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1 Johdanto
1.1  Opinnaytetyon tausta, tavoitteet ja rajaukset

Myyntitydssa valta on siirtynyt myyjalta ostajalle. Asiakkaat ovat hinta- ja tuotetietoisempia
kuin koskaan aikaisemmin. Myyjan rooli on toimia tuote- ja palveluasiantuntijana asiak-
kaalle. (Kurvinen & Seppa 2016, 13.) Taman vuoksi asiakaskokemuksen merkitys on nous-
sut yhdeksi merkittavimmista tekijoista yrityksissa tana paivana. Asiakaskokemus on kaik-
kien yrityksen palveluiden, tuotteiden ja kohtaamisten pohjalta muodostunut mielikuvien ja
tunteiden summa. Asiakaskokemus rakentuu eri kosketuspisteista ja se on kaiken kattava
kokonaisuus. (Jaaskelainen & Kallioniemi 2020.) Asiakaskokemus elaa jatkuvasti, silla se
rakentuu jo ennen ostotapahtumaa, ostotapahtuman aikana ja viela sen jalkeenkin. Taman
lisaksi asiakaskokemus on moniulotteinen, jolla tarkoitetaan asiakkaiden kokemuksien
muodostumista eri kosketuspisteissa, kuten verkkokauppa, myymala tai sdhkdpostikeskus-
telu. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 23.) Asiakkaan ndkdkulmasta asiakaskokemus on odo-
tuksien ylittdmista, joka tarkoittaa pelkistetysti kaikin puolin sujuvaa palvelua ja hyvia tuot-

teita, jotka tuovat lisdarvoa asiakkaalle (Jaaskeldinen & Kallioniemi 2020).

Taman opinnaytetydn aiheena on B2B-asiakaskokemuksen kehittaminen. Opinnaytetydssa
tutkitaan myods K-Raudan ammattiasiakkaille suunnattua K-Rauta PRO-verkkokauppaa,
silla se kuuluu asiakaskokemuksen kokonaisuuteen. Toimeksiantajana toimii Lahdessa si-
jaitseva rautakauppa K-Rauta Laune. Kilpailu rakennusalan yritysasiakkaista on talla het-
kella kovaa ja ammattirakentamisen heikentynyt markkina on luonut tarvetta asiakaskoke-
muksen tarkemmalle tarkastelulle. Tutkimusaihe on toimeksiantajalle ajankohtainen. Opin-
naytetyon prosessissa perehdytaan aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen, tutkitaan organi-
saatiota, sen tuottamia palveluita ja asiakaskokemusta erilaisten tutkimusmenetelmien
avulla. Tutkimustyon jalkeen esitellaan tarkeimmat havainnot ja annetaan toimeksiantajalle

kehitysehdotuksia paremman asiakaskokemuksen tuottamiseksi.

Lahteina opinnaytetydssa kaytetaan verkko- ja kirjallisia 1ahteita ja tutkimuksia, jotka kasit-
televat asiakaskokemusta erilaisista nakokulmista, kuten asiakkuuksien johtaminen, hal-
linta, kehittaminen ja mittaaminen. Digitaalisen B2B-myynnin tutkiminen teoriatasolla on tut-

kimuksessa olennaista, jotta sita voidaan kasitella K-Rauta Launeen nakokulmasta.

Tutkimuksen tekija on toiminut K-Rauta Launeella noin 7 vuoden ajan erilaisissa tehtavissa.
Viimeisimpana B2B-myynnin parissa PRO Centerissa. Toimeksiantaja toivoi tutkimusta
B2B-asiakaskokemuksen kehittamiseksi, joka toteutetaan syksyn 2023 ja kevaan 2024 ai-

kana. Aihe sopii liiketalouden opintoihin mainiosti, ja kiinnostavuutta tutkimuksen



tekemiseen lisda luonnollisesti tuttu toimeksiantaja, seka oma tyokokemus B2B-asiakkuuk-

sien parista ja myyntityosta.

Tutkimuksen avulla K-Rauta Laune saa ajankohtaista tietoa palveluistaan, seka tuottamas-
taan asiakaskokemuksesta ja niiden kehittdmismahdollisuuksista. K-Rauta Launeella on
havaittu, ettd osalla asiakkaista on tapahtunut muutoksia ostojen maarassa aiempiin vuo-
siin verrattuna. Asiakkuuksia ei ole menetetty, mutta ostot ovat vahentyneet osalla asiak-
kaista selkeasti. B2B-asiakkuuksien merkitys yrityksille on valtavan suuri. Yritysasiakassuh-
teet ovat luonteeltaan pitkia ja asiakassuhteen aikaiset tuotot ovat suurempia kuin kulutta-
japuolella. Jo hankittujen asiakkuuksien kehittdminen on myo6s halvempaa ja kannattavam-
paa kuin uusasiakashankinta. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a, 31—

32.) Tama vuoksi opinnaytetyon aihe on rajattu B2B-asiakkuuksiin ja niiden kehittamiseen.

Ketjutasolla Keskon tavoitteena on kannattava kasvu. Jatkuva asiakaskokemuksen- ja di-
gitaalisuuden kehittdminen ovat keskeisia tekijoitd Keskon strategiassa ja ne tukevat myods
toisiaan. Opinnaytetyon aiheen valinta tukee ketjustrategiaa, jota K-Raudat toteuttavat yh-
dessa Keskon kanssa. Digitaalisuus on osa-alue, johon ketjutasolla halutaan panostaa
asiakaskokemuksessa niin nyt kuin tulevaisuudessakin. (Kesko 2023a.) Siksi tutkimuk-

sessa tarkastellaan myos K-Rauta PRO-verkkokaupan asiakaskokemusta.

Opinnaytetyon tavoitteena on l6ytaa toimeksiantajan asiakaskokemuksesta kehittamiskoh-
teita niin palveluista, kuin itse asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemuksen toimivia palve-
luita ja osa-alueita on tarkeaa tunnistaa, silld ne ovat monesti syita asiakkaiden uskollisuu-
delle. Tavoitteena on kehittda asiakaskokemusta sellaiseksi, ettd se palvelee paremmin
asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia, jotta ne luovat asiakkaille enemman arvoa. Tutkimuk-
sessa selvitetdan asiakassegmenttien tyytyvaisyytta eri kanavissa seka palveluissa. K-Rau-
dan tarkeimpia asiakassegmentteja ovat erilaiset rakennusalan yritykset kuten rakennus-

likkeet, maalausliikkeet, asunto-osake yhtiot, kiinteistohuolto, LVI- ja sahkoliikkeet.

Yritysasiakkaiden verkkokauppa ostaminen on talld hetkelld K-Rauta Launeella vahaista.
Tavoitteena on selvittaa, miten yritysasiakkaiden K-Rauta PRO-verkkokauppaa voitaisiin
kehittaa, jotta se toimisi parempana myyntikanavana tulevaisuudessa. Kaupan tavoite on
lisata yritysmyyntia ja sita kautta parantaa markkina-asemaa ja kannattavuutta. Asiakasko-
kemusta parantamalla voitaisiin saada kehitysta B2B-myyntiin, siksi sita on syyta tutkia tar-
kemmin. Opinnaytetydssa K-Raudan PRO-verkkokaupasta kaytetdan nimea PRO-verkko-

kauppa.



1.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuskysymykset

Tutkimus on monimenetelmainen tutkimus. Tutkimuksessa kerataan aineistoa niin laadulli-
sen kuin maarallisen tutkimusmenetelman avulla. Monimenetelmaisen tutkimuksen avulla
saadaan laajasti erilaisia aineistoja, joiden avulla myds tutkimuksesta tulee luotettavampi ja
kattavampi kokonaisuus. On tarkeaa saada tutkimusaineistoa niin tutkimuksen kohteena
olevilta asiakkailta, kuin kehitettavalta organisaatiolta. Tutkimukseen saadaan erilaisia na-
kékulmia tdman pohjalta ja voidaan kehittda itse organisaatiota ja sen tuottamaa asiakas-
kokemusta. Myos tulosten analyysivaiheessa voidaan vertailla eri menetelmien avulla saa-

tuja tuloksia, jotka mahdollisesti tukevat ja vahvistavat toisiaan. (Koppa 2021.)

Aineistoa tutkimukseen kerataan haastatteluiden avulla. Haastatteluiden on tarkoitus kar-
toittaa, millainen on B2B-asiakkaiden asiakaskokemuksen nykytila ja miten sita voitaisiin
kehittda. Haastattelut on suunnattu K-Raudan yritysmyynnista vastaaville henkildille. Haas-
tattelut suoritetaan ennen asiakkaille suunnattua kyselya, koska silloin pystytdan huomioi-
maan organisaation mahdollisia asiakaskokemuksen haasteita jo haastatteluissa, jolloin
niitd voidaan selvittda tarkemmin asiakkaille suunnatulla kyselylla. Haastatteluiden avulla
saadaan siis rakennettua asiakaskysely, jonka avulla saadaan tarkempaa tietoa asiakas-

kokemuksesta palvelukohtaisesti ja segmenteittain.

Tutkimusaineistoa asiakaskokemuksesta kerataan myos edelld mainitun asiakaskyselyn
avulla. Asiakkaille suoritetaan Webropol-kysely. Webropol-kysely toteutetaan toimeksian-
tajan kanssa yritysasiakkaille ja siihen pyritddn saamaan laaja otanta eri asiakassegmen-
teilta. Eri asiakassegmenteilla on erilaiset asiakastarpeet ja odotukset, siksi on tarkeaa tar-
kastella vastauksia asiakaskokemuksesta segmenttikohtaisesti. Kyselyssa on tarkoitus
saada selville, missa kanavissa asiakkaat tekevat ostoksia ja miten eri ostokanavat toimivat
asiakaskokemuksen ndkodkulmasta. Kyselyn avulla saadaan selville esimerkiksi asiakkai-
den mielesta tarkeimmat palvelut ja miten niissad on onnistuttu. Tarkedd on kysya myos
asiakkaiden kokemuksia K-Raudan PRO-verkkokaupasta, silla se on uusi ja vasta kayttoon
otettu hiljattain. Kyselyn avulla saadaan tarkeaa tietoa digitaalisen asiakaskokemuksen ke-

hittamiseksi.

Tutkimuskysymykset ovat:
e Miten Launeen PRO Centerin asiakaskokemusta voidaan kehittaa?
¢ Miten K-Rauta PRO-verkkokaupan digitaalista asiakaskokemusta voidaan kehittaa?
¢ Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat PRO Centerin palveluihin?

o Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat PRO-verkkokaupan palveluihin?



Tutkimuskysymysten asettaminen on aiheen rajaamisen kannalta tarkeaa. Tarkkojen tutki-
muskysymysten avulla tutkimuksen tekeminen sailyy valitun aiheen tutkimisessa. Hyva tut-
kimuskysymys menee aiheeseen pintaa syvemmalle. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety0 jakaantuu teoria- ja tutkimusosuuteen (ks. Kuvio 1). Kun tehdaan tutkimusta,
on hyvin tarkeaa tutustua tutkimusaiheen teoriaan ja luoda teoreettinen viitekehys (Sara-
jarvi & Tuomi 2017, 23). Teoriaosuudessa kasitelladn asiakaskokemusta kokonaisuudes-
saan. Asiakaskokemuksen johtaminen ja mittaaminen ovat sen kehittdmisen kannalta tar-
keitd toimenpiteitd. Tarked asia asiakaspalautetta ajatellen on myds se, miten palautetta
hyddynnetdan organisaatiossa. K-Rauta PRO-verkkokaupan asiakaskokemukseen syven-
tyminen on myds olennaista, silla se on rautakaupan alalla uusi myynnin alusta B2B-myyn-
nissa. Se tulee kuitenkin olemaan tulevaisuudessa merkittdva ostokanava asiakkaille, siksi

se on nostettu tutkimuksessa merkittavaksi tarkastelun kohteeksi.
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Empiirisessa osuudessa esitellaan toimeksiantaja ja PRO Centerin palvelukonsepti. Taman
lisaksi pyritdadn antamaan realistinen kuvaus rautakaupasta toimialana. Tassa osuudessa
esitelladn PRO Centerin myyjille suunnattua haastattelua tarkemmin. Sen pohjalta luodaan
asiakaskysely, jonka pohjalta esitelldan tutkimustydn tulokset ja johtopaatdkset perusteelli-
sesti. Tuloksia tullaan esittdmaan kuvioiden avulla. Kuviot helpottavat tutkimustuloksien
seuraamista. Tuloksia pohditaan ja niista tehdaan johtopaatoksia, joiden pohjalta toimeksi-

antajalle annetaan kehitysehdotukset.

Yhteenvedossa kerrataan viela tarkeimmat asiat kirjallisuudesta ja tutkimuksen tuloksista.
Olennaista on my@s arvioida, missa opinnaytety6ta voidaan hyddyntaa. Lopuksi analysoi-
daan vield koko opinnaytetyon tekemisen prosessia, otetaan esille tutkimuksen eettisyys,

jatkotutkimuskysymykset ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.



2 Asiakaskokemus
2.1 BZ2B-asiakaskokemuksen erityispiirteet

B2B-asiakaskokemus on luonteeltaan haastavampi kokonaisuus kuin kuluttaja-asiakasko-
kemus. Tasta tekee haastavaa, ettd asiakasyrityksissad on téissd monesti useampia yksi-
16ita eri rooleissa. Kokonaisuus muodostuukin monen yksilon erilaisesta ndkdkulmasta pal-
velulle ja tuotteille. B2B-myynti on luonteeltaan projektinomaista eli jaksottaista. Erityispiir-
teista huolimatta on B2B-asiakaskokemuksen mittareina samat komponentit verratessa ku-
luttajakauppaan. B2B-asiakkuudet ovat luonteeltaan pidempia ja tuottavampia. Myyntivo-
lyymi on suurempaa B2B-myynnissa. Tama johtuu projektinomaisesta luonteesta, mutta
toisaalta myos jatkuvasta tarpeesta saada tuotteita ja palveluita luotettavalta yrityskumppa-
nilta. B2B-liiketoiminnassa on tarkea muistaa samanlainen asiakaslahtdisyys kuin B2C-lii-
ketoiminnassa. Hyvan B2B-asiakaskokemuksen merkittavin mittari on arvon tuottaminen
asiakkaalle. Lahtdékohtana tdhan on, etta yrityksen palvelut ovat kannattavia kayttaa. Kyse
ei ole siis aina siitd mita tuote tai palvelu itsessaan maksaan, vaan siitd mita hyotya asiak-
kaalle on palveluista ja asiakkuudesta isommassa kuvassa. Talla voidaan tarkoittaa esi-
merkiksi asiakasyrityksen tehokkuuden kasvamista esimerkiksi tydmaalla, joka nopeuttaa

asiakkaan projekteja. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a, 29-36.)

B2B-yritykselle tapahtuva myynti on myo6s kuluttajamyyntia pidempi prosessi, joka johtuu
monesti ostoprosessin monimutkaisuudesta ja projektinomaisuudesta. B2B-asiakaskoke-
muksessa on tadrkedmpaa analysoida asiakkaasta saatavia tietoa, silla asiakkaan ostot ovat
suurempia, ostotapahtumia on enemman ja asiakassuhde on usein laheisempi kuin B2C-

myynnissa. (Kearl 2023.)
2.2 Asiakaspolku ja palvelumuotoilu

Asiakaskokemus on kasitteena yksinkertainen, mutta sen kokonaisuutta on haastava ym-
martaa ilman sen perusteellista tutkimista ja tarkastelua. Asiakaskokemusta voidaan pitaa
asiakkaan mielikuvien ja yrityksesta syntyvien tunteiden yhtalon summana. Asiakaskoke-
muksen muodostuminen on jatkuvaa ja siihen vaikuttaa asiakkaiden tunne siitd, miten he
tulevat palvelluksi ennen ostohetked, sen aikana ja sen jalkeen. Ennen ostotapahtumaa
asiakaskokemukseen vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi mielikuvat ja yrityksen brandi.
Asiakaskokemusta muodostuu jatkuvasti myos kaikissa kohtaamispisteissa, joita yrityksen
ja asiakkaan valilla on. Sitad tapahtuu niin kasvotusten, kuin verkossakin sdhkdpostien ja
muiden viestien tai esimerkiksi mainonnan kautta. Naiden tekijéiden pohjalta asiakkaalle
konkretisoituu asiakaskokemus, joka kumuloituu ajan mydta uusissa kohtaamisissa. Asia-

kaskokemus on siis luonteeltaan jatkuvaa ja siihen vaikuttaa aina edellinen kokemus



asioinnista. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a, 21-29.) Yrityksen nako-
kulmasta hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen lisaa asiakkaiden asiakasuskollisuutta,
mutta se vaatii paljon ty6ta asiakassuhteiden yllapitamiseksi. Sujuva palvelu on avain me-

nestykseen ja yrityksen suosioon. (Forsta 2023.)

Palvelumuotoilun on hyvin olennainen osa asiakaskokemuksen muodostumisessa. Palve-
lumuotoilun kannalta on tarkea, etta tunnistetaan asiakkuuden vaiheita asiakkuuden aikana
ja luodaan tavoiteltu asiakaspolku. Asiakaspolulla tarkoitetaan kaikkia vaiheita, joissa asia-
kaskokemusta muodostuu ennen ostopaatdsta ja viela sen jalkeenkin. Tavoiteltu asiakas-
polku on puolestaan yrityksen tavoitteiden nostamista tunnistetusta asiakaspolusta. Tavoi-
teltu asiakaspolku auttaa yritysta keskittymaan oikeisiin vaiheisiin asiakaspolulla ja kehitta-
maan niita tavoitteellisesti. Palvelumuotoilu voidaan ndhda jatkuvana kehittymisen proses-
sina. Palvelumuotoilun merkitys on korostunut tdna paivana etenkin kaupan alalla, koska

toimintaymparistot muuttuvat nopeasti. (Ihamaki 2016.)

Asiakaskokemukseen liittyy vahvasti my0s aistit ja tunteet. Tata voidaan kutsua asiakasko-
kemuksen sensoriseksi ulottuvuudeksi. Tahan vaikuttaa aistikokemukset asiakaskokemuk-
sen aikana. Joillain aloilla aistikokemuksilla on merkittavampi rooli. Esimerkiksi ravintola- ja
majoitusalalla valaistus, musiikki ja ndkoalat voivat olla hyvin merkittavia asiakaskokemuk-
sen kokonaisuuden kannalta. Rautakaupassa vastaavaa voitaisiin kuvata esimerkiksi vari-
maailmalla ja esillepanoilla ja myymalan musiikilla. Niilld on vaikutusta asiakkaiden osto-

kayttaytymiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 97-98.)
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Kuvio 2. Asiakaspolku (Sampo Consulting 2021)

Sampo Consulting on esittanyt mallin (Kuvio 2), jossa nakyvat asiakaspolun vaiheet ja kos-
ketuspisteet. Ne voidaan jakaa verkko- ja offlinepisteisiin. Yksinkertaisesti kosketuspisteet
voidaan siis jakaa digitaalisiin ja ei digitaalisiin. Palvelumuotoilun tarkoitus on tuottaa asiak-
kaalle lisdarvoa ja sitd kautta sitouttaa asiakkaita ja muokata yrityksen toimintaa asiakas-
lahtdisemmaksi. Tavoitteena on monesti asiakasuskollisuuden parantaminen. Kosketuspis-
teiden kehittamisessa tulee selvittda, miten niita voidaan kehittaa ja mihin kosketuspisteisiin
on kannattavaa investoida. Tarkoituksena investoinneilla ja parannuksilla on tuottaa parem-
paa asiakaskokemusta ja saada parempaa tuottoa. Asiakaskokemuksen tuottamaan kilpai-
luetua voidaan pitda onnistuneen palvelumuotoilun lopputuloksena. (Sampo Consulting
2021.)

Tama asiakaspolun malli on sovellettavissa kokonaisuudessa rautakauppa kontekstiin.
Siella on K-Rauta Launeelle ja yritysmyynnille olennaisia kosketuspisteita, kuten hintalaatu,
saatavuus, kuulopuhe, brandi, eri mainonnan kanavat ja asiakaspalvelu. Niin kuin aikai-
semminkin jo mainittiin, mita sitoutuneempi ja uskollisempi asiakas on yritykselle, sita tar-
keampi ja tuottavampi asiakkuus on kyseessa. Suurimpia muutoksia B2B-puolella on ver-

konkosketuspisteet, jonka vuoksi ne ovat olennainen osa tata opinnaytetyota.



2.3 Asiakkuuksien hallinta

Yritys tarvitsee asiakkaitaan, jotta sen toiminta on kannattavaa. Asiakkuuksien hallinnan
tarkein tavoite on luoda asiakasarvoa, josta on asiakkaalle hy6tya. Sen avulla voidaan lisata
asiakkaan halukkuutta ostaa palveluita yritykselta. Tavoitteena on ymmartaa asiakasta ja
asiakkaan ostokayttaytymista. Asiakkuuksien hallinta on merkityksellista, jotta voidaan sai-
Iyttaa pitkaaikaisia asiakkuuksia, jotka ovat monesti kannattavimpia asiakkuuksia yrityksille.
Tarkeaa asiakkuuksien hallinnassa on lajitella eli segmentoida asiakkaita, jotta voidaan
suorittaa esimerkiksi kohdennettua markkinointia tietylle kohderyhmalle. (Mantyneva 2001,
11-13.) Tasta hyva esimerkki olisi mainostaa uutta sahkotyOkalusarjaa rakennusliikkeille

tai lumityovalineita kiinteistohuoltoyhtidille ja taloyhtidille ennen sesongin alkamista.

Edistyksellinen asiakkuuksien hallinta auttaa yritysta ennakoimaan asiakkaiden muuttuvia
tarpeita. Asiakkuuksien hallinta on asiakaslahtoisyytta ajatellen merkittavaa. (Mantyneva
2001, 11-13.) Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan sita, etta yrityksen toiminnoissa ja palve-
luissa ajatellaan asiakkaalle arvon ja helppouden tuottamista yrityskeskeisyyden sijaan. Ne
ovat siis toistensa vastakohtia. Yrityskeskeinen yritys puolestaan ajattelee palveluita ja tuot-

teita omien etujensa mukaisesti oman yrityksensa kannalta. (Kurvinen & Seppa 2016, 26.)

CRM-jarjestelmat kuten Hubspot ja Salesforce, ovat sahkoisia asiakkuuksien hallinta jar-
jestelmia. Sen avulla yrityksen asiakkuuksien hallinnasta voidaan tehda yritykselle koko-
naisvaltaisempaa ja helpompaa. CRM-jarjestelma perustuu tietojarjestelmaan, joka tallen-
taa asiakastietoja verkkosivujen, sosiaalisen median ja muiden kohtaamisten kautta. Jar-
jestelma on koko organisaatiolle yhteinen ja silld voidaan yhdistaa eri osastojen tiedot ja
tekeminen yhtendaisemmaksi. Jarjestelma on yhteydessa myods yrityksen verkkosivuihin.
CRM-jarjestelmien tarkoitus on saada kaikki asiakasdata samaan jarjestelmaan, josta voi-
daan tehda automatisoituja ja manuaalisia tehtavia ja huomioida asiakkaat yksilollisemmin.
Monille ongelmana voi olla itse ohjelmiston kayttdonotto ja kaytettdvyys. (Alma Talent
2023.)

CRMe-jarjestelmat mahdollistavat:
o Automatisoituja sahkdépostimainoksia ja asiakaspalautekyselyitd
o Asiakastietojen hallinta, yhteystiedot, myynti ja yhteydenottohistoria
e Myynnin seuranta aina tarjouksesta myyntitilastojen seurantaan
o Tietojarjestelmien yhdistaminen, kuten sahkoposti, sosiaaliset mediat, ja puhelutie-
dot (Alma Talent 2023).

CRM-jarjestelman kayttdéonotolla voisi olla merkittdva vaikutus asiakkuuksien hoitamisen

kannalta myos toimeksiantajayrityksessa. CRM-jarjestelman on tarkoitus olla apuvalineena
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myynnin ja markkinoinnin toteuttamisessa ja se toimii myds seurantatydkaluna. (Alma Ta-
lent 2023.)

Yksinkertaisuudessaan CRM-jarjestelmat helpottavat ty6td asiakaspalvelun, myynnin ja
markkinoinnin parissa. Se on tyokalu, joka mahdollistaa asiakasdatan seurannan ja auttaa
huomioimaan asiakkaan kaikissa kohtaamispisteissd. CRM-jarjestelmat vaativat kuitenkin
tdyden potentiaalin saavuttamiseksi aktiivista kayttda ja jarjestelman ymmarrysta. (Niemi-

nen & Kauppinen 2023.)
2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamista voidaan pitaa yhtena yrityksen tarkeimmista johdettavista
prosesseista ja se on yleensa sidoksissa yrityksen strategiaan. Strategia on suunnitelma,
jonka avulla onnistutaan tavoitteissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 26). Yrityksen strategia on
monesti laaja kokonaisuus, joka kuitenkin kiteytetddn monesti asiakaslupaukseksi ja bran-

diksi (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a, 43).

Kun tavoitellaan asiakaslahtoisyytta, voidaan ajatella, ettad strategia on suunnitelma siita,
kuinka paastaan asiakaslahtdisemmaksi yritykseksi. Valitut mittarit maarittavat, missa alu-
eilla on mahdollista onnistua suunnitellusti. Jos et mittaa asiakaskokemusta, on sita mah-
dotonta johtaa jarjestelmallisesti. (Kurvinen & Seppa 2016, 28.) Johtamisesta tekee haas-
tavaa monikanavaisuus ja asiakaspolun eri vaiheet ja kosketuspisteet verkossa ja myyma-
lassa. Menestyksekas asiakassuhteen johtaminen vaatii organisaation sisaista tiedon jaka-
mista ja ennen kaikkea yhteistyota eri osastojen valilla, jotta asiakaskokemusta voidaan
parantaa kokonaisvaltaisesti kaikissa kosketuspisteissa ja palveluissa. (Tincher 2022, 281—
283.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa voidaan tarkastella timanttimallin kautta, joka perustuu
"Menestys syntyy asiakaskokemuksesta” kirjaan (Kuvio 3). Perustana asiakaskokemuksen
johtamisen elementeista toimii yrityksen brandi, strategiat ja yrityskulttuuri. Brandi on yrityk-
sen osuus ulospain, miltd se nayttaa, tuntuu ja koetaan. Se on lupaus, jota asiakaskoke-
muksella pyritdan lunastamaan. Brandin rakentaminen on pitkdjanteista niin kuin asiakas-
kokemuksenkin. Brandin rakentamisella pyritdan vahvistamaan mielikuvia ja odotuksia yri-
tyksesta. Brandi on osa yrityksen identiteettia ja monet brandit ovatkin tunnistettavissa eri-
laisista vareista ja kirjoitustyyleistd. (Vandamme 2021.) Strategia kasittaa koko yrityksen
ekosysteemin, joka rakentuu pitkalti yrityksen tavoitteiden ja niiden saavuttamisen toimin-
tasuunnitelmista (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a, 43—44). Yrityskult-
tuurilla on my6s merkityksellinen rooli asiakaskokemuksen kannalta. Yrityskulttuuri liittyy

vahvasti sidosryhmien kanssa toimimiseen ja siksi se onkin laaja aihepiiri. Merkityksellisin
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osuus yrityskulttuurista tapahtuu kuitenkin asiakaskontaktissa. Asiakasymmarrys on tar-
keaa, silla tarkoitetaan asiakkaan tilanteiden ja tarpeiden ymmartamista. Hyvan yrityskult-
tuurin omaava suuri yrityskin on hyvin kettera ja toimiva kokonaisuus, joka nakyy asiak-
kaalle sujuvana, nopeana ja asiakaslahtdisena asiakaspalveluna. Hyva yrityskulttuuri on
olennaista siis myos henkiléston ja sen viihtyvyyden kannalta. (Holma, Laasio, Ruusuvuori,

Seppa & Tanner 2021a, 96-102.)
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Kuvio 3. Asiakaskokemuksen johtamisen timanttimalli (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa
& Tanner 2021a, 39)

Asiakaskokemuksen kehittamisessa ei voida liilkaa korostaa asiakaskokemuksen mittaami-
sen tarkeytta. Asiakaslahtoisimmat yritykset mittasivat asiakaskokemusta hyvin yleistasoi-
sesti. Havainto uusien ideoiden ja kehittdmisen kannalta oli, ettéd se tapahtuu parhaiten I&-
hempana asiakasta. Asiakasymmarrystad tapahtuu havainnoimalla niin laadullisesti kuin
maarallisestikin. Keskustelut, haastattelut, erilaiset liiketapaamiset, ja tilastot ovat tapoja
kehittda asiakasymmarrysta. Monesti kaikki yritykset pystyvat tayttamaan asiakkaan perus-
vaatimukset hyvaksyttavalle tarjoukselle. Ratkaisevana tekijana voidaankin pitaa henkilo-
kohtaisia paatoksia arvopohjaisille paatoksille. Arvoja elementteja perustason ulkopuolelta
on muun muassa liikketoiminnan vaivattomuusarvo ja toiminnallinen arvo. Perustasolla ovat
maaritysten tayttdminen, hyvaksyttava hinta, sdanndsten tayttdminen ja eettisyys. Myos
aiemmin kasitelty asiakaspolku on olennainen osa asiakasymmarrysta. (Holma, Laasio,
Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a, 123-128.)
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Organisaatio ja sen prosessit ovat merkittava osa asiakaskokemusta. Asiakaskokemusta
tapahtuu eri osastoilla ja eri vaiheissa asiakkuutta. Asiakaskokemus onkin koko organisaa-
tion vastuulla. Jokaisella yksilolla on organisaatiossa oma roolinsa asiakaskokemuksen pa-
rissa. Esimerkiksi puhelinvaihteen muodostama ensivaikutelma voi olla hyvin merkittava
asiakaskokemuksen lopputuloksen kannalta. Siksi on hyva muistaa, kuinka pienista ja yk-
sittaisista kosketuspisteista asiakaskokemus muodostuu. Olennaista on, ettd ymmarretaan
jokaisen yksilon ja tiimin vastuu asiakaskokemuksen tuottamisessa sen eri vaiheissa. Ta-
voiteltava asiakaskokemus on hyva sanoittaa, jotta se ohjaa tyontekijoita kaikessa tekemi-
sessa ja valinnoissa paivittdin. Tunnekokemus on perusteltu osa-alue asiakaskokemuksen
johtamisessa. Asiakaskokemus pohjautuu usein asiakkaan tunteisiin ja mielikuvien sum-
maan enemman tai vdhemman. Tunnekokemusta voidaan hyddyntaa asiakasuskollisuuden
muodostamisessa. Tunteilla on tutkitusti suurin vaikutus asiakasuskollisuutta ajatellen. Mer-
kittavia osa tekijoita ovat vuorovaikutus ja yksilollisyys asiakkaan kanssa. Kun asiakas arvioi
asiakaskokemuksen kokonaisuutta, se ei arvioi kokonaisuutta kaiken keskiarvona. Voimak-
kaimmin tunteita herattaneet palvelut ja tilanteet jaavat paallimmaisena mieleen ja niissa on
arvioitaessa suurempi painoarvo. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a,
152-171.)

Teknologia nykypaivana mahdollistava tekija organisaatioissa. Teknologia nousee esiin 1a-
hes kaikkialla. Se on osa tuotteita ja palveluita, seka tarkea asiakaskokemuksen kehittami-
sen, muodostumisen ja mittaamisen kannalta. B2B-ymparistoissa ollaan kuluttajaliiketoi-
mintaan nahden jaljessa teknologian hyddyntamisessa. Sen taytta potentiaalia ei hyddyn-
neta ja se nahdaan monesti enemman kuluerana mahdollistavan tekijan sijaan. Teknolo-
gian vaikutus liiketoimintaan tulee olemaan tulevaisuudessa todella suuri. B2B-organisaa-
tiot, jotka hyddyntavat digitaalisuutta ovat 15 % tuottavampia. Se perustuu tehokkuuteen eli
kaytanndssa lisda myyntia ja sdastaa turhalta tyolta, joka on automatisoitavissa. Automaa-
tiot ja personoitu asiakaskokemus ovat juuri niita tekijoita, joissa monet B2C-yritykset ovat
menneet B2B-yritysten edelle. Haasteena B2B-asiakaskokemuksessa onkin juuri sen omi-
naispiirteet eli syklisyys ja usean tahon paatdksenteko ostotapahtuman tai tarjouksen hy-
vaksymisen suhteen. Automatisaation ja digitaalisuuden haasteena voidaan pitdd monesti
asiakkaalla olevan henkilokohtaisen kontaktin ja suhteen rakentamisen tarvetta. Kuitenkin
tutkimusten mukaan yha useampi B2B-asiakas olisi tulevaisuudessa valmis kayttamaan it-
sepalvelua ja digitaalisia ostokanavia enemman. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa &
Tanner 2021a, 208-224.)

Mittaamisen avulla on tarkoitus todentaa, miten on onnistuttu tuottamaan asiakaskoke-
musta. Jatkuva kyselyjen teettdminen voi kdantaa positiivisen kokemuksen negatiiviseksi.

Asiakasarvon tuottaminen on yksi tarkeimpia mittareita. Siksi olisi hyva valita mittareiksi
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esimerkiksi suositteluhalukkuus ja asiakaspysyvyys. Suositteluhalukkuutta mitataan NPS-
mittarilla, joka antaa kuvaa asiakaskokemuksen kokonaisuudesta. Asiakaspysyvyydella tar-
koitetaan asiakkaan sailymista asiakkaana. Tama on tarkea mittari yrityksen markkina-ase-
maa ja tuottavuutta ajatellen. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a, 274—
276.)

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on asiakkuuksien johtamisen kannalta merkittavaa toi-
mintaa. Itsessaan asiakaskokemuksen mittaaminen ei tuota tulosta vaan sen pohjalta teh-
tavat muutokset ja kehitystyd. Ennen mittaamista on kuitenkin tarkeaa tietaa, millaista asia-
kaskokemusta yrityksessa pyritaan tuottamaan. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tan-
ner 2021b.)

Yleisena haasteena asiakaskokemuksen mittaamisessa voidaan pitaa asiakkaiden kyllas-
tymista kyselyihin vastaamiseen. Tama on palvelukehittamisen kannalta haaste, silla tarkea
tieto jaa yrityksilta saamatta. Nykyaikainen helppo, nopea ja reaaliaikainen keino asiakas-
kokemuksen mittaamiseen on monelle tutut hymynaamalaitteet. Tamantyyppisten laitteiden
ja palvelua tuottavien yritysten myymat palvelut voisivat sopia yha useammalle yritykselle.
Tassa mittaustavassa mittaamisen laajuus on kuitenkin heikko, ja siitd saadaan palautetta

vain myymalasta. Toisaalta se on reaaliaikaista ja helppoa kerata yhdesta asiakaskoke-

mukseen vaikuttavasta tekijasta kerrallaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 324-332.)

y
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Kuvio 4. Asiakaskokemuksen mittaaminen kolmella tasolla (mukailtu Saarijarvi & Puustinen
2020, 245)

Asiakaskokemuksen mittaamisesta erityisen haastavaa tekee asiakkaiden yksilOlliset tar-

peet ja odotukset asiakkuudelta. Osa asiakkaista voi ostaa tuotteita ja palveluita hinnan
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perusteella ja osa puolestaan on valmis maksamaan enemman nopeammasta ja sujuvam-
masta palvelusta. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta mittareiden tulisi mitata asiakas-
kokemuksen onnistumista esimerkiksi hinnan ja suositteluhalukkuuden nakokulmista. Nain
voitaisiin mitata erilaisten tarpeiden ja odotuksien kannalta asiakaskokemuksen onnistu-
mista. Mittaamisen tulisi tapahtua syy-seuraussuhteiden tasolla, joka voidaan jakaa kolmen
osioon. Nama osiot ovat asiakaskokemus, vaikutukset ja seuraukset (Kuvio 4). Tama tar-
koittaa, etta mitattaessa tulisi saada vastaus siihen, miten asiointi sujui, kuinka tyytyvainen
asiakas oli, ja miten tama vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan kasvun ja kannattavuuden na-
kdkulmasta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 244-245.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen lahtékohtana on maaritella tavoiteltava asiakaskokemus.
Asiakaskokemustasolla voidaan mitata palvelun laatua. Esimerkkina voisi olla myyjan am-
mattitaito tai eri asiointikanavien onnistumisen mittarit. Eri asiointikanavia ovat esimerkiksi
sahkoposti, myymala, verkkokauppa ja puhelinneuvonta. (Saarijarvi & Puustinen 2020,

251.) Nain saadaan konkreettista tietoa palvelun ja asiakaskokemuksen onnistumisesta.

Vaikutuksia voidaan mitata asiakastyytyvaisyydella. Asiakastyytyvaisyys kuvaa sita, miten
palvelussa onnistuttiin kokonaisuudessaan eli vastasivatko palvelut ja tuotteet asiakkaan
odotuksia. Asiakkaan tyytyvaisyys riippuu yksinkertaisesti siitd, kuinka paljon asiakas on
kokenut saavansa arvoa. Asiakasuskollisuus on kasite, joka kuvaa asiakkaan halua ostaa
jatkossakin samalta yritykseltd. Asiakasuskollisuutta on kahdenlaista behavioraalista ja
asenteellista. Behavioraalinen asiakasuskollisuus tarkoittaa, etta on esimerkiksi sitoutunut
asioimaan yrityksessa haluamattaan vaikkapa pelkan sijainnin vuoksi. Asenteellinen asia-
kasuskollisuus on puolestaan sita, etta koetaan yrityksen olevan paras asiointipaikka. Yksi
yleinen vaikutuksista kertova mittari on NPS. (Saarijarvi & Puustinen 252—254.) NPS eli Net
Promoter Score on suositteluun perustuva mittari, jossa asiakas arvioi suosittelun todenna-

koisyytta arvosanalla nollasta kymmeneen. 0—6 ovat arvostelijoita, 7—8 ovat neutraaleja ja
9-10 ovat suosittelijoita (Kuvio 5).

Kuvio 5. NPS-asteikolla arvosanat jakautuvat arvostelijoihin, neutraaleihin ja suosittelijoihin
(mukaillen Trustmarry 2023)
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NPS on mittari, joka kuvaa asiakasuskollisuutta. NPS-laskukaavassa vertaillaan arvosteli-
joiden ja suosittelijoiden maaraa. NPS-luku voi olla -100 ja 100 vailla. (Trustmarry 2023.)
NPS on hyvin yleinen mittari, jota kytetddan Suomessa todella paljon. Se on helppo ja no-
peasti vastattava yksinkertaisesti kiteytetty mittari, joka perustuu pitkaltd kokonaisen asia-
kaskokemuksen mittaamiseen. NPS-mittarin haasteena voidaan pitda asiakkaan suhdetta
annettuun arvosanaan. Vastaaja voi pitda arvosanaa 8 saman arvoisena kuin arvosanaa 9.
Taman lisaksi mittari ei kerro konkreettista kehityksen kohdetta palvelusta eli mita olisi voitu
tehda paremmin. NPS ei siis tarjoa tietoa siitd, miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa.
Jos halutaan tavoitella parempaa kuvaa asiakaskokemuksesta, tulisi siind hyédyntaa myos
muita mittareita kuin NPS-mittaria. Pelkastaan sen pohjalta ei voida tehda perusteltuja muu-
toksia. (Timney 2024.) NPS-mittarin tukena tulisi kayttéaa laadullisia menetelmia, jotka vas-
taavat tarkemmin asiakaskokemuksen onnistumiseen tai haasteisiin. NPS vastauksia olisi
hyva tarkastella segmenteittain ja tarkkailla etenkin yrityksen kannattavimpia asiakkuuksia

ja antaa naiden yritysten vastauksille enemman painoarvoa. (Hopia 2022.)

Vuoden 2023 parhaaksi K-Raudaksi valittu K-Rauta Seppala on panostanut viime vuosina
yritysmyyntiin huomattavasti. Asiakastyytyvaisyys on onnistuttu rakentamaan henkilokun-
nan tyytyvaisyyden kautta. (Kallioinen 2023.) Voidaan siis todeta, ettéd henkilostolla ja yri-
tyskulttuurilla on merkitystd palveluiden tuottamiseen ja asiakastyytyvaisyyteen. Yritys-
myynnin osuus kaupan kokonaismyynnista on 80 %. Seppalassa panostetaan pienempien
toimijoiden uusasiakashankintaan ja palveluihin. Asiakasuskollisuutta mittaava NPS-luku
on 82. (Kallioinen 2023.) NPS-luku 82 on erinomainen ja se kertoo K-Rauta Seppéalan asi-

akkaiden vahvasta suositteluhalukkuudesta yritysta kohtaan.
2.6 Digitaalinen asiakaskokemus

Verkkosivuja voidaan pitaa digitaalisen asiakaskokemuksen tarkeimpana yksittaisena ele-
menttind. Kuluttaja-asiakkaat ovat jo 2000-luvulla tottuneet verkossa ostamiseen, ja tule-
vaisuudessa myos B2B-kauppa on siitymassa tahan malliin. B2B-asiakkaat tekevat digi-
taalisessa ymparistdssa paljon tuote- ja hintavertailua ja kysyvat tarjouksia myyijilta. B2B-
asiakkaat ovat lahtdkohtaisesti valmiita maksamaan enemman toimivasta asiakaskoke-
muksesta verkossa. Osittain kaupanteon digitalisoitumista puoltavat myos tydskentelytavat,

jotka saivat uutta muodonmuutosta koronapandemian aikana. (Korolainen 2020.)

Boomreachin (2021) tekeman tutkimuksen mukaan nykyaan verkkosivuilla myydaan sel-
laisia tuotteita, joita ennen pandemia aikaa ei koettu tarpeelliseksi tai edes mahdolliseksi
myyda verkkokaupoissa. Tutkimuksen mukaan myds myymalassa asioidessa asiakkailla
on monesti verkkosivut auki. Suurimmat haasteet digitaalisessa asiakaskokemuksessa liit-

tyy hakukoneoptimointiin ja tarkkaan navigointiin verkkosivuilla. Yleisimpia syita, miksi
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kaupanteko tai yhteydenotto jdavat valiin ovat puutteellinen tuotetieto, korkea hinta tai ei

yksinkertaisesti I0ydeta tuotetta, joka halutaan ostaa. (Boomreach 2021.)

Digitalisaatio voidaan nahda monissa B2B-myyntia suorittavissa yrityksissa uutena ja eri-
koisena asiana. Monet yritykset mieltavat tuotteensa ja palvelunsa myynnin verkkokaupan
kautta haasteelliseksi. Monikanavaisuus on kuitenkin aina mahdollisuus kilpailuedun saa-
vuttamiseksi yrityksille. Digitaalisen tulevaisuuden sivuuttaminen voi johtaa asiakkuuksien
menettamiseen. Nain on kaynyt monilla aloilla ja tésta voitaisiin nostaa esimerkkind musii-
kin ja elokuvien toistopalvelut 2000-luvulla. Svea Ekonomin tekeman tutkimuksen mukaan
asenteet verkkokauppaa kohtaan riippuvat paljon mista toimialasta on kyse. Eniten negatii-
visia asenteita on juuri rakennusalan ja tuotteiden verkkokauppoihin. Verkkokaupan mark-
kina rakennusalalla nahdaan kuitenkin potentiaalisena yleisessa kuvassa, kun ajatellaan

pienempia rakennusalan toimijoita ja yksityisyrittgjia. (Ahlgvist 2019.)

Digitaalista asiakaspolkua voidaan pitaa tulevaisuuden ja jo nyt kdynnissa olevana trendina
tietyilla aloilla B2B-myynnissa. Yha useammat ostajat ja myyjat siirtyvat verkkoon ja tarkoi-
tus onkin rakentaa parempaa asiakaspolkua digitaaliseen ymparistéon. Siina voidaan kayt-
tada apuna asiakasdataa. Monikanavaisuus on tulevaisuutta ja sita tullaan tulevaisuudessa
hyédyntdmaan esimerkiksi kampanjoissa ja mainonnassa ihan uudella tavalla. Moni-
kanavaisuutta merkityksellisyyttd voidaan perustella asiakkaiden yksildllisilla tottumuksilla
ja tarpeilla ostamiseen ja markkinointiin liittyen. Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittami-
sessa olennaista saada oikeanlaista dataa jarjestelmista ja osata analysoida sita oikein.
Edella esiteltyjen CRM-jarjestelmien avulla voidaan tutkia, mitkd kanavat, keinot ja kam-

panjat myynnissa ja markkinoinnissa toimivat ja mitka eivat. (Honkanen 2020.)
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3 Case: K-Rauta Laune
3.1 K-Rauta Laune ja PRO Center

K-Rauta kuuluu Keskon rakentamisen ja talotekniikan toimialaan. K-Rauta on Suomessa
markkinoiden johtava ketjurautakauppa. 140 K-Rautaa palvelee niin kuluttaja- kuin yritys-
asiakkaita ympari Suomea. K-Raudan vahittaismyynnistd 80 % tulee yritysasiakkaille teh-
dysta myynnista. Jokaisessa kaupassa on K-kauppiasyrittdja, joka vastaa omaan myyma-
laan tarvittavista tuotteista, henkilostosta ja niiden tuottamista palveluista. K-Raudat toimi-
vat siis kauppiasyrittdja-mallilla. K-Rauta palvelee niin yritys, kuin kuluttaja-asiakkaita. Vali-
koimaa ja palveluita 16ytyy laajasti erityyppisille asiakkaille aina isoista rakennusliikkeista
kodinremontoijiin. (Kesko 2023b.) Tassa tutkimuksessa keskitytaan kuitenkin vain yritysasi-

akkaisiin.

K-Raudat ovat liiketoimintamalliltaan kauppiasvetoisia kauppoja, joten jokaisella kaupalla
on omat kauppiaat tai kauppias. Launeen K-Rauta toimii talla hetkella V&N Julkunen Oy
osakeyhtion alla. Yrityksen liikevaihto on noin 17 miljoonaa euroa, josta karkeasti noin puo-
let on yrityskauppaa. Itse kauppa sijaitsee Kauppakeskus Mailin ja Valon valissa Launeella.
K-Rauta Laune tydllistéda vuosittain noin 50 henkilda. (Finder 2022.) K-Rauta Launeen PRO
Centerissa, jossa tehdaan yrityskauppaa, tydskentelee tayspaivaisesti 4 yritysmyyjaa. K-
Raudan valikoima koostuu rakennustarvikkeista, pintamateriaaleista, LVI- ja sahkotarvik-
keista, tydvalineista seka piha- ja puutarhatuotteista. Valikoimaan kuuluu niin kuluttaja- kuin

ammattiasiakkaille suunnattuja tuotteita. Naiden lisdksi K-Rauta myy valmiita talopaketteja.

Rautakaupan alalla Lahdessa muita toimijoita ovat Stark, RTV, Bauhaus ja K-Rauta Holma.
Kaikki edelld mainitut voidaan luokitella K-Rauta Launeen kilpailijoiksi. Eri kauppojen pal-
velu- ja tuotevalikoimat poikkeavat jonkin verran toisistaan. Esimerkiksi RTV:n valikoima on
keskittynyt pintamateriaaleihin ja maaleihin. Starkin valikoima on puolestaan yritysasiak-
kaille suunnattua ja heilld on muihin toimijoihin nahden kuluttajakauppaa. K-Rautojen vali-
koimissa on myods kauppakohtaisia eroja. Tietty valikoima on kaupoissa sama, mutta tdman
lisdksi on muuta itse valittua valikoimaa, jolla pyritdan vastaamaan asiakkaiden tarpeeseen
mahdollisimman kattavasti. K-Rauta Laune on kooltaan ja valikoimaluokaltaan Holmaa suu-
rempi kauppa. Tdma on yksi selked kilpailuetu muihin ndhden. Valikoimaa ja varastotilaa
on luonnollisesti enemman. Suuri varasto mahdollistaa paremman tuotesaatavuuden ja
mahdollisuuden myyda tuotteita suuremmalla volyymilld suoraan omasta varastosta. Mo-
nesti myos ostohinnat- ja ehdot ovat parempia, kun tuotteita tilataan suuremmissa erissa

varastoon.
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PRO Center on K-Raudan yritysasiakkaille tarkoitettu palvelukonsepti, jonka tarkoituksena
on palvella yritysasiakkaiden tarpeita paremmin. PRO Centerissa on rakentamisen ammat-
tilaisille tarkoitettua valikoimaa ja erikoistuneita myyijia, joiden avulla asiakkaiden asiointi ja
tydmaat pyritdan tekemaan mahdollisimman sujuvaksi. PRO Centereita on noin 60 K-Rau-
dassa. (K-Rauta 2022.) Yritysasiakkaita ovat erikokoiset rakennus- ja maalausliikkeet, kiin-
teistdhuoltoyhtidt, taloteollisuus, asunto-osakeyhtitt seka remontti- ja sisustusfirmat (Kesko
2023b).

Opinnaytety6ta tehdessa rautakaupan alaa vaikeuttaa noussut korkotaso, joka on pakotta-
nut monet rakennusliikkeet lykkadamaan projektejaan eteenpain. Uudiskohteiden rakenta-
minen on siis lahes pysahtynyt heikon kysynnan vuoksi. Monet yritykset ovat joutuneetkin
muokkautumaan tilanteeseen esimerkiksi lisdamalla korjausrakentamista uudisrakentami-
sen sijaan. Korjausrakentamien on kasvanut vuonna 2023, mikd on positiivinen asia hei-
kossa markkinatilanteessa. (Julkunen 2023.) Yritysmyynti on vuonna 2023 parjannyt suh-
danteeseen nahden hyvin, silla myyntipaallikdn (Ajanki 2023) mukaan myynti tulee jadmaan

viime vuoden ennatysmyynnista vain 5-10 %.

K-Rauta Laune jarjestaa vuosittain asiakkaille erilaisia asiakastilaisuuksia. Asiakkaille jar-
jestetdan syksyisin aamupaloja yhteistydssa tavarantoimittajien kanssa. Taman lisdksi asi-
akkaille jarjestetaan kesaisin risteily Vesijarvella. Talvisin asiakkaita vieddan saannollisesti
katsomaan jaakiekkoa. Asiakkaita viedaan Keskon jarjestamille messuille, jossa on paljon
tavarantoimittajien esittelypisteita ja muuta iltaohjelmaa. Asiakastapahtumia siis riittaa ja
asiakkaita huomioidaan jarjestelmallisesti. K-Rauta Launeelle asiakastapahtumat ovat ol-
leet tarkeitd toimenpiteitd asiakassuhteiden yllapitdmiseksi. Asiakastapahtumat mahdollis-
tavat laheisen suhteen asiakkaisiin. Asiakkuuksien hoitamisessa tarkeita komponentteja on
saavutettavuus, arvot ja luottamus asiakkaan ja myyjan valilla. Asiakkaille pyritddn myos
luomaan asiakkuuden mydta kokemuksia ja yhteiséllisyyttd. Tama tapahtuu osin ammatti-
tapahtumien ja tydajan ulkopuolisten tapahtumien kautta. Asiakkaille on tarkea viestia, etta
he ovat tarkea osa yritysmyynnin paivittaista tekemista. Myos kaikki tuote- ja sertifikaatti-
koulutukset jarjestetdan yhteistydssa tavarantoimittajien kanssa. Asiakaslahtdisyys on pal-
veluissa tarkein asia, johon K-Rauta Launeella pyritdan jatkuvasti paivittdisessa tekemi-
sessa. (Julkunen 2023.) Kun yritys on asiakaslahtdinen, voi sille syntya kilpailuetu, jolla se

voi erottua kilpailijoista (Kurvinen & Seppa 2016, 25).

K-Rauta PRO Centerin palveluita ovat esimerkiksi kuljetus- ja kerayspalvelut. Nama palve-
lut nopeuttavat asiakkaiden hankintaprosessia. Tarvittaessa asiakas voi tilata kiireellisena
kuljetuksena valittdbmasti tarvittavan ruuvipaketin tai ison kuorman tarvitsemiaan tuotteita

tiettyna paivana tiettyyn kellonaikaan. Kerayspalvelu nopeuttaa ostoksien tekemista, jolloin
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asiakkaalle jaa enemman aikaa tyomailla tyoskentelyyn. Naita edeltdd monesti omamyyjan
palvelut, joissa asiakas saa henkilokohtaiselta omamyyjalta esimerkiksi neuvontaa tarvik-
keisiin ja materiaaleihin liittyen. Omamyyjat ovat rakentamisen tuotteiden ammattilaisia ja
siksi heidan tuotetietoansa hyddynnetaankin myos tuotteiden valinnassa. Hyvin monesti
halutaan tietaa tavaroiden ja kuljetusten hinta, jotka maarittyvat monesti maaran ja painon
mukaan. Tarjouspyynto- ja hinnoittelupalvelu on yksi yleisimmista asiakkaiden kayttamista
palveluista talld hetkelld. Se johtuu osittain siitd, ettd kaikille asiakkaille ei ole voimassa
olevaa nettohinnastoa. Myyjijilla kuluu paljon aikaa hinnoitteluun tyopaivan aikana. Tyomaa-
kohtainen laskutus on tarkea palvelu varsinkin suuremmille yrityksille. Palvelun avulla asia-
kas voi hallinnoida tavaroiden hakemista tyomaille ja esimerkiksi maaritella ketkad saavat
hakea tavaroita tydmaalle. Palvelu auttaa asiakasta kohdistamaan laskut oikeille projek-

teille ja siten helpottaa asiakkaan laskutusta omilta asiakkailtaan.

Naiden palveluiden lisdksi on hieman pienempia, mutta osalle asiakkaista tarkeitd palve-
luita. Naitd ovat esimerkiksi tydvaatteiden painatus, ja suoratoimitukset. Suoratoimituksilla
tarkoitetaan suoraan Keskon keskusvarastolta toimitusta ja monesti naissa tilausmaarat
ovat suuria. Tilaus tehdaan hyvissa ajoin ja toimitus tehdaan valittuna paivana, kun materi-
aaleja tai tarvikkeita tarvitaan tydmaalla. PRO Centerin ammattilaisille suunnattu valikoima
on laaja ja pitaa sisallaan ammattilaisille sopivia tuotteita. Ammattilaiselle ja kuluttajalle 10y-

tyy kaupalta hyvinkin erilaiset tuotteet samaan kayttotarkoitukseen.

PRO-verkkokauppa on 2022 kayttdéon otettu digitaalinen alusta, jolla asiakkaat voivat tehda
ostoksia. Se on suunnattu K-Raudan yritysasiakkaille. Sen kautta on mahdollista tehda os-
toksia, tarjous- ja kerayspyyntoja, seka tarkkailla omia sopimushintoja kaupan valikoiman
tuotteista. (K-Rauta 2023.)

B2B-verkkokauppa on talla hetkelld Launeella hyvin vahaista. Kuluttajat ovat omaksuneet
verkkokaupan yrityksia paremmin ja se voi johtua monestakin syysta. PRO-verkkokauppaa
ei ole ainakaan Launeella markkinoitu ja tuotu asiakkaille esille suuresti. Joitakin yksittaisia
tilauksia ja tarjouksia sita kautta on kuitenkin tullut. PRO-verkkokaupan tarkoitus on luon-
nollisesti olla mahdollisuus tehda ostoksia verkossa. Sita kautta voi tilata kerailyn tuotteille
tai kuljetuksen. Yksi ongelma verkkokaupassa voi myds olla hinta ja hinnoittelu. Kaikilla
asiakkailla ei ole jatkuvasti paivittyvaa nettohinnastoa, joka toimisi niin kaupassa kuin verk-

kokaupassa.

PRO Centerin palvelukonsepti on rakennettu helpottamaan asiakkaiden paivittaista tyota
tyomailla. Tavoitteena on, etta asiakas saa kaikki tarvitsemansa palvelut samasta talosta
luotettavalta yhteyshenkilolta aina tavaroista niiden kuljetukseen ja kohdennettuun lasku-

tukseen. PRO Centerin asiakaslupaus on tuottaa sujuvampia tydmaita. (K-Rauta 2022.)
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3.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen aineisto kerattiin niin laadullisella kuin maaralliselld menetelmalla. Tama tar-
koittaa, ettd tutkimus on monimenetelmainen. Laadullista ja maarallista tutkimusmenetel-
maa kaytettaessa tutkimusaiheen teoriaosuuden kasittely on valttamattomyys onnistuneen
tutkimuksen suorittamiselle (Sarajarvi & Tuomi 2017, 23). Tassa tutkimuksessa selvitetaan,
miten K-Rauta Launeen B2B-asiakaskokemusta voidaan kehittaa. Tutkimuksen tekeminen
vaatii teorian perusteellista kasittelyd. Tutkimuksen tuloksia peilataan toimeksiantajan ta-

voiteltavaan asiakaskokemukseen ja aiheista esiintyvaan teoriaan.

Haastatteluilla selvitettiin vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin: Miten Launeen PRO
Centerin asiakaskokemusta voidaan kehittaa ja miten PRO-verkkokaupan digitaalista asia-
kaskokemusta voidaan kehittdd? Kyselyn aineisto vastaa kysymyksiin: Kuinka tyytyvaisia

asiakkaat ovat PRO Centerin palveluihin ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat PRO-verkko-

kaupan palveluihin. (Kuvio 6.)

Tutkimuskysymykset

Paatutkimuskysymys:

=Miten Launeen PRO Centerin asiakaskokemusta voidaan kehittaa?
Alatutkimuskysymykset:

*Miten PRO-verkkokaupan digitaalista asiakaskokemusta voidaan kehittaa?
*Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat PRO Centerin palveluihin?

*Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat PRO-verkkokaupan palveluihin?

Tutkimusmenetelmat

eLaadullinen tutkimusmenetelma: Puolistrukturoitu teemahaastattelu
*Maarallinen tutkimusmenetelma: Asiakaskysely (Webropol)

Kuvio 6. Tutkimuskysymykset ja menetelmat

Haastattelut

Laadullista tutkimusmenetelmaa pidetdan monesti maarallisen tutkimusmenetelman vasta-
kohtana. Ne eivat kuitenkaan ole toistensa vastakohtia eivatkd ne pois sulje toisiaan. Ne

ovat molemmat menetelmia ongelmien ratkaisemiseksi ja sopivat erilaisten ongelmien
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ratkaisemiseen toisiaan paremmin. Niiden erona on, ettd maarallisessa tutkimuksessa pe-
rehdytaan tarkemmin numeroihin ja laadullisessa tutkimuksessa syvennytaan kuvailevam-
malla otteella tutkittavaan asiaan. (Puusa & Juuti 2020, 135-136.) Ne siis taydentavat toi-
siaan ja siksi niitd molempia on kannattavaa kayttaa taman tyyppisen tutkimuksen tekemi-

sessa.

Haastatteluissa pyritddn monesti saamaan kuvailevia vastauksia aiheeseen liittyen ja tulok-
set vastaavat usein kysymyksiin: miten ja kuinka. Maarallisen tutkimukseen pyritaan saa-
maan numeraalisia vastauksia ja se vastaa luonteeltaan kysymyksiin: mika ja kuinka paljon.
(Tietoarkisto 2021a) (Tietoarkisto 2021b.) Yhteisymmarrys aiheiden kontekstista ja yhtey-
desta tutkijan ja tutkittavien valilla on tdssa tutkimusmenetelmassa olennaista, jotta tutki-
muksesta saadaan irti tavoitteiden mukainen lopputulos (Puusa & Juuti 2020, 148). Tama
puolsi haastatteluiden toteuttamista henkilGille organisaation sisalla. PRO Centerin konsepti

oli luonnollisesti kaikille haastateltaville tuttu, silla kaikki toimivat sen parissa.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluina, jossa teemoina oli PRO
Centerin asiakkuuksien hoitaminen ja PRO-verkkokauppa. Laadullisella menetelmalla pyrit-
tiin saamaan kuvailevaa aineistoa pienemmasta ryhmasta. Haastattelut olivat hyva tapa
selvittaa yritysmyyjien ndkemyksia ja kokemuksia asiakaskokemuksen tuottamisesta ja ny-
kytilasta. Haastattelussa on kuitenkin olennaista tehda rajaus, jotta saadaan vastauksia tut-
kittavasta asiasta. (Tietoarkisto 2021b.) Tassa tapauksessa kysymykset oli jaettu kahteen

teemaan, jotka ovat asiakkuuksien hoitaminen ja PRO-verkkokauppa.

PRO Centerin henkildkunnan haastattelut aanitettiin, jotta ne voitiin litteroida ja myéhemmin
analysoida. Dokumentointi on olennainen ja tarkea osa laadullista tutkimusmenetelmaa.
Sen avulla saadaan analysoitavaksi jokaisen sanan tarkkuudella niin vastaukset, kuin esi-
tetyt kysymykset. Litterointi tarkoittaa haastattelujen saattamista sanatarkkaan kirjalliseen
muotoon. Nain on olennaista tehda, jotta siihen voidaan tarvittaessa palata. Haasteellisuus
tulee kuitenkin, jos aineistoa on keratty suhteellisen laajasti ja joudutaan tekemaan tiivista-
mista aineiston analysointivaiheessa. Tassa vaiheessa voidaan havittda herkasti haastat-
teluhavaintojen merkityksellinen osuus. (Alasuutari 2011, 93-94.) Taman vuoksi tutkimuk-
sessa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jonka runko oli jaettu teemoihin. Puolistruk-
turoidussa teemahaastattelussa tulee vahemman aineistoa, joka on epaolennaista tutki-
muksen kannalta. (Alasuutari 2011, 49). Puolistrukturoitu teemahaastattelussa edetaan va-
littujen teemojen mukaisesti ja se mahdollistaa my06s tarkentavat kysymyksen haastattelui-
den aikana. Kaikki haastattelut eivat ole siis taysin samanlaisia, eivatka ne valttamatta

etene samassa jarjestyksessa. (Sarajarvi & Tuomi 2017, 104.)
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Tutkimusmenetelmana haastattelut olivat kyselyad parempi menetelma tutkia yritysmyyijien
ty6ta asiakkuuksien hoitamisen parissa, PRO Centerin haasteita ja haastateltavien kehitys-
ehdotuksia. Haastatteluista saatiin syvallisempaa ja kuvailevampaa aineistoa. Haastatteli-
jan ja haastateltavan yhteinen ymmarrys aiheesta ja asiayhteyksista helpotti haastattelui-
den analysointia. Analyysivaiheessa voidaan tehda johtopaatoksia, onko kyselyn ja haas-
tattelujen valilla esiintyvilla asioilla yhteyksia. Mikali selkeita kehityskohteita 16ydetaan mo-

lemmista aineistoista, on niihin keskityttava asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Naita asioita on tarkea huomioida, jotta johtopaatdksia ei tehda pelkastdan kuvioiden poh-
jalta. Haastateltavien henkildllisyys ei tule tutkimuksessa esille, koska silla ei ole lopputu-
loksen kannalta merkitysta. Haastatteluiden pohjalta oli selvaa, ettd kysely tulisi rakentaa
palvelukohtaiseksi ja erityisesti 16ytda ne tarkeimmat palvelut, joissa on erityisesti kehitta-
mista. Haastattelut toteutettiin K-Rauta Launeen yritysmyyjille ja myyntipaallikolle. Haasta-
teltavat valittiin tutkimuksen tekijan toimesta. Ne suoritettiin yksilohaastatteluina. Haastatel-
tavat ovat eri vaiheissa tyduraa ja erilaisista koulutuksista. Nain saatiin todennakdisemmin
haastatteluista mahdollisimman paljon erilaisia ndkdkulmia ja vastauksia. Haastatteluissa
keskityttiin teemojen mukaisesti asiakkuuksien hoitamiseen ja myyjien nakemyksiin PRO-

verkkokaupasta.
Asiakaskysely

Asiakaskysely toteutettiin asiakkaille Webropolissa, joka on sdhkoéinen kyselyalusta. Kyse-
lyyn pyrittiin saamaan mahdollisimman paljon vastauksia, jotta tutkimuksen otanta olisi
mahdollisimman suuri. Asiakaskyselyn tarkoitus oli selvittaa mitka ovat tarkeita palveluita ja
miten niissa onnistutaan. Kysely sivuaa my0s tassa tutkimuksessa kasiteltdvaa PRO-verk-
kokauppaa. Asiakaskysely vastaan kysymyksiin: Kuinka tyytyvaisid asiakkaat ovat PRO

Centerin palveluihin? Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat PRO-verkkokaupan palveluihin?

Kysely on luonteeltaan hyvin perinteinen kerran suoritettava kysely, josta saadaan poikki-
leikkausaineisto. Poikkileikkaus aineistolle on tyypillista, ettéd se suoritetaan kerran ja koh-
distetaan useampaan havainnoinnin kohteeseen. Taman menetelman avulla voidaan kva-
litatiivisen verkkokasikirjan mukaan kayttaa apuna esimerkiksi ristiintaulukointia. Ristiintau-
lukointi on hyddyllista, kun tehddan merkityksellisid havaintoja keratysta aineistosta. (Tieto-
arkisto 2021a.)

Kyselyn kautta selvitettiin kullekin segmentille kaytetyimmat palvelut ja kuinka tarkeina asi-
akkaat pitavat niitd. Naiden asioiden lisaksi selvitettiin, kuinka palveluissa onnistutaan. Ai-
neistoa kerattiin numeraalisena, joka on maaralliselle tutkimukselle ominaista (Tietoarkisto

2021a). Kyselyn avulla saatiin selville, miten tarkeimmissa palveluissa onnistutaan. PRO-
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verkkokauppaan liittyen selvitettiin kuinka paljon asiakkaat kayttavat sita ja ovatko he tietoi-

sia sen olemassaolosta.

Olennaisia asioita vastaajan kannalta on kyselyn vastaamisen helppous ja selkeys ulko-
asussa. Kyselyyn vastaamisen tulisi kestdd maksimissaan 15 minuuttia. Ylipitkan kyselyn
toteuttaminen voi vahentaa vastauksien maaraa. Kysymysten oikeanlainen jaksottaminen
sivuilla on myos olennainen osa selkeda ulkoasua. Kysymysten asettelussa selkeys on tar-
keaa niin vastaajien kuin siitd saatavan aineiston kannalta. Se tarkoittaa, etta kaikkien tulisi
ymmartda kysymykset mahdollisimman samalla tavalla. Myds kysymysten looginen jarjes-

tys helpottaa vastaajaa. (Tietoarkisto 2021a.)

Kyselyssa kerattiin tietoa siitd, mitd palveluita asiakkaat kayttavat. Taman lisaksi saatiin
aineistoa, kuinka palveluissa on onnistuttu ja kuinka tarkeaksi he kokevat eri palvelut. Ky-
selyssa oli myds mahdollisuus antaa avoimesti palautetta palveluista. Avoimia toistuvia pa-
lautteita nostettiin esille suorina lainauksina ja niitd hyodynnetaan analyysivaiheessa kuvi-
oiden ja taulukoiden tukena. Verkkokauppateema toteutui kyselyssa samalla menetelmalla.
Vastaukset kerattiin Likert-asteikolla 0-5. Vastaajien asiakassegmentti kysyttiin kyselyn
alussa ja sen avulla voitiin vertailla eri asiakkaiden tarpeita ja kokemuksia eri palveluista.
Tama oli olennainen osa, silla asiakaskokemus on yksildllinen ja asiakkailla on yksilolliset
tarpeet ja ndkemykset. NPS-mittari oli myds kyselyssa mukana ja silla pyrittiin saaman ko-

konaiskuvaa asiakaskokemuksesta.

Kyselyyn vastattiin anonyymina. Tama mahdollisesti poistaa vastaajalta estoja ja parantaa
vastausten laatua ja luotettavuutta. Kysely aukesi asiakkaille jarjestettavdssa aamupalata-
pahtumassa. Talldin se sai maksimaalisen huomion ja osallistuminen oli todennakoisem-
paa. Paikanpaalle vietiin QR-koodeja, joista asiakkaiden oli helppo siirtya kyselyyn omilla
mobiililaitteilla paikan paalla. Taman lisaksi yritysasiakkaiden sahkopostiin |ahetettiin sah-
kopostilinkki yndessa saatekirjeen kanssa. Kysely pidettiin auki kaksi viikkoa. Tutkimuksen
tekija piti ajanjakson pituutta sopivana. Kahden viikon aikana saatiin kerattya riittava ai-
neisto tutkimusta varten. Osallistujien kesken arvottiin 100 € arvoinen K-Ryhman lahjakortti,

jonka tarkoitus oli motivoida asiakkaita osallistumaan kyselyyn. (Liite 3).
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4 Tutkimustulokset
4.1 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelut sujuivat suunnitelmien mukaisesti ja kaikki haastattelut saatiin suoritettua.
Haastatteluiden purkaminen alkoi litteroinnilla. Aéniraita purettiin tekstimuotoon Wordin lit-
terointi tyOkalun avulla. Litterointia tehdessa keskeinen luotettavuuteen liittyva kysymys
koskee sen tarkkuutta. Siihen vaikuttaa muun muassa valittu analyysimenetelma. Haastat-
teluista oli tarkoitus kerata yhdistavia tekijoita, joten turhan ylimalkainen litterointi ei tassa
tapauksessa sovi haastatteluiden analysoimiseen. (Tietoarkisto 2021b.) Haastatteluiden
analysoinnissa kaytettiin tyypittelya, jossa etsittiin haastatteluiden perusteella kokonaisku-

vaa kuvailevia tyypillisia vastauksia, joita tuli esille useammassa haastattelussa.

Naihin kysymyksiin etsittiin vastauksia henkiloston haastatteluiden avulla: Miten Launeen
PRO Centerin asiakaskokemusta voidaan kehittdd? Miten PRO-verkkokaupan digitaalista
asiakaskokemusta voidaan kehittaa? Osa kysymyksista ja vastauksista on syyta esitella
kokonaisuutena, silla vastaukset sisalsivat kaikkiin kysymyksiin ndhden olennaisia asioita.
Henkil6std on avainasemassa asiakaskokemuksen tuottamisessa, siksi on perusteltua ke-

rata aineistoa myos henkilostolta.
Teema.1 Launeen PRO Centerin asiakkuuksien hoitaminen
Asiakkuusien hoitamisen nykytila

Asiakaskunnan kokonaisuus muodostuu pienista puroista. Asiakkuuksien hoitaminen ta-
pahtuu sahkdpostilla ja puhelinsoitolla monesti asiakkaan aloitteesta. Tuotteet hinnoitellaan
ja kerataan valmiiksi, jolloin asiakkaan on helppo noutaa tarvittavat tuotteet kaupalta. Osa
myyijista pyrkii kdymaan asiakkaiden kanssa lounaalla paivan aikana. Asiakastapahtumat
koetaan olennaiseksi osaksi asiakassuhteiden hoitamista. Asiakkuuksia on jollain tasolla
jaettu, mutta ei kovin selkeasti. Paaosin asiakas valitsee itse myyjansa, mutta haastatelta-
vien mielipiteet asiakkuuksien tarkemman jakamisen suhteen on eridvia. Tarkemmalla asi-
akkuuksien jakamisella olisi haastateltavien mielesta puolensa niin asiakkaan, kuin myy-
jienkin toiminnan selkeyttamiseksi. Toisaalta koetaan, ettd asiakkaan tulisi saada valita

myyja nykyiseen tapaan.
Asiakkuuksien hoitamisen tehokkuus ja haasteet

Asiakkuuksien hoitamisessa haasteena on jatkuva kiire. Henkildstdssa koetaan olevan va-
jausta, eika yritysmyyijilla ole riittavasti aikaa panostaa uusasiakashankintaan ja nykyisten
asiakkuuksien hoitamiseen samanaikaisesti. Joskus tarjouksia jouduttu tekemaan viiveella,

kun aikaa kuluu suurimmilta osin Kivijalassa asioivien asiakkaiden kanssa toimimiseen.
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Suurin ongelma on nettohinnastojen puuttuminen, jonka vuoksi myyjilld menee paljon aikaa
asiakkaiden varastosta tehtavien ostosten hinnoitteluun paivan aikana. PRO Centerin myy-
jien mielestasi asiakaspalvelua saataisiin tehokkaammaksi luomalla varastotuotteiden
osalta asiakaskohtaisia nettohinnastoja ja jarjestelmallisemmalld asiakasjakaumalla myy-
jien kesken. Nettohinnastojen puuttuminen koetaan suureksi haasteeksi ja niiden puuttumi-

nen turhauttaa haastateltavia.
Asiakastyytyvaisyys ja asiakaspalautteet

Asiakaspalautetta kerataan asiakkailta Keskon toimesta kerran vuoteen toteutettavalla
asiakastyytyvaisyyskyselylla, mutta siihen osallistuminen on asiakkaiden toimesta heikolla
tasolla, eika sita voida hyodyntaa heikon otannan vuoksi lainkaan. Asiakaspalautetta anne-
taan myyjille suullisesti palvelutilanteissa. Haastateltavien mielesta palaute olisi hyva kerata
johonkin talteen, jotta niihin voitaisiin konkreettisesti puuttua. Suullinen asiakaspalaute ei
rekisterdidy mihinkaan ja tieto ei silloin liiku valttamatta edes osastokohtaisesti eteenpain.
Taman moni nostaa tarkedksi kehityskohteeksi, kun mietitddn PRO Centerin toiminnan

asiakaslahtoisyytta.
Asiakaskokemuksen kannalta tarkeimmat palvelut

Tarkeimpia palveluita myyjien mukaan ovat hinnoittelu- ja tarjouspyyntopalvelut. Tarkeana
palveluna pidetdan myds kerdys- ja kuljetuspalvelua. Kaikissa naissa nopeus on palvelun
nakokulmasta valttia, silla monesti nopeus edistaa kaupan syntymista. Kattava varastovali-
koima mahdollistaa paljon myyntia ja se koetaan tarkeaksi asiaksi. Riittdva valikoima ja
kattava varastomaara mahdollistaa nopeuden ja tarvittaessa puuttuvien tarvikkeiden nope-
ankin toimituksen tydmaalle alle tunnissa. Joidenkin asiakkaiden kanssa asiakkuuksien hoi-
taminen on hyvin aktiivista ja henkildkohtaista. Siksi my6s omamyyjan palvelut ovat tarkea

osa PRO Centerin palveluita, tata perusteltiin myyjien tavoitettavuudella.
Asiakastarpeiden muutokset viime vuosina

”Ne haasteet ja vaativuus ovat l&hinné nyky&én hintapolitiikan puolella”
-Yritysmyyja kokemusta rautakaupasta 6 vuotta

Haasteita ja vaikeaa ennustettavuutta kaupanteolle on tuonut muun muassa korona ja
kadynnissa oleva Ukrainan ja Venajan valinen sota. Koronan aikana oli haasteita tavaran
saatavuudessa, kun kysynta oli poikkeuksellisen suurta. Sota on puolestaan saanut aikaan
suuria hinnan muutoksia. Hinnastot ja ostohinnat muuttuvat myyjien mukaan jatkuvasti. Se

vaikeuttaa paljon kaikkeen muuhunkin tekemiseen. Yleisessd kuvassa kuljetuspalvelun
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rooli ja tarve on kasvanut viime vuosien aikana huomattavasti yritysasiakkaiden keskuu-

dessa.
Palveluiden tulevaisuus

Yritysmyyjat nakevat, etta nykyiset palvelut tulevat varmasti pysymaan pitkalti samanlai-
sena. Tulevaisuutta on vaikea lahted sen tarkemmin ennustamaan, mutta nykyisella vali-
koimalla ja tuotteilla palvelut pysyvat lahitulevaisuudessa hyvin samanlaisena. Jossain vai-
heessa voi olla, etta yrityspuolen verkkokauppa voi olla osalle asiakaskunnasta toimiva os-
tokanava, mutta toistaiseksi sen puolella on ollut myyjien mukaan yllattavan hiljaista. PRO-
verkkokauppa voisi toimia sellaiselle asiakkaalle tulevaisuudessa, joka tietda tuotteet tar-
kasti, ja ostaa niitad usein. Se voisi toimia esimerkiksi taloyhti6illa ja kiinteistdhoito- ja huol-

tofirmoilla.
Teema 2. K-Rauta PRO-Verkkokauppa

Toinen teema kasittelee yritysasiakkaille suunnattua K-Raudan PRO-verkkokauppaa. Ta-
voitteena on tutkia sen nykytilaa, haasteita, asiakaspolkua ja kehittdmistd. Teeman haas-
tattelut vastaavat kysymykseen: Miten PRO-verkkokaupan digitaalista asiakaskokemusta

voidaan kehittaa?
PRO-verkkokaupan nykytila ja haasteet

Yritysmyyjat kuvaavat nykytilaa seesteiseksi, tilauksia verkkokaupan kautta on tullut muu-
tamia. Ja kokemus verkkokaupasta on kaikilta puutteellista ja hyvin alkutekijdissa. Yritys-

myyijat arvioivat, ettd asiakas ei hyody sen kayttamisesta nykyisellaan.

Suurin ongelma verkkokaupassa on nettohinnaston puuttuminen asiakkaalta. Asiakkaan
taytyy lahtdkohtaisesti kysya kaikista ostoksista tarjous, jolloin ostoprosessi hidastuu ja vai-
keutuu. Taman vuoksi PRO-verkkokauppa nahdaan tarpeettomana ja vaikeana kanavana
asioida. Asiakkaalle on talla hetkella helpompaa tulla ostosten kanssa myyjan luokse pai-
kan paalle tai kysya tarjous sahkopostilla. Haasteena yritysmyyjat tunnistavat myoés mah-
dolliset saldovirheet. Haasteena on myo6s saada samanlainen luottamus kuin myyjan
kanssa asioidessa. Asiakkaille on kannattamatonta mainostaa palvelua, joka ei toimi sen
edellyttdmalla tavalla. Tydntekijat arvioivat, ettd tdhan palveluun tarvittaisiin kehitysta. Ke-
hityksen myota PRO-verkkokauppa olisi sujuvampi kanava asioida, jolloin asiakkaiden luot-

tamus sita kohtaan lisdantyisi.

"Kylla tdn verkkokaupan suhteen voidaan todeta, ettd sen toimivuus ja kéytettévyys

perustuu hyvin pitkélti siihen, mikd hinta asiakkaalle né&kyy sielld verkossa.
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Hyllynreunassa olevan hinnan ndkyminen verkkokaupassa ei tuo sille lisdarvoa asi-

akkaan suunnalta.”

-Kuvailee myyntipaallikkd PRO-verkkokaupan tdman hetken kaytettavyytta asiakkaan na-

kokulmasta
PRO-verkkokaupan tavoiteltava asiakaskunta

PRO-verkkokauppa voisi sopia myyjien mukaan paremmin pienemmille toimijoille, kuten
toiminimiyrittajille, jotka ostavat suurimman osan tarvikkeista varastovalikoimista. Haasta-
teltavat eivat usko, etta isommat toimijat eli suuret rakennusliikkeet olisivat valmiita siirty-
maan verkkokauppaan edes tulevaisuudessa. Monesti isoimmilla toimijoilla ostot ovat myos
projektikohtaisempia ja suurempia kokonaisuuksia, jotka kdyvat Iapi kilpailutuksen, jolloin
ne ovat myyjienkin mielestd parempi hoitaa kivijalassa tai sdhkopostitse. Pienia toimijoita
on asiakaskunnassa kuitenkin paljon, joten potentiaalia ja mahdollisuuksia verkkokaupan

paremmalle hyédyntamiselle koetaan tulevaisuudessa olevan.
PRO-verkkokaupan tulevaisuus

Tulevaisuudessa kauppojen yhdistymisen yhteydessa tulisi myyjien mukaan ottaa kayttoon
tarkempi nettohinnasto asiakkaille niin verkkokaupan, kuin myymalankin puolelle. Yhdisty-
misestd saadaan synergia etua, joka varmasti helpottaa myds verkkokaupan kehittamisen
kanssa. Kuitenkin Keskon puolelta verkkokauppa vaatii vield paljon kehittdmista ja markki-
nointia, jotta siitd saadaan toimivampi ja tunnetumpi ostokanava K-Raudan yritysasiak-
kaille. Verkkokaupan ja nettohinnastojen osalta K-Rauta Launeella ollaan kilpailija Starkkia

perassa.

Selkeasti haastateltavat eivat ole ihan varmoja siitd, onko verkkokaupan kehittdminen ja
markkinointi yksittaisten kauppojen vai Keskon vastuulla. Yhtena pointtina nousi esiin asia-
kassegmentti kohtainen markkinointi verkkokaupan kautta tai sahkoposti markkinoinnilla.
Tata voitaisiin hyddyntaa juuri edelld mainittujen segmenttien kanssa esimerkiksi erilaisten

sesonkituotteiden yhteydessa.
4.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimuksella pyrittiin selvittdmaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat PRO Centerin palveluihin? Kuinka tyytyvaisia asiakkaat
ovat PRO-verkkokaupan palveluihin? Toimeksiantaja pyrkii asiakaslahtdisyyteen, jonka tar-
koituksena on, etta palvelut ja tuotteet vastaavat asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Taman

vuoksi mittareiksi valikoitui juuri palveluiden tarkeys ja niissa onnistuminen.
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Kyselyn vastauksista on tarkeda osata nostaa esille tutkimuksen kannalta merkittava data
ja karsia epaolennainen tieto tutkimuksen ulkopuolelle (Tietoarkisto 2021a). Tuloksista on
tarkeaa 16ytad kaytetyimmat palvelut ja tutkia niitd vihemman kaytettyja palveluita tarkem-
min. Mita kaytetympi palvelu, sitd enemman sen voidaan olettaa vaikuttavan asiakaskoke-
muksen kokonaisuuteen. Eniten kaytetyt palvelut ja niissd onnistuminen on kriittisin osa-
alue asiakaskokemuksen muodostumisen ja kehittamisen kannalta. Siksi on tarkeaa nostaa
niitd esille kyselyn analyysivaiheessa. Yleisyyttd kuvaavat parhaiten prosenttitaulukot ja
tdma on varsin yleinen tapa esittaa asioiden yleisyytta. (Tietoarkisto 2021a.)

Kysely onnistui ja asiakkaat osallistuivat siihen riittavalla laajuudella. Kyselyyn vastasi 132
asiakasta. Sahkopostilinkki osoittautui odotettua paremmaksi suhteessa QR-koodiin. Suu-
rin osa vastauksista tuli sahkopostilla [&hetetyn linkin kautta. Kyselyn pohjalta saatiin hyvin
tietoja esille Excelin avulla kuvioiden muodossa. Segmenttikohtaiset tulokset ovat naky-
vissa varikoodein. Varit ovat kaikissa kuvioissa samat, jotta tuloksia on loogisempaa seu-
rata ja analysoida.

Vastaajien jakauma segmenteittain

i %

W Rakennusliike

M Yksittdiset toimialat, esim
maarakennus, sisustus, kuljetusliike

W Kiinteistéhuolto / Isdnnadintitoimisto

36;27 % 73;55 %

m LVI / Sdhkéliike
m Maalausliike

Asunto-osakeyhtio

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden jakauma asiakassegmenteittain

Ympyradiagrammi (Kuvio 7) kuvaa kyselyyn vastanneiden maaraa ja prosentuaalista ja-
kaumaa asiakassegmenteittdin. Kokonaisuudessaan kyselyyn vastasi 132 asiakasta. Asia-
kaskunnan muodostuminen pienien purojen kautta nakyy myos kyselyn vastauksissa, silla
segmentti muu on toiseksi yleisin kyselyyn vastannut asiakassegmentti. 27 % kyselyyn vas-
tanneista on erilaisia pienempia yksittaisia toimijoita, kuten maarakennus, sisustusyritys,

kuljetusliike ja toiminimi yrittajat.
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Mikaan ei erityisesti noussut pienemmista toimialoista ylitse muiden vaan siella oli monia
yksittaisia toimijoita. Voidaan huomata, ettd suurin asiakassegmentti oli rakennusliikkeet,
joita oli vastaajista 55 %. Voimme myds huomata, ettéd 8 % osuudella vastauksia tuli niin
LVI/sahkdliike kuin kiinteistéhuolto ja isdnndintitoimistoilta. Asiakkaiden segmentointi nousi
kyselyn tekemisessa haasteeksi, silla asiakaskunta on hyvin monimuotoista ja asiakkaat
kokevat itsensa erilaisiin alalokeroihin segmenttien sisalla. Tasta esimerkki voisi olla raken-
nusliike suhteessa toiminimella rakennustoita tekevaan ammatinharjoittajaan. Ala on mo-
lemmilla sama, mutta koetaan irralliseksi toisistaan henkildstdomaaran ja referenssien eroa-

vaisuuksien vuoksi.

Kaytetyimmat palvelut
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Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden eniten kayttdmat palvelut

Kuvio 8 esittaa asiakkaiden kaytetyimpia palveluita K-Rauta Launeella. Tuloksista voidaan
paatella, ettd ylivoimaisesti kaytetyin palvelu on tarjouspyyntd- ja hinnoittelupalvelut, jota
kyselyyn vastanneista 78,8 % oli kertonut kayttaneensa. Omamyyja palvelu on toiseksi kay-
tetyin palvelu 42,4 %. Kuljetus- ja kerayspalvelut nousivat yhdessa kolmanneksi kaytetyim-
miksi palveluiksi. Kuviosta ndemme tarkeimmat palvelut ja niihin tulee kiinnittda erityisen
paljon huomiota analyysivaiheessa. Eniten kaytettavat palvelut ovat yritykselle niita tarkeim-
pia palveluita, jotka tulee olla kunnossa hyvan asiakaskokemuksen tuottamiseksi. Koko-
naisuus on kuitenkin otettava huomioon, silla jonkun tietyn palvelun kayttamattomyys voi
my0s kertoa sen toimimattomuudesta. Pylvasdiagrammissa esiintyvat prosenttiluvut kuvaa-

vat vastaajien osuutta kokonaisvastaajamaarasta 132.
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Palveluiden kayttaminen segmenteittain
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Kuvio 9. Palveluiden prosentuaalinen kayttd segmenteittain

Asiakkaat kayttavat K-Rauta Launeen palveluita hyvin tasaisesti (Kuvio 9). Rakennusliik-
keet ovat suurin asiakasryhma selkeasti jokaisessa palvelussa. TAma myds kertoo sen, etta
rakennusliikkeiden vastauksia tulee tutkia erityisella tarkkuudella, silla sieltd voidaan saada
suurin otanta ja luotettavin palaute palveluista. Palveluita kdytetdan asiakkaiden keskuu-
dessa hyvin tasaisesti suhteessa vastaajamaaraan. Yhtena yllattdvana asia voidaan huo-
mata, ettd kerayspalvelua kaytetdan odotettua vahemman muissa kuin rakennusliikkeissa.

Kuvion arvot ovat prosenttiosuuksia suhteessa kokonaisvastaaja maaraan 132.
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Palveluiden tarkeys ja onnistuminen keskiarvoina
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m Kuinka tarkedna koet palvelun asteikolla 0-5? m Kuinka olemme onnistuneet palvelussa asteikolla 0-5?

Kuvio 10. Palveluiden tarkeys asiakkaille ja asiakaspalaute palveluista

Tarkeimmiksi palveluiksi asiakkaat nostivat kyselyssa tarjouspyynto- ja hinnoittelupalvelut,
seka omamyyjapalvelut. Nama olivat myos kaytetyimmat palvelut kyselyyn osallistuneiden
keskuudessa (Kuvio 10). Tuloksista voidaan tulkita asiakkaiden nakemysta palveluiden tar-
keydestad ja onnistumista palveluittain. Tutkimuksen kannalta merkittdvimpid ovat asiak-
kaille tarkeimmat palvelut ja niissa onnistuminen. Kokonaiskuvassa voidaan paatella, etta
suurempia ongelmia palveluissa ja niiden tuottamisessa ei ole. Silmaan pistaa kuitenkin
kaksi toisistaan eroavaa arvoa palveluiden tarkeyden ja onnistumisen suhteessa. Tata suh-
detta voidaan kayttaa perusteena palvelun tarkemmalle tarkastelulle.

Koska asiakkaiden tarkeimmiksi kokemat palvelut ovat merkityksellisia kosketuspisteita tu-
lee niita tarkastella erityisen tarkasti. Molempia mitattiin samalla Likert-asteikolla 0-5 ja siksi
niitd voidaan suoraan verrata suhteessa toisiinsa. Kyselyssa oli avoimien vastauksien mah-
dollisuus, jossa asiakkaat saivat antaa palautetta kirjallisesti vapaassa muodossa. Kvalita-
tilvisen kasikirjan mukaan keskiarvo kuvaa keskimaaraista lukua, jossa huomioidaan kaikki
muuttujat. Keskiarvo kuvaa paremmin aineiston kokonaisuutta ja siksi se on parempi mittari
tadssa kuviossa kuin esimerkiksi moodi, joka on yleisimmin esiintyvd muuttuja aineistossa
(Tietoarkisto 2021a).

Hinnoittelu ja tarjouspyynto

Tuloksista voidaan huomata, ettd hinnoittelu- ja tarjouspyyntépalvelun tarkeyden ja onnis-
tumisen arvossa on poikkeamaa alaspain (Kuviosta 10). Asiakkaat siis pitavat palvelua tar-
kedmpana kuin arvioivat sen onnistuneen. Tasta voidaan paatella, ettd kyseisessa palve-
lussa on parannettavaa joltain osin. Lahtdkohtaisesti avoimet palautteet koskivat
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hinnoittelua ja omamyyjapalvelua. Asiakkaille ei ole kyselyn mukaan selkeaa, miten lopulli-
nen ostohinta muodostuu. Asiakkaat vaativat nettohinnastoa, joka olisi tavoitettavissa hel-
pommin esimerkiksi verkkokaupan kautta. Tarjouspyynnot ovat lahtokohtaisesti toimineet
riittavalla nopeudella ja laadulla. Kuitenkin muutama negatiivinen palaute tarjouspyyntoihin
liittyen tuli ja ne koskivat tarjouspyynt6jen hitautta ja niihin vastaamisen kestoa. Paasaan-
toisesti tahan kuitenkin oltiin tyytyvaisia. Tarjouspyyntdjen tekeminen ja hinnoittelu jokai-
sesta pienemmastakin yksittaisesta tilauksesta vie paljon aikaa ja resursseja. Ohessa muu-

tama suoralainaus asiakkaiden kehitysehdotuksista hinnoittelua kohtaan:

“Hinnoittelussa voisi olla "asiakassivut" eli tunnus, jossa péésisi omaan "K-Rauta
PRO-verkkokauppaan", jossa jollain heuristisella logiikalla mé&éritelty hinnoittelu. ja
sitten on kuten ihan normaalisti erilliset isommat erét tarjouspyyntéiné. tarjouspyyn-

t6ihin vastaaminen on toiminu ihan ok.”
-Asiakas kertoo tarjouspyynto- ja hinnoittelu palvelusta

“Rakennusliikkeille oma hinnoittelu tai alennus % kokoaikaisesti. Sdéastaisi aikaa ja

turhia kyselyja.”
-Rakennusliikkeen asiakas kommentoi K-Rauta Launeen hinnoittelusta

Avoimessa palautteessa tuli esille, ettd asiakassivuilta olisi mielekdsta seurata tuotteiden
hintoja. Asiakas ei ymmarra hinnoittelun logiikkaa talla nykyisella tavalla. Erilliset isommat
projektihinnat olisivat, kuitenkin mielekasta jatkossakin tarjouspyynnon kautta. Nettohinnoit-

telu asiakaskohtaisesti saastaisi myos asiakkaan aikaa.

Hinnoittelu/tarjouspyynto palveluissa onnistuminen
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Kuvio 11. Hinnoittelu- ja tarjouspyyntdpalvelun arvostelut segmenteittain

Asiakkaiden tarkemmat vastaukset hinnoittelu- ja tarjouspyyntdpalveluihin voidaan nahda
Kuviosta 11. Voidaan huomata, etta rakennusliikkeiden kohdalla vastauksien moodi on ar-
vosana 4 ja se erottuu selkeasti muista vastauksista. Sama toteutuu myds pienempien asi-
akkaiden ja asiakasryhmien kohdalla. Selkeéasti tdssa palvelussa on parantamisen varaa
asiakassegmentista huolimatta. Kokonaisuudessaan vastaajia tahan kysymykseen oli 104.
Kuljetuspalvelu

Kuljetuspalveluun on kokonaisuudessaan oltu tyytyvaisia. Yleisin vastaus avoimissa palaut-
teissa oli, ettd palvelu on vastannut asiakkaan tarvetta. Yksittaisia palautteita tuli, jotka kos-
kivat pientoimituksia. Pientoimituksien hintaa kyseenalaistettiin. Yksi potentiaalinen kehitys-
idea oli paivittdinen pientoimituksien kierros, jossa toimitettaisiin useamman asiakkaan ta-
varat samalla kertaa.

Tyovaatteiden painatus palvelu

TyOvaatteiden painatus on ollut vahiten kaytetty palvelu. Tama nahdaan Kuviosta 8. Tama
on kuitenkin sellainen palvelu, joka on mahdollisuus asiakkaille ja selvasti toimiva niille,
jotka sita ovat tarvinneet. Isossa kuvassa tama ei kuitenkaan ole asiakaskokemuksen kan-
nalta merkityksellisin palvelu, mutta se on palvelu, jolle on pitkassa juoksussa kysyntaa ja
tarvetta.

Kerayspalvelu

Kerayspalveluun on oltu tyytyvaisia kokonaisuudessaan. Eras asiakas kuitenkin toivoi pa-
rempaa panostusta tuotteiden pakkaukseen niita kerailtdessa. Toivottiin, ettd tuotteet voi-
taisiin muovittaa keraisvaiheessa. Kerayspalvelun vahainen kaytto tuli yllatyksena tutkimuk-
sen tuloksissa.

Tyomaakohtainen laskutus

Tyomaakohtainen laskutus on hyvin tarkea palvelu asiakkaille. Nain ostot voidaan kohdis-
taa ja tama helpottaa asiakkaiden omaa laskutusta myohemmin. Kyseessa on hyvin yksin-
kertainen, mutta tarkea palvelu, joka toimii asiakkaiden mielesta talla hetkella hyvin.
Suoratoimituspalvelu

Suoratoimituksia tehdaan monesti suuremmissa kokkonaisuuksissa ja projekteissa. Tall6in
tavara liikkuu asiakkaalle suoraan tehtaalta. Toimituksen ajoitus on tarked, silla tavaraa ei
valttamatta voida varastoida vaan se asennetaan valittdmasti samana paivana. Taman pal-
velun toimimattomuus vaikuttaa heikentavasti asiakkaan projektien etenemiseen ja aika-
tauluun. Asiakkaat ovat olleet tahan palveluun tyytyvaisia suhteessa sen tarkeyteen.
Omamyyjapalvelu

Omamyyjapalvelu on toinen niista palveluista, joka ei vastaa taysin asiakkaiden odotuksia.

Asiakkaiden mielesta tama on PRO Centerin tarkein palvelu ja tama kertoo myos siita, etta
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halutaan entistd enemman henkil6kohtaisempaa palvelua. Omamyyjan tarkoitus on olla hy-
vin tavoiteltavissa ja kayda lapi projektit ja asiakkaan tarpeet niin projektien alkaessa, niiden
aikana ja kun projektit ovat valmistuneet. Myyjan tuki ja ammattitaito ovat asiakkaan kaytet-
tavissa ja tydbmaalla kdyminen on tarkea osa tata palvelua. Ohessa muutama nosto asiak-

kaiden avoimista palautteista.

“Varmaan kunnollinen alkukeskustelu yritysmyyjén kanssa olisi hyvé ja parantaisi ti-

lannetta.”
-Kommentoidaan avoimessa palautteessa omamyyjapalvelusta

“Tarjouksien saannissa on kestényt kohtuuttfoman kauan, ja tdmén takia useampi

keikka mennyt meiltéd "huti”. Téma siis koskee yhtd myyjaéa Launeen toimipisteesséa.”
-Asiakas kommentoi omamyyjapalvelun asiakaskokemuksesta

Avoimessa palautteessa haluttaisiin, ettd myyjat olisivat paremmassa tietoisuudessa asiak-
kaiden tarpeista ja tahan voisi olla avuksi muun muassa kunnollinen alkukeskustelu. Tar-
jouspyynnot tulisi saada suoritetuksi nopeammin, jotta keikat ei menisi myyjilta ohitse. Pit-
kalla tahtaimella tarjouspyyntdjen viivastyminen voi vaikuttaa olennaisesti asiakassuhtee-

seen.

Omamyyjapalvelussa onnistuminen segmenteittain
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Kuvio 12. Omamyyjapalvelussa onnistuminen segmenteittain

Niin kuin Kuviosta 12 ndemme, vastaukset tdssakin palvelussa ovat jakautuneet hyvin ta-
saisesti, joka kertoo asiakkaiden tasaisesta kannasta palvelun suhteen. Arvosanat 1-2 ovat
kuitenkin huomioitava. Avoimet palautteet selittdvat naitd heikkoja arvosanoja hyvin. Jois-

sain tapauksissa asiakkaan odotuksia ei ole kyetty lunastamaan, jolloin asiakas ei ole ollut



35

tyytyvainen palveluun. Avoimissa palautteissa nostetaan esille alkukeskustelun merkitys ja
tarjouksien saamisen nopeus. Asiakas X kertoo usean myyntimahdollisuuden menneen K-
Rauta Launeen myyjilta ohi, koska on saanut odotella tarjousta liian pitkdan. Kuvio on nou-
sujohteinen, joka kertoo siita, etta on osittain onnistuttu ylittamaan asiakkaan odotukset pal-
velun suhteen. Kaikki asiakkaat eivat ole kuitenkaan olleet taysin tyytyvaisia. Palvelussa
onnistumisessa on selkeasti hajontaa, josta voidaan paatelld, ettd kaikkien asiakkaiden
suhteen ei ole onnistuttu taysin palvelun tuottamisessa asiakkaille. Kokonaisvastaaja
maara oli tdssa kysymyksessa 56.

Net Promoter Score (NPS)

Kuinka todennékoisesti suosittelisit Launeen Pro Centeria palveluita kokonaisuudessan asteikolla 0-107
Vastaajien maara: 132

@ Arvostelijat Passiiviset ® Suosittelijat

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n=9 n=49 n=74

6,8% 37.1% 56,1%

1 0 0 2 0 4 2 8 41 44 30
08% 00% 00% 15% 00% 30% 15% 61% 31,1% 333% 227%

Kuvio 13. NPS eli Net Promoter Score kyselyn mukaan

Monesti NPS-lukua voidaan verrata toimialankohtaisiin lukuihin. Vahittaiskaupan alalla lu-
kua 40 voidaan pitaa hyvana, mutta tavoiteltavana NPS-lukuna voidaan pitaa yli 50. B2B-
liketoiminnassa NPS-luku voi olla B2C-liiketoimintaa paremmalla tasolla, silla asiakassuh-
teet ovat monesti syvallisempia ja jatkuvampia. NPS-lukua voidaankin pitaa hyvana ja edul-
lisena mittarina asiakastyytyvaisyydelle rautakaupan tyyppisessa PK-yrityksessa. (Trust-
mary 2023.) Kuviosta 13 voimme nahda, etta kokonaisuudessaan asiakkaiden tyytyvaisyys
K-Rauta Launeen palveluita kohtaan on hyvalla tasolla. Yleisin vastaus tulos eli moodi on
ollut 9 ja suurin osa vastauksista asettuu asteikolle 8—10. NPS-luku kuvaa hyvin palveluissa
onnistumisen kokonaisuutta. NPS-mittari kuvaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta yritysta

kohtaan.
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Kuvio 14. PRO-verkkokaupan tunnettavuus ja kaytto asiakkaiden keskuudessa

Kyselyssa selvitettiin K-Raudan PRO-verkkokaupan asiakastietoisuutta ja sen kaytt6a. Ku-
viosta 14 voidaan huomata, ettd vastaukset verkkokaupan tietoisuudesta jakaantuu hyvin
tasaisesti. Noin 40 % eli 55 kyselyyn vastanneista olivat tietoisia PRO-verkkokaupasta ja
noin 8 % eli vain 10 vastaajista oli kayttanyt sitd. Vastauksien muodostamasta tilastosta
voidaan paatella, ettd asiakkaat ovat joltain osin tietoisia verkkokaupasta ja kayttavat sita
hyvin niukasti. TAma tulos oli odotuksien mukainen ja se voidaan nayttda todeksi kuvion
pohjalta. PRO-verkkokaupasta kysyttiin myos avointa palautetta, mutta sita ei kyselyn yh-
teydessa saatu. Voidaan kuitenkin todeta, ettd PRO-verkkokaupassa on lunastamatonta
potentiaalia palveluna ja myyntikanavana. Talla hetkella asiakkaat eivat kayta PRO-verk-
kokauppaa ostokanavana riittdvasti, vaikka kyselyyn osallistui sen potentiaalisia kayttajia

huomattava maara.
4.3 Johtopaatokset ja pohdinta

Odotetusti rakennusliikkeet ovat K-Rauta Launeen suurin asiakassegmentti. Toiseksi suu-
rin asiakasryhma on yksittaiset pienemmat toimialat ja yritykset. Tutkimus tulosten perus-
teella voidaan paatella, ettd osassa palveluista voitaisiin toimia paremmin, jotta asiakasko-
kemus olisi parempi. Tarkeimmat palvelut asiakkaille ovat hinnoittelu/tarjouspyynté ja oma-
myyjan palvelut, silla niitd on kaytetty tutkimuksen mukaan eniten. Molemmissa palveluissa

on tutkimuksen tulosten perusteella parantamisen varaa ja niissa ei ole onnistuttu riittadvan
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hyvin, kun ajatellaan asiakkaiden arvostusta niiden tarkeyteen. Nama palvelut ovat myos
asiakkaiden eniten kayttamia palveluita, jonka vuoksi ne ovat kriittisia asiakaskokemuksen
muodostumisen kannalta. Palveluita tulee kehittda asiakaslahtdisemmaksi, jotta ne tuottai-
sivat asiakkaille enemman lisdarvoa. Molempien palveluiden kehittdminen nousi esille
haastatteluissa ja kyselyssa. Molempien menetelmien lopputulos on siis samojen palvelui-

den kehittdminen.

Asiakkaat ja henkildstd nostivat esille nettohinnaston puuttumisen. Omamyyjapalvelun ke-
hittdmisen kohteeksi haastatteluissa nostettiin asiakasvastuiden jarjestelmallisempi jakami-
nen. Kyselyssa esille nousi tavoittamattomuus ja palvelun hitaus. Tutkimuksen kannalta on
myos tarkeinta ottaa ensisijaisesti huomioon suurimmat asiakassegmentit, silla niista saa-
tavaa dataa on jarkevampi kayttaa jo taulukoinnin vuoksi. Asiakasryhmien vastauksissa ei
ole kuitenkaan merkittavia eroavaisuuksia suhteessa vastaajamaaraan. Tasta voidaan paa-
telld, ettéd palveluiden tuottaminen toteutuu kaikille asiakasryhmille tasavertaisesti eli seg-

menttikohtaisia eroja palveluiden tuottamisessa ei ole.

PRO-verkkokaupan suhteen voidaan todeta, ettéd asiakkaat ovat olleet odotettua tietoisem-
pia PRO-verkkokaupasta. Asiakkaat eivat kuitenkaan kaytd PRO-verkkokauppaa, joka oli
odotettu tutkimustulos. Nettohinnaston puuttuminen nousi haastatteluissa PRO-verkkokau-
pan keskeisimmaksi ongelmaksi. Todettiin myos, ettd PRO-verkkokauppa olisi juuri pie-
nemmille toimijoille hyva asiointikanava. Asiakkaat nostivat kyselyn yhteydessa esille toi-
veen, jossa hintoja voitaisiin seurata jatkossa verkkokaupan kautta. TAma vahentaisi hin-
noittelutyotad myymalassa, mika puolestaan mahdollistaisi enemman aikaa ja panostusta
esimerkiksi uusasiakashankintaan, tarjouspyyntojen tekemiselle, ja omamyyjapalveluiden
toteuttamiselle. Voidaan siis todeta, ettd PRO-verkkokaupassa on lunastamatonta potenti-
aalia palveluna ja myyntikanavana. Kirjallisuuskatsaus nostaa esille my6s B2B-verkkokaup-

pojen merkityksen kasvavan tulevaisuudessa.

Asiakaskokemuksen mittaaminen on olennainen osa asiakaskokemuksen tuottamista. K-
Rauta Launeella ei juurikaan kerata asiakaspalautetta yritysasiakkailta. Keskon teettdma
asiakaskokemuskysely on selkeasti asiakkaille kannattamaton, silla tdhan tutkimukseen
saatiin parempi osallistumisprosentti. Vastaavanlaista asiakastutkimusta ei tarvitse tehda
jatkossa edes vuosittain, mutta suosittelisin K-Rauta Launeelle asiakaskokemuksen mittaa-

mista jollain sopivalla ja asiakkaille helposti vastattavalla mittarilla.
4.4 Kehitysehdotukset

Tutkimustyon pohjalta esille nousi useampia kehityskohteita, joita tulisi kehittda paremman

asiakaskokemuksen tuottamiseksi. Tassad osiossa onkin tarkoituksena tuoda esille



38

konkreettisia kehitysehdotuksia ja vastata tutkimuskysymykseen: Miten Launeen PRO Cen-
terin asiakaskokemusta voidaan kehittaa? Lisaksi perustellaan ja arvioidaan kehitysehdo-

tuksia ja niiden toteuttamisen mahdollisuuksia.
Nettohinnasto

Tarkeimmaksi kehityskohteeksi nostaisin nettohinnaston tekemisen K-Rauta Launeen yri-
tysasiakkaille. Nettohinnastolla on suuri vaikutus koko asiakaskokemuksen kannalta ja se
tulee esille jatkuvasti tutkimuksen aikana. Nettohinnastot parantaisivat asiakkaiden asia-
kaskokemusta kokonaisvaltaisesti. Se mahdollistaisi asiakkaan paremman hintatietoisuu-
den ja sita voitaisiin hyodyntaa myos verkkokaupan kehittamisessa. Nettohinnasto mahdol-
listaisi yritysmyyjille enemman aikaa asiakkuuksien hoitamiseen. Nettohinnasto olisi asiak-

kailla nahtavilla verkkokaupan puolella, jolloin he olisivat jatkuvasti tietoisia ostohinnoistaan.

Nettohinnaston paivittdminen ja tekeminen vaatii mahdollisesti paljon resursseja, mutta se
on asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta hyvin olennainen kehityskohde. Haastetta
hinnastojen yllapitdmiseen luo varmasti haastatteluissa esille tullut ostohintojen jatkuva
muuttuminen. Nettohinnaston positiivinen puoli on, ettd hinnat olisivat asiakkaalle samat
myyjasta riippumatta. Aluksi uusi hinnoittelu voi vaatia asiakkaalta totuttelua ja luottamus

nettohinnoittelua kohtaan joudutaan varmasti lunastamaan asiakkailta.
Omamyyjapalvelu

Omamyyjapalvelu tarvitsee kehittamista ja selkeytta asiakkaiden ja myyjien silmissa. Ehdo-
tuksena kyseisen palvelun kehittdmiseksi on jarjestelmallinen asiakkaiden jakaminen myy-
jien kesken. Jarjestelmallinen asiakkaiden jakaminen parantaa asiakkuuksien seurantaa ja
asiakassuhteiden yllapitoa. Haasteena asiakkuuksien jakamisessa voi olla itse asiakkuuk-
sien jakaminen tasaisesti ja asiakkaille mieluisella tavalla. Asiakkuuksien jakamisessa tulisi
huomioida myos asiakkaan nakemys siita, kuka yrityksen asioita tulee isommassa kuvassa
hoitamaan. Omamyyjapalveluun on tarkeaa saada enemman aikaa, jotta voitaisiin olla ak-

tiivisempia asiakkuuksien hoitamisessa ja suorittaa enemman tydmaakaynteja.

Suosittelisin omamyyjapalvelun tueksi asiakasseurantaa. Tassa voitaisiin kirjata esimer-
kiksi ylos yhteydenotot ja tapaamiset asiakkaan kanssa. Tarkempaa seurantaa voitaisiin
suorittaa myds asiakkaan ostojen seuraamisen suhteen. Jos asiakkaan ostot ovat huomat-
tavasti vahentyneet, voitaisiin siihen reagoida tehokkaammin. Jarjestelmallisemman asiak-
kuuksien hoitamisen tueksi voitaisiin ottaa kayttdon esimerkiksi CRM-jarjestelma, jossa voi-
daan nahda kaikki asiakkaan kanssa kaydyt keskustelut, myynnit ja muu asiakasdata. Vaih-
toehtoisesti voitaisiin pitaa kirjaa esimerkiksi Excelin avulla. Talla hetkella resurssit eivat

tata mahdollista tata, mutta voidaan olettaa nettohinnoittelun luovan lisda mahdollisuuksia
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ja aikaa juuri omamyyjapalvelun tuottamiseen. Omamyyjapalvelu on erityisesti isompien ra-
kennusliikkeiden palvelemisessa todella tarkea ja siksi se on nostettava tarkeaksi kehitys-

kohteeksi tulosten perusteella.
PRO-verkkokauppa

PRO-verkkokauppa oli tdssa tutkimuksessa myos olennainen osa asiakaskokemuksen ko-
konaisuutta. Tutkimuksessa onnistuttiin saamaan tietoa sen nykytilasta. Kirjallisuuden pe-
rusteella verkkokaupan asiakaskokemus tulee olemaan lahivuosina nouseva trendi myds
B2B-puolella ja siksi voisin suositella sen tutkimista tarkemmin vield mydhemmin, kun ta-
man tutkimuksen kehitysehdotukset on saatu K-Rauta Launeella suoritettua. Vastaavanlai-
nen tutkimus voisi olla verkkokaupan palveluiden pohjalta mahdollinen vasta, kun sen
kayttd on merkittavalla tasolla tilausmaarallisesti. PRO-verkkokauppaan tulisi myds saada
edella mainitut asiakaskohtaiset nettohinnat, jotta PRO-verkkokauppaa voitaisiin alkaa hyo-
dyntda hinta seurannassa, tilauksissa ja tarjouspyynnoissa. Asiakkaat ovat hyvin hintatie-
toisia, jonka vuoksi hinnan tulee olla kilpailukykyinen kaikissa asiakkaan tekemissa ostok-
sissa. PRO-verkkokauppa toimisi siten jatkossa myds hintaseuranta valineend, josta olisi
nahtavissa myos tuotteiden saatavuustiedot. Talla hetkella asiakaslupausta eli sujuvaa pal-

velua ei lunasteta PRO-verkkokaupan puolella ja siksi sita taytyy kehittaa.
Asiakaskokemuksen mittaaminen kvartaalitasolla

Asiakaskokemuksen mittaamiseen tulisi panostaa jatkossa enemman. Yksinkertainen ja
helposti kerattava data toimisi varmasti toimeksiantajan tapauksessa hyvin. Ehdottaisin K-
Rauta Launeelle kvartaaleittain eli vuosineljanneksin tapahtuvaa kyselya, jossa mittarina
olisi NPS. Suositteluhalukkuus on yksinkertainen ja selkea tapa mitata ja siitd saadaan
suuntaa asiakaskokemuksen onnistumisesta. NPS-mittarin liséksi liséisin asiakkaalle mah-
dollisuuden antaa avointa palautetta PRO Centerin palveluista. Tall6in saataisiin myos laa-
dullista dataa, jolloin saataisiin ongelmakohtia konkreettisesti esille. Asiakkaalle motivaat-
toriksi voisi olla lahjakortti tai tuotepalkinto yhteistyossa tavarantoimittajan kanssa. Taman

tutkimuksen pohjalta suositellaan tutkimuksen toteuttamista sahkopostin kautta.
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5 Yhteenveto
5.1 Tutkimuksen tavoite ja tulokset

Tassa opinnaytetyossa kasiteltiin B2B-asiakaskokemuksen kehittamista toimeksiantaja yri-
tys K-Rauta Launeelle. Tavoitteena oli selvittad, missa palveluissa voidaan kehittya ja miten
niitd voidaan kehittda. Tavoitteena oli myds selvittdda PRO-verkkokaupan nykytilaa ja kehit-
tamista. Opinnaytetyd oli monimenetelmainen tutkimus, jossa hyddynnettiin niin laadullista
kuin maarallista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksessa kasiteltiin kattavasti asiakaskoke-

mukseen liittyvaa tietokirjallisuutta.

Tietokirjallisuuden perusteella asiakaskokemuksessa tulisi huomioida, etta strategia ja ar-
volupaus ovat yhtenevaiset, mutta tavoiteltava asiakaskokemus tulisi olla naiden kanssa
samassa linjassa (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021a, 43-53). Asiakasko-
kemusta tulisi mitata jollakin mittarilla, jotta saataisiin tietoa siitd, miten asiakaskokemuksen
tuottamisessa on onnistuttu (Kurvinen & Seppa 2016, 28). Olennainen osa asiakaskoke-
muksen luomista on tiedostaa asiakkaanpolku ja huomioida, ettd asiakas saa yhtenevaisen
palvelun eri kosketuspisteissa. Yrityksen tavoitetila on luoda asiakasuskollisuutta. (Sampo
Consulting 2021.) Yrityksen tuottaman asiakaskokemuksen paallimmainen tavoite on luoda
asiakkaalle arvoa, kun yrityksen palveluita kaytetdan (Jaaskeldinen & Kallioniemi 2020).
Tassa tutkimuksessa mitattiin asiakastyytyvaisyytta ja palveluiden tarkeydella ja onnistumi-

sella. Mittarina kaytettiin my6s NPS-mittaria.

Isossa kuvassa asiakkaat ovat olleet suhteellisen tyytyvaisia palveluihin ja niissa on onnis-
tuttu padosin tayttamaan asiakkaan odotukset. Tasta kertoo NPS tulos 49. Taman opinnay-
tetydn avulla saatiin selville, ettd K-Rauta Launeen palveluissa on parannettavia asioita
asiakaskokemuksen tuottamisen nakdkulmasta. Kehitettaviksi palveluiksi nousi hinnoittelu-
ja tarjouspyyntépalvelu, johon kehitysehdotukseksi nousi paivittyva nettohinnasto asiak-
kaille. Omamyyjapalvelun kehittamiseksi nostettiin esille tarkempi asiakkuuksien jakaminen
myyijien valille, joka helpottaisi asiakkaiden ja myyjien arkista tekemista ja ennen kaikkea
selkeyttaisi myyntiprosesseja. Esille nostettiin myés mahdollisuus kayttaa jatkossa CRM-

jarjestelmaa, jolla voitaisiin johtaa ja hallita asiakkuuksia paremmin asiakasdatan avulla.

Kehittamisen suhteen nostettiin esille myos tarkempi asiakaskokemuksen mittaaminen, jo-
hon suositeltiin aluksi ainakin kvartaalikohtaista NPS eli suositteluhalukkuusmittaria. Mittari
valikoitui sen helppouden vuoksi niin asiakkaan kuin organisaation nakdkulmasta. NPS-
mittarin yhteydessa voitaisiin kysya jatkossa myds avointa palautetta. PRO-verkkokaupan
suhteen todettiin, ettd nettohinnasto on verkkokaupan kayttdmiseksi ehdoton, jolloin asia-

kaskohtaisia hintoja voidaan seurata myds ajankohtaisesti verkkokaupan puolelta. Tama
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vahentda myds myyijien jatkuvaa hinnoittelutyota, jonka logiikka ei ole asiakkaille taysin sel-
ked. Tama mahdollistaisi myds potentiaalisen asiakaskunnan verkkokauppaostoksien li-

sdantymisen tulevaisuudessa.

Kirjallisuudesta nousi esille, etta yritykset, jotka hyddyntavat myynnissa digitaalisuutta, par-
jaavat keskivertoa paremmin. Kirjallisuuden ja tutkimusmenetelmien avulla saatiin myos
selville, ettd digitaalinen myyntikanava on rautakaupassa hyva myyntikanava pienemmille

toimioille ja asiakkaille juuri talla hetkella.

Haastatteluiden ja kyselyn tulokset olivat tutkimuksen tekijan odotuksen mukaisia, mutta
todellista tulosta oli mahdotonta ennustaa etukateen. Myo6s asiakaskokemuksen kirjallisuus
selittdd tutkimuksen tuloksia. Asiakkaiden kanta epakonhtiin oli tutkimuksen tekijan oletta-

maa vield vahvempi.

Paatés PRO-verkkokaupan sivussa tutkimisesta oli varmasti hyvin poikkeuksellinen, mutta
hyvin tarpeellinen tutkimuksen aiheen kannalta. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, miten
B2B-asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa ja tavoitteen saavuttamisessa onnistuttiin. Kehi-
tysehdotukset ovat patevia ja voidaan todeta, ettd tutkimus oli onnistunut, kun potentiaalisia

kehitysehdotuksia I0ytyi varsin hyvin ja perustellusti.
5.2 Tutkimuksen laatu, luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen laatua ja luotettavuutta tarkasteltaessa nousee esiin kasitteet validiteetti ja re-
liabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta mitata tutkittavaa aihetta. Re-

liabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. (Tietoarkisto 2021a.)

Tutkimuksen laatua ja luotettavuutta voidaan parantaa valinnoilla eri menetelmien valilla
tutkimuksen eri vaiheissa. Olennaista luotettavuuden kannalta on tutkimusaiheen pohjalta
oikeiden menetelmien ja lIahteiden valinta, joka on pitkalti tutkimuksen tekijan vastuulla. Tut-
kimuksen luotettavuutta ei tule siis arvioida pelkan lopputuloksen pohjalta, vaan huomioon
tulee ottaa koko prosessi ja sen vaiheet. Tutkimuksessa on otettava huomioon, ettd sen
lopputulos on vain yksi ndkdkulma aiheesta. Tutkimuksessa esille tulleet johtopaatdkset
ovat tutkijan omia tulkintoja tutkimuksentuloksista, eika niita siten voida varmistaa ainoiksi
oikeiksi vastauksiksi tai johtopaatdksiksi tutkimuksen luotettavuuden nakdkulmasta. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksen teoriassa kaytettiin laajasti erilaista lahteita. Lahteina kaytettiin muun muassa
lehtia, e-kirjoja, verkkosivuja, haastatteluita ja tutkimuksia. Tutkimuksen luotettavuuden li-
saamiseksi valittin monimenetelmainen toteutus, jossa haastateltiin henkilostoa ja asiak-

kaille toteutettiin kysely vastaavista aiheista. Nama kaksi menetelmaa taydentavat toisiaan,
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vaikka ne ovat perusluonteeltaan hyvin erilaisia. Tutkimuksen tekijan on pyrittava objektii-
visuuteen ja neutraaliin asenteeseen tutkimusaihetta kohtaan (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Tutkimuksen tekijalla oli kuitenkin henkilokohtaisia kokemuksia, jotka

ovat voineet vaikuttaa tutkimuksen objektiivisuuteen.

Tutkimuksessa asiakkaiden ja henkildkunnan anonymiteetti saatiin sailytettya ja se var-
masti auttoi kyselyyn ja haastatteluihin osallistuneita vastaamaan rehellisemmin. Haastat-
telu- ja kyselyrunko olivat toimivia ja niiden avulla saatiin aiheeseen tasmallisia vastauksia.
Rakennettu haastattelurunko teemoineen auttoi haastattelun pitdmista ja siita oli hyotya
myos analyysivaiheessa. Luotettavuutta tutkimukseen lisasi myos haastatteluiden riittava

litterointi tutkimustulosten analyysivaiheessa.

Kyselyyn valittuihin mittareihin voidaan olla tyytyvaisia, silla myds haastattelun tulokset an-
tavat viitteita kyselyn lopputuloksista. Asiakaskyselyssa olisi voitu keskittya viela tarkemmin
esimerkiksi asiakaspolkuun. Haastattelut ohjasivat kuitenkin keskittymaan enemman eri
palveluiden toimivuuteen, joten palveluihin keskittyminen tuntui luonnolliselta kokonaisuu-
den kannalta. Yhdeksi ongelmaksi kyselyssa muodostui asiakkaiden kasitys omasta asia-
kassegmentista, joka oli huolena jo kyselya tehdessa. Paaosin asiakassegmentit jakautui-
vat kuitenkin odotetusti ja oikealla tavalla. Tutkimusta voidaan pitda suhteellisen luotetta-
vana kokonaisuutena. Kyselyssa asiakkailta olisi voitu myos kysya asiakastapahtumista.
On kuitenkin todettava, etta kyselyn sopivan pituuden sailyttamiseksi naiden sisallyttaminen

olisi ollut ainakin haastavaa, ellei mahdotonta.
5.3 Jatkotutkimusehdotukset

K-Rauta Laune voi hyddyntaa tutkimusta asiakaskokemuksen kehittamiseen ja omien ha-
vaintojen kautta myds jatkotutkimuksiin. Jatkotutkimuskohteeksi nousi PRO-verkkokaupan
kehittdminen. Tama vaatii kuitenkin ensin toimia nettohinnaston suhteen. Jatkotutkimuksen

paakysymys voisi olla: Miten PRO-verkkokaupan myyntia voitaisiin kehittaa?

Tutkimus on tehty yksittdisen K-Raudan ja sen asiakkaiden ja henkiloston vastauksien poh-
jalta. Tutkimusta ei voida siis suoraan hyddyntaa kaikissa K-Raudoissa. Tutkimuksen sisal-
tamaa tietoa voidaan kuitenkin peilata vastaaviin tutkimuksiin ja hyddyntaa tulevissa tutki-
muksissa. K-Raudat toteuttavat kuitenkin paapiirteittdin samaa strategiaa, joten tutkimuk-
sesta voi olla hyotya joissain tapauksissa my6s muihin K-Rautoihin liittyvissa tutkimuksissa.
Keskolle tieto PRO-verkkokaupan ongelmista olisi varmasti kehityksen kannalta hyddylli-
nen, silld samanlaisia haasteita voidaan olettaa myds olevan muissa K-Raudoissa. Toi-
saalta voitaisiin ehdottaa myds samanlaisen tutkimuksen teettamista koko K-Rauta ketjun

tasolla. Talldin saataisiin laajempi otanta ja voitaisiin tutkia palveluja ja PRO-verkkokauppaa
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ketjutasolla. Tama varmasti auttaisi Keskoa ja K-Rautoja yhteisen strategian lapiviemiseksi

ja asiakaskokemuksen parantamiseksi niin verkossa kuin myymaloissa.

Asiakastapahtumien vaikutus asiakaskokemukseen jai tassa tutkimuksessa hieman tutki-
muksen ulkopuolelle. Toimeksiantaja kuvaili asiakastapahtumien olevan tarkea osa asia-
kaskokemusta. Toimeksiantajalle tutkimus asiakastapahtumien laadusta voisi olla myds tar-
kea tutkimuksen kohde. Tallaisen tutkimuksen jatkotutkimuskysymys voisi olla: Miten asia-

kastapahtumat vaikuttavat B2B-asiakaskokemukseen K-Rauta Launeella?

Kokonaisuudessaan tutkimusta ja sen avulla saatuja tuloksia voidaan pitda varsin onnistu-
neena kokonaisuutena. Aihe oli toimeksiantajalle ajankohtainen. Edella mainittuja palveluita
kehittdmalla onnistutaan varmasti luomaan asiakaskokemuksesta parempi ja asiakaslah-
tdisempi kokonaisuus K-Rauta Launeen PRO Centerin asiakkaille. Kehitysehdotukset ovat
realistisia ja toteutettavissa. Jatkotutkimuksista voisi olla myds hyotya K-Rauta Launeen

asiakaskokemuksen kehittamiseksi.



44

Lahteet

Ahlqvist, V. 2019. B2B-verkkokaupassa markkinarako — osataanko tata hyédyntaa? Svea.
Viitattu 26.10.2023. Saatavissa https://www.svea.com/fi/fi/yritykset/yritysblogi/lue/b2b-

verkkokaupassa-markkinarako-osataanko-tata-hyodyntaa/

Ajanki, I. 2023. K-Rauta Laune. Myyntipaallikko. Haastattelu 3.11.2023.

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. E-kirja. Tampere: Vastapaino. Viitattu
8.11.2023. Saatavissa https://www.storytel.com/se/books/laadullinen-tutkimus-2-0-
313491 7?gclid=EAlalQobChMIh4-jhZe0ggMVgBeiAx1ZYWBmMEAAYASAAEgIdGvD BwE

Alma Talent. 2023. Miké on CRM jarjestelma. Viitattu 25.10.2023. Saatavissa

https://www.almatalent.fi/blogi/mika-on-crm-jarjestelma/

Boomreach. 2021. The State of Commerce Experience 2021. Viitattu 24.10.2023.

Saatavissa https://visit.bloomreach.com/state-of-commerce-experience

Finder. 2022. Yrityshaku. K-Rauta Laune. Viitattu 25.10.2023. Saatavissa
https://www.finder.fi/Rakennustarvikkeet+rakennusmateriaalit/K-
Rauta+Laune/Lahti/yhteystiedot/182720

Forsta. 2023. Why customer experience matters for B2B. Viitattu. 8.2.2024. Saatavissa

https://www.forsta.com/blog/why-customer-experience-matters-for-b2b/

Holma, L. Laasio, K. Ruusuvuori, M. Seppa, S. Tanner, R. 2021a. Menestys syntyy
asiakaskokemuksesta. B2B Johtajan Opas. E-kirja. Helsinki. Alma Talent. Viitattu.

13.10.2023. Saatavissa https://www.storytel.com/fi/lbooks/menestys-syntyy-

asiakaskokemuksesta-b2b-johtajan-opas-1404473

Holma, L. Laasio, K. Ruusuvuori, M. Seppa, S. Tanner, R. 2021b. B2B asiakaskokemus.
Mittareista tekoihin. Viitattu 23.10.2023. Saatavissa

https://www.b2basiakaskokemus.fi/post/mittareista-tekoihin

Honkanen, M. 2020. Vainu B2B-myynnin trendit 2021. Viitattu. 27.11.2023. Saatavissa
https://www.vainu.com/fi/blogi/b2b-myynnin-trendit-2020

Hopia, A. 2022. Pikakysely kertoo vain vahan todellisesta asiakastyytyvaisyydesta.
Kauppalehti 20.6.2022. Viitattu. 27.11.2023. Saatavissa
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/pikakysely-kertoo-vain-vahan-todellisesta-
asiakastyytyvaisyydesta/1a84c955-db04-41aa-b6d7-fa8de71947fe




45

Ihamaki, H. 2016. Sytyke. Palvelumuotoilu tydkaluna erinomaisen asiakaskokemuksen
rakentamisessa. Viitattu. 14.11.2023. Saatavissa

https://www.sytyke.org/palvelumuotoilu/palvelumuotoilu-tyokaluna-erinomaisen-

asiakaskokemuksen-rakentamisessa/

Julkunen, V. K-Rauta Laune. Diplomikauppias. Haastattelu. 3.11.2023.

Jaaskelainen, H. Kallioniemi, K. Asiakaskokemusta johtamalla menestykseen. LAB Pro.

Viitattu 12.10.2023. Saatavissa https://www.labopen.fi/lab-pro/asiakaskokemusta-

johtamalla-menestykseen/

Kearl, M. 2023. Medallia. B2C vs B2B Customer Experience: How CX is Strategized &
Differentiated. Viitattu. 8.2.2024. Saatavissa https://www.medallia.com/blog/b2c-vs-b2b-

customer-experience-strategy/

Kesko. 2023a. Rakentamisen ja talotekniikan kaupan strategia. Viitattu. 18.9.2023.

Saatavissa https://www.kesko.fi/sijoittaja/strategia/toimialojen-strategiat/rakentamisen-ja-

talotekniikan-kaupan-strategia/

Kesko. 2023b. Rakentamisen ja talotekniikan kauppa. Viitattu 15.9.2023. Saatavissa

https://www.kesko.fi/yritys/toimialat/rakentamisen-ja-talotekniikan-kauppa/

Koppa. 2021. Jyvaskylan yliopisto. Monimenetelmaisyys. Viitattu. 13.2.2024. Saatavissa

https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/mo

nimenetelmaisyys

Korolainen, J. 2020. Suomen Digimarkkinointi Oy. Blogi. Digitaalinen asiakaskokemus-
Nain huomioit sen verkkosivuilla. Viitattu 23.10.2023. Saatavissa

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-asiakaskokemus

K-Rauta. 2022. K-Rauta PRO Center. Viitattu 15.9.2023. Saatavissa https://www.k-

rauta.fi/pro/pro-center

K-Rauta. 2023. Nopeasti takaisin tydmaalle: K-Rauta PRO-verkkokauppa asiakkaan

silmin. Viitattu 15.9.2023. Saatavissa https://www.k-rauta.fi/inspiraatio-ja-

ohjeet/ammattilaiset/pro-verkkokauppa-asiakkaan-silmin

Kurvinen, J & Seppa, M. 2016. B2B-markkinoinnin & myynnin pelikirja: yritysjohdon opas
myyntiin ja markkinointiin. E-kirja. Helsinki: Kauppakamari. Viitattu 18.9.2023 Saatavissa
https://lut.primo.exlibrisgroup.com/discovery/fulldisplay?docid=alma991691673906254&co
ntext=L&vid=358FIN LUT:L AB&lang=en&search scope=LAB_CAMPUS_ CDIl&adaptor=L
ocal%20Search%20Engine&tab=Everything




46

Mantyneva, M. 2001. Asiakkuuden hallinta. Vantaa: WSOY.

Nieminen, A. Kauppinen, M. 2023. esignals. B2B-myyjan digitaalisen tyokalupakin
perustan muodostaa CRM. Viitattu. 6.2.2024. Saatavissa
https://esignals.fi/kategoria/myynti/b2b-myyjan-digitaalisen-tyokalupakin-perustan-
muodostaa-crm/#396f85eb

Puusa, A. & Juuti, P. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakdkulmat ja menetelmat. Helsinki:
Gaudeamus. Viitattu. 8.11.2023. Saatavissa https://www.storytel.com/fi/books/laadullisen-
tutkimuksen-ndkdkulmat-ja-menetelmat-8444807?gclid=EAlalQobChMI3vWjrZe0ggMVnw-
iAX3LIAQcEAAYASAAEQJ3HID BwE

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTYV - Menetelma opetuksen
tietovaranto. Tutkimuksen arviointi — reflektointia. Viitattu. 22.1.2024. Saatavissa

https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L3 3 3.html

Saarijarvi, H. Puustinen, P. 2020. Strategiana asiakaskokemus. E-kirja. Jyvaskyla:

Docendo. Viitattu.18.10.2023. Saatavissa https://www.storytel.com/fi/books/strategiana-

asiakaskokemus-miksi-mita-miten-1100138

Sampo Consulting. 2021. Mita tarkoittaa Asiakaspolku. Viitattu. 14.11.2023. Saatavissa

https://sampoconsulting.com/mita-tarkoittaa-asiakaspolku/

Sarajarvi, A. Tuomi, J. 2017. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. E-kirja. Helsinki:

Tammi. Viitattu 1.11.2023. Saatavissa https://www.storytel.com/fi/books/laadullinen-

tutkimus-ja-sisallonanalyysi-uudistettu-laitos-
1683767gclid=EAlalQobChMIm Pw NqvggMVvhiiAx3LVgmIEAAYASAAEgIinwvD BwE

Tietoarkisto. 2021a. Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja. Viitattu 14.11.2023.
Saatavissa

https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvanti/kyselylomake/laatiminen/

Tietoarkisto. 2021b. Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Viitattu 5.12.2023.

Saatavissa https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/

Timney, H. 2024. Satrixsolutions. 3 Methods to Calculate Your Net Promoter Score In

B2B Companies. Viitattu.8.2.2024. Saatavissa https://www.satrixsolutions.com/blog/3-

methods-calculate-net-promoter-score-b2b-companies

Tincher, J. 2022. Do B2B better: Drive Growth Through game- Changing Customer
Experience. E-kirja. Los Angeles, CA: Wonderwell. Viitattu. 26.10.2023. Saatavissa

https://www.storytel.com/is/books/do-b2b-better-drive-growth-through-game-changing-

customer-experience-2040259




47

Trustmary. 2023. NPS toimialoittain — keskimaarainen NPS eri toimialoilla. Viitattu.

11.1.2024. Saatavissa https://trustmary.com/fi/nps-net-promoter-score/nps-toimialoittain/

Vandamme, H. 2021. Allthingsweb. What is a Brand? And why is it Important. Viitattu.
7.2.2024. Saatavissa https://allthingsweb.co.uk/blog/what-is-a-brand/

Vastila, T. 2024. Dream team saa asiakkaat tyytyvaiseksi. Kehittyva kauppa 1/2024.



Liite 1. Puolistrukturoidun teemahaastattelun runko

Teema 1. K-Rauta Laune PRO Center asiakkuuksien hoitaminen
Haastattelukysymykset:

Miten asiakkuuksia hoidetaan talla hetkella?

Miten asiakkuuksien hallintaa voitaisiin toteuttaa tehokkaammin ja paremmin?

Onko K-Rauta Launeella jotain erityisia haasteita asiakkuuksien hoitamiseen liittyen?
Miten haasteita voitaisiin mielestasi parantaa?

Mitataanko asiakastyytyvaisyytta mielestasi tarpeeksi ja onko palautteen antaminen palve-

luista tehty asiakkaille helpoksi?

Mitka ovat mielestasi tarkeimpia PRO Centerin tarjoamia palveluita asiakkaille?

Onko asiakkaiden tarpeet ja vaatimustaso noussut mielestasi viimeisien vuosien aikana?
Mika palvelu tulee nousemaan tulevaisuudessa entistakin tarkeammaksi ja miksi?
Puuttuuko Launeen PRO Centerista mielestasi jokin asiakkaille tarpeellinen palvelu?
Teema 2. K-Rauta PRO-verkkokauppa

Haastattelukysymykset:

Miten kuvailisit PRO-verkkokaupan nykytilaa?

Millaisia haasteita PRO-verkkokaupassa mielestasi on talla hetkella?

Millaiselle asiakkaalle PRO-verkkokauppa olisi hyva ostokanava?

Miten PRO-verkkokaupan avulla voitaisiin parantaa tulevaisuudessa kokonaismyyntia?
Millaisena naet PRO-verkkokaupan tulevaisuuden?

Miten asiakkaita saataisiin kayttamaan enemman verkkokauppaa?



Liite 2. Asiakaskyselyn saate
Hei arvoisa K-Rauta Launeen yritysasiakas!

Teen opinnaytety6ta K-Rauta Launeen B2B-asiakaskokemuksen kehittamisesta. Olisin to-
della kiitollinen, jos vastaisitte n. 10 minuuttia kestavaan kyselyyn. Kysely on anonyymi eli
vastaajaa ei voida yhdistdd hanen antamiinsa vastauksiin. Vastaajien kesken arvotaan 100

€ arvoinen K-ryhman lahjakortti.

Alla olevasta linkista paasette kyselyyn. Kiitos osallistumisesta!
Ystavallisin terveisin,

Jere Julkunen

Yritysmyyja



Liite 3. Asiakaskyselylomake

KRauta

Asiakaskysely: K-Rauta Laune Pro Center

Tama kysely on osa opinndytetydtd, jonka aiheena on K-Rauta Launeen B2B-
asiakaskokemuksen kehittaminen.

Kyselyyn vastaaminen kestad n.10 minuuttia. Vastanneiden kesken arvotaan 1006
lahjakortti K-ryhmé&an. Arvontaan osallistuminen ei ole pakollista. Yhteystietoja ei voida
yhdistaa vastauksiin.

Kiitos osallistumisesta!

Jere Julkunen

1. Mika on edustamasi yrityksen paatoimiala? *

O Kiinteistohuolto / Isdnndintitoimisto
O Asunto-osakeyhtio

O Rakennusliike

O Maalausliike

O LI/ Séhkdlilke

O Muu, Mika?

2. Mita seuraavista palveluista olet kayttanyt Launeen Pro Centerissd? *

|:] Tarjouspyyntd / Hinnoittelu
[] Kuljetuspalvelu

D Tybvaatteiden painatus
|:| Kerdyspalvelu

|:] Tyomaakohtainen laskutus
D Suoratoimitukset

[ Henkiliknhtainen omamuvia
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3. Kuinka tarkeéna koet tarjouspyynto/hinnoittelu palvelun asteikolla 0-57 *

Erittsin [} Erittéin tarkea
tarpeeton 0 5

4. Kuinka tarkeéna koet kuljetuspalvelun asteikolla 0-57 *

Erittéin [} Erittéin tarkea
tarpeeton 5

5. Kuinka tarkeana koet tydvaatteiden painatuspalvelun asteikolla 0-57 *

Erittain [ Erittéin tarkea
tarpeeton 0 5

6. Kuinka tarkeana koet kerdyspalvelun asteikolla 0-57 *

Erittain [ Erittéin tarkea
tarpeeton 5

7. Kuinka tarkeana koet tyomaakohtaisen laskutuspalvelun asteikolla 0-57 *

Erittain [} Erittéin tarkea
tarpeeton Q 5

8. Kuinka tarkeana koet suoratoimituspalvelun asteikolla 0-57 *

Merkityksetsn [l Erittdin tarkea
0 5
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9. Kuinka tarkeana koet omamyyja palvelun asteikolla 0-57 *

Merkityksetsn [l Erittain tarked
0 5

10. Miten oclemme onnistuneet tarjouspyynté/hinnoittelu palveluissa
asteikolla 0-57 *

Erinain [l Erittain hyvin
huonosti 5

11. Miten olemme onnistuneet kuljetuspalveluissa asteikolla 0-57 *

Eritain [l Erittain hyvin
huonasti 0 5

12. Miten olemme onnistuneet tyGvaattteiden painatuspalvelussa asteikolla

0-57*
Erittain [l Erittain hyvin
huonosti 0 5

13. Miten olemme onnistuneet kerayspalvelussa asteikolla 0-57 *

Erittain [l Erittain hyvin
huonosti 0 5

14. Miten olemme onnistuneet tydmaakohtaisessa laskutuksessa asteikolla

0-57*
Erittain [ Erittéin hyvin
huonosti 0 5
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15. Miten olemme onnistuneet suoratoimituksissa tydémaalle asteikolla 0-57
*
Erittain [} Erittain hyvin
huonosti 0 5

16. Miten olemme onnistuneet omamyyja palvelussa asteikolla 0-5?7 *

B Erittain hyvin
0 5

17. Onko sinulla kehitysideaa, miten voisimme kehittaa tarjouspyynto /
hinnoittelu palveluamme?

18. Onko sinulla kehitysideaa, miten voisimme kehittda
kuljetuspalveluamme?

19. Onko sinulla kehitysideaa, miten voisimme kehittaa
tyévaatteidenpainatus palveluamme?
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20. Onko sinulla kehitysideaa, miten voisimme kehittaa
kerdyspalveluamme?

21. Onko sinulla kehitysideaa, miten voisimme kehittéda tydémaakohtaista
laskutuspalveluamme?

22. Onko sinulla kehitysideaa, miten voisimme parantaa suoratoimituksia
tyomaalle?
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23. Onko sinulla kehitysideaa, miten voisimme parantaa tilauksien
tekemisessa paikan paalla?

24. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Launeen Pro Centerid palveluita
kokonaisuudessan asteikolla 0-10? *

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OO0O0000O0O0O0O0O0

25. Oletko kayttanyt K-Raudan Pro verkkokaupan palveluita? Esimerkiksi
verkkokauppatilaus tai verkkokauppakerays palvelu? *

QO kylia
QeEi

26. Arvioi K-Raudan Pro verkkokauppa kokemuksesi asteikolla 0-5 *

Todella Il Erittain
epakéaytannallingn 5 toimiva

27. Mika olisi kehitysideasi Pro verkkokaupan parantamiseksi?
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28. Oletko ollut tietoinen ammattiasiakkaille suunnnatusta Pro
verkkokaupasta? *

O kylia
O En

Henkilétietoja kaytetdén vain lahjakortin arvontaan ja vastaajan henkiléllisyys sailyy
anonyymind. Tayttdmalld henkilotiedot hyvaksyt niiden kdyttdmisen arvontaa varten.
Arvontaan osallistuminen ei ole pakollista. Henkilotietoja kdytetaan turvallisesti ja ne
poistetaan arvonnan jalkeen.

29. Vastanneiden kesken arvotaan 100€ arvoinen lahjakortti K-Ryhmaan

Nimi

Matkapuhelin




