokemus on ja edis-
taa ja mahdollistaa se. Laajennettu kokemus voi hammaslaakarissa olla se, etta
hammaslaakari kuuntelee asiakkaan huolia ja pelkoja. Liséksi yrityksen tulee
suunnitella odotukset ylittava kokemus ja luoda se. Hammaslaakari voisi esi-

merkiksi tarjota asiakkaalle ksylitolileivonnaisen. (Kortesuo 2015.)

Asiakkaiden tuotteisin liittyvat odotukset ovat eritasoisia. Tatd ilmiota kuvaa
Kano-malli, jonka japanilainen professori Noriako Kano kehitti 1980-luvulla.
Kano-mallin avulla voidaan luokitella asiakkaiden odotuksia tuoteominaisuuksiin
littyen. Kano-mallin mukaan voidaan puhua ominaisuuksista, jotka asiakkaan
mielesté on oltava tuotteessa (must be), tehokkuusominaisuuksista (perfor-
mance), joiden perusteella asiakkaat vertailevat tuotteita sekad ominaisuuksista,
joita asiakas ei odottanut tuotteessa olevan ja jotka ilahduttavat hanta (attrac-
tive). Tuoteominaisuus voi mygs olla asiakkaan mielestd merkitykseton (indiffe-
rent). (Hietikko 2021.)

Kano-mallin luokkia merkitaan kirjaimilla. Must be -ominaisuudet (A) ovat asiak-
kaille oletusarvo. Mikali asiakkaalle paljastuu, ettd ominaisuus on huono-
laatuinen tai puuttuu kokonaan, asiakas on erittain pettynyt. Asiakkaat esimer-
kiksi olettavat hotellihuoneen olevan siisti. Tehokkuusominaisuudet (B) ovat
usein mitattavissa ja niiden avulla asiakas voi vertailla tuotteita kesken&aan. Ne
vaikuttavat suoraan asiakastyytyvaisyyden paranemiseen tai heikkenemiseen.
Esimerkiksi hinta tai asiakaspalvelu voivat olla tehokkuusominaisuuksia. Attrac-
tive-ominaisuuksien (C) puuttuminen ei vaikuta kielteisesti asiakastyytyvaisyy-
teen. Asiakkaat eivat osaa etukateen odottaa niitd, joten ne ovat merkittavia
erottautumis- ja kilpailukeinoja. Esimerkiksi yllatyksellinen lisapalvelu tai kanta-
asiakasetu voivat olla attractive-ominaisuuksia. (Hietikko 2021; Saarijarvi &
Puustinen 2020, 179-178.)
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Tyytyvaisyys
Performance (O)
Attracrive (A)
Puuttuvat ) Toteutuneet

inai | * ominaisuudet
ominaisuudet Indifferent (1) |

Tyytyméattdmyys

Kuvio 7. Kano-malli (mukaillen Herbig 2021).

Kano-mallin avulla yritys voi arvioida tuotteidensa ominaisuuksien tarkeytta.
Tuotteeseen liittyvan ominaisuuden luokka voidaan selvittaa kysymalla asiak-
kaalta seuraavat kolme kysymysta: 1) miten h&n reagoi, jos tuotteessa on omi-
naisuus, 2) miten han reagoi, jos ominaisuus puuttuu tuotteesta ja 3) kuinka
tarkeaa ominaisuus on tuotteessa. Vastausten perusteella ominaisuudet saa-
daan asetettua johonkin neljasta kategoriasta (kuvio 7). (Herbig 2021.) Luok-
kaan O (performance) kuuluva tuoteominaisuus tulee ottaa erityisesti huomioon
tuotekehityksessa, silla sen perusteella asiakkaat tekevét ostopaatbksensa.
Luokkaan A (attractive) kuuluvalla tuoteominaisuudella on mahdollista saada
kilpailuetua mutta sen aiheuttamat kustannukset tulee ottaa huomioon. M-luok-
kaan (must be) kuuluva tuoteominaisuus tyydyttdd asiakkaan perustarpeen, eli
sen kuuluu olla riittavalla tasolla. Luokkaan | (indifferent) kuuluva tuoteominai-
suus voidaan jattaa huomiotta tai kokonaan pois tuotekehityksesta, silla se ei ai-

heuta asiakkaassa reaktiota. (Hietikko 2021.)
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Asiakasodotukset maarittavat keskeisesti asiakaskokemusta, joten asiakas-
kokemusta ei voi johtaa ilman asiakaskokemusten johtamista. Asiakas-
odotusten merkittava vaikutus perustuu siihen, etta tyypillisesti huono kokemus
aiheuttaa tunnereaktion tai jopa pidempikestoisen emootion. Asiakas-
kokemuksen vahva suhde tunteisiin vaikuttaa siihen, etta asiakas muistaa toi-
sen asiakaskokemuksen paremmin kuin toisen. Asiakasodotukset ja niiden
muodostama asiakaskokemus muodostuvat toimialalle tyypillisin tavoin. Odo-
tukset muodostavat vertailupohjan, johon todellista koettua kokemusta lopulta
verrataan ja joka johtaa joko tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen. Esimerkiksi
odotukset illallisravintolalle ja pikaruokaravintolalle ovat erilaiset. Odotukset
ruuan laadusta, palvelusta ja ymparistosta ovat erilaiset riippuen ravintolan tyy-
pista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 101-102.)

Boltonin, Gustafssonin, McColl-Kennedyn, Siriannin ja Tsen (2014, 257-258)
mukaan pienilla yksityiskohdilla tai kriittisilla sattumilla suotuisa vaikutus
asiakaskokemukseen. Pienetkin yksityiskohdat voivat nostaa asiakas-
tyytyvaisyytta merkittavasti. Tyypillisesti yritykset keskittyvat palvelun laatuun ja
siihen liittyviin tekijoihin, jotka usein ovat samankaltaisia kilpailijoiden kesken.
Suurin osa yrityksista ei ole tietoisia tarkeista parantavistalisaavista vaikutuk-
sesta, jonka pienet yksityiskohdat voivat saada aikaan siind, kuinka asiakas ar-
vioi kokemustaan. Pienet yksityiskohdat vaikuttavat tunteisiin tavalla, jolla on
asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta edistavia vaikutuksia. Esimerkiksi
Disney kohtelee jokaista asiakasta vieraana pyrkimyksena tehda asiakkaiden
joka ikisesta vierailusta ainutlaatuisen tai jopa taianomaisen. Henkilokuntaa
koulutetaan tunnistamaan hetkia, jolloin heiddn on mahdollista tehda asiakkaan
kokemuksesta uniikilla tavalla parempi. (Bolton ym. 2014, 257—-258.)

Toinen tapa ylivoimaisen asiakaskokemuksen tuottamiseen on kasvattaa asiak-
kaan emotionaalista sitoutumista yritykseen tai brandiin. Usein asiakkaiden ko-
kemukset yritysten kanssa ovat tyydyttavia, mutta asiakkaille el muodostu
tunnesidetta yritykseen. Etenkin palveluyritysten tulisi kehittAmaa palvelustaan

emotionaalisesti sitouttavaa, mik& onnistuu etenkin aistinvaraisten vihjeiden
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avulla. Esimerkkina tasta toimii teknologiayritys Apple, jonka liikkeet ja tuottei-
den esillepano on suunniteltu niin, ettéd ne houkuttelevat asiakasta kokeilemaan
tuotteita. TAma sitouttaa asiakkaita tuotteisiin, ja kosketus onkin usein ensim-
mainen askel kohti ostopaatdsta. (Bolton ym. 2014, 264—-265.)

3.4 Asiakasodotusten hallinta

Yritys voi pyrkia johtamaan asiakaskokemusta kiinnittdmalla huomiota asiakas-
kokemuksen erityisiin lahteisiin. Naita ovat asiakkaiden aiemmat kokemukset
kyseisen yrityksen kanssa, markkinointi ja muu viestinta, toimialan yleinen
normi ja muiden ihmisten positiivinen tai negatiivinen palaute. Lisaksi yritys voi
kiinnittda huomiota laatuvihjeisiin, eli aistivaraisiin vihjeisiin asiakaspolun var-
rella, joiden perusteella asiakas muodostaa odotuksia palvelusta. Myos asiak-
kaan aiemmat kokemukset brandista ohjaavat odotuksia. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 99-100.)

Yritysten tulee olla tarkkana asettamiensa odotusten tasosta. Mikali yritys aset-
taa odotukset matalalle, se onnistuu tyydyttdmaan silta ostavat asiakkaat, mutta
se ei nayttaydy houkuttelevana. Jos odotukset taas asettaa liian korkealle, osta-
vat asiakkaat ovat tyytyméattomia. (Kotler 2020, 29.) Yrityksen johdonmukainen
toiminta johtaa todenmukaisiin asiakasodotuksiin ja on luottamuksen rakentami-
sen perusta. Yrityksen tulisi tavoitella yndenmukaista asiakaskokemusta niin
asiakkaiden kesken kuin yksittaisen asiakkaan matkalla. Nain yrityksen on hel-
pompi hallita odotuksia, ja brandin sanoma vahvistuu, kun yrityksen arvot valit-

tyvét johdonmukaisina. (Watkinson 2013, luku 7).

Watkinsonin (2013, luku 7) mukaan ongelmat odotusten kanssa johtuvat kol-
mesta asiasta: odotus ei vastaa todellisuutta, odotuksia ei muodostu lainkaan
tai asiakkaiden odotukset muodostuvat muualta. Yleisin virhe odotusten muo-
dostamisessa on se, etta yritys lupaa jotakin, mikéa ei vastaa todellisuutta. Mikali
naiden valilla on kuilu, sen korjaaminen on mahdollista muuttamalla odotusten
muodostumista tai muuttaa kokemus vastaamaan odotuksia. Mikali odotusten
muodostaminen taas on epaonnistunut, eika asiakkailla ole lainkaan odotuksia,

tulee yrityksen kiinnittdd huomiota siihen, mitk&a odotukset ovat hallitsematta.
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Usein asiakkaiden odotukset eivét ole yrityksen itsensa muodostamia. Asiakas
voi muodostaa odotuksia esimerkiksi ystavan suosituksen perusteella, alan mai-
neen perusteella tai jopa kilpailevan yrityksen perusteella. Yritysten on tarke&aa
kiinnittda huomiota siihen, mita sellaisia odotuksia asiakkaille muodostuu, joita
yritys ei pysty hallitsemaan ja kuinka ndma odotukset voidaan kasitella. (Wat-
kinson 2013, luku 7)

Asiakkaat ovat useimmiten tyytyvaisia vain siihen, etta tuote tai palvelu vastaa
heidan odotuksiaan. Mutta he kuitenkin odottavat saavansa sita, mita heille on
luvattu ilman ikavia yllatyksia. Jotta yritys voi lunastaa lupauksensa, on yrityk-
sen markkinoinnin oltava rehellista ja asiakkaan tulee ymmartaa, mita hanelle
on luvattu. (Goodman 2014 , luku 1) Voidaan puhua laatukuilusta, kun asiak-
kaan odotukset ja tuotteen tai palvelun laatu eivat kohtaa. Esimerkiksi
markkinointiviestinta voi aiheuttaa laatukuilun, mikali annettu lupaus ei vastaa-
kaan todellisuutta. (Kauppila 2015, 139.) Yrityksen markkinointi vaikuttaa usein
asiakkaiden odotuksiin ja tyytyvaisyyteen. Jos yrityksen mainos lupaa tietyn
toimitusajan tuotteelle, mutta ei pystykaan toimittamaan tuotetta ajoissa, asiak-
kaalle tuntee tulleensa harhaan johdetuksi ja han on tyytymaton. Tassa tapauk-
sessa yritys on suoraan markkinoinnillaan vaikuttanut asiakasodotuksiin, jotka

taas ovat yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen. (Madison 2023.)

Kuilu tuotteen tai Kuilu asiakkaan
palvelun laadussa kokemuksessa Tuotteen tai

palvelun arvo

Kuvio 8. Kuilut asiakasodotusten, asiakkaan kokeman arvon ja todellisen tuot-

teen tai palvelun arvon valilla (mukaillen Hosea 2021).

Hosean (2021) mukaan asiakkaiden tyytymattomyys johtuu kuiluista (kuvio 8),

joita syntyy asiakasodotusten ja todellisen koetun arvon valilla. Jos asiakas
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odottaa tuotteelta tai palvelulta enemman, kuin mita tuote tai palvelu lopulta tar-
joaa, han pettyy. Pettymys voi johtua esimerkiksi harhaanjohtavasta markki-
noinnista. Asiakkaan mielessé oleva odotus tuotteelle tai palvelulle muuttaa asi-
akkaan kokemusta tuotteesta tai palvelusta. Odotus seka kokemus voivat kum-
pikin erota tuotteen tai palvelun todellisesta arvosta. Asiakastyytyvaisyyden
saavuttamiseksi yritysten tulee minimoida laatukuilu tuotteen tai palvelun arvon

ja asiakkaiden odotusten valilla. (Hosea 2021.)

Laatukuiluja voidaan Hosean (2021) mukaan ratkaista selvittamalla, mista laatu-
kuilusta on kyse. Jos tuote tai palvelu on tarjonnut odotetun arvon, mutta asia-
kas on silti tyytyméaton, on kuilu asiakkaan kokemuksessa. Asiakas ei ole taysin
ymmartanyt tuotteen todellista arvoa. Asiakkaan kokema arvo tulee varmistaa
viestimalla asiakkaille tietoa tuotteesta tai palvelusta. Laatukuilu on tuotteen tai
palvelun laadussa, mikali sen arvo eroaa asiakkaan odotuksista. Odotuksia voi-
daan hallita kehittamalla tuotetta tai palvelua asiakkaiden odotuksia vastaavaksi
tai muuttamalla markkinaa niin, etta tuotteen tai palvelun ominaisuudet vastaa-

vat kohderyhman odotuksia. (Hosea 2021.)

Jotta asiakasodotuksia on mahdollista hallita, tulee huomio kiinnitta& siihen, mi-
ten ja milloin odotukset muodostuvat ja kuinka niihin vastataan asiakaskoke-
muksen aikana. Odotukset voidaan n&hda ylh&alta alaspain kulkeutuvina. Ne
odotukset, mita asiakkailla on brandeille, kytkeytyvat myos tuotteisiin ja palvelui-
hin, ja edelleen jokaiseen kohtaamiseen. Jotta on mahdollista tuottaa hyva ko-
kemus, asiakaskokemusta tulisi tarkastella yhtena pitkdn& matkana, joka on jat-
kuva odotusten muodostamisen ja odotuksiin vastaamisen prosessi. Yrityksen
tulee tunnistaa, mita odotuksia asiakkailla on jokaisen asiakaspolun vaiheen
alussa ja mita odotuksia syntyy mydhemmissa vaiheissa. Nain yritys voi tunnis-
taa, mikali asiakkaille muodostuu lilan korkeita odotuksia ja se voi varmistaa,
ettd asiakkaat tietavat mitd odottaa kokemuksen alusta loppuun saakka. (Wat-
kinson 2013, luku 7.)
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Haastetta yrityksille aiheuttaa asiakkaiden jatkuvasti muuttuvat odotukset. Muut-
tuviin odotuksiin vaikuttavat erityisesti tiedon saatavuus ja teknologian kehitty-
minen. Asiakkaat saavat eri kanavien kautta tietoa muiden ihmisten kokemuk-
sista globaalisti ja peilaavat niita omiin odotuksiinsa. Asiakkaat voivat nykyaan
internetin avulla helposti vertailla eri vaihtoehtoja toisiinsa. Teknologian kehitys
on myods vaikuttanut yritysten kykyyn palvella asiakkaita entista paremmin. Suu-
rin osa asiakkaista hyddyntaa erilaisia palveluita maailmanlaajuisesti, ja edella-
kavijat asettavat uudet standardit asiakasodotuksille. (Barnes & Kelleher 2014,
luku 3; Gerdt & Eskelinen 2022, luku 3; Aminoff & Rubanovitsch 2015, 40.)

Accenturen raportin (2022) mukaan sen valilla, mita asiakkaat sanovat arvosta-
vansa eniten yrityksissa ja mihin yritykset investoivat, on suuri ero. Asiakkaista
64 prosenttia toivoo, ettd yritykset vastaisivat nopeammin heidan muuttuviin
odotuksiinsa. Yritysten johtajista taas 88 prosenttia on sitd mieltd, ettd asiakkai-
den odotukset muuttuvat nopeammin kuin heidan yrityksensa ehtii pysya mu-
kana. Liséksi 67 prosenttia asiakkaista odottaa yritysten vastaavan heidan
muuttuviin odotuksiinsa uusilla tavoilla. Yli puolet asiakkaista sanoivat, etta yri-
tyksen tai brandin nimella ei ole enaa yhta paljon merkitysté kuin ennen. Nyt
asiakkaat etsivat sellaista tuotetta tai brandia, joka todennakaoisesti muuttuu
vastaamaan olosuhteita. Yritysten tulisi reagoida muuttuviin odotuksiin, silla
kuilu asiakkaan ja yrityksen valilla saattaa vaikuttaa negatiivisesti asiakas-

pysyvyyteen ja vaikeuttaa uusien asiakkaiden hankkimista. (Accenture 2022.)

Watkinsonin (2013, luku 7) ndkodkulma odotustason nousuun on, etta yritysten
ei tulisi pyrki& pitamé&én asiakkaidensa odotuksia matalalla ja talla tavalla aina
onnistua ylittamaan heidan odotuksensa. Ihmislajilla on erinomainen kyky so-
peutua, minka vuoksi arvostus lahes mita tahansa kohtaan tyypillisesti laskee
ajan kuluessa. Odotusten ylittymista seuraava positiivinen yllatys tekee koke-
muksesta paremman, mutta nostaa jatkuvasti odotusten tasoa. Jatkuva asiak-
kaiden odotusten ylittdminen tekee siita jo itsessdén odotuksen, joka on lopulta
mahdotonta tyydyttaa. Ratkaisu nousevien odotusten hallintaan on se, ettéa odo-
tuksia ylitetdén satunnaisesti ja vaihtelevilla tavoilla seka niissa tilanteissa, kun

iimenee mahdollisuus ylittaa asiakkaan odotukset. Nain odotusten ylittAminen ei
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ole pakotettua ja mekaanista. Asiakkaan odotusten ylittdmisen avain on heidan

yllattamisensa. (Watkinson 2013, luku 7.)

4 Selvitys Telian asiakkaiden odotuksista
4.1 Tutkimusmenetelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kyselyn avulla selvittaa, mita Telian
pienten ja keskisuurten yritysasiakkaiden edustajat odottavat tietoliikenne- ja IT-
kumppanilta ja kuinka Telia vastaa naihin odotuksiin. Lisaksi kysely-
tutkimuksella selvitettiin, kuinka hyvin asiakkaat kokevat Telian arvolupauksen
"Yksi kumppani riittdd” toteutuvan heidan arjessaan. Kyselyn kysymykset poh-
jautuivat Telian asiakaskokemuksen periaatteisiin. Telian tavoite on tuottaa
B2B-asiakkailleen hyva asiakaskokemus toimivilla ja helppokayttdisilla tuotteilla
ja palveluilla, tuntemalla ja ymmartamalla asiakkaidensa yksilolliset tarpeet seka
olemalla alan edellakavija, joka on inspiroiva kumppani asiakkailleen.

Selvitys tehtiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla. Maaralli-
nen tutkimus pyrkii kuvailemaan ja selittdmé&an tutkimuksen kohteena olevia il-
mioita jarjestelmallisten havaintojen avulla. (Tietoarkisto.) Vilkan (2021, 66—67)
mukaan maarallisella tutkimusmenetelmalla keratddn numeerista tietoa ja se
sopii tutkimuksiin, joissa halutaan selittda ihmisten toimintaa numeraalisesti,
kausaalisesti ja teknisesti. Kausaalisuudella tiedonintressina tarkoitetaan sita,
ettd maarallisen tutkimuksen aineistosta etsitdan syy-seuraussuhteita. Tavoit-
teena maarallisessa tutkimuksessa on loytaa sdannonmukaisuuksia, eli selvit-
taa milla tavalla eri asiat, eli muuttujat, liittyvat toisiinsa. Tavoitteena on liséksi
selittdd milla tavalla tutkimusyksikot, kuten esimerkiksi ihmisten mielipiteet,
eroavat eri muuttujien suhteen. (Vilkka 2021, 66—67.)

Selvitys toteutettiin kyselytutkimuksena. Kyselytutkimusten etuja on se, etta
niilla voidaan selvittaa, kuinka yksittaiset nakemykset ja kokemukset edustavat
yleista mielipidettd. Kyselytutkimuksilla voidaan selvittda ilmididen syita. Kysely-

tutkimukset tuottavat konkreettisia lukuja ihmisten mielipiteisté ja kayttaytymi-
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sesta, joita voidaan hyddyntaa paatoksenteossa. Liséksi toistamalla kyselytutki-
muksia on mahdollista saada tarkeita vertailuarvoja, mika kasvattaa tutkimusten
tehoa. Kyselytutkimusten avulla yritysten on mahdollista saada asiakkaiden
aani kuuluviin. (SurveyMonkey.)

4.2 Aineiston keruu

Aineistonkeruumenetelméaksi valittiin kyselylomake, silla selvityksen kohde-
ryhma oli suuri ja Telialla on asiakkaita ympari Suomen. Vilkan (2021, 94) mu-
kaan kyselylomake se soveltuu hyvin suurelle ja hajallaan olevalle joukolle.
Kyselylomake on yleisin aineiston kerddmisen tapa maarallisessa tutkimuk-
sessa. Siitd voidaan kayttdd myds nimeda survey-tutkimus, joka viittaa siihen,
ettd kysely on standardoitu, eli vakioitu. Vakioimisella tarkoitetaan sita, etta ky-
selyyn vastaavilta kysytaan sama asiasisaltd tasmalleen samalla tavalla. Vas-
taajat lukevat ja vastaavat kysymyksiin kirjallisesti. Kyselylomakkeen etu on,

etta vastaaja jaa aina tuntemattomaksi. (Vilkka 2021, 94.)

Mittauksen kohteita voidaan kutsua havaintoyksikoéiksi. Havaintoyksikké maa-
raytyy tutkimusongelman perusteella. Havaintoyksikon valinnan jalkeen tutkijan
tulee ratkaista, kuinka monesta havaintoyksikosta han keréa tietoa. Otos koos-
tuu havaintoyksikoista. Kaikkien havaintoyksikdiden muodostamaa kokonai-
suutta kutsutaan tutkimuksen perusjoukoksi. Se sisaltaa kaikki havaintoyksikot,
joista halutaan tietoa tutkimuksessa. (Tietoarkisto.) Perusjoukon koko vaikuttaa
siihen, tehdaanko tutkimuksessa kokonaistutkimus vai kaytetaanko jotain otan-
tamenetelméaé. Kokonaistutkimuksella tarkoitetaan sitd, etta koko perusjoukko
otetaan mukaan tutkimukseen eika otantamenetelmaa kayteta. (Vilkka 2021,
94-98.)

Selvitys kohdistettiin Telian pieniin ja keskisuuriin asiakasyrityksiin. Perusjoukko
rajattiin niin, ettéa selvityksen kohteena olevilla yrityksilla ei ollut Telialta maaritet-
tya yhteyshenkil6a ja Telian tuotteita ja palveluita yrityksilla oli kaytossa yksi tai
useampi. Selvityksen kohderyhmaksi saatiin talla rajauksella haluttu perus-
joukko. Kysely lahetettiin Telian suomenkielisille asiakkaille. Selvitys toteutettiin

kokonaistutkimuksena, eli koko perusjoukko otettiin mukaan tutkimukseen.
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Kysely toteutettiin anonyyming, eli vastaajat jaivat tuntemattomiksi. Kysely lahe-
tettiin asiakasyritysten yhteyshenkildille sahkdpostitse toimeksiantajan kanssa
laaditun saateviestin kanssa. Kysely lahetettiin asiakasyritysten yhteys-
henkil6ille. Kun kyseessa oli pienet ja keskisuuret yritykset, voitiin olettaa
yhteyshenkilén olevan sopiva henkild vastaamaan kyselyyn. Asiakkaille lahete-
tyssa saateviestissa kerrottiin kyselyn tarkoitus ja tekija, seka viimeinen paiva
vastata kyselyyn. Saateviestissa kerrottiin mygs, etta kerattya tietoa kasitellaan
luottamuksellisesti ja vain opinnaytetyon tarkoituksiin. Saatekirjeen lopussa asi-
akkaita Kiitettiin yhteistydsta ja se lopetettiin tekijan ja toimeksiantajan allekirjoi-

tukseen seka opinnaytetyon tekijan yhteystietoihin.

Kyselylomake lahetettiin yhteensa 36 189 asiakkaalle sahkopostitse saatevies-
tin kanssa. Kysely lahetettiin asiakkaille 20.2.2023., josta viikon paasta 27.2.
asiakkaille lahetettiin muistutusviesti. Yhteensa vastausaikaa oli kaksi viikkoa.
Kysely sulkeutui 6.3. Ennen muistutusviestia vastanneiden maara oli 437 kap-
paletta. Muistutusviestin jalkeen vastauksia saatiin viela 239 kappaletta. Toteu-
tunut otos, eli vastanneiden méaara kyselyn sulkeuduttua oli 676 kappaletta. Ky-

selyn vastausprosentti oli 1,87 %.

4.3 Kyselylomakkeen taustaa

Kyselylomake laadittiin toimeksiantajan kanssa yhteistyossa. Kyselylomak-
keesta tehtiin muutamia eri versioita ja sita hiottiin, kunnes valmiiseen versioon
oltiin tyytyvaisia. Kyselylomakkeesta halutiin vastaajille nopea ja vaivaton vas-
tata, mutta sen avulla haluttiin saada kerattya kattavasti tietoa. Kysely toteutet-
tiin Lyyti-ohjelmalla ja kyselylomakkeen toimivuus testattiin ennen sen lahetta-
mista. Kyselylomakkeen ulkoasu oli visuaalisesti Telian brandin mukainen.
Kyselylomakkeen pituus ja ulkoasun selkeys ovat tarkedita tekijoita vastaajalle.
Lomaketutkimuksessa tulisi pyrkié tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta
yksinkertaiseen ja helposti ymmarrettavaan kysymyksenasetteluun (Tietoar-
kisto.)
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Kyselylomake jaettiin selkeyden vuoksi kuuteen osioon véliotsikoin ja se sisalsi
yhteensa 28 kysymysta tai vaittamaa seka yhden lisakysymyksen, joka aukesi
vastaajalle, mikali hanen vastauksensa sita aiempaan kysymykseen oli "kylla”.
Kyselylomakkeen kysymykset olivat monivalintakysymyksia, seka kyselyssa oli
yksi avoin kysymys. Avoimien kysymysten tavoitteena on saada vastaajilta
spontaaneja mielipiteita, joita rajataan vain vahan. Avointen kysymysten kasit-
tely ja analysointi on usein tyolasta. (Vilkka 2021, 106). Tassa opinnaytetydssa
ei kuitenkaan oteta analyysissa huomioon avointa kysymysta ja siihen tulleita
vastauksia. Avoimen kysymyksen vastaukset jaivat toimeksiantajan tietoon.
Ratkaisuun paadyttiin, silla asiakkaille haluttiin antaa mahdollisuus kertoa aja-
tuksistaan ja kokemuksistaan tarkemmin vapaassa muodossa. Avoimeen kysy-
mykseen tulleet vastaukset toimivat toimeksiantajalle tukena taman opinnayte-

tydn havaintojen rinnalla.

Opinnaytetydssa analysoitiin muut 27 kysymysta ja vaittdmaa, jotka olivat
monivalintakysymyksia. Monivalintakysymyksissé vastaajille annetaan valmiit
vastausvaihtoehdot, jotka ovat standardoitu, eli niilla haetaan vertailu-
kelposuutta. (Vilkka 2021,106). Suurin osa kysymyksista oli viisiportaisen Likert-
asteikon kysymyksia, eli vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5 tai en osaa sa-
noa (EOS). Rensis Likertin kehittdma Likert-asteikko on jarjestysasteikko, jossa
muuttujien arvoilla on yksiselitteinen jarjestys. Toiseen suuntaan saman-
mielisyys kasvaa ja toiseen vahenee. Asteikko jarjestaa vastaajat sen mukaan,
kuinka paljon he ovat samaa mielta vastausvaihtoehtojen kanssa. Likert-as-
teikon vastausvaihtoehtoja voivat olla esimerkiksi "taysin samaa mielta”, "jok-
seenkin samaa mieltd”, "jokseenkin eri mielta” ja "taysin eri mielta”.
Vastausvaihtoehtoja voidaan lisatd, esimerkiksi niin, ettéd asteikkoon tulee
vastausvaihtoehtoja, kuten "ei samaa eika eri mieltd” tai "en osaa sanoa”. (Tie-
toarkisto.) Tassa opinnaytetydssa Likert-asteikossa oli "ei samaa eika eri mielta”
ja “en osaa sanoa” -vastausvaihtoehdot. Vastaajille haluttiin antaa mahdollisuus

vastata vaittamiin mahdollisimman totuudenmukaisesti.
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Kyselylomakkeen kysymykset jaettiin kuuteen osioon, joista kolmessa osiossa
kysymykset kysyttiin sarjoissa. Kun halutaan selvittdd samaan asiaan liittyvia te-
kijoita tai vastausvaihtoehdoiltaan yhtenevia kysymyksia, on kysymyssarjojen
kaytto kannattavaa (Tietoarkisto). Taustakysymyksia oli kaksi ja ne olivat kyse-
lyn ainoat pakolliset kysymykset vastata. Taustakysymykset selvittivat asiakas-
yrityksen henkilostomaaran seka kuinka monta Telian tuotetta tai palvelua asia-
kasyrityksella on kaytdssa. Taustakysymykset sijoittuivat kyselylomakkeen lop-
puun viimeisiksi kysymyksiksi. Taustakysymykset voidaan jattaa joko kokonaan
tai padosin kyselylomakkeen loppuun, koska joissakin vastaajissa niiden kysy-
minen kyselyn alussa voi herattda negatiivisia tuntemuksia anonymiteetin kan-

nalta (Tietoarkisto).

4.4 Aineiston analysointi

Maarallisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa tavoitteena on pe-
rustella muuttujia koskevia vaitteitd numeroiden ja tilastollisten yhteyksien
avulla. Tutkimustulokset ryhmitellaan taulukkomuotoon, jonka avulla on mahdol-
lista kasitella tutkimusaineistoa numeroiden avulla. Taulukkoa kutsutaan
havaintomatriisiksi. (Vilkka 2021, 110.) Myds tdman opinnaytetyon tulokset kasi-
teltiin tilastollisesti havaintomatriisin avulla. Selvityksen aineisto kasiteltiin

SPSS-tilasto-ohjelmalla ja Excel-taulukkolaskentaohjelmalla.

Kyselyn vastausten analysoinnissa hyddynnettiin erilaisia tunnuslukuja, kuten
aritmeettista keskiarvoa, mediaania seka keskihajontaa. Tunnuslukujen lisaksi
vastausten jakaumaa tarkasteltiin myos graafisten kuvioiden, kuten sektori-
diagrammin ja pylvaskaavion avulla. Lisdksi aineiston analyysisséa hyddynnettiin
ristiintaulukointia. Analysointivaiheessa vaihtoehto "en osaa sanoa (EOS)” voi-
daan maaritella puuttuvaksi tiedoksi. (Tietoarkisto). TAssé opinnaytetyossa tu-
lokset analysoitiin niin, ettd "en osaa sanoa” vastaukset maariteltiin puuttuvaksi
tiedoksi. Asiakkaiden odotuksia ja Telian toimintaa kuvastavissa taulukoissa on
nakyvilla “en osaa sanoa” vastausten prosenttiosuudet, mutta niita ei ole analy-

soitu tunnuslukuihin.
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Yhden muuttujan analyysissa tarkastellaan usein muuttujan jakaumaa, eli sita
miten ja mille vaihteluvalille muuttujan arvot ovat jakautuneet. Graafisten kuvioi-
den avulla voidaan tarkastella jakaumaa. Kuviot ovat visuaalinen tapa havain-
nollistaa ilmigit&, ja ne helpottavat oleellisen informaation hahmottamista. Ja-
kaumaa kuvaava informaatio on mahdollista myds tiivistaa yhden tai useamman
tunnusluvun avulla. Tunnusluvut voidaan jakaa keski- ja hajontalukuihin. Keski-
luvuilla kuvataan muuttujien arvojen keskimaaraista suuruutta ja hajontaluvuilla

kuvataan sitd, kuinka paljon muuttujien arvot vaihtelevat. (Tietoarkisto.)

Mediaani (median) on keskiluku, jota voidaan kayttaa jarjestysasteikolla mitat-
tuihin muuttujiin. Mediaani saadaan asettamalla muuttujat suuruusjarjestykseen,
jolloin mediaani on niistéd keskimmainen arvo. Aritmeettinen keskiarvo (mean)
kuvaa muuttujan keskimaaraisyytta. Se saadaan laskemalla kaikki havaintojen
arvot yhteen ja jakamalla saatu summa havaintojen maaralla. Keskihajonta
(standard deviation) on yleisimmin kaytetty hajontaluku. Se kuvaa sitd, kuinka
kaukana yksittaiset muuttujan arvot ovat keskimaarin muuttujan aritmeettisesta
keskiarvosta. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan muuttujien jakautumista ja niiden va-

lisia riippuvuuksia. (Tietoarkisto.)

4.5 Selvityksen tulokset

Selvitykseen vastanneista suurin osa edusti henkilostomaaraltaan 1-5 henkilon
yrityksid. Vastaajista seuraavaksi eniten olivat henkilostomaaraltaan 11-50 hen-
kilon ja 6—10 henkildn yritysten edustajia. Selvitykseen vastanneista vain pieni
prosenttiosuus edusti keskisuuria yli 50 henkildn yrityksia. Taustakysymysten
avulla selvisi myds, etta vastaajista suurimman osan edustamilla yrityksilla oli
kaytgssaan 2-5 Telian palvelua. Lopuilla vastanneiden yrityksista oli kaytossa
joko 1 palvelu tai enemmaéan kuin 5 palvelua Telialta.

Selvityksen tulosten perusteella asiakkaille kaikista tarkeimpiéa odotuksia tietolii-
kenne- ja IT-kumppanille oli, etta yritysasiakaspalvelusta saa helposti tarvitta-

van avun ja neuvot, yritysmyyntiin on helppo saada yhteys tarvittaessa ja tilauk-
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set, toimitukset ja muutokset hoituvat sujuvasti (lite 1). Vastauksissa oli vaihte-
lua eri odotusten osalta. Vastausten perusteella Telian on mahdollista kehittaa
asiakaskokemustaan vastaamalla entista paremmin osaan selvityksessa kartoi-

tetuista asiakkaiden odotuksista (liite 1).

Selvityksen tulosten perusteella asiakasyrityksen henkiléston maaralla ja kay-
tossé olevien Telian palveluiden maaralla oli vaikutusta siihen, kuinka hyvin
vastaajat kokivat arvolupauksen toteutuvan heidan arjessaan. Tulosten perus-
teella voidaan todeta, ettei Telian arvolupaus puhuttele pienia ja keskisuuria
asiakasyrityksia niin hyvin kuin se voisi (lite 1). Liséksi selvityksen tulosten mu-
kaan Telian on mahdollista kehittaa asiakaskokemustaan kiinnittamalla yha

enemman huomiota tapaan, jolla asiakkaiden palautteisiin vastataan (liite 1).

4.6 Johtop&aatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mita Telian pienet ja keski-
suuret B2B-asiakkaat odottavat tietoliikenne ja IT-kumppanilta ja kuinka Telia
vastaa naihin odotuksiin. Lisaksi opinnaytetydssa selvitettiin, kuinka hyvin Te-
lian arvolupaus "Yksi kumppani riittda” toteutui asiakkaiden arjessa. Telian B2B-
liketoiminnan tutkimukset ovat aiemmin kohdistuneet enemman suuriin yrityk-
siin. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa hyddyllista tietoa toimeksi-
antajalle pienten ja keskisuurten B2B-yritysasiakkaiden odotuksista ja asiakas-
kokemuksen nykytilasta. Suurin osa selvitykseen vastanneista yritysasiakkaista
edusti henkildstomaaraltaan 1-5 henkilon yrityksia ja vain pieni osa edusti yli 50
henkilon yrityksia (lite 1). Selvityksen tuloksia tulee tarkastella taman tiedon

pohjalta.

Kuten Kaunissaari (2021) ja Patterson (2018) aiemmin mainitsivat, kaikilla kos-
ketuspisteilla on merkitystéa asiakaskokemuksen kannalta, mutta toiset koske-
tuspisteet ovat asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta tarkedmpié kuin toi-
set. Selvityksen tulosten perusteella Telian pienille ja keskisuurille yritysasiak-
kaille tarkeimpi& odotuksia tietoliikenne- ja IT-kumppanille olivat seuraavat: yri-

tys-
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asiakaspalvelusta saa tarvittavan avun ja neuvot, yritysmyyntiin saa helposti yh-

teyden ja tilaukset, toimitukset ja muutokset hoituvat sujuvasti (liitel).

Telia voi kehittaéa asiakaskokemustaan pyrkiméalla vastaamaan paremmin asiak-
kaiden odotuksiin etenkin asiakkaille tarkeimmissa kosketuspisteissa seka ke-
hittamalla tapaa, jolla asiakkaiden palautteeseen vastataan. Kuten Grieve
(2022) aiemmin mainitsi, asiakkaiden tarpeisiin keskittyminen on erittain tarkeda
menestyvan liiketoiminnan kannalta, silla asiakaslahtdinen toiminta lisa& uusien
asiakkaiden saamisen ja olemassa olevien asiakkaiden pysyvyyden todenna-
koisyytta. Pienten ja keskisuurten B2B-asiakkaiden asiakaskokemuksen kehitta-
minen vaatii asiakkaiden odotusten yha parempaa tuntemista seka toimenpi-
teitéa sen eteen, etté asiakkaiden odotuksiin voidaan vastata entista paremmin

eri kosketuspisteissa asiakaspolun varrella.

Vastausten perusteella asiakasyrityksen henkildstomaara ja kaytossa oleva pal-
veluiden maara Telialta vaikutti vastaajien kokemukseen siitd, kuinka hyvin Te-
lian arvolupaus "Yksi kumppani riittdd” toteutuu heidén arjessaan (lite 1). Edella
mainituilla tekijoilla voi olla vaikutusta siihen, kuinka vahvaksi asiakas kokee
tunteen kumppanuudesta Telian kanssa. Talla taas puolestaan on vaikutusta
siihen, kuinka puhuttelevaksi asiakas kokee Telian arvolupauksen.

5 Paatanto

5.1 Opinnaytetyon arviointi

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Telian pienten ja keskisuurten
yritysasiakkaiden odotuksia tietoliikenne- ja IT-kumppanille. Haluttiin myos sel-
vittdd, kuinka asiakkaat kokivat Telian vastaavan naihin odotuksiin. Lisaksi sel-
vitettiin, kuinka hyvin Telian arvolupaus "Yksi kumppani riittad” toteutuu pienten
ja keskisuurten B2B-asiakkaiden arjessa. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli
tuottaa toimeksiantajalle tietoa sen suuruusluokaltaan pienempikokoisten yritys-

asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista. Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen
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ja tarkea, silla hyva asiakaskokemus yha merkittavampi kilpailukeino. Asiakas-

odotuksilla on kiistamaton vaikutus asiakaskokemukseen.

Tietoperustan lahdemateriaalina kéaytettiin kirjallisuutta ja verkkolahteita. Suo-
menkielisten lahteiden liséksi tietoperustassa kaytettiin englanninkielisia 1&h-
teitd. Opinnaytetyon teoriaosuus on pyritty rakentamaan ajantasaisesta lahde-
materiaalista ja vanhempaa aineistoa on kaytetty harkiten. Verkkolahteiden koh-
dalla on huomioitu, ettéa kuka tahansa voi tehda julkaisuja internetiin. Opinnay-
teydssa kaytetyissa verkkojulkaisuissa on tarkasteltu kriittisesti kirjoittajaa, jul-
kaisupaivamaaraa seka julkaisupaikkaa, kuten minka yrityksen verkkosivuilla tai

blogissa julkaisu on. Kaytetyt lahdemateriaalit tukevat toisiaan.

Selvityksen avulla saatiin selville vastaukset tutkimuskysymyksiin. Vastaukset
paljastivat asiakkaille tarkeimpid odotuksia, joita saatiin verrattua heidan koke-
mukseensa Telian toiminnasta. Selvityksen tulokset toivat ilmi kohtia, joita kehit-
tamalla Telian on mahdollista parantaa asiakaskokemustaan. Selvityksen avulla
saatiin tietoa siita, kuinka asiakkaat kokevat arvolupauksen toteutuvan heidan
arjessaan seké kuinka asiakasyrityksen koko tai palveluiden maara Telialta vai-
kuttaa kokemukseen arvolupauksen toteutumisesta. Selvityksen tulosten poh-
jalta on mahdollista tehda jatkotutkimuksia, joilla saa viela kattavamman kasi-

tyksen asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista.

Taman selvityksen avulla saatiin tietoa ennalta méaaritellyista odotuksista, jotka
pohjautuivat Telian asiakaskokemuksen periaatteisiin. Asiakkailla voi siis olla jo-
takin sellaisia odotuksia ja tarpeita, jotka eivat tulleet ilmi selvityksessa. Selvi-
tyksen avulla saatiin vastaukset siihen mité kysyttiin, mutta on mahdollista, etta
asiakkaille tarkeitd odotuksia jai selvittamatta. Vastanneiden yritysten kokoluo-
kassa painottui pienet yritykset. Selvityksen vastausprosentti 1,87 oli myos erit-
tain alhainen, eika vastaajien voida katsoa edustavan taysin selvityksen perus-

joukkoa. Korkeampi vastausprosentti olisi nostanut selvityksen luotettavuutta.
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5.2 Reliabiliteetin ja validiteetin arviointi

Validiteetilla, ei patevyydella tarkoitetaan kaytetyn tutkimusmenetelméan tai mit-
tarin kykya mitata sité, mitéa tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Tutkimustu-
lokset vaaristyvat, mikali tutkittavat ovat ymmartaneet mittarin, kyselylomakkeen
tai kysymykset eri tavalla kuin tutkija oletti. Mikali tutkittavat eivat ymmarra naita
tekijoita niin kuin tutkija ne tarkoitti, tutkimustulokset vaaristyvat. Validius tulee
ottaa huomioon jo tutkimuksen alkuvaiheessa maarittelemalla kasitteet, perus-
joukko ja muuttujat tarkasti seka aineiston keraamisen ja mittarin huolellisella
suunnittelulla. Mittarin kysymysten tulee kattaa koko tutkimusongelma (Vilkka
2021, 193-194.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Se kattaa tulosten tark-
kuuden eli mittauksen kyvyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja mittaus-
tulosten toistettavuutta. Mittaustulosten toistettavuudella tarkoitetaan sita, etté
toinen tutkija saisi tasmalleen samat tulokset tutkimuksesta toistaessaan sen.
Mittaustulokset ovat pateviad ajassa ja paikassa. Tutkimuksen patevyys ja luotet-
tavuus yhdessa muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden. Tutkimuksen
kokonaisluotettavuus on hyvalla tasolla, kun otos edustaa perusjoukkoa ja mit-

taamisessa on mahdollisimman vahan satunnaisuutta. (Vilkka 2021, 194.)

Opinnaytetyon selvitys toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla ja vas-
taukset kerattiin kyselylomakkeella, joka lahetettiin koko perusjoukolle. Kysely-
lomake lahetettiin 36 189 asiakasyrityksen yhteyshenkilolle. Toteuttamalla selvi-
tys kyselylomakkeella oli mahdollista saada kyselyyn suurempi maéra vastaajia
seka laajemmalta alueelta. Vastaajiksi haluttiin yritysasiakkaita ympari Suomen.
Vastauksia kyselyyn saatiin 676 kappaletta, eli vastausprosentti oli 1,87 %. Sel-
vityksen vastausprosentti oli pieni, minka voidaan katsoa vaikuttavan selvityk-
sen reliabiliteettiin eli luotettavuuteen. Vastaamatta jattaneilla, eli kadolla, olisi
voinut olla erilaiset vastaukset, mik& olisi vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin.

Vaikka vastausprosentti oli pieni, vastaajia oli kuitenkin yli 600 kappaletta.
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Kyselyn saatekirjeessé vastaanottajille painotettiin, etta selvitys tehtiin taysin
anonyymina, eika yksittaisten vastaajien tiedot paljastuneet tuloksista. Nain var-
mistettiin myos se, etté vastaajat uskaltaisivat vastata rehellisesti kysymyksiin.
Kyselylomake lahetettiin yritysten yhteyshenkiloille séhkdpostitse linkilla, joten
ei voida olla taysin varmoja kuka kyselyyn vastasi. Voidaan kuitenkin olettaa,
ettd kyselyyn ovat vastanneet sellaiset henkil6t, joita kysely koskee. Tutkimus
toteutettiin anonyyming, eika kyselyn tekija ole voinut vaikuttaa vastaajiin ja sita

kautta tuloksiin.

Kyselyn validiteettiin voi vaikuttaa se, etta kasitteitd ei maaritelty. Vastaajat
saattoivat ymmartad kysymyksia ja vaittamia keskenaan eri tavalla. Vastaajat
ovat myos voineet ymmartaa kyselyn vaittamia tai kysymyksia eri tavalla kuin
laatija on suunnitellut. Kuitenkin kyselyn kysymykset ja vaittaméat muotoiltiin
suunnitteluvaiheessa niin, etta ne olisivat mahdollisimman yksiselitteisia ja hel-
posti ymmarrettavia. Vastaajat ovat saattaneet myds tulkita vastausasteikkoa
(1-5) eri tavalla. Kyselylomakkeessa mariteltiin jokaisen kysymyksen kohdalla
vain vastausasteikon aaripaat, eli 1 ja 5 ja EOS, eli en osaa sanoa. Maarittele-

malla auki koko vastausasteikko olisi voitu kasvattaa kyselyn validiteettia.

Kyselylomakkeessa kaytetty Likert-asteikko oli viisiportainen, eli vastaajilla oli
mahdollisuus vastata myos neutraali vaihtoehto. Kayttamalla neliportaista
vastausasteikkoa ilman "ei samaa eika eri mieltd” -vastausvaihtoehtoa vastaajat
olisivat saattaneet kokea joutuvansa vastaamaan jonkun vastauksen, jonka
kanssa han ei kokisi olevan samaa mielta. Talldin vastauksiin olisi saattanut
tulla vaaristymaa. Vastaajien kynnys vastata vaittamiin olisi myds saattanut olla

korkeampi.

Ei voida olla varmoja, kuinka tosissaan tai missa mielentilassa vastaajat ovat
vastanneet kyselyyn. Vastaajan mielentila tai keskittymisen herpaantuminen
kesken kyselylomakkeen on saattanut vaikuttaa hanen arvioihinsa ja siten selvi-
tyksen luotettavuuteen. Kyselysté pyrittiin tekemaan selkeé ja helppo vastata,

jotta vastaajat jaksaisivat keskittya kysymyksiin lomakkeen loppuun saakka. Lo-
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make koostui monivalintakysymyksista, jotka oli jaoteltu selkedasti osioihin. Vait-
tamat olivat muotoiltu mahdollisimman lyhyiksi ja yksinkertaisiksi, jotta vastaa-

minen olisi helppoa eikd vastaaminen vaatinut suurta vaivannakoa vastaajilta.

Kysely vastasi siihen, mita selvityksella haettiin. Selvityksen avulla saatu tieto
auttaa toimeksiantajaa ymmartamaan sen pieten ja keskisuurten B2B-asiakkai-
den odotuksia, joten selvitysta voidaan pitdé onnistuneena. Kyselyn tutkimustu-
lokset olisivat samat myds toisen henkilon suorittamana, mutta reliabiliteettia
olisi kasvattanut suurempi vastausprosentti. Tutkimuskysymykset mittasivat oi-
keita asioita ja ne kattoivat tutkimusongelman. Selvityksen validiteettia olisi voi-
nut nostaa entisestaén maarittelemalla arvosteluasteikko kokonaan tulkintojen

eroavaisuuden riskin pienentamiseksi.

5.3 Jatkotutkimusideat

Talle tyolle jatkotutkimuksena voisi toteuttaa laadullisen kyselytutkimuksen,
jonka avulla asiakkaiden odotuksista saisi syvallisemman nakemyksen, jonka
perusteella asiakaskokemusta voisi kehittdd. Tassa opinnaytetydssa tehty selvi-
tys on hyva pohja, joka auttaa tutkimuskysymysten laatimisessa seka néako-
kulman rajaamisessa. Asiakkaiden vapailla kommenteilla saisi tAmé&n opinnay-
tetyon havainnoille tukea seka tarkempaa syvaluotaavampaa tietoa asiakkaiden

nakemyksista ja kokemuksista.

Jatkotutkimuksissa tulisi selvittéda syita, mika aiheuttaa kuiluja asiakkaiden odo-
tusten ja Telian toiminnan valilla. Asiakkaille tarkeimpia odotuksia tulisi pyrkia
ymmartdmaan paremmin, jotta niihin voidaan myos vastata paremmin. T&man
opinnaytetyon selvitys oli strukturoitu, eli asiakkaat vastasivat valmiiksi laadittui-
hin kysymyksiin. Laadullisessa tutkimuksessa asiakkaat paasisivat vapaammin
kertomaan tarpeistaan, joten on hyvin mahdollista, etta tulisi esiin asiakkaille
tarkeitd odotuksia, joita ei tdssa opinnaytetydssa ole selvitetty. Tehty selvitys ei
mydskaan kerro, kuinka asiakkaiden odotukset muodostuvat. Asiakas-
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kokemuksen hallitsemisen nakdkulmasta olisi tarkeaa myos selvittaa, milloin ja
miten asiakkaiden odotukset muodostuvat, seka kuinka niihin vastataan missa-

kin vaiheessa asiakaspolkua.

Selvityksen tulosten perusteella tarkeadksi kehittamiskohteeksi nousi asiakkai-
den kokemus tavasta, jolla heidan palautteeseensa on vastattu. Asiakastyyty-
vaisyyden parantamiseksi tulisi selvittdd, mita syitd asiakkaiden tyytymattomyy-
den takana on. Laadullisilla menetelmilla voitaisi selvittdd, mita odotuksia asiak-
kailla on ja miksi heidan odotuksensa ovat alittuneet. Laadullisen tutkimuksen
avulla saadun tiedon perusteella Telia voisi parantaa asiakastyytyvaisyytta ke-

hittamalla tapaansa vastata asiakkaiden palautteeseen.

Taman opinnaytetyon selvitys sopii toistettavaksi. Toimeksiantaja voisi esimer-
kiksi vuoden paasta tehda taman saman selvityksen uudelleen ja tuloksia voisi
verrata taman opinnaytetyon selvityksen tulosten kanssa. Nain toimeksiantaja
nakisi konkreettisesti, millaista kehitysta tehdyilla toimenpiteilla on saatu aikaan,
ja vastaako Telian toiminta paremmin asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. Myos
mahdollinen muutos asiakkaiden odotuksissa voidaan havaita vertaamalla niita

taman selvityksen tuloksiin.
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