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Téaman kandidaatintutkielman tavoitteena on tutkia tilitoimiston asiakaspolun muodostumista
SaaS-toimialalla. Asiakaspolku on tyypillinen tapa tutkia asiakaskokemusta, tunnistaa
ostoprosessin eri vaiheita, sek& tarkastella niihin kuuluvia kosketuspisteitd. Varhaisemmat
tutkimukset asiakaspolun muodostumisesta kuitenkin rajoittuvat pitkalti vahittéis- ja
verkkokauppakontekstiin, jattden tutkimusaukon SaaS-asiakkaan asiakaspolun
muodostumiselle. Tah&n aiheeseen vastataan rakentamalla tilitoimiston asiakaspolku,
tunnistamalla siihen kuuluvat vaiheet ja kosketuspisteet, sekd havaitsemalla miten ja miksi

asiakaskokemus vaihtelee sen eri vaiheissa.

Tutkielma toteutettiin haastattelemalla 26:tta erddn SaaS-toimialalla toimivan yrityksen
tilitoimistokumppania. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina, joten haastateltavalla oli
mahdollisuus vastata kysymyksiin mahdollisimman laajasti. Puolistrukturoitu haastattelu myos
mahdollisti haastatteluiden aikana merkittaviin asioihin tarkentumisen ja jatkokysymysten

esittamisen.

Varhaisempien tutkimusten ja tdman kandidaatintutkielman oman empiirisen tutkimuksen
pohjalta luotiin selked runko tilitoimiston asiakaspolun muodostumiselle SaaS-toimialalla.
Asiakaspolun muodostumisen merkittavimpid l0ydoksia olivat asiakaspolun eri vaiheissa
olevien odotusten tunnistaminen, asiakaspolun varhaisemmassa Vvaiheessa koettujen
kokemusten vaikuttaminen seuraaviin vaiheisiin, sek& eri kosketuspisteiden merkitys

asiakaskokemuksen rakentumisessa.
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The goal of this Bachelor’s thesis is to study the development of the customer journey of an
accounting office in SaaS-industry. Customer journey is often used to study customer
experience, recognize different steps of the customer’s buying process, and review the touch
points associated with these steps. Earlier studies of the development of the customer journey
are often limited to retail or online stores, leaving a research gap regarding the development of
the customer journey of a SaaS customer. This topic is answered by forming a customer journey
of an accounting office, by identifying the steps and touch points of the customer journey, and
by discovering how and why the customer experience varies in different steps of the journey.

The research was conducted by interviewing 26 accounting office partners of one company
operating in SaaS-industry. The interviews were semi-structured, so the interviewees had the
opportunity of answering the questions very broadly. The semi-structured interview also
enabled the opportunity to ask follow-up questions if significant issues or topics arose during

the interview.

Based on earlier research and the empirical study conducted on this Bachelor’s thesis, a clear
framework of the development of customer journey of an accounting office in SaaS-industry
was created. The most significant findings of the customer journey were recognizing the
expectations in the different steps of the customer journey, the influence of experiences
experienced in the earlier steps of the customer journey on the following steps, and the

importance of different touch points regarding the formation of customer experience.
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1. Johdanto

Pilvipalvelut ja Software-as-a-Service (vastedes SaaS) ovat jo osana yritysten ja kuluttajien
arkipéaivad. Perinteisesta lisenssipohjaisesta ohjelmistokaupasta siirrytddn yh& enemman
pilvipalveluihin ja etdnd internetin kautta asennettaviin ohjelmistoihin. Yksityishenkildille SaaS
nakyy péivittaiseen kayttoon soveltuvien ohjelmistojen lataamisena verkkoyhteyden valitykselld,
yrityksille SaaS voi ndkya laajamittaisina ohjelmistonvaihdoksina tai ohjelmiston péivittamisena
etand. Tutkimusyhtid Gartner ennustaa SaaS-toimialan kasvavan 56% vuoteen 2021 mennessa,

jolloin sen liikevaihto olisi 113.1 miljardia dollaria (Costello, Hippold 2018).

Tassa kandidaatintutkielmassa tutkitaan SaaS ratkaisun pohjalta séhkoista taloushallintoa kayttavien
tilitoimistojen asiakaspolkua SaaS-toimialalla. SaaS mahdollistaa asiakkaille vaivattomamman,
vahemman sitoutumista vaativan ostoprosessin, kuin perinteisempi lisenssiohjelmistoihin perustuva
ostomalli. Helpottunut ostoprosessi, ja digitalisaation myoté lisd&ntynyt tiedonsaanti ja tuotteiden
vertailu mahdollistavat myds vaivattomamman ohjelmiston pois vaihtamisen, jonka takia on
ajankohtaista ja tdrke&&d tutkia mitkd tekijat vahvistavat ohjelmistoasiakkaiden positiivisia
asiakaskokemuksia asiakaspolulla. Positiivisten kokemusten liséksi on kriittistd kyeta tutkimuksen
my0té hahmottamaan, missé vaiheissa asiakaspolkua ostajan ja ohjelmistontarjoajan odotukset eivat
kohtaa.

SaaS on mahdollistanut ohjelmistoalalle kustannustehokkuuden lisaksi ohjelmiston nopean
kehittymisen ja innovoivuuden sailymisen. Verrattuna perinteisiin ohjelmistoihin, joissa uudistukset
ja paivitykset tuodaan esille ohjelmiston uusissa versioissa, SaaS mahdollistaa ohjelmiston nopean
paivittdmisen ja kehittdmisen koko asiakaskunnalle keskitetysti. Ohjelmistontarjoajan valttamaton
rooli tuo kuitenkin esiin SaaS:in riskejd. Suurimmaksi riskiksi koetaan turvallisuus; epdvarmuus siita

miten tietoa sdilytetdan ja riippuvuus ohjelmistontarjoajasta aiheuttavat huolta. (Kraft 2018)

SaasS tuotteille ominainen piirre on kayton mukaan laskuttaminen, eli ohjelmistoasiakasta laskutetaan
koko asiakassuhteen ajan kayton mukaan. Kayttdon perustuvassa laskuttamisessa korostuu
asiakkaiden sitoutuminen ohjelmistontarjoajaan ja asiakaspysyvyys, silld menetetyn asiakkaan
kustannuksiin sisdltyvat menetetyt tuotot, hukatut risti- tai lisamyyntimahdollisuudet, sek&
uusasiakashankintakulut (Coussement 2014). SaaS-toimialalla nykyasiakkaan hoitamisen kuluihin
luetaan asiakashuolenpidolliset toiminnot, kuten kumppanuussuhteen aktiivinen hoitaminen,
asiakaspalvelu, seka asiakkaiden yksilollisiin tarpeisiin vaikuttaminen. Ottaen huomioon, ettei

asiakkaan ohjelmistonkayttd tuota juurikaan kustannuksia ohjelmistontarjoajalle on ensiarvoisen



tarkeda tunnistaa mitk& SaaS-yrityksen kosketuspisteet ja toiminnot saavat asiakkaan jatkamaan tai

lisddmaan ohjelmistonkayttoa.

Tutkimuksen toteuttamiseksi tehdadn kirjallisuuskatsaus, kasitellddn keskeiset teemat ja kasitteet,
sekd hyddynnetdan asiakaspolusta ja SaaS-toimialasta jo tehtyja tutkimuksia ja teorioita. Tutkielmaan
toteutetaan oma laadullinen tutkimus, jossa haastatellaan 26:tta ohjelmistoasiakasta. Nama 26
asiakasta ovat tutkimuksen kohteena olevan SaaS-yrityksen (vastedes yritys X) tilitoimistoasiakkaita,
joista haastatellaan pé&atantévallassa olevia henkil0itd. Haastatteluita on tarkoitus analysoida ja

muodostaa kuva sahkdisté taloushallinnon ohjelmistoa kayttavasta SaaS asiakkaan asiakaspolusta.

Asiakaspolku on tyypillinen tapa tutkia yrityksen ndkokulmasta, miten asiakkaat ovat paatyneet
asiakkaiksi, ja pilvipalvelualalla erityisesti mikd saa asiakkaat jatkamaan ohjelmistontarjoajan
asiakkaina. Rosenbaumin (2017) mukaan ymmartamalla asiakkaiden kosketuspisteitd yritykseen
johto voi kehittdd asiakaspolun eri vaiheita parantamalla jokaisessa kosketuspisteessd koettuja
asiakaskokemuksia. Asiakaspolkua on tarkoitus havainnollistaa tutkimalla mit4 kosketuspisteita
polku sisaltdd, mistd paéavaiheista polku koostuu, ja mitka tekijat muovaavat asiakaskokemuksia
polun eri vaiheissa. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa tilitoimistojen asiakaspolun

muodostumisesta ja sen eri vaiheista SaaS-toimialalla.

Siitd huolimatta, ettd asiakaspolun analysointi on yleisesti tunnistettu ja kaytetty malli asiakkaan
ostokayttaytymisen ja asiakaskokemuksen muodostumiseen, tulee huomioida asiakaspolun
empiirisen tutkimuksen vahdinen madrd. Yksi suurimmista huolenaiheista asiakaspolun
analysoimisen suhteen on, etté se ei ole riittdvén asiakaslahtéinen. (Lemon, Verhoef 2016) Bitnerin,
Ostromin ja Morganin (2008), sek& Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan palvelun kehittdminen
tutkimalla asiakaspolkua siséisesti ja muodostamalla se yrityksen nakokulmasta ei anna riittavaa tai
oikeaa kuvaa asiakkaan ostok&yttaytymisestd, sisaisesti mallinnettu asiakaspolku voi kuitenkin olla
hyva ldhtokohta, mutta oikean tiedon saamiseksi tulee ymmart&d, ja muodostaa polku asiakkaan
nakokulmasta. Asiakaspolun muodostaminen asiakkaan n&kokulmasta vaatii siis asiakkaan

palautteen.
1.1. Tutkimusongelma ja sen tavoitteet

Accenturen (2015) tutkimuksen mukaan vahvan asiakaskokemuksen luominen on talla hetkelld
yritysjohdon térkeimpéand tavoitteena. Yrityksista vain viisi prosenttia uskoo ylittdvansa asiakkaan
odotukset digitaalisilla kanavilla, kun seitsemadnkymmentékolme prosenttia uskoo heidan

palveluidensa kohtaavan asiakkaan odotukset digitaalisilla kanavilla. (Accenture 2015)
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Asiakaspolkua on hyddynnetty osana asiakaskokemuksen ymmartamista jo 1980-luvulta l&htien, kun
ensimmaisid yrityslahtoisia asiakaspolkuja muodostettiin tarkoituksena ymmaértaa palvelun laatua
(Lemon, Verhoef 2016). Asiakaspolku ja asiakaskokemus ovat nykypdivand erédanlaisia
trendikasitteitd, erityisesti markkinoinnin n&kodkulmasta. Useiden tutkimusten perusteella
asiakaspolun hahmottamisella ja asiakaskokemuksen hallitsemisella eri vaiheissa asiakaspolkua on
kyetty kehittamaan palvelukokonaisuutta kehittdméalla yksittdisia kosketuspisteitd (Lemon, Verhoef
2016; Rosenbaum 2017). Rosenbaumin (2017) mukaan internetissa on useita erilaisia mielipiteitd ja
nékemyksia asiakaspolusta ja sen muodostumisesta, mutta harvan teorian avulla kyet&an

muodostamaan aitoa ja sovelluskelpoista asiakkaan ostoprosessia mukailevaa polkua.

Digitalisaation myota tutkimukset asiakaspolusta ja sen muodostumisesta keskittyvat yhé enenevissa
madrin verkossa muodostuviin kokemuksiin (esim. Bilgicer, Jedidi, Lehmann ja Neslin 2015; Melis,
Campo, Breugelmans ja Lamey 2015). Yh& enemman yritykset kohtaavat ongelmia SaaS-yritysten
asiakaspalveluissa, joka johtaa alhaiseen asiakastyytyvaisyyteen ja huonoon asiakaspysyvyyteen.
The Enterprise Strategy Groupin toteuttaman tutkimuksen haastateltavista 57% osoitti
tyytymattomyyttd ohjelmistontarjoajansa asiakaspalvelua kohtaan, mistd johtuen 42% néista
asiakkaista  lopetti  ohjelmistontarjoajansa  asiakkaana. (Cloutier 2013) Asiakaspolun
muodostumisesta SaaS-toimialalla on 10ydettévissa huomattavasti vahemman aineistoa; tutkimukset
keskittyvat pitkalti asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen, mutta asiakkuuteen johtavat tekijat
jaévat huomattavasti pienemmaélle huomiolle. SaaS-toimialan yleistymisestd ja asiakaskokemuksen
ajankohtaisuudesta huolimatta, asiakaspolun muodostumisesta SaaS-toimialalla ei ole 10ydettavissa

perusteellisia tutkimuksia.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten tilitoimistoasiakkaan asiakaspolku muodostuu SaaS-
toimialalla. Asiakaspolun muodostamisen kannalta on olennaista hahmottaa asiakaspolun vaiheita ja
kosketuspisteitd, jotka vaikuttavat merkittavasti asiakaskokemukseen heikentdvasti tai vahvistavasti.
Tutkimus toteutetaan SaaS-toimialalla toimivan ohjelmistontarjoajan ndkdkulmasta, jonka myytavé
tuote on sahkdisen taloushallinnon tyokalu. Tutkimuksen keskeisind teemoina ovat asiakaspolku ja

asiakaskokemus. Tutkimuksen padkysymykseksi muodostui:
Minkalainen on tilitoimiston asiakaspolku SaaS-toimialalla?
Haastatteluiden avulla pyritd&n vastaamaan paakysymysta tarkentaviin alakysymyeksiin:

Mista paavaiheista asiakaspolku koostuu?



Ensimmaisen alakysymyksen kautta on tarkoitus selvittdd misté vaiheista tilitoimistoasiakkaan polku
SaaS-toimialalla muodostuu. Pd&vaiheet hahmotellaan seké tilitoimistoasiakkaan nakdkulmasta, etté

rinnastetaan yritys X:n asiakashankinnan ja —huolenpidon vaiheisiin.

Minkalaisia kosketuspisteita asiakaspolku sisaltaa?

Toisen alakysymyksen tarkoituksena on selvittdd, minkéalaisista kosketuspisteistd tai toiminnoista
tilitoimistoasiakkaan asiakaspolku muodostuu ja mihin kohtaa asiakaspolkua ne sijoittuvat.
Kosketuspisteissa kiinnitetddn my6s huomiota siihen, ovatko ne yritys X:n, tilitoimiston vai

kolmannen osapuolen hallittavissa.

Miksi asiakaskokemus vaihtelee asiakaspolulla eri vaiheissa?

Kolmannen alakysymyksen avulla on tarkoitus hahmottaa tekijoitd, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen asiakaspolun aikana.

Naiden tarkentavien kysymysten avulla voidaan tarkastella tutkimuskysymysta laajemmin ja
yksityiskohtaisemmin, sek& aidosti selvittdd mita tilitoimistoasiakkaan asiakaspolku pitaa sisallaan.
Asiakaspolun rakentamisessa on tavoitteena alakysymysten avulla selvittdd missa vaiheessa polkua
asiakaskokemuksen koetaan paranevan tai heikkenevdn, sekd mitkd tekijat edesauttavat tata
muutosta.  Tutkimuksen avulla voidaan selvittdd minkdlaisia odotuksia ja haluja
tilitoimistoasiakkaalla on ohjelmistontarjoajaa kohtaan ja mill& keinoin ohjelmistontarjoaja voi
vastata naihin tarpeisiin. Empiirisen tutkimuksen pohjalta tarkoituksena on muodostaa kehitys- ja
ratkaisuehdotuksia asiakaspolulle.

1.2. Tyon rajaukset

Tutkimus on rajattu  SaaS-toimialalla sdhkoistd taloushallinnon ohjelmistoa ké&yttaviin
tilitoimistoihin. Ohjelmiston kayton mééaraén sidottu laskutusperusteisuus johtaa siihen, ettd on seké
ohjelmistontarjoajan, ettd tilitoimiston intressien mukaista lisaté asiakkaiden maaraa. Tasta johtuen
SaaS pohjaisella taloushallintoalalla p&adytadn usein molempia hyodyttaviin, l&heisiin

kumppanuussuhteisiin.

Haastatteluaineisto on koottu haastattelemalla yritys X:n tilitoimistokumppaneista péaattajatason

henkil6itd. Haastattelut on rajattu paakaupunkiseudulla toimiviin tilitoimistoihin, jotka kuuluvat



samaan asiakasryhméén. Asiakasryhmd muodostuu ohjelmiston k&yttéon perustuvan liikevaihdon

perusteella, mika lisdd haastateltavien tilitoimistojen vertailukelpoisuutta kesken&én.

Asiakaspolku esitellddn t&ssd tyossa viisivaiheisena matkana tarpeen havaitsemisesta
kumppanuussuhteen hoitamiseen. Asiakaspolulla ei kasitelld kumppanuussuhteen lopettamiseen
paattyneitd asiakkuuksia. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia mitk& osatekijat saavat asiakkaan
siirtymisen polun eri vaiheissa eteenpdin ja miten yritys X:n kosketuspisteet muovaavat tilitoimiston

asiakaskokemusta polun eri vaiheissa.
1.3. Metodologia

Tutkielmassa hyddynnetédén asiakaspolusta, asiakaskokemuksesta, asiakashuolenpidosta ja SaaS-
toimialasta jo olemassa olevaa kirjallisuutta ja tietoa. Lis&ksi tutkielman tueksi ja johtopdatdsten
muodostamiseksi toteutetaan oma laadullinen tutkimus haastattelemalla yritys X:n tietyn
asiakasryhmén tilitoimistoasiakkaista pdatantdvallassa olevia henkilditd. Tutkimusaineistona

hyddynnetdan kesalla 2018 kerattyé haastatteludataa tilitoimistoasiakkaiden asiakaspolusta.

Tilitoimistoasiakkaan asiakaspolun muodostumista SaaS-toimialalla tutkitaan t&ssé tutkielmassa
kvalitatiivista tutkimusmenetelmé&d hyodyntdmalla. Tutkimusaineisto kerdtddn haastattelemalla
tilitoimistoasiakkaiden paattajatason henkiloita. Tutkimustavaksi valittiin ei-standardoitu haastattelu,
jotta haastatteluissa olisi mahdollisuus oppia SaaS-asiakkaan asiakaspolusta jotain, mitd ei muuten
osattaisi kysyd. Haastatteluissa tutkitaan, mitk& osa-alueet muodostavat asiakaskokemuksia
asiakaspolun eri vaiheissa. Gronforssin (1982, 82) mukaan “tutkijan tulisi pyrkid saavuttamaan
jonkinlainen tasapaino kantaaottamattoman mutta kiinnostusta osoittavan asenteen sek&
kantaaottavan ja aktiivisen osallistumisen valilla”. Haastattelut toteutettiin dialogisesti, mutta
ottamatta kantaa haastateltavan kritiikkeihin tai kehuihin. Haastattelukysymykset kategorisoitiin
asiakaspolun eri vaiheisiin. Asiakaspolun eri vaiheet on rinnastettu yritys X:n eri toimintoihin, eli

markkinointiin, myyntiin, projektijohtamiseen ja asiakashuolenpitoon.

Laadullinen tutkimus soveltuu tutkielman tutkimustavaksi parhaiten, koska tyon tavoitteena on tutkia
asiakaskokemusta ja sen muodostumista numeerista arviointia syvemmin. Kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman avulla tutkielmassa kyetddn loytdmaan vastaukset tutkimuskysymyksiin
kvantitatiivista tutkimusmenetelmadn laadukkaammin. Laadullisen tutkimuksen kaksi vaihetta,
havaintojen pelkistaminen ja arvoituksen ratkaiseminen kasitelld&n tutkielman kahdessa viimeisessa
kappaleessa. Tarkoituksena havaintojen pelkistamisessa on keskittya raakadatan tarkasteluun vain

tutkimuksen kannalta oleellisen teoreettisen viitekehyksen ndkokulmasta.  Arvoituksen
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ratkaisemisessa pohditaan mitd tutkimuksen kannalta oleellista haastatteluaineisto kertoo ja mita
johtopaéatoksia tdmén pohjalta voidaan tehda. (Alasuutari 2011) Kvantitatiivinen tutkimus kykenisi
mittamaan asiakaskokemusta, muttei kykenisi selittdmadn mikd johtaa ndihin kokemuksiin
asiakaspolussa. Kvantitatiivinen tutkimuksen tarkoituksena olisi my6s eliminoida kaikenlaiset
subjektiiviset ndkemykset, niin haastattelijalta kuin haastateltavilta (Flick 2009).

Haastattelut on toteutettu kesélld 2018 haastattelemalla tilitoimistojen paattajatason henkil6ita.
Haastattelutilanne on toteutettu padosin kasvotusten, mutta muutama haastatteluista on toteutettu
etdnd videoyhteyden avulla. Haastatteluiden kesto vaihtelee noin 15 minuutista tuntiin, mutta
paasaantdisesti haastattelut ovat noin 35 minuutin pituisia. Haastattelutilanne on pyritty pitdmaén
mahdollisimman luonnollisena avaamalla haastateltaville haastattelun rakenne ja tarkoitus, mutta
haastateltaville ei ole jaettu ennakkoon haastatteluun valmistavaa materiaalia. Haastatteluun
osallistuneet tilitoimistot kuuluvat samaan asiakasluokkaan ja ovat keskendan vertailukelpoisia,
kaikilla haastateltavilla on kokemusta yritys X:n myyman taloushallinnon ohjelmiston kaytdsta

useamman vuoden ajalta.
1.4. Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys pohjautuu vahvasti toteutettuihin tutkimuksiin ja teorioihin
asiakaskokemuksen muodostumisesta asiakaspolulla. Verhoefin, Lemonin, Parasuramanin,
Roggeveenin, Tsiroksen ja Schlesingerin (2009) teorian mukaisesti asiakaskokemuksen
muodostuminen voidaan jakaa kolmeen ajanjaksoon, joista jokainen vaikuttaa asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Kuviossa 1 kuvataan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jonka tarkoituksena on
jaotella asiakkaiden ostoprosessin eri toimintavaiheet asiakaspolun eri vaiheisiin.

Asiakaskokemus

Palvelua edeltavat
kosketuspisteet

Toiminta: Tarpeen
havaitseminen,
harkinta, tiedon
etsiminen

Palvelun aikaiset
kosketuspisteet

Toiminta:
Paatoksenteko,
tilaus, maksaminen

Palvelun jalkeiset
kosketuspisteet

Toiminta: Kulutus,
kaytto,
sitoutuminen,
palvelupyynnot

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys




Asiakkaan ostoprosessia kuvaava asiakaspolku on yksinkertaistettu teoreettisessa viitekehyksessa
kolmijakoiseksi, jossa jokainen vaihe siséltdd asiakkaan toiminnan, sekd heiddn kohtaamiansa
kosketuspisteitd. Yrityksen on mahdollista eri kosketuspisteiden kautta vaikuttaa ja vastata asiakkaan
toimintaan asiakaspolun eri vaiheissa. Asiakaspolun eri vaiheita kasitelld&dn kappaleessa 2.3 ja
kosketuspisteitd kappaleessa 2.4. Kuvio 1 havainnollistaa, miten asiakaskokemus muodostuu

palvelukokonaisuudesta, eiké vain yksittaisista vaiheista tai tilanteista.
1.5. Kaésitteet

Tutkielman kannalta keskeisessa roolissa on kasitteitd, joilla voi kontekstista riippuen olla hieman
erilaisia méaaritelmid. Taulukossa 1. esitellddan tutkielmassa kéytetyt madritelmét keskeisisté

kasitteista.

Taulukko 1. Késitteet

Software-as- | Kraft (2018) kuvailee pilvipalveluita ohjelmistoiksi, joita tarjotaan ”pilven” eli
a-Service internetin valitykselld. SaaS on vain yksi kolmesta markkinoilla olevasta
pilvipalvelusta, joskin se késittaa yli kaksi kolmasosaa
pilvipalvelumarkkinoista. Suoraan k&&nnettynd SaaS tarkoittaa “ohjelmistoa
palveluna”, mitd se ominaisuuksiltaan erittdin hyvin vastaa. Tama
ohjelmistontarjoamismuoto jatt44d vastuun ohjelmiston yllapitamisesta ja
kehittdmisesté ohjelmistontarjoajalle ja vapauttaa asiakkaan taysin ohjelmiston
yllapitokustannuksista. SaaS ohjelmistoille ominainen piirre on k&ytdon mukaan
laskuttaminen, jolloin verrattuna lisenssipohjaisiin ohjelmistoihin, asiakkaan ei
tarvitse sitoutua ohjelmiston asiakkaaksi vuosiksi. SaaS on yladkasite, joka
kattaa alleen useiden eri toimialojen ohjelmistoja. Tassa tutkielmassa kuvailtu

SaaS ohjelmisto on sahkoisen taloushallinnon ohjelmisto.

Sahkoinen Lahden ja Salmisen (2014, 16) mééaritelmd taloushallinnolle on jéarjestelma,
taloushallinto | jolla organisaatio seuraa taloudellisia tapahtumia siten, ettd se voi raportoida
toiminnastaan sidosryhmilleen.” Useat yritykset luottavat taloushallinnollisissa
tarpeissaan tilitoimistoihin, joille he ulkoistavat tehtdvan. Tilitoimistoala on
digitalisaation ~ myota  kehittynyt  perinteisestd  paperikirjanpidosta
paperittomaan, sahkdiseen taloushallintoon. Sahkoisellda taloushallinnolla on
useampi  madritelmd; sahkoiselld taloushallinnolla  voidaan viitata

yksinkertaisesti paperittomaan taloushallintoon, tai silld voidaan viitata




automatisoituun  taloushallintoon.  Paperiton  taloushallinto  tukeutuu
manuaaliseen ty6hon, vaikka ty6 tehdaan sahkoisesti. Automatisoitu kirjanpito
tehdadn myos sahkoisesti, mutta tyoskentelyé tukee automaatio, kuten laskujen
automaattinen laskutus tai maksatus. Automaation merkitys taloushallinnossa
nékyy Kirjanpitgjalle useamman asiakkaan hoitamisena yhden jarjestelmén
kautta, silla automaatio véhentdd manuaalisen tyon maaraa kirjanpidossa. On
olennaista huomioida, ett4d sahkdisen taloushallinnon ohjelmistot ovat
keskenddn substituutteja ja samalla ohjelmistoasiakkaalla voi olla kdytGssaan
useampi taloushallinnon ohjelmisto. T&ssa tutkielmassa kuvailtu sahkdinen

taloushallinnon ohjelmisto hyddynt&4 automaatiota.

Asiakaspolku

Asiakaspolku on kuvaus asiakkaan ostoprosessin tapahtumasarjasta, jossa
asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritysjohdon tehtdvénd on
tunnistaa kaikki yrityksen kosketuspisteet, joita asiakas kohtaa ostoprosessin
ailkana.  Kosketuspisteet  jarjestetddn  asiakaspolulle  kronologisessa
jarjestyksessa, eli yrityksilla on kosketuspisteitd ennen ostopaatoksen
muodostumista, sen aikana, sekd palvelun ostamisen jalkeen. (Rosenbaum
2017) Tilitoimiston asiakaspolku muodostetaan tutkielmassa viisivaiheisena.
Palvelun ostamisen jalkeinen vaihe esitetédan tutkielmassa asiakashuolenpidon
nakokulmasta, silld asiakkaan laskuttaminen jatkuu ohjelmiston irtisanomiseen
asti. Perinteiselld asiakaspolulla polku péattyy tuotteen/palvelun oston

jalkeisten toimien jalkeen.

Asiakas-
kokemus

Teoriakirjallisuus siséltdd useita eri maaritelmid asiakaskokemukselle.
Yleisesti  tunnistettu ja  tdssd  tutkielmassa  kaytetty = maaritelma
asiakaskokemukselle on Schmittin  (1999) monidimensioinen n&kemys
holistisesta asiakaskokemuksesta, jossa asiakaskokemus rakentuu viidesta
toisistaan irrallisesta kokemuksesta: aistimuksellisesta (sense), tunteellisesta
(feel), kognitiivisesta (think), fyysisestd toiminnasta (act), samaistumisen
tunteesta (relate).

Asiakaskokemuksen  kehittdmiselld  tavoitellaan  parempia  suhteita
asiakaskantaan, sekd& suurempaa asiakasuskollisuutta.  Ylivertaisten
asiakaskokemusten luomisesta onkin tullut yksi palveluorganisaatioiden
paatavoitteista. (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ja
Schlesinger 2009)




Net Promoter | Net Promoter Score (jatkossa NPS) kuvaa asiakkaan halua suositella yrityksen
Score palveluita tai tuotteita. NPS luku lasketaan kysymalla asiakkaalta: ”Asteikolla
0-10, kuinka todenn&koisesti suosittelisit [tuotetta tai yritysta]?”. Arvot 0-6
kuvaavat ei-suosittelijoita, 7-8 passiivisia suosittelijoita ja 9-10 suosittelijoita.
Lopullinen arvo saadaan vahentdmalla ei-suosittelijoiden prosentuaalinen
osuus kaikista vastanneista, suosittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta
kaikista vastanneista. Arvo vaihtelee tall6in -100 ja 100 valilla. (Reichheld
2003) Haastattelututkimuksessa kysymyspatteriston viimeinen kysymys mittaa
NPS-arvoa.

1.6. Tutkielman rakenne

Tutkielma siséltdd johdannon ja yhteenvedon lisdksi kolme kappaletta. Johdannossa késiteltiin
tutkimuksen taustaa, tavoitteita, seka toteuttamista ja metodologiaa. Taman lisdksi johdanto sisélsi
tutkimuksen kannalta olennaisten teemojen ja kasitteiden kuvailua.  Toisessa kappaleessa
pureudutaan teoriaan asiakaspolusta jo toteutettujen tutkimusten, seké Kirjallisuuskatsauksen avulla.
Tutkielman kolmannessa kappaleessa toteutetaan kontekstikuvailu SaaS-toimialalla toimivasta yritys
X:std, seka tarkastellaan miten asiakaspolkua ja asiakaskokemuksen muodostumista voidaan tutkia
tassd kontekstissa ja miten sitd on jo ennestddn tutkittu. Neljannessa kappaleessa kasitelld&n
tutkielman empiirinen osuus. Empiriassa avataan tutkimustapoja, -taustoja, sekd kasitelldan
I0ydokset. Tutkielman viimeinen kappale sisaltad tutkimuksen pohjalta muodostetut havainnot ja
johtopaéatokset, seka késittelee tutkimuksen reliabiliteettia ja mahdollisia

jatkotutkimusmahdollisuuksia.

Tutkielma etenee kirjallisuuskatsauksen kautta SaaS-toimialan kuvailuun, jonka kautta muodostetaan
pohja empiiriselle haastattelututkimukselle. Asiakaspolku muodostuu tutkielmassa SaaS-
ohjelmistoasiakkaan asiakaspoluksi, jonka eri vaiheita rinnastetaan yritys X:n kosketuspisteisiin.
Puolistrukturoidun yksil6haastattelun avulla tutkitaan, mitd kosketuspisteitd polku sisaltdd, mistéd
paavaiheista se koostuu, sekd miksi asiakaskokemus muuttuu asiakaspolulla. Empiirisen tutkimuksen
avulla  muodostetaan tutkimuksen johtop&atokset tutkimusongelmasta, sek& kasitellaan

lisatutkimusmahdollisuuksia aiheesta.



2. Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaspolulla

Asiakaskokemuksen tutkimisen voi johtaa 1960-luvulle (kts. Esim. Abbot 1955; Pine ja Gilmore
1999; Schmitt 1999), jolloin ensimmadiset teoriat markkinoinnista ja asiakaskayttaytymisesté luotiin.
Asiakaskokemuksen muodostumista  ollaan tutkittu muodostamalla  yksinkertaisia
ostokayttaytymismalleja, mitattu asiakastyytyvaisyyttd ja uskollisuutta, sekd rakennettu
asiakaspolkuja yritys- ja asiakaslahtoisesti. 2000-luvulla asiakas on asetettu tutkimisen keskioon ja
tutkittu miten yksittéiset kokemukset vaikuttavat asiakaskokemuksen kokonaisuuteen, sekd millainen
rooli asiakkaalla on kokemuksen luomisessa. (Lemon, Verhoef 2016).

Asiakaskokemuksen muodostumista on markkinointikirjallisuudessa havainnollistettu tutkimalla
asiakkaan ostoprosessia asiakaspolun avulla (kts. Esim. Klaus ja Maklan 2012; Brynjolfsson, Hu ja
Rahman 2013). Asiakaspolku sisdltad asiakkaan kohtaamiset yrityksen kanssa ennen ostopaatosta,
sen aikana, sekd sen jdlkeen. Vuorovaikutuksia yrityksen ja asiakkaan wvalilld kuvataan
kosketuspisteill, joissa asiakkaalla voi muodostua kokemuksia yrityksesta ja tuotteesta. (Lemon,
Verhoef 2016). Tassda kappaleessa keskitytddn asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen
asiakaspolulla kirjallisuuskatsauksen avulla.

2.1. Monidimensioinen asiakaskokemus

Klausin ja Maklanin (2012) empiirisen tutkimuksen mukaan palvelukokemuksella on merkittava
positiivinen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, uskollisuuteen, sekd asiakkaiden véliseen
kommunikointiin (word-of-mouth). Lemken, Clarkin ja Wilsonin (2011) tutkimustulokset osoittivat
hyvan asiakaskokemuksen selittdvan asiakassuhteen kehittymistd enemmaén, kuin tuote ja palvelun
laatu yksin&én. Asiakaskokemusl&htdisen palvelumallin on osoitettu edesauttavan positiivisten
asiakaskokemuksen syntymistd, seka lisddvén asiakkaiden tuottopotentiaalia yrityksen ndkokulmasta
(Ruiping, Yujuan 2006). Abbotin (1955) mukaan ihmiset eivat osta tuotteita, vaan tyydyttavia
kokemuksia. Vuosien saatossa teoria asiakaskokemuksesta on kehittynyt, ja késitys
asiakaskokemusta muovaavista tekijoista on laajentunut. Markkinointitieteen nékokulmasta Pine ja
Gilmore (1999) ovat mukailleet Abbottia (1955) véaittamalld, ettd asiakas ostaa palveluita ja tuotteita
nauttiakseen yrityksen tarjoamista ostoprosessin eri vaiheista. Pinen ja Gilmoren (1999) mukaan, jos
yritykset keskittyisivat myymadn palveluiden tai tuotteiden sijaan kokemuksia, asiakkaat myos

ostaisivat heiltd enemman.
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Moderni késitys asiakaskokemuksesta nékee asiakaskokemuksen kuitenkin holistisena ja ottaa
huomioon  kokemuksen  muodostumisessa  asiakkaan =~ monidimensioiset  kokemukset.
Monidimensioisen nakemyksen mukaan asiakaskokemus muodostuu useasta eri kokemuksesta:
aistimuksellisesta (sense), tunteellisesta (feel), kognitiivisesta (think), fyysisesta toiminnasta (act),
samaistumisen tunteesta (relate). (Schmitt 1999) Kaytdnnossa asiakkaan jokainen suora tai epasuora
kohtaaminen yrityksen kanssa muodostaa osan asiakaskokemuksesta, jotka yhdessda muodostavat
asiakaskokemuksen kokonaisuudessaan. Asiakaskokemuksen muodostumisesta siihen vaikuttavista
dimensioista on tutkijoiden valilla kasitteellisia eroavaisuuksia. Kuviossa 3 on kuvattu Schmittin
(1999) yleisesti hyvaksytyn teorian mukainen malli, jossa asiakaskokemus hahmotetaan edella

mainittujen viiden dimension kautta. (Schmitt 1999; Verhoef, Lemon et al. 2009).

Kayttaytymistekijoiden
dimensio

Tunteellisten tekijoiden Aistimuksellisten
dimensio tekijoiden dimensio

Sosiaalisten tekijoiden

Kognitiivisten tekijoiden
dimensio . dimensio

Asiakaskokemus

Kuvio 2. Monidimensioinen asiakaskokemus (Schmitt 1999)

Schmittin (1999) teorian mukaan aistimuksellisten tekijéiden tarkoitus on muodostaa aistimuksellisia
kokemuksia danen, kosketuksen, maun, hajun, ja visuaalisten tekijoiden avulla. Markkinoinnin
nakokulmasta tunteellisilla tekijoilla pyritd&dn vaikuttamaan asiakkaan sisdisiin tunteisiin luomalla
linkki positiivisten tunteiden ja brandin valille. Tunteellisiin tekijoihin vaikuttaminen on haastavaa,
koska yritysten tulisi hahmottaa mitkéa tekijat luovat asiakkaiden mielessé hyvén olon tunteita tuotteen
tai palvelun kayton aikana. Kognitiivisten tekijoiden tehtavana on aktivoida asiakas ajattelemaan,
tyypillisesti yhdistamalla ajatus uudesta tuotteesta asiakkaan henkilokohtaiseen nakemykseen
tulevaisuudesta: Miltd taloushallinnon tulevaisuus nayttdd? Fyysisiin  kokemuksiin  ja
kayttaytymistekijoihin viittaaminen ja vaikuttaminen ovat neljas tapa luoda asiakaskokemuksia.
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Viimeinen Schmittin tunnistamasta viidestd dimensiosta on samaistumisen tunteiden dimensio.
Samaistumisessa on viitteitd neljastd muusta dimensiosta, mutta tunne nojaa vahvasti yksilon
tarpeeseen ja haluun olla parempi versio itsestdan. Yrityksen nakokulmasta samaistumisen tunteella
tavoitellaan mielikuvaa, jossa asiakas nékee tuotteen tai palvelun eldméntapana ja tuntee vahvaa

yhteenkuuluvuutta bréndin kanssa. (Schmitt 1999)
2.2. Asiakaskokemus osana asiakaspolkua

Asiakaslahtoinen ajattelu on nouseva trendi bisnesmaailmassa; ajatus pitkdkestoisista
asiakaskokemuksista on trendi, joka on vakiinnuttanut paikkansa nykyajan markkinateoreettisessa
kirjallisuudessa. Vanhanaikainen tuotelédhtdinen ajattelutapa, jossa keskityttiin puhtaasti tuotteen
ominaisuuksiin ja jatettiin asiakkaan tarpeet huomioimatta, ei ole endd kannattava tapa
yritystoiminnan eteenpdin viemisessd, vaan nykyaan tulee keskittya holistisen asiakaskokemuksen
luomiseen systemaattisen kokemusjohtamisen avulla. (Carbone 1998) Kestavien asiakaskokemusten
rakentamisessa tulee huomioida asiakkaiden yksil6lliset tarpeet ja yksittéisten kokemusten merkitys
usean dimension kautta, miké&li tavoitellaan pitk&n aikavalin tuottoja ja kestévid asiakassuhteita.
(Schmitt 1999; Nunes, Cespedes 2003)

Asiakaspolun tarkoitus on havainnollistaa asiakkaan ja yrityksen interaktioita, mutta mééritteleva
tekijd ostopédatoksen kannalta on asiakaskokemusten muodostuminen asiakaspolulla. Kasvanut
tiedonsaanti useiden eri medioiden ja kanavien kautta on johtanut lisd&ntyneeseen maaraan
kosketuspisteita ja sitd kautta monimutkaisempiin asiakaspolkuihin. (Brynjolfsson, Hu et al. 2013)
Monimutkaisemmat asiakaspolut, kosketuspisteiden mé&ardn kasvu ja asiakkaiden valisen
kommunikoinnin kehittyminen on johtanut tilanteeseen, jossa asiakaskokemuksen hallitseminen on
yha haastavampaa ja silld on yha suurempi merkitys. Kokemusten jakaminen ja lisaantynyt
kommunikointi sosiaalisen median valitykselld tarjoaa yrityksille huomattavasti mahdollisuuksia,

mutta myos riskeja. (Leeflang, Spring, Van Doorn ja Wansbeek 2013)

Asiakkaiden ostokayttaytymista alettiin tutkia 1960-luvulla, jolloin pohdittiin, mitka tekijat saivat
asiakkaan siirtymadn tarpeen muodostumisesta ostopéaatokseen, ja sitd kautta ostetun tuotteen
arviointiin - (Lemon, Verhoef 2016). Schmitt (2003) teorisoi, ettd ensisijainen tavoite
asiakaskokemuksen mittaamisessa eri kosketuspisteissa on muodostaa ymmarrys, kuinka asiakkaiden
kokemusta  voidaan  parantaa ldpi  ’asiakkaan  p&&tOksentekoprosessin’.  Asiakkaan
paatoksentekoprosessia tutkivat teoriat muodostavat kéasityksen holistisesta asiakaskokemuksen

muodostumisesta; asiakaskokemus muodostuu polulla, jonka asiakas kulkee tehdessaan tietoisia tai
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tiedostamattomia ostopadtokseen liittyvid toimia, eik& niink&&n polun yksittdisisséa vaiheissa.
(Verhoef, Lemon et al. 2009)

Yrityksen tulisi kiinnittdd enemmé&n huomiota aiheisiin mista sidosryhmat puhuvat, eikd antaa liikaa
huomiota Kilpailuympdriston analysointiin. Yrityksen tulee kyetd kohtaamaan asiakkaat
kanavariippumattomasti, ja luoda kaikissa kanavissa Kkitkaton asiakaskokemus esimerkiksi
tarjoamalla nopeita ja laadukkaita vastauksia asiakaspalvelussa. Meyer ja Schwager (2007) toisaalta
toteavat  asiakaspalvelun  laadun  kehittyneen  yh&  tasalaatuisemmaksi  perinteiselld
kulutustuotetoimialalla, joka on saanut asiakkaat tavoittelemaan geneerisen, tasalaatuisen
asiakaspalvelun sijaan kokemuksia, joissa he péésevat vaikuttamaan palvelun arvonluontiin.
Strategisesti asiakaskokemuksen parantaminen voi kasvattaa asiakkaan elinkaaren arvoa, mutta tama
vaatii eniten arvostelua ja huonointa palautetta saaneiden kosketuspisteiden systemaattista
kehittdmista. Batran (2017) mukaan asiakaskokemuksen Kkehittdmisen haasteina on luoda
yritysjohdolle riittdvat taloudelliset mittarit osoittamaan asiakaskokemuksen kehittdmisen hyotyja.
(Korkiakoski, Gerdt 2016)

2.3. Asiakaspolun eri vaiheet

Asiakaspolun analysoimisen tarkoituksena on tutkia miten asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa
yritysten kanssa useissa eri kosketuspisteissd, siirtyen oston harkinnasta tiedonetsimiseen, ja
ostopéatoksen tekemisestd oston jalkeisiin vaiheisiin, kuten uudelleenostamiseen tai sitoutumiseen
(Verhoef, Peter C., Kooge et al. 2016). Asiakaspolun tutkimisella on taustoja sek&
palvelujohtamisessa ettd monikanavajohtamisessa. Asiakaspolun tutkiminen palvelujohtamisen
kautta  keskittyy  asiakaskohtaamisiin, sek& jokaisen palveluelementin  vaikutukseen
asiakaskokemuksen kokonaisuuden muodostumisessa. Monikanavajohtamisen nékokulmassa
keskitytddn asiakkaan perinteisen ostoputken tutkimiseen, eli tutkitaan asiakkaan ostoprosessin
monia vaiheita ja siirtymid vaiheesta toiseen silmalla pitden eri kosketuspisteitd. (Lemon, Verhoef
2016)

Useiden eri tutkimusten pohjalta todetaan, ettd asiakkaan ostoprosessi voidaan jakaa kolmeen tasoon:
palvelua edeltava (pre-service), palvelu (service), seké palvelun jalkeinen (post-service) (Puccinelli,
Goodstein, Grewal, Price, Raghubir ja Stewart 2009; Neslin, Grewal, Leghorn ja Shankar 2006).
Monet tutkimukset asiakaspolusta ja sen maéérittelemisestd Il&hestyvat késitettd holistisen
asiakaspolun  ndkdkulmasta, eli jokainen yksittdinen kokemus muodostavat yhdessa

asiakaskokemuksen kokonaisuudessaan. Asiakaspolun jakaminen aikajanan mukaan tekee siit4
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kuitenkin hieman helpommin seurattavan ja mitattavan. (Verhoef, Lemon et al. 2009; Rosenbaum
2017) Asiakaspolun on tarkoitus listata kaikki organisaation kosketuspisteet, joita asiakkaan ja
organisaation valilla on asiakkaan ostoprosessin aikana. (Rosenbaum 2017)

Kuten kappaleessa 2.1. todettiin, asiakaskokemus muodostuu useiden  yksilollisten
kokemusdimensioiden kautta, kun asiakas kohtaa yrityksen kosketuspisteitd. Asiakaskokemuksen ja
yrityksen toiminnan avulla asiakkaat muodostavat kasityksen yrityksestd, brandistd, tuotteesta tai
palvelusta (Schmitt 1999). Asiakkaiden varhaisemmat asiakaskokemukset madrittelevét asiakkaiden
tulevaisuuden ostokayttaytymistd, silla varhaisemmat kokemukset luovat odotuksia tuleviin
vaiheisiin, miké luo yritysjohdolle painetta pyrkia vaikuttamaan asiakaskokemusten muodostumiseen
(Oliver 1980; Hoch, Deighton 1989). Verhoefin ja Lemonin et al. (2009) tutkimukset
asiakaskokemuksen muodostumisesta todistivat kuvion 3 mukaisesti, ettd varhaisemmilla
asiakaskokemuksilla on vaikutusta tulevaisuudessa koettuihin asiakaskokemuksiin.

Nykyinen asiakaskokemus (t)

Varhaisemmat | Palvelua Palvelun Palvelun [ Tulevat asiakas- |
asiakas- o edeltdvat aikaiset o jalkeiset kokemukset
kokemukset & kosketuspisteet kosketuspisteet kosketuspisteet (t+n)

(t-n)

Palvelun aikaiset
kosketuspisteet

Yrityksen
hallitsemat

Yrityksen
hallitsemat

Yrityksen

hallitsemat Palvelun aikaiset

Kumppaneiden kosketuspisteet
hallitsemat
Asiakkaiden
hallitsemat

Kumppaneiden
hallitsemat

Asiakkaiden
hallitsemat

Kumppaneiden
hallitsemat

Asiakkaiden
hallitsemat

Palvelutaso

Palvelun jalkeiset
kosketuspisteet

Palvelun jalkeiset

Sosiaaliset/ ulkoiset Sosiaaliset/ ulkoiset Sosiaaliset/ ulkoiset kosketuspisteet

Palvelun jalkeinen tas

Palvelua edeltava

Fe Toiminta: tarpeen Toiminta: Toiminta: Kulutus, sz
Palvelua edeltavat MV, Pastoksenteko, Kayttd, Palvelua edeltavat

kosketuspisteet harkinta, tiedon tilaus, maksaminen sitoutuminen, kosketuspisteet
L etsiminen palvelupyynnét )

Asiakaspolku

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaspolulla (Lemon, Verhoef 2016, 76-77)

Palvelua edeltdva vaihe sisaltdd kaikki yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutukset ennen varsinaista
palvelua. Asiakkaan osalta vaihe siséltdd tarpeen havaitsemisen, ostopadtOksen harkinnan, sekd
tiedon etsimisen. Palvelua edeltdvan vaiheen jalkeen asiakkaan asiakaspolku jatkuu palvelun
aikaiseen vaiheeseen. Palvelun aikaisessa vaiheessa asiakas ja yritys ovat suorassa

vuorovaikutuksessa, jolloin asiakkaan toimintaan sisaltyy ostopéétoksenteko, palvelun tilaaminen ja
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maksaminen. Palvelun jalkeinen vaihe sisdltdd kaikki varsinaisen ostoprosessin jalkeiset
vuorovaikutukset yrityksen ja asiakkaan valilla. Asiakkaan nakdkulmasta vaihe sisaltda palvelun
kéayttamisen ja kulutuksen, sitoutumisen, sek& mahdolliset palvelupyynnét. (Lemon, Verhoef 2016)
Asiakkaan eteneminen asiakaspolulla ei vaadi, ettd asiakas kavisi l&pi jokaisen vaiheen jokaisen
toiminnan. Asiakkaan asiakaspolku saattaa edetd palvelun aikaiseen vaiheeseen, mutta paattya

esimerkiksi paatoksentekovaiheessa.
2.4. Kosketuspisteet asiakaspolulla

Aiemmissa kappaleissa esitellyn teorian mukaisesti asiakaskokemus muodostuu asiakaspolulla eri
kosketuspisteiden kautta. Osa kosketuspisteistd on yrityksen hallittavissa, mutta jatkuvasti suurempi
madré kosketuspisteitd on yrityksen hallitsemattomissa (Leeflang, Spring et al. 2013). Asiakkaan on
mahdollista olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ennen palvelun toteutumista, palvelun aikana,
sekd palvelun jalkeen eri kosketuspisteiden kautta. Lemon ja Verhoef (2016) kategorisoivat
kosketuspisteet neljgdn ryhméaan: Yrityksen hallitsemat kosketuspisteet (Brand owned),
kumppaneiden hallitsemat kosketuspisteet (Partner owned), asiakkaiden hallitsemat kosketuspisteet
(Customer owned), sekd sosiaaliset/ulkoiset kosketuspisteet (Social/external).

2.4.1. Yrityksen hallitsemat kosketuspisteet

Yrityksen hallitsemiin kosketuspisteisiin luetaan kaikki vuorovaikutusmahdollisuudet yrityksen ja
asiakkaan valilla, jotka yritys on itse luonut ja joita se voi itse tdysin hallita. Edelld mainittuja
kosketuspisteitd ovat esimerkiksi yrityksen luoma media, tuotteen ominaisuudet, seka kanta-
asiakasohjelmat. (Lemon, Verhoef 2016) Shostackin (1985, 243) maéaritelmé& palvelukohtaamiselle
on ajanjakso, jolloin asiakas on suorassa vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Asiakkaalla
on ennen palvelua ennakko-odotuksia palvelun laadusta, jotka ovat muodostuneet varhaisemmista
kohtaamisista yrityksen tai vastaavan palvelun kanssa. Palvelun kohdatessa tai ylittdessa asiakkaan
odotukset, kokee asiakas tyytyvaisyyden tunnetta, kun vastaavasti odotuksien ylittdessé varsinaisen

palvelun koetaan tyytyméattomyytta. (Bitner, Mary 1990)

Baker, Parasuraman, Grewal ja Voss (2002) ovat tutkineet vahittdiskauppaolosuhteissa, miten
asiakkaiden kokemukset yrityksen kanssa asioidessa vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan
kauppatavaran arvosta, ostopaatoksentekoon, seka asiakkaan p&atOkseen edes asioida tietyssé
vahittaiskaupassa. Tutkimuksen mukaan asiakkaiden havainnot palvelun laadusta, asioinnin
helppoudesta, asioinnin stressittomyydestd, sekd palvelun hinnasta vaikuttavat asiakkaan haluun

asioida vahittaiskaupassa. (Baker, Parasuraman et al. 2002). Asiakkaan haluun jatkaa asiakassuhdetta

15



tai asioida uudelleen yrityksen kanssa vaikuttaa vahvasti asiakkaan tyytyvéisyys asioinnista (vrt.
Bitner 1990), seka asiakkaan kokemus kaupan reiluudesta. (Verhoef, Peter 2003)

2.4.2. Kumppaneiden hallitsemat kosketuspisteet

Kosketuspisteet, jotka yritys on luonut yhdessa yhden tai useamman yhteistyokumppanin kanssa
luetaan tdhdn kategoriaan. Yhteistyokumppaneita voivat olla esimerkiksi markkinointitoimistot,
jalleenmyyjét tai kanta-asiakasohjelmissa mukana olevat kumppaniyritykset. Kumppaneiden
hallitsemien kosketuspisteiden suorat vaikutukset asiakaskokemukseen ovat epéselvat. Myos
erottelun, mitkd kosketuspisteet luetaan kumppaneiden hallitsemiksi, ja mitk& yrityksen hallitsemiksi
on haastava. Usealle kayttojarjestelmalle suunniteltu ohjelmisto, jonka kayttokokemukseen voi
vaikuttaa itse ké&yttojarjestelman kehittyminen on esimerkki kosketuspisteestd, jonka
kéayttokokemukseen vaikuttaa kumppanin hallitsema alusta. (Lemon, Verhoef 2016)

2.4.3. Asiakkaiden hallitsemat kosketuspisteet

Asiakkaiden hallitsemiksi kosketuspisteiksi luetaan kosketuspisteet, jotka muovaavat tuotteen tai
palvelun k&yttokokemusta, mutta yritys tai kumppanit eivat milldan lailla vaikuta tai kontrolloi niit&.
Kosketuspisteet, joita asiakkaat hallitsevat eivat valttdmatta ole absoluuttisesti asiakkaan
muokattavissa, mutta asiakkaan haluilla ja tarpeilla on ndissi pisteissd suuri rooli. Esimerkiksi
maksutapa on asiakkaan péatettavissd, mutta yritys voi rajoittaa asiakkaan mahdollisuuksia
hyvaksymalla vain tiettyja maksukortteja. Asiakkaiden hallitsemilla kosketuspisteilla on merkittavin
rooli asiakaspolulla oston jalkeisessa vaiheessa, kun tuote tai palvelu kdytetdan. Oston jalkeisessé
vaiheessa asiakaskunnan on mahdollista vaikuttaa kokemukseen esimerkiksi kayttamalla tuotteita
ennalta-arvaamattomalla tavalla. (Lemon, Verhoef 2016) Esimerkiksi Pirkan sivuilla kuluttajien on
mahdollista jakaa vaihtoehtoisia k&yttotarkoituksia kulutustarvikkeille, eli pirkkanikseja, jotka

muokkaavat asiakaskokemusta yrityksille ennalta-arvaamattomalla tavalla.
2.4.4. Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet

Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet tunnistavat tarkeét kosketuspisteet, jotka eivét ole luettavissa
edelliseen kolmeen kategoriaan. Taysin ulkoisista tekijoistd koostuvat kosketuspisteet ovat lasna
koko asiakaspolun aikana (kuten toiset asiakkaat, itsendisesti toimivat tietoldhteet tai ymparisto).
Ulkoisten kosketuspisteiden on mahdollista vaikuttaa asiakaskokemukseen ja kéayttaytymiseen
asiakaspolulla, joko asiakkaan tarkoituksenmukaisella paatokselld tai satunnaisella vaikutuksella.

Muiden asiakkaiden lasndolo ja ké&yttdytyminen voi vaikuttaa asiakaskokemukseen ja
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kayttdytymiseen asiakaspolulla tavalla, jota ei ole suunniteltu. (Lemon, Verhoef 2016) Baxendalen,
Macdonaldin ja Wilsonin (2015) tutkimuksen perusteella ulkoisilla kosketuspisteilld, kuten tuotteen
nakemiselld toisella kuluttajalla tai asiakkaalta kuullulla kehulla/kritiikilla, on varsinaista
mainostamista suurempi vaikutus asiakkaan ostokéyttdytymiseen ja mielikuvaan bréandista.
Kolmansien osapuolien luomat informaatioldhteet, kuten arviointisivustot ja sosiaalinen media,
vaikuttavat myos asiakkaisiin. Vaikkakin sosiaalisen median vaikutusta ostokayttdytymiseen on
tutkittu, sen vaikutuksia asiakaskokemukseen ei ole tunnistettu.(Lemon, Verhoef 2016)
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3. Asiakaspolun hahmottaminen yritys X:n nakokulmasta

Tutkimuksen kohteena oleva yritys X myy sahkoisté taloushallinnon ohjelmistoa suora-asiakkaille ja
tilitoimistokumppaneilleen.  Tilitoimistokumppanit myyvat ohjelmistoa edelleen kuluttajille
tilitoimistopalveluidensa  yhteydesséd.  Yritys X:n liiketoiminta perustuu  kumppanuuden
kehittdmiseen, jolloin tilitoimistokumppanit suosivat tiettyd taloushallinnon ohjelmistoa ylitse
muiden ja myyvat sitd edelleen nyky- ja uusasiakkailleen. Tietyn ohjelmiston suosimiseen
kannustetaan erilaisilla kayttoon sidotuilla palkitsemiskeinoilla, kuten ohjelmiston kautta kulkevan
lilkevaihdon avulla maaréytyvien bonusten ja eri kumppanuustasojen avulla. Tamén kappaleen
tarkoituksena on avata kappaleessa 2 kasiteltya teoriaa tutkimuskontekstissa, sek& kuvailla yritys X:n
toimintaymparistod. Teoriaosuudessa avattiin tutkimuksia asiakaskokemuksen muodostumisesta ja
asiakaspolusta, mink& pohjalta on tarkoitus tunnistaa yritys X:n kosketuspisteet, sek& muodostaa
pohja asiakaspolulle SaaS-toimialalla.

Yritys X toimii kilpaillulla toimialalla. Markkinoilla on useita taloushallinnon ohjelmistoja, joista osa
on perinteisempid, osa nykyaikaisia automaatiota hyddyntévid, ja osa on kohdistettu tietylle
toimialalle mihin muut ohjelmistot eivat taivu. Nykyaikaisen ohjelmiston kiistaméattomia hyotyja ovat
tehokkuushyodyt: automatisoimalla manuaalista ty6ta voidaan karsia yhteen asiakkaaseen kaytettya
aikaa ja ohjelmisto myds mahdollistaa tyoskentelyn ajasta ja paikasta riippumatta. Nykyaikainen
taloushallinnon jarjestelImd mahdollistaa loppuasiakkaalle tayden sdhkdisyyden, asiakkaan ei tarvitse
huolehtia paperilaskuista tai kuiteista. Tilitoimisto kykenee my0ds konsultoimaan asiakkaitaan
paremmin, silla taloudelliset tiedot ovat helpommin analysoitavissa ohjelmiston avulla.
Nykyaikainen taloushallinnon ohjelmisto on kuitenkin loppuasiakkaalle kalliimpi vaihtoehto
perinteiseen taloushallintoon verrattuna, ja ohjelmiston tdyden hyddyn saamiseksi kéyttdjan tulee

tuntea ohjelmiston automaatiomahdollisuudet ja kayttotavat.
3.1. Tilitoimiston asiakaspolun vaiheet

Tama kappale mukailee kappaleessa 2.3 esitettyd teoriaa asiakaspolun vaiheista. Tilitoimiston
etenemistd asiakaspolulla tarkastellaan yritys X:n nakdkulmasta viiden p&évaiheen kautta. Nama viisi
padvaihetta esitelladn taulukossa 2 siten, etté ne kasitellaan palvelua edeltavien, palvelun aikaisten ja
palvelun jélkeisten vaiheiden alla. Tilitoimiston asiakaspolun vaiheita hyddynnetdan tutkielman
empiirisessa osuudessa, jossa tarkasteltaessa tilitoimistokumppaneiden kokemuksia eri vaiheissa
asiakaspolkua. Tilitoimiston asiakaspolun vaiheet rinnastetaan yritys X:n eri toimintoihin kuviossa
4,
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Taulukko 2. Tilitoimiston asiakaspolun vaiheet

Palvelua edeltavat
vaiheet

Tilitoimiston ensimmadiset kokemukset yritys X:std muodostuvat
palvelua edeltavéssa vaiheessa eri kosketuspisteiden kautta. Palvelua
edeltavat vaiheet jaotellaan asiakaspolulla tarpeen havaitsemiseen ja
tiedon etsimiseen. Yritys X pyrkii luomaan potentiaalisille
asiakkailleen tietoisuutta tuotteesta markkinoinnilla ja aktiivisella
myyntityolla, sekd tukemaan tiedon etsimisvaihetta. Palvelua edeltévia

vaiheita kasitelladn nimikkeilla ’tietoisuus’ ja "tutkimus’

Palvelun aikaiset
vaiheet

Eteneminen asiakaspolulla johtaa palvelun aikaiseen vaiheeseen, jota
tarkastellaan paatoksenteon ja tuotteen toimittamisen kautta. Yritys
X:n toimialalla on luonnollista yhdistdd tuotteen toimittamisen
yhteyteen k&yttoonottoprojekteja, joiden tarkoituksena on ohjata
tilitoimistokumppaneita eteenpéin asiakkaiden siirtdmisessa uuteen
ohjelmistoon, tarjota koulutuksellista tukea, sekd yhdessa
tilitoimistokumppanin kanssa aikatauluttaa ja suunnitella uuden
ohjelmiston kayttdonottoa. Palvelun aikaisia vaiheita kasitelldan

nimikkeill4 ’ostopaat6s’ ja "kayttéonotto’.

Palvelun jalkeiset
vaiheet

Palvelun aikaiset vaiheet johtavat kumppanuussuhteen syntymiseen,
joita tarkastellaan palvelun jalkeisessa vaiheessa. Kumppanuussuhteen
hoitaminen ja kehittdminen voivat parhaimmillaan johtaa siihen, ettd
asiakas sitoutuu téysin yhteen ohjelmistoon ja siirtdd asiakkaansa
my0ds muista jarjestelmistd siihen, pahimmillaan kumppanuussuhteen
hoitamattomuus johtaa asiakkaiden siirtdmiseen toiseen jarjestelméan
tai kumppanuussuhteen péattdmiseen. Palvelun jélkeistd vaihetta

tarkastellaan nimikkeell& *oston jalkeen’

Palvelua edeltava vaihe

Tietoisuus

eMarkkinointi

Tutkimus

*Markkinointi
ja myynti

Palvelun aikainen vaihe Palvelun jalkeinen

vaihe
Oston jalkeen

Ostopaatos Kayttéonotto

*Asiakas-
huolenpito

—— eProjekti-
johtaminen

—— eMyynti

Kuvio 4. Tilitoimiston asiakaspolun vaiheet rinnastettuna yritys X:n toimintoihin
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Kuviossa 4. on rinnastettu tilitoimiston asiakaspolulla kulkemat vaiheet yritys X:n néihin vaiheisiin
liittyviin toimintoihin. Markkinoinnin tarkoituksena on vaikuttaa tilitoimiston tietoisuuteen ja
tutkimusmahdollisuuksiin, myynnin tarkoituksena on tukea tilitoimiston tutkimustyoté tarjoamalla
esittelyité ja myyntié edistavia materiaaleja. Myynnin roolin merkitys on erityisen tarked tilitoimiston
ostopdatoksen aikana, silla myyja on useimmiten tilitoimistolle n&kyvin kontakti yritys X:sta.
Edettéessa ohjelmiston kayttdonottoon, yritys X tarjoaa apua projektijohtamisen muodossa, jonka
jalkeiset toimenpiteet painottuvat asiakashuolenpidollisiin toimintoihin.

3.2.  Tilitoimiston kohtaamat kosketuspisteet

Tassa kappaleessa kaésitellaan tilitoimiston kohtaamia kosketuspisteitd asiakaspolulla SaaS-
toimialalla. Tilitoimisto kohtaa yritys X:n kosketuspisteitd, sosiaalisia ja ulkoisia kosketuspisteita,
sekd hallitsee omia kosketuspisteitd&n. Tilitoimisto on yritys X:n ndkdkulmasta seka asiakas, etta
kumppani, sill& he itse kayttdvat ohjelmistoa seka jalleenmyyvat sité loppuasiakkaille. Tilitoimiston
hallitsemat kosketuspisteet ovat epéselvat, silla niihin vaikuttavat yritys X:n kosketuspisteiden liséksi
tilitoimiston subjektiiviset kokemukset ja oma toiminta. MyoOskain sosiaalisten ja ulkoisten
kosketuspisteiden laatua ja merkittavyytta ei voida todeta ilman asiakashaastatteluita. Tilitoimiston
hallitsemat kosketuspisteet, sekd sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet k&sitelladn saman alaotsikon
alla. Tilitoimiston kohtaamat kosketuspisteet vaikuttavat kuljettuun asiakaspolkuun, silld eri

kosketuspisteet muovaavat asiakaspolun eri vaiheissa muodostuvia kokemuksia.
3.2.1.  Yritys X:n kosketuspisteet

Yritys X:n luomia ja taysin hallitsemia kosketuspisteitd on useita. Yrityksen nédkokulmasta mité
useampaa kosketuspistettd se voi hallita, sitd kokonaisvaltaisemmin se kykenee vaikuttamaan
asiakaspolkuun ja muodostuvaan asiakaskokemukseen. Palvelua edeltavéan vaiheeseen kuuluvia
kosketuspisteitd muodostuu markkinoinnin ja myyntityon kautta. Yritys X:n kotisivuilta 10ytyy tietoa
ohjelmistosta, blogikirjoituksia, markkinointivideoita, sekd mahdollisuus jattd4 yhteydenottopyynto
myyntiosastolle. Td&méan lisdksi yritys X markkinoi aktiivisesti tuotettaan eri kanavien avulla.
Ensimmadisten kosketuspisteiden tarkoituksena on luoda tietoisuutta ohjelmistosta, sekd tukea
tiedonhakuvaihetta mahdollisimman paljon. Tiedonhakuvaiheessa yritys X pyrkii aktiivisella
myyntityoll4 tarjoamaan potentiaaliselle tilitoimistokumppanille mahdollisimman paljon tietoa ja

tarjoamaan kokonaisvaltaista ratkaisua tilitoimiston tarpeeseen.

Myyntity0 jatkuu paatoksentekovaiheeseen, jolloin yritys X:n myyja esittdd ratkaisuehdotuksen
kumppanuustarjouksena. Paadyttdessd kumppanuuteen, yritys X tukee tilitoimistokumppania
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projektijohtamisen avulla. Projektijohtaja huolehtii yhdessé tilitoimistokumppanin kanssa
asiakkaiden siirtamisestd, aikatauluttamisesta ja suunnittelusta, sek& toimii tilitoimiston ensisijaisena
kontaktina yritys X:an. Yritys X:lla on my6s yleinen asiakaspalvelu, joka tarjoaa tukea puhelimitse
ja sahkopostitse. Palvelun jalkeisessd vaiheessa yritys X:n hallitsemat kosketuspisteet kohdistuvat
markkinointiin, myyntiin, asiakaspalveluun ja projektijohtamiseen. Yritys X tuottaa aktiivisesti
markkinoinnin kautta siséltda opetusvideoiden ja kayttokokemusta koskevien blogikirjoitusten
avulla. Yritys X tarjoaa maksullisia ja maksuttomia koulutuksia ohjelmiston eri osa-alueista, seké on
kuukausittain yhteydessd kumppaneihinsa séhkoisen uutiskirjeen kautta. Asiakaspalvelun liséksi
tilitoimistokumppanilla on mahdollisuus ottaa yhteytté palvelun aikaisessa vaiheessa vaikuttaneisiin

henkil6ihin, kuten ohjelmiston myyjéaan ja projektijohtajaan.

3.2.2. Muut kosketuspisteet

Tilitoimiston hallitsemat kosketuspisteet saavat viitteitd sek& kumppaneiden hallitsemista
kosketuspisteistd, ettd asiakkaiden hallitsemista kosketuspisteistd. Yritys X kykenee osittain
vaikuttamaan kosketuspisteisiin esimerkiksi kumppanuusohjelmansa avulla, joka kannustaa
tilitoimistoa kasvattamaan ohjelmiston osuutta. Osa kosketuspisteistd on kuitenkin taysin yritys X:n
hallitsemattomissa, ja osittain myo6s tilitoimiston hallitsemattomissa. Nadma kosketuspisteet
painottuvat palvelun jalkeiseen vaiheeseen, jossa ohjelmistoa kaytetaan ja yritys X ei voi suoraan
vaikuttaa esimerkiksi ohjelmiston kaytttapaan tai kayttajien osaamistasoon. Tilitoimistokumppanin
hallitsemia kosketuspisteitd ohjaa vahvasti tilitoimiston omat mieltymykset ja halut, joka tekee
asiakaskokemuksen hallitsemisesta haastavampaa. Osa kosketuspisteisté ei ole tilitoimiston tai yritys
X:n hallittavissa, mutta ne vaikuttavat kaikissa palvelun vaiheissa. Sosiaaliset ja ulkoiset
kosketuspisteet voivat muodostua muista ohjelmiston kayttéjistd, kilpailevien ohjelmistojen

kayttgjistd, tai kolmansien osapuolien tuottamista lahteista.
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4. Empiirisen tutkimuksen toteutus ja I0yddkset

Tassd luvussa keskitytddn empiriaan, eli tutkielmaan varten toteutettuun tutkimukseen ja sen
tuloksiin. Flickin (2009) subjektiivisuuden teorian mukaan, haastateltavat omaavat monimutkaista
henkilokohtaista tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastateltavilla on siis mielipiteitd ja olettamuksia eri
alheista, joita he saattavat spontaanisti esittdd avointen haastattelukysymysten kohdalla. Eri
tyyppisten ja eri aihealueita késittelevien kysymysten tarkoituksena on aktivoida haastateltavaa
vastaamaan hdnen subjektiivisen ndkemyksen mukaan. (Flick 2009) Kokonaisvaltaisen
asiakasnakdkulman muodostamiseksi oletettiin, ettd haastateltavilla henkil6illa on henkildkohtaisia
nékemyksia ja kokemuksia kumppanuussuhteesta, joita ei riittdvalla laajuudella kyetd tutkimaan
ilman avoimia haastattelukysymyksid. Avoimet haastattelukysymykset, kuten ”Miten ensimmaéinen
yhteydenotto tapahtui” tai "Mitka olivat tarkeimpié tekijoita ostopaatoksen muodostumiseen” antavat
haastateltavalle mahdollisuuden ohjata haastattelua, ja haastattelijalle mahdollisuuden kysyé
tarkentavia kysymyksié aiheesta.

4.1. Tutkimusprosessin kuvaus ja toteutus

Tutkimusprojekti toteutettiin heiné- ja elokuun 2018 aikana. Kuviossa 5. kuvataan tutkimusprosessin
eteneminen, joka aloitettiin suunnittelemalla ja aikatauluttamalla projekti. Tutkimusprojektin
suunnittelu aloitettiin peilaamalla yritys X:n asettamia tavoitteita tutkimuksen toteuttamiseen: Mik&
on toimivin tapa muodostaa tilitoimiston asiakaspolku? Tutkimustavan valikoiduttua, muodostettiin
runko asiakkaan kulkemalle asiakaspolulle ja rinnastettiin polun eri vaiheet yritys X:n eri
prosesseihin. Kysymyspatteristo luotiin asiakaspolun rungon pohjalta, jokaiseen polun vaiheista
kohdennettiin yritys X:n prosessien pohjalta kysymykset. Suunnitteluvaiheessa luotiin myds
sédhkdpostipohja ensimmaisié yhteydenottoja varten.

Toisessa vaiheessa tarkasteltiin yritys X:n asiakaslistausta kaikista ohjelmistoasiakkaista, ja rajattiin
hakutulokset tiettyyn kumppanuusluokkaan ja Helsingin ja Espoon alueille. Ennen ensimmaéisia
yhteydenottoja, asiakaslistaus tdydennettiin tilitoimiston edustajan yhteystiedoilla. Haastateltavat
henkilot ovat yritys X:n kumppanitilitoimistojen edustajia. Haastatelluista henkildista kaikilla on
kayttokokemusta yritys X:n tarjoamasta SaaS-ohjelmistosta, sek& tuntevat yritys X:n ja tilitoimiston
valisen  kumppanuussuhteen.  Haastateltavia oli  tutkimuksessa 26, joiden  kesken
kumppanuussuhteiden kesto vaihteli 1-13 vuoden valilla ja tilitoimiston k&yttdmien

taloushallinnonohjelmistojen maéara vaihteli 1-7 valilla.
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Yhteydenotot
sahkopostitse ja
puhelimitse

Haastatteluiden Haastatteluiden
pitdminen analysointi

Suunnittelu ja Asiakaslistauksen

aikataulutus muodostaminen

Kuvio 5. Tutkimusprosessi

Kolmannessa vaiheessa haastateltavia tilitoimistoja lahestyttiin séhkdpostitse ja tiedotettiin tulevasta
yhteydenotosta ja sen luonteesta (Liite 1). Noin viikon pé&stda sahkopostin lahettamisestd,
tilitoimistojen edustajia lahestyttiin puhelimitse ja kuvailtiin tarkemmin haastattelun luonnetta ja
tarkoitusta. Puhelinkeskustelun aikana selvennettiin padpiirteittain mité haastattelu tulee koskemaan,
mutta tarkkoja kysymyksia ei esitetty haastateltaville etukateen. Haastateltavilla ei néin ollen ollut
mahdollisuutta haastattelutilanteessa tukeutua muuhun kuin muistiin ja subjektiivisiin nakemyksiin
asiakassuhteesta kokonaisuudessaan. Yhteensd otettiin yhteyttd 48:an tilitoimistoon, joista 26:n
tilitoimiston kanssa sovittiin tapaaminen haastattelulle.

Neljannesséd vaiheessa toteutettiin  haastattelut. Haastatteluista 23 kappaletta toteutettiin
tilitoimistojen omissa tiloissa, kaksi toteutettiin etdnd videopuhelun valitykselld ja yksi yritys X:n
tiloissa. Haastatteluiden sisalto tai eteneminen ei eronnut toteutustavasta huolimatta. Haastateltavista
kaikki antoivat luvan &anittd4 haastattelut, jonka ansiosta haastattelut oli mahdollista analysoida
jalkikateen menettamatté tarkeitd yksityiskohtia. Haastatteluissa oli mukana haastateltava, sekéa
haastattelija. Gronforssin (1982, 82) mukaan “tutkijan tulisi pyrkid saavuttamaan jonkinlainen
tasapaino kantaaottamattoman mutta kiinnostusta osoittavan asenteen sekd kantaaottavan ja

aktiivisen osallistumisen valilla”.

Viimeisesséd vaiheessa analysoitiin haastatteluita kuuntelemalla aénitteet. Adnitteiden avulla tehtiin
referoivaa litterointia haastateltavien odotuksia ylittavisté ja alentavista tekijoista asiakaspolun eri
vaiheisiin. Tutkimuksen kannalta olennaista on valita litterointitapa, jonka avulla on mahdollista
monipuolisesti tulkita ja tarkastella aineistoa eri nakokulmista (Ruusuvuori, Nikander ja Hyvérinen
2010). Haastatteluiden toteuttamisen jalkeen pystyttiin litteroinnissa Kiinnittdmé&an huomiota
tutkimusongelman kannalta keskeisten asioiden taltiointiin. Jokaisesta haastattelusta muodostettiin
omat asiakaskortit, joihin poimittiin  toistuvia tapahtumia, sekd erityisen vahvasti

asiakaskokemukseen vaikuttavia poikkeavia tapahtumia.
4.2.  Tutkimusaineiston hankinta

Tutkimuksen data kerattiin haastattelemalla 26:tta tilitoimiston edustajaa. Tutkimustavaksi valikoitui
laadullinen haastattelu, koska kvantitatiivinen tutkimus ei olisi kyennyt ratkaisemaan
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tutkimusongelmaa. Kysymyspatteristo (Liite 1) muodostettiin melko avoimeksi, mahdollistaen
haastateltaville laajemmat ja informatiivisemmat vastaukset kuin tdysin strukturoidussa
haastattelussa. Haastattelukysymyksistd osa oli avoimia, mutta suurin osa kasitteli tietty4 osa-aluetta
tai vaihetta asiakaspolulta.

Kysymyspatteristo suunniteltiin alkamaan kevyemmilla ja yksinkertaisemmilla kysymyksilla ja
etenem&an avoimempiin ja enemman haastateltavan panosta vaativiin kysymyksiin. Haastattelut
olivat ei-standardoituja, ja haastatteluissa pyrittiin antaa haastateltavalle mahdollisuus nostaa
subjektiivisia havaintoja esiin avoimilla, keskustelunomaisilla kysymyksilld. Haastattelijan rooli
haastattelussa oli kysya kysymyksié, seké tarkentavia kysymyksia ilman, ettd haastattelua ohjattaisiin
teemaa lukuun ottamatta tiettyyn suuntaan. Haastattelussa oli kuitenkin mahdollista paneutua
tilitoimistokohtaisesti tarkeimpiin tai eniten pinnalla oleviin osa-alueisiin. Kysymyspatteristo sailyi
muuttumattomana  |&pi  haastatteluiden, mutta  haastateltavan  vastauksista  riippuen
haastattelutilanteessa kysyttiin tarkentavia kysymyksia tietystd aiheesta, tai sivuutettiin mikéali se
koettiin irrelevantiksi. Haastattelut toteutettiin dialogisesti ja kysymykset etenivat kronologisesti lapi

asiakassuhteen.

Haastatteluotos muodostuu 26:sta yritys X:n kumppanitilitoimiston edustajasta. Taulukkoon 3. on
kuvattu ndiden tilitoimistojen taustatietoja. Kumppanuussuhteen kesto, kaytettyjen ohjelmistojen
madrd, sek&d NPS-luku on kysytty tilitoimiston edustajalta haastattelutilanteessa, mutta kéyttdaste on
poimittu yritys X:n omasta tietokannasta. Kumppanuussuhteen kesto kuvaa kuinka kauan
tilitoimistolla on ollut ohjelmisto k&ytdssd ja ohjelmistojen madrd kuvaa kuinka monta
taloushallinnon ohjelmistoa tilitoimistolla on yhteensé kaytossa. Kayttdaste kuvaa kuinka suurella
osalla tilitoimiston asiakkaista on eri osioita yritys X:n ohjelmistosta aktivoituna, eli kuinka laajasti
ohjelmistoa kaytetaan tilitoimistossa. NPS-luku kuvaa tilitoimiston yritykselle X antamaa arvosanaa
skaalalla 0-10.
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Taulukko 3. Haastateltavien taustatiedot

Tilitoimisto Kumppanuussuhteen  Ohjelmistojen  Kayttoaste NPS
kesto maara
A 6 2 23 % 8.5
B 2 1 50 % 10
C 10 2 53% 7.5
D 13 4 64 % 9
E 1 1 53% 9
F 9 1 18% 10
G 1 4 58 % 8
H 6 4 55 % 9
I 1 2 48 % 7
J 5 2 55 % 8
K 3 5 75% 8.5
L 1 2 50 % 8
M 2 3 54 % 8.5
N 2 1 20 % 9
O 6 3 83 % 8
P 2 1 33% 7.5
Q 2 2 5% 8
R 5 1 12% 8.5
S 1 4 65 % 8
T 2 3 63 % 9
U 8 2 28 % 9
Vv 3 3 38 % 8
w 3 7 69 % 9
X 2 1 50 % 10
Y 10 2 65 % 8.5
Keskiarvo 4,2 2,5 47 % 8.5

Kuten taulukosta 3 néemme, suurimmalla osalla tilitoimistoista on useampi kuin yksi taloushallinnon
ohjelmisto kaytossaan. Kayttdaste on keskiarvoltaan 47%, mutta vaihtelee perati 5%-83%.
Kumppanuussuhteen kesto ei mydskaén selita tilitoimiston kéyttoastetta, silla esimerkiksi tilitoimisto
R on kayttanyt ohjelmistoa 5 vuotta mutta kdyttdaste on vain 12%, kun taas tilitoimisto K on kayttanyt
ohjelmistoa 3 vuotta ja kayttdaste on 75%. Tilitoimiston kaytssa olevien ohjelmistojen mééaran ja
NPS-luvun vélilla on havaittavissa pientd yhteyttd erityisen korkeissa arvosanoissa, silla kaikki
arvosanan 10 antaneet tilitoimistot kayttavat ainoastaan yhté ohjelmistoa. On kuitenkin huomioitava,
etta tilitoimisto P kdyttdd myos vain yhtd ohjelmistoa ja antoi haastattelututkimuksen alhaisimman
arvosanan 7.5, eikd ohjelmiston paljous tai vahyys haastatteluiden perusteella vaikuta suoraan

annettuun arvosanaan.
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5. Haastattelututkimuksen I6yddkset

Haastattelututkimuksen 10ydokset valottavat miten asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun
viidessd eri vaiheessa. Asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta merkittdvimmat tekijat
painottuivat asiakaspolun kahteen viimeiseen vaiheeseen: kayttéonottoon ja asiakashuolenpitoon.
Asiakaspolun  kahdessa viimeisessd vaiheessa yritys X:n toiminnot olivat p&&osin
asiakashuolenpidollisia, eli keskityttiin ohjelmiston kayttoonottamiseen, sek& asiakassuhteiden
yllapitoon ja kehittdmiseen eri toimintojen ja kosketuspisteiden avulla. Asiakaspolun kolme
ensimmaisté vaihetta painottuivat markkinoinnillisiin ja myynnillisiin toimintoihin, jolloin asiakas-
/kumppanuussuhteet solmitaan ja odotukset tulevaisuutta kohti luodaan. Loyddkset kasitellaan
seuraavassa Vviidessé alakappaleessa, jotka on jaoteltu asiakaspolun viiden eri vaiheen mukaan: 1)
tietoisuus, 2) tutkimus, 3) ostopdatds, 4) kayttoonotto ja 5) asiakashuolenpito. Tutkimuksen
perusteella asiakaspolun vaiheiden kestot ja kosketuspisteiden vaikutus asiakaskokemukseen ovat
yksilollisi4, mutta haastatteluiden perusteella on ndhtdvissd jatkuvuutta eri vaiheissa koettujen
kokemusten vélilla (vrt. Bitner 1990; Lemon ja Verhoef 2016; Oliver 1980; Hoch ja Deighton 1989).
Edellisessa vaiheessa koettu negatiivinen (positiivinen) kokemus johtaa herkemmin negatiiviseen
(positiiviseen) kokemukseen, eli tuleva kokemus yleensd seuraa edeltdvia kokemuksia.
Asiakaskokemus muodostui asiakaspolulla eri dimensioista (kts. Schmitt 1999), kokemuksen
rakentuminen ja siihen vaikuttavien kosketuspisteiden merkitys lopulliseen asiakaskokemukseen oli
yksilollistd, mutta yhtéldisyyksia asiakaspolun eri vaiheiden valilla oli havaittavissa. Haastateltavien
asiakaskokemukseen tietyssa asiakaspolun vaiheessa vaikuttivat siis yhtéléiset asiat.

5.1. Tietoisuus

Haastateltavista useimmat olivat tulleet tietoisiksi ohjelmisto X:st4, joko aiemman tyohistorian,
mainosten, kolmannen osapuolen suositusten tai yritys X:n myyjan kautta. Osa haastateltavista oli
etsinyt itselleen sopivaa ohjelmistoa tarpeeseensa, jolloin he olivat tulleet tietoisiksi ohjelmisto X:st&

itsenaisen tiedonhaun avulla.

Tarkasteltiin mitka tai ketk& tuottaa [sahkoisia taloushallinnon jarjestelmid] ja mista pystyy
tarjouksen pyytamaan suhteellisen jarkevasti ilman ettd se on viikkojen prosessi. (Tilitoimisto
A)

Tietoisuus ohjelmistosta ja kilpailevista tuotteista oli haastattelujen perusteella hyva. Suurin osa oli

paatynyt vertailemaan ohjelmistoa itsendisen tiedonhaun avulla, jonka jalkeen oli pyytanyt tarjousta

26



yritys X:It4, osaan oli ollut suoramyyja suoraan yhteydessé ja esitellyt ohjelmiston, mutta tilitoimistot
C,R, T,V ja W olivat paatyneet yritys X:n tilitoimistokumppaneiksi, koska osa heidan asiakkaistaan
halusi paivittdd ohjelmistonsa yritys X:n ohjelmistoon. Tietoisuus ja motiivi hankkia ohjelmisto X
tuli tallgin tilitoimistojen loppuasiakkailta. Osa haastateltavista oli tullut tietoiseksi ohjelmisto X:sta
jo entuudestaan aiemman tyokokemuksen kautta, jolloin varhaisemmat kokemukset toimivat

odotustenluojana tulevaan asiakkuuteen (kts. Lemon ja Verhoeef 2016, 76-77).

Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaspolun ensimmaisessd vaiheessa ei ollut haastatteluiden
perusteella merkittdvdd. Mainonta, kolmannen osapuolen suositukset, sekd paikoin myds myyja
vaikuttivat asiakaskokemuksen muodostumiseen tunteellisella ja kognitiivisella tasolla. Mainonnan
ja  myynnin tarkoituksena on herdttdd ajatukset taloushallinnon kehittymisen suunnasta
(kognitiivisten tekijoiden dimensio), seka siitd mitd tehokkaampi tydskentely merkitsee vapaa-ajan
kannalta (tunteellisten tekijoiden dimensio). Myo6s kolmannen osapuolen suositusten vaikutus
asiakaskokemukseen oli ngdhtdvissé kognitiivisella ja tunteellisella tasolla. Vaikutus ndkyi kuitenkin
selkedammin huomion ja kysymysten herattdmisend, sek& odotusten luojana kuin itse kokemuksen
muodostajana. Mainonta ohjelmiston kaytOstd (kayttaytymistekijoiden dimensio) ja ohjelmiston
ulkoasusta ja navigoitavuudesta, sekd ohjelmiston kotisivuista (aistimuksellisten tekijéiden dimensio)

ei haastatteluiden perusteella vaikuttanut ensimmaisessé vaiheessa.

Tietoisuusvaihe oli haastattelututkimuksen perusteella melko lyhyt, mik& johtuu pitkalti tietoisuus-
ja tutkimusvaiheen hdilyvésta rajasta. Tietoisuus ohjelmisto X:std muodostui joko varhaisempien
kokemusten kautta, tai eri kosketuspisteiden avulla. Tietoisuuden muodostumisen jalkeen oli
siirtyminen tutkimusvaiheeseen luonnollinen, ja tapahtui joko itsendisesti tai myyjan avustuksella.
Tietoisuusvaiheesta ei ollut tunnistettavissa selkeitd haasteita tai seuraavaan vaiheeseen siirtymista
hankaloittavia esteitd. Haastatteluiden perusteella s&hkoiset taloushallinnon jarjestelmat ovat

toimialalla tuttuja, ja eniten painoarvoa annetaan omille kayttokokemuksille ja suosituksille.

5.2. Tutkimus

Asioinnin helppous nousi keskeiseksi tekijaksi asiakaspolun alkuvaiheessa. Usein selityksend oli
kiire: haluttiin nopeasti keskeiset tiedot ohjelmistosta ja hinnoista. Tutkimusvaiheessa mainonta,
myyja, ohjelmisto, sekd kolmannen osapuolen suositukset ja sivustot tukivat haastateltavien
tiedonhakua. Tutkimusvaiheessa haastateltavat usein rajasivat vaihtoehtonsa 2-3 vaihtoehtoon, jonka

jalkeen pyysivat tarjousta yrityksilta:
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Lahdin etsimaan sen yritykseeni ohjelmistoa, joka toimii pilvessd, eli etta sitd voi kayttaa
mistd tahansa, lahdin googlettamaan ja sielta tuli vastaan [Kilpaileva ohjelmisto] ja [yritys
X:n ohjelmisto]. Pitkd&n pohdin kumpi ja [yritys X:11&] oli parempi myyja. (Tilitoimisto B)

Tutkimusvaihe sisélsi poikkeuksetta yritys X:n myyjan panoksen, silld ohjelmistokokonaisuuden
hahmottaminen koettiin haastavaksi ilman ohjelmistoesittelyd. Ensimmaiset yhteydenotot vaikuttivat
tilitoimistojen kokemukseen ohjelmistosta, mikali asiointi oli sujuvaa ja nopeaa tarjouspyyntoa
tehdessa koettiin myyntityo ja sitd myoté tutkimusvaihe onnistuneeksi. Onnistunut myyntityo vaikutti
selvasti useamman haastateltavan paatoksentekoon, suurin osa haastateltavista kuitenkin perusteli

valintaansa vahvasti harkinnalla ja eri sdhkdisten jérjestelmien hintojen ja toimintojen vertailulla.

Haastatteluissa nousi esiin tekijoitd, joiden perusteella haastateltavat vertailivat eri ohjelmistoja
keskenddn. Edelld mainittujen asiointia helpottavien tekijoiden liséksi, itse ohjelmistossa arvostettiin
skaalautuvuutta loppuasiakkaan liiketoiminnan kasvaessa, selkedtd kayttoliittyméd, seka
integrointimahdollisuuksia. Integrointimahdollisuuksilla tarkoitettiin, ettd ohjelmistokokonaisuutta

kyettiin tilitoimiston tarpeen mukaan taydentamaan kolmannen osapuolen sovelluksilla.

Jéljitellen ensimmaisté vaihetta, myos tutkimusvaihe toimi pitkalti odotustenluojana. Mainonta,
myyja ja kolmannen osapuolen suositukset vaikuttivat asiakaskokemuksen muodostumiseen
kognitiivisella ja tunteellisella tasolla, ja myyjd, mainokset ja ohjelmisto vaikuttivat aistimuksellisten
ja  kayttaytymistekijoiden tasolla. Tutkimusvaiheen teemana oli vastausten etsiminen
tietoisuusvaiheessa heranneisiin kysymyksiin, esimerkiksi: ”Miten ohjelmisto olisi tehokkaampi ja
millainen vaikutus silld olisi?” Verrattuna edeltdvaan vaiheeseen, tunteellisella tasolla vaikuttavat
tekijat eivat saaneet yhta paljon huomiota, vaan tutkimusvaiheessa keskityttiin liiketoiminnallisesti
merkittdvampiin tekijoihin. Erityisesti myyntityd ja ohjelmiston ominaisuudet ja toiminnallisuus
korostuivat. Esittelemalla ohjelmistoa ja sen toimintoja, myyjé esitti haastateltaville vaihtoehtoista
tapaa tehdd nykyista tyotd, ja loi kéyttoon liittyvid odotuksia (kayttaytymistekijoiden dimensio).
Myyja ja markkinointi vaikuttivat tietoisuusvaineen mukaisesti haastateltavan nakemyksiin
taloushallinnon tulevaisuudesta (kognitiivisten tekijoiden dimensio). Myyntityd vaikutti
tutkimusvaiheessa kuitenkin hieman yllattavasti myos sosiaalisten tekijoiden dimension kautta, eli

samaistumisen kautta:

Ratkaiseva tekija oli, ettd myyjallakin oli kaksoset, puhuttiin pitkédn aikaa siitd ja sitten

[myyjélta] sai erittdin hyvan kokonaiskuvan ohjelmistosta. (Tilitoimisto B)
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Haasteeksi tutkimusvaiheessa kuitenkin koettiin kokonaiskuvan hahmottaminen; suurin osa
haastateltavista koki, ettd ohjelmistosta on loydettévissa riittdvasti tietoa, mutta riittadvaa
kokonaiskuvaa ei kyetd hahmottamaan hakemalla tietoa itsenéisesti. Kokonaiskuvan muodostumista
tukivat myyjien tekeméat ohjelmistoesittelyt, mutta monille sekdan ei riittdnyt, vaan ohjelmiston
toiminnallisuudet avautuivat vasta kun ohjelmistoa kaytettiin itse. Haasteet tutkimusvaiheessa olivat
haastateltavien kesken yhtendisid. Tilitoimisto M:n mukaan tietoa ei ollut riittdvasti saatavilla, tai
tilitoimistolla ei ollut ainakaan mahdollisuuksia panostaa eri ohjelmistojen tutkimiseen enempaa

resursseja, mutta heille eniten painoarvoa loivat suositukset muilta tilitoimistoilta ja loppukayttajilta:

Oli epaselvaa mitd ohjelmisto kattaa. Kun otettiin kayttoon, tiedettiin paapiirteittain
toiminnallisuudet. Vasta kun ohjelmistoa alettiin kayttda, avautui miten asiat toimivat
ohjelmistossa. Ostopaatos tehtiin tutustumalla eri ohjelmistoihin pinnallisesti ja pyytamalla
niista esittelyt. Painavin tekija oli kuitenkin muiden suositukset ohjelmistosta. (Tilitoimisto
M)

Tiedonhakuvaiheen kesto oli erittdin yksilollist4, osa haastateltavista teki padtoksen tunneissa
tarjouksen saamisesta, osa pohti paatosta viikkoja. Paatoksentekoon ja sen kestoon vaikutti milla
laajuudella ohjelmisto otettiin kayttoon; siirrettiinkod yritys X:n ohjelmistoon kaikki asiakkaat, osa
asiakkaista, vai vain muutama asiakas? Tilitoimisto P kaytti paatoksentekoon usean kuukauden, kun
taas tilitoimisto B etsi tietoa ohjelmistoista ja vertaili niitd keskenddn vain muutaman péivan.
Tutkimusvaiheen haasteita pienensi aktiivinen ja asiakaslahtdinen myyntityd, joka tuki

haastateltavien siirtymistd seuraavaan vaiheeseen asiakaspolulla.
5.3. Ostopaatos

Palvelua edeltdvan vaiheen ja palvelun aikaisen vaiheen ero on hdilyvé; on haastavaa méaritella
selke&é rajaa tutkimusvaiheen ja ostopadtosvaiheen vélille, sill4 edellinen vaihe vaikuttaa seuraavaan.
Tutkimuskontekstissa voidaan kuitenkin todeta, ettd yritys X:n myyjan toiminta vaikuttaa niin
palvelua edeltavéssd vaiheessa, kuin palvelun aikaisessa vaiheessa. Tutkimusvaiheessa myyjé
esittelee asiakkaalle ohjelmistoa, mutta esittely johtaa ldhes poikkeuksetta my6s myyntitarjoukseen.
Myyntitarjous johtaa asiakkaan kohdalla vaiheeseen, jota kuvataan tutkimuksessa nimikkeell&
”ostopaatds”. Myyjd, ohjelmisto, kolmannen osapuolen sivustot ja suositukset vaikuttivat eniten

ostopaatdsvaiheessa.

Tilitoimistoista A, C, M, O, P, Q, R ja X kertoivat hinnan olleen vaikuttava tekija ostopaatoksen

kannalta, loput 18 tilitoimistoa kuitenkin totesivat hinnan ja hinnoittelun olevan toissijaista
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ohjelmistonhankinnan suhteen. Tilitoimistot, joiden mielestd hinta ei ollut vaikuttava tekijg,
perustelivat vastaustaan useammalla eri syylla. Osan mielestd hinta ei vaikuttanut, koska kaikki
séhkoiset taloushallinnon jarjestelméat on hinnoiteltu suunnilleen samaan hintaan, osan mielesta hinta
oli toissijaista, jos ohjelmisto sisélsi ominaisuuksia, joita haluttiin, mutta osalle ohjelmiston hankinta
oli puhtaasti strateginen valinta. Tilitoimisto G mainitsi hankkineensa samanaikaisesti seka

kilpailevan ohjelmiston, etta yritys X:n ohjelmiston:

Taytyy olla myds muista leireistd softaa, keskustelu on helpompaa. Kaikki
ohjelmistontarjoajat kuuntelevat paremmin, kun on muiden leirien softaa kaytdssa.
(Tilitoimisto G)

Tilitoimisto G perusteli strategista valintaansa siten, ettd kykenee parantamaan neuvotteluvoimaansa
eri ohjelmistontarjoajien kesken, jos ei tukeudu liikaa mihink&&n ohjelmistontarjoajista. Toinen
strateginen tekija oli, ettd asiakkaalla on enemman valinnanvaraa, kun tilitoimistolla on k&ytdssaan
yhden ohjelmiston sijaan useampi. Tilitoimistojen paine tarjota nykyaikaisia taloushallinnon
palveluita n&kyi useissa haastatteluissa. Ohjelmistojen mé&ard tilitoimistoissa perustui
tilitoimistokohtaisiin mieltymyksiin, joko koettiin jarkevaksi keskittyd yhteen ohjelmistoon tdysin,
tai sitten tehtiin strateginen valinta tarjota monia ohjelmia. Asiakkailta kohdistuva paine saada
palvelua nykyaikaisella, sahkoisell taloushallinnon ohjelmistolla, valittyi haastattelusta tilitoimiston

P kanssa:

Mutta kun [Kilpailevalla ohjelmistolla] ei ollut niin hyvaa sahkoista jarjestelmaa, niin

asiakkaat rupesivat vaatimaan enemman, miké on ihan hyvakin. (Tilitoimisto P)

Ostopaatokseen johtaneet syyt olivat yksilollisid, osa perusteli paatostddn ohjelmiston
ominaisuuksilla, osan mielesta sédhkoiset taloushallinnon jarjestelmat olivat I&helld substituutteja ja
perustivat valintansa puhtaasti hintaan, osan valinta perustui yritys X:n myyjan onnistuneeseen
myyntityohon, mutta useimmilla valinta muodostui ndiden syiden yhdistelmiin. Tilitoimistojen
kokemukset yritys X:sté ja ohjelmistosta olivat ostopaatokseen mennessé lahes puhtaasti positiivisia,
mika ei ole yllattdvdd koska tutkimusaineisto rajoittuu  ohjelmiston  hankkineisiin

kumppanitilitoimistoihin jattden ulkopuolelle Kielteisen paatoksen tehneet tilitoimistot.

Ostopaatosvaiheessa haastateltavat punnitsivat vaihtoehtojaan ja muodostivat paatoksensa
tulevaisuuden odotuksien ja nykyisten kokemusten perusteella. Ostopaatosvaiheessa kokemuksia oli
muodostunut aiempien kayttokokemusten perusteella, sekd myyjédn ja haastateltavan vélisen

kanssakdymisen kautta. Ostopédatokseen vaikuttivat niin tietoisuus-, kuin tutkimusvaiheessa
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vaikuttaneet kosketuspisteet, seka niiden luomat odotukset ja kokemukset asiakaskokemuksen eri
dimensioissa (tunteellisten tekijoiden, kognitiivisten tekijoiden, kayttaytymistekijoiden ja
aistimuksellisten tekijoiden dimensiot). Haastateltavista o0san padtdés pohjautui johonkin
konkreettiseen syyhyn, kuten hintaan tai ominaisuuksiin. Osa puolestaan ndki ohjelmisto X:n ja
kilpailevat ohjelmistot riittdvan samankaltaisina Kkallistuakseen kumpaan tahansa, talloin
myyntityolld oli huomattavasti merkitystd. Tilitoimistot B, H, J, N ja P eividt nimenneet
ostopditokseen ratkaisevasti vaikuttaneeksi tekijaksi ohjelmistotason eroja, hinnoittelua tai muuta
yksittaista syytd, mutta paatyivat silti tekemaan positiivisen ostopéétoksen. Osassa haastatteluista oli
nahtavissa myos viitteitd sosiaalisten tekijoiden dimension kautta muodostuneista kokemuksista ja
odotuksista, mutta pitk&lti ostopaatdsvaiheen asiakaskokemukset muodostuivat neljan ensin mainitun

dimension kautta.

Ostopaatosvaiheen kesto oli yksilollinen, kuten my6s tutkimusvaihe. Merkittdvimmiksi haasteiksi
koettiin ohjelmistokokonaisuuden hahmottaminen: haastateltavat kokivat haastavaksi hahmottaa
mit& eri ominaisuuksia ohjelmisto siséltd4. Ennen kuin ostopééatos oli mahdollista muodostaa, koettiin
ohjelmistoesittely pakolliseksi. Haaste ei kuitenkaan tutkimuksen perusteella vaikuttanut
negatiivisesti asiakaspolulla etenemiseen, ohjelmistoesittely loi myyjéalle mahdollisuuden vastata
yksilollisesti haastateltavan kysymyksiin ja esitelld miten ohjelmisto toimisi juuri tdmén tilitoimiston

toimintaymparistossa.
5.4. Kayttoonotto

Ohjelmiston ostamisen jalkeen siirryttiin seuraavaan vaiheeseen, eli kayttoonottoon. Kéyttoonoton
aikana tilitoimistot suunnittelivat yhdessé yritys X:n projektijohtajan kanssa mill4 laajuudella ja
aikataululla nykyisille asiakkaille otetaan k&yttoon yritys X:n ohjelmisto, sekd mitd koulutuksia
ohjelmiston kaytostd ja milld aikataululla tilitoimisto ottaa yritys X:It4. Asiakaspalvelu,
projektijohtaja, koulutukset ja ohjelmisto muodostivat merkittdvimmat kosketuspisteet
kayttoonoton aikana, mutta myds myyjaan otettiin yhteyttd tarpeen tullen. Kayttdonotto oli ollut
yksittaisilla tilitoimistoilla haastava, silla vasta kun ohjelmiston k&yttd aloitettiin, huomattiin

substanssiosaamisen olevan liian alhaisella tasolla edes peruskoulutuksiin ndhden.
Ei meilld ollut mitéan kysymyksi&, kun ei ollut pohjatietoa. (Tilitoimisto I)

Tilitoimisto | kuvasi k&yttoonottovaiheen olleen liian nopea. Turhautumista herétti kouluttautuminen
ohjelmistoon. Tietyn pohjatiedon saavuttaminen vei oman aikansa, mutta tilitoimistoilla ei

kuitenkaan ollut mahdollisuutta kouluttautua ohjelmiston osaajiksi ennen ohjelmistonhankintaa. Kun
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asiakkaiden siirtoaikataulu oltiin tilitoimiston ja projektijohtajan kanssa suunniteltu ja asiakkaita
siirretty, tuli ohjelmiston k&yt0ssd vastaan tilanteita, joita ei itsendisesti osattu ratkaista. Myos
tilitoimistojen J, L, M, N ja P mukaan kayttdonottovaiheessa tulisi saada vield yksityiskohtaisempaa
koulutusta, jotta tilitoimisto paasisi vield nopeammin toteuttamaan omaa ydinliiketoimintaansa
ilman, ettd pitd4d ottaa yhteyttd asiakaspalveluun tai projektijohtajaan, kun ei osata ratkaista
ohjelmiston k&yttoon liittyvia asioita. Poikkeuksena oli kuitenkin tilitoimisto Q, jonka haastattelu toi
uuden ndkokulman substanssiosaamiseen ja kumppanuussuhteen ndakokulmaan  liittyen.
Haastateltavalla ei ollut mitdan negatiivista sanottavaa ohjelmistosta tai yritys X:std, eika tata myoté
my0skaan kehitysehdotuksia. Haastateltavan mukaan ohjelmiston kayttoé on erittdin helppoa, eika
tilitoimiston ole juurikaan tarvinnut olla yhteydessé asiakaspalveluun tai projektijohtajaan, eika
hyodyntdd koulutusmahdollisuuksia. Haastateltavien taustatietojen perusteella tilitoimiston
kéyttdaste on kuitenkin kaikista haastateltavista alhaisin, ainoastaan 5% ohjelmistosta on kaytossa.

Kéyttoonottovaiheessa haastatteluissa alkoi esiintyé vaihtelevia kokemuksia ohjelmistosta ja yritys
X:sté. Palvelun aikaisessa vaiheessa kumppanitilitoimistoilla oli korkeat odotukset ohjelmistosta ja
kumppanuussuhteesta. Kumppanuussuhteelta toivottiin l4snéoloa, saavutettavuutta, sekd asioinnin
helppoutta, ohjelmistolta toivottiin  yksinkertaisesti sen toimimista.  Asiakaspalveluun,
projektijohtajaan tai myyjéén oltiin yhteydessé, mikali ei osattu kayttd4 ohjelmistoa oikein tai jos
ohjelmiston kaytdssa esiintyi ongelmia. Mikali asiakaspalvelun vasteaika tai vastausten laatu ei
vastannut haasteltavan odotuksia, kokivat haastateltavat sen huonoksi asiakashuolenpidoksi. Mikali
ongelmat ratkaistiin asiakaspalvelun tai projektijohtajan avulla haastateltavan odotusten mukaisesti,

koettiin asiakashuolenpito onnistuneeksi.

Asiakaskokemuksen muodostumisen n&kokulmasta kayttoonottovaine toimi kadnnepisteena:
varhaisemmissa vaiheissa muodostuneet odotukset realisoituivat joko positiivisesti tai negatiivisesti.
Ohjelmiston ulkoasu (aistimuksellisten tekijoiden dimensio), samaistuminen (sosiaalisten tekijoiden
dimensio), sekd ajatukset esimerkiksi taloushallinnon tulevaisuudesta (kognitiivisten tekijoiden
dimensio) olivat toissijaisia itse ohjelmiston kayttoon ja tukipalveluihin (kayttaytymistekijoiden ja
tunteellisten tekijoiden dimensio) verrattuna. Haastateltavista riippuen, ohjelmiston kayton
haastavuus Kkoettiin eri tavoin. Osan haastateltavista odotukset kohtasivat kayton haastavuuden, ja
osaamattomuus néhtiin kouluttautumisen puutteena, osa rinnasti kayton haastavuuden ohjelmiston
monimutkaisuudeksi. My6s koulutukset koettiin vaihtelevasti, osa néki koulutukset ja kouluttajat
laadukkaina, osan mielestd kayttdonottoprojektin aikana tulisi olla yksityiskohtaisempaa koulutusta.
Mikali  asiakaspalveluun/projektijohtajaan/myyjaan  tukeuduttiin, muodostui  kokemus

lopputuloksen perusteella: mikali ongelman ratkaisuun kaytetty aika kohtasi odotukset
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hyvaksyttavastad aikaikkunasta, koettiin palvelu onnistuneeksi. K&yttoonottovaiheen kohtaamiset
vaikuttivat haastatteluiden perusteella merkittavasti asiakaskokemuksen muodostamiseen, mutta

vaihe on myos kestoltaan huomattavasti pidempi kuin edeltavét vaiheet
5.5. Asiakashuolenpito

Ohjelmistontarjoajan tavoitettavuus ja lasndolo olivat tekijoitd, jotka saivat haastateltavat tuntemaan,
ettd heista pidetédan huolta. Asiakashuolenpidon merkitys korostui lahes kaikissa haastatteluissa, mik&
nakyi haastatteluvastauksissa vahvempina mielipiteind, sek& maarallisesti useampina huomioina.
Palvelun jalkeinen vaihe sisdlsi enemman subjektiivisia huomioita kuin palvelua edeltava ja palvelun
aikainen vaihe, eli enemmén positiivisia ja negatiivisia kokemuksia. Palvelun jalkeisen vaiheen
kokemukset my0s seurasivat aiempien vaiheiden kokemuksia; miké&li haastateltavalla oli negatiivisia
(positiivisia) kokemuksia ennen palvelun jalkeista vaihetta, oli hénella yleensd my0ds negatiivisia
(positiivisia) kokemuksia palvelun jalkeisessa vaiheessa. Haastateltavien mukaan asiakashuolenpito
valittyi  nimenomaan  yhteyshenkiléon  yhteydenpidosta, asioinnin  helppoudesta, seka
asiakaspalvelun onnistumisesta. Asiakashuolenpitovaiheessa muita merkittavia kosketuspisteitd
ovat koulutukset, ohjelmisto, ja viestintd. Asiakaspalvelun onnistuminen koettiin kuitenkin erittain
vaihtelevasti, silla 10 tilitoimistoa koki asiakaspalvelun olleen onnistunutta tavoitettavuuden,
nopeuden ja laadun suhteen, mutta loput 16 tilitoimistoa eivat olleet tyytyvéisia asiakaspalvelun

tasoon. Tilitoimisto S:n kokemus asiakaspalvelusta oli erittdin positiivinen:

Asiakaspalvelu on toiminut hirveéan hyvin ja parantunut vuosien varrella. Se on reagoinut
hyvin nopeasti, seka heilld on ollut hyva ote. Se on toiminut hyvin ja olen ollut tyytyvainen.
(Tilitoimisto S)

Tilitoimisto S:n ndkemys asiakaspalvelusta oli kuitenkin tdysin vastakkainen verrattuna Tilitoimisto

J:n ndkemykseen, jonka mukaan erityisesti akuutimpiin kysymyksiin tulee liian hitaasti vastaus:

Palkanmaksuun liittyvat tukipyynnot ovat usein akuutteja, joihin tarvitsee vastaukset nyt.
Kukaan ei vastaa puhelimeen, kukaan ei vastaa viestiin, tai jos vastaa niin viesteista ei tajua

mitaan. (Tilitoimisto J)

Asiakaspalvelu nousi keskiéon haastattelututkimuksen aikana ja mielipiteet sen onnistumisen
ympérilla olivat vahvoja; tilitoimistot A, B, F, L, N, O, Q, S, W ja X kokivat asiakaspalvelun erittain
laadukkaaksi ja onnistuneeksi, mutta loput haastateltavista kuvailivat sitd hitaaksi tai haastavaksi

tavoittaa, tai kuvailivat vastausten laatua heikoksi. Haastatteluiden mukaan asiakaspalvelun tavoittaa
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varmemmin sahkopostin kuin puhelimen valityksell4, mutta ongelmat ovat yleensa haastava kuvailla
kirjoitetussa muodossa. Viestimisen haastavuus johti pitkiin ongelmanratkaisuaikoihin, sek&
edestakaiseen viestittelyyn kun osapuolet eivat ymmartaneet toisiaan. Edelld mainitut kokemukset
asiakaspalvelusta rinnastettiin asiakashuolenpidon onnistumiseen; miké&li asiakaspalvelu koettiin
hyvéksi, myos asiakashuolenpidossa oltiin onnistuttu. Tilitoimisto C:n kokemukset yritys X:st& olivat
muuten erittéin positiiviset, mutta hédn koki saaneensa tOykeéda asiakaspalvelua, tilitoimisto | koki
tilitoimiston ja&neen yksin ohjelmiston kanssa alkuprojektin jalkeen ja tilitoimisto P koki, ettei saanut
tarpeeksi tukea kayton alkuvaiheessa, ndmé kolme tilitoimistoa olivat my0s ainoita, jotka antoivat

alle 8 arvosanan.

Useat haastateltavista toivat esille yhteyshenkilon merkityksen puhuttaessa asiakashuolenpidosta.
Vaikka kysymyspatteristo ei sisdltdnyt varsinaisesti yhteyshenkil6d koskevia kysymyksia,
tilitoimistot A, F, K, M, S, T, W ja Y mainitsivat hdnen helpottaneen asiointia yritys X:n kanssa, seka
rinnastivat hanet asiakashuolenpitoon. Yhteyshenkilon nostaminen erikseen esiin haastatteluiden
aikana ei ollut tdysin odottamatonta, silld on luonnollista, ettd haastateltavilla oli jonkinlaisia
mielipiteitd henkil0st4, jonka kanssa ovat asioineet useamman kerran. Suurin 0sa
kumppanitilitoimistoista ei kuitenkaan ollut sddnnollisesti yhteydessé yhteyshenkiloon. Tilitoimisto
K kuvaili yhteyshenkilon parantaneen kumppanuussuhdetta:

Taytyy kylla kehua, pari kertaa olen pyytanyt kéyton apua yhteyshenkiloltdmme ja hanen
kautta [yritys X:n] suuntaan asiat ovat hoituneet, toiminut hyvana turvaverkkona.
(Tilitoimisto K)

Yhteyshenkilon ja asiakashuolenpidon yhteyttd perusteltiin saavutettavuudella, seka turvallisuuden
tunteella. Usein yhteyshenkiloon ei otettu ensisijaisesti yhteyttd esimerkiksi jarjestelman kayttoon
liittyvissa asioissa, vaan silloin tukeuduttiin asiakaspalveluun. Mikéli kuitenkin vasteaika koettiin
lilan pitkaksi, asia akuutiksi tai jos yhteydenotto koski tilitoimiston uusasiakashankintaa, oltiin
yhteydessa yhteyshenkiloon. Yhteyshenkilod hyddynnettiin usein myynnilliseen tukeen liittyen, eli

tilitoimistoa avustettiin uusasiakashankintaan liittyen.

Useat tilitoimistot eivat olleet taysin tietoisia koulutusmahdollisuuksista, ja toivoivat erottuvampaa
viestintdd eri oppimistavoista. Haastateltavat seurasivat useampaa viestintdkanavaa: yritys X:n
yhteisé —verkkosivua, sahkdpostia, ohjelmistossa tapahtuvaa viestintdd, sek& yritys X:n Kkotisivuja.
Viestintd koettiin kaiken kaikkiaan positiivisena, ja vallitsevan mielipiteen mukaan viestintaa tulisi
olla mieluummin liikaa kuin liian véhan. Viestintaa ei kuitenkaan koettu riittdvan erottuvana, vaan

koettiin, ettd uudistukset ja toimenpiteitd vaativat viestit hukkuivat massaséhkdposteihin.

34



Haastatteluloydokset viestintddn liittyen olivat osittain ristiriitaisia, vaikka haastateltavien mukaan
viestintd saavuttaa heiddn, useimmat myonsivat jattdvansd lukematta kuukausittaiset uutiskirjeet.
Haastatteluiden perusteella tilitoimistot suosivat kaikista eniten ohjelmistonsiséista viestintas,
etenkin ohjelmiston uudistuksista tai reaktiota vaativista viesteista.

Kysymyspatteriston ohjelmiston kayttoon liittyvat kysymykset saivat yleensa asiakashuolenpitoon
liittyvié vastauksia. Yksittéiset haastateltavat kokivat tietyt osiot ohjelmistosta erityisen haastaviksi,
jonka vuoksi he olivat yhteydessé asiakaspalveluun. Se miten asiakaspalvelun laatu ja ongelman
ratkaisu koettiin, muodostivat tapahtumasarjan vahvemman kokemuksen. Tilanteet, joissa ongelmat
ratkesivat nopeasti ja haastateltavat olivat tyytyvaisid kokemaansa asiakaspalveluun, koettiin
asiakashuolenpito myds parempana. Tilanteet, joissa ongelman ratkaisu kesti pitkaan tai
asiakaspalvelu koettiin heikoksi, koettiin my6s asiakashuolenpito huonommaksi. Haastateltavien
antamat arvosanat olivat tutkimuksessa keskiméarin hyvia NPS-asteikolla, sill4 23 haastateltavasta

sijoittui “suosittelija’ -kategoriaan, eli antoi arvosanan 8-10.

Asiakashuolenpitovaiheessa syntyneet kokemukset mukailivat kayttoonottovaiheessa syntyneité
kokemuksia: kosketuspisteet vaikuttivat usean eri dimension kautta, mutta painotus oli tunteellisten
tekijoiden ja kayttaytymistekijoiden dimensiossa. Erityisen vahvasti asiakaskokemuksen
syntymiseen vaikuttivat haastateltavien odotukset ja kokemukset asiakaspalvelusta ja
yhteyshenkil6sta, jotka rinnastettiin asiakashuolenpitoon (tunteellisten tekijoiden dimensio). Mikali
asiakaspalvelun vasteaikaa tai vastausten laatua ei koettu riittdvén hyvaksi, haastateltavat kokivat
jaavansd yksin ohjelmiston kanssa. Nopeasti ja laadukkaasti vastaava asiakaspalvelu koetaan
itseisarvoksi, ja tdman odotuksen alapuolelle jaavé asiakaspalvelu epdonnistuneeksi (kts. Cloutier
2003), mutta onnistuessaan asiakaspalvelu loi positiivisia kokemuksia asiakaspolulla.
Y hteyshenkiloon otettiin yhteyttd, mikéli haastateltavat tarvitsivat apua muuhun kuin itse ohjelmiston
kayttoon liittyen, tai mikéli asiakaspalvelun vastaus kesti liian kauan. Myo6s koulutukset koettiin
vaihtelevasti, mutta kokemusten painotus haastatteluissa oli melko pientd. Haastatteluiden perusteella
ohjelmisto  koettiin  korkeintaan haastavaksi k&yttdd, mutta toiminnollisuuksiltaan ja
ominaisuuksiltaan se pitk&lti vastasi haastateltavien odotuksia (k&yttaytymistekijoiden dimensio).
Ohjelmiston kayttoon ja uudistuksiin liittyvan viestinndn kokemuksen olivat vaihtelevia. Osan
mielestd viestintdd oli riittdvasti, toisten mielestd liikaa tai lilan v&hdn. Viestinnan vaikutus
asiakaskokemukseen oli erittdin vahainen, eikd siitd haastatteluiden perusteella ollut lainkaan

odotuksia.
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Kognitiivisten tekijoiden dimensioon vaikuttavien tekijoiden tulkinta asiakashuolenpitovaiheessa oli
haastavaa; on oletettavaa, ettd tulevaisuuteen suuntautuva ajattelu ja taloushallinnon toimialan
kehittyminen ohjelmisto X:n rinnalla vaikuttaa haastateltavien asiakaskokemukseen siten, etté
ohjelmisto X tarjoaa ratkaisun kehittyvalla toimialalla. Lopullista vaikutusta asiakaskokemukseen ei
kuitenkaan voida yhdistdd. Myosk&an ohjelmisto X:n aisteihin vaikuttavien tekijoiden vaikutusta
asiakaskokemukseen ei voitu havaita, on kuitenkin n&htdvissg, ettd ohjelmisto X vaikuttaa aisteihin
l&hinnd visuaalisesti ulkoasun kautta. Ulkoasu on kuitenkin rinnastettavissa myos kéytettavyyteen, ja
tatd myota kayttaytymistekijoiden dimensioon vaikuttavana tekijand. Haastatteluiden perusteella
samaistumista tai itsensd rinnastamista tuotteeseen (sosiaalisten tekijoiden dimensio) ei ole

havaittavissa.
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6. Johtopaatokset

Seuraavassa kappaleessa kasitelladn tdman tutkimuksen pohjalta tehdyt olennaiset havainnot ja
johtopaatokset. Paatutkimuskysymykseen vastataan késitteleméalla haastattelututkimuksen empiirisia
I0ydoksid, yhdistettynd Kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostettuun teoriaan asiakaspolusta ja
asiakaskokemuksen muodostumisesta. Lopuksi k&sitelld&n tulosten hyddyntdminen, seka rajoitukset
ja lisatutkimusmahdollisuudet.

6.1. Teoreettiset implikaatiot

Tama tutkielma kasitteli asiakaspolun muodostumista SaaS-toimialalla tilitoimiston ndkdkulmasta.
Tutkimus toteutettiin  haastattelututkimuksena muodostaen kokonaiské&sityksen tilitoimiston
asiakaspolulla kulkemista vaiheista, sekd n&iden vaiheiden ominaispiirteistd. Asiakaspolun
hahmottamisessa tarkasteltiin tilitoimiston kohtaamia kosketuspisteitd, seka naiden kosketuspisteiden
vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen ja asiakaspolulla etenemiseen. Asiakaskokemuksen
muodostumista tutkittiin holistisena kokonaisuutena, jolloin eri kosketuspisteiden vaikutusta
asiakaskokemukseen analysoitiin viiden eri dimension kautta. Tutkimuksen toteuttamiseksi
hyodynnettiin ~ varhaisempia  tutkimuksia kokonaiskuvan hahmottamiseksi.  Tutkimukset
asiakaspolusta ja asiakaskokemuksen muodostumisesta kuitenkin rajoittuvat pitk&lti vahittais- ja
verkkokauppakonteksteihin. SaaS-toimiala seké digitalisaatio muodostavat ominaispiirteiltd&n hyvin
erilaisen kontekstin palvelukokonaisuuden nakdkulmasta, jossa asiakaskokemuksen empiirinen
tutkimus on erittdin  vahaista. Téssd tutkimuksessa tutkittiin - erddn SaaS-yrityksen
tilitoimistokumppaneiden asiakaspolun muodostumista, tarkoituksena muodostaa kokonaiskasitys
asiakaspolun vaiheista, kosketuspisteistd, sek& asiakaskokemuksen muodostumisesta Schmittin
(1999) tunnistamien viiden dimension kautta.

Tama tutkielma toi esiin uusia nékemyksia ja uutta informaatiota asiakaspolun muodostumisesta ja
kosketuspisteiden vaikutuksesta asiakaskokemuksen muodostumiseen SaaS-toimialalla yhdistamélla
varhaisempia teorioita ja tutkimuksia aiheesta. Haastattelututkimuksen l16yddsten pohjalta pystyttiin
mya0s havaitsemaan asiakaskokemus holistisena kokonaisuutena, jossa eri kosketuspisteet vaikuttavat
eri dimensioiden kautta lopulliseen asiakaskokemukseen. Odotusten hallitseminen ja sitd myoéta
niihin vastaaminen on olennainen osa positiivisen asiakaskokemuksen muodostumista.
Kosketuspisteisiin vaikuttaminen digitalisoituneessa liiketoimintaympéristossé aiheuttaa yrityksille

haasteita, etenkin toimialalla, jossa pitk&kestoisilla asiakassuhteilla on erityisen suuri merkitys.
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Empiirisen  tutkimuksen ja  kirjallisuuskatsauksen  pohjalta on  mahdollista  vastata
tutkimuskysymyksiin. Paatutkimuskysymykseen vastataan kasittelemalld ensin vastaukset kolmeen

alatutkimuskysymykseen

Mista paévaiheista asiakaspolku koostuu?

Taman alatutkimuskysymyksen tarkoituksena oli hahmottaa runko asiakaspolulle, jonka ympéarille
voitiin rakentaa vaihekohtaisesti ominaispiirteet. Verhoefin ja Koogen et al. (2016) mukaan
asiakaspolun hahmottamisen tarkoituksena on tutkia miten asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa eri vaiheissa eri kosketuspisteiden kautta. Puccinelli ja Goodstein et al. (2009), sek&
Neslin ja Grewal et al. (2006) mukaan asiakaspolku voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: palvelua
edeltavéan, palvelun aikaiseen, sek& palvelun jalkeiseen vaiheeseen, joista jokainen sisaltaa erilaisia
toimintoja. My6s Verhoefin ja Lemonin et al. (2009), sekd Rosenbaumin (2017) mukaan
asiakaspolun jakaminen aikajanan mukaan vaiheittain tekee siitd helpommin seurattavan ja
mitattavan. Asiakaspolun pédédvaiheet rinnastettiin yritys X:n eri toimintoihin, eli markkinointiin,
myyntiin, projektijohtamiseen ja asiakashuolenpitoon. Yritys X:n toimintojen pohjalta mallinnettiin
tilitoimiston asiakaspolun vaiheet rungoksi empiiriselle tutkimukselle. Tilitoimiston asiakaspolusta
muodostettiin viisi vaihetta: tietoisuus, tutkimus, ostopaatds, kayttdonotto ja asiakashuolenpito.
Asiakaspolun  runko  sdilytettiin - muuttumattomana  koko tutkimuksen ajan, koska
haastattelututkimukset vahvistivat polun péaavaiheet oikeiksi. Loydosten perusteella kyettiin myos
tunnistamaan varhaisempien kokemusten merkitys nykyiseen asiakaskokemukseen, jonka myos
Verhoefin ja Lemonin et al. (2009), Oliverin (1980), sekd Hochin ja Deightonin (1989) empiiriset

tutkimukset asiakaspolusta todistivat.

Minkéalaisia kosketuspisteitd asiakaspolku sisaltaa?

Teoriakirjallisuuden perusteella on tunnistettavissa neljanlaisia kosketuspisteitd asiakaspolulla:
yrityksen hallitsemia, kumppaneiden hallitsemia, asiakkaiden hallitsemia, seka sosiaalisia ja ulkoisia
kosketuspisteitd (kts. Lemon ja Verhoef 2016; Leeflang ja Spring et al. 2013). Haastatteluiden
perusteella pystyttiin  tunnistamaan tilitoimiston asiakaspolulta kosketuspisteitd kolmesta
kategoriasta, vaikkakin tilitoimiston hallitsemat kosketuspisteet saivat my0ds viitteitd asiakkaan
hallitsemista kosketuspisteistd. Yrityksen X hallitsemat kosketuspisteet olivat myyntiin,
markkinointiin, asiakashuolenpitoon ja ohjelmistoon liittyvié, kuten ulkoinen viestintd, yritys X:n
myyjan myyntity6, yritys X:n hallitsemat verkkosivut, seka kayttéonottoprojektit, koulutukset,

yhteyshenkil6t, ja asiakaspalvelu. Baker ja Parasuraman et al. (2002) tutkivat kosketuspisteiden
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vaikutusta asiakaskokemukseen véhittdiskauppa-kontekstissa, jonka perusteella tunnistettiin miten
asiakkaan kokemukset yrityksen kosketuspisteistd vaikuttavat haluun jatkaa asiakassuhdetta tai
uudelleenasioida samassa liikkeessa. Yritys X pystyi osittain vaikuttamaan tilitoimiston
kosketuspisteisiin kumppanuusohjelman kautta, mutta tilitoimiston hallitsemat kosketuspisteet
muodostuivat pitk&lti varhaisempien kokemusten ja henkilékohtaisten mieltymysten perusteella.
Tilitoimiston tdysin hallitsema kosketuspiste oli ohjelmiston kayttotapa ja sen laajuus, mutta
tilitoimiston henkilokohtaiset preferenssit ja tavoitteet vaikuttivat myos kokemuksiin esimerkiksi
yritys X:n tarjoamien koulutuksien osalta. Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet heijastuivat
tilitoimiston alkuperéiseen motiiviin hankkia nykyaikainen taloushallinnon jarjestelmd. Tuttujen
suositukset, asiakkaiden esittdmét toiveet nykyaikaisesta ohjelmistosta, tai kolmannen osapuolen
hallitsemien sivujen kautta eri ohjelmistojen vertailu olivat taysin yritys X:n ja tilitoimiston
hallitsemattomissa olevia kosketuspisteitd. Baxendalen ja Macdonaldin et al. (2015) empiirisen
tutkimuksen perusteella samaistumisen tunteella oli enemman merkitystd ostopéatokseen kuin
tuotteen mainostamisella. My0s haastattelututkimuksen perusteella pystyttiin tunnistamaan
yksittdistapauksia, jossa lopullinen ostopd&tds tehtiin tilitoimiston ja myyjan valisen samaistumisen

perusteella.

Miksi asiakaskokemus vaihtelee asiakaspolulla eri vaiheissa?

Yksittdiset kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen asiakaspolulla. Bitnerin
(1990) ja Verhoefin (2003) mukaan palvelun kohdatessa tai ylittdessa kokemukset, syntyy
positiivinen asiakaskokemus. Mita merkittdvdmmaéksi vaihe tai kosketuspiste koetaan, sité suurempi
vaikutus silld on asiakaskokemukseen. Schmittin (1999) teoria holistisesta asiakaskokemuksesta
tunnistaa asiakaskokemuksen muodostuvan jokaisen suoran tai epédsuoran kohtaamisen kautta.
Haastattelututkimuksen perusteella voitiin tunnistaa jokaisen asiakaspolun vaiheessa merkittavimmat
dimensiot, seka dimensioiden yhteisvaikutus lopulliseen asiakaskokemukseen. Positiivisen
asiakaskokemuksen merkitysta asiakassuhteen kehittymiseen, tuottopotentiaaliin,
asiakasuskollisuuteen, sekd asiakkaiden véliseen kommunikointiin (word-of-mouth) on tutkittu
useaan otteeseen. Esimerkiksi Klausin ja Maklanin (2012) empiirinen tutkimus osoitti
palvelukokemuksen johtavan korkeampaan asiakastyytyvéisyyteen, uskollisuuteen, sek& asiakkaiden
valiseen suositteluun. Lemken ja Clarkin et al. (2011) tutkimustulokset osoittivat tuotteen ja palvelun
selittdvan vdhemman asiakassuhteen kehittymistd, kuin asiakaskokemuksen. Ruiping ja Yujuan
(2006) osoittivat  asiakaskokemusl&htoisen ajattelumallin edesauttavan  parempien

asiakaskokemusten syntymista, seké kasvattavan asiakkaiden tuottopotentiaalia.
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Tutkielman empirian avulla tunnistettiin  palvelukokemuksen merkitys asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Kayttoonotto- ja asiakashuolenpitovaiheessa asiakaskokemukset vaihtelivat
yksilollisesti. Miké&li asiakashuolenpidolliset toimet (asiakaspalvelu, kommunikointi yritys X:n
kanssa, ongelman ratkaisu) koettiin onnistuneeksi, myos asiakaskokemus oli positiivinen.
Haastatteluiden perusteella varsinaista ohjelman kaytt6a painavampaa oli koettu palvelun laatu, se
miten asiakashuolenpidolliset toimet koettiin (kts. Klaus ja Maklan 2012). Empirian perusteella
suurin merkitys asiakaskokemukseen on havaittavissa asiakaspolun loppuvaiheessa, eli k&yttoonotto-
ja asiakashuolenpitovaiheessa. Havaittiin myos, ettd varhaisemmat kokemukset olivat usein
samansuuntaisia seuraavissa vaiheissa koettujen kokemusten kanssa (kts. Schmitt 1999). Esimerkiksi
negatiivisesti  koettu  k&yttdonottovaihe johti yleensd my0s negatiivisena  koettuun
asiakashuolenpitovaiheeseen. Asiakaspolun alkuvaiheessa ei ollut havaittavissa merkittavia
asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimus- ja ostovaiheessa arvotettiin sujuvaa ja
onnistunutta myyntity6td, mutta sen vaikutus oli huomattavasti alhaisempi kuin kayttoonotto ja

asiakashuolenpitovaiheen.
Minké&lainen on tilitoimiston asiakaspolku SaaS-toimialalla?

Alatutkimuskysymysten avulla voidaan vastata paatutkimuskysymykseen. Haastattelu-tutkimuksen
perusteella tilitoimiston asiakaspolku SaaS-toimialalla muodostuu yksil6llisesti, mutta siitd on
tunnistettavissa toistuvia paavaiheita ja kosketuspisteitd, jotka on kuvattu kuviossa 6. Tilitoimiston
asiakaspolun rakenne oli haastateltavilla yhtendinen: palvelua edeltavé vaihe sisélsi tietoisuuden ja
tutkimuksen, palvelun aikainen vaihe sisélsi ostopdatoksen ja k&yttoonoton, ja palvelun jalkeinen
vaihe sisdlsi asiakashuolenpidon. Asiakaspolun rakentuminen oli yksilollist4, osan tutkimusvaihe
kesti huomattavasti kauemmin kuin toisten, kun taas osalla tutkimusvaihe saatettiin sivuuttaa taysin
ja siirtya tietoisuudesta ostopaéatokseen. Tilitoimiston asiakaspolku sisdlsi yritys X:n, tilitoimiston
itsensd, sekd kolmansien osapuolten hallitsemia kosketuspisteitd. Kolmansien osapuolten
hallitsemilla kosketuspisteilla oli huomattava vaikutus tietoisuus- ja tutkimusvaiheissa, mutta
ostopdatds-, kayttoonotto ja asiakashuolenpito -vaiheissa oli yh& suurempi merkitys, miten yritys X:n
toiminta kohtasi tilitoimistojen odotukset. Tilitoimistoilla oli vahvat odotukset k&yttéonotosta,
asiakaspalvelusta ja koulutuksista, osa haastateltavista koki ne erittdin hyvina ja osa taas heikkoina.
Asiakaskokemuksen muodostuminen painottui asiakaspolulla kayttéonotto- ja asiakashuolenpito —
vaiheisiin, joissa kokemukset muodostuivat yksilollisesti perustuen haastateltavien odotuksiin
ohjelmistosta tai ohjelmiston ympérille rakennetuista yritys X:n tukitoiminnoista (koulutukset,

asiakaspalvelu, asiakashuolenpidon toiminnot).
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Kuvio 6. Tilitoimiston asiakaspolku SaaS-toimialalla

Loydosten perusteella tilitoimiston asiakaskokemus muodostuu holistisesti viiden dimension kautta
(kts. Schmitt 1999), mutta suurin osa kokemuksista muodostui tunteellisten, kognitiivisten,
aistimuksellisten ja kéayttaytymistekijoiden dimensioiden kautta. Asiakaspolun ensimmaéisessé
vaiheessa tilitoimisto havaitsi/tunnisti tarpeen uudelle ohjelmistolle jonkin kosketuspisteen kautta,
sekd muodosti odotuksensa ohjelmisto X:std ja yritys X:std. Yritys X:n kosketuspisteiden
tarkoituksena on heréttdd ajatukset taloushallinnon kehittymisestd, sek& ohjelmiston vaikutuksesta
vapaa-ajan lisadntymisen nakokulmasta. Toisessa vaiheessa tilitoimisto pyrki etsiméén tehokkaasti
vastaukset tarpeisiinsa, vertaili kilpailevia ohjelmistoja, seka k&vi ensimmaiset keskustelut yritys X:n
myyjéan kanssa. Toisen vaiheen teema oli vastausten 10ytdminen ensimmaéisen vaiheen kysymyksiin:
Miten ohjelmiston hankinta vaikuttaa eri osa-alueilla? Odotukset muodostuivat tilitoimiston oman
pohdinnan (kognitiivisten tekijoiden dimensio), sekd ohjelmistoesittelyn ja vaihtoehtoisen
tyoskentelytavan esittamisen kautta (aistimuksellisten ja kayttaytymistekijoiden dimensio).
Kolmannen vaiheen keskeiset aktiviteetit muodostuivat myyjan ja tilitoimiston kesken, jolloin
kokemuksiin/odotuksiin vaikuttivat kaikki edellisissé vaiheissa merkittavat tekijat, seka myos osittain
samaistuminen myyjaan (sosiaalisten tekijoiden dimensio). Neljannen vaiheen aktiviteetit
painottuivat ohjelmiston kayton ymparille, ja viidennen vaiheen aktiviteetit ohjelmiston kayton ja

kommunikoinnin yritys X:n kanssa ympérille. Asiakaspolun kahdessa viimeisessd vaiheessa
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asiakaskokemuksen muodostuminen oli merkittavintd, ja se muodostui perustuen edellisissa
vaiheissa luotuihin yksiléllisiin odotuksiin. Kokemukset muodostuivat p&d&osin ohjelmiston kayton
(kayttaytymistekijoiden dimensio) seka yritys X:n asiakashuolenpidon (tunteellisten tekijoiden
dimensio) kautta. Asiakaspolulta oli my6s tunnistettavissa jatkuvuutta: aiempi negatiivinen

(positiivinen) kokemus tyypillisesti johti negatiiviseen (positiiviseen) kokemukseen.
6.2. Manageriaalinen hytty

Tutkimusloydoksida voidaan teoriassa hyddyntdd tunnistamaan heikommin suoriutuvat vaiheet
asiakaspolulla ja niithin vaikuttavat kosketuspisteet, sekd parantaa nditd vastaamaan
tilitoimistokumppaneiden odotuksia. Kuten tutkimustuloksista voidaan kuitenkin pééatelld,
asiakaskokemusten muodostuminen on yksilollista, eikd yritys X kykene tdysin vaikuttamaan
asiakkaan odotuksiin, mielikuviin tai edes ohjelmiston kéyttoon. Haastattelututkimuksen 16ydoksia
tulisikin k&yttdd ohjenuorana paremman ja tasalaatuisesmman asiakaskokemuksen luomiseksi.
Kokemukset asiakaspolun eri vaiheissa olivat paikoin tdysin vastakkaisia, mikd yleensd johtui

kohtaamattomista odotuksista.

Asiakaspolun hyddyntaminen yritysjohdon tyokaluna on yksi tutkielman merkittdvimmista
hyddyista. Asiakaspolun tutkiminen on yksi keskeisista asiakaskokemusta ja siihen johtavia tekijoita
tutkivista metodeista, jota hyodyntamélla yritysjohto voi muodostaa kasityksen asiakkaidensa tai
kumppaniensa arvostamista tekijoistd. Tunnistamalla asiakaskokemuksen keskeiset muodostajat,
johto voi my6s yh& paremmin vaikuttaa sen muodostumiseen. Liséksi asiakaspolun avulla voidaan
havaita tilitoimistokohtaisia eroja eri vaiheissa ja Kiinnittdd huomiota vaihtelevasti koettuihin
kosketuspisteisiin. Asiakaskokemuksen mittarit olisi tarkedd sitoa taloudellisia tunnuslukuja
vastaaviin mittareihin, jotta yritysjohdolla olisi ’pehmeiden lukujen’ rahama&rdisesti mitattavia
lukuja. Asiakaskokemuksen rahallista arvoa olisi mahdollista mitata esimerkiksi vertaamalla
tyytyvéisten asiakkaiden ohjelmiston kautta kulkevan liikevaihdon kasvua vuositasolla, verrattuna

passiivisiin tai tyytymattomiin asiakkaisiin.
6.3. Rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkielmassa kaytetty haastatteluaineisto on rajoitettu yritys X:n tietyn kumppaniluokan
kumppanitilitoimistoihin, joista haastateltiin 26:n tilitoimiston edustajaa. Haastatteluaineisto oli
erittdin kattava, ja sen pohjalta kyetadn muodostamaan kokonaiskasitys kyseisen kumppanuusluokan
tilitoimistoasiakkaista. Tilitoimistoista haastateltiin vain tilitoimiston edustajaa, ja on mahdollista,
ettd kaikki tilitoimiston nakemykset eivét tulleet esille. Haastatteluaineisto ei kutienkaan sisaltanyt
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tietoa muiden samalla toimialalla toimivien yritysten kumppanitilitoimistoista, jolla voi olla
vaikutusta tilitoimiston asiakaspolun muodostumiseen SaaS-toimialalla. On myds huomioitava, ettei
tutkimus ota huomioon potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat tietoisuus- tai tutkimusvaiheen jalkeen
paatyneet yritys X:n asiakkaiksi. Taten palvelua edeltdvén vaiheen merkitysta palvelun aikaiseen ja
palvelun jalkeiseen vaiheeseen on haastava arvioida, silla kelladn haastateltavista ei ollut vahvasti
negatiivista kokemusta palvelua edeltdvassa vaiheessa. Lisaksi tutkimus on maantieteellisesti rajattu
vain Helsingin ja Espoon seudulla toimiviin tilitoimistoihin, jattden ulkopuolelle muilla alueilla
toimivat tilitoimistokumppanit. Myds tutkijan subjektiivinen ndkemys puolistrukturoitujen
haastatteluiden aikana vaikutti sithen, mista haastattelun aiheista kysyttiin tarkentavia kysymyksia ja

mit& 10ydoksié pidettiin merkittaving.

Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia yritys X:n muiden kumppanuusluokkien tilitoimistojen
asiakaspolkua, seka verrata sitd tdman tutkimuksen l6ydoksiin. Haastateltavista tilitoimistoista tulisi
my0s haastatella useammalta eri tasolta henkil6it4, jotta voitaisiin muodostaa ké&sitys, miten
esimerkiksi Kirjanpitdjan ja yritysjohdon nakemykset eroavat. Ehk& kuitenkin merkittavin
jatkotutkimusmahdollisuus olisi tutkia tilitoimistokumppaneiden loppuasiakkaiden asiakaspolkua, ja
verrata sitd tilitoimistokumppaneiden asiakaspolkuun. Tutkimuksen avulla voitaisiin ndhda, miten
tilitoimiston hyvat tai huonot kokemukset asiakaspolulla heijastavat loppuasiakkaisiin, vai

nakyisivatko ne ollenkaan.
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Liitteet:

Liite 1. Sahkopostiviesti
Hei XXXX,

Haluamme kehittda Ohjelmisto X-kumppanuuttamme seka palvelujamme paremmaksi
tarkeille kumppaneillemme, ja haluaisin haastatella Sinua kokemuksistasi meidan
kanssamme toimimisesta.

Toivon, etta padsen istumaan kanssasi alas puoleksi tunniksi ja kuulemaan millainen
kumppanuutesi on ollut, ja miten voimme siti parantaa ja kehittaa.

Olen Sinuun yhteydessa puhelimitse (arvio ajankohdasta) jotta voimme sopia Sinulle sopivan ajankohdan.

Yhteistyoterveisin,

Karl Engelvuori

Liite 2. Kysymyspatteristo

Palvelua edeltava vaihe

Kuinka kauan teilld on ollut kdyttssa ohjelmisto X?
Mitka taloushallinnon ohjelmistot olivat entuudestaan tuttuja?
Miten kuulitte ohjelmisto X:sta?

Oliko ohjelmisto X:st tietoa tarpeeksi saatavilla?
Pitiko sita etsia itse lisaa “ulkoa”? Mista?

LOoytyykd muista ohjelmistoista selkedmmin tietoa?
Miten ensimmainen yhteydenotto tapahtui?

Kaytittekd kauan aikaa vaihtoehtojen tutkimiseen ennen p&atosta?

Palvelun aikainen vaihe

Mitka olivat tarkeimpi tekijoita ostopaatdksen muodostumiseen?
Miten ohjelmisto X:n hinnoittelu vaikutti ostop&atokseen?

Onko myyja osannut kysya oikeat kysymykset?

Mité taloushallinnon ja raportoinnin ohjelmistoja teilld oli k&ytossa ennen ohjelmisto X:&? Vaikuttiko
tdéma ostopéatokseen?

Miké saisi teidat keskittdmaan kaikki asiakkaat yhteen jarjestelméaan?
Mik& saa teidat ohjaamaan tiettyja asiakkaita toisiin jarjestelmiin?
Miten kayttoonotto alkoi?

Miten kayttéonotto meni?



Oliko kayttéonoton vauhti sopiva?

Oliko joitain painotettu liikaa tai liilan vahan?

Oliko teilld kayttdonoton suunnitelmaa

Jos ei niin olisitteko kaivanneet sellaista?

Millaista koulutusta saitte kdyttdonoton aikana?

Oliko koulutus riittavaa?

Onko yritys X:n oppimisvaihtoehdot kuinka tuttuja?

Millaisissa tilanteissa olette huomanneet tarvitsevanne koulutuksellista tukea?
Miten arvioisitte yritys X:n tarjoamaa koulutusta verrattuna kilpailijoihin?

Missd vaiheessa tuntui siltg, etta kaikki tarvittava oli saatu kdyton aloitukseen?

Palvelun jalkeinen vaihe

Millaista kéaytto on ollut?

Millaisia ongelmia olette kohdanneet ohjelmisto X:n kéyttssa?
Miten ongelmat ovat ratkenneet?

Saavuttaako viestintamme tilitoimiston?

Millaista viestinté on ollut teidan mielesta? Miten viestinté koetaan?
Kuinka usein haluaisit meidéan olevan yhteydessa teihin ja miten?
Mist4 asioista haluaisit meidan olevan yhteydessa?

Kuinka usein olet yhteydessa meihin?

Miten olemme onnistuneet asiakashuolenpidossa?

Missé onnistuimme kokonaisuudessaan?

Missa kokonaisuudessaan voisimme olla parempia?

Miten muuttaisitte yhteisty6tamme?

NPS
Asteikolla 1-10, miten paljon suosittelisitte meita?

Miten arvon saisi nostettua kymppiin?



